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RINGKASAN

Hani Fajriani, 2018. Pengaruh Daya Tarik lklan Rasional dan Daya Tarik
Iklan Emosional terhadap Keputusan Pembelian (Survei online pada
konsumen wanita muslim yang membeli produk Sunsilk Hijab di Kota
Malang). Prof. Dr. Suharyono, MA dan Aniesa Samira Bafadhal, SAB., MAB.
160 hal+ xvii

Tujuan dari penelitian ini adalah: 1) Untuk mengetahui dan menjelaskan
pengaruh Daya Tarik Iklan Rasional terhadap Keputusan Pembelian. 2) Untuk
mengetahui dan menjelaskan Daya Tarik Iklan Emosional terhadap Keputusan
Pembelian. 3) Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh Daya Tarik Iklan
Rasional dan Daya Tarik Iklan Emosional terhadap Keputusan Pembelian. Jenis
penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan teknik
pengambilan sampel menggunakan cara Purposive Sampling. Metode
pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan survei online yang disebarkan
ke Kota Malang melalui media sosial sebanyak 116 responden. Teknik analisis
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan analisis
deskriptif dan analisis regresi linier.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Daya Tarik Iklan
Rasional (X;) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan
nilai koefisien beta sebesar 0.579 dan tingkat signifikansi t sebesar 0.002 (0.002 <
a = 0.05) variabel Daya Tarik lklan Emosional (X;) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai koefisien beta sebesar 0.835 dan
tingkat signifikansi t sebesar 0.000 (0.000 < a = 0.05) variabel Daya Tarik Iklan
Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X;) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan tingkat probabilitas sebesar 0.000
(0.000 < o = 0.05). Berdasarkan hasil penelitian ini, sebaiknya Sunsilk Hijab
melakukan evaluasi terhadap iklan yang diproduksinya, serta menggunakan
bintang iklan yang memiliki tingkat kepercayaan publik yang tinggi karena
mempengaruhi daya tarik iklan rasional pada iklan.

Kata Kunci: Daya tarik Iklan Rasional, Daya Tarik Iklan Emosional,
Keputusan Pembelian

Vi



SUMMARY

Hani Fajriani, 2018. The Influence of Rational Appeal on Advertisement
and Emotional Appeal on Advertisement to the Purchasing Decision (Online
Survey in Muslim Female Consumer Who Purchase Sunsilk Hijab Product in
Malang). Prof. Dr. Suharyono, MA dan Aniesa Samira Bafadhal, SAB., MAB.
160 hal+ xvii

This study aims to determine, 1) to know and explain the influence of rational
advertisement appeal on purchasing decisions. 2) To know and explain the
influence of emotional advertisement appeal on purchasing decisions. 3) To know
and explain the influence of rational advertisement appeal and emotional
advertisement appeal on purchasing decisions. The type of research used is
explanatory research with purposive sampling technique. Data collection methods
used online survey distributed to Malang City through social media towards 116
respondents. Data analysis technique used for this research is descriptive analysis
and linear regression analysis.

The results of this research showed that the Rational Appeal on
Advertisement variable (X;) has significant effect on Purchasing Decision (Y)
with beta coefficient value of 0.579 and probability t value is 0.002 (0.002 < a =
0.05). The Emotional Appeal on Advertisement variable (X;) has significant
effect on purchasing decision (Y) with beta coefficient value of 0.835 and
probability t value is 0.000 (0.000 < a = 0.05). Rational Appeal on Advertisement
variable (X;) and Emotional Appeal on Advertisement variable (X;) has
significant effect on purchasing decision (Y) with probability level of 0.000
(0.000 < o = 0.05). Based on the result of this research, Sunsilk Hijab should
evaluate the advertisement and use commercial star who had high level of public
trust because it affects the attractiveness of rational appeal to the advertisement.

Kata Kunci: Rational Appeal on Advertisement, Emotional Appeal on
Advertisement, and Purchasing Decision

vii
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Indonesia sebagai negara yang termasuk bagian dari perdagangangan bebas
membuka peluang bagi menjamurnya produk lokal maupun asing. Diawali dengan
dimulainya Masyarakat Ekonomi ASEAN, serta pemberlakuan China Asean Free
Trade Area (CAFTA) membuat semakin ketatnya persaingan bisnis khususnya di
Indonesia. Persaingan bisnis yang ketat membuat para produsen harus
menentukan strategi yang paling tepat dalam memasarkan produknya. Untuk
dapat bertahan dalam persaingan bisnis, produsen dituntut untuk menjaga
eksistensi produk, memperluas pangsa pasar, serta selalu menambah tingkat
penjualan.

Salah satu cara pemasaran yang digunakan oleh produsen adalah dengan
melalui iklan. Iklan merupakan salah satu dari bauran promosi yang digunakan
sebagai alat pengantar pesan atau informasi untuk konsumen. Iklan diharapkan
mampu mempengaruhi afeksi, kognisi, dan konasi dengan tujuan akhir dapat
mempengaruhi perilaku membeli konsumen (Peter dan Olson, 2000:424). Iklan
yang dibuat, diharapkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Pengiklan mengeluarkan biaya iklan yang tidak sedikit. Hasil analisis data
tentang belanja iklan berdasarkan informasi dari Nielsen Indonesia, bahwa biaya
iklan sepanjang tahun 2016 menghabiskan Rp. 134.8 Triliun (www.katadata.com,
2016). Total belanja iklan melonjak sebesar 14 persen dibanding tahun

sebelumnya yakni tahun 2015. Total biaya iklan yang digunakan sebesar 77



persen merupakan iklan untuk media televisi, sedangkan sisanya belanja untuk
iklan di surat kabar, majalah, dan tabloid. Kecilnya belanja iklan di media cetak
tersebut dikarenakan adanya penurunan jumlah media cetak yang beroperasi. Data
tersebut juga menampilkan 10 kategori produk dengan belanja iklan tertinggi.
Tabel 1.1 menampilkan 10 Kategori Produk dengan Belanja Iklan Tertinggi

Beserta Jumlah Persentase Pertumbuhannya.

Tabel 1.1 10 Kategori Produk dengan Belanja Iklan Tertinggi
Kategori Produk Belanja Iklan Pertumbuhan
Pemerintahan dan organisasi politik Rp 8.1 triliun 9%
Rokok kretek Rp 6.3 triliun 45 %
Perawatan rambut Rp 5.7 triliun 27 %
Telekomunikasi Rp 5.3 triliun 25 %
Kopi dan teh Rp 4.7 triliun 24 %
Perawatan wajah Rp 4.4 triliun 22 %
Website, layanan online Rp 4.4 triliun 25 %
Makanan instan, mie instan Rp 4.1 triliun 21 %
Korporasi, iklan layanan masyarakat Rp 3.9 triliun 10 %
Makanan ringan, biskuit, kue Rp 3.6 triliun 29 %

Sumber: Katadata.com (2017)

Data pada Tabel 1.1 menunjukkan bahwa 10 kategori biaya pengeluaran
untuk iklan terbilang fantastis dalam satu tahun periode, khususnya yang termasuk
dalam tabel tersebut. Kategori produk pemerintahan dan organisasi politik
menelan biaya iklan yang besar mengingat adanya momen pemilihan kepala
daerah di sepanjang tahun 2016. Kategori berikutnya ialah dari produk rokok
kretek dengan belanja iklan sebesar Rp 6.3 triliun, hal ini diketahui karena produk
rokok kretek selalu menghabiskan biaya yang tak sedikit untuk melakukan

promosi melalui iklan. Kategori produk perawatan rambut menempati posisi ke 3



dengan total biaya iklan sebesar Rp. 5,7 Triliun meningkat 27 persen dari tahun
lalu.

Bersarnya biaya iklan sesuai dengan berbagai macam penggunaan media
yang digunakan pemasang iklan. Berbagai model iklan disuguhkan di dunia
pemasaran. Baik itu iklan dalam bentuk media cetak, elektronik, dan melalui
berbagai media lainnya. Iklan yang baik tidak hanya untuk menghabisi cost
perusahaan saja, namun memaksimalkan efektifitas serta efesiensi dampak dari
iklan tersebut. Salah satu elemen dasar dalam strategi pengiklanan adalah
penentuan daya tarik iklan. Menurut Sutisna (2001:278), dalam menampilkan
pesan iklan yang mampu membujuk dan mampu membangkitkan dan
mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang ditawarkan, memerlukan
daya tarik bagi pemirsa sasaran. Terdapat beberapa macam penggunaan daya tarik
iklan yaitu daya tarik iklan rasional, daya tarik iklan emosional, dan daya tarik
iklan campuran (Morrisan, 2010:348).

Daya tarik iklan rasional memfokuskan pada kebutuhan fungsional,
kegunaan, atau kebermanfaatan suatu produk dan memfokuskan pada produk dan
manfaat yang diperoleh jika menggunakan produk tersebut (Belch dan Belch,
2009:275). Menurut Morrisan (2010), periklanan rasional memberikan daya tarik
pada pemenuhan kebutuhan konsumen terhadap aspek praktis, fungsional, dan
kegunaan suatu produk dan juga menekankan pada kualitas yang dimiliki suatu
produk, manfaat, dan alasan menggunakan merek produk tertentu.

Penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa daya tarik rasional dalam iklan

merupakan penyampaian dari dasar ide, nilai, atau gagasan suatu produk yang



bertujuan untuk memicu respon rasional dari konsumen. Daya tarik rasional pada
iklan akan mempengaruhi ataupun memotivasi perilaku konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian berdasarkan informasi logis yang dipaparkan
pemberi iklan. Kategori daya tarik iklan rasional adalah atribut produk,
keunggulan kompetitif, berita produk, dan popularitas (endorser) produk (Belch
dan Belch, 2009:267).

Daya tarik periklanan emosional merupakan daya tarik iklan yang
berhubungan dengan kebutuhan sosial dan psikologis sehingga konsumen
termotivasi untuk membeli produk yang diiklankan (Belch dan Belch 2009:267).
Periklanan emosional adalah daya tarik yang terkait atau berhubungan dengan
kebutuhan sosial dan psikologi konsumen dalam pembelian suatu produk.
(Morrisan, 2010:345). Sebagai kesimpulan dari penjelasan di atas, bahwa daya
tarik iklan emosional merupakan penyampaian dari dasar ide, nilai, atau gagasan
suatu produk yang bertujuan untuk memicu respon emosional dari konsumen.
Daya tarik emosional pada iklan akan mempengaruhi ataupun memotivasi
perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian berdasarkan
kebutuhan emosional yang dipaparkan pemberi iklan. Kategori daya tarik
periklanan emosional yang harus dipenuhi ialah dasar-dasar kebutuhan dan
perasaan konsumen seperti kebahagiaan, Kketertarikan, aktualisasi diri,
kenyamanan, dan status (Morrisan, 2010:346).

Daya tarik iklan dapat digunakan sebagai dasar dalam mempersiapkan suatu
iklan. Untuk itu, penggunaan daya tarik iklan yang tepat merupakan salah satu

cara kreatif untuk memaksimalkan penggunaan iklan. Penggunaan daya tarik iklan



terdapat pada setiap iklan di berbagai produk, termasuk produk rokok kretek,
makanan dan minuman, serta produk perawatan rambut. Produk perawaran
rambut diperkirakan memiliki potensi pasar senilai Rp. 700 mililiar pada tahun
2013 (www.Marketeers.com, 2013). Besarnya potensi pasar tersebut membuat
para produsen menyiapkan strategi terbaiknya untuk mendapatkan keuntungan
maksimal pada produk perawatan rambut.

Sampo merupakan salah satu produk dalam kategori perawatan rambut yang
penggunannya di gunakan sehari-hari oleh konsumen. Sebagai barang dengan
penggunaan sehari-hari banyak perusahaan yang terjun ke industri sampo. Seperti
Unilever, P&G, Wings Group, Tempo Scam, Martha Tilaar group, Lion Wings
dan beberapa perusahaan lainnya turut mewarnai persaingan dalam industri
sampo.

Banyaknya pilihan sampo di pasaran, membuat produsen berlomba-lomba
untuk dapat meningkatkan penjualan. Terdapat beberapa langkah yang dapat
digunakan produsen sampo dalam rangka meningkatkan penjualan seperti
menggunakan strategi iklan yang efektif, menentukan target pasar yang tepat,
serta melakukan inovasi produk. Selain itu, untuk dapat unggul dari berbagai
produk sampo yang ada di pasaran, produsen sampo dapat melakukan diferensiasi
produk yang menjawab kebutuhan pasar spesifik. Hal ini akan membuat produk
sampo tersebut unggul secara kompetitif maupun komparatif.

Lebih lanjut, pasar muslim merupakan salah satu pasar dengan kebutuhan
yang spesifik. Menurut Jamal dan Goode (2003), agama dan kepercayaan

mempengaruhi seseorang dalam melakukan tindakan konsumsi. Hal ini



dikarenakan konsumen muslim tidak hanya dituntun untuk menilai kegunaan dari
suatu produk yang akan dikonsumsi namun juga memperhatikan kesesuain
dengan nilai Islam.

Pada tahun 2010, pusat riset agama dan kehidupan sosial Pew memperkirakan
populasi dunia akan tumbuh 35% dengan pertumbuhan muslim sebesar 73%
selama 40 tahun. Hal ini mengakibatkan jumlah muslim yang pada awalnya 213
miliar pada tahun 2010, akan menjadi 232 miliar pada tahun 2050. Pada tahun
2030, diperkirakan 26,5% penduduk dunia adalah muslim (www.pewforum.org,
2010). Di Indonesia sendiri mayoritas penduduknya adalah pemeluk agama Islam.
Menurut data dari Badan Pusat Statistik pada tahun 2010 menunjukan
bahwasanya 87,18% dari 237.641.326 penduduk Indonesia adalah pemeluk agama
Islam, 6,96% Protestan, 2,9% Katolik, 1,69% Hindu, 0,72% Buddha, 0,05% Kong
Hu Cu, 0,13% agama lainnya, dan 0,38% tidak terjawab atau tidak
ditanyakan(www.bps.go.id, 2010).

Banyaknya kuantitas muslim menyebabkan semakin banyak peluang dalam
menargetkan pasar muslim. Gagasan dalam pencitraan Islami seperti membangun
bisnis, produk, dan merek untuk menjangkau konsumen muslim memiliki
keuntungan yang cukup banyak. Dari berbagai pernyataan yang sudah
dikemukakan di atas, pasar muslim adalah pasar yang menarik untuk dijadikan
target konsumen potensial.

Keyakinan dengan mengikuti tuntunan Alquran dan Hadits, konsumen
muslim memiliki life style dengan beberapa ketentuan khusus. Contohnya seperti

halnya bagi wanita pemeluk agama islam yang diwajibkan untuk mengenakan



hijab untuk menutupi rambutnya. Di Indonesia sendiri sudah banyak pengguna
hijab, ditandai dengan hadirnya komunitas hijaber serta adanya model khusus
dengan hasil design bertema hijab di acara catwalk tingkat nasional seperti dalam
Indonesia Fashion Week.

Bagi pengguna hijab di daerah tropis seperti Indonesia, terdapat tantangan
sendiri dalam menggunakan hijab. Pengguna hijab biasanya akan mengalami
berbagai permasalahan rambut seperti rambut rusak, berketombe, mudah rontok,
kering, kulit kepala berminyak, serta berbagai keluhan yang timbul lainnya.
Pemasalahan rambut ini biasanya dikarenakan faktor cuaca di lingkungan tropis
serta kebersihan rambut yang kurang terjaga. Disamping itu seorang muslim juga
diwajibkan untuk terus memperhatikan kebersihan. Pentingnya menjaga
kebersihan lingkungan terutama kebersihan diri dari ujung kepala sampai ujung
kaki mendapat perhatian khusus dalam kaidah berislam. Kebersihan merupakan
hal yang penting dan diyakini merupakan bagian dari iman dalam Islam. Oleh
karena itu, kebersihan rambut merupakan hal penting yang harus diperhatikan.
Hal ini juga menandakan pentingnya bagi seorang wanitia muslim dalam
menemukan produk perawawatan rambut seperti sampo yang tepat sesuai dengan
kebutuhan dalam mengenakan hijab.

Sebagai salah satu produsen sampo terkemuka, Sunsilk menangkap
kebutuhan muslimah tersebut. Di bawah naungan PT. Unilever Thk, Sunsilk hadir
di Indonesia sejak tahun 1952. Sunsilk Hijab menjadi sampo pertama di Indonesia

yang menggunakan teknologi terkini untuk memenuhi kebutuhan rambut wanita



berhijab (www.Sunsilk.co.id, 2016). Produk Sunsilk Hijab merupakan produk
yang menawarkan nilai baru untuk pelanggan yang spesifik.

Sebagai produk dengan persaingan bisnis yang ketat, Sunsilk Hijab
melakukan berbagai macam cara untuk memperkenalkan produknya. Salah satu
strategi yang telah dilakukan untuk memperkenalkan produk dan meningkatkan
pembelian pada konsumen muslim adalah melalui iklan. Pada tahun 2004, Sunsilk
mengeluarkan iklan dengan menampilkan model Inneke Koeserahwati yang
menggunakan hijab sehingga menjadikan iklan tersebut sebagai iklan sampo
pertama di Indonesia yang tidak menampilkan sehelai rambut di layar kaca
(www.Marketers.com, 2017). Hal itulah yang menyebabkan Sunsilk sebagai
produk pelopor yang mengenalkan Hijab-Friendly pada sampo melalui iklan.

Pada bulan Agustus tahun 2016, terdapat salah satu iklan yang dikeluarkan
oleh Sunsilk Hijab. Iklan tersebut dibintangi oleh Carla Rizki. Carla Rizki adalah
salah satu peserta Sunsilk Hijab Hunt yang mewakili sosok seorang wanita
berhijab dan memiliki kegiatan yang padat. Pada iklan yang berdurasi 29.5 detik,
Carla Rizki diperkenalkan sebagai seorang atlit taekwondo. Pada suatu
kesempatan Carla tetap aktif melakukan pertunjukan Taekwondo yang di tonton
oleh orang banyak secara outdoor dengan tetap menggunakan hijab. Agar terlihat
tetap segar Carla menggunakan Sunsilk Hijab yang menjaga kesegaran rambutnya
sepanjang hari walaupun terbalut hijab. Selanjutnya, dalam iklan ditampilkan
kandungan dalam produk Sunsilk Hijab yang diracik oleh pakar sampo ternama,
Jamal Hamadi. Dijelaskan pula bahan utama yang digunakan dalam Sunsilk Hijab

yakni, ekstrak buah Tin, dan Fragrance Release Pearl yang diyakini dapat



memberikan keharuman lebih lama. Iklan tersebut memberi kesan pengguna
Sunsilk Hijab selalu dapat nyaman berkegiatan aktif diluar rumah dengan tetap
menggunakan kerudung.

