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MOTTO

“Inna ma’al ‘usri yusroo.”

Sesungguhnya ber sama kesulitan itu ada kemudahan

~ Qs. Al-Insyirah : 5 ~

“Life is like a wheel, sometimes you will be on ttog, sometimes you will be at
the bottom. It is not important when we becometwntbp or at the bottom. But
the most important is syukur when success and shien fail.”

Hidup ini seperti roda, kadang-kadang Anda akaadgedi atas, kadang-kadang
Anda akan berada di bagian bawah. Tidak penting&ké&ita menjadi di atas atau
di bagian bawah.Tapi yang paling penting adalatkayletika sukses dan sabar
ketika gagal.

~ Reza M. Syarief, PSK. ~
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RINGKASAN

Fitria Kusumaningtyas, 2014Pengaruh Pesan I|klan Di Televis
Terhadap Keputusan Pembelian (Survel pada mahasiswa Jurusan
Administrasi Bisnis Fakultas [Imu Administrasi Universitas Brawijaya
Angkatan 2010 yang mengkonsumsi Es Krim Magnum). Prof.
Dr.Suharyono,MA., Sunarti, S. Sos,MAB, 123 hal.v x

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan masj@n pengaruh
Pesan Iklan terhadap Keputusan Pembelian.Variaieldyang digunakan dalam
penelitian ini adalah Isi PesanjXStruktur Pesan (¥, Format Pesan @X dan
Sumber Pesan g¥Xsedangkan variabel terikat dalam penelitian &iiuy
Keputusan Pembelian.lklan yang digunakan dalamlpi@neini merupakan iklan
yang telah diterapkan di beberapa negara, yaitanikes krim Magnum
versiMagnuminfinity.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatingan metode
penelitian  survei.Jenis penelitian yang digunakardalah penelitian
penjelasan.Populasi pada penelitian ini yaitu mahas Jurusan Administrasi
Bisnis Fakultas llmu Administrasi Universitas Brgayia Angkatan 2010 yang
pernah melihat iklan Magnum versi Magnumfinity di televisi dan pernah
mengkonsumsi es krim Magnum. Sampel pada penelitiasebanyak 72 orang
responden.Tekniksampling yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik
sampling aksidental a€cidental sampling).Teknik analisis data yang
digunakanadalah Analisis Regresi Linier Bergandagyda Uji F dan Uji-t.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variaks Pesan (X),
Struktur Pesan (¥, Format Pesan @ dan Sumber Pesan {Xsecara bersama-
sama atau simultan memiliki pengaruh yang signifikerhadap Keputusan
Pembelian (Y) dengan nilai signifikansi F sebesd@00 (< o 0,05). Nilai
Adjusted R Sguare sebesar 0,568 atau 56,8%, artinya bahwa kontribesara
bersama-sama variabel Isi Pesan, Struktur PesamaFoPesan, Sumber
Pesanterhadap variabel Keputusan Pembelian seif&:8&6.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa varia®guktur Pesan (¥,
Format Pesan (3%, dan Sumber Pesan{p&ecara parsial memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengka signifikansi t variabel
Struktur Pesan (¥ sebesar 0,000 (<« 0,05), nilai signifikansi t variabel Format
Pesan sebesar £X0,021 (< o 0,05), nilai signifikansi t variabel Sumber Pesan
(X4) sebesar 0,020 (w 0,05). Nilai Signifikansi t variabel Isi Pesan;>éebesar
0,412 (> a 0,05), hal tersebut menunjukkan bahwa secara ghangariabel
IsiPesan memiliki pengaruh yang tidak signifikanrhgglap Keputusan
Pembelian.Variabel Struktur Pesanj Xmerupakan variabel yang memiliki
pengaruh dominan terhadap Keputusan Pembelian gig gitunjukkan dengan
koefisierBetasebesar 0,447.

Kata Kunci : Isi Pesan, Struktur Pesan, Format Pesan, SuRgsam, Keputusan
Pembelian.
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SUMMARY

Fitria Kusumaningtyas, 2014nfluence of Advertissment Messages on
Televison Against Purchase Decisions (Survey on Students Department of
Business Administration Faculty of Administrative Science University of
Brawijaya Year 2010 Who Consume of Magnum Ice Cream), Prof. Dr.
Suharyono,MA., Sunarti, S.Sos, MAB, 123 p. + xvi.

This study aims to determine and explain the Imfageof Advertisement
Messages to the Purchase Decisions. Independdablea used in this study is
Messages Content (X Message Structure {X Message Format gX and
Message Source X while the dependent variable in this study igcRase
Decision (Y). Advertisement used in this study fisaalvertisement that has been
implemented in several countries, that is Magnume iccream
advertisement,Magnum infinity version.

This study use quantitative approach and the metfiedsearch is survey
method. This is an explanatory research and theilpppn of this research is
students department of Business Administration REacof Administrative
Science University of Brawijaya year 2010 who seaghum Advertisement,
Magnum Infinity version in television and consumt Magnum Ice Cream.
Sample of this research is 72 respondents. Thidysige accidental sampling as
techniqgue sampling. Data analysis techniques i ttudy used Multiple
LinearRegression Analysis with F test and t-test.

The result of this research show that variable lbiges Content (¥
Message Structure X Message Format gX and Message Source fXare
together or simultaneously have a significant eflce on the Purchase Decision
(Y) with significance value F of 0,000 (x 0,05). Value Adjusted R Square of
0,568 or 56,8%, meaning that contribution simultarsty variables Messages
Content (X), Message Structure ¢X Message Format gX and Message
Source(X%) on Purchase Decision variable is 56,8%.

The result of this research show that variabel MgssStructure (3,
Message Format GX and Message Source JXare partially have significant
influence on the Purchase Decision (Y) with sigrifice value of t of variable
Message StructuregX of 0,000 (<a 0,05), significance value of t variable
Message Format @X of 0,021 (<o 0,05), and significance value of t variable
Message Source gXof 0,020 (<a 0,05). Significance value of t of variable
Message Content ¢X of 0,412 (>a 0,05), meaning that contribution partially
variables Message Content ;fX have no significant influence on the
PurchaseDecision. Variabel Message Structurg (X a variable that has a
dominant influence on the Purchase Decision (Y)cWhindicated byBeta
coefficientisequal to 0,447.

Key Words :Messages Content, Message Structure, Messageatdvassage
Source, Purchase Decision.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Globalisasi merupakan fenomena yang terjadi saatian tidak dapat
dikontrol maupun dihindari. Selain membuat aktiwitdisnis internasional
menjadi semakin mudah, globalisasi juga menimbupi@isaingan semakin ketat,
perusahaan harus bersaing dengan perusahaan sejanisnegara lain.
“Persaingan merupakan sebuah motivasi utama dalmaie@ pemasaran”
(Hermawan, 2012:41). Baik perusahaan pada tinglkeional, internasional,
multinasional, maupun perusahaan pada tingkat ploadais memiliki strategi
agar memenangkan persaingan.

Strategi yang dilakukan oleh perusahaan akan I&@ithasil apabila
perusahaan melakukan promosi. Hal yang serupadugagkapkan oleh Fuad,
Christin, Nurlela, dkk (2000:130) menyatakan balps@mosi adalah bagian dari
bauran pemasaran yang besar peranannya. Promagakan salah satu bagian
terpenting dalam pemasaran. Terdapat berbagai macaimde promosi yaitu
iklan, penjualan personal, promosi penjualan, dabhuhgan masyarakat. Iklan
merupakan metode promosi paling efektif dibandingtade promosi lainnya.
Madura (2001:158) juga mengungkapkan hal yang sedepgan peneliti, bahwa
iklan dapat menjangkau lebih banyak konsumen daatdaeningkatkan pangsa
pasar sebuah produk, namun pada umunya iklan fehiial dibanding metode
lainnya. Iklan juga dapat meningkatkanage suatu produk, merek, perusahaan,

dan industri.



Iklan juga merupakan salah satu hal penting bagusadaan untuk
menjangkau pasar global. “Periklanan adalah selpexhngkat kunci dalam
pemasaran lintas negara” (Jain, 2001:132). Perasalimpat mengiklankan
produknya melalui berbagai media, seperti teleksian, surat, radio, majalah,
iklan luar ruangan@utdoor Advertising), iklan internet dan sebagainya, hamun
media yang paling menarik dan paling efektif dibagdmedia iklan lainnya
adalah televisi. “Televisi memungkinkan adanya koradi suara, warna, dan
gerakan, selain itu televisi menggunakan teknikcéia dengan gambar
(pictorial storytelling), sehingga menciptakan dampak emosi yang Kliag dan
Johnson, 2004:267). Bahkan data dari Nielsen relsedalam Hidayat, Agustin,
Rustandi, dkk (2007:14) menyatakan bahwa peneineslia televisi mencapai
90,7%, radio 39%, surat kabar 29,8%, majalah 22déf, internet 8,8%. Data
tersebut membuktikan bahwa televisi merupakan mequkaetrasi terbesar
dibanding media lainnya.

Iklan yang digunakan dalam penelitian ini adaldharikes krim Magnum.
Magnum merupakan produk pertama dari Wall's yanggpa pasarnya remaja
dan dewasa, sejauh ini masih satu-satunya produkriesyang menawarkan
coklat berkualitas tinggi yang berasal dari beb&rapgara dengan harga yang
jauh di atas rata-rata untuk es krgtnck lainnya. lklan yang ditayangkan oleh
Magnum di televisi merupakan iklan yang diterapkaida beberapa negara dan
mampu menarik perhatian konsumen. Magnum mengguaniikan sebagai alat
untuk mempromosikan produk terbarunya. Setiap pedsru yang diluncurkan

olen Magnum di Indonesia selalu diikuti dengan pangan iklan di televisi.



Iklan yang ditayangkan ditelevisi memiliki berbagesrsi, versi iklan Magnum
yang digunakan pada penelitian ini adalah Maghufmity.

Magnum merupakan produk es krim pertama dari Wwdlag pasar
sasarannya adalah remaja dan dewasa yang usidditga $&-37 tahun, sehingga
mahasiswa universitas cocok untuk dijadikan sebaggponden. Responden yang
dipilih oleh peneliti adalah Mahasiswa angkatan®PQ@11 Jurusan Administrasi
Bisnis Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brgaya yang pernah menonton
iklan dan melakukan pembelian es krim Magnum. Menblermawan (2012:95),
pasar sasaran periklanan dapat dikelompokkan meafapat, yaitu mahasiswa
universitas, penghuni perumahan, pekerja kantor, kidenunitas yang menyukai
produk alami. Mahasiswa universitas dipilih sebagaponden karena mahasiswa
universitas merupakan kelompok yang paling bermiteebagai konsumen es
krim Magnum dibanding tiga kelompok lainnya.

Mahasiswa termasuk dalam usia muda yang dapat menéklan dan
produk asing lebih mudah dibandingkan dengan ketdmigin yang cenderung
memiliki usia lebih tua. Mahasiswa lebih rasionalain menerima pesan iklan
dan memiliki wawasan luas dan inovatif dalam pengtmn keputusan pembelian
produk baru. Berdasarkan uraian tersebut judul lgeme yang cocok adalah
“Pengaruh Pesan lklan Di Televisi Terhadap KeputusarPembelian (Survei
pada Mahasiswa Jurusan Administrasi Bisnis Fakultaslimu Administrasi
Universitas Brawijaya Angkatan 2010/2011 yang Membe Es Krim

Magnum)”.



B. Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah ikiurasebelumnya,
perumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagkut :

1. Bagaimana pengaruh Pesan Iklan (Isi Pesan, Str&#dsan, Format Pesan
dan Sumber Pesan) di televisi secara bersama-sarhnadap Struktur
Keputusan Pembelian ?

2. Bagaimana pengaruh Pesan Iklan (Isi Pesan, Striddsan, Format Pesan
dan Sumber Pesan) di televisi secara parsial tepgh&truktur Keputusan
Pembelian ?

3. Variabel manakah dalam Pesan lklan di televisi ya@gpengaruh dominan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian ?

C. Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh Pesan lklanP@san, Struktur
Pesan, Format Pesan, dan Sumber Pesan) di tedeciaia bersama-sama
terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

2. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh Pesan lklanPé@san, Struktur
Pesan, Format Pesan, dan Sumber Pesan) di tedevesia parsial terhadap
Struktur Keputusan Pembelian.

3. Mengetahui dan menjelaskan variabel dalam Pesam l#i televisi yang

berpengaruh dominan terhadap Struktur Keputusarb®em.



D. Kontribusi Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikamiaat sebagai berikut:
1. Aspek Akademik
Bagi Peneliti Selanjutnya
Informasi bagi peneliti yang ingin membahas peiaglitserupa di masa
mendatang.
2. Aspek Praktis
Bagi Perusahaan Multinasional
Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagdiam pertimbangan dalam
merumuskan kebijakan menyangkut penayangan iklartelévisi yang
berkaitan dengan Keputusan Pembelian.
E. Sistematika Pembahasan
Sistematika pembahasan diperlukan untuk mempergihbaran dan
mempermudah pembaca dalam memahami seluruh madaripdrmasalahan
pokok, maka perlu adanya sistematika pembahasandignlongkan dalam bab-
bab berikut :
BAB | : PENDAHULUAN
Bab ini menjelaskan tentang latar belakang, peramusasalah,
tujuan penelitian, kontribusi penelitian, dan sisgika
pembahasan yang dipakai merupakan pemadatan rismasing-

masing bab yang ditulis dalam skripsi.



BAB Il

BAB Il

BAB IV

BAB V

: KAJIAN PUSTAKA

Bab ini membahas tentang penelitian terdahulu yaegniliki
kesamaan judul atau kesamaan variabel, serta raskgel
tentang teori-teori atau temuan-temuan ilmiah ydoegkaitan

dengan permasalahan penelitian.

: METODE PENELITIAN

Bab ini menjelaskan mengenai metode penelitian yhggnakan
oleh peneliti mulai dari jenis penelitian, lokagnglitian, variabel
dan pengukuran, populasi dan sampel, teknik penglanpglata,

dan teknik analisis yang digunakan.

: HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini menggambarkan tentang gambaran umum lokasi
penelitian, penyajian data yang diperoleh dari sokzenelitian,
analisis dan interpretasi data yang berhubungagatemasalah
serta dikemukakan pula hasil dari penelitian yangrupakan

penjabaran dari metode analisis data.

: PENUTUP

Bab ini berisi kesimpulan dari keseluruhan pembahatisertai
saran-saran Yyang dapat disampaikan sehubungan mdenga

penelitian yang dilakukan.



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu
1. Srivastava (2010)

Penelitian ini dilakukan oleh Srivastava pada taB04A0 dengan judul
“Effectiveness of Global Advertissment on Culture of India: An
EmergingMarket”. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelidaskriptif
dengan pendekatan kuantitatif. Metode yang digumakaitu penelitian survei
dengan sampel sebanyak 1000 responden. lklan prgidblal yang digunakan
adalah Vicks, Old Spice, Sony, Pentium, dan Nakierupakan iklan yang
terpilih untuk diteliti. Analisis yang digunakan adh korelasi Pearson dengan
fokus penelitian untuk menjelaskan informasi tegtpersepsi iklan global dan
bagaimana hal tersebut akan dipengaruhi oleh piwadid usia, agama,
kolektivisme, dan individualistik.

Hasil penelitian menyatakan bahwa pendidikan damp&mpengaruhi
persepsi. Pendidikan membuat pembeli lebih rasioyalg dapat mengurangi
pembelian tidak terduganfpulse buying). Agama tidak memainkan peran dalam
penerimaan iklan global. Penelitian Srivastava juga menunjukkan bahwa
kelompok usia muda dapat menerima produk asind lelnidah dibandingkan
dengan kelompok yang lebih tua. Iklan global tetbukbih menarik bagi

individualistik dibandingkan dengan kolektivisme.



2. Niazi, Siddiqui, Shah, Hunjra (2012)

Penelitian ini dilakukan oleh Niazi, Siddiqui, Shalan Hunjra pada tahun
2012 dengan judulEffective Advertising and its Influence on Consumer Buying
Behavior”. Membahas hubungan antara Respon Lingkungan daspdR
Emosional yang dijadikan sebagai variabel independan Perilaku Pembelian
Konsumen sebagai variabel dependen. Konsumen yang $aja melakukan
pembelian pada berbagai jenis layanan telekomunikakota Islamabad dan
Rawalpindi, yang berada di negara Pakistan diasgblgai populasi penelitian
ini. Sebanyak 200 sampel diambil menggunakan mepodeability sampling.
Analisis yang digunakan adalah Analisi Regresi Beda yang diolah dengan
SPSS versi 16.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubunganitipagspons
emosional dengan perilaku pembelian konsumen (p¥@#n tidak ada hubungan
antara respon lingkungan dan perilaku pembeliansiimen (p>0,05). Dapat
disimpulkan bahwa konsumen membeli produk dengaep®&e Emosional,
bukan Respon Lingkungan.

3. Destriyanti (2012)

Penelitian ini dilakukan oleh Destriyanti pada tal2010 dengan judul
“Pengaruh lklan Televisi terhadap Keputusan Perabdlsurvei pada Mahasiswa
yang Menggunakan Pond’s White Beauty pada Jurusammistrasi Bisnis Strata
S-1 Angkatan 2009/2010 dan 2010/2011 Fakultas Wdministrasi Universitas
Brawijaya Malang)”. Pendekatan yang digunakan dadakndekatan kuantitatif

dengan metode penelitian survei. Metode pengumpdia yang digunakan



adalah Kuesioner. Jenis penelitian yang digunaldaiah penelitian penjelasan
(explanatory research). Sampel sebanyak 102 orang responden yang mempak
mahasiswi Fakultas Ilmu Administrasi Bisnis StratdJniversitas Brawijaya
Malang Angkatan 2009/2010 dan 2010/2011 penggumsmé&tk Pond’sWhite
Beauty. Analisis yang digunakan adalah Analisis Regrasielc Berganda.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel iklgang terdiri dari Isi
Pesan, Struktur Pesan, Format Pesan, dan Sumlzar Pesniliki pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian baik sesamaltan maupun secara
parsial. Variabel tersebut memberikan pengaruhraebarsama-sama terhadap
Struktur Keputusan Pembelian sebesar 61% dan sis@®¥6 dipengaruhi oleh
variabel lainnya yang tidak diteliti pada penefitiani. Variabel Isi Pesan
merupakan variabel yang berpengaruh dominan tephiddputusan Pembelian.