Dari sisi daya tarik periklanan rasional, dilihat dari kategori seperti kualitas
produk, keunggulan kompetitif, berita, harga, dan popularitas (Endorser) produk
terdapat beberapa poin yang ditampilkan. Diawali dari tokoh dalam iklan yang
cukup terkenal di kalangan masyarakat karena merupakan peserta dari Sunsilk
Hijab Hunt 2016. Alur cerita mengangkat masalah yang ada khususnya untuk
wanita berhijab yang melakukan banyak aktifitas seperti tackwondo maupun
seorang Youtuber. Padatnya aktifitas membuat munculnya beberapa permasalahan
rambut seperti ketombe, rambut gerah, dan lain sebagainya. Sunsilk Hijab
diperkenalkan sebagai jawaban mengatasi masalah tersebut sehingga
memperlihatkan kualitas produk maupun keunggulan kompetitif produk. setelah
alur cerita selesai, diinformasikan bahwa Sunsilk Hijab dikreasikan oleh pakar
perawatan rambut ternama Jamal Hamadi, serta produknya menggunakan bahan
bahan alami untuk menjelaskan kualitas produk. Di sisi daya tarik periklanan
emosional, alur kisah yang digunakan mewakili rasa kebahagiaan, kenyamanan,
dan dapat mengaktualisasikan diri ketika memakai produk Sunsilk Hijab.
Penekanan kata hijab dan diwakili oleh tokoh dalam iklan yang menggunakan
hijab, semakin memperkuat motivasi akan status penggunaan sampo Sunsilk
Hijab spesialisasi untuk wanita berhijab.

Iklan yang ada perlu dilakukan evaluasi untuk mengukur efektifitasnya. Salah

satu faktor yang mempengaruhi efektifitas pesan iklan adalah penggunaan daya
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tarik iklan, seperti yang dikatakan oleh Kotler dan Amstrong (2008:7) yang
menyatakan iklan harus menemukan daya tarik iklan yang tepat agar
menghasilkan tanggapan yang diinginkan. Penelitian ini menggunakan teori dari
Morisan (2010:348) bahwa terdapat beberapa macam penggunaan daya tarik iklan
yaitu daya tarik iklan rasional, daya tarik iklan emosional, dan campuran. Menurut
Morrisan (2010:348), keputusan pembelian oleh konsumen sering kali dibuat atas
dasar dua motif sekaligus, yaitu motif rasional dan emosional. Daya tarik iklan
merupakan upaya untuk dapat mempengaruhi konsumen dalam merangsang motif
rasional maupun motif emosional dalam keputusan Pembelian. lklan Sunsilk
Hijab perlu ditinjau seberapa jauh pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti Pengaruh
Daya Tarik lIklan Rasional dan Daya Tarik Iklan Emosional Terhadap
Keputusan Pembelian (Survei Online Pada Konsumen Wanita Muslim yang
Membeli Produk Sunsilk Hijab di Kota Malang).
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan ruang lingkup permasalahan yang ada, maka dalam penelitian ini
dapat dirumuskan masalah sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh daya tarik iklan rasional secara parsial ter nhadap
keputusan pembelian produk Sunsilk Hijab?
2. Bagaimana pengaruh daya tarik iklan emosional secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk Sunsilk Hijab?
3. Bagaimana pengaruh daya tarik iklan rasional dan daya tarik iklan emosional

secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian produk Sunsilk Hijab?
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C. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Mengetahui dan menjelaskan sejauh mana variabel daya tarik iklan rasional
secara parsial dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk Sunsilk
Hijab.

2. Mengetahui dan menjelaskan sejauh mana variabel daya tarik iklan emosional
secara parsial dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk Sunsilk
Hijab.

3. Mengetahui dan menjelaskan sejauh mana variabel daya tarik iklan rasional
dan daya tarik iklan emosional secara bersama-sama mempengaruhi
keputusan pembelian produk Sunsilk Hijab.

D. Kontribusi Penelitian

Manfaat penelitian ini diantaranya sebagai berikut:

1. Kontribusi Akademis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang positif bagi

perkembangan disiplin Ilmu Administrasi Bisnis, lebih spesifik yang berhubungan
dengan penggunaan daya tarik iklan dan keputusan pembelian. Penelitian ini juga
diharapkan mampu memberikan tambahan informasi dan melengkapi penelitian-
penelitian sebelumnya tentang pengaruh daya tarik iklan rasional dan daya tarik
iklan emosional terhadap keputusan pembelian.

2. Kontribusi Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang bermanfaat

bagi divisi pemasaran pada perusahaan produsen Sunsilk Hijab berkenaan dengan
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pemaparan analisa daya tarik iklan rasional dan daya tarik iklan emosional
terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat menjadi referensi dalam
menentukan strategi pemasaran Sunsilk Hijab dalam membuat iklan terutama
penggunaan daya tarik iklan serta hal yang mempengaruhi didalamnya pada
waktu yang akan datang.
E. Sistematika Pembahasan
BABI| : PENDAHULUAN
Bab ini membahas latar belakang peneliti mengambil topik pengaruh
daya tarik iklan rasional dan daya tarik iklan emosional terhadap
keputusan  pembelian, perumusan masalah, tujuan penelitian,
kontribusi penelitian, dan sistematika pembahasan.
BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini menguraikan tentang landasan teori yang berkaitan dengan
penelitian, yang meliputi teori perilaku konsumen, pemasaran,
periklanan, keputusan pembelian. Dalam bab ini juga dijelaskan pula
pengaruh daya tarik periklanan rasional dan daya tarik periklanan
emosional terhadap keputusan pembelian. Diakhir dijelaskan pula
mengenai model konsep dan hipotesis.
BAB Il : METODE PENELITIAN
Bab ini menjelaskan tentang metode penelitian yang digunakan,
memuat mengenai jenis penelitian, konsep, variabel, definisi

operasional dan pengukuran, populasi dan sampel, teknik
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pengambilan sampel, pengumpulan data, pengujian instrumen, uji
validitas dan reliabilitas, serta analisis data.
BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini merupakan pembahasan yang berupa penjelasan dari
penelitian yang berupa gambaran umum tentang objek penelitian,
penyajian data dan pengujian hipotesis serta pembahasan masalah.
BABV : PENUTUP
Bab ini merupakan penjelasan berupa kesimpulan dari seluruh
pembahasan dan saran-saran yang diharapkan bermanfaat sebagai

bahan masukan kedepan.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Tinjauan Empirik

Pada Penelitian ini, tinjauan empirik dimunculkan untuk mengetahui hasil
penelitian atau observasi dari penelitian sebelumnya sebagai data pendukung yang
berhubungan dengan penelitian ini.
1. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu menampilkan beberapa hasil penelitian dengan objek
yang terkait dengan penelitian ini. Penelitian terdahulu menjadi referensi yang
digunakan peneliti sebagai penunjang penelitian serta memperkuat kerangka
berfikir peneliti. Beberapa penelitian terdahulu yang menjadi referensi diantaranya
adalah:

a. Behboudi et al (2014)

Penelitian ini dilakukan oleh Behboudi, Vazifehdoust, Najafi, dan Najafi
pada tahun 2013. Judul penelitian ini adalah Using Rational and Emotional
Appeals in Online Advertisement for Muslim Customer. Penelitian ini
bertujuan untuk memverifikasi faktor apa saja yang mempengaruhi
penggunaan daya tarik rasional dan daya tarik emosional pada iklan online
untuk konsumen muslim di Iran. Dalam penelitian ini, terdapat penekanan
pada pentingnya memilih daya tarik iklan yang tepat dalam mempengaruhi
konsumen muslim. Penelitian ini dilakukan dengan mengumpulkan data dari

271 orang Iran.
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Hasil penelitian menunjukan bahwa dalam melakukan iklan online harus
menyesuaikan dengan kondisi konsumen. Dijelaskan pula pemasang iklan
harus mengetahui kapan, dimana, dan tipe daya tarik iklan seperti apa yang
akan digunakan dalam iklan. Terdapat beberapa variabel yang paling
mempengaruhi dalam iklan online yaitu, tipe pengguna, keterlibatan produk,
cara hidup, strategi iklan, dan motivasi menggunakan internet. Dari beberapa
variabel tersebut, hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel yang paling
mempengaruhi adalah strategi iklan dan tipe pengguna. Lebih lanjut, artinya
konsumen muslim di Iran mayoritas membeli produk berdasarkan
penggunaan daya tarik iklan rasional dibanding daya tarik iklan emosional.
Pada tipe pengguna, pengiklan harus dapat mengklasifikasi 3 pengguna
internet yaitu, heavy user, medium user, and light user. Hasil penelitian
menunjukan tipe pengguna heavy user lebih terpengaruh jika pemasang iklan
menggunakan daya tarik iklan rasional. Sedangkan pengguna medium user
and light user lebih terpengaruh jika pemasang iklan menggunakan Daya
Tarik lklan Emosional.

b. Putra (2015)

Penelitian yang dilakukan oleh Chery Amanca Putra pada tahun 2015
berjudul Periklanan Rasional dan Emosional Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Sunsilk Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Sumatera Utara. Penelitian tersebut bertujuan untuk mengetahui dan
menganalisis pengaruh rasional dan emosional terhadap keputusan pembelian

dalam rangka melihat efektifitas daya tarik dalam iklan.
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Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif, dengan menggunakan
metode penelitian kuantitatif. Objek dari penelitian ini adalah mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara yang melakukan
keputusan pembelian produk Sunsilk. Sampel dalam penelitian ini berjumlah
62 responden yang ditetapkan menggunakan metode Purposive Sampling.
Metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda.
Terdapat tiga variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu, periklanan
rasional, periklanan emosional, dan keputusan pembelian.

Hasil penelitian secara bersama-sama atau simultan menunjukkan bahwa
periklanan rasional dan periklanan emosional berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian Konsumen. Hasil penelitian secara
parsial menunjukkan bahwa periklanan rasional berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan, disisi lain periklanan
emosional berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian ini terletak pada fokus
objek penelitian dengan menyasar konsumen yang lebih spesifik, yaitu
konsumen muslim. Selain itu pada penelitian ini objek yang diteliti tidak
hanya dari kalangan mahasiswa saja, namun menyasar masyarakat pada suatu
kota.

C. Muti’ah (2015)
Penelitian ini dilakukan oleh Niswah Muti’ah dengan judul Pengaruh

Motif Rasional dan Motif Emosional Terhadap Pengambilan Keputusan
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Memilih Jasa Perbankan Syariah (Studi Pada Mahasiswa Prodi Muamalat
FSH UIN Syarif Hidayaullah Jakarta). Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh dari motif rasional dan motif emosional
terhadap pengambilan keputusan mahasiswa dalam memilih jasa perbankan
syariah

Terdapat tiga variabel dalam penelitian ini yaitu, motif rasional, motif
emosional, dan pengambilan keputusan mahasiswa. Jumlah sampel yang di
teliti ialah 133 orang. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian
kuantitatif. Uji statistik yang digunakan adalah uji regresi linier berganda.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik motif rasional dan
motif emosional, maka keputusan mahasiswa dalam memilih jasa perbankan
syariah akan semakin meningkat. Berdasarkan uji secara parsial, maka dapat
diketahui variabel yang paling mempengaruhi pengambilan keputusan
mahasiswa dalam memilih jasa perbankan syariah adalah variabel motif
emosional.

d. Martopo (2015)

Penelitian yang dilakukan oleh Martopo pada tahun 2015 ini berjudul
Pangaruh Kualitas Produk, Citra Merek, dan Daya Tarik lklan Terhadap
Keputusan pembelian Pada Produk Jamu Tolak Angin PT, Sido Muncul
(Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta).
Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, citra
merek, dan daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian jamu tolak angin

PT. Sido Muncul, baik secara simultan maupun parsial.
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Jenis penelitian ini adalah penelitian survei. Populasi pada penelitian ini
adalah mahasiswa S-1 Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta.
Metode pengambilan sampelnya adalah purposive sampling dengan jumlah
sampel sebanyak 100 orang. Data dikumpulkan dengan kuesioner yang telah
diuji validitas dan reliabilitasnya. Teknik analisis data yang digunakan adalah
regresi berganda.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk jamu Tolak Angin
PT.Sido Muncul. Kemudian terdapat pengaruh positif citra merek terhadap
Keputusan pembelian produk jamu Tolak Angin PT. Sido Muncul. Terdapat
pengaruh positif daya tarik iklan terhadap Keputusan pembelian produk jamu
Tolak Angin PT. Sido Muncul. kualitas produk, citra merek, dan daya tarik
iklan berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian produk
jamu Tolak Angin PT. Sido Muncul.

Mapping Penelitian Terdahulu

Mapping penelitian bertujuan untuk memudahkan dalam memberi

kesimpulan dan perbandingan antara penelitian-penelitian terdahulu yang

dijelaskan diatas. Peneliti mengelompokannya dalam bentuk tabel agar mudah

dimengerti. Pemetaannya disajikan dalam Tabel 2.1.

Tabel 2.1 Mapping Penelitian Terdahulu

1

Nama (Tahun) Mehdi Behboudi, Hossein Vazifehdoust, Kobra
Najafi, dan Mina Najafi (2013)

Judul Penggunaan Daya Tarik Rasional dan Emosional
dalam Iklan Online untuk Konsumen Muslim

Sampel/metode | 271 Orang Iran

Model penelitian | Review literatur dan melakukan Uji t




Lanjutan Tabel 2.1 Mapping Penelitian Terdahulu

Variabel

Motif penggunaan internet, Gaya penggunaan
internet, jenis pengguna, strategi iklan “Pull
Strategies” dan “Push Strategies”, Keterlibatan
produk, Daya Tarik Rasional, dan Daya Tarik
Emosional.

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk memverifikasi faktor
apa saja yang mempengaruhi penggunaan daya tarik
rasional dan daya tarik emosional pada iklan online
untuk konsumen muslim di Iran.

Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh penggunaan Daya Tarik lklan Rasional
dan emosional dalam periklanan online terhadap
pembelian di iran. Variabel strategi iklan “Push
Strategy” - merupakan  variabel yang paling
mempengaruhi Keputusan Pembelian.

Model Konsep

(  lavolvement 5
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2 | Nama (Tahun)

Cherry Amanca Putra (2015)

Judul Pengaruh Periklanan Rasional dan Emosional
Terhadap Keputusan pembelian Produk Sunsilk
Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Universitas Sumatera Utara

Sampel Jumlah sampel sebanyak 62 responden.

Model Penelitian

Menggunakan teknik analisis deskriptif dan metode
analisis statistic

Variabel

Periklanan Rasional, Periklanan Emosional, dan
Keputusan Pembelian

Tujuan Penelitian

a. Mengetahui dan  menganalisis  pengaruh
periklanan rasional produk Sunsilk terhadap
Keputusan pembelian Pada Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera
Utara.

b. Mengetahui dan  menganalisis  pengaruh
periklanan emosional produk Sunsilk terhadap
Keputusan pembelian Pada Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara.
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Lanjutan Tabel 2.1 Mapping Penelitian Terdahulu

c. Mengetahui dan  menganalisis  pengaruh
periklanan rasional dan emosional produk
Sunsilk terhadap Keputusan pembelian Pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Sumatera Utara..

Hasil Penelitian

1. Hasil penelitian secara serempak atau simultan
bahwa periklanan rasional dan periklanan
emosional berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Keputusan pembelian
Konsumen

2. Hasil penelitian secara parsial menunjukkan
bahwa periklanan rasional berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
dan periklanan emosional berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap Keputusan
pembelian konsumen

Model Konsep

Periklanan R
Rasional (X1) ’ KEPUTUSAN
L5 PEMBELIAN
‘1 (Y)
Periklanan
Emosional (X2)

3 | Nama (Tahun)

Niswah Muti’ah (2015)

Judul Pengaruh Motif Rasional dan Motif Emosional
Terhadap Pengambilan Keputusan Memilih Jasa
Perbankan Syariah (Studi Pada Mahasiswa Prodi
Muamalat FSH UIN Syarif Hidayaullah Jakarta)
Sampel Jumlah sampel sebanyak 133responden.

Model Penelitian

Penelitian Kuantitatif dan menggunakan analisis
regresi linier berganda

Variabel

X1 = Motif Rasional
X, = Motif Emosional

Y = Keputusan Pembelian
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Tujuan Penelitian

1. Menjelaskan signifikansi motif rasional yang
mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam
memilih jasa bank syariah

2. Menjelaskan signifikansi motif emosional yang
mempengaruhi  keputusan mahasiswa dalam
memilih jasa bank syariah




Lanjutan Tabel 2.1 Mapping Penelitian Terdahulu

Tujuan Penelitian

3. Mengidentifikasi ~ faktor -  faktor yang
mempengaruhi  keputusan mahasiswa dalam
memilih jasa bank syariah

Hasil Penelitian

1. Hasil penelitian secara serempak atau simultan
bahwa periklanan rasional dan periklanan
emosional berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Keputusan pembelian
Konsumen

2. Hasil penelitian secara parsial menunjukkan
bahwa motif emosional lebih berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
disbanding motif rasional

Model Konsep

Periklanan —_—

Rasional (X1) l KEPUTUSAN

-— PEMBELIAN

} (Y)

Periklanan
Emosional (X2)

4 | Nama (Tahun)

Aditya Sulis Martopo (2015)

Judul

Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek, dan Daya
Tarik Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Produk Jamu Tolak Angin PT, Sido Muncul (Studi
Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Negeri Yogyakarta).
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Sampel

Jumlah sampel sebanyak 100 orang.