Tabel 1. Pemetaan Pendlitian Terdahulu

Peneliti, Per samaan
No | Tahun, M etode Penelitian | Hasil Penelitian dan
Judul Perbedaan
1. | Srivastave | - Jenis penelitiar | - Variabel - Persamaa
(2010) explanatory Pendidikan , dengan
Effectivene research Usia, Agama, penelitian
ss of - Variabel bebas Kolektivisme, ini yaitu
Global yang digunakan dan Jenis
Advertisem adalah Individualistik Penelitian,
ent on Pendidikan, berpengaruh Instrumen
Culture of Usia, Agama, signifikan Penelitian,
India: An Kolektivisme, terhadap dan Uji
Emerging dan persepsi iklan Statistik
Mar ket Individualistik global - Perbedaan
- Variabel terikat | - Variabel dengan
yang digunakan|  Agama tidak penelitian
adalah Iklan berpengaruh ini yaitu
Global terhadap Variabel
- Uji Statistik persepsi iklan Bebas,
yang digunakan global Lokasi
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Peneliti, Per samaan
No | Tahun, M etode Penelitian | Hasil Penelitian dan
Judul Perbedaan
adalah Analisis Penelitian,
Korelasi dan lklan
Pearson yang diteliti
2. | Niazi, Jenis penelitian Variabel - Persamaan
Siddiqui, explanatory Respon dengan
Shah, research Emosional penelitian
Hunjra Variabel bebas berpengaruh ini yaitu
(2012) yang digunakan secara positif Variabel
Effective adalah Respon terhadap terikat,
Advertising Lingkungan dan  perilaku Jenis
and its Respon pembelian Penelitian,
Influence Emosional konsumen Instrumen
on Variabel terikat Variabel Penelitian,
Consumer yang digunakan Respon dan Uji
Buying adalah Lingkungan Statistik
Behavior Pembelian tidak - Perbedaan
Konsumen berpengaruh dengan
Uji statistik terhadap penelitian
yang digunakan perilaku ini yaitu
adalah Analisis pembelian Variabel
Regresi konsumen Bebas dan
berganda Lokasi
Penelitian
3. | Destriyanti Jenis penelitian Variabel iklan,| - Persamaan
(2012) yang digunakan|  yang terdiri dengan
Pengaruh adalah dari Isi Pesan, penelitian
Iklan explanatory Struktur ini yaitu
Televisi research Pesan, Format  Variabel
terhadap Uji statistik Pesan, dan Bebas ,
Keputusan yang digunakan Sumber Pesan  Variabel
Pembelian adalah Analisis memiliki Terikat,
Regresi Linier pengaruh yang  Jenis
Berganda dan signifikan Penelitian,
Analisis Regres terhadap Instrumen
Parsial Struktur Penelitian,
Keputusan Lokasi
Pembelian Penelitian,
baik secara dan Uji
simultan Statistik
maupun secara- Perbedaan
parsial dengan
Variabel Isi penelitian
pesan ini yaitu
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Peneliti, Per samaan
No | Tahun, M etode Penelitian | Hasil Penelitian dan
Judul Perbedaan
merupakan iklan yang
variabel yang diteliti,
berpengaruh Indikator,
dominan dan Butir.
terhadap
Struktur
Keputusan
Pembelian.
B. Kajian Pustaka
1. Pemasaran
Hampir setiap perusahaan membutuhkan pemasaran.asBem

merupakan bagian terpenting dalam perusahaan. dullan Sari (2007:93)

berpendapat bahwa tidak ada satupun usaha yangkaiditanpa aktivitas

pemasaran di dalamnya.

a. Pengertian Pemasaran

Definisi pemasaran menurAimerican Marketing Association dalam Lamb,
dkk (2001:6) ialah suatu proses perencanaan darjalaekan konsep,
harga, promosi, dan distribusi sejumlah ide, baradgn jasa untuk
menciptakan pertukaran yang bertujuan memuaskdividan. Gitosudarmo
(2012:146) mendefinisikan pemasaran sebagai senmegatén yang
menyangkut perencanan dan pengendalian untuk méninémiutuhan
konsumen dan kemudian memperoleh keuntungan dawiakan konsumen
tersebut.

Berdasarkan kedua pendapat di atas dapat ditasiknpelan bahwa pemasaran
merupakan proses pencarian laba dengan merencasattamenjalankan konsep

harga, promosi, dan distribusi sejumlah ide, bardag jasa untuk memenuhi dan

memuaskan kebutuhan konsumen.




b.
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Strategi M enjangkau Pasar Global

Menurut Kristanto (2011:138), terdapat beberapatesti untuk memasuki

sebuah pasdiost country, yaitu :

1)

2)

3)

Melalui kegiatan ekspoegporting)

Kegiatan ekspor dapat dikategorikan menjadi du#p y@kspor langsung
dan ekspor tidak langsung.

Melalui aliansi strategissi{rategic alliances)

Lisensi, waralaba, usaha patungan, dan kontrak ugsddnanufaktur
dengan mitra lokal diost country.

Melalui investasi langsundafeign direct investment-FDI)

Perusahaan dapat melakukan investasi langsung meraga mendirikan
anak perusahaan sendirihplly own subsidiary), atau perusahaan dapat
mengambil alih perusahaan yang sudah ada (akuisisi)

Iklan

Iklan merupakan salah satu bagian terpenting dalp@masaran.

“Pemasaran tanpa beriklan bagaikan seseorang mgaiguoduk bagus tapi tak

pernah ditawarkan pada pembeli” (Widyatama, 2007:2%an juga merupakan

salah satu bagian dari bauran promosi.

a.

Pengertian lklan

Menurut Schindler dalam Suhandang (2010:15) ikldalah salah satu
metode untuk memperkenalkan barang, jasa, atassgadaepada publik.
Pengertian iklan menurut Suhandang (2010:107) nadsarpsalah satu jenis
komunikasi yang bertujuan mempengaruhi orang [gjiptono (2008:270)
berpendapat bahwa iklan merupakan segala bentukn piesitang suatu
produk yang disampaikan lewat suatu media, damghioleh pemrakarsa
yang dikenal, serta ditujukan kepada sebagiansslamuh masyarakat.

Berdasarkan ketiga pendapat tersebut dapat didkapudahwa iklan merupakan

pesan komunikasi yang disebarluaskan kepada audmiogk memperkenalkan

dan menawarkan suatu produk, jasa atau gagasantyjaagnya mempengaruhi

audiens.



b.
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Fungsi Iklan

Periklanan memberikan banyak fungsi kepada perasah&himp

(2003:357) menyatakan bahwa iklan menjalankan fungs

1)

2)

3)

4)

Informing

Iklan tersebut menginformasikan berbagai keistireaw@dan manfaat merek
yang bertujuan untuk membuat konsumen saal@arg) akan adanya suatu
produk baru yang sekaligus bertujuan untuk menkgstacitra merek yang
positif.

Persuading

Iklan tersebut mampu mengajak konsumen untuk menpaiduk atau jasa
yang diiklankan.

Reminding

Iklan tersebut berfungsi untuk mengingatkan dan ingkatkan minat

konsumen akan sebuah produk, yang tujuan akhirgigdala mencegah
konsumen untuk beralih pada merek lain.

Adding Value

Memberi nilai tambah pada merek yang bertujuan kumiempengaruhi

persepsi konsumen. Tambahan nilai pada iklan merjean iklan

dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih beggiendan bisa lebih

unggul dari tawaran pesaing.
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5) Bantuan untuk upaya lain Perusahaan
Fungsi lain dari iklan adalah sebagai pelengkap stmategi lain yang
dilakukan perusahaan yang pada akhirnya berfungsikumeningkatkan
penjualan.
c. Ragam Iklan
Suhandang (2010:47) mengkategorikan iklan menjddiglan, yaitu :
1) Priceadvertising
Iklan lebih menonjolkan harga produk / jasa.
2) Quality advertising
Iklan lebih menonjolkan mutu produk / jasa.
3) Brand advertising
Iklan lebih menonjolkan merek produk / jasa.
4) Prestige advertising
Iklan lebih menonjolkan prestise pengguna produsetaut.
d. Mediaiklan
Perusahaan dapat mengiklankan produknya melalubabar media,
seperti televisi, koran, surat, radio, majalah,anklluar ruangan Qutdoor
Advertising), dan iklan internet. Televisi merupakan mediaarklyang paling
menarik dibanding media lainnya. Bahkan iklan dalevisi ibarat dua sisi mata
uang yang saling membutuhkan satu sama lain (Ruista@07:15). Sifat-sifat

media televisi menurut Suhandang (2010:89) :



1)

2)

3)
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Immediacy

Waktu pengiriman dan penerimaan siaran terjadi gadayang bersamaan,
tanpa mengenal batas jarak dan waktu.

Intimacy

Media televisi menimbulkan suasana keakraban. iSiaetevisi dapat
dinikmati oleh lebih dari satu orang, sehingga oo dapat menikmati
siaran televisi sambil berbicang-bincang yang paktdrnya menimbulkan
suasana keakraban.

Pictorial

Media televisi lebih mudah dipahami karena menesjgran alam pikiran
dan kata-kata ke dalam bahasa gambar yang berd@nadisertai suara.
EfektifitasIklan

Menurut Shimp (2003:415), iklan yang baik (ataukefe memenuhi

beberapa pertimbangan berikut :

1)

2)

Memperpanjang strategi pemasaran

Iklan harus melengkapi dan cocok dengan elemen ¢&n strategi
komunikasi pemasaran.

Menyertakan sudut pandang konsumen

Iklan harus ditampilkan dengan cara yang berhubumigagan kebutuhan,
keinginan, serta apa yang dinilai dari sudut pagdakonsumen, bukan

sudut pandang pemasar.
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3) Persuasif
Iklan menampilkan keunggulan atau keistimewaan ykcaghingga mampu
membujuk konsumen untuk mengkonsumsi produk tetsebu

4) Unik dibanding iklan-iklan lainnya
Iklan mampu menarik perhatian konsumen dibanditgnikainnya. lklan
mampu membedakan dirinya dengan iklan lainnyaniklarus tidak biasa
dan berbeda.

5) Tidak pernah menjanjikan lebih dari apa yang bibarikan
Iklan yang baik menerangkan produk apa adanyak telebih-lebihkan
keunggulan produk yang sebenarnya. Konsumen akpat ceembenci
pengiklan apabila mereka merasa tertipu oleh iklan.

6) Mencegah ide kreatif dari strategi yang berlebihan
Iklan yang baik (efektif) mampu membuat konsumefalsemengingat
pesan yang terkandung dalam iklan tersebut, bukamgimgat komponen
lainnya seperti humor, model iklan, dan sebagainya.

f. Proses Penyusunan Pesan Iklan
Menurut Kotler dalam Suhandang (2010:66) menyatakaahwa
penentuan pesan iklan dapat dilakukan melaluiliggkah utama, yaitu :

1) Penurunan pesaméssage generation)
Langkah awal dalam proses penyusunan pesan adaabetoskan ide
mengenai pesan apa yang akan disampaikan kepadgmsultle tersebut
dapat diperoleh melalui saran atau diskusi yangrdlph dari konsumen,

pedagang, ahli, dan para pesaing.
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2) Penilaian dan Pemilihan pesamegsage evaluation and selection)
Ide-ide yang telah terkumpul tersebut kemudian laindan dipilih.
Pemilihan ide tersebut dinilai berdasarkan :
a) Keperluannyadgsirability)
Pesan harus memperlihatkan daya tarik suatu predal pesan
harus berisi alasan mengapa produk tersebut petitk dibeli.
b) Ekslusivitasdxclusiveness)
Pesan harus menunjukkan bahwa produk tersebuedierdengan
merek lain yang bergerak pada jenis yang sama.
c) Dapat dipercay@élievability)
Pesan harus dapat dipercaya kebenarannya olehtpafaudiens.
3) Penentuan / Pengabsahan pesassage execution)
Pada tahap ini, ide yang telah terpilih tersebuitadakan. Model iklan
menegaskan pesan yang strategis mengenai tujuanduisungan, dan
tekanan (nada).
g. GayaPenyampaian Pesan
Suhandang (2010:69) menyatakan bahwa banyak pesgzat disajikan
dalam berbagai gaya yang berbeda seperti :
1) Bagian Kehidupan
Iklan memperlihatkan model yang sedang menggunakaduk atau jasa
tersebut. Secara tidak langsung iklan tersebut ateksgn bahwa produk
atau jasa tersebut telah digunakan oleh banyakgoedau para artis,

sehingga konsumen tidak perlu ragu untuk menggummjea



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)
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Gaya Hidup

Iklan menggambarkan bahwa produk atau jasa yardadkan tersebut
sesuai untuk gaya hidup tertentu.

Khayalan

Iklan menggambarkan khayalan mengenai keistimewsaatu produk atau
jasa.

Suasana Jiwa

Iklan menggambarkan suasana jiwa yang akan diraskkasumen saat
mengkonsumsi produk tersebut.

Bernuansa Musik

Iklan menonjolkan alunan musik dibandingkan unaunriya.

Simbol Pribadi

Iklan menggunakan model yang memiliki karakter kuantuk
melambangkan produk yang diiklankan tersebut.

Keahlian Teknis

Iklan menonjolkan keahlian teknis sebuah perusaldatam memproduksi
suatu produk atau jasa yang berkualitas.

Bukti llmiah

Iklan berisi informasi terbaru, survey, bukti ilhjadan sebagainya, yang
bertujuan untuk membuktikan keunggulan produkni@amtiing produk

lain yang sejenis.
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9) Bukti Penghargaan

Iklan yang memperlihatkan pengakuan dari oranggrbarpengalaman

atau orang-orang yang telah menggunakan produlebietrs Biasanya

pengakuan tersebut berisi mengenai keistimewaatugratau jasa tersebut.

h.  Merancang Pesan

Menurut Kotler dan Armstrong (2004:612) pesan hamesmperoleh

perhatian, minat, hasrat, dan menghasilkan tindatau yang dikenal sebagai

model AIDA. Menurut Chandra (2002:170) untuk meratkpn hal tersebut,

perancangan pesan harus memecahkan empat isu ytdtoa,

1) IsiPesan
Merupakan apa yang ingin disampaikan, yaitu menkairtiga macam daya
tarik atauUnique Sdlling Proposition (USP) yang ditawarkan kepada para
audiens, yaitu :

a)

b)

c)

Daya tarik rasionalrétional appeals)

Daya tarik rasional menekankan manfaat produkgersepualitas,
harga, nilai atau kinerja produk.

Daya tarik emosionak(notional appeals)

Daya tarik emosional berusaha memanfaatkan emaositifpatau
negatif. Seperti pesan yang menunjukkan rasa amsa, bangga, rasa
senang, rasa takut, rasa bersalah, malu, tegaiip, san sebagainya.
Biasanya pesan tersebut digunakan untuk memotpessbelian.

Daya tarik moralrforal appeals)

Daya tarik moral berfokus pada upaya mendorongstimen agar
mendukung dan berpartisipasi dalam berbagai aksiaosial.

2)  Struktur Pesan
Bagaimana menyampaikannya secara logis, berkattagaa :

a)

b)

Penarikan Kesimpulan

Membiarkan audiens menyimpulkan sendiri pesan yang
dibaca/ditontonnya, atau perusahaan yang menegdssmpulan
untuk para audiens.

One-sided arguments vs two-sided arguments

Iklan menampilkan argumen satu sisi (hanya mendaupil
keunggulan produk namun tidak menampilkan kelemahaauk)
atau menampilkan dua sisi dari produk tersebut &mgilkan
keunggulan sekaligus kelemahan produk).
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c) Urutan Penyampaian Pesan
Iklan menampilkan argumen utama pada awal pesanaétar pesan,
dan menyajikan argumen negatif kemudian ditutupgdenargumen
positif atau keunggulan produk.
3) Format Pesan
Bagaimana menyampaikannya secara simbolis, yaiyamgkut kata-kata,
warna, ilustrasi, kualitas suaksadlines, copy, danbody language.
4)  Sumber Pesan
Siapa yang harus menyampaikannya, terutama menyargkdibilitas
penyampaian pesan. Sumber pesan yang aktraktifpauler cenderung
dapat meraih perhatian dan ingatan yang lebih béandingkan orang
awam. Kredibilitas sumber pesan dipengaruhi olgd finkktor, yaitu :
a) Expertise
Pengetahuan khusus yang dimiliki komunikator umhéndukung dan
melandasi klaimnya, contoh : dokter.
b) Trustworthiness
Persepsi audiens terhadap obyektifitas dan kejnjsumber pesan.
Teman dan keluarga akan lebih dipercaya ketimbaaggoasing atau
wiraniaga.
c) Likability
menggambarkan daya tarik sumber pesan, misalryaqro cantik,
ganteng, humoris, dan seterusnya.

i Penentuan Pesan Iklan

Menurut Budiarto dan Ciptono (2007:197) meskipurbltehan dan
keinginan dasar manusia cenderung sama di mansgiapj cara memuaskannya
berbeda-beda antar negara. Sehingga perusahaas memnutuskan apakah
perusahaan akan menggunakan daya tarik periklamsional atau internasional,
apakah perusahaan menggunakan pendekatan yangadkses (ocalize) atau
baku gtandardized).
3.  Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian dapat terjadi kapan saja daardi saja. Keputusan
pembelian merupakan salah satu bagian terpentit@gmdgroses keputusan
pembelian. Suryani (2008:15) juga menyatakan hahgyaerupa bahwa

pengambilan keputusan sebagai proses penting yaergpengaruhi perilaku
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konsumen, oleh karena itu keputusan pembelian sgregding untuk dipahami

pemasar.

a. Pengertian Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong0042227)
merupakan tahap proses keputusan dimana konsumesrasektual
melakukan pembelian produk. Lee dan Johnson (2Q@%:thenyebutkan
bahwa keputusan pembelian merupakan tahap penantrabeli atau tidak
membeli suatu produk, jika memutuskan untuk memipetiduk apa yang
akan dibeli, di mana produk tersebut dibeli, dapakaproduk tersebut akan
dibeli.

Melalui kedua pendapat tersebut, dapat disimpubawa keputusan pembelian

adalah merupakan tahap penentuan produk mana kangléeli.

b. Motif dalam Pembelian

Menurut Dharmmesta dan Handoko (2012:79) terdapabagai motif
dalam melakukan pembelian untuk memuaskan kebutaaan keinginannya,
yaitu :
1) Motif pembelian primer dan selektif

Motif pembelian primer timbul ketika konsumen ingimengetahui suatu
produk. Produk yang dibeli karena adanya motifadalah produk yang
umum. Sedangkan motif pembelian selektif timbetika konsumen lebih
selektif dalam membeli suatu produk karena adargéus sosial, dan
sebagainya. Produk yang biasanya dibeli karenayadarotif ini adalah

produk yang dibeli karena mereknya terkenal, madeldagus, dan

sebagainya.
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2) Motif rasional dan emosional
Motif dapat dibedakan pula oleh faktor-faktor yamgnyebabkan orang
membeli, yaitu faktor rasional dan faktor emosiomabtif rasional adalah
motif yang didasarkan pada kenyataan seperti yngjdkkan oleh suatu
produk kepada konsumen seperti faktor harga, kasalipelayanan, dan
sebagainya. Motif emosional adalah motif pembejiang berkaitan dengan
perasaan atau emosi individu. Motif ini lebih biaissubyektif.
c. Faktor yang Mempengaruhi K eputusan Pembelian
Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, yjensumen itu
sendiri sebagai faktor internal dan faktor eksteyaag terdiri dari sikap orang
lain dan situasi tak terduga. Kotler dan Armstr¢2@04:227) menyatakan bahwa
terdapat dua faktor yang muncul antara kecenderupgenbelian dan keputusan

pembelian, yaitu sikap orang lain dan situasi yhkgterduga. Pendapat tersebut

Sikap Orang Lain \
Keputusan
Faktor Situasi Pembelian
Yang Tidak N —

Terantisipasi
N————

dijelaskan melalui Gambar 1.