Model Penelitian

Penelitian Kuantitatif dan menggunakan analisis
regresi linier berganda

Variabel

X1 = Kualitas Produk

X, = Citra Merek

X3 = Daya Tarik Iklan

Y = Keputusan Pembelian

Tujuan Penelitian

1. Mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap
Keputusan pembelian jamu Tolak 12 Angin PT.
Sido Muncul.

2. Mengetahui pengaruh citra merek terhadap
Keputusan pembelian jamu Tolak Angin PT.
Sido Muncul.

3. Mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap
Keputusan pembelian jamu Tolak Angin PT.

Sido Muncul.
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Lanjutan Tabel 2.1 Mapping Penelitian Terdahulu

4. Mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap
Keputusan pembelian jamu Tolak Angin PT.
Sido Muncul.

5. Mengetahui pengaruh Kkualitas produk, citra
merek, dan daya tarik iklan terhadap Keputusan
pembelian jamu Tolak Angin PT. Sido Muncul

Hasil Penelitian | 1. Ada pengaruh positif kualitas produk terhadap
Keputusan pembelian produk jamu “Tolak

Angin” PT. Sido Muncul.

2. Ada pengaruh positif Citra Merek terhadap
Keputusan pembelian produk jamu “Tolak
Angin” PT. Sido Muncul.

3. Ada pengaruh positif daya tarik iklan terhadap
Keputusan pembelian produk jamu “Tolak
Angin” PT. Sido Muncul

4. kualitas produk, citra merek, dan daya tarik iklan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Model Konsep | i=========mmmsmmmmmnng

Kualitas Produk
(X1)

(X3) (Y)

Daya Tarik Iklan
(X3)

CitaMack | ! Keputusan Pembelian
|
1

........................................

Sumber: Data primer diolah, 2018
B. Tinjauan Teoritis

Tinjauan teoritis pada penelitian ini memberikan data teoritis yang dapat
dijadikan pedoman untuk lebih memahami serangkaian definisi dan pandangan

sistematis berdasarkan teori yang ada.
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Perilaku Konsumen
a. Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai studi tentang bagaimana
individu, kelompok serta organisasi memilih, membeli, menggunakan dan
bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman dapat memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka (Kotler dan Keller, 2009:213). Menurut Belch dan
Belch (2009) perilaku konsumen adalah proses dan kegiatan yang terlibat
ketika orang mencari, memilih, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan
membuang produk dan jasa untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Beragam perilaku konsumen di kelompokan ke dalam model
perilaku konsumen. Memahami perilaku konsumen sangat penting bagi
perusahaan karena akan membuat produsen mengetahui kebutuhan konsumen
serta motif pembelian konsumen dalam memilih produk. Sehingga, produsen
dapat mengatur strategi yang tepat dalam menjalankan aktivitas bisnisnya.
b. Model perilaku konsumen

Model perilaku konsumen berguna untuk melihat kejadian atau proses
yang biasa terjadi dalam perilaku konsumen. Secara sederhana model

perilaku konsumen disajikan dalam Gambar 2.1.

Rangsangan Rangsangan Ciriciri Proses Kepulusan Keputusan
Pemasarnn Lain Pembeli Pembelinn Pembeli
Produk Ekonomi Budaya Pemahaman masalah Pemaliban produk
Harga Teknologi Sosial Pencanan informast Pemilihan merek
Saluran Pohink Pribadi Pemuliban alternatif Peruibihan saluran
pemasaran Budaya ] Psikologi Keputusan pembeluan pembelan
Promasi ‘ Perilaku pasca pembelian Penentuan wakiu

pembelan

Jumlah Pembelian

Gambar 2.1 Model perilaku konsumen
Sumber: Kotler dan Keller (2009:178)
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Gambar 2.1 menunjukkan secara sederhana terdapat 3 dimensi dalam
model perilaku konsumen, yaitu:
1) Rangsangan Pemasaran dan Rangsangan Lain
Di kotak pertama terdapat dua hal yang mempengaruhi perilaku konsumen
yaitu rangsangan pemasaran dan rangsangan lain. Rangsangan pemasaran
berupa strategi maupun metode pemasaran yang dilakukan produsen agar
mendapatkan ketertarikan konsumen.Rangsangan pemasaran terdiri dari 4 P,
product, price ,place, and promotion. Rangsangan lain meliputi kekuatan dan
faktor utama dalam lingkungan pembeli seperti, ekonomi, budaya, teknologi,
dan politik.
2) Kotak Hitam Pembeli
Kotak hitam yang dimaksud disini adalah variabel intervensi antara
rangsangan pemasaran dan rangsangan lain dengan respon pembeli. Kotak
hitam pembeli merupakan respon dari rangsangan pemasaran dan rangsangan
lain yang berujung pada respon pembeli. Kotak hitam pembeli membahas dua
hal sebagai berikut:
a) Karakteristik pembeli
Pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh karakterisitik budaya, sosial,
pribadi, dan psikologis (Kotler dan Keller, 2008:159). Karakteristik pembeli
ini tumbuh didalam diri konsumen secara alami. Pemasar tidak dapat
mengendalikan faktor personal seorang konsumen, namun dapat mengetahui
medan atau target konsumen dengan memperhatikan karakteristik pembeli

sangat diperlukan.
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b) Proses Keputusan Pembelian
Proses keputusan pembelian melewati beberapa tahapan pembelian. Proses
pembelian dimulai dari sebelum pembelian sesungguhnya dan berlanjut
dalam waktu yang lama setelah pembelian. Oleh karenanya, pemasar harus
memusatkan perhatian pada seluruh proses pembelian (Kotler dan Keller,
2008:179)
3) Keputusan Pembeli
Respon pasar atau keputusan pembelian merupakan reaksi para konsumen
setelah mendapatkan stimulus pemasaran yang dilakukan produsen.
Sekumpulan respon pembeli yang dapat diobservasi seperti pilihan produk,
pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, dan jumlah pembelian.
Pemasaran
a. Pengertian Pemasaran

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:5) pemasaran adalah proses sosial
dan manajerial di mana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang
lain. Dalam konteks bisnis yang lebih sempit, pemasaran mencakup
menciptakan hubungan pertukaran muatan nilai dengan pelanggan yang
menguntungkan. Dari sudut manajerial, Pemasaran adalah proses
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan
distribusi gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan penukaran yang
memuasakan tujuan individu dan organisasi (Kotler dan Keller, 2008:38).

Aktivitas pemasaran merupakan faktor kunci dalam melakukan bisnis.
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Dengan melakukan pemasaran target konsumen akan mengetahui keberadaan
produk. Secara lengkap pemasaran didefinisikan oleh Asosiasi Pemasaran
Amerika atau biasa disebut AMA (American Marketing Association) dalam
buku Kotler dan Keller (2009:5) yang menyatakan bahwa pemasaran
merupakan suatu fungsi organisasi dan merupakan suatu kumpulan proses
untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada
pelanggan juga mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan
organisasi dan para pemilik sahamnya.

Pentingnya pemasaran dalam suatu bisnis menyebabkan pemasaran
memerlukan manajemen yang baik agar tujuan pemasaran dapat tercapai
dengan baik. Oleh karena itu pemasaran juga dianggap sebagai suatu seni dan
ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan dan
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul (Kotler dan Keller, 2009:5)
b. Bauran Pemasaran

Dalam menjalankan aktivitas pemasaran, perusahaan perlu menyusun
strategi pemasaran yang efektif dengan mengkolaborasikan elemen elemen
dalam bauran pemasaran. Adapun alat-alat bauran pemasaran dapat
diklasifikasikan menjadi 4P (product, price, place, and promotion). Morrisan
(2015) menjelaskan proses bauran pemasaran diawali dengan cara mengamati
secara cermat kebutuhan konsumen, yang dilanjutkan dengan
mengembangkan suatu product. Product disini diberikan suatu nilai yang

menyebabkan ketertarikan konsumen untuk membeli. Selanjutnya,
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perusahaan menawarkan dengan memberikan harga atau price. Produk yang
ada selanjutnya didistibusikan sesuai dengan efektifitas produk tersebut di
tempat tempat yang sesuai kebutuhan atau Place. Terakhir, agar dikenal oleh
masyarakat luas produk dtersebut perlu dilakukan promosi (promotion), guna
menciptkan kesadaran dan ketertarikan konsumen kepada produk yang
bersangkutan.
Periklanan
a. Pengertian Periklanan

Iklan merupakan salah satu dari empat jenis promosi yang digunakan
pemasar untuk melakukan komunikasi dengan konsumen. Menurut Kotler
dan Amstrong (2008:151) iklan adalah semua bentuk terbayar presentasi non
pribadi dan promosi ide, barang, atau jasa, dengan sponsor tertentu. Iklan
dapat disimpulkan merupakan sebuah rangkaian pesan baik dengan media
apapun yang isinya secara khusus dibuat untuk tujuan periklanan perusahaan.

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling dikenal di
masyarakat. Hal ini disebabkan iklan dapat menjangkau secara luas dan
masif. Pemasar dalam melakukan iklan dapat melalui berbagai media, seperti
dalam bentuk selebaran kertas, melalui acara-acara promosi, menggunakan
tiang promosi dan salah satunya lewat media massa. Menurut Morrisan
(2010:18) Penggunaan iklan di media massa memiliki beberapa keuntungan
seperti: Iklan di media massa dinilai efisien dari segi biaya untuk mencapai

audiensi dalam jumlah besar, Iklan di media massa dapat digunakan untuk
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menciptakan citra merek dan daya tarik simbolis bagi suatu perusahaan dan
merek.
b. Tujuan Periklanan

Tujuan periklanan adalah apa yang diupayakan untuk dicapai dalam
melakukan periklanan. Adanya tujuan periklanan untuk membangun fondasi
bagi seluruh keputusan periklan yang ditetapkan (Shimp, 2003:365). Menurut
Tjiptono (2005:36) ada banyak hal untuk menentukan tujuan periklanan,
beberapa pendekatan tersebut yaitu:
1) Inventory Approach
Pendekatan ini melihat tujuan periklan yang diambil dari berbagai tujuan
perusahaan. Dengan melihat pendekatan ini, pemasar dapat menyadari bahwa
ada banyak tujuan berbeda yang bisa ditekankan dalam periklanan, dan
pemilihan tujuan hendaknya mempertimbangkan tujuan pemasar lainya.
2) Hierarchy Approach
Pendekatan ini menggunakan dugaan bahwa sebelum membeli produk
pelanggan melewati tahapan variabel psikologis. Oleh karena itu, tujuan
periklanan harus menggerakan tahapan-tahapan tersebut dalam suatu hierarki
3) Attitudinal Approach
Pendekatan ini menggunakan agar sasaran tujuan periklanan mempengaruhi
struktur sikap. Tujuan-tujuan periklanan dapat berupa pernyataan seperti:
a) Mempengaruhi kekuatan yang paling berpengaruh dalam pemiliha

kriteria untuk mengevaluasi merk dari kelas produk tertentu.
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b) Menambah karakteristik pada hal-hal yang dianggap menonjol pada kelas
produk.

¢) Meningkatkan atau menurunkan peringkat karakteristik kelas produk
yang menonjol.

d) Mengubah persepsi terhadap merk perusahaan pada beberapa
karakteristik produk tertentu yang menonjol atau penting.

e) Mengubah persepsi terhadap merk-merk yang bersaing pada beberapa
karakteristik produk tertentu yang menonjol atau penting

c. Fungsi Periklanan

Menurut Shimp (2003:357), secara umum terdapat 5 fungsi periklanan yaitu:

1) Informing (Memberi Informasi)

Melalui periklanan, konsumen dapat sadar akan merek-merek baru,

menjelaskan tentang fitur atau manfaat dari produk, serta memberikan citra

positif yang dibentuk berdasarkan informasi yang ada. Periklanan dapat

menjadi fasilitator antara penjual dan komsumen untuk menjabarkan manfaat

dari produk secara luas. Untuk produk baru, periklanan dapat menjadi pintu

gerbang pertama dalam memperkenalkan produk kepada khalayak.

2) Persuading (Mempersuasi)

Periklanan yang efektif mampu mepersuasi (membujuk) konsumenuntuk

membeli produk yang diiklankan. Selain sebagai informasi iklan dikemas

untuk dapat membujuk agar menjadi konsumen potensial. Membujuk dalam

iklan seperti dengan menekankan keunggulan dibanding produk lainsehingga

konsumen merasa terajak untuk membeli disbanding produk yang lain.
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3) Reminding (Mengingatkan)
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan konsumen.
Periklanan dapat pula mengubah pilihan awal konsumen ke produk yang
diiklankan.
4) Adding Value (Memberikan Nilai Tambah)
Periklanan memberi nilai tambah pada produk dengan mempengaruhi
presepsi konsumen. Periklanan yang efektif menyebabkan merek tidak
dipandang sebelah mata seperti lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi,
dan lebih unggul dari tawaran pesaing.
5) Assisting (Mendampingi)
Periklanan cara untuk mendampingi konsumen menggunakan produk.
Disamping fungsi periklanan yang sudah dijabarkan di atas, iklan yang
baik ialah iklan yang efektif. Sehingga iklan yang sudah dibuat mencapai
tujuan perusahaan serta dapat memaksimalkan fungsi periklanan itu sendiri.
Kotler dan Amstrong (2008:156) mengatakan langkah pertama dalam
menciptakan pesan iklan yang efektif adalah dengan merencanakan strategi
pesan atau menentukkan pesan umum yang dikomunikasikan kepada
konsumen. Pengembangan strategi pesan yang dimulai dengan
mengidentifikasi manfaat pelanggan dan dapat digunakan sebagai
penggunaan daya tarik iklan.
d. Daya Tarik Iklan
Menurut Belch dan Belch (2001:275) daya tarik iklan mengacu pada

pendekatan yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan atau
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memengaruhi perasaan mereka terhadap suatu produk (barang dan jasa).
Daya tarik menjadi salah satu hal yang dipertimbangkan dalam membuat
pesan iklan. Adapun Morrisan (2010:342) menjabarkan bahwa terdapat
berbagai daya tarik yang dapat digunakan sebagai dasar dalam
mempersiapkan suatu pesan iklan. Secara umum, berbagai daya tarik itu
dapat dikelompokkan kedalam dua kategori:
1) Daya Tarik Informatif/Rasional
2) Daya Tarik Emosional
e. Daya Tarik Rasional

Periklanan rasional dalam iklan adalah daya tarik iklan yang
memfokuskan pada kebutuhan fungsional, kegunaan, atau kebermanfaatan
suatu produk dan memfokuskan pada produk dan manfaat yang diperoleh jika
menggunakan produk tersebut (Belch dan Belch, 2001:275). Belch dan Belch
(2001:276) menambahkan beberapa tipe daya tarik iklan yang dikategorikan
sebagai memiliki daya tarik rasional adalah iklan yang menekankan pada
aspek: Atribut, keunggulan kompetitif, harga yang menguntungkan, berita,
serta daya tarik popularitas produk. Pada penelitian ini, indikator yang
digunakan adalah atribut, berita, keunggulan kompetitif, dan popularitas.
1) Atribut
Menurut Simamora (2003:147) atribut produk adalah faktor-faktor yang
dipertimbangkan oleh pembeli pada saat membeli produk. Morrisan
(2010:344) menambahkan iklan yang menggunakan daya tarik atribut

menekankan atau fokus pada sifat atau kualitas tertentu yang dimiliki barang
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dan jasa. Iklan jenis ini cenderung menyajikan banyak informasi dengan
menampilkan sejumlah atribut penting yang dimiliki suatu produk yang
diharapkan dapat menimbulkan sifat positif konsumen sehingga dapat
digunakan sebagai dasar bagi konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian yang diambil berdasarkan pertimbangan rasional. Kotler dan
Amstong (2008:272) mengelompokkan atribut produk kepada tiga unsur
penting, yaitu kualitas produk (product quality), fitur produk (product
features), dan desain produk (product design).

(@) Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan karakteristik produk atau jasa yang bergantung
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang
dinyatakan atau diimplikasikan (Kotler dan amstrong, 2008:272). Kotler
menambahkan kualitas suatu produk ialah memberikan kinerja sesuai dengan
fungsinya. Kualitas produk menjadi daya tawar perusahaan seabagai
pembanding dengan produk lainnya. Selain itu, kualitas produk menjadi nilai
yang dimiliki perusahaan untuk membangun kepercayaan konsumen. Banyak
dari perusahaan yang menjadikan kualitas produk atau mutu menjadi strategi
ampuh dalam persaingan pasar.

(b) Fitur Produk

Sebuah produk dapat ditawarkan dalam beragam fitur. Model dasar atau biasa
disebut dengan model tanpa tambahan apapun, merupakan sebuah titik awal.
Perusahaan dapat menciptakan tingkatan model yang lebih tinggi dengan

menambahkan fitur. Fitur produk merupakan sarana kompetitif dalam
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membedakan produk satu dengan yang lain (Kotler dan Amstrong, 2008:273).
Fitur produk ialah hasil dari pengembangan serta inovasi yang dilakukan
secara terus menerus. Fitur produk dapat dikatakan sebagai karakteristik yang
khas dan istimewa yang dimiliki suatu produk.

(c) Desain Produk

Desain produk secara fungsional memiliki peran untuk melindungi atau
menyimpan suatu produk, namun pada pada zaman sekarang ini kemasan
menjadi sebuah pertimbangan yang cukup utama dalam Keputusan pembelian
konsumen  (Morrisan, 2010:77). Kotler dan Amstrong (2008:119)
menambahkan bahwa cara lain untuk menambah nilai untuk pelanggan adalah
melalui desain atau rancangan produk yang berbeda dengan yang lain. Desain
menjadi daya tarik tersendiri dengan juga mempertimbangkan faktor estetika,
ergonomis, bahan, dan lainnya.

2) Keunggulan Kompetitif

Keunggulan kompetitif atau keunggulan bersaing adalah kemampuan
perusahaan melakukan dengan baik satu atau lebih cara yang tidak dapat atau
tidak akan ditandingi para pesaing. Terdapat tiga landasan strategi yang dapat
membantu organisasi memperoleh keunggulan kompetitif, yaitu keunggulan
biaya, diferensiasi, dan fokus pasar (Porter, 1990:37). Biasanya dalam
penggunaan iklan keunggulan kompetitif, pemasang iklan menggunakan cara
dengan membandingkan baik secara langsung maupun tidak langsung antara
produknya dengan produk pesaingnya dan biasanya menklaim memiliki

keunggulan pada satu atau lebih atribut (Morrisan, 2010:344).
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3) Berita

Menurut Morrisan (2010:345) iklan dengan daya tarik berita adalah iklan
yang menggunakan berita atau pengumuman di media massa mengenai
produk yang bersangkutan dalam iklannya untuk menarik perhatian
konsumen. Daya tarik tipe ini dapat digunakan suatu produk baru dalam
menginformasikan konsumen mengenai modifikasi atau perbaikan yang
dilakukan terhadap sesuatu produk. Penggunaan daya tarik ini akan sangat
bermanfaat dalam hal perusahaan memiliki berita atau informasi penting yang
ingin disampaikan pada target konsumennya.