Evaluasi i .
Alternatif Niat Pembelian

Gambar 1. Tahap-Tahap Antara Evaluasi Alternatif dan Keputusan
Pembelian.
Sumber : Kotler (2004:227)
Amirullah (2002:68) semakin intens sikap negatédray lain dan semakin
dekat hubungan orang tersebut dengan pengambil tussgry semakin

mempengaruhi keputusan pembelian. Sedangkan sasurken memutuskan
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untuk membeli, faktor situasi yang tak terduga nulinentuk mengubah niat
pembelian. Niat pembelian dapat saja berubah, pearbtersebut dapat terjadi
karena lemahnya motivasi atau niat pembelian koasuita sendiri.
d. Peran Konsumen dalam Keputusan Pembelian
Menurut Dhammesta dan Handoko (2012:13) terdapaa lperan yang
dimainkan seseorang dalam keputusan pembeliam, yait
1) Pemrakarsaifitiator)
Orang yang pertama kali berinisiatif untuk memlipebduk tersebut tetapi
tidak memiliki wewenang untuk melakukannya sendiri.
2) Pembawa pengarumfluencer)
Orang yang mampu memberi saran kepadeider, sehinggadecider
terpengaruh untuk melakukan pembelian.
3) Pengambil keputusandécider)
Orang yang memutuskan apakah membeli barang teratsutidak.
4) Pembeli buyer)
Orang yang melakukan transaksi pembelian barasgliat.
5) Pemakai(ser)
Orang yang mengkonsumsi barang tersebut.
e.  Situas dalam Keputusan Pembelian
Menurut Prasetijo dan lhalauw (2005:234) situaslamia keputusan

pembelian dapat dibedakan menjadi empat, yaitu :
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1) Situasi Komunikasi
Merupakan situasi kondusif atau situasi yang tdyaai konsumen untuk
menerima informasi mengenai suatu produk. Konsunmanerima
informasi mengenai suatu produk pada saat konsunensebut
membutuhkan sebuah produk, maka informasi yangim#éeakan sangat
mempengaruhi perilaku konsumen.
2) Situasi Pembelian
Situasi pada saat konsumen melakukan transaksigliamb
3) Situasi Penggunaan
Situasi pada saat konsumen menggunakan produktgkaigdibeli tersebut.
4) Situasi Penyingkiran Produk
Keputusan konsumen untuk menyingkirkan suatu prokialena barang
tersebut sudah tidak terpakai lagi.
f. Perilaku Pembelian Konsumen
Assael dalam Kotler (2004:202) menggolongkan parilgpembelian
konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pemlaglitthgkat perbedaan merek
menjadi empat, yaitu :
1) Perilaku pembelian yang rumit
Perilaku pembelian yang rumit terjadi karena kornsammenyadari
perbedaan besar antar merek yang membuat konsangatderlibat dalam
pembelian. Perilaku pembelian yang rumit seringatitrpada produk yang

tergolong mahal, jarang dibeli, berisiko, dan samgengekspresikan-diri.
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2) Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan
Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan ietfgéna produk yang
akan dibeli mahal, jarang dibeli, dan berisiko. sda tersebut membuat
konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelicaupah hanya terdapat
sedikit perbedaan antar merek.

3) Perilaku pembelian karena kebiasaan
Perilaku pembelian karena kebiasaan biasanya itd@gaena tidak terdapat
perbedaan merek yang signifikan pada produk yaran akbeli. Alasan
tersebut membuat keterlibatan konsumen dalam setembelian menjadi
rendah.

4) Perilaku pembelian yang mencari variasi
Perilaku pembelian yang mencari variasi terjadekarterdapat perbedaan
merek yang signifikan. Keterlibatan konsumen sdabatendah, namun
karena adanya perbedaan merek yang signifikan menklbbnsumen sering
melakukan peralihan merek. Hal tersebut dilakukamskmen karena
konsumen bosan atau sedang mencari variasi, bakankketidakpuasan.

Keempat perilaku pembelian konsumen tersebut dilifzdt pada Tabel 2.

Tabel 2. Perilaku Pembelian Berdasarkan Tingkat Keterlibatan
Pembeli dan Tingkat Perbedaan mer ek

Keterlibatan Tinggi | Keterlibatan Rendah
Perbedaan Perilaku Pembelian Perilaku Pembelian Yang
Besar Antar Yang Rumit Mencari Variasi
M er ek
Per bedaan K ecil Perilaku Pembelian Perilaku Pembelian Yang
Antar Merek Yang Mengurangi Rutin/Biasa
Ketidaknyamanan

Sumber : Kotler (2004:202)
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Struktur Keputusan Pembelian

Menurut Dharmmesta dan Handoko (2012:102), Kepuatys@ambelian

merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan, yaitu :

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Keputusan tentang jenis produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeadubr yang
dibutuhkan/diinginkan tersebut atau menggunakamgman untuk tujuan
lain.

Keputusan tentang bentuk produk

Konsumen dapat memilih bentuk dari produk yang Reere
butuhkan/inginkan sebelum memutuskan pembelian.uispn tersebut
menyangkut ukuran, mutu, suara, corak, dan sebggain

Keputusan tentang merek

Konsumen dapat memutuskan merek mana yang akan dibe

Keputusan tentang penjualnya

Konsumen memutuskan dimana akan membeli produéltets

Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen dapat memutuskan berapa jumlah produk akeang dibeli.
Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen dapat memutuskan kapan konsumen akanukalakeputusan
pembelian.

Keputusan tentang cara pembayaran

Konsumen dapat memustuskan cara pembayaran pratgkakan dibeli.
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h.  Situasi Pembelian
Terdapat tiga macam jenis situasi pembelian konsumenurut Howard
dalam Dhammesta dan Handoko (2012:105), yaitu :
1) Perilaku Responsi Rutin
Konsumen telah melakukan kegiatan pembelian sen#im, sehingga
kegiatan pembelian tidak memerlukan banyak pikiranaga, dan waktu.
2) Penyelesaian Masalah Terbatas
Kegiatan pembelian yang lebih kompleks karena kamesu tidak
mengetahui beberapa merek dari jenis produk yangn attibelinya,
sehingga konsumen akan mengumpulkan informasbibriahulu sebelum
melakukan pembelian.
3) Penyelesaian Masalah Ekstensif
Kegiatan pembelian yang sangat kompleks karena ukoss kurang
memahami jenis produk yang dibelinya dan tidak meéwui cara
penggunaan produk tersebut, sehingga konsumen mengumpulkan
informasi, mengevaluasi dan mempelajari cara pemaggu sebelum
melakukan pembelian.
4.  Hubungan lklan Global terhadap K eputusan Pembelian
Iklan merupakan salah satu bagian terpenting dgtamasaran. Iklan
merupakan alat pemasaran. Tanpa adanya iklan, reutidak akan mengetahui
adanya produk baru tersebut. Iklan adalah pesamkidasi yang disebarluaskan
kepada audiens untuk memperkenalkan dan menawaden produk, jasa atau

gagasan yang tujuannya mempengaruhi audiens. Asidirang dituju dalam
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perusahaan multinasional tidak hanya audiens yamrgda pada suatu negara
tertentu saja. Biasanya perusahaan multinasionad yeeroperasi secara global
atau beroperasi pada lebih dari satu negara mekarmgaudiens yang berada pada
lebih dari satu negara.

Untuk menjangkau audiens di berbagai negara, pemasamultinasional
seringkali membuat dan menerapkan iklan yang samakuseluruh negara.
Tujuan perusahaan multinasional yaitu untuk menghdmnaya; menerapkan iklan
yang lebih baik dan lebih menarik pada seluruh reegguan; dan menghasilkan
citra produk yang sama pada setiap negara. Padangias setiap iklan, baik iklan
lokal ataupun iklan asing dimaksudkan untuk menitteas tanggapan dari
konsumen tentang produknya, yang pada akhirnya akeangarah kepada
Keputusan Pembelian. Hal tersebut sejalan denganytng dikemukakan oleh
Dharmmesta dan Handoko (2012:27) yang menyatakawa#lan merupakan

salah satu faktor lingkungan yang mempengaruhi Kesaun Pembelian.

4 )

Faktor -
Faktor I:>
Lingkungan |:> Individu ) Perilaku

2
\ Y,

Gambar 2. Pola Dasar dari Teori Perilaku K onsumen.

Sumber : Dharmmesta dan Handoko (2012:27).
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Kerangka berfikir pada penelitian ini menjelaskamgaruh antar variabel

iklan dan variabel Keputusan Pembelian. Menurutiygung (2011:60) kerangka

berfikir merupakan model konseptual tentang bagasamé&ori berhubungan

dengan berbagai faktor yang telah diidentifikadiagmi masalah yang penting.

Pada sub bab model konsep ini, peneliti menyedak@ampemikirannya dengan

menggunakan satu istilah untuk beberapa kejadiag galing berkaitan. Model

konseptual pada penelitian ini :

Pesan | klan Keputusan

Pembelian

Gambar 3. Model Konsep

D. Model Hipotesis

=D,
N
Struktur Pesan ), —o S
Struktur Pesan Y /L

Sumber Pesan Y

Keterangan : ............> 1 Pengaruh secara parsial
—> Pengaruh secara bersama-sama
— —>» Pengaruh secara dominan

Struktur

Gambar 4. Model Hipotesis

Keputusan
Pembelian
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Sugiyono (2011:64) menyatakan bahwa hipotesis nadearp jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitian lyaogh memiliki jawaban
yang empirik. Hipotesis dalam penelitian ini yaitu

a. Variabel Isi Pesan (¥, Struktur Pesan (¥, Format Pesan X Sumber
Pesan (%) memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadeykt@t
Keputusan Pembelian (Y).

b. Variabel Isi Pesan (X1), Struktur Pesan (X2), Fdrfpasan (X3), Sumber
Pesan (X4) memiliki pengaruh secara parsial tefha&&tauktur Keputusan
Pembelian (Y).

c. Variabel Isi Pesan (X memiliki pengaruh yang dominan terhadap Struktur

Keputusan Pembelian (Y).
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METODE PENELITIAN

A. JenisPenélitian

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelifag jelah dibahas
pada bab satu, maka penelitian ini menggunakanesetah kuantitatif dengan
metode penelitian survei. Sugiyono (2011:8) merkmtabahwa penelitian
kuantitatif merupakan penelitian yang bertujuan ukntmenguji hipotesis.
Sedangkan metode penelitian survai merupakan “piameyang bertujuan untuk
memperoleh fakta dari objek yang dipilih untuk iife(Nazir, 2011:56). Jenis
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini akdapenelitian eksplanatori.
Zulganef (2008:11) mengungkapkan bahwa penelitiesplanatori merupakan
penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan atamipuitikan hubungan atau
pengaruh antar variabel.
B. Lokas Pendlitian

Penelitian dilakukan di Fakultas lImu Administrébiiversitas Brawijaya.
Terletak di JI. Mayjen Haryono nomor 163, Malangwd Timur. Universitas
Brawijaya merupakan salah satu universitas terkemdikindonesia. Fakultas
liImu Administrasi (FIA) Universitas Brawijaya sengadipilih menjadi lokasi
penelitian didasarkan pertimbangan bahwa mahasiwaensitas tersebut
termasuk dalam salah satu target pasar dan pargsa potensial es krim
Magnum. Selain itu, lokasi penelitian sangat stiatedan mudah dijangkau

sehingga sangat mendukung kelancaran penelitian.

31
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C. Variabd, Definisi Operasional, dan Skala Pengukuran
1. Variabel

Menurut Sugiyono (2011:38), variabel merupakan lsegasuatu yang
berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh penelitukumipelajari, sehingga
diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudigarik kesimpulannya. Nazir
(2005:123) mengungkapkan bahwa variabel adalah eory@ng mempunyai
bermacam-macam nilai. Berdasarkan kedua pendaps¢btd dapat ditarik
kesimpulan bahwa variabel merupakan konsep yangilikewariasi nilai, yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan dk&esimpulannya. Variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah variabel betan variabel terikat.
a. Variabel Bebas

Menurut Sugiyono (2011:39) variabel bebas merupakamabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubaharayatimbulnya variabel
terikat. Variabel bebas yang digunakan pada péaelibi adalah variabel Pesan
Iklan. Variabel Pesan lklan terdiri dari empat abgl, yaitu variabel Isi Pesan
(X4), Struktur Pesan (¥, Format Pesan @ dan Sumber Pesan /X
b. Variabel Terikat

Menurut Sugiyono (2011:39), variabel terikat mekgra variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adamymbel bebas. Variabel
terikat yang digunakan dalam penelitian ini ad&ainktur Keputusan Pembelian.
Struktur Keputusan Pembelian merupakan kumpulan sigumlah keputusan

untuk membeli yang diambil oleh konsumen.
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2. Definisi Operasional Variabel
Menurut Wijaya (2013:14) definisi operasional vagh mengacu pada
makna serta pengukuran dari variabel dengan canemhgkan konstruk terlebih
dahulu sehingga variabel tersebut dapat diukurudmjpendefinisian variabel
adalah agar tidak terjadi salah penafsiran antanabpca dengan peneliti. Selain
itu tujuan adanya definisi operasional adalah “kmengoperasionalkan konsep
secara tepat sehingga tidak saling terkait dengamsdp lain, yang tujuan
akhirnya adalah untuk memperoleh ukuran yang va(ifiekaran, 2006:11).
Definisi mengenai variabel yang digunakan dalamepgan ini adalah sebagai
berikut :
a. Is Pesan (X,)
Merupakan apa yang ingin disampaikan. Indikatorgydigunakan terdiri
dari daya tarik rasional dan daya tarik emosioBatir daya tarik rasional yaitu :
1) Keunggulan produk.
2) Kerasionalan iklan.
Butir dari daya tarik emosional yaitu :
1) Iklan menunjukkan kebanggagméstige).
2) Iklan menunjukkan rasa senang.
3) Iklan menunjukkan rasa puas.
b.  Struktur Pesan (X)
Struktur Pesan vyaitu bagaimana menyampaikan pesaaras logis.
Indikator yang digunakan adalah urutan penyamppésan. Butir dari indikator

urutan penyampaian pesan yaitu :
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1) Iklan menimbulkan persepsi positif.
2) Urutan pesan mudah dipahami.
c. Format Pesan (X3)
Format Pesan yaitu bagaimana menyampaikan pesamassitnbolis.
Butir yang digunakan yaitu :
1) Ungkapan kata-kata.
2) llustrasi gambar.
3) Pengaruh musikal.
4) Suara yang ditayangkan iklan Magnum sesuai dengstnasi gambar.
d. Sumber Pesan (X4)
Siapa yang harus menyampaikannya, terutama menyamhgédibilitas
penyampaian pesan. Sumber Pesan yang aktraktifpajauler cenderung dapat
meraih perhatian dan ingatan yang lebih besar dibgkan orang awam.
Indikator yang digunakan yaitu penilaian terhadamBer Pesan, dengan butir :
1) Keahlian menyampaikan pesan
2) Layak dipercaya
3) Daya tarik

e.  Struktur Keputusan Pembelian (Y)

Struktur Keputusan Pembelian merupakan kumpulan dejumlah
keputusan untuk membeli yang diambil oleh konsunBerir yang dipilih pada
penelitian ini :

1) Pembelian produk karena merek.

2) Pembelian produk karena varian es krim Magnum ysamggam.
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Definisi operasional variabel secara ringkas tetrdaéam Tabel 3.

Tabel 3. Variabel, I ndikator, dan Butir

Variabel

Indikator

Butir

Isi Pesan (X)

Daya Tarik Rasiona

(X1.1) Keunggulan produk
(X1.2) Kerasionalan iklan

Daya Tarik
Emosional

(X1.3) Iklan menunjukkan kebanggaan
(prestige)

(X1.4) Iklan menunjukkan rasa senang

(X1.5) Iklan menunjukkan rasa puas

Struktur Pesar
(X2)

Urutan Penyampaia
Pesan

N(X>.1) Iklan menimbulkan persepsi
positif
(X2.2) Urutan pesan mudah dipahami

Format Pesan
(Xa)

Cara Penyampaian
Pesan Secara
Simbolis

(X3.1) Ungkapan kata-kata

(X3.2) llustrasi gambar

(X3.3) Pengaruh musikal

(X3.4) Suara yang ditayangkan iklan
Magnum sesuai dengan ilustras
gambar

Sumber Pesa
(X4)

Penilaian terhada
Sumber Pesan

(X4.1) Model iklan ahli dalarr
menyampaikan pesan

(X4.2) Model dalam iklan layak
dipercaya

(X4.2) Model iklan memiliki daya tarik

Struktur
Keputusan

Pembelian (Y)

Keputusan
Pembelian Es Krim
Magnum

(Y1) Pembelian produk karena merek
(Y2) Pembelian produk karena varian

krim Magnum yang beragam

Sumber : Data sekunder diolah, 2014

3.

Skala Pengukuran

es

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitisadialah skala Likert.

Menurut Soehartono (2008:77) skala Likert merupaaia yang paling populer

karena mudah penerapannya dan sederhana dalamsmemafhasilnya. Data

yang dihasilkan dari skala Likert adalah data yaegtuknya interval. Sekaran

(2006:19) berpendapat bahwa skala interval menantyplerbedaan, urutan, dan

kesamaan besaran perbedaan dalam variabel, olehakdu skala interval lebih

kuat dibanding skala nominal dan ordinal. Jawalaaapan dari responden akan
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diberi nilai 1 sampai dengan 5 dimulai dengan jaavagangat setuju dengan nilai
tertinggi 5 sampai jawaban tidak setuju dengan t@t@ndah yaitu 1.
D. Populasi dan Sampel
1. Populas

Menurut Sekaran (2006:121) populasi merupakan spllan kelompok
orang, kejadian atau hal yang ingin peneliti iniggsti. Populasi yang diambil
dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Jurusan Aghtmasi Bisnis FIA UB
angkatan 2010 yang pernah menonton iklan magnum ndambeli es krim
Magnum. Jumlah seluruh Mahasiswa Jurusan AdmisisBenis FIA UB yang
pernah menonton iklan Magnuimfinity dan membeli produk tersebut tidak
diketahui jumlahnya.
2.  Sampd

Sampel adalah suatu bagian dari populasi yang dkaiiti dan yang
diangggap dapat menggambarkan populasinya (Soebar908:57). Apabila
populasi cukup besar, peneliti tidak mungkin menskluruh populasi karena
akan menghabiskan banyak biaya, tenaga dan wakada&an tersebut membuat
penelitian hanya dapat dilakukan terhadap sampgelelRi berharap sampel yang
di dapatkan dari penelitian dapat mewakili suatpytasi. Adapun keuntungan
menggunakan sampel menurut Riduwan (2009:10) yagmudahkan peneliti,
penelitian lebih efisien, lebih teliti dan cermadlam pengumpulan data, dan

penelitian lebih efektif.
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Jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahmaka untuk
menentukan besarnya jumlah sampel yang akan ditedibeliti menggunakan
rumus Al-Rasyid dalam Riduwan (2009:23) sebagakber

a. lIterasi Pertama

1+ p
UP=1/2.ln( )

1+ p
" (Za-a + Z(l—ﬁ))2+3
UPp?
b. Iterasi Kedua
1+ p p
UP =1/2.1 ( + )
/2=t T

2
(Zg-ay + Za-p)
2= 3
n < P2 +

c. lterasi Ketiga

1+p P
UP—1/2.ln(1_p+ 2(n—1)>

2
W <(Z -+ Za-p) . 3>

UP?

Keterangan :
UP = Nilai yang diperoleh dalam hitungan
n = Jumlah sampel yang dihitung melalui prosessier
= Korelasi terkecil yang diperkirakan 0,45
= Nilai dalam tabel distribusi normal
Kekeliruan tipe I, yaitu menerima hipotesis yaefparusnya ditolak (5%).
Kekeliruan tipe I, yaitu menerima hipotesis gaseharusnya diterima
(5%).

p
Z
a
B
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Perhitungan dengan menggunakan rumus di atas, joaMah sampel
yang diperoleh adalah :
Z1.4=2Z1-005=Zo0s5=1,99
Zy1 p=2Z1-005=Zoos=1,99

a. lIterasi Pertama

140,45\ _ 1,45\ _ _
UP =1/2.In ( 1_0,45) = 1/z.ln(OE) =14 In (2,63) = 0,48
2
nl= (L2020 1 3) =180, 3271 869 = 72
0,48 0,230

b. lterasi Kedua

_l 1+0,45 0,45 -1 ,45 E -1 —
UP =3.In (1_0,45+ 2(72_1)) oln €22+ 22) = 10 (2,63)

0,48
n2 = (—(1'99+1'299)2 3) T A 3=71,869=72
0,48 0,230
c. lterasi Ketiga
140,45 0,45 _ —
UP =1/2.In (1_0’45 + 2(72_1)) =14.In (2,63) = 0,48

n3= (L2201 3) = 804 3271869 =72

0,482 0,230
Berdasarkan hasil perhitungan, jumlah sampel pasthitpngan yang
dijelaskan adalah 72 orang responden. Hasil pergén tersebut juga sesuai
dengan teori yang diungkapkan oleh Roscoe dalanar&ek(2006:160) yang
menyatakan bahwa ukuran sampel yang tepat untunliyakan penelitian yaitu
lebih dari 30 sampel dan kurang dari 500 sampeljkupenelitian multivariat

(termasuk Analisis Regresi Berganda), ukuran sasgtaiknya 10 kali atau lebih



39

dari jumlah variabel dalam studi. Berdasarkan aldasesebut, 72 orang responden
merupakan jumlah sampel yang tepat untuk peneiitian
E. Teknik Pengumpulan Sampel

Teknik sampling (cara pengambilan sampel) yang digunakan pada
penelitian ini adalah metode non probability sangldengan teknik sampling
aksidental dccidental sampling). “Metode non probability sampling adalah
metode penarikan sampel yang dilakukan ketika uossur populasi tidak
diketahui atau tidak memiliki peluang yang samaulardipilih menjadi sampel”
(Zulganef, 2008:146). Sampel aksidental menuruth&deno (2008:62) yaitu
anggota sampel yang dipilih oleh peneliti karenagtelan ditemukan atau mudah
dijangkau.Sampling aksidental tepat yang digunakan untuk penelitirkarena
mahasiswa S-1 Fakultas llmu Administrasi Jurusamificstrasi Bisnis tidak
selalu mudah ditemui dan belum tentu bersedia udikntai informasi. Selain
itu tidak diketahui siapa saja mahasiswa yang frenmambeli dan mengkonsumsi
es krim Magnum.
F. Teknik Pengumpulan Data

Teknik atau metode pengumpulan data yang digundkéam penelitian
ini adalah kuesioner. “Kuesioner merupakan tekndngumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertargt@a pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawabnya” (Sugiyono, 20M): Alasan peneliti
menggunakan kuesioner karena respon yang berasalkdesioner mudah

dikodekan.
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G. Sumber Data

Sumber data merupakan unsur yang sangat pentimgndpélaksanaan
penelitian. Sekaran (2006:60) mengungkapkan balwvdear informasi dan cara
pengumpulan data dapat menghasilkan perbedaan bessk keketatan dan
efektivitas penelitian. Data pada penelitian imedoleh dari data primer.

Data primer merupakan data yang belum tersedmengga peneliti harus
melakukan studi untuk mendapatkan data tersebuthuMé Sekaran (2006:65)
data sekunder mudah usang dan terkadang tidak nodamkebutuhan spesifik
dari situasi atau keadaan tertentu. Oleh karenauiatu penelitian membutuhkan
data primer. Data primer pada penelitian ini dipsromelalui kuesioner-
kuesioner yang telah diisi oleh mahasiswa angk&@h0/2011 yang pernah
menonton iklan dan mengkonsumsi es krim Magnum.

H. Pengujian Instrumen

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penglitiai adalah
kuesioner. Instrumen yang baik akan memastikanaakyang lebih tinggi dalam
hasil, yang pada gilirannya akan meningkatkan tamliilmiah penelitian
(Sekaran, 2006:39). Sugiyono (2011:122) berpendapatva Instrumen yang
baik harus valid dan reliabel. Berdasarkan keduadgeat tersebut, dapat
disimpulkan bahwa untuk memperoleh data yang bétksa maka instrumen
harus valid dan reliabel. Pengujian instrumen paelaelitian ini menggunakan
software yang berfungsi untuk menganalisis data, melakydeahitungan statistik
yang dengan basisindows (Ghozali, 2005:15). Instrumen dalam peneltitian in

diuji menggunakan prograsoftware SPSS 19.00 for windows.
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1. Uji Validitas
Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atauakiya suatu
kuesioner. Kuesioner dikatakan valid jika pertamygemda kuesioner mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur olebsiéner tersebut
(Ghozali, 2005:45). Teknik korelasi yang digunakaafalah korelasi Pearson
Product Moment. Apabila hasil korelasi diatas Ogkanbutir tersebut dinyatakan
valid, dan sebaliknya (Sugiyono, 2011:134). KoreRearson Product Moment
dapat dihitung dengan rumus :
S n Yy XY, - X))
(X = EXmEY - B0

Keterangan :
r = korelasi product moment X dan Y
y banyaknya populasi/sampel
X = nilai variabel X
Y = nilai variabel Y
(Sugiyono, 2011:183)

2. Uji Reliabilitas

Menurut Sekaran (2006:93), reabilitas menunjukkalpesapa stabil dan
konsisten suatu instrumen dalam mengungkap varidbahgujian reliabilitas
instrumen yang digunakan pada penelitian ini adalalernal consistency.
Menurut Sugiyono (2011:131)internal consistency dilakukan dengan cara
mencobakan instrumen sekali saja, kemudian dat@ yAperoleh dianalisis
dengan teknik tertentu. Untuk menyatakan relialb@l aidaknya suatu variabel
dapat dilihat melalui skor Alpha Chronbach. JikiainAlpha Chronbach variabel
tersebut lebih dari 0,6 maka variabel tersebutataikan reliabel, dan sebaliknya

(Nunally dalam Ghozali, 2005: 42). Rumus Alpha GHrach yaitu :
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B [ k ] ¥ M (k—M)
QI k 5,2
Keterangan :

r; = reliabilitas alat ukur

k = jumlah item dalam instrumen

M = mean skor total

$2, = varians total
(Sumber : Sugiyono, 2011:132)
3. Hasil Uji Instrumen
a. Hasil Uji Validitas

Uji validitas instrumen menggunakan program SPS®0lfr windows.

Instrumen dikatakan valid apabila hasil korelabifedari 0,3. Hasil Uji Validitas

instrumen dapat dilihat pada Tabel 4.

Tabel 4. Hasil Pengujian Validitas I nstrumen

No. | Butir Pertanyaan Koefisien Sig K eterangan
Kordas (R)

1. X1.1 0,553 0,000 Valid
2. X1.2 0,640 0,000 Valid
3. X1.3 0,683 0,000 Valid
4. X1.4 0,72: 0,00( Valid
5. X1.5 0,57: 0,00( Valid
6. X2.1 0,865 0,000 Valid
7. X2.2 0,882 0,000 Valid
8. X3.1 0,701 0,000 Valid
9. X3.2 0,785 0,000 Valid
10. X3.3 0,821 0,00( Valid
11. X3.4 0,75t 0,00( Valid
12. X4.1 0,77 0,00( Valid
13. X4.2 0,728 0,000 Valid
14. X4.3 0,801 0,000 Valid
15. Y1 0,846 0,000 Valid
16. Y2 0,866 0,000 Valid

Sumber : Lampiran 5
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Seluruh butir yang digunakan pada penelitian inmitiki korelasi lebih
besar dari 0,3, maka dapat disimpulkan bahwa delowtir yang digunakan pada
penelitian ini adalah valid.

b. Hasil Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas instrumen menggunakan program SP$%00 for
windows. Instrumen dikatakan reliabel apabila koefisiemphd Cronbach lebih
dari 0,6. Hasil Uji Reliabilitas instrumen dapditdit pada Tabel 5.

Tabel 5. Hasil Pengujian Reliabilitas | nstrumen

No. Variabel Koefisien Alpha K eterangan
Cronbach

1. Isi Pesan (X1 0,61¢ Reliabe

2. Struktur Pesan (X2) 0,690 Reliabel

3. Format Pesan (X3) 0,768 Reliabel

4, Sumber Pesan (X4) 0,654 Reliabel

5. | Keputusan Pembelian (Y) 0,636 Reliabel

Sumber : Lampiran 5

Seluruh butir yang digunakan pada penelitian inmmligi korelasi lebih
besar dari 0,6, maka dapat disimpulkan bahwa deloutir yang digunakan pada
penelitian ini adalah valid.

l. Analisis Data

Kegiatan dalam analisis data adalah mengelompokieia berdasarkan
variabel dan jenis responden, mentabulasi dataabarklan variabel dari
seluruh responden, menyajikan data tiap variabed) yditeliti, melakukan
perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, daakoiedn perhitungan
untuk menguiji hipotesis yang telah diajukan (Sugo,@011:147).

Survei pada penelitian ini dilakukan pada sammlaagkan analisis yang
digunakan adalah analisis deskriptif dan inferdnginalisis data pada penelitian

ini menggunakarsoftware yang berfungsi untuk menganalisis data, melakukan
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perhitungan statistik yang dengan basis windows og@h, 2005:1), yaitu
software SPSS 19.00 for windows.
1. Analisis Deskriptif
Menurut Sugiyono (2011:147), analisis deskriptifalath menganalisis
data dengan cara mendeskripsikan atau menggambat&tn yang telah
terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud merkbsenpulan yang
berlaku untuk umum atau generalisasi. Analisis dpsk dalam penelitian ini
yaitu mengolah data mentah ke dalam bentuk frekupassentase dan rata-rata.
2. AnalisisRegres Linier Berganda
Teknik analisis data yang digunakan pada penelinamdalah Analisis
Regresi Berganda. Menurut Sekaran (2006:299) Asal&egresi Berganda
digunakan untuk menguji pengaruh dari beberapaabeatibebas terhadap satu
variabel terikat yang berskala interval. Rumus AssiRegresi Linier Berganda
yaitu :
Y =a+ b Xy + bX, + b3Xs+ bX,
Keterangan :
Y = Struktur Keputusan Pembelian
X = lklan Global
a = Konstanta
b = Koefisien Regresi
(Riduwan, 2009:253)
Agar Analisis Regresi Linier Berganda dapat digamakmaka harus
memenuhi asumsi. Data yang digunakan pada peneiitisbukanlah dataime
series, maka uji asumsi yang digunakan pada penelitiaryaitu Uji Asumsi

Normalitas, Multikolinieritas, dan Homoskedastisita
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3. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahubesspa besar
kontribusi seluruh variabel bebas terhadap varideelkat. Nilai koefisien
determinasi terletak di antara 0 sampai 1. MenB8auttosa dan Ashari (2005:144)
Semakin tinggi nilai koefisien determinasi, makanakin baik kemampuan
variabel independen dalam menjelaskan perilakuakatidependen.

4. UjiF

Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah selurubglrbebas memiliki

pengaruh secara bersama-sama terhadap variabiat t¢Ghozali, 2005:84).

Rumus Uji F yaitu :

7t R%/ k
- (1=R)/(n-k—1)
Keterangan :
F = Rasio atau ukuran signifikansi dari koefisiegresi berganda secara

bersama-sama
R? = Koefisien korelasi gnada
n = Jumlah Sampel
k = Jumlah Variabel Bebas
(Sugiyono, 2011:192)
Pengujian dilakukan dengan cara membandingkan artasil signifikansi F
denganu (a = 0,05) untuk menentukan diterima atau ditolakiigetesis dengan
ketentuan sebagai berikut :
1) Apabila nilai signifikansi Uji F > 0,05 mak&ak ada pengaruh secara
bersama-sama (simultan) yang signifikan antaraaketi bebas terhadap
variabel terikat.

2) Apabila nilai signifikansi Uji F< 0,05 maka terdapat pengaruh secara

bersama-sama (simultan) antara variabel bebagigshariabel terikat.
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Hipotesis yang akan diuji menggunakan Uji F yaitarigbel Isi Pesan (¥
Struktur Pesan (¥, Format Pesan @ Sumber Pesan (X4) mempunyai
pengaruh secara bersama-sama terhadap StruktutusapuPembelian (Y).
5  Uji-t

Uji-t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pemgeariabel bebas
secara individual dalam menerangkan variasi variiat (Ghozali, 2005:84).
Rumus Uji-t yaitu :

bi— B;

th =
0 Sb;

, 1 =123, ..

Keterangan :
bi = nilai koefisien regresi
Bi = nilai koefisien regresi untuk populasi
Shi = kesalahan baku koefisien regresi
(Hasan, 2002:126)
Pengujian Uji-t dilakukan dengan cara membandingkatiara hasil signifikansi
Uji-t dengana (a = 0,05) untuk menentukan diterima atau ditolakhyaotesis
dengan ketentuan sebagai berikut :
1) Apabila nilai signifikansi Uji-t > 0,05 makalak ada pengaruh secara parsial
yang signifikan antara variabel bebas terhada@batiterikat.
2) Apabila nilai signifikansi Uji-& 0,05 maka terdapat pengaruh secara parsial
yang signifikan antara variabel bebas terhadambatiterikat.
Hipotesis yang akan diuji menggunakan Uji-t yaitaribel Isi Pesan (X
Struktur Pesan (3§, Format Pesan @K Sumber Pesan (Xmempunyai pengaruh
secara parsial terhadap Struktur Keputusan Pemb@lia

Hipotesis ketiga, variabel Isi Pesan;(Xmempunyai pengaruh yang

dominan terhadap Struktur Keputusan Pembelian {)) thenggunakan Uji-t.
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pengujian hipotesis ketiga dilakukan dengan memibgken nilai signifikansi t
setiap variabel atau dengan membandingkan koefiBigta setiap variabel.
Variabel yang memiliki nilai signifikansi t palingendah atau variabel yang
memiliki koefisien Beta paling tinggi merupakan variabel yang memiliki

pengaruh dominan.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Lokas Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Fakultas Illmu Adminessi Universitas
Brawijaya yang terletak di Jalan Mayjen Haryono Nomi63 Malang, Jawa
Timur. Pemaparan lebih lanjut mengenai gambaran nunhakasi penelitian
sebagai berikut :
1. Sgarah Fakultas [Imu Administras Universitas Brawijaya

Fakultas llmu Administrasi (FIA) didirikan pada ggal 15 September
1960 dengan nama Fakultas Administrasi Niaga (FAd)ting dengan berdirinya
FAN pada tanggal 11 Juli 1961 menjadi UniversiteavBjaya dengan 4 Fakultas,
yaitu Fakultas Administrasi Niaga (FAN), Fakultazikdm dan Pengetahuan
Masyarakat (FPHM), Fakultas Ekonomi (FE), dan RalsuPertanian (FP). Untuk
menyesuaikan diri dengan Undang-Undang PerguruaggliNomor 22 tahun
1961, Pada tanggal 30 September 1962 Fakultas Astraisi Niaga diubah
namanya menjadi Fakultas Ketatanegaraan dan Ketgéam (FKK). Pada tahun
1982 Fakultas Ketatanegaraan dan Ketataniagaan)(BkKiKah menjadi Fakultas
liImu Administrasi untuk memenuhi Peraturan PemahnRepublik Indonesia
Nomor 27 Tahun 1982. Fakultas llmu Administrasi memyai dua jurusan yaitu
Jurusan Administrasi Negar&ublic Administration) dan Jurusan Administrasi

Niaga Business Administration).

48
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2. Visidan Misi Fakultaslimu Administrasi Universitas Brawijaya

Visi Fakultas Ilmu Administrasi adalah menjadi leagh pendidikan ilmu
administrasi yang bermutu dan diakui oleh masydrdkas, baik di dalam
maupun di luar negeri. Misi Fakultas llmu Admingstr Universitas Brawijaya

Malang adalah :

a) Meningkatkan kualitas dan kuantitas pelaksanaanDh@érma Perguruan
Tinggi, yang meliputi pendidikan dan pengajaran,nghéan, dan
pengabdian kepada masyarakat.

b) Menciptakan etos ilmu administrasi di tengah maayar dan memperkuat
posisi alumni di tengah pasar kerja.

c) Meningkatkan efektivitas dan efisiensi manajemem daengelolaan
fakultas.

3. Jurusan dan Program Studi Fakultas [Imu Administrasi Universitas
Brawijaya

Jurusan, program studi, dan minat pada Fakultas: Ildministrasi

Universitas Brawijaya, yaitu :

a) Program Sarjana limu Administrasi (S1)

1) Jurusan limu Administrasi Niaga / Bisnis
(1) Program Studi llmu Administrasi Bisnis
- Minat Manajemen Sistem Informasi
- Minat Manajemen Sumber Daya Manusia
- Minat Manajemen Keuangan

- Minat Manajemen Pemasaran
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- Minat Manajemen Produksi
- Minat Bisnis Internasional
- Minat Hospitality dan Pariwisata
(2) Program Studi Perpajakan
2) Jurusan limu Administrasi Negara / Publik
(1) Program Studi llmu Administrasi Publik
- Minat Perencanaan Pembangunan
- Minat llmu Perpustakaan
- Minat Administrasi Pemerintahan
b) Program Magister llmu Administrasi (S2)
1) Program Studi Magister lImu Administrasi Bisnis
2) Program Studi Magister llmu Administrasi Publik
3) Program Studi Magister of Art Higher Education (MEH
c) Program Studi Doktor limu Administrasi (S3)
B. Gambaran Umum Responden
Responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswaultak [Imu
AdministrasiJurusan Administrasi Bisnis Universitas Brawijayaldhg angkatan
2010/2011 yang sudah pernah melihat iklan Magnursi VagnumInfinity” di
televisi dan membeli es krim Magnum. Penelitian ohlakukan dengan
menyebarkan kuesioner kepada 72 orang respondeyajRe data mengenai
deskripsi responden bertujuan untuk memberikan gaambmengenai keadaan

diri responden. Gambaran mengenai responden dikkskan berdasarkan
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program studi, usia, jenis kelamin, uang saku pgarhuseberapa sering melihat
iklan Magnum di televisi, dan seberapa sering mestels krim Magnum.