4) Popularitas

Menurut Morrisan (2010:345) daya tarik popularitas produk menekankan
ketenaran suatu barang atau jasa dengan menampilkan sejumlah tokoh atau
ahli yang menggunakan atau merekomendasikan produk bersangkutan atau
sejumlah orang yang menggunakan produk bersangkutan atau menunjukkan
suatu produk sebagai pemimpin pasar. Tujuan utama dalam menggunakan
daya tarik ini adalah untuk menunjukkan pemakaian produk secara luas yang
membuktikan kualitasnya yang baik dan anjuran agar konsumen lain untuk
membelinya. Tokoh dalam iklan biasa juga disebut dengan bintang iklan
adalah salah satu cara dalam mengefektifkan daya tarik popularitas. Bintang
iklan ini melakukan dukungan (endorser) dapat berupa selebriti dimana
sebagai tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena
prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang

didukung ataupun dari selain selebriti, yang dimana produk menerima
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dukungan secara eksplisit atau diam-diam (Shimp, 2014:258). Shimp
(2014:259) menambahkan Efektifitas endorser dapat diukur dengan 2 atribut
umum, yakni kredibilitas (credibility) dan daya tarik (attractiveness).
(@) Kredibilitas
Dalam arti paling dasar kredibilitas mengacu pada kecenderungan untuk
percaya pada seseorang. Kredibilitas seorang endorser adalah ketika
seseorang itu dapat melakukan proses internalisasi sehingga penerima pesan
menerima posisi endorser terhadap masalah seperti dirinya sendiri.
(b) Daya tarik
Daya tarik dalam endorser ini adalah sejumlah karakteristik positif yang
dapat dilihat konsumen pada diri endorser seperti: fisik, keterampilan
intelektual, sifat kepribadian, karakteristik gaya hidup, kecakapan atletik, dan
lain sebagainya. Daya tarik pada endorser ini menciptakan proses identifikasi
dimana konsumen menemukan sesuatu dalam diri endorser yang menarik
sehingga cenderung mengadopsi sikap, perilaku, minat atau preferensi dari
endorser itu.
f. Daya Tarik Emosional

Daya tarik periklanan emosional adalah daya tarik yang berhubungan
dengan mengedepankan kebutuhan sosial dan psikologis sehingga konsumen
termotivasi untuk membeli produk yang diiklankan (Belch dan Belch,
2009:276). Ditambahkan oleh Kotler (2004), bahwa daya tarik emosional
dalam iklan adalah usaha untuk memunculkan emosi positif (humor, cinta,

bangga, dan kesenangan) atau negatif (ketakutan, rasa bersalah, dan malu)
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dalam iklan yang akan memotivasi perilaku membeli. Menurut Morrisan
(2010:37) Daya tarik ini ditentukan berdasarkan kondisi psikologi atau
perasaan yang ditunjukkan baik kepada diri sendiri dan juga kepada hal-hal
yang berorientasi sosial. Kondisi perasaan pribadi seperti rasa kenyamanan,
keamanan, ketakutan, ambisi dan lain sebagainya. Sedangkan, perasaan sosial
ialah yang didapat dari hasil perilaku sosial seperti pengakuan, penerimaan,
penolakan dan lain sebagainya.

Lebih lanjut, menurut Belch and Belch dalam Morrisan (2010:345),
dasar-dasar daya tarik emosional mencakup kondisi perasaan pribadi dan
perasaan sosial. Kondisi perasaan pribadi meliputi keselamatan, keamanan,
ketakutan, cinta, kasih sayang, kebahagiaan, kegembiraan, nostalgia,
sentimen, ketertarikan, gairah, penderitaan, kebanggan, prestasi, harga diri,
aktualisasi diri, kesenangan, ambisi, dan kenyamanan. Sedangkan, pada
perasaan sosial meliputi pengakuan, status, penghormatan, keterlibatan, malu,
afiliasi, penolakan, penerimaan, dan persetujuan.

Daya tarik emosional menimbulkan motif emosional dalam melakukan
keputusan pembelian. Menurut Assauri (2012), Faktor-faktor dari motif
pembelian emosional terdiri dari pembeli ingin tampak berbeda dari yang lain
(unik), kebanggaan, pencapaian status sosial, dan terhindar dari keadaan
bahaya.

Dalam penelitian ini, yang digunakan sebagai aspek daya tarik emosional
adalah gabungan dari pendapat Morrisan dan Sofjan Assauri, Yaitu

kebanggaan, keamanan, pengakuan, status sosial.
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1) Kebanggaan
Kebanggaan merupakan sebuah bentuk kepuasan diri atas apa yang telah
terwujud. Kebanggan menjadi sebuah bentuk refleksi diri atas apa yang telah
dicapai maupun sesuatu yang mengikat sehingga membuat dirinya berbesar.
2) Kenyamanan
Kenyamanan adalah suatu kondisi dimana perasaan seseorang merasa
nyaman dan merasa sudah terpenuhi segala kebutuhan dasar kebutuhan dasar
manusia yang bersifat individual tersebut.
3) Pengakuan
Pengakuan atau respon sosial ini berbentuk penghargaan terhadap diri
seseorang. Dukungan ini akan membuat individu merasa dirinya diterima dan
dihargai.
4) Status sosial
Status sosial adalah tempat atau posisi seseorang dalam suatu kelompok
sosial. Status sosial ini dapat diperoleh dengan sendirinya melalui usaha atau
karena pemberian. Untuk mengatur status sosial seseorang dapat dilihat dari
pendidikan, kekayaan, keturunan, dan agama.
g. Format Iklan

Menurut Belch dan Belch (2009), suatu pesan iklan dapat disajikan atau
dieksekusi dalam berbagai macam cara, yaitu:
1) Iklan Pesan Faktual
Jenis iklan ini menekankan pada penyajian atau presentasi pesan iklan

mengenai suatu barang atau jasa secara langsung. Eksekusinya lebih dominan
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menggunakan Daya Tarik Iklan Rasional yang fokus pesan iklannya adalah
menekankan pada informasi mengenai barang atau jasa dengan berbagai
atributnya.

2) Iklan Bukti llmiah

Merupakan variasi dari iklan pesan faktual. Iklan menampilkan bukti
ilmiahatau bukti teknis mengenai manfaat, kegunaan, keampuhan, atau
kehalalan suatu produk yang telah diiklankan. Iklan disini mengungkapkan
hasil penelitian suatu laboratorium atau pengesahan lembaga atau organisasi
ilmiah untuk memperkuat klaim yang dikemukakan suatu iklan.

3) Iklan Demonstrasi

Iklan ini bertunjuan untuk mengilustrasikan atau menggambarkan keuntungan
utama dari suatu barang. Dalam iklan demonstrasi diperlihatkan cara
menggunakan barang atau jasa tersebut.

4) Iklan Perbandingan

Perbandingan disini ialah membandingkan produk yang diiklankan dengan
produk dengan merek lain. Disini pengiklan dapat mengkomunikasikan
secara langsung keunggulan produknya dibanding dengan produk lain. Selain
itu, iklan perbandingan dapat menjadi terobosan baru dari produk
sebelumnya.

5) Iklan Kesaksian

Iklan ini  menggunakan endorser untuk memberikan kesaksian

pengalamannya dalam menggunakan produk. Tokoh sebagai endorser ini



39

berasal dari kalangan yang sudah banyak dikenal orang banyak bias pula
orang biasa yang puas dengan kualitas produk.

6) Iklan Cuplikan Kehidupan

Salah satu format penyajian iklan yang digunakan secara luas adalah iklan
mengenai cuplikan kehidupan yang dirancang dengan cerita penyelesaian
masalah. Jenis iklan ini menggambarkan dengan pasti bagaimana dalam
kehidupan sehari-hari kita menenmukan sebuah masalah lalu produk yang
ditawarkan membawa kita kedalam penyelesaian masalah. Situasi yang ada
akan membuat konsumen memahami akan kebutuhan dan urgensi dama
menggunakan produk.

7) Iklan Animasi

Iklan ini menawarkan teknologi animasi. Iklan ini biasanya ditunjukan untuk
target konsumen yang masih anak-anak. lklan animasi memliki tayangan
yang lebih kreatif sehingga biasanya menjadi pembeda dibanding iklan
lainnya.

8) Iklan Simbol

Iklan simbol menggunakan seseorang tokoh yang menjadi simbol sentral dari
suatu produk. Pemasang iklan memilih tokoh tertentu yang diharapkan dapat
menyampaikan pesan iklan sekaligus mewakili identitas produk
bersangkutan.

9) Iklan Fantasi

Format iklan fantasi menawarkan daya imajinasi sehingga menimbulkan

ketertarikan pada produk. Barang atau jasa yang ditawarkan nantinya akan
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menjadi bagian sentral dari situasi fantasiyang diciptakan oleh pemasang
iklan.
10) Iklan Dramatisasi
Iklan dramatisasi menekankan pada penyampaian cerita pendek pada akhir
cerita produk tengah dipromosikan, produk menjadi bintangnya. Iklan
dramatisasi mirip dengan cuplike kehidupan yang menggunakan pendekatan
oenyelesaian masalah, namun iklan dramatisasi menggunakan lebih banyak
ketegangan dan daya tarik dalam mengmukakan suatu cerita. Tujuan iklan
dranmatisasi adalah unuk menarik inpenonton ke dalam situasi yang tengah
digambarkan oleh iklan bersangkutan.
11) Iklan Humor
Iklan humor biasanya digunakan karena akan lebih mudah diingat oleh
penonton. Pesan iklan yang dibawa dengan format iklan humor akan lebih
dapat menarik penonton dan cukup efektif dalam mempertahankan perhatian
penonton serta akan lebih diingat oleh penonton. Dewasa ini, iklan humor
juga dijadikan bahan humor yang dapat ditularkan/viral.
12) Iklan Kombinasi
Iklan kombinasi merupakan kombinasi dari beberapa format iklan yang sudah
disebutkan.
Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008: 437) keputusan pembelian adalah

suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa
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alternatif pilihan yang ada. Keputusan pembelian adalah tindakan yang
diambil oleh konsumen dalam memilih untuk membeli atau tidak membeli
suatu produk bedasarkan berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen
dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Biasanya konsumen
akan mempertimbangkan dari segi kualitas, harga, dan penerimaan produk
dimata masyarakat.
b. Tahapan Pengambilan Keputusan

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:179) terdapat beberapa tahapan
dalam keputusan pembelian yaitu, pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.
Kelima hal tersebut akan dibahas sebagai berikut:
1) Pengenalan Masalah
Tahap ini menunjukan saat dimana konsumen menemukan sebuah
permasalahan atau kebutuhan. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh faktor internal
dan faktor eksternal. Faktor internal berasal dari kebutuhan mendasar
manusia seperti sandang, pangan, papan, dan lain lain. Faktor eksternal
berasal dari luar seperti dari iklan, diskon, atau perbincangan tentang suatu
produk yang merangsang keputusan pembelian.
2) Pencarian Informasi
Konsumen pada tahap ini mulai mencari informasi tentang produk yang akan
dibeli. Informasi yang dicari biasanya dapat berasal dari ingatan maupun dari
pencarian informasi dari luar sesuai kebutuhan. Informasi dapat didapatkan

dari lingkungan sosial.
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3) Evaluasi Alternatif
Evaluasi alternatif adalah tahap dimana konsumen memproses informasi
untuk sampai di penentuan pilihan. Biasanya dari informasi yang sudah ada,
pilihan yang ada disaring dan dikerucutkan hingga menjadi pilihan alternatif.
4) Keputusan Pembelian
Pada tahapan ini, konsumen mengambil keputusan untuk membeli produk
yang paling diminati, Keputusan pembelian merupakan hasil dari beberapa
tahapan sebelumnya.
5) Perilaku Pasca Pembelian
Pasca pembelian, konsumen melakukan evaluasi terhadap pilihan yang sudah
dipilih dan menentukan sikap berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan
mereka.
c. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian seseorang. Faktor-faktor ini menjadi hal yang harus diperhatikan
bagi para pemasar untuk dijadikan amunisi dalam mempengaruhi konsumen.
Menurut sangadji (2013:41) Terdapat 3 faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian,yaitu:
1) Faktor internal (Faktor pribadi)
Faktor pribadi adalah faktor yang berasal dari kondisi internal individu seperti
keluarga, presepsi, motivasi, pengetahuan, sikap, kelompok usia, gaya hidup
dan pengetahuan. Faktor faktor tersebut kerap menjadi peranan penting dalam

melakukan Keputusan Pembelian.
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2) Faktor Eksternal
Faktor eksternal terdiri dari budaya, kelas sosial, dan keanggotaan dalam
suatu kelompok. Budaya sendiri merupakan variabel yang sifatnya secara
langsung mempengaruhi kebiasaan, cara hidup, dan tradisi. Kelas sosial akan
secara tidak langsung mempengaruhi tingkah laku dan keanggotaan dalam
suatu kelompok juga akan mempengaruhi keputusan pembelian seseorang.
3) Faktor Situasional
Faktor ini bersifat berdasarkan situasi dan kondisi khusus yang
mempengaruhi seorang individu.
d. Struktur Keputusan Pembelian

Penjual perlu menyusun struktuk keputusan pembelian secara
keseluruhan untuk membantu konsumen dalam mengambil keputusan tentang
pembelian. Menurut Kotler dan Amstrong (2000:109), terdapat tujuh
komponen struktur keputusan pembelian, yaitu:
1) Keputusan tentang jenis produk
Dalam keputusan pembelian konsumen dibebaskan untuk membeli sutau
produk. Perusahaan harus mengelola produk dengan memberikan perhatian
kepada orang orang yang berminat membeli suatu produk serta alternatif lain
yang dapat dipertimbangkan.
2) Keputusan tentang bentuk produk
Keputusan ini berdasarkan dari bentuk produk berupa, ukuran, mutu, corak,
kemasan, dan sebagainya. Dalam hal ini pemasar harus melakukan riset

pemasaran untuk mengetahui kemungkin pembelian produk target pemasar.
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3) Keputusan tentang merek
Konsumen akan mengambil keputusan pembelian dengan
mempertimbangkan merek yang dibeli. Dalam hal ini perusahaan fokus pada
merek seperti apa yang sekiranya akan dibeli target pemasar.
4) Keputusan tentang penjualnya
Keputusan ini dimana konsumen akan memustukan di mana produk tersebut
akan dibeli. Dalam hal ini produsen memilih distribusi yang tepat sampai
produk di tangan konsumen.
5) Keputusan tentang jumlah produk
Keputusan pembelian akan dapat dillakukan konsumen dalam jumlah
tertentu..
6) Keputusan tentang waktu pembelian
Keputusan pembelian akan dapat dilakukan konsumen saat waku tertentu.
Perusahaan harus memperkirakan kapan waktu yan tepat konsumen
melakukan Keputusan Pembelian.
7) Keputusan tentang cara pembayaran
Konsumen harus mengambil keputusan dengan metode maupun cara
melakukan Keputusan Pembelian. Dalam hal ini perusahaan harus
mengetahui metode atau cara pembayaran yang diinginkan konsumen.

C. Hubungan Antar Variabel

1. Daya Tarik Iklan Rasional dengan Keputusan Pembelian
Daya tarik iklan adalah salah satu faktor penting dalam iklan untuk

melakukan promosi dan meningkatkan keputusan membeli. Daya tarik iklan
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mengandung informasi tentang kelebihan suatu produk yang disusun sedemikian
rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan merubah pikiran
orang untuk melakukan tindakan atau pembelian. Periklanan rasional itu sendiri
ialah daya tarik iklan yang memfokuskan pada kebutuhan fungsional, kegunaan,
atau kebermanfaatan suatu produk dan memfokuskan pada produk dan manfaat
yang diperoleh jika menggunakan produk tersebut. (Belch, 2001:275)
Mengedepankan sisi rasional suatu produk pada iklan, iklan dengan daya tarik
rasional bertujuan membujuk target konsumen untuk membeli karena produk yang
bersangkutan menjawab kebutuhan konsumen (Morrisan, 2010:343). Keputusan
pembelian adalah tahap dimana konsumen memutuskan dengan mengevaluasi
nilai nilai pembelian. Pada tahap ini akan ada struktur keputusan pembelian
seperti keputusan merek, keputusan penjualan, keputusan penjual, keputusan cara
pembayara dan keputusan lainnya. Pembuatan daya tarik iklan rasional akan
menerangkan konsumen secara rasional apa yang ditawarkan dari produk.
Sehingga usaha penggunaan daya tarik iklan rasional memiliki pengaruh pada
keputusan pembelian konsumen.

Sebuah penelitian yang dilakukan Behboudi et al (2013) menganalisis
beberapa variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Hasil
analisisnya mengungkapkan ada tipe pengguna yang mengedepankan rasionalitas
dari suatu iklan dalam mengambil keputusan pembelian. Sementara itu, penelitian
yang dilakukan oleh Martopo (2015) membuktikan secara general terdapat
pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian. Lebih fokus pada

variabel daya tarik iklan rasional, pada penelitian Putra (2015) tentang Periklanan
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Rasional dan Emosional Terhadap Keputusan pembelian Produk Sunsilk Pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara
mengungkapkan bahwa hasil analisis secara parsial variabel periklanan rasional
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Beberapa
penelitian tersebut menunjukkan sebuah kesimpulan, dimana variabel daya tarik
iklan rasional dapat mempengaruhi variabel keputusan pembelian terhadap suatu
produk.
2. Daya Tarik Iklan Emosional dengan Keputusan Pembelian

Menurut Morrisan (2010:349) bahwa hubungan yang paling kuat yang terjadi
antara konsumen dengan suatu merek produk muncul ketika konsumen memliki
ikatan perasaan atau ikatan emosi terhadap suatu merek. Dengan Kkata
lain,konsumen mengembangkan suatu ikatan emosional dengan merek produk
tertentu yang menghasilkan suatu situasi psikologis yang positif terhadap merek
produk bersangkutan. Iklan dipercaya dapat mengembangkan dan memperkaya
ikatan emosional antar konsumen dengan suatu merek produk. Dalam hal ini,
tujuan pemasar dalam menciptakan Kreativitas iklan adalah mengembangkan
hubungan emosional yang paling kuat antara produknya dengan konsumen.
Menurut Belch dan Belch (2009:27) daya tarik periklanan emosional adalah daya
tarik yang berhubungan dengan kebutuhan sosial dan psikologis sehingga
konsumen termotivasi untuk membeli produk yang diiklankan. Sehingga dengan
dibuatnya daya tarik iklan emosional untuk membangun keterikatan emosional
dengan konsumen, akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen akan

suatu merek.
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Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Martopo (2015) membuktikan secara
simultan terdapat pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian. Pada
penlitian putra (2015) juga membuktikan bahwa variabel daya tarik iklan
emosional berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian
diatas dapat disimpulkan bahwa variabel daya tarik iklan emosional adalah sebuah
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian seseorang.

D. Kerangka Konseptual dan Model Hipotesis
1. Kerangka Konseptual

Sugiyono (2015:60) mengatakan bahwa kerangka konseptual merupakan

sintesa tentang hubungan antara variabel yang disusun dari berbagai teori yang

telah dideskripsikan.

Daya Tarik
Iklan Rasional

Keputusan
Pembelian

Daya Tarik Iklan
Emosional

Gambar 2.2 Model Kerangka Konseptual
Sumber: Data yang diolah peneliti (2017)

Untuk lebih ringkas peneliti menyajikannya dalam Gambar 2.2. Peneliti
menyusun sebuah kerangka konseptual dari penelitian tentang bagaimana
pengaruh Daya Tarik Iklan Rasional dan Daya Tarik Iklan Emosional terhadap

Keputusan Pembelian.



48

2. Model Hipotesis

Hipotesis dapat diartikan sebagai suatu jawaban yang bersifat sementara
terhadap permasalahan penelitian (Arikunto, 2013:110). Menurut Sugiyono
(2015:64) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan. Sementara disini dikarenakan jawaban yang diberikan baru
didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris
yang diperoleh melalui pengumpulan data.

Berdasarkan tinjauan dari dekripsi diatas, maka model hipotesis yang

digunakan dalam penelitian ini ditampilkan dalam Gambar 2.3.

Daya Tarik

Iklan Rasional ~~o
(X1)
Keputusan
ks Pembelian
Daya Tarik _
Iklan Emosional =T
(X2) -~"  He

Keterangan :
- — = — —p Berpengaruh secara parsial
= Berpengaruh secara simultan

Gambar 2.3 Model Hipotesis
Sumber: Data yang diolah peneliti (2017)
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Rumus hipotesis berdasarkan Gambar 2.3:

a. Hi: Terdapat pengaruh secara parsial dari Daya Tarik lklan Rasional (X;)

terhadap Keputusan Pembelian ().

b. Hy: Terdapat pengaruh secara parsial dari Daya Tarik Iklan Emosional

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y).

c. Hs : Terdapat Pengaruh secara bersama-sama antara Daya Tarik Iklan
Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emasional (X;) terhadap Keputusan

Pembelian ().

Hipotetis penelitian, dasar teori, dan hasil penelitian terdahulu yang telah
dirangkum dapat dilihat pada Tabel 2.2

Tabel 2.2 Hipotetis penelitian, dasar teori, dan hasil penelitian terdahulu

Notasi | Hipotesis Dasar Teori | Hasil Penelitian
Terdahulu
H; Daya Tarik Iklan Rasional (X1) Belch Behboudi et al
berpengaruh signifikan terhadap (2001), (2013), Putra
Keputusan Pembelian (YY) Morrisan (2015), Martopo
(2010) (2015),
Muti’ah (2015)
H, Daya Tarik Iklan Rasional (X1) Belch Putra (2015),
berpengaruh signifikan terhadap (2001), Martopo (2015)
Keputusan Pembelian (Y) Morrisan Muti’ah (2015)
(2010)
Hs Daya Tarik Iklan Rasional (X1) Belch Putra (2015),
dan Daya Tarik Iklan Emosional (2001), Martopo (2015)
(X2) berpengaruh secara bersama- | Morrisan
sama terhadap Keputusan (2010)
Pembelian (Y)

Sumber: Data diolah peneliti, 2018
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METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian adalah suatu usaha dalam memecahkan suatu masalah dengan
memberikan kontribusi berupa ide, sistem, maupun berupa alat dengan
menggunakan kaidah kaidah penelitian. Jenis Penelitian yang digunakan adalah
penelitian explanatory research (penelitian penjelasan). Jenis penelitian ini dipilih
untuk menjelaskan sejauh mana hubungan antara variabel serta pengujian
terhapadap hipotesis. Sehingga penelitian ini akan membahas sejauh mana daya
tarik iklan rasional dan daya tarik iklan emosional dalam memberikan pengaruh
terhadap variabel keputusan pembelian.

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif. Penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang
digunakan untuk meneliti sampel tertentu (Sugiyono, 2015:16). Analisis data
bersifat deskriptif kuantitatif yang menggunakan alat statistik dengan tujuan
menguji hipotesis yang ditetapkan.

B. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah area dapat berupa tempat dimana peneliti melakukan
penelitian. Dalam penelitian ini yang menjadi lokasi penelitian adalah Kota
Malang, Jawa Timur. Pemilihan lokasi penelitian ini didasarkan atas kesesuaian
dengan topik peneliti. Luas wilayah Kota Malang adalah 110.06 km2 dengan
penduduk sejumlah 857.891 jiwa pada tahun 2014. Kota Malang merupakan kota

terbesar kedua di Jawa Timur setelah Surabaya. Selain itu, Kota Malang juga
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merupakan kota dengan penduduk muslim terbesar ke dua di Jawa Timur
(Www.sp2010.bps.go.id, 2010)

C. Konsep, Variabel, Definisi Operasional dan Pengukuran

1. Konsep dan Variabel

Konsep dapat membantu peneliti dalam menyederhanakan pemikirannya
dengan menggunakan suatu istilah untuk beberapa kejadian yang berkaitan satu
dengan yang lainnya. Pada penelitian ini, terdapat 3 konsep utama yang digunakan
yaitu Daya Tarik Iklan Rasional, Daya Tarik lklan Emosional, dan Keputusan
Pembelian.

Menurut Arikunto (2010), variabel adalah objek penelitian, atau apa yang
menjadi titik perhatian suatu penelitian Variabel penelitian adalah suatu atribut
atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variansi
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2015:38). Pada intinya variabel variabel tersebut dapat juga dikatakan
sebagai fokus peneliti dan dijadikan objek penelitian.

Terdapat pembagian variabel berdasarkan fungsi yang dimilikinya. Variabel
tersebut dibagi atas variabel independen dan variabel dependen. Variabel
independen sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, antencedent.
Dalam bahasa Indonesia sering disebut dengn variabel bebas. Variabel bebas
adalah merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Sedangkan variabel
dependen sering disebut dengan variabel output, kriteria, konsekuen. Dalam

bahasa Indonesia sering disebut dengan variabel terikat. Variabel terikat
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merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya
variabel bebas (Sugiyono, 2015:38)
Variabel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Variabel Bebas (Independent)
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Daya Tarik Iklan Rasional
(X1) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X)
b. Variabel Terikat (Dependent)
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan pembelian ()
2. Definisi Operasional
Definisi operasional adalah penentuan konstrak atau sifat yang akan dipelajari
sehingga menjadi variabel yang dapat diukur (Sugiyono, 2012:31). Definisi
operasional membantu peneliti dalam memberikan nilai pada variabel agar dapat
diukur. Variabel dalam penelitian ini adalah: Daya Tarik Iklan Rasional, Daya
Tarik Iklan Emosional, dan Keputusan Pembelian. Adapun definisi operasional
dalam penelitian ini adalah:
a. Variabel bebas
Variabel bebas dalam penelitian ini antara lain:
1) Daya Tarik Iklan Rasional (Xi)
Daya Tarik Iklan Rasional adalah salah satu daya tarik iklan yang
digunakan dalam beriklan pada produk Sunsilk Hijab. Daya Tarik Iklan
Rasional mengedepankan informasi atau fakta dari produk iklan Sunsilk

Hijab. Variabel dalam penelitian ini dapat diturunkan menjadi butir-butir dari
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indikator Daya Tarik Iklan Rasional iklan Sunsilk Hijab, yaitu sebagai

berikut:

(@) Atribut

Atribut ialah faktor-faktor yang ada pada produk Sunsilk Hijab dan dijadikan

pertimbangan bagi pembeli ketika akan membeli. Adapun Item Atribut

sebagai berikut:

(1) Iklan Sunsilk Hijab mampu menonjolkan kualitas produk yang dimiliki
produk Sunsilk Hijab

(2) Iklan Sunsilk Hijab mampu menampakkan manfaat produk Sunsilk
Hijab.

(3) Iklan Sunsilk Hijab menampilkan kemasan produk yang menarik

(b) Keunggulan Kompetitif

Keunggulan kompetitif atau keunggulan bersaing produk Sunsilk Hijab

adalah kemampuan perusahaan melakukan dengan baik satu atau lebih cara

yang tidak dapat atau tidak akan ditandingi para pesaing. Adapun Item

Keungulan Kompetitif sebagai berikut:

(1) Iklan Sunsilk Hijab menyiratkan harga produk yang kompetitif

(2) Sunsilk Hijab mampu menampakkan keunikan produk

(c) Berita (fakta)

Iklan dengan daya tarik berita adalah iklan yang menggunakan berita atau

pengumuman di media massa mengenai produk bersangkutan dalam iklannya

untuk menarik perhatian konsumen. Adapun Item Berita sebagai berikut:
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(1) Iklan Sunsilk Hijab menunjukkan informasi tentang produk Sunsilk
Hijab.

(2) Iklan Sunsilk Hijab disertai dengan narasi yang jelas

(d) Popularitas

Daya tarik popularitas menekankan ketenaran suatu barang atau jasa dengan

menampilkan sejumlah tokoh atau sejumlah ahli yang menggunakan atau

merekomendasikan produk bersangkutan. Adapun Item Popularitas sebagai

berikut:

(1) Iklan Sunsilk Hijab menampilkan bintang iklan yang dapat dipercaya

(2) Bintang iklan Sunsilk Hijab menarik\.

2) Daya Tarik Iklan Emosional (Xj)

Daya Tarik Iklan Emosional adalah salah satu daya tarik iklan yang

digunakan dalam beriklan produk Sunsilk Hijab. Daya Tarik Iklan Emosional

mengedepankankan emosi dan menyentuh psikologi konsumen. Daya tarik ini

ditentukan berdasarkan kondisi psikologi atau perasaan yang ditunjukkan

baik kepada diri sendiri dan juga kepada hal-hal yang berorientasi sosial.

Variabel dalam penelitian ini dapat diturunkan menjadi butir-butir dari

indikator Daya Tarik Iklan Emosional iklan Sunsilk Hijab, yaitu sebagai

berikut:

(a) Perasaan Pribadi

Kondisi perasaan Pribadi adalah kodisi yang timbul dan dirasakan oleh diri

seorang individu seperti kebahagiaan, keamanan, kasih sayang, ambisi,
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kenyamanan, gelisah dan rasa takut saat membeli produk Sunsilk Hijab.

Adapun Item Perasaan Pribadi sebagai berikut:

(1) Iklan Sunsilk Hijab membuat saya merasa bangga menggunakan produk
bernuansa islam

(2) Iklan Sunsilk Hijab membuat saya merasa aman menggunakan Sunsilk
Hijab

(b) Perasaan Sosial

Perasaan sosial merupakan kondisi perasaan sosial adalah perasaan yang

timbul dari hasil berinteraksi dalam kegiatan sosial seperti: pengakuan, status

sosial, penghormatan, penerimaan, dan penolakan. Hal ini didapatkan

pembeli ketika membeli serta menggunakan produk Sunsilk Hijab. Adapun

Item Perasaan Sosial sebagai berikut:

(1) Iklan Sunsilk Hijab membuat saya mengingat status sebagai pemeluk
agama islam

(2) Sunsilk Hijab membuat saya merasa diakui sebagai pemeluk agama islam

b. Variabel terikat

Variabel terikat dalam penelitian ini antara lain:

1) Keputusan pembelian (Y)

Keputusan pembelian adalah keputusan seseorang dimana dia memilih

produk Sunsilk Hijab dari beberapa alternatif pilihan yang ada. Variabel

dalam penelitian ini dapat diturunkan menjadi butir-butir dari indikator

Keputusan pembelian iklan Sunsilk Hijab, yaitu sebagai berikut:

(a) Keputusan Tentang Jenis Produk
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Dalam keputusan pembelian suatu produk, konsumen dibebaskan untuk

memilih dalam membeli suatu produk. Perusahaan Sunsilk Hijab harus

mengelola produk dengan memperhatikan keinginan orang-orang Yyang

berniat membeli serta terus berinovasi dengan melihat produk-produk

alternative yang ada di masyarakat. Adapun Item Keputusan Tentang Jenis

Produk sebagai berikut:

(1) Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kualitas produknya yang
memuaskan

(2) Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kemasannya yang menarik
dan bentuknya pas

(b) Keputusan Tentang Bentuk Produk

Keputusan ini berdasarkan dari bentuk produk Sunsilk Hijab berupa, ukuran,

mutu, corak, kemasan, dan sebagainya. Adapun Item Keputusan Tentang

Bentuk Produk sebagai berikut:

(1) Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena ukurannya yang ideal

(2) Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kemasannya yang menarik

(c) Keputusan Tentang Merek

Konsumen akan mengambil keputusan pembelian dengan

mempertimbangkan merek yang dibeli. Dalam hal ini perusahaan Sunsilk

Hijab fokus pada merek seperti apa yang sekiranya akan dibeli target

pemasar. Adapun Item Keputusan Tentang Merek sebagai berikut:

(1) Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena mereknya telah terkenal
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(2) Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena reputasi mereknya yang
bagus

(d) Keputusan tentang penjualnya

Keputusan ini dimana konsumen akan memustukan di mana produk Sunsilk

Hijab tersebut akan dibeli. Dalam hal ini produsen memilih distribusi yang

tepat sampai produk di tangan konsumen. Adapun Item Keputusan Tentang

Penjualnya sebagai berikut:

(1) Saya membeli Sunsilk Hijab karena pembeliannya mudah dijangkau

(2) Saya membeli Sunsilk Hijab karena ada promo produknya

(e) Keputusan Tentang Cara Pembayaran

Konsumen harus mengambil keputusan dengan metode maupun cara

melakukan keputusan pembelian produk Sunsilk Hijab. Dalam hal ini

perusahaan harus mengetahui metode atau cara pembayaran yang diinginkan

konsumen. Adapun Item Keputusan Tentang Cara Pembayaran sebagai

berikut:

(1) Saya membeli Sunsilk Hijab karena metode pembayaran yang umum

(2) Saya membeli Sunsilk Hijab karena cara pembayaran yang mudah

(f) Keputusan Tentang Jumlah Penjualan

Keputusan pembelian produk Sunsilk Hijab akan dapat dilakukan konsumen

dalam jumlah tertentu. Jumlah tersebut disesuakan dengan nilai tawar produk

Sunsilk Hijab sehingga akan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Adapun

Item Keputusan Tentang Jumlah Penjualan sebagai berikut:

(1) Saya membeli Sunsilk Hijab dengan jumlah sesuai kebutuhan
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(2) Saya membeli Sunsilk Hijab dengan meningkatkan jumlah pembelian

(g) Keputusan Tentang Waktu Pembelian

Keputusan pembelian produk Sunsilk Hijab akan dapat dilakukan konsumen
saat waku tertentu. Perusahaan harus memperkirakan kapan waktu yang tepat
konsumen melakukan keputusan pembelian. Adapun Item Keputusan Tentang
Waktu Pembelian sebagai berikut:

(1) Saya membeli Sunsilk Hijab secara rutin

(2) Saya akan membeli kembali produk Sunsilk Hijab
Definisi operasional variabel secara ringkas akan dirangkum dalam Tabel 3.1.

Tabel 3.1 Definisi Operasional

Variabel Indikator Butir Sumber
Daya Tarik | Atribut (X1,) Kualitas Produk (X;11) Morrisan
Rasional (x;) Fitur Produk (Xy.1.,) (2015)

Design Produk (Xy.13)
Keuntungan Kompetitif | Diferensiasi Produk

(Xl.2) (Xl.Z.l)
Harga (X1.2.)
Berita(Xy3) Isi pesan yang informatif
(X134)
Narasi (X132)
Popularitas (X1.4) Kredibilitas (X1.41)
Atractiveness (X1.4.)
Daya Tarik | Perasaan Pribadi (X;.1) Kebanggan (X,.11) Morrisan
Emosional (x,) Keamanan (X;.1) (2015)
Peranan Sosial (X;,) Status Sosial (X5.1)
Pengakuan (X;..,)
Struktur Keputusan Tentang | Kualitas produk (Y1) Kotler
g:rgllljjteuﬁ:g Jenis Produk (Y11) Bentuk Kemasan Produk | (2000)

(Y112)
Keputusan Tentang | Ukuran Produk (Y121)

Bentuk Produk (Y1,) Kemasan (X1.2)

(Y1)

Keputusan Tentang | Merek Telah Terkenal
Merek (Y1.3) (Y131)

Reputasi Merek (Y132)
Keputusan Tentang | Lokasi Pembelian Mudah
Penjualnya (Y1) Dijangkau (Y141)

Promo Produk yang
Diberikan Penjual (Xy.4.)
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Lanjutan Tabel 3.1 Definisi Operasional

Keputusan tentang cara | Metode Pembayaran
pembayaran (Y1) (Yi51)
Kemudahan Pembayaran
(X15.)
Keputusan  tentang | Jumlah Pembelian
jumlah penjualan | (Y16.1)
(Y1) Meningkatkan
Frekuensi Pembelian
(X1.6.2)
Keputusan  Tentang | Pembelian Rutin (Y171)
Waktu Pembelian | Pembelian Kembali
(Y1) (Y17.2)

Sumber: Data diolah penulis, 2017
3. Skala Pengukuran

Menurul Sugiyono (2015:92) Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang
digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada
dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam pengukuran
akan menghasilkan data kuantitatif. Skala Pengukuran dapat membuat nilai
variabel yang diukur oleh instrument tertentu dapat dinyatakan dalam bentuk
angka, sehingga lebih akurat, efisien dan komunikatif.

Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. Skala
Likert (Summated-rating scale) digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau kelompok tentang suatu fenomena sosial (Sugiyono,
2015:93). Sugiyono menambahkan (2015) penelitian yang menggunakan skala
Likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel.
Indikator tersebut digunakan untuk menyusun item-item instrumen berupa
pernyataan atau pertanyaan. Jawaban setiap instrument yang menggunakan skala

Likert memiliki gradasi mulai dari sangat positif sampai sangat negatif dan diberi
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skor. Sebagaimana uraian diatas, penggunaan skala Likert dijabarkan dalam Tabel

3.2 sebagai berikut.

Tabel 3.2. Skor Alternatif Jawaban Skala Likert

No. | Keterangan Jawaban Skor
1 Sangat Setuju 5
2 Setuju 4
3 Ragu-ragu 3
4 Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Sugiyono (2015:94)

D. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2015:80).

Karakteristik populasi yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah:

a. Responden yang membeli dan menggunakan produk Sunsilk Hijab.
b. Responden yang berjenis kelamin perempuan dan beragama islam
c. Responden yang berusia > 17 tahun, dengan pertimbangan sudah cukup
umur di strata masyarakat dengan memiliki KTP.
d. Responden yang pernah melihat iklan Sunsilk Hijab di Televisi dan
Media Sosial
2. Sampel

Menurut Sugiyono (2015:81) sampel adalah bagian dari jumlah dan

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dibutuhkan sampel yang baik
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agar memperoleh hasil penelitian yang baik. Untuk itu diperlukannya sampel yang
dapat merepresentasikan populasi.

Sesuai dengan Kkriteria, populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
jumlahnya. Agar dapat menentukan jumlah sampel, penelitian ini menggunakan
rumus Machin dan Champbell (1987:89), yaitu:

a. Rumus Iterasi tahap pertama

% _11 <1+p>
P=3"m\1p

N 1= ) OBy
U +3

b. Rumus Iterasi tahap kedua dan ketiga

Up = % % (1 tz) : (2 (np— 1))

Keterangan :

Up : Standardzied normal random variable corresponding to
particular value of the correlation coefficient.

U’p : Initial Estimate to Up.

N : Ukuran sampel.

Zy., . Nilai yang diperoleh dari tabel Distribusi Normal Baku
dengan a yang ditentukan.

Z1- . Koefisien korelasi terkecil yang diharapkan bisa dideteksi
B secaa signifikan.

P . Perkiraan harga koefisien korelasi

N . Log-e

Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 116 Responden. Jumlah
tersebut didapat dari perhitungan rumus Machin dan Chambell dengan Z;.,
=5%, Z1-B =5%, dan P= 0,30, berikut cara perhitungannya:

a. lterasi tahap pertama
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_11 (1+O,30>
= 2™ \1-030

_ 1 I (1,30)
= 2™ \070

1
= 5 In(1,8571)

1
=35 (0,6190) = 0,3095

_ _ 2
[ZA-a)+0A-p8) 4

Up? 3

(1,645 + 1,645)?
\ 0,0958

=112,9982 +3 =115,9982 = 116

b. Iterasi tahap kedua

Ur R % i (1 iZ) J (2 (np— 1))

_1, (1 + 0,30) A ( 0,30 )
— 2™ \1=030) " \2(115,9882 - D)

= 0,3095 + 0,0013

= 0,3108

_ _ 2
ZA-a)+(A-5) -

Up? 3

(1,645 + 1,645)?
N 0,31082

10,821 N
© 0,096

= 115,0507 = 116

c. lterasi tahap ketiga




63

_ 1 I (1 + 0,30) + ( 0,30 )
2 n 1-0,30 2(115,9882 —1)

= 0,3095 + 0,0013
= 0,3108

_ _ 2
ZA-a)+0-5) +

Up? 3

(1,645 + 1,645)?
B 0,31082

10,821

0,096 +3 =115,0507 = 116

Berdasarkan hasil perhitungan sampel diatas, sampel yang diteliti
berjumlah 116 responden. Responden yang dipilih adalah yang sesuai dengan
kriteria populasi. Maka, sampel yang akan digunakan dalam peneltian ini
adalah 116 responden perempuan juga beragama Islam, membeli serta
menggunakan produk Sunsilk Hijab, berusia > 17 tahun, dan melihat iklan
Sunsilk Hijab di televisi ataupun di media sosial.

Teknik pengambilan Sampel

Sampling adalah suatu prosedur atau cara untuk memilih sampel dari
sebagian unit yang ada dalam populasi. Sesuai dengan kebutuhan penelitian,
teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan menggunakan tipe
Purposive Sampling. Menurut Simamora (2004) Purposive Sampling adalah
teknik dalam pemilihan unit sampling dilakukan dengan mempertimbangkan
syarat-syarat yang telah ditetapkan sebelumnya. Arikunto (2010:183)
menyatakan bahwa purposive sampling adalah metode pengambilan sampel
yang mempertimbangkan karakteristik tertentu yang dianggap relevan atau

mewakili objek yang akan diteliti.
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E. Teknik Pengumpulan Data
1. Sumber Data
a. Data Primer
Data Primer adalah sumber data yang langsung memberikan data pada
pengumpul data.(Sugiyono, 2015:137). Data primer dalam penelitian ini
adalah data yang didapat langsung dari responden yang mengisi kuesioner
sesuai Kriteria yang ditentukan.
b. Data Sekunder
Data sekunder adalah sumber data yang tidak langsung memberikan data
kepada pengumpul data. (Sugiyono, 2015:137). Data sekunder dalam
penelitian ini diperoleh dari data literature, iklan, website, dan sumber-sumber
data yang ada untuk mendukung data primer.
2. Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data ialah cara-cara yang dapat digunakan oleh peneliti
untuk mengumpulkan data. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah dengan menggunakan metode Survey yang disebar secara
online. Survey pada penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat
pengumpulan data. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawabnya.(Sugiyono, 2015:142). Peneliti menggunakan
kuesioner berbasis web (google form) dengan menggunakan internet. Penyebaran
kuesioner akan dilakukan lewat media sosial. Secara bertahap, pengumpulan data

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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a. Peneliti membuat kuesioner online dengan menggunakan aplikasi Google
Form.
b. Kuesioner dibuat link untuk mempermudah responden mengakses
kuesioner.
c. Link Kuesioner disebarkan melalui media sosial yaitu Instagram,
WhatsApp, dan Line.
d. Peneliti melakukan screening responden sesuai kriteria yang sudah
dilakukan dengan estimasi waktu selama 1 minggu.
e. Peneliti mentabulasi data penelitian yang telah diperoleh.
3. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian adalah suatu alat atau fasilitas yang digunakan oleh
peneliti dalam mengumpulkan data agar pekerjaannya lebih mudah dan hasilnya
lebih baik, dalam arti lebih cermat, lengkap dan sistematis sehingga mudah diolah
(Arikunto, 2016:160). Instrumen penelitian dalam penelitian ini berupa kuesioner
online yang disusun dalam bentuk skala Likert dan dibantu dengan google form.
Kuesioner tersebut diberikan kepada responden untuk diisi sesuai informasi yang
dibutuhkan dalam penelitian ini. Selain itu, perhitungan uji validitas, uji reabilitas,
dan analisis regresi dalam penelitian ini dibantu dengan menggunakan program
SPSS 23 for windows.
F. Uji Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas
Validitas adalah ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan atau kesahihan

suatu instrument penelitian. Instrumen penelitian dianggap valid jika mampu
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mengukur sesuai dengan apa yang diinginkan (Simamora, 2004:172). Sejalan
dengan definisi tersebut, apabila ketika dilakukan uji validitas tingkat kevalidan
rendah, maka hal tersebut tidak dapat dihandalkan atau kurang akurat.

Menurut Arikunto (2013:213), untuk menguji validitas suatu instrumen dapat
diketahui dengan menggunakan korelasi product moment yang dikemukakan oleh
Pearson. Yang dijabarkan dalam rumus sebagai berikut:

NYXY — (ZX)(QY)
JINIXZ — (EX)2][NYY2 — (XY)?F]

Keterangan :

r = koefisien korelasi
n = banyakya sampel
X = skor item

y = total skor item

Valid tidaknya suatu indikator diketahui dengan membandingkan indeks
koefisien product moment (r hitung) dengan nilai kritisnya (r tabel). Apabila
ditentukan nilai signifikansi sebesar 5%, maka nilai r lebih dari atau sama dengan
0,5(r > 0,5) dapat disimpulkan bahwa Instrumen penelitian tersebut valid.
Sebaliknya, jika nilai r kurang dari 0,5 (r < 0,5) maka dapat disimpulkan bahwa
instrumen penelitian tersebut tidak valid. Pengujian item masing-masing variabel
pada penelitian ini menggunakan program SPSS 23 for windows.

2. Uji Reliabilitas

Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila digunakan beberapa kali
untuk mengukur objek yang sama akan menghasilkan data yang sama. Sehingga
apabila suatu kuesioner dicoba secara berulang pada kelompok yang sama dan
menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2015:121). Menurut Arikunto

(2010:239) mengatakan uji reabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh
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mana alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan untuk diuji. Dalam uji reabilitas

digunakan rumus Alpha Cronbach sebagai berikut:

[k . Yob?
“= [k = 1] ob?
Keterangan :

a = reabilitas instrumen

k = banyaknya butir pertanyaan
Y ob? = jumlah varians butir
o2t = varians total

Suatu instrumen dikatakan reliabel bila memiliki Alpha Cronbach lebih
besar atau sama dengan 0,6 (a > 0,6). Jika koefisien alpha (r hitung) lebih
kecil dari 0,6 (a < 0,6) maka dapat diindikasikan instrument tersebut tidak
reliable. Dalam menghitung uji reliabilitas, perhitungannya menggunakan
SPSS 23 for windows.

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Berikut adalah tabel hasil uji validitas dan reabilitas yang telah

dikelompokkan per variabel dengan jumlah responden sebanyak 30 orang.

Tabel 3.3: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas VVariabel Daya Tarik Iklan

Rasional (X1)

Variabel Nilai R Hitung Sig. Keputusan
X111 0.690 0.000 Valid
X112 0.691 0.000 Valid
X113 0.665 0.000 Valid
X121 0.397 0.030 Valid
X122 0.457 0.011 Valid
X131 0.553 0.002 Valid
X132 0.600 0.000 Valid
X141 0.718 0.000 Valid
X142 0.665 0.000 Valid

Alpha Cronbach = 0.787 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, lampiran 2
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Tabel 3.3 menunjukkan hasil uji validitas dan reabilitas Variabel Daya Tarik
Iklan Rasional (X;). Berdasarkan informasi pada Tabel 3.3 dapat disimpulkan
bahwa seluruh item pada variabel tersebut yang berjumlah 9 memiliki nilai r lebih
besar dari 0,5 (r > 0,5), sehingga seluruh item dapat dinyatakan valid. Selain itu
hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai alpha cronbarch sebesar 0,787 yang
berarti nilai tersebut lebih besar dari 0,6 sehingga semua item pada variabel
tersebut dikatakan reliabel.

Tabel 3.4: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Daya Tarik Iklan
Emosional (X5)

Variabel Nilai R Hitung | Nilai R Tabel | Keputusan
Xo11 0.825 0.000 Valid
Xo12 0.869 0.000 Valid
Xo21 0.879 0.000 Valid
X222 0.866 0.000 Valid

Alpha Cronbach = 0.882 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, lampiran 2

Tabel 3.4 menunjukkan hasil uji validitas dan reabilitas VVariabel Daya Tarik
Iklan Emosional (X;). Berdasarkan informasi pada Tabel 3.4 dapat disimpulkan
bahwa seluruh item pada variabel tersebut yang berjumlah 4 memiliki nilai r lebih
besar dari 0,5 (r > 0,5), sehingga seluruh item dapat dinyatakan valid. Selain itu
hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Alpha Cronbarch sebesar 0,882
yang berarti nilai tersebut lebih besar dari 0,6 sehingga semua item pada variabel
tersebut dikatakan reliabel.

Tabel 3.5 menunjukkan hasil uji validitas dan reabilitas Variabel Keputusan
pembelian (Y;). Berdasarkan informasi pada Tabel 3.5 dapat disimpulkan bahwa

seluruh item pada variabel tersebut yang berjumlah 14 memiliki nilai r lebih besar
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dari 0,5 (r > 0,5), sehingga seluruh item dapat dinyatakan valid. Selain itu hasil uji
reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Alpha Cronbarch sebesar 0,949 yang berarti
nilai tersebut lebih besar dari 0,6 sehingga semua item pada variabel tersebut
dikatakan reliabel.

Tabel 3.5: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Keputusan
Pembelian(Y)

Variabel Nilai R Hitung Sig. Keputusan
Y111 0.729 0.000 Valid
Y112 0.733 0.000 Valid
Yi21 0.822 0.000 Valid
Y122 0.723 0.000 Valid
Yi31 0.817 0.000 Valid
Y132 0.850 0.000 Valid
Yi41 0.857 0.000 Valid
Y142 0.654 0.000 Valid
Yis1 0.909 0.000 Valid
Yis2 0.872 0.000 Valid
Yie61 0.718 0.000 Valid
Y162 0.725 0.000 Valid
Yi71 0.753 0.000 Valid
Y172 0.710 0.000 Valid

Alpha Cronbach = 0.949 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, lampiran 2
G. Teknik Analisis Data
1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah analisis statistik yang digunakan untuk
menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang
telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang
berlaku untuk umum (Sugiyono, 2015:147). Metode analisis ini akan membuat

peneliti mengumpulkan, mengklasifikasikan, dan menyajikan data sehingga
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memberi gambaran umum yang jelas mengenai masalah yang diteliti. Ukuran
deskriptif dari suatu penelitian dapat berupa pemberian angka, frekuensi,
persentase, dan rata-rata yang disajikan dalam tabel.
2. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk dapat menggunakan analisis regresi linier
beganda. Penelitian ini menggunakan tiga uji asumsi klasik yaitu uji normalitas,
uji heteroskedasitas, dan uji multikolinieritas.

a. Uji Normalitas

Uji normalitas adalah suatu pengujian yang digunakan untuk mengetahui
apakah model regresi, variabel dependen, dan variabel independen
mempunyai distribusi data normal atau mendekati normal (Siregar,
2013:153). Uji ini bertujuan untuk mengetahui nilai residual tersebut normal
atau tidak. Suatu persamaan regresi yang baik adalah jika memiliki data
variabel bebas dan variabel terikat yang berdistribusi secara normal.

Uji normalitas data hasil penelitian ini menggunakan pendekatan uji
Kolmogrov-Smirnov, menganalisis grafik normal P-P Plot, dan menganalisis.
dasar uji statistik dengan menggunakan Kolmogrov-Smirnov berdasarkan
kriteria berikut:

1) Apabila nilai Aymp. Sig. (2- Tailed) > nilai signifikan, maka data
residual berdistribusi normal.
2) Apabila nilai Kolmogrov-Smirmnov Z < 1,97 maka data dikatakan

normal.



71

Sedangkan dalam melakukan analisis suatu grafik, suatu data dapat
dikatakan normal apabila distribusi data pada histogram P-P Plots berbentuk
titik-titik mengikutu dan mendekati garis diagonalnya melenceng ke kiri atau
ke kanan.

b. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
,ditemukan adanya korelasi antar vaiabel bebas. Model regresi yang baik
adalah yang di dalamnya tidak terjadi korelasi antara variabel bebasnya
(Ghozali, 2011:105). Salah satu cara untuk mengetahui adanya
multikolinearitas dapat dilihat melalui nilai Tolerance dan Variance Infation
Faktor (VIF). Nilai Tolerance harus < 0,1 dan nilai Variance Infation Faktor
(VIF) > 10 sehinga dapat dikatakan model regresi tidak memiliki masalah
dengan multikolinearitas.

c. Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2011), Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji
apakah di dalam model regresi terdapat ketidaksamaan varians dari
pengamatan yang satu ke pengamatan yang lain. Apabila antar suatu varians
residual ke varians residual yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas,
apabila berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Suatu model regresi yang
baik adalah model regresi yang homoskedastisitas atau dalam kata lain tidak
terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011:134).Uji Heteroskedasitas dalam

penelitian ini dilakukan dengan melihat grafik Scatterplot antara nilai prediksi
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variabel terikat dengan residualnya. Dasar analisis dalam uji heteroskedasitas
adalah sebagai berikut:

1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola
tertentuyang  teratu, maka  mengindikasikan telah  terjadi
heteroskedasitas.

2) Joka tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan
dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedasitas.

Analisis Regresi Linier Berganda
a. Persamaan Regresi

Persamaan regresi adalah sebuah persamaan untuk menyatakan adanya
hubungan antara sebuah variabel terikat dan variabel bebas. Metode analisis
ini digunakan untuk mempengaruhi pengaruh variabel bebas secara
bersamaan terhadap variabel terikat yang ditunjukan oleh koefisien regresi,
disamping itu metode ini juga dapat digunakan untuk mengetahui variabel
bebas yang dominan dalam mempengaruhi variabel terikat.

Simamora (2004:339) menjelaskan, regresi lonier berganda digunakan
apabila variabel bebas berjumlah dua atau lebih. Persamaan nilai n variabel
akan dijelaskan melalui fungsi persamaan dan keterangan simbol dibawah ini
sebagai berikut:

Y=a+ bix; + byx,
Keterangan:
Y = Variabel Keputusan Pembelian
X1 = Variabel Daya Tarik Iklan Rasional
X2 = Variabel Daya Tarik Iklan Emosional

a = Konstanta
b = Koefisien Regresi
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b. Uji Koefisien Determinan (R?)

Koefisien determinasi (R®) digunakan untuk mengukur seberapa besar
kemampuan model regresi dalam menerangkan variabel dependen. Nilai
koefisien determinasi berkisar antara 0 dan 1. Koefisien yang memiliki nilai
mendekati 1 maka memiliki hubungan semakin erat, akan tetapi jika
mendekati 0, maka hubungan semakin lemah.

Pengujian Hipotesis
a. Ujit

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh secara parsial antara variabel

bebas dan variabel terikat. Rumus Uji t menurut Simamora (2004) adalah

sebagai berikut ini:

Keterangan :

b1 = koefisien b ke-i

Sb; = standar error koefisien b ke-i

Berdasarkan hipotesis yang dirumuskan, maka hipotesis pengujian ini
adalah sebagai berikut :

1) Hp =0, artinya Variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik
Iklan Emosional (X;) tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara
parsial terhadap Keputusan pembelian (Y).