1. Program Studi Responden

Gambaran responden dilihat dari program studi &dsghagai berikut :

Tabel 6. Deskripsi Responden Berdasar kan Program Studi

No Program Studi il Persentase (%)
Orang
1 | Administrasi Bisnis 58 80,6
2 | Perpajaka 14 19,4
Total 72 10C

Sumber : Lampiran 3

Tabel 6 memperlihatkan seluruh responden yang pemaihat iklan dan
membeli es krim Magnum berdasarkan Program StudspBnden terdiri dari
Program Studi Administrasi Bisnis sebanyak 58 oreegponden atau 80,6%,
sedangkan responden yang berasal dari Program Bawgajakan sebanyak 14
orang responden atau 19,4%. Berdasarkan data paiolel ©, responden yang
paling banyak berasal dari Program Studi AdminsstBisnis sebesar 58 orang
responden atau 80,6%. Hal tersebut dikarenakanrd&drogtudi Administrasi
Bisnis memiliki mahasiswa yang lebih banyak dibagdProgram Studi lainnya.
2. JenisKelamin Responden
Gambaran responden dilihat dari jenis kelamin ddsd¢dbagai berikut :

Tabel 7. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No JenisKelamin nglah Per sentase (%)
rang
1 | Laki-laki 26 36,1
2 Perempuan 46 63,9
Total 72 100

Sumber : Lampiran 3
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Tabel 7 memperlihatkan seluruh responden yang pen&ihat iklan dan
membeli es krim Magnum berdasarkan jenis kelamesp@nden yang berjenis
kelamin Laki-laki sebanyak 26 orang responden 3&li%, sedangkan responden
yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 46 orasgonden atau 63,9%.
Sehingga, dapat disimpulkan bahwa responden yatiggphanyak berjenis
kelamin perempuan sebesar 46 orang responden &®@%,6 berdasarkan
informasi tersebut dapat diasumsikan bahwa perempuebih suka
mengkonsumsi es krim daripada laki-laki.

3. UsaResponden
Gambaran responden diliat dari usia adalah selbeagikut :

Tabel 8. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

No Usia R Per sentase (%)
Orang
1 20 tahun 2 2,8
2 21 tahun 29 40,3
3 22 tahun 33 45,8
4 23 tahui 8 11,1
Total 72 10C

Sumber : Lampiran 3
Tabel 8 memperlihatkan seluruh responden yang pen@ihat iklan dan
membeli es krim Magnum berdasarkan usia. Respogdeg berusia 20 tahun
sebanyak 2 orang responden (2,8%), usia 21 tathangak 29 orang responden
(40,3%), usia 22 tahun sebanyak 33 orang respo(Me®%), usia 23 tahun
sebanyak 8 orang responden (11,1%). Tabel 8 meimgtein bahwa responden
yang memiliki persentase paling besar adalah 22ntadebanyak 45,8%. Hal
tersebut dikarenakan mahasiswa angkatan 2010/204-tata berumur 21 dan 22

tahun.
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4.  Jumlah Uang Saku/Bulan
Gambaran responden dilihat dari uang saku/bulalaladgabagai berikut :

Tabel 9. Deskripsi Responden Berdasarkan Uang Saku/Bulan

No Uang saku/Bulan J(;er;r?g Per sentase (%)

1 | <Rp.500.00 6 8,2

2 | Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000 50 69,4

3 | > Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000 13 18,1

4 | >Rp. 1.500.000 3 4,2
Total 72 100

Sumber : Lampiran 3

Tabel 9 memperlihatkan seluruh responden yang pemaihat iklan dan
membeli es krim Magnum berdasarkan uang saku/biRa@sponden yang uang
saku kurang dari Rp. 500.000 sebanyak 6 orang mespo(8,3%), uang saku
antara Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000 sebanyak 5@ aemponden (69,4%), uang
saku antara lebih dari Rp. 1.000.000 — Rp. 1.5@0.66banyak 13 orang
responden (18,1%), uang saku lebih dari Rp. 1.B00.0sebanyak 3 orang
responden (4,2%). Berdasarkan data pada Tabel @t dasimpulkan bahwa
banyak responden yang memiliki uang saku diantapa $00.000 — Rp.
1.000.000. Hal tersebut terjadi karena rata-raggyaihidup mahasiswa di kota
Malang berkisar antara Rp. 500.000 sampai Rp. 10000
5.  Mélihat Iklan dalam Satu Minggu

Gambaran responden dilihat dari frekuensi melir@yargan iklan
Magnum di televisi versi Magnurinfinity dalam jangka waktu satu minggu

adalah sebagai berikut :
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Tabel 10. Deskripsi Responden Berdasarkan Frekuensi Médihat Iklan
dalam Satu Minggu

No Frekuensi Mélihat I klan Jumlah Per sentase (%)
dalam satu minggu Orang
1 Kurang dari 5 kali 18 25,0
2 Antara 5-10 kali 47 65,3
3 | Lebih dari 10 kali 7 9,7
Total 72 10C

Sumber : Lampiran 3

Tabel 10 memperlihatkan seluruh responden berdasarfkekuensi
melihat iklan Magnum versi Magnumnfinity dalam jangka waktu satu minggu.
Responden yang pernah melihat iklan Magnum kuraargy %l kali dalam satu
minggu sebanyak 18 orang responden (25,0%), respoyang pernah melihat
iklan Magnum antara 5-10 kali sebanyak 47 orangaeden (65,3%), dan
responden yang pernah melihat iklan Magnum lebih @@ kali dalam satu
minggu sebanyak 7 orang responden (9,7%). Dapatplitkan bahwa frekuensi
melihat iklan yang paling banyak adalah di antai®%ali dalam seminggu, yaitu
sebesar 65,3%. Berdasarkan data tersebut, sedata lingsung menyatakan
bahwa mahasiswa cukup sering menonton televisi wmh@fihat iklan yang
ditayangkan di televisi, sehingga dapat ditarikikgsilan bahwa mahasiswa juga
cocok untuk dijadikan responden pada penelitian ini

6. Frekuensi Membeli EsKrim Magnum dalam Satu Bulan

Gambaran responden dilihat dari frekuensi memlaalimengkonsumsi es
krim Magnum dalam jangka waktu satu bulan adalbagai berikut :

Tabel 11 memperlihatkan seluruh responden berdasafkekuensi
membeli dan mengkonsumsi es krim dalam jangka wsdtu bulan. Responden

yang jarang membeli dan mengkonsumsi es krim Magthaliaim satu bulan.
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Tabel 11. Deskripsi Responden Berdasar kan Frekuensi M embeli
dan Mengkonsums EsKrim Magnum dalam Satu Bulan

No Frekuensi Membeli dan Jumlah Per sentase (%)
Mengkonsumsi Magnum Orang
dalam satu bulan
1 Jarang sekali 16 22,2
2 | Kadang-kadang 50 69,4
3 | Sering Sekali 6 8,3
Total 72 100

Sumber : Lampiran 3
sebanyak 16 orang responden (22,2%), responden kgtang-kadang membeli
dan mengkonsumsi es krim Magnum dalam satu buldangak 50 orang
responden (69,4%), dan responden yang sering mendelmengkonsumsi es
krim Magnum dalam satu bulan sebanyak 6 orang retgo(8,3%). Berdasarkan
data pada Tabel 11, frekuensi melihat iklan yanghgeanyak adalah kadang-
kadang membeli dan mengkonsumsi es krim Magnumnd&darun waktu satu
bulan. Dapat diasumsikan bahwa es krim bukan m&eawpenakanan pokok atau
makanan utama, apalagi harga es krim Magnum cukgpgitdibanding es krim
lain yang sejenis, hal tersebut membuat mahasisvadarig-kadang
mengkonsumsi es krim Magnum.
C. Gambaran Distribusi Jawaban Responden
1. Distribus Frekuens Variabel Isi Pesan (X1)

Variabel Isi Pesan terdiri dari dua indikator, vaitaya tarik rasional dan
daya tarik emosional. Indikator daya tarik rasionafdiri dari dua butir
pertanyaan yang diukur menggunakan interval 1 sefp&8edangkan indikator
daya tarik emosional terdiri dari tiga butir pestaan yang diukur menggunakan
interval 1 sampai 5. Berikut ini merupakan distsbinekuensi jawaban responden

terhadap variabel Isi PesamjX
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Tabel 12. Distribusi Frekuens Variabel |si Pesan (X)

Butir 5 4 3 2 1 Jumlah | Rata-

f % f % f % f % f % f % rata
X1.1| 4| 56| 42| 583 22 30, 2 28 R 28 [72 100 361
X1.2 | 9| 12,5| 32| 44,4 21 29, 3 11,1 |2 28 |72 100 235
X1.3 | 8| 11,1] 26| 36,1 2Y 375 11 153 |0 72 100 3}43
X1.4 | 9| 12,5 39 542 21 29p 2 28 [1 1,4 |72 100 3|73
X15 | 19| 26,4 24 33,3 28 319 b5 69 (1 14 (72 100 63,7

Rata-rata Variabe) 3,61

Sumber : Lampiran 4
Keterangan Untuk Tabel 12 :
X121 : Keunggulan produk
X122 : Kerasionalan iklan
X13 : Iklan menunjukkan kebanggagméstige)
X14 : Iklan meunjukkan rasa senang
X15 : Iklan menunjukkan rasa puas
5 : Sangat Setuju
4 : Setuju
3 :Ragu-ragu
2 :Tidak Setuju
1 : Sangat Tidak Setuju
Tabel 12 menunjukkan distribusi frekuensi varidbePesan dari 72 orang
responden. Pada butir penilaian konsumen terhaglapggulan produk, sebanyak
4 orang responden (5,6%) menyatakan sangat seaijwebiklan Magnum di
televisi menunjukkan keunggulan produk, 42 orangpoaden (58,3%)
menyatakan setuju, 22 orang responden (30,6%) rekaya ragu-ragu, 2 orang
responden menyatakan tidak setuju (2,8%), dan @gorasponden menyatakan
sangat tidak setuju. Sebagian besar responderu daesibwa iklan Magnum di
televisi yang berisi keunggulan produk menjadi ipgsangan responden dalam
melakukan pembelian es krim Magnum, yang dibukti&kh nilai rata-rata butir
keunggulan produk mendekati angka 4, yaitu selBz6ar

Butir kedua yaitu kerasionalan iklan, sebanyaka&hgrresponden (12,5%)

menyatakan sangat setuju bahwa produk Magnum semmgan iklan yang
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ditayangkan di televisi, 32 orang responden (44,At%hyatakan setuju, 21 orang
responden (29,2%) menyatakan ragu-ragu, 8 orangomdsn (11,1%)
menyatakan tidak setuju, dan 2 orang respondefoj2i8enyatakan sangat tidak
setuju. Sebagian besar responden menyatakan dmbha iklan Magnum di
televisi yang rasional menjadi pertimbangan respandlalam melakukan
pembelian es krim Magnum, yang dibuktikan oleh inilata-rata butir
kerasionalan iklan mendekati angka 4, yaitu seli&sax.

Butir ketiga yaitu Iklan menunjukkan kebanggaaregtige), sebanyak 8
orang responden (11,1%) menyatakan sangat setljwab&lan Magnum di
televisi menimbulkan kebanggaan terhadap produlgrafig responden (36,1%)
menyatakan setuju, 27 orang responden (37,5%) ne@aragu-ragu, 11 orang
responden (15,3%) menyatakan tidak setuju, dark talda responden yang
menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan infrieasebut, sebagian besar
responden menyatakan setuju bahwa iklan Magnueleliisi yang menimbulkan
rasa bangga terhadap merek produk menjadi pertigamamesponden dalam
melakukan pembelian es krim Magnum, yang dibukti&keh nilai rata-rata butir
tersebut sebesar 3,43.

Butir keempat yaitu iklan menunjukkan rasa senaaipanyak 9 orang
responden (12,5%) menyatakan sangat setuju bahama mkagnum di televisi
menunjukkan rasa senang terhadap produk, 39 orasgomden (54,2%)
menyatakan setuju, 21 orang responden (29,2%) reaya ragu-ragu, 2 orang
responden (2,8%) menyatakan tidak setuju, dan hgor@sponden (1,4%)

menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan datebi#, sebagian besar
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responden menyatakan setuju bahwa iklan Magnueilelisi yang menimbulkan
rasa senang terhadap produk menjadi pertimbang@omden dalam melakukan
pembelian es krim Magnum, yang dibuktikan olehiniéda-rata butir tersebut
mendekati angka 4, yaitu sebesar 3,73.

Butir kelima yaitu iklan menunjukkan rasa puas aeidp produk,
sebanyak 19 orang responden (26,4%) menyatakanatsaeguju, 24 orang
responden (33,3%) menyatakan setuju, 23 orang mdspo(31,9%) menyatakan
ragu-ragu, 5 orang responden (6,9%) menyatakark tsgduju, dan 1 orang
responden (1,4%) menyatakan sangat tidak setujoagien besar responden
menyatakan setuju bahwa iklan Magnum di televisigymenunjukkan kepuasan
terhadap produk menjadi pertimbangan respondemdaelakukan pembelian es
krim Magnum, yang dibuktikan oleh nilai rata-ratatibtersebut mendekati angka
4, yaitu sebesar 3,76.

2. Distribusi Frekuens Variabel Struktur Pesan (X2)

Variabel Struktur Pesan terdiri dari satu indikat@itu penilaian terhadap
Struktur Pesan. Indikator tersebut terdiri dari dweir pertanyaan yang diukur
menggunakan interval 1 sampai 5. Berikut ini mekapadistribusi frekuensi
jawaban responden terhadap variabel Struktur Resan

Tabel 13. Distribusi Frekuens Variabel Struktur Pesan (X,)
Butir 5 4 3 2 1 Jumlah Rata-
f % f % f % [f| % |f| %]| f % rata
X2.1 |11 |15,2|25|34,7| 32 |44,4|4| 5,€ | 0| 0| 72| 10C 3,5¢
X2.2 |26|36,1|27|37,|16|22,2|3| 42 |0| 0| 72| 10C | 4,0t
Raterata Variabe | 3,82

Sumber : Lampiran 4

Keterangan Untuk Tabel 13 :
X21 : Iklan menimbulkan persepsi positif
X222 :Urutan pesan mudah dipahami
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: Sangat Setuju

: Setuju

- Ragu —ragu

: Tidak Setuju

: Sangat Tidak Setuju

R NWSAO

Tabel 13 menunjukkan distribusi frekuensi varigdtuktur Pesan dari 72
orang responden. Pada butir iklan menimbulkan psrsgositif, sebanyak 11
orang responden (15,3%) menyatakan sangat setljwab#&lan Magnum di
televisi menimbulkan persepsi positif terhadap pkpd25 orang responden
(34,7%) menyatakan setuju, 32 orang responden¥gédyenyatakan ragu-ragu, 4
orang responden menyatakan tidak setuju (5,6%).tidak ada responden yang
menyatakan sangat tidak setuju. Dapat disimpulkahwh sebagian besar
responden menyatakan setuju bahwa iklan Magnumeldvisi menimbulkan
persepsi positif terhadap produk menjadi pertimbangesponden dalam
melakukan pembelian es krim Magnum, yang dibukti&km nilai rata-rata butir
tersebut mendekati angka 4, yaitu sebesar 3,59.

Butir kedua yaitu urutan pesan mudah dipahami, rsgila 26 orang
responden (36,1%) menyatakan sangat setuju bahwanypenyajian pesan iklan
magnum di televisi mudah dipahami, 27 orang respon@7,5%) menyatakan
setuju, 16 orang responden (22,2%) menyatakan regu- 3 orang responden
(4,2%) menyatakan tidak setuju, dan tidak ada redgpo yang menyatakan sangat
tidak setuju. Informasi tersebut menunjukkan balsghagian besar responden
menyatakan setuju bahwa urutan pesan iklan Magnutelelisi yang mudah

dipahami menjadi pertimbangan responden dalam mikdak pembelian es krim
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Magnum, yang dibuktikan oleh nilai rata-rata btgrsebut angka 4, yaitu sebesar
4,05.
3. Distribusi Frekuens Variabel Format Pesan (X3)

Variabel Format Pesan terdiri dari satu indikayaitu penyampaian pesan
secara simbolis. Indikator tersebut terdiri darpeairbutir pertanyaan yang diukur
menggunakan interval 1 sampai 5. Tabel 14 merupakamibusi frekuensi
jawaban responden terhadap variabel Format Pesan (X

Tabel 14. Distribusi Frekuens Variabel Format Pesan (X3)
5 4 3 2 1 Jumlah | Rata-

BUlE 00 Tt [ % | 7] % |f] % |f]% | f ] % | rata
X3.1 |28|38¢|25|34,7|18|25C|1| 14 |0| O [ 72| 10C | 4,11
X3.2 | 25|34,7| 29| 40,2| 13| 18,1|5| 6, | 0| O | 72| 10C | 4,0z
X3.3 (32 |44,4| 17| 23,€|18|25C|5( 6, |0| O | 72| 10C | 4,0t
X3.4 8 | 11,130 |41,7|27 3757 97 |0 0 |72]| 10C | 3,54

Ratéerata Variabe | 3,9

Sumber : Lampiran 4

Keterangan Untuk Tabel 14 :

X3z1 :Ungkapan kata-kata

Xs2 : llustrasi gambar

X33 : Pengaruh musikal

X34 : Suara yang ditayangkan iklan Magnum sesuaiatengstrasi gambar
5 : Sangat Setuju
4 : Setuju
3 :Ragu-ragu
2 :Tidak Setuju
1 :Sangat Tidak Setuju

Tabel 14 menunjukkan distribusi frekuensi variabetmat Pesan dari 72
orang responden. Pada butir penilaian konsumeradaph ungkapan kata-kata,
sebanyak 28 orang responden (38,9%) menyatakaatssetgju bahwa ungkapan
kata pada iklan Magnum mudah diingat, 25 orangarden (34,7%) menyatakan
setuju, 18 orang responden (25,0%) menyatakan regyu- 1 orang responden

menyatakan tidak setuju (1,4%), dan tidak ada red@o yang menyatakan sangat
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tidak setuju. Dapat disimpulkan bahwa sebagian rbessponden menyatakan
setuju bahwa ungkapan kata-kata pada iklan Magnuntelévisi menjadi
pertimbangan responden dalam melakukan pembeliakries Magnum, yang
dibuktikan oleh nilai rata-rata butir tersebut cpkinggi, yaitu sebesar 4,11.

Butir kedua yaitu ilustrasi gambar, sebanyak 2m@naesponden (34,7%)
menyatakan sangat setuju bahwa ilustrasi gambar éh magnum di televisi
menarik perhatian, 29 orang responden (40,3%) ntekga setuju, 13 orang
responden (18,1%) menyatakan ragu-ragu, 5 orapgmesn (6,9%) menyatakan
tidak setuju, dan tidak ada responden yang mengatalangat tidak setuju.
Berdasarkan informasi tersebut, dapat disimpulkathwia sebagian besar
responden menyatakan setuju bahwa ilustrasi garpada iklan Magnum di
televisi menjadi pertimbangan responden dalam kokkn pembelian es krim
Magnum, yang dibuktikan oleh nilai rata-rata btgirsebut angka 4, yaitu sebesar
4,02.

Butir ketiga yaitu pengaruh musikal, sebanyak 32ngr responden
(44,4%) menyatakan sangat setuju bahwa musik yaewgjaai backsound iklan
Magnum di televisi membuat iklan menjadi lebih nm#gal7 orang responden
(23,6%) menyatakan setuju, 18 orang responden¥@5ytenyatakan ragu-ragu, 5
orang responden (6,9%) menyatakan tidak setuju.tidak ada responden yang
menyatakan sangat tidak setuju. Dapat disimpulkahwh sebagian besar
responden menyatakan setuju bahwa musik yang membgaksound iklan

Magnum di televisi juga menjadi pertimbangan resigon dalam melakukan
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pembelian es krim Magnum, yang dibuktikan olehiniéta-rata butir tersebut
angka 4, yaitu sebesar 4,05.

Butir keempat yaitu suara pada iklan magnum divisietelah sesuai
dengan ilustrasi gambar, sebanyak 8 orang respdidet?s) menyatakan sangat
setuju bahwa suara pada iklan magnum di televiahteesuai dengan ilustrasi
gambar, 30 orang responden (41,7%) menyatakanuseldj orang responden
(37,5%) menyatakan ragu-ragu, sedangkan 7 orapgmden (9,7%) menyatakan
tidak setuju, dan tidak ada responden yang mengatalangat tidak setuju.
Melalui informasi tersebut, disimpulkan bahwa se#agbesar responden
menyatakan setuju bahwa suara pada iklan Magnueilediisi yang telah sesuai
dengan ilustrasi gambar menjadi pertimbangan relpordalam melakukan
pembelian es krim Magnum, yang dibuktikan oleh iniéa-rata butir tersebut
mendekati angka 4, yaitu sebesar 3,54.

4. Distribusi Frekuens Variabel Sumber Pesan (X4)

Berikut ini merupakan distribusi frekuensi jawab@sponden terhadap

variabel Sumber Pesan X

Tabel 15. Distribusi Frekuensi Variabel Sumber Pesan (X4)
Butir 5 4 3 2 1 Jumlah | Rata-
f % f % f % (f| % |f f % rata
X41 | 8 | 11,1| 36/ 50,0 24 333 (456 | O 72| 100| 3,66
X4.2 | 11| 15,3 28 38,9 31 431 (228 | 0 72| 100| 3,66
X4.3 | 12| 16,7 27/ 37,% 29 40/3 (456 | O 72| 100| 3,65
Rata-rata Variabe] 3,65

O|09OX

Sumber : Lampiran 4

Keterangan Untuk Tabel 15 :
X1 : Keahlian menyampaikan pesan
X422 : Layak dipercaya
X433 : Daya tarik
5 : Sangat Setuju
4 : Setuju
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3 :Ragu-ragu
2 :Tidak Setuju
1 :Sangat Tidak Setuju

Tabel 15 menunjukkan distribusi frekuensi variaBember Pesan dari 72
orang responden. Pada butir penilaian konsumeadafhkeahlian model dalam
menyampaikan pesan, sebanyak 8 orang respondet?d)l inenyatakan sangat
setuju bahwa model iklan Magnum di televisi mennilikeahlian dalam
menyampaikan pesan, 36 orang responden (50,0%)atakayn setuju, 24 orang
responden (33,3%) menyatakan ragu-ragu, 4 oraqmpmden menyatakan tidak
setuju (5,6%), dan tidak ada responden yang meksmatsangat tidak setuju. Hal
tersebut menunjukkan bahwa model iklan Magnum léiviei yang ahli dalam
menyampaikan pesan menjadi pertimbangan responddamd melakukan
pembelian es krim Magnum, yang dibuktikan oleh inié&ta-rata butir tersebut
mendekati angka 4, yaitu sebesar 3,66.

Butir kedua yaitu model iklan layak dipercaya, ssf@k 11 orang
responden (15,3%) menyatakan sangat setuju bahwdelmklan Magnum
ditelevisi layak dipercaya, 28 orang responden9®@8, menyatakan setuju, 31
orang responden (43,1%) menyatakan ragu-ragu, Bgorasponden (2,8%)
menyatakan tidak setuju, dan tidak ada respondeg geenyatakan sangat tidak
setuju. Informasi tersebut menunjukkan bahwa sebadgbesar responden
menyatakan setuju bahwa model iklan Magnum di iglgaang layak dipercaya
menjadi pertimbangan responden dalam melakukan @éembes krim Magnum,
yang dibuktikan oleh nilai rata-rata butir tersebnendekati angka 4, yaitu

sebesar 3,66.
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Butir ketiga yaitu model memiliki daya tarik, selgak 12 orang
responden (16,7%) menyatakan sangat setuju bahveelnidan magnum di
televisi memiliki daya tarik, 27 orang respondeid,§3) menyatakan setuju, 29
orang responden (40,3%) menyatakan ragu-ragu, Agorasponden (5,6%)
menyatakan tidak setuju, dan tidak ada respondeg geenyatakan sangat tidak
setuju. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahw@agan besar responden
menyatakan setuju bahwa model iklan Magnum di iglggang memiliki daya
tarik menjadi pertimbangan dalam melakukan pembedg krim Magnum, yang
dibuktikan oleh nilai rata-rata butir tersebut mekati angka 4, yaitu sebesar
3,65.

5. Distribusi Frekuens Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Struktur Keputusan Pembelian terdiri dsatu indikator, yaitu
Keputusan Pembelian es krim Magnum. Indikator tarseerdiri dari dua butir
pertanyaan yang diukur menggunakan interval 1 safderikut ini merupakan
distribusi frekuensi jawaban responden terhadapaler Struktur Keputusan
Pembelian (Y).

Tabel 16. Distribusi Frekuens Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y)
Butir 5 4 3 2 1 Jumlah | Rata-
f % f % f % |[f| % |f| % f % rata

Y1l [ 21| 29,2 27/ 37, 19 264 |56,9 | 0/ O 72| 100| 3,88
Y2 | 20| 27,8/ 26| 36,1 18 250 |81,1| O, 0| 72| 100| 3,80

Rata-rata Variabe] 3,84

Sumber : Lampiran 4

Keterangan Untuk Tabel 16 :
Y. : Pembelian produk karena merek
Y, : Pembelian produk karena varian es krim Magnungy@eragam
5 : Sangat Setuju
4 : Setuju
3 :Ragu-ragu
2 :Tidak Setuju
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1 :Sangat Tidak Setuju

Tabel 16 menunjukkan distribusi frekuensi variaBéluktur Keputusan
Pembelian dari 72 orang responden. Pada butir @eanbproduk karena merek,
sebanyak 21 orang responden (29,2%) menyatakanatsaeguju, 27 orang
responden (37,5%) menyatakan setuju, 19 orang mdepo(26,4%) menyatakan
ragu-ragu, 5 orang responden (6,9%) menyatakark tsgduju dan tidak ada
responden yang menyatakan sangat tidak setujunmaf tersebut menunjukkan
bahwa sebagian besar responden menyatakan sehvja lbaerek Magnum yang
telah dikenal menjadi pertimbangan responden datetakukan pembelian es
krim Magnum, yang dibuktikan oleh nilai rata-ratatibtersebut mendekati angka
4, yaitu sebesar 3,88.

Butir kedua yaitu pembelian produk karena varigshanyak 20 orang
responden (27,8%) menyatakan sangat setuju, 26g orasponden (36,1%)
menyatakan setuju, 18 orang responden (25,0%) rteara ragu-ragu, 8 orang
responden (11,1%) menyatakan tidak setuju, dark taida responden yang
menyatakan sangat tidak setuju. Hal tersebut makkan bahwa sebagian besar
responden menyatakan setuju bahwa variasi produkgnia menjadi
pertimbangan responden dalam melakukan pembeliakries Magnum, yang
dibuktikan oleh nilai rata-rata butir tersebut mekati angka 4, yaitu sebesar

3,80.
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D. Hasil Uji Asumsi Klasik

Agar hasil analisis regresi berganda dapat digumakaaka harus
memenuhi asumsi terlebih dahulu. Berikut ini mekapa hasil Uji Asumsi
Klasik.
1.  Uji Normalitas

Pengujian Normalitas bertujuan untuk menguji apakkiam model
regresi, variabel pengganggu atau residual mendligiribusi normal (Ghozali,
2005:110). Model regresi yang baik memiliki datangaterdistribusi normal.
Pengujian Normalitas dapat dilihat melalui Uji Kagorov-Smirnov atau
Shapiro Wilks. Data yang terdistribusi normal meknihilai signifikansi lebih
dari 0,05 (Yamin, Rachmach, dan Kurniawan, 2011:Hjsil Uji Normalitas
tertera pada Tabel 17.

Tabel 17. Hasll Uji Normalitas Data

Jalur K olmogor ov-Smirnov Sig

X terhadap Y 0,564 0,908
Sumber : Lampiran 6

Pada Tabel 17, dapat diketahui bahwa probabilitfis Kdimogorov-
Smirnov dapat dilihat pada kolom Sig yaitu sebds808. Nilai tersebut lebih
besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa dedéstribusi normal.

2. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas bertujuan menguji apakah teytht korelasi antar
variabel bebas pada model regresi (Ghozali, 20058#jala ini ditunjukkan
dengan korelasi yang signifikan antar variabel belf@antosa dan Ashari,
2005:238). Multikolinieritas dapat dilihat dari ailValue Inflaction Factor (VIF)

dan Tolerance. Gejala multikolinieritas terjadi apabila nilai I> 10 dan nilai
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Tolerance < 0,10 (Ghozali, 2005:92). Hasil Uji Multikoliniéas tercantum pada
Tabel 18.

Tabel 18. Hasil Uji Multikolinieritas

. Callinearity Statistics
Variabel Bebas Tolerance VIE
Isi Pesan (X1) 0,907 1,102
Struktur Pesan (X2) 0,440 2,274
Format Pesan (X3) 0,498 2,010
Sumber Pesan (X 0,78:¢ 1,27

Sumber : Lampiran 6

Dengan melihat Tabel 18, dapat diketahui bahwa MI& variabel Isi
Pesan sebesar 1,107 nilai VIF variabel StruktuaPesebesar 2,274 nilai VIF
variabel Format Pesan sebesar 2,010 dan nilai ®tfalvel Sumber Pesan sebesar
1,277. Nilai Tolerance variabel Isi Pesan sebesar 0,907 rillalierance variabel
Struktur Pesan 0,440 nildiolerance variabel Format Pesan sebesar 0,498 nilai
Tolerance variabel Sumber Pesan sebesar 0,783. Seluruhbeghrieebas pada
penelitian ini memiliki nilai VIF kurang dari 10 danilai Tolerance lebih besar
dari 0,10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluwrahabel bebas pada
penelitian ini dinyatakan lolos Uji Multikolinieas.
3.  Uji Heteroskedastisitas

Asumsi heteroskedastisitas adalah asumsi dalanesiedimana varians
dari residual tidak sama untuk satu pengamatarekggmatan yang lain (Santosa
dan Ashari, 2005:242). Model regresi yang baik @dalang Homoskedastisitas
(tidak terjadi Heteroskedastisitas) (Ghozali, 2205). Uji heteroskedastisitas
dapat diuji menggunakan Uji Glejser. Uji Glejselallukan dengan meregresikan
nilai absolut residual terhadap variabel bebas #@Mmo02005:108). Apabila nilai

signifikansi > 0,05 maka akan terjadi homosked#iais namun apabila nilai
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signifikansi < 0,05 maka akan terjadi heteroskasitess (Ghozali, 2005:109).
Hasil Uji Glejser dapat dilihat pada Tabel 19.

Tabel 19, Hasil Uji Glejser

Variabel bebas Sig. Keterangan
Isi Pesan (X) 0,688 Homoskedastisitas
Format Pesan (X 0,339 Homoskedastisitas
Struktur Pesan (¥ 0,843 Homoskedastisitas
Sumber Pesan (X 0,999 Homoskedastisitas

Sumber : Lampiran 6

Berdasarkan Tabel 19 diketahui bahwa nilai sigariéi seluruh variabel
bebas lebih dari 0,05 maka disimpulkan terjadi hekedastisitas atau dengan
kata lain tidak terjadi heteroskedastisitas. Dentgapenuhinya seluruh asumsi
klasik, maka dapat disimpulkan bahwa persamaaresegang dihasilkan akan
valid jika digunakan untuk memprediksi.
E. Analisisdan Interpretasi Data
1. Hasil AnalisisRegres Linier Berganda

Tabel 20. Hasil Rekapitulasi Analisis Regresi

Variabel K;glrsgn Kogfeltzen t Hitung Sig. K eterangan
Isi Pesan (1) 0,04( 0,6¢€ 0,82t 0,412 | Tidak Signifikar
Struktur Pesa(X,) 0,49( 0,447 3,80( 0,00c Signifikar
Format Pesan (3) 0,15¢ 0,26: 2,36¢ 0,021 Signifikar
Sumber Pesan () 0,18¢ 0,20¢ 2,37¢ 0,02C Signifikar
Konstanti -1,26%
Adjusted R Square | 0,568
F Hitung 25,960
F-Sig 0,000
A 0,05

Sumber : Lampiran 6
Seluruh hipotesis yang ada pada penelitian inii digngan Analisis
Regresi Linier Berganda. Analisis Regresi Linierrggda digunakan untuk

mengetahui pengaruh antara beberapa variabel belbhadap satu variabel
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terikat. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda gan menggunakan SPSS 19

secara bersama-sama dan parsial dapat dilihatTjzdu 20.

Melalui perhitungan regresi berganda seperti yafahttertera pada Tabel

20 tersebut dapat diketahui formulasinya sebagdéiute

Y=a+hXi+pXo+ Xz +uXste

Y =-1,265 + 0,040X+ 0,490% + 0,155% + 0,188% + e

Berdasarkan hasil persamaan tersebut dapat dgglasbagai berikut :

1.

Konstanta (a) = -1,265, artinya besarnya Struktepifusan Pembelian
bernilai negatif tanpa adanya variabel bebas (k$aR, Format Pesan,
Struktur Pesan, dan Sumber Pesan) yang ada dalsam Hean, sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel bebas, yaitu ésaR, Struktur Pesan,
Format Pesan, dan Sumber Pesan memiliki peran gakigp besar dalam
mempengaruhi Struktur Keputusan Pembelian.

Koefisien regresi variabel Isi Pesam)%ebesar 0,040. Koefisien regresi Isi
Pesan memilki tanda positif menunjukkan bahwa sigaigaruh Isi Pesan
(X,) terhadap Struktur Keputusan Pembelian adalalase&rtinya yaitu
semakin baik Isi Pesan dapat berdampak pada senma&imingkatnya
Struktur Keputusan Pembelian. Begitu pula sebailikgalsi Pesan buruk,
dapat berdampak pada menurunnya Struktur Keputesarbelian.

Koefisien regresi variabel Struktur Pesam)(>$ebesar 0,490. Koefisien
regresi Struktur Pesan memilki tanda positif meuokikgn bahwa sifat
pengaruh Struktur Pesan JjXterhadap Struktur Keputusan Pembelian

adalah searah. Artinya yaitu semakin baik StruResan dapat berdampak
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pada semakin meningkatnya Struktur Keputusan PeambeBegitu pula
sebaliknya jika Struktur Pesan buruk, dapat ber@dkmgada menurunnya
Struktur Keputusan Pembelian.

4. Koefisien regresi variabel Format Pesarg)($ebesar 0,155. Koefisien
regresi Format Pesan memilki tanda positif menu@ok bahwa sifat
pengaruh Format PesanzfXerhadap Struktur Keputusan Pembelian adalah
searah. Artinya yaitu semakin baik Format Pesaratdaprdampak pada
semakin meningkatnya Struktur Keputusan PembeliBegitu pula
sebaliknya jika Format Pesan buruk, dapat berdanmaala menurunnya
Struktur Keputusan Pembelian.

5. Koefisien regresi variabel Sumber Pesary) (¥ebesar 0,188. Koefisien
Sumber Pesan memilki tanda positif menunjukkan laakiiat pengaruh
Sumber Pesan (Xterhadap Struktur Keputusan Pembelian adalatalsear
Artinya yaitu semakin baik Sumber Pesan dapat Inepdlt pada semakin
meningkatnya Struktur Keputusan Pembelian. begitia gebaiknya jika
Sumber Pesan buruk, dapat berdampak pada menuruBiryetur
Keputusan Pembelian.

F.  Pengujian Hipotesis

Terdapat tiga hipotesis yang digunakan dalam piarelini. Pengujian
hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah hipgotgang diajukan dalam
penelitian ini diterima atau ditolak. Hipotesis gadiajukan pada penelitian ini
diuji menggunakan Analisis Regresi Linier Bergadda Parsial. Analisis Regresi

Linier Berganda digunakan untuk mengetahui pengaebierapa variabel bebas
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terhadap satu variabel terikat. Analisis RegressiBauntuk mengetahui pengaruh
yang terdapat pada setiap variabel bebas terhaat@gbel terikat. Pengambilan
keputusan menerima atau menolak hipotesis dilakukdengan cara
membandingkan nilai signifikansi dengarang digunakan, yaitu 0,05.

1. Hipotesisl

Hipotesis yang diuji yaitu : Variabel Isi Pesan )>Struktur Pesan (o, Format
Pesan (%), Sumber Pesan gXmemiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap
Struktur Keputusan Pembelian (Y).

Hipotesis | diuji menggunakan Uji-F. Uji F digunakantuk mengetahui
apakah variabel bebas (secara bersama-sama) barplergjgnifikan terhadap
variabel terikat. Uji F dilakukan dengan cara menadagkan hasil siginifikansi
Uji F dengana sebesar 0,05. Apabila nilai signifikansi Uji F ©9 maka secara
bersama-sama seluruh variabel bebas, yaitu IsSinP@&® Struktur Pesan (X,
Format Pesan (3, dan Sumber Pesan {Xberpengaruh secara signifikan
terhadap variabel terikat, yaitu variabel Strukfeputusan Pembelian.

Berdasarkan Tabel 20, hasil nilai signifikansi Bjisebesar 0,000. Nilai
signifikansi Uji F tersebut kurang dari 0,05, s@ga secara bersama-sama
keempat variabel bebas yaitu Isi Pesap),($truktur Pesan (3, Format Pesan
(X3), dan Sumber Pesan AXdinyatakan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y). Besapgysyaruh secara bersama-
sama keempat variabel bebas (Isi Pesan, StruktsanPd~ormat Pesan, dan
Sumber Pesan) terhadap variabel Struktur Keputi&ambelian tertera pada

kolom Adjusted R Square. Nilai Adjusted R Square telah tertera pada Tabel 20
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yaitu sebesar 0,568 atau 56,8% artinya bahwa kwsirisecara bersama-sama
seluruh variabel Isi Pesan, Struktur Pesan, FoReaan, Sumber Pesan terhadap
variabel Struktur Keputusan Pembelian, dalam peaelini sebesar 56,8% dan
sisanya yaitu sebesar 43,2% dipengaruhi oleh \&riaim yang tidak diteliti.

2. Hipotesisl|

Hipotesis yang diuji yaitu : Variabel Isi Pesan )Struktur Pesan (o, Format
Pesan (%), Sumber Pesan (X memiliki pengaruh secara parsial terhadap
Struktur Keputusan Pembelian (Y).