2) Ha # 0, artinya Variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik

Iklan Emosional (X;) mempunyai pengaruh yang signifikan secara

parsial terhadap Minat Beli ().
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Berikut ini merupakan dasar analisa uji t untuk mengetahui pengaruh dan

hubungn variabel sebagai berikut:

1) Pengujian dilakukan dengan cara membandingkan t hitung dengan t
tabel yaitu:

(@) Apabila thitung < tianer, maka Ho diterima dan H, ditolak. Artinya tidak ada
pengaruh yang signifikan secara parsial dari Variabel Daya Tarik Iklan
Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X3) terhadap Keputusan
pembelian ().

(b) Apabila thitung > tranel, Mmaka Ho diterima dan H, ditolak. Artinya tidak ada
pengaruh yang signifikan secara parsial dari Variabel Daya Tarik Iklan
Rasional (X1) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X») terhadap Keputusan
pembelian ().

2) Pengujian dilakukan dengan cara membandingkan probabilitas thitung >
0.05 dengan a (o= 0,05) yaitu:

(c) Apabila probabilitas thiung > 0.05, maka Ho diterima dan H, ditolak.
Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan secara parsial dari Variabel
Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik lklan Emosional (X;)
terhadap Keputusan pembelian ().

(d) Apabila probabilitas thiung < 0.05, maka Hp ditolak dan H, diterima.
Artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial dari Variabel
Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X3)

terhadap Keputusan pembelian (Y).
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b. UjiF

Uji statistik F digunakan untuk menguji apakah semua variabel bebas

memiliki pengaruh secara bersama-sama atau stimultan terhadap variabel

terikat. Analisis tersebut dilakukan untuk menguji apakah variabel Daya

Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X;) yang

dihasilkan dari persamaan regresi secara bersama-sama mempunyai pengaruh

yang signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). Simamora (2004:342),

menjelaskan rumus Uji F sebagai berikut :

RZ
_ k
-
n—k-1)
Keterangan :
F =rasio

R = korelasi ganda
k = jumlah variabel bebas
n = ukuran sampel

Berdasarkan hipotesis yang telah dirumuskan, maka hipotesis dalam

pengujian ini adalah sebagai berikut::

1)

2)

Ho : B1=P2= ... = Bn = 0, artinya Variabel bebas berupa Daya Tarik
Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik lklan Emosional (X) tidak
mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap
Keputusan pembelian (Y).

Ha : B1 # P2 # ... # Pn # 0, artinya Variabel Daya Tarik Iklan Rasional
(X1) dan Daya Tarik lklan Emosional (X;) mempunyai pengaruh yang

signifikan secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ().
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Melalui uji F akan diperoleh nilai probabilitas F yang akan dibandingkan
dengan a = 0.05 untuk menentukan apakah model regresi tersebut diterima
sebagai alat interpretasi hipotesis penelitian.

Perbandingan probabilitas F dengan o =0.05 dapat diperoleh dari hasil
berikut:

1) Jika Probabilitas F > a = 0.05, maka Hj diterima dan H, ditolak. Artinya
bahwa variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan
Emosional (X;) tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara
bersama-sama terhadap variabel keputusan pembelian (Y)

2) Jika Probabilitas F< a = 0.05, maka Hy ditolak dan Ha diterima. Artinya
bahwa Variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan
Emosional (X;) mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-

sama terhadap variabel Keputusan pembelian ()



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Lokasi Perusahaan
1. Sejarah PT. Unilever Thk.

Unilever merupakan bisnis yang didirikan berdasarkan tujuan, dan memiliki
warisan pemikiran yang unik dalam mengembangkan bisnisnya sampai sekarang
(www.Unilever.com, 2018). Pada awalnya di tahun 1980, pendiri perusahaan
Level Brothers yakni Brothers William Hesketh Lever, menuliskan gagasannya
untuk membuat produk yang diberi nama Sunlight Soap. Produk tersebut
merupakan produk yang revolusioner, dibuat untuk mempopulerkan kebersihan
dan kesehatan di Inggris.

PT. Unilever didirikan secara resmi pada tanggal 1 Januari 1930 yang
merupakan perpaduan antara perusahaan Margarin Union dari Belanda dan Lever
Brothers | dari Inggris. Di Indonesia, Unilever terus mengembangkan
perusahaannya. Diawali pada tanggal 5 Desember 1933, dimana secara resmi
Unilever Indonesia didirikan sebagai Zeepfabriecken N.V Lever yang
ditandatangani Oleh Tn. A.H. Van Ophuijisen notaris di Batavia. Hingga pada
tahun 1977, sesuai dengan akta yang dibuat oleh notaris Tn. Mudofir Hadi SH,
nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever Indonesia Tbk.

PT Unilever Indonesia Tbk berkembang dengan banyak melakukan inovasi
serta kerjasama dengan perusahaan lain seperti dengan PT Anugrah Indah Pelangi
yang bergerak dibidang pembuatan kecap, saus cabe, dan saus-saus lain dibawah

merek dagang Bango atau dengan PT Ultrajaya Milk Industry yang bergerak di
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olahan minuman kemasan. Dalam hal ini, Unilever merupakan perusahaan yang
bergerak dalam produk Home and Personal Care serta Foods and Ice Cream di
Indonesia. Rangkaian produk pada Unilever seperti Blue Band, Royco, Bango,
Walls, Sunlight, Molto, Rinso, Vaseline, Rexona, Lux, Lifebuoy, Pepsodent,
Clear, Dove, Sunsilk, dan lain-lain.

2. Sejarah Sunsilk

Sunsilk pertama kali diluncurkan di pasar Indonesia pada tahun 1952. Sunslik
merupakan produk shampoo yang mengandung bahan-bahan natural untuk
menjaga keindahan rambut, khususnya untuk perempuan
Indonesia(www.sunsilk.co.id, 2016). Sunsilk terus berevolusi dengan inovasinya
di industri kecantikan rambut. Sunsilk bekerja sama dengan pakar perawatan
rambut kelas dunia untuk menghasilkan formulasi terbaik, perpaduan bahan-bahan
alami dan teknologi terkini untuk memenuhi kebutuhan perawatan rambut
perempuan Indonesia.

Pada awalnya, Sunsilk hanya mengeluarkan satu jenis varian yang dintadai
dengan satu warna yaitu Sunsilk Hitam. varian Sunsilk yang berwarna hitam ini
ternyata mendapat respon baik dikalangan masyarakat dan menjadi produk
unggulan di masanya. Baru pada tahun 1955, mulai diperkenalkan penggunaan
bahan-bahan ganda seperti campuran minyak kelapa dan mawar, dan terus
berkembang hingga sekarang. Hingga saat ini, Sunsilk hadir dengan varian-varian
yang cukup lengkap, antara lain Sunsilk Black Shine untuk rambut hitam berkilau,

Sunsilk Soft and Smooth untuk rambut halus dan lembut, Sunsilk Lively Straight
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untuk rambut tetap lurus, dan Sunsilk Kkini juga hadir dalam Sunsilk Hijab
Recharge dengan 3 varian untuk memenuhi kebutuhan wanita berhijab.

Sunsilk merupakan sampoo pertama di Indonesia yang memiliki ketertarikan
dalam mentargetkan kosnsumen berhijab. Hal ini dibuktikan dengan
dikeluarkannya iklan produk sampoo pertama kali mengunakan sosok wanita
berhijab yang dibintangi oleh Inneke Koeserahwati pada tahun 2004
(www.marketing.co.id, 2015). Hingga saat ini terdapat 3 macam varian yang
dikategorikan termasuk dalam produk Sunsilk Hijab, yaitu Sunsilk Hijab
Recharge Hijab Refresh untuk rambut yang segar, Sunsilk Hijab Recharge Lively
Strong Hairfall Solution untuk menjaga rambut tetap kuat dan tidak rontok dan

Sunsilk Hijab Recharge Anti Dandruff untuk mengurangi ketombe.
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Gambar 4.1: Varian Produk Sampoo Sunsilk Hijab Recharge
Sumber: www.Google.co.id (2017)

3. Iklan Sunsilk Hijab
Pada penelitian ini, iklan Sunsilk Hijab yang diteliti adalah versi iklan
Sunsilk Hijab yang menampilkan seorang atlit taekwondo berhijab dibintangi

oleh Carla Rizki. Carla Rizki adalah artis yang berasal dari ajang pencarian
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bakat yakni “Sunsilk Hijab Hunt 2015”. Iklan ini ditayangkan di televisi
pada bulan Agustus 2016, dengan durasi 29 detik.

Menurut pengamatan peneliti, dalam iklan Sunsilk Hijab terdapat beberapa
scene yang diidentifikasi memilki makna baik secara tersirat maupun yang
tidak tersirat dalam adegan secara verbal maupun non verbal. Secara garis
besar visualisasi, dialog, dan makna dalam iklan Sunsilk Hijab akan diuraikan
dalam Tabel 4.1.

Tabel 4.1 Visual, dialog, dan makna iklan Sunsilk Hijab

Visual Dialog Makna
- | (Tidak Ada) Sampo Sunsilk
Hijab dalam
loker,yang
merupakan

tempat private
seseorang yang
artinya pemilik
rutin memakai.
Carla Rizki: Memakai
CARLA Rk “Aku butuh kepala seragam

ATLET TAEKWY IR yang segar saat aku taekwondo.
harus tampil
sempurna”

Tos yang
mengartikan
kekompakan dan

kebersamaan.
Carla Rizki: Melakukan aksi
“Hadapi panasnya beladiri

udara, lawan keringat | taekwondo.
yang berjatuhan, serta
kalahkan debu yang
berterbangan”
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Lanjutan Tabel 4.1 Visual , dialog, dan makna iklan Sunsilk Hijab

Lanjutan dialog frame | Aksi beladiri
sebelumnya. dilakukan di
tempat terbuka
dan ditonton
orang banyak.

Melakukan aksi
mematahkan
papan kayu
dengan
tendangan.

Berhasil
mematahkan
kayu dengan
tendangan.

Bersama teman-
teman merasa
gembira serta
merangkul
bersama setelah
melakukan aksi

taekwondo.
|| Jammal Hamadi: Gambar seluruh
ﬁ . ! “Untuk perempuan varian sampo

| yang aktif seperti Sunsilk Hijab.
- . Carla, Kami ciptakan
- v ¥ | Sampo Sunsilk
y y | pertama dengan
ot | Fragrance Release

Pearls yang tebarkan
| keharuman ditiap
sentuhan untuk
rambut berhijabnya

1| sepanjang hari”
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Lanjutan Tabel 4.1 Visual , dlalog dan makna iklan Sunsilk Hijab

Lanjutan dialog frame | Visualisasi
sebelumnya. kandungan dari
Fragrance
Release Pearls.

Visualisasi
kandungan dari
Fragrance
Release Pearls
ketika disentuh
sehingga
memecahkan
pearls dan
menebarkan
bunga yan ada
didalamnya.
Bintang iklan
memegang hijab
menandai
kenyamanan
karena memakai
produk.

Narator: Kebersamaan

“Sunsilk ,Rambutmu | disertai gambar

selalu produk Sunsilk
mendampingimu” Hijab yang

‘ mengisyaratkan

produk untuk

semua kalangan.

"""" PR 3..!.”

Sumber: Data prlmerdlolah 2018

B. Gambaran Umum Responden

Responden yang diambil telah memenuhi kriteria sampel untuk dijadikan data
penelitian. Responden pada penelitian ini adalah warga kota Malang, Jawa Timur
sejumlah 116 orang. Berdasarkan kuesioner yang telah disebar, dilakukan

identifikasi karakteristik responden. Terdapat gambaran umum mengenai identitas
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responden yang terdiri dari umur, pendapatan tiap bulan dan tingkat pendidikan.
Penjelasan dari gambaran umum responden akan dijabarkan pada beberapa bagian
berikut ini:
1. Distribusi Responden Berdasarkan Umur

Berdasarkan hasil penyebaran pengisian kuesioner, salah satu syarat
responden ialah berumur minimal 17 tahun. Terdapat 8 kelas untuk
mengelompokkan responden. Banyaknya kelas interval (K) ditentukan dengan

cara menghitung menggunakan rumus Sturges.

a. Nilai Tertinggi =53
Nilai Terendah =18
Jangkauan = Nilai tertinggi - Nilai terendah
= 53,1835
b. Banyak Kelas =1+33logN=1+331l0og113=7,775=8
c. Panjang Kelas = Jangkauan : Banyak kelas =35 : 7,775 =4,51 =5

Distribusi responden berdasarkan umur ditampilkan pada Tabel 4.2.

Tabel 4.2 Distribusi Responden Berdasarkan Umur

No. Usia (tahun) Jumlah Responden Persentase (%)
(orang)

1. 18-22 89 76.72

2. 23-27 23 19.82

3. 28-32 2 1.72

4. 33-37 1 0.86

5. 38-42 0 0

6. 43-47 0 0

7. 48-52 0 0

8. 53-57 1 0.86

Total 116 100

Sumber: Data Primer diolah, 2018
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Berdasarkan data pada tabel 4.2, dapat diketahui bahwa distribusi responden
berdasarkan umur terbagi ke dalam 8 (delapan) kelompok umur. Dari total
responden sebanyak 116 orang responden terbagi menjadi responden dengan
kelompok umur 18-22 tahun sebanyak 89 orang responden (76.72%), responden
dengan kelompok umur 23-27 tahun sebanyak 2 orang responden (19.82%),
responden dengan kelompok umur 28-32 tahun sebanyak 2 orang responden
(1.72%), responden dengan kelompok umur 33-37 tahun sebanyak 1 orang
responden (0.86%), responden dengan kelompok umur 38-42 tahun sebanyak 0
orang responden (0%), responden dengan kelompok umur 43-47 tahun sebanyak 0
orang responden (0%), responden dengan kelompok umur 48-52 tahun sebanyak 0
orang responden (0%), dan responden dengan kelompok umur 53-57 tahun
sebanyak 1 orang responden (0.88%). Dari data di atas dapat dilihat bahwa
mayoritas responden berdasarkan umur adalah responden yang berasal dari
kelompok umur 18-22 tahun. Hal ini menunjukkan produk banyak digunakan oleh
kalangan anak muda. Anak muda merupakan salah satu target pasar dari Sunsilk
Hijab dilihat dari bintang iklan yang dipilih ialah seorang anak muda.

2. Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan atau Uang Saku Rata-

Rata Per Bulan

Berdasarkan hasil penyebaran pengisian kuesioner, data responden pada
penelitian ini dikelompokkan pada pendapatan atau uang saku rata-rata perbulan.
gambaran umum responden berdasarkan pendapatan atau uang saku rata-rata

perbulan dapat dilihat pada Tabel 4.3.
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Data pada Tabel 4.3 menunjukkan distribusi dari 116 responden berdasarkan
pendapatan atau uang saku rata-rata perbulan. Data tersebut menunjukkan
responden yang memliki penghasilan sebesar < Rp 500.000 berjumlah 39 orang
atau sebesar 33.62%, responden yang memliki penghasilan sebesar > Rp 500.000
- Rp 1.000.000 berjumlah 34 orang atau sebesar 29.31%, responden yang memliki
penghasilan sebesar > Rp 1.000.000 - Rp 1.500.000 berjumlah 15 orang atau
sebesar 12.93%, responden yang memliki penghasilan sebesar >Rp 1.500.000 -
Rp 2.000.000 berjumlah 16 orang atau sebesar 13.79%, dan responden yang
memliki penghasilan sebesar > Rp 2.000.000 berjumlah 12 orang atau sebesar
10.34%. Dari data pada Tabel 4.3, menggambarkan bahwa mayoritas responden
berdasarkan pendapatan atau uang saku rata-rata perbulan berasal dari kategori <
Rp 500.000 dengan jumlah 39 orang atau 33.62%. Hal ini dikarenakan mayoritas
responden masih berstatus pelajar atau mahasiwa. Berkaitan dengan hal tersebut,
pemilihan produk Sunsilk Hijab yang memiliki harga terjangkau dipilih
berdasarkan dengan daya pengeluaran mayoritas responden.

Tabel 4.3 Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan atau Uang
Saku Rata-Rata Perbulan Per Bulan

No. Pendapatan per bulan (Rp) Jumlah Persentase (%)
Responden
(Orang)

1. | <Rp 500.000 39 33.62

2 > Rp 500.000 - Rp 1.000.000 34 29.31

3. | >Rp1.000.000 - Rp 1.500.000 | 15 12.93

4. | >Rp 1.500.000 -Rp 2.000.000 | 16 13.79

5. | > Rp 2.000.000 12 10.34

Total 116 100

Sumber: Lampiran 3
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3. Distribusi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir

Berdasarkan hasil penyebaran pengisian kuesioner, data responden pada
penelitian ini dikelompokkan pada tingkat pendidikan terakhir. Gambaran umum
responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat pada Tabel 4.4.

Tabel 4.4 Distribusi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Terakhir
No. Tingkat Pendidikan Jumlah Responden | Persentase (%)
(Orang)

1. |sD 0 0
2. | smpP 0 0
3. | smMA 73 62.93
4. | Diploma 1 0.86
5 |s1 39 33.62
6. | Lain-lain 3 2.58

Total 116 100

Sumber: Lampiran 3

Berdasarkan data pada Tabel 4.4, diketahui bahwa distribusi responden
berdasarkan tingkat pendidikan yang berjumlah 116 orang terdiri dari kelompok
responden dengan tingkat pendidikan Sekolah Dasar (SD) sebanyak O orang atau
sebesar 0%, Sekolah Menengah Pertama (SMP) sebanyak 0 orang atau sebesar
0%, Sekolah Menengah Atas (SMA) sebanyak 73 orang sebesar 62.93%,
Diploma sebanyak 1 orang atau sebesar 0.86%, Sarjana Strata Satu (S1) sebanyak
39 orang atau sebesar 33.62%. dan Lain-lain sebanyak 3 orang atau sebesar
2.58%. Dari informasi di atas disimpulkan bahwa Mayoritas responden
berdasarkan tingkat pendidikan adalah responden dengan tingkat pendidikan
Sekolah Menengah Atas (SMA) sebanyak 71 orang responden atau sebesar

62.93%. Hal ini menunjukkan mayoritas responden yang masih berstatus sebagai
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pelajar atau sedang dalam masa perkuliahan. Pelajar atau mahasiswa cenderung
memiliki aktifitas baik diluar maupun didalam ruangan yang padat sehingga
memilih produk perawatan rambut yang memenuhi kebutuhannya.