Hipotesis Il diuji menggunakan Uji-t. Uji-t digunak untuk mengetahui
pengaruh variabel bebas, yaitu Isi Pesay), (Btruktur Pesan (3, Format Pesan
(X3), dan Sumber Pesan (X secara parsial terhadap Struktur Keputusan
Pembelian. Uji-t dilakukan dengan cara membandindiasil siginifikansi Uji-t
dengana sebesar 0,05. Apabila nilai signifikansi Uji-t <08 maka terdapat
pengaruh yang signifikan pada variabel tersebutattap variabel terikat yaitu
Struktur Keputusan Pembelian. Hasil Uji-t padaataei bebas, dapat dilihat pada
Tabel 20, diperoleh hasil sebagai berikut :

a) Nilai signifikansi variabel Isi Pesan bernilai yaisebesar 0,412 dengan
koefisien regresi yang positif yaitu sebesar 0,\ii signifikansi variabel
Isi Pesan lebih besar dari 0,05. Hal tersebut mekkan bahwa secara
parsial, variabel Isi Pesan memiliki pengaruh yaugitif, namun tidak
signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

b) Nilai signifikansi variabel Struktur Pesan sebe8#00 dengan koefisien

regresi yang positif yaitu sebesar 0,490. Nilangigansi variabel Struktur
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Pesan lebih kecil dari 0,05. Hal tersebut menurgukiahwa secara parsial,
variabel Struktur Pesan memiliki pengaruh yang tgosian signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

c) Nilai signifikansi variabel Format Pesan sebes&2D,dengan koefisien
regresi yang positif yaitu sebesar 0,155. Nilangigansi variabel Format
Pesan lebih kecil dari 0,05. Hal tersebut menurgnkiahwa secara parsial,
variabel Struktur Pesan memiliki pengaruh yang tgosian signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

d) Nilai Signifikansi variabel Sumber Pesan sebes@2®,dengan koefisien
regresi yang positif yaitu sebesar 0,188. Nilansigansi variabel Format
Pesan lebih kecil dari 0,05. Hal tersebut menurgnkiiahwa secara parsial,
variabel Sumber Pesan memiliki pengaruh yang [podan signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

3.  Hipotesisllli
Hipotesis yang diuji yaitu : Variabel Isi Pesan; Xnemiliki pengaruh yang
dominan terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y).

Hipotesis Il diuji menggunakan Uji-t, dengan cam@embandingkan
koefisien Beta setiap variabel. KoefisieBeta variabel Isi Pesan sebesar 0,068;
nilai koefisienBeta variabel Struktur Pesan sebesar 0,447; nilai kmefiBeta
variabel Format Pesan sebesar 0,262; dan nilaisieeBeta variabel Sumber
Pesan sebesar 0,209. Nilai koefisigia tertinggi berasal dari variabel Struktur

Pesan sebesar 0,447 yang berarti bahwa variabakt@tr Pesan memiliki
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pengaruh yang lebih dominan terhadap Struktur Kegaut Pembelian dibanding
ketiga variabel lainnya.

Variabel yang memiliki pengaruh dominan juga dagi&etahui dengan
membandingkan nilai signifikansi t. Variabel yangmiliki nilai signifikansi t
paling rendah merupakan variabel yang memiliki @eal paling dominan. Nilai
signifikansi t variabel Isi Pesan sebesar 0,412j signifikansi variabel Struktur
Pesan sebesar 0,000; nilai signifikansi variabeihf@ab Pesan sebesar 0,021; dan
nilai signifikansi variabel Sumber Pesan sebedd2@®, Nilai signifikansi paling
rendah berasal dari variabel Struktur Pesan seli&680 yang berarti bahwa
variabel Struktur Pesan memiliki pengaruh yanghetowminan terhadap Struktur
Keputusan Pembelian dibanding ketiga variabel lmnnSehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel yang memiliki pengaraimg lebih dominan adalah
variabel Struktur Pesan §X
G. Pembahasan

Globalisasi membuat persaingan antar perusahaaakserketat. Secara
tidak langsung, perusahaan harus bersaing dengasabp@an yang berasal dari
berbagai negara lain. Hal tersebut mendorong pleaasa untuk selalu
memberikan yang terbaik untuk konsumennya. Begitia plengan perusahaan
multinasional, meskipun perusahaan multinasionalmiiié banyak anak
perusahaan di berbagai negara, namun perusahadmasiohal akan terus
berusaha untuk memaksimalkan operasinya pada seiggya.

Agar perusahaan multinasional tidak sekedar mamgalan hidup,

namun juga mampu memperoleh profit yang maksimahkam perusahaan
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multinasional juga harus mengiklankan produknyandsu iklan adalah untuk
menginformasikan adanya produk/jasa baru, memtkgukumen untuk mencoba
produk/jasa yang diiklankan, mengingatkan konsurakan suatu produk/jasa,
memberi nilai tambah pada merek produk yang dikdan dan sebagai strategi
untuk memaksimalkan strategi lain yang diterapkérh qperusahaan. Tujuan
perusahaan mengiklankan produknya adalah untuk eegapuhi audiens.
Audiens yang dituju dalam perusahaan multinasididak hanya audiens yang
berada pada suatu negara tertentu saja. Biasanysapaan multinasional yang
beroperasi pada lebih dari satu negara menargetudiens yang berada pada
lebih dari satu negara. Untuk menjangkau audiensebat, perusahaan
multinasional seringkali membuat dan menerapkamikiang sama untuk seluruh
negara. Tujuan perusahaan multinasional terselal@atadintuk menghemat biaya;
menerapkan iklan yang lebih baik dan lebih menpa#a seluruh negara tujuan;
dan menghasilkan citra produk yang sama pada Setiggra.

Iklan yang dibahas pada penelitian ini adalah ildarkrim Magnum. lklan
tersebut diterapkan oleh Unilever, merupakan péaea multinasional yang
berasal dari Rotterdam, Belanda. Penelitian inignkar sejauh mana iklan yang
diterapkan oleh perusahaan multinasional di Indandésrsebut berpengaruh
terhadap Struktur Keputusan Pembelian. Variabebh$®glang digunakan untuk
mengukur variabel terikat yaitu variabel Isi Pesamyuktur Pesan, Format Pesan,

dan Sumber Pesan. Keempat variabel tersebut akahali satu-persatu.
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1. Pengaruh Variabel Pesan Iklan terhadap K eputusan Pembelian

Variabel Pesan lklan yaitu Isi Pesan, Struktur Ref@armat Pesan, dan
Sumber Pesan. Keempat variabel tersebut memilikggeih secara bersama-
sama yang positif dan signifikan terhadap StrukKeputusan Pembelian.
Pengaruh secara bersama-sama dari keempat vaeateiut sebesar 56,8%. Hal
tersebut menandakan bahwa penyesuaian yang dilalal&h Unilever terhadap
iklan Magnum yang berhasil diterapkan di Indonebial tersebut sesuai dengan
pendapat Shimp (2003:659), yaitu sebagian besaagemg iklan internasional
berpikir secara global dan bertindak secara lokdemudian mereka
menyesuaikan program pemasaran iklan mereka sulgdyla dapat tanggap
terhadap kebutuhan dan harapan di pasar-pasar pstehtasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian Destriyanti (2012) yamenunjukkan bahwa terdapat
pengaruh secara bersama-sama yang positif darfilsigniantara variabel Isi
Pesan, Struktur Pesan, Format Pesan, dan Sumben Rabadap Keputusan
Pembelian.
2. Pengaruh Variabel Isi Pesan terhadap K eputusan Pembelian

Variabel Isi Pesan memiliki pengaruh parsial yamgak signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian. Hal tersebgadi karena kurang
kuatnya daya tarik rasional dan emosional (terutdana tarik rasional) dalam
iklan Magnum. Hal tersebut dibuktikan oleh nilatar@ata indikator daya tarik
rasional sebesar 3,56 nilai rata-rata tersebuh ledmdah daripada nilai rata-rata
indikator lainnya.

Menurut Suhandang (2010:174) efektivitas Isi Pesdak terletak pada
obyektif, persuasif, dan manipulatif informasingeelainkan pada kejujuran
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penyajian informasinya. Jujur dalam arti semua komep yang terlibat
dalam kontruksi produk yang diiklankan itu dibehnii&dkan apa adanya, baik
secara fisik maupun manfaatnya.

Teori yang telah dipopulerkan oleh Suhandang teitsdbpat dikaitkan
dengan iklan Magnum, iklan Magnum di televisi tkrlanendramatisir dalam
menyampaikan Isi Pesan, terutama daya tarik rasi®aga tarik rasional pada
iklan Magnum tampak saat iklan Magnum di televisrusaha menunjukkan
keistimewaan es krim Magnum dibanding es krim lg@ryaitu es krim tersebut
terbuat dari cokelat Tanzanian yang dapat membe#kaikmatan yang kuat dan
tahan lama karena mengandutigobromine yang lebih tinggi dibandingkan
cokelat lainnya.Theobromine adalah zat kimia yang mampu memberikan efek
rasa bahagia, nikmat dan tenang sejak gigitan parttdNamun manfaat produk
tersebut disampaikan dengan sedikit mendramateity dengan memperlihatkan
bahwa es krim tersebut akan kembali utuh ketikggdjgsehingga audiens sedikit
meragukan kejujuran informasi tersebut. Hasil péasl ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Meloni (2009) danuA®2008), yaitu variabel Isi
Pesan berpengaruh positif namun tidak signifikaimatgap Keputusan Pembelian.
3. Pengaruh Variabel Struktur Pesan terhadap K eputusan Pembelian

Variabel Struktur Pesan memiliki pengaruh parsiahg positif dan
signifikan terhadap Struktur Keputusan PembelianefiSien Struktur Pesan
memilki tanda positif menunjukkan bahwa sifat pengaStruktur Pesan terhadap
Keputusan Pembelian adalah searah. Artinya yaimeakm baik Struktur Pesan

dapat berdampak pada semakin meningkatnya Strideéputusan Pembelian.

Begitu pula sebaiknya jika Struktur Pesan burukpatiaberdampak pada
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menurunnya Struktur Keputusan Pembelian es krimndiag Hasil penelitian ini
sesuai dengan teori yang telah dikemukakan olehdB@yalker dan Larreche
(2000:80) yang menyatakan bahwa keberhasilan sqiegan tidak hanya
tergantung pada muatannya tapi juga strukturnya.

Variabel Struktur Pesan merupakan variabel yang itkenpengaruh
dominan. Hasil penelitian ini berbeda dengan pgaeliyang dilakukan oleh
Suparmanto (2011) yang menyatakan bahwa variabePésan merupakan
variabel yang memiliki pengaruh dominan. Alasan gaga variabel Struktur
Pesan merupakan variabel yang dominan karena r@spanenilai bahwa iklan
Magnum menimbulkan persepsi positif dan alur ikMagnum tersebut mudah
dipahami.

4. Pengaruh Variabel Format Pesan terhadap K eputusan Pembelian

Variabel Format Pesan memiliki pengaruh parsial gygositif dan
signifikan terhadap Struktur Keputusan PembelianefiSien regresi Format
Pesan memilki tanda positif menunjukkan bahwa gfatgaruh Format Pesan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian adalah sefrtitiya yaitu semakin baik
Format Pesan dapat berdampak pada semakin memggkatruktur Keputusan
Pembelian. Begitu pula sebaiknya jika Format Pdsamk, dapat berdampak
pada menurunnya Struktur Keputusan Pembelian esMagnum.

Hasil penelitian ini mendukung teori yang telah esitukakan oleh
Suhandang (2010:74) yang menyatakan bahwa

Obyek yang memiliki intensitas dalam warna, suatapy wangi-wangian

akan lebih menarik perhatian. Kombinasi warna ylmgtas terlihat lebih

mencolok, sehingga menarik perhatian. Demikian mdgaduan warna
yang harmonis dapat menggerakkan emosi atau medgejyikiran yang
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melihatnya.
Iklan Magnum berisi kombinasi warna yang beragam dancolok,
sehingga menarik perhatian audiens untuk melihknikersebut. Selain itu
walaupun iklan Magnum tersebut merupakan iklanggsiamun iklan Magnum
tersebut mampu menampilkan suara dengan bahasaelkido/ang sesuai dengan
ilustrasi yang terdapat pada layar kaca, sehingdeeas lebih mudah memahami
iklan tersebut. Iklan Magnum juga memasukkan mssiBagabacksound iklan
Magnum, sehingga membuat iklan Magnum menjadi lebémnarik. Pernyataan
peneliti tersebut sejalan dengan teori yang dikexkak oleh Sutherland dan
Sylvester (2005:147) yang menyatakan bahwa
Memasukkan lagu terkenal ke dalam sebuah iklan misaarik perhatian
serta memberi suasana hati yang serasi, juga mepgagentak memori.
Asosiasi sebuah merek dengan sebuah musik popaget dneningkatkan
salience (ciri khas) merek itu dalam pikiran kita, sehingg@makin besar
kemungkinan mengingat merek itu ketika mendengasiknya. Musik
merupakan motivasi yang bisa membantu menanamkamkle dalam
memori jangka panjang.

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian idBestriyanti (2012) yang

menunjukkan bahwa variabel Format Pesan memilikigpeuh yang signifikan

terhadap Keputusan Pembelian.

5. Pengaruh variabel Sumber Pesan terhadap Keputusan Pembelian

Variabel Sumber Pesan memiliki pengaruh parsialgyaositif dan
signifikan terhadap Struktur Keputusan PembelianefiSien regresi Sumber
Pesan memilki tanda positif menunjukkan bahwa $ftgaruh Sumber Pesan

terhadap Struktur Keputusan Pembelian adalah seartya yaitu semakin baik

Sumber Pesan dapat berdampak pada semakin memyakstruktur Keputusan
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Pembelian. begitu pula sebaiknya jika Sumber Pdsauok, dapat berdampak
pada menurunnya Struktur Keputusan Pembelian es Kliagnum. Alasan
mengapa variabel Sumber Pesan positif dan signifikaik secara simultan
maupun parsial terhadap Struktur Keputusan Penmbelialah karena Sumber
Pesan memiliki keahlian dalam menyampaikan pesayekl dipercaya, dan
memiliki daya tarik. Pendapat peneliti tersebutiufung oleh teori yang
dikemukakan oleh Shimp (2003:616) yang menyatakdmva
Dampak pesan pada khalayak sasaran juga dipengaalhcara khalayak
memandang komunikator. Pesan yang disampaikan silehber yang
sangat dapat dipercaya adalah yang lebih persizsigan demikian, para
pemasar mempekerjakan selebriti sebagai tokoh ddwgaibilitas tinggi
yang menjadi pendukungr(dorser).
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian idBestriyanti (2012) yang

menunjukkan bahwa variabel Sumber Pesan memilikg@eih yang signifikan

terhadap Keputusan Pembelian.



BAB V

PENUTUP

A. Kesmpulan
Berdasarkan hasil analisis dan hasil pembahasan yang telah diuraikan pada
bab 1V, maka kesimpulan untuk menjawab rumusan masalah yaitu :

1. Terdapat pengaruh yang signifikan yang berasal dari keempat variabel
bebas, yaitu variabel Isi Pesan, Struktur Pesan, Format Pesan, dan Sumber
Pesan secara bersamasama terhadap variabel Struktur Keputusan
Pembelian. Hal tersebut dibuktikan oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 ( <
a 0,05). Keempat variabel bebas tersebut memberikan kontribusi sebesar
56,8% terhadap variabel Struktur Keputusan Pembelian.

2. Hasil pengujian secara parsial, diketahui bahwa :

a Variabel Is Pesan memiliki pengaruh yang positif namun tidak
signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

b. Variabel Struktur Pesan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

c. Variabel Format Pesan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

d. Variabel Sumber Pesan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

3. Variabel yang memiliki pengaruh dominan terhadap Struktur Keputusan

Pembelian adalah variabel Struktur Pesan.
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B. Saran
Berdasarkan kessimpulan diatas, terdapat beberapa saran yang diharapkan
dapat bermanfaat bagi :
1. Peneliti selanjutnya
Bagi peneliti yang berminat untuk meneliti judul yang serupa dengan
penelitian ini, sebaiknya mengembangkan penelitian ini dengan cara
membandingkan antara iklan asing dengan iklan lokal, sehingga dapat
diketahui dan dibandingkan seberapa besar pengaruh iklan asing terhadap
iklan lokal. Sebaiknya peneliti selanjutnya menambahkan indikator pada
variabel Struktur Keputusan Pembelian.
2. Perusahaan multinasional

Iklan yang diterapkan di Indonesia dapat diterima oleh masyarakat
Indonesia dengan baik. Hal tersebut dibuktikan oleh jawaban yang diis oleh
responden, sebagian besar responden mampu memahami aur cerita iklan
Magnum tersebut, sebagian besar responden juga setuju dan tertarik dengan
perpaduan antara kata-kata, ilustrasi, musik, dan suara yang telah
diterjemahkan kedalam bahasa Indonesa mampu dipahami audiens,
sehingga menimbulkan ketertarikan terhadap produk yang diiklankan.
Audiens juga menilai bahwa model iklan ahli dalam menyampaikan pesan,
memiliki daya tarik, dan layak untuk dipercaya. Hal tersebut menandakan
bahwa Penyesuaian yang dibuat oleh perusahaan multinasional terhadap
iklan Magnum yang ditayangkan di Indonesia telah berhasil untuk dipahami

audiens, sehingga mampu menarik perhatian audiens. Namun produsen
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perlu memperhatikan Isi Pesan iklan, karena sebenarnya Is Pesan
merupakan unsur terpenting dalam iklan. Isi Pesan harus mampu menarik
konsumen untuk melakukan pembelian dan harus sesuai dengan kenyataan
yang ada. Jika produsen memperbaiki Is Pesan pada iklan yang akan
ditayangkan berikutnya, iklan tersebut akan memiliki dampak yang lebih

besar terhadap Struktur Keputusan Pembelian.
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Lampiran 1
KUESIONER

Responden yang terhormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi dengan judeénfjaruh Pesan
Iklan Di Televisi Terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada mahasiswa
Jurusan Administrasi Bisnis Universitas Brawijaya yang membeli Es Krim
Magnum)” maka Kami mohon kesediaan Saudara untuk memlyeni&apon
pada kuesioner ini.

Kuesioner ini semata-mata untuk kepentingan ilmddn tidak
dipublikasikan, oleh karena itu Kami mengharapkamtban Saudara untuk
merespon seluruh pertanyaan yang ada dengan sgjuiurya. Kami akan
merahasiakan seluruh identitas yang Saudara berikan

Atas kerjasama dan kesediaan Saudara, Kami ucapkarakasih.

Peneliti,

Fitria Kusumaningtyas
NIM. 105030300111014

I dentitas Pribadi Responden
Isi dan beri tanda centang/() pada pilihan yang paling sesuai menurut Anda.

1. NIM T
2. Jurusan/Prodi
3. Jenis Kelamin [ L J P
4

. Usia ©...... Tahun
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5. Uang Saku/bulan

Kurang dari Rp. 500.000

Antara Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000
Antara Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000
Lebih dari Rp. 1.500.000

oddno

Pertanyaan Pembuka
6. Seberapa sering Anda melihat tayangan iklan Magrmemsi Magnum
Infinity pada layar televisi Anda dalam waktu satinggu ?
[] Lebih dari 10 kali
[] Antara 5-10 kali
[] Kurang dari 5 kali
7. Seberapa sering Anda membeli dan mengkonsumsiresMagnum ?
[] Sering sekali (Mengkonsumsi es krim Magnum lebin dakali
dalam setiap bulan)
[] Kadang-kadang (Mengkonsumsi es krim Magnum hamgtias
bulan)
[] Jarang sekali (Mengkonsumsi es krim Magnum bebemapan

sekali)

Keterangan : lklan Magnum versi “Magnum Infinity’emupakan iklan yang menginformasikan
tentang keistimewaan produk terbaru dari Magnumituydagnum Infinity.
Magnum Infinity merupakan es krim yang terbuat datielat Tanzanian yang dapat
memberikan kenikmatan yang kuat dan tahan lama n&arenengandung
theobromine yang lebih tinggi dibandingkan cokelat lainnyheobromine adalah
zat kimia yang mampu memberikan efek rasa bahagfaat dan tenang sejak

gigitan pertama.



Daftar Pernyataan

Beri tanda centang\() pada kolom yang paling sesuai :
A. Pernyataan untuk Variabel |si Pesan (X1)
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NO.

Pernyataan

Sangat
Setuju

Setuju

Ragu
Ragu

Tidak
Setuju

Sangat
Tidak
Setuju

5

1.

Saya mendapatkan informasi rin
mengenai keunikan produk sete
melihat iklan Magnum di televisi

Ci
ah

Es krim Magnum yang telah sa
beli sesuai dengan informasi ya

tertera pada iklan di televisi

Menurut saya iklan es krim Magnum

di televisi menunjukkan kebangga
(prestige) yang akan saya dapatk
apabila mengkonsumsi es kr

Magnum

Menurut saya iklan es krim Magnum

di televisi menunjukkan rasa sena
yang akan saya dapatkan apa

mengkonsumsi es krim Magnum

ng
Dila

Menurut saya iklan es krim Magnum

di televisi menunjukkan rasa pu

yang akan saya dapatkan apa

as

Dila

mengkonsumsi es krim Magnum




B. Pernyataan untuk Variabel Struktur Pesan (X2)
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NO. Per nyataan Ssgh‘iit e Eggﬂ ;d“j}t zﬁl%ka:
5 4 3 2 1
1. | Saya berpersepsi positif terhadap
iklan Magnum di televisi
2. | Saya menilai alur iklan Magnum di
televisi mudah dipahami
C. Pernyataan untuk Variabel Format Pesan (X3)
NO. Pernyataan Sszh‘iil s Eggﬂ ;‘d”?‘(’ Sil‘f%
5 4 3 2 1
1. | Saya tertarik dan mudah mengingat
kata-kata pada iklan Magnum di
televisi
2. | Saya tertarik dengan ilustrasi yang
ditayangkan iklan Magnum di
televisi
3. | Musik yang menjadbacksound iklan
Magnum membuat iklan menjadi
lebih menarik
4. | Suara yang ditayangkan iklan

Magnum telah sesuai dengan ilust

gambar pada layar televisi

asi




D. Pernyataan untuk Variabel Sumber Pesan (X4)
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. Sangat
Sangat X Ragu Tidak .
NO. Per nyataan sawju | Y | Ragu | sewju ;du?ﬁ
5 4 3 2 1
1. | Menurut saya model iklan Magnum
memiliki keahlian dalan
penyampaian pesan
2. | Menurut saya model iklan Magnum
layak untuk dipercaya
3. | Menurut saya model iklan Magnum
memiliki daya tarik
E. Pernyataan untuk Variabel Keputusan Pembelian (Y)
. Sangat
Sangat . Ragu Tidak y
NO. Per nyataan stuju | Y | Ragu | seuju ;tdjlﬁ
5 4 3 2 1
1. |Saya membeli es krim Magnum
karena merek es krim Magnum telah
dikenal
2. | Saya membeli es krim Magnum

karena es krim Magnum memili

banyak varian

TERIMA KASIH
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Lampiran 2

Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Variabel Is Pesan (X1)

Total

20
18
19
13
21

18
13
18
19
19
15
22
15
21

16
19
14
20

17
22

17
22
22
13
20
20

19
21

20

16

X15

X14

X13

X1.2

X11

No.

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

22.

23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.
30.
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L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Isi Pesan (X1)

Total

16
18
21

22

17
22

17
19
17
19
17
21

19
14
22

18
12
19
16
19
16
21

18
13
17
18
18
15
23

17

X1.5

X14

X1.3

X1.2

X11

No.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.
40.

41,

42.

43.
44,

45.

46.

47,

48.

49.

50.
51.

s

53.
54.

95.

56.
S7.

58.
5.2

60.
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L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Isi Pesan (X1)

Total

20
15
21

15
14
22

18
15
15

18
17
21

X1.5

X14

X1.3

X1.2

X11

No.

61.

62.

63.
64.
65.

66.
67.

68.

69.

70.
71,

72.
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Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Variabel Struktur Pesan (X2)

Total

10

10

X2.2

X2.1

No.

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

22.

23.
24,
=
26.
27.

28.
29.

30.




L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Struktur Pesan (X2)

No. 2.1 X2.2 Total
31. 2 3 5
32. 3 4 7
33. 5 5 10
34, 4 5 9
35, 5 5 10
36. 3 4 7
37. 5 5 10
38. 3 4 7
39. 4 4 8
40. 3 4 7
41. 4 5 9
42. 5 5 10
43. 3 3 6
44, 3 4 7
45. 3 3 6
46. 4 4 8
47, 5 5 10
48. 5 3 8
49. 4 4 8
50. 3 3 6
51. 3 4 7
52. 3 3 6
53. 3 4 7
54 3 3 6
55, 5 5 10
56. 4 5 9
57. 3 4 7
58. 3 4 7
59. 4 4 8
60. 4 5 9




L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Struktur Pesan (X2)

No.

-

N

Total

61.

©

62.

63.

64,

65.

66.

67.

68.

69.

70.

(YoRNRNe NNe) NI NNEUsRENo N o R N|

/1.

=
o

72.
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Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Variabel Format Pesan (X3)

Total

15
16
18
16
10
15
12
17
16
15
19
13
18
16
10
16
15
19
19
14

19
19
16
18
12
11
17
15
16

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1

No.

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

22.

23.
24,
=
26.
27.

28.
29.
30.
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L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Format Pesan (X3)

Total

10
15
17
19
19
15
16
17
20
17
17
18
15
14
12
17
17
17
16
15
16
12
18
10
16
20
16
12
17
16

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1

No.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

58.
54,

B

56.
57.

58.

59.

60.




L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Format Pesan (X3)

No. 31 X3.2 3.3 34 Total
61. 4 4 5 3 16
62. 4 5 3 4 16
63. 4 5 5 5 19
64. 3 5 5 4 17
65. 5 5 5 4 19
66. 4 4 4 4 16
67. 2 3 2 2 9
68. 4 5 4 4 17
69. 4 4 4 2 14
70. 5 4 5 4 18
71, 4 4 4 4 16
72. 5 5 5 4 19
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Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Variabel Sumber Pesan (X4)

Total

12
11

14
10
12

11
12
11
15
12
10
13

13

12
10
12
10
11
12

11
11

12
10
10

X4.3

X4.2

X4.1

No.

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

22.

23.
24,
=
26.
27.

28.
29.
30.




L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Sumber Pesan (X4)

No. 41 X4.2 4.3 Total
31. 4 3 4 11
32. 4 5 4 13
33. 5 5 4 14
34, 5 5 5 15
35. 4 5 5 14
36. 2 2 3 7
37. 5 3 2 10
38. 4 4 4 12
39. 4 3 3 10
40. 3 3 2 8
41. 4 4 3 11
42. 5 4 4 13
43. 3 3 3 9
44, 4 4 3 11
45. 4 4 3 11
46. 4 4 3 11
47, 4 4 4 12
48. 3 4 4 11
49. 4 4 5 13
50. 3 3 5 11
51. 4 3 4 11
52. 3 3 3 9
53. 4 4 5 13
54 2 3 3 8
55, 3 5 3 11
56. 2 3 3 8
57. 3 5 3 11
58. 4 3 3 10
59. 3 4 4 11
60. 4 4 4 12
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L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Sumber Pesan (X4)

No. 4.1 X4.2 4.3 Total
61. 3 3 3 9
62. 4 3 4 11
63. 4 3 3 10
64. 3 4 4 11
65. 3 3 3 9
66. 4 3 5 12
67. 5 4 5 14
68. 3 5 4 12
69. 3 3 3 9
70. 4 4 4 12
71, 4 3 4 11
72. 4 4 5 13

104



105

Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Total

10

Y2

Y1

No.

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

22.

23.
24,
=
26.
27.

28.
29.

30.




L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

No.

<
(IR

<
N

Total

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41,

42.

43.

44,

45.

46.

47,

48.

49.

50.

51.

s

53.

54.

95.

56.

S7.

58.

5.2

60.
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L anjutan Rekapitulasi Jawaban K uesioner

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

No. Y1 Y2 Total
61. 3 5 8
62. 5 5 10
63. 3 5 8
64. 5 5 10
65. 4 4 8
66. 5 3 8
67. 4 3 7
68. 4 4 8
69. 4 2 6
70. 4 4 8
71. 5 5 10
72. 3 3 6
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Lampiran 3
Hasil Frekuensi | dentitas Pribadi Responden

FREQUENCI ES VARI ABLES=Pr odi Jeni s_Kel am n Usi a Uang_Saku
Mel i hat _I kl an Menbel i _Mengkonsunsi
/ ORDER=ANALYSI S.

Frequencies

Statistics
Melihat_ Membeli_
Prodi | Jenis_Kelamin | Usia Uang_Saku Iklan Mengkonsumsi
N Valid 72 72 72 72 72 72
Missing 0 0 0 0 0 0
Frequency Table
Prodi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Adm. Bisnis 58 80.6 80.6 80.6
Perpajakan 14 19.4 19.4 100.0
Total 72 100.0 100.0
Jenis_Kelamin
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid L 26 36.1 36.1 36.1
P 46 63.9 63.9 100.0
Total 72 100.0 100.0
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Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 20 2 2.8 2.8 2.8
21 29 40.3 40.3 43.1
22 33 45.8 45.8 88.9
23 8 111 111 100.0
Total 72 100.0 100.0
Uang Saku
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  <500.000 6 8.3 8.3 8.3
>1.000.000 — 1.500.000 13 18.1 18.1 26.4
>1.500.000 3 4.2 4.2 30.6
500.000 — 1.000.000 50 69.4 69.4 100.0
Total 72 100.0 100.0
Melihat lklan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid <5 kali 18 25.0 25.0 25.0
>10 kali 7 9.7 9.7 34.7
5-10 kali 47 65.3 65.3 100.0
Total 72 100.0 100.0
Membeli Mengkonsumsi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Jarang 16 22.2 22.2 22.2
Kadang 50 69.4 69.4 91.7
Sering 6 8.3 8.3 100.0
Total 72 100.0 100.0




Lampiran 4

Hasil Frekuensi Jawaban Responden

Frequencies

Statistics
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5

N Valid 72 72 72 72

Missing 0 0 0 0
[Mean 3.6111 3.5278 3.4306 3.7361 3.7639
Frequency Table

X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  1.00 2 2.8 2.8 2.8

2.00 2 2.8 2.8 5.6

3.00 22 30.6 30.6 36.1

4.00 42 58.3 58.3 94.4

5.00 4 5.6 5.6 100.0

Total 72 100.0 100.0

X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid  1.00 2 2.8 2.8 2.8

2.00 8 111 11.1 13.9

3.00 21 29.2 29.2 43.1

4.00 32 44.4 44.4 87.5

5.00 9 125 125 100.0

Total 72 100.0 100.0




X1.3

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  2.00 11 15.3 15.3 15.3
3.00 27 375 375 52.8
4.00 26 36.1 36.1 88.9
5.00 8 111 111 100.0
Total 72 100.0 100.0
X1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid 1.00 1 1.4 1.4 1.4
2.00 2 2.8 2.8 4.2
3.00 21 29.2 29.2 33.3
4.00 39 54.2 54.2 87.5
5.00 9 125 125 100.0
Total 72 100.0 100.0
X1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid 1.00 1 1.4 1.4 1.4
2.00 5 6.9 6.9 8.3
3.00 23 31.9 31.9 40.3
4.00 24 33.3 33.3 73.6
5.00 19 26.4 26.4 100.0
Total 72 100.0 100.0




Frequencies

Statistics
X2.1 X2.2
N Valid 72 72
Missing 0 0
Mean 3.5972 4.0556
Frequency Table
X2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  2.00 4 5.6 5.6 5.6
3.00 32 44.4 44.4 50.0
4.00 25 34.7 34.7 84.7
5.00 11 15.3 15.3 100.0
Total 72 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid 2.00 3 4.2 4.2 4.2
3.00 16 22.2 222 26.4
4.00 27 375 375 63.9
5.00 26 36.1 36.1 100.0
Total 72 100.0 100.0

112



Frequencies

Statistics
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4

N Valid 72 72 72 72

Missing 0 0 0 0
[Mean 4.1111 4.0278 4.0556 3.5417
Frequency Table

X3.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid 2.00 1 1.4 1.4 1.4

3.00 18 25.0 25.0 26.4

4.00 25 34.7 34.7 61.1

5.00 28 38.9 38.9 100.0

Total 72 100.0 100.0

X3.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid  2.00 5 6.9 6.9 6.9

3.00 13 18.1 18.1 25.0

4.00 29 40.3 40.3 65.3

5.00 25 34.7 34.7 100.0

Total 72 100.0 100.0




X3.3

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  2.00 5 6.9 6.9 6.9
3.00 18 25.0 25.0 31.9
4.00 17 23.6 23.6 55.6
5.00 32 44.4 44.4 100.0
Total 72 100.0 100.0
X3.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  2.00 7 9.7 9.7 9.7
3.00 27 37.5 37.5 47.2
4.00 30 41.7 41.7 88.9
5.00 8 111 111 100.0
Total 72 100.0 100.0
Frequencies
Statistics
X4.1 X4.2 X4.3
N Valid 72 72 72
Missing 0 0 0
Mean 3.6667 3.6667 3.6528




Frequency Table

X4.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid  2.00 4 5.6 5.6 5.6
3.00 24 33.3 33.3 38.9
4.00 36 50.0 50.0 88.9
5.00 8 111 111 100.0
Total 72 100.0 100.0
X4.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid  2.00 2 2.8 2.8 2.8
3.00 31 43.1 43.1 45.8
4.00 28 38.9 38.9 84.7
5.00 11 15.3 15.3 100.0
Total 72 100.0 100.0
X4.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid  2.00 4 5.6 5.6 5.6
3.00 29 40.3 40.3 45.8
4.00 27 375 375 83.3
5.00 12 16.7 16.7 100.0
Total 72 100.0 100.0




Frequencies

Statistics
Y1 Y2
N Valid 72 72
Missing 0 0
Mean 3.8889 3.8056
Frequency Table
Y1l
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid  2.00 5 6.9 6.9 6.9
3.00 19 26.4 26.4 333
4.00 27 37.5 37.5 70.8
5.00 21 29.2 29.2 100.0
Total 72 100.0 100.0
Y2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid 2.00 8 11.1 11.1 11.1
3.00 18 25.0 25.0 36.1
4.00 26 36.1 36.1 72.2
5.00 20 27.8 27.8 100.0
Total 72 100.0 100.0
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Lampiran 5

Hasil Uji Validitas dan Reabilitas

Uji Validitas

Correlations

Correlations

117

x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 X1
x1.1 Pearson Correlation 1 ,308*4 ,148 ,328*4 ,084 ,553*%
Sig. (2-tailed) ,009 ,216 ,005 ,485 ,000
N 72 72 72 72 72 72
x1.2 Pearson Correlation ,308*4 1 ,329*4 ,329*4 ,030 ,640*%
Sig. (2-tailed) ,009 ,005 ,005 ,802 ,000
N 72 72 72 72 72 72
x1.3 Pearson Correlation ,148 ,329*4 1 ,376*4 ,284* ,683*4
Sig. (2-tailed) ,216 ,005 ,001 ,016 ,000
N 72 72 72 72 72 72
x1.4 Pearson Correlation ,328*4 ,329*4 ,376™ 1 ,330*4 ,723*%
Sig. (2-tailed) ,005 ,005 ,001 ,005 ,000
N 72 72 72 72 72 72
x1.5 Pearson Correlation ,084 ,030 ,284* ,330%4 1 ,572*4
Sig. (2-tailed) 485 ,802 ,016 ,005 ,000
N 72 72 72 72 72 72
X1 Pearson Correlation ,553*4 ,640™4 ,683*4 ,7123*4 ,572*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 72 72 72 72 72 72
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Correlations
x2.1 X2.2 X2
x2.1 Pearson Correlation 1 ,528*4 ,865*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 72 72 72
x2.2 Pearson Correlation ,528*4 1 ,882*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 72 72 72
X2 Pearson Correlation ,865*4 ,882*% 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 72 72 72

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



Correlations

Correlations
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x3.1 x3.2 x3.3 x3.4 X3
x3.1 Pearson Correlation 1 ,389*+ ,385*4 ,426*4 ,701*4
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,000 ,000
N 72 72 72 72 72
x3.2 Pearson Correlation ,389* 1 ,580* ,416*% ,785*4
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000
N 72 72 72 72 72
x3.3 Pearson Correlation ,385*% ,580*4 1 ,516*4 ,827*4
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000
N 72 72 72 72 72
x3.4 Pearson Correlation JA426*4 ,416*% ,516*4 1 ,755*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 72 72 72 72 72
X3 Pearson Correlation ,701%4 ,785*4 ,827*4 , 7554 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 72 72 72 72 72
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Correlations
x4.1 x4.2 x4.3 X4
x4.1 Pearson Correlation 1 ,342%% LA470%4 JTT77*
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000
N 72 72 72 72
x4.2 Pearson Correlation ,342*4 1 ,348*4 ,728*
Sig. (2-tailed) ,003 ,003 ,000
N 72 72 72 72
x4.3 Pearson Correlation LAT0* ,348*% 1 ,801*
Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,000
N 72 72 72 72
X4 Pearson Correlation TTT* ,728*% ,801*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 72 72 72 72

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



Correlations

Correlations

yl y2
yl Pearson Correlation 1 LA67* ,846*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 72 72 72
y2 Pearson Correlation LA67* 1 ,866*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 72 72 72
Y Pearson Correlation ,846*4 ,866*% 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 72 72 72

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

Uji Reliabilitas

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 72 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 72 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,619 5
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Reliability

Case Processing Summary

Scale: ALL VARIABLES

N %
Cases Valid 72 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 72 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,690 2
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 72 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 72 100,0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,768

4
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Reliability

Case Processing Summary

Scale: ALL VARIABLES

N %
Cases Valid 72 100,0
Excluded® 0 0
Total 72 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,654 3
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 72 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 72 100,0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,636

2
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Lampiran 6

Hasil AnalisisRegres Linier Berganda

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 X4a X1, X3,
X2

a. All requested variables entered.

Enter

b. Dependent Variable: Y

Model Summary?

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 7702 ,592 ,568 1,06180

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2
b. Dependent Variable: Y

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 109,741 4 27,435 24,334 ,0002
Residual 75,537 67 1,127
Total 185,278 71

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2
b. Dependent Variable: Y

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -1,265 1,168 -1,083 ,283
X1 ,040 ,048 ,068 ,825 412 ,907 1,102
X2 ,490 ,129 447 3,800 ,000 ,440 2,274
X3 ,155 ,065 ,262 2,365 ,021 ,498 2,010
X4 ,188 ,079 ,209 2,375 ,020 ,783 1,277

a. Dependent Variable: Y



NPar Tests

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual
N 72
Normal Parametersab Mean ,0000000
Std. Deviation 1,03145696
Most Extreme Absolute ,066
Differences Positive ,046
Negative -,066
Kolmogorov-Smirnov Z ,564
Asymp. Sig. (2-tailed) ,908

a. Test distribution is Normal.

b. calculated from data.

Coefficients?
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,291 717 1,800 ,076
X1 ,012 ,030 ,051 ,403 ,688
X2 -,076 ,079 -174 -,963 ,339
X3 -,008 ,040 -,034 -,199 ,843
X4 -5,2E-005 ,048 ,000 -,001 ,999

a. Dependent Variable: absres
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