C. Hasil Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif menunjukan gambaran karakteristik data dengan
melakukan penyusunan dan penyajian data penelitian yang didapat dari hasil
penyebaran kuesioner. Data penelitian yang ada, disusun dalam bentuk tabel
distribusi frekuensi. Tabel distribusi frekuensi menunjukkan frekuensi dan skor
jawaban responden untuk masing-masing item pertanyaan yang diperoleh dari
poin-poin pertanyaan dan kuesioner yang telah diberikan.

Sebelum membahas deskripsi masing-masing variabel, perlu dilakukan dasar
interpretasi untuk skor jawaban responden terhadap penjelasan pada masing-
masing variabel dengan kriteria penilaian rata-rata skor jawaban. Rata-rata skor
jawaban nantinya digunakan untuk menilai kecenderungan hasil jawaban
responden. Kriteria tersebut menggunakan rumus panjang kelas interval menurut

Supranto (2000:64):

_ Kelas Tertingt — Kelas Terendah

Banyak Kelas

_5-1

5
=0.8
Setelah ditentukan panjang kelas interval sejumlah 0.8, maka Kkriteria

interpretasi rata-rata skor jawaban responden terhadap pertanyaan dari kuesioner

yang telah di isi ditampilkan pada Tabel 4.5.
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Tabel 4.5 Kriteria Interpretasi Rata-rata Skor Jawaban

No. Nilai Skor Interpretasi
1. 1-1,80 Sangat Rendah

2 1,81-2,60 Rendah

3 2,61 -3,40 Sedang

4, 3,41-4,20 Kuat

5 421-5 Sangat Kuat

Distribusi jawaban responden yang terdiri dari variabel Daya Tarik Iklan
Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (Xy) terhadap variabel Keputusan
pembelian (Y) akan dijelaskan dalam uraian berikut ini.

1. Variabel Daya Tarik rasional (X,)

Variabel Daya Tarik rasional (X;) terdiri dari empat indikator dan sembilan
butir pertanyaan. Indikator tersebut diturunkan menjadi beberapa item yang
nantinya dijabarkan menjadi pertanyaan. Selanjutnya pertanyaan tersebut dijawab
oleh responden dan telah disediakan lima alternatif jawaban, yaitu sangat setuju,
setuju, ragu-ragu, tidak setuju, dan sangat tidak setuju Distribusi Frekuensi
jawaban responden pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) akan ditunjukan
pada Tabel 4.6.

Item X.1.1.1 pada variabel Daya Tarik lklan Rasional (X;) yaitu “Iklan
Sunsilk Hijab mampu menonjolkan kualitas produk yang dimiliki produk Sunsilk
Hijab” (X1.1.1). Berdasarkan Tabel 4.6 terlihat bahwa sebanyak 6 orang responden
(5.2%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 74 orang responden (63.8%)
menyatakan setuju, sebanyak 30 orang responden (25.9%) menyatakan ragu-ragu,
dan 6 orang responden (5.2%). Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar

responden setuju bahwa “Iklan Sunsilk Hijab mampu menonjolkan kualitas
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produk yang dimiliki produk Sunsilk Hijab”. Untuk rata-rata (Mean) pada item

ini sebesar 3.69 dan mean indikator sebesar 3.79.

Tabel 4.6. Distribusi Frekuensi Variabel Daya Tarik Iklan Rasional

Alternatif Jawaban
Sangat
Sangat Ragu- Tidak Tidak Mean
Butir Setuju Setuju ragu Setuju Setuju Mean Indika-
Butir tor
©) (4) ®) ) ¢«
f % |f % |f % |f % |f %
X111 6| 52| 74| 638 30| 259 6| 52 0 0 3.69
X.1.1.2 12| 103 | 76| 655 | 25| 216 3| 26 0 0| 383379
X.1.1.3 16 | 138 | 73| 629 | 20| 17.2 7 6 0 0 3.84
X121 17 | 147 | 62| 534 | 34| 293 3| 26 0 0| 3.80
X122 | 3| 26| 57|491| 40| 345| 14| 121 2| 17| 3.39 359
X.13.1 22 19 | 77| 664 | 14| 121 3] 26 0 0 4.02
X132 | 11| 95| 75 |6a7| 27|233| 3| 26| 0| o 381 391
X.14.1 8| 78| 54| 466 | 41|33 | 11| 95 1| 09 3.5
X142 | 15| 129| 65| 56| 30|259| 6| 52| 0| 0| 3.76 363
Grand Mean Variabel Daya Tarik Iklan Rasional 3.73

Sumber: Data primer diolah, 2018

Keterangan:

X.1.1.1:
X.1.1.2;
X.1.1.3;
X.1.2.1:
X.1.2.2:
X.1.3.1;

X.1.3.2:
X.1.4.1:

X.1.4.2:

Iklan Sunsilk Hijab mampu menonjolkan
yang dimiliki produk Sunsilk Hijab

Iklan Sunsilk Hijab mampu menampakkan manfaat produk
Sunsilk Hijab

Iklan Sunsilk Hijab menampilkan kemasan produk yang
menarik

Iklan Sunsilk Hijab mampu menampakkan keunikan produk
Iklan Sunsilk Hijab menyiratkan harga produk yang kompetitif
Iklan Sunsilk Hijab menunjukkan informasi tentang produk
Sunsilk Hijab.

Iklan Sunsilk Hijab disertai dengan narasi yang jelas

Iklan Sunsilk Hijab menampilkan bintang iklan yang dapat
dipercaya

Iklan Sunsilk Hijab menampilkan bintang iklan menarik

kualitas produk

Item X.1.1.2 pada variabel Daya Tarik lklan Rasional (X;) yaitu “lklan

Sunsilk Hijab mampu menampakkan manfaat produk Sunsilk Hijab” (Xi12).
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Berdasarkan Tabel 4.6 terlihat bahwa sebanyak 12 orang responden (10.3%)
menyatakan sangat setuju, sebanyak 76 orang responden (65.5%) menyatakan
setuju, sebanyak 25 orang responden (2.1.6%) menyatakan ragu-ragu, dan 6 orang
responden (2,7%) menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat
sebagian besar responden setuju bahwa “iklan Sunsilk Hijab mampu
menampakkan manfaat produk Sunsilk Hijab”. Untuk rata-rata (Mean) pada item
ini sebesar 3.83 dan mean indikator sebesar 3.79.

Item X.1.1.3 pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) yaitu “lklan
Sunsilk Hijab menampilkan kemasan produk yang menarik™ (X;.13). Berdasarkan
Tabel 4.6 terlihat bahwa sebanyak 16 orang responden (13.8%) menyatakan
sangat setuju, sebanyak 73 orang responden (62.9%) menyatakan setuju, sebanyak
20 orang responden (17.2%) menyatakan ragu-ragu, dan 7 orang responden (6%)
menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar
responden setuju bahwa iklan “Sunsilk Hijab menampilkan kemasan produk yang
menarik”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.84 dan mean indikator
sebesar 3.79.

Item X.1.2.1 pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) yaitu “lklan
Sunsilk Hijab mampu menampakkan keunikan produk” (Xj,1). Berdasarkan
Tabel 4.6 terlihat bahwa sebanyak 17 orang responden (14.7%) menyatakan
sangat setuju, sebanyak 62 orang responden (53.4%) menyatakan setuju, sebanyak
34 orang responden (29.3%) menyatakan ragu-ragu, dan 3 orang responden
(2.6%) menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar

responden setuju bahwa iklan “Sunsilk Hijab mampu menampakkan keunikan
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produk”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.8 dan mean indikator
sebesar 3.59.

Iltem X.1.2.2 pada variabel Daya Tarik lklan Rasional (X;) yaitu “Iklan
Sunsilk Hijab menyiratkan harga produk yang kompetitif” (X;,1). Berdasarkan
Tabel 4.6 terlihat bahwa sebanyak 3 orang responden (2.6%) menyatakan sangat
setuju, sebanyak 57 orang responden (49.1%) menyatakan setuju, sebanyak 40
orang responden (34.5%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 14 orang responden
(12.1%) menyatakan tidak setuju, dan 2 orang responden (1.7%) menyatakan
sangat tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar responden
setuju bahwa “iklan Sunsilk Hijab menyiratkan harga produk yang kompetitif”. .
Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.39 dan mean indikator sebesar
3.50.

Item X.1.3.1 pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) yaitu “lklan
Sunsilk Hijab menunjukkan informasi tentang produk Sunsilk Hijab.” (Xi3.1).
Berdasarkan Tabel 4.6 terlihat bahwa sebanyak 22 orang responden (19%)
menyatakan sangat setuju, sebanyak 77 orang responden (66.4%) menyatakan
setuju, sebanyak 14 orang responden (12.1%) menyatakan ragu-ragu, dan 3 orang
responden (2.6%) menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat
sebagian besar responden setuju bahwa “iklan Sunsilk Hijab menunjukkan
informasi tentang produk Sunsilk Hijab”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini
sebesar 4.02 dan mean indikator sebesar 3.91.

Item X.1.3.2 pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) yaitu “Narasi”

(X132). Berdasarkan Tabel 4.6 terlihat bahwa sebanyak 11 orang responden
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(9.5%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 75 orang responden (64.7%)
menyatakan setuju, sebanyak 27 orang responden (23.3%) menyatakan ragu-ragu,
dan 3 orang responden (2.6%) menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut
terlihat sebagian besar responden setuju bahwa “iklan Sunsilk Hijab disertai
dengan narasi yang jelas”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.81 dan
mean indikator sebesar 3.91.

Item X.1.4.1 pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) yaitu “lklan
Sunsilk Hijab menampilkan bintang iklan yang dapat dipercaya” (Xi4.1).
Berdasarkan Tabel 4.6 terlihat bahwa sebanyak 8 orang responden (7.8%)
menyatakan sangat setuju, sebanyak 54 orang responden (46.6%) menyatakan
setuju, sebanyak 41 orang responden (35.3%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 11
orang responden (9.5%) menyatakan tidak setuju, dan 1 responden (0,9%)
menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar
responden setuju bahwa “iklan Sunsilk Hijab menampilkan bintang iklan yang
dapat dipercaya”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.5 dan mean
indikator sebesar 3.63.

Item X.1.4.2 pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) yaitu “lklan
Sunsilk Hijab menampilkan bintang iklan menarik” (Xy42). Berdasarkan Tabel
4.6 terlihat bahwa sebanyak 15 orang responden (12.9%) menyatakan sangat
setuju, sebanyak 65 orang responden (56%) menyatakan setuju, sebanyak 30
orang responden (25.9%) menyatakan ragu-ragu, dan 6 orang responden (5.2%)
menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar

responden setuju bahwa “lklan Sunsilk Hijab menampilkan bintang iklan
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menarik”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.76 dan mean indikator
sebesar 3.63.

Variabel X; memiliki Grand Mean sebesar 3.73, maka hasil tesebut masuk
dalam Kkategori kuat. Bedasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa
responden merasakan adanya daya tarik iklan rasional pada iklan Sunsilk Hijab
secara kuat. Hal ini dikarenakan rata-rata tanggapan responden cenderung setuju
pada setiap pernyataan dalam variabel daya tarik iklan rasional. Variabel daya
tarik iklan rasional memiliki Item X.1.3.1 dengan pernyataan “Iklan Sunsilk Hijab
menunjukkan informasi tentang produk Sunsilk Hijab”, menjadi item yang
memiliki skor rata-rata tertinggi yaitu 4.02. Hal tersebut menunjukkan bahwa dari
semua pernyataan, pernyataan iklan “Sunsilk Hijab menunjukkan informasi
tentang produk paling banyak diterima oleh responden”.

2. Variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X5)

Variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X;) terdiri dari dua indikator dan
empat butir pertanyaan. Indikator tersebut diturunkan menjadi beberapa item yang
nantinya dijabarkan menjadi pertanyaan. Selanjutnya pertanyaan tersebut dijawab
oleh responden dan telah disediakan lima alternatif jawaban, yaitu sangat setuju,
setuju, ragu-ragu, tidak setuju, dan sangat tidak setuju Distribusi Frekuensi
jawaban responden pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional akan ditunjukan pada
Tabel 4.7

Item X.2.1.1 pada variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X;) yaitu “Iklan
Sunsilk Hijab membuat saya merasa bangga menggunakan produk bernuansa

islam” (X311). Berdasarkan Tabel 4.7 terlihat bahwa sebanyak 26 orang
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responden (22.4%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 56 orang responden
(48.3%) menyatakan setuju, sebanyak 28 orang responden (24.1%) menyatakan
ragu-ragu, sebanyak 5 orang responden (4.3%) menyatakan tidak setuju, dan 1
orang responden (0,9%) menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan data
tersebut terlihat sebagian besar responden setuju bahwa iklan “Sunsilk Hijab
membuat saya merasa bangga menggunakan produk bernuansa islam”. Untuk
rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.87 dan mean indikator sebesar 3.76.

Tabel 4.7 Distribusi Frekuensi Variabel Daya Tarik Iklan Emosional

Alternatif Jawaban
Sangat
Sangat Ragu- Tidak Tidak Mean
Butir Setuju Setuju ragu Setuju Setuju Mean Indika-
Butir
tor
©) (4) ®) ) 1
F % | f % | f % | f % |f %
X.211 |26 | 224 |56 |483 |28 |241| 5 | 43 1 0.9 3.87
3.76
X212 |14 | 121 |63 |543 |27 | 233 | 10 | 86 2 1.7 3.66
X221 |21 |181|59 |509 |20 |172 | 14 |121| 2 1.7 3.71
3.68
X222 |24 | 207 |54 |466 |17 | 147 | 16 |138| 5 43 3.65
Grand Mean Variabel Daya Tarik Iklan Emosional 3.72

Sumber: Data primer diolah, 2018

Keterangan:
X.2.1.1: Iklan Sunsilk Hijab membuat saya merasa bangga menggunakan

produk bernuansa islam

X.2.1.2: Iklan Sunsilk Hijab membuat saya merasa aman menggunakan
Sunsilk Hijab

X.2.2.1: Iklan Sunsilk Hijab membuat saya mengingat status sebagai
pemeluk agama islam

X.2.2.2: Iklan Sunsilk Hijab membuat saya merasa diakui sebagai

pemeluk agama islam
Item X.2.1.2 pada variabel Daya Tarik lklan Emosional (X;) yaitu “Iklan
Sunsilk Hijab membuat saya merasa bangga menggunakan produk bernuansa

islam” (X311). Berdasarkan Tabel 4.7 terlihat bahwa sebanyak 26 orang



95

responden (22.4%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 56 orang responden
(48.3%) menyatakan setuju, sebanyak 28 orang responden (24.1%) menyatakan
ragu-ragu, sebanyak 5 orang responden (4.3%) menyatakan tidak setuju, dan 1
orang responden (0,9%) menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan data
tersebut terlihat sebagian besar responden setuju bahwa “iklan Sunsilk Hijab
membuat saya merasa bangga menggunakan produk bernuansa islam”. Untuk
rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.87 dan mean indikator sebesar 3.76.

Item X.2.1.2 pada variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X) yaitu “lklan
Sunsilk Hijab membuat saya merasa aman menggunakan Sunsilk Hijab” (X2.1.).
Berdasarkan Tabel 4.7 terlihat bahwa sebanyak 14 orang responden (12.1%)
menyatakan sangat setuju, sebanyak 63 orang responden (54.3%) menyatakan
setuju, sebanyak 27 orang responden (23.3%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 10
orang responden (8.6%) menyatakan tidak setuju, dan 2 orang responden (1.7%)
menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar
responden setuju bahwa “lklan Sunsilk Hijab membuat saya merasa aman
menggunakan Sunsilk Hijab”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.66
dan mean indikator sebesar 3.76.

Item X.2.2.1 pada variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X;) yaitu “lklan
Sunsilk Hijab membuat saya mengingat status sebagai pemeluk agama islam”
(X1.13). Berdasarkan Tabel 4.7 terlihat bahwa sebanyak 21 orang responden
(18.1%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 59 orang responden (50.9%)
menyatakan setuju, sebanyak 20 orang responden (17.2%) menyatakan ragu-ragu,

sebanyak 14 orang responden (12.1%) menyatakan tidak setuju, dan 2 orang
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responden (1.7%) menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan data tersebut
terlihat sebagian besar responden setuju bahwa “lklan Sunsilk Hijab membuat
saya mengingat status sebagai pemeluk agama islam”. Untuk rata-rata (Mean)
pada item ini sebesar 3.71 dan mean indikator sebesar 3.68.

Item X.2.2.2 pada variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X;) yaitu “lklan
Sunsilk Hijab membuat saya merasa diakui sebagai pemeluk agama islam”
(X222). Berdasarkan Tabel 4.7 terlihat bahwa sebanyak 24 orang responden
(20.7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 54 orang responden (46.6%)
menyatakan setuju, sebanyak 17 orang responden (14.7%) menyatakan ragu-ragu,
sebanyak 16 orang responden (13.8%) menyatakan tidak setuju, dan 5 orang
responden (4.3%) menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat
sebagian besar responden setuju bahwa “iklan Sunsilk Hijab membuat saya
merasa diakui sebagai pemeluk agama islam”. Untuk rata-rata (Mean) pada item
ini sebesar 3.65 dan mean indikator sebesar 3.68.

Variabel X, memiliki Grand Mean sebesar 3.72, maka hasil tersebut masuk
dalam Kkategori kuat. Bedasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa
responden merasakan adanya daya tarik iklan emosional pada iklan Sunsilk Hijab
secara kuat. Hal ini dikarenakan rata-rata tanggapan responden cenderung setuju
pada setiap pernyataan dalam variabel daya tarik iklan emosional. Item X.2.1.1
dengan pernyataan “lklan Sunsilk Hijab membuat saya merasa bangga
menggunakan produk bernuansa islam”, menjadi item yang memiliki skor rata-

rata tertinggi yaitu 3.87. Hal tersebut menunjukkan bahwa dari semua pernyataan,
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pernyataan “Iklan Sunsilk Hijab membuat saya merasa bangga menggunakan
produk bernuansa islam” paling banyak diterima oleh responden.
3. Variabel Keputusan pembelian (Y)

Variabel Keputusan pembelian (Y) terdiri dari empat indikator dan empat
item pertanyaan. Indikator tersebut diturunkan menjadi beberapa item yang
nantinya dijabarkan menjadi pertanyaan. Selanjutnya pertanyaan tersebut dijawab
oleh responden setelah disediakan lima alternatif jawaban, yaitu sangat setuju,
setuju, ragu-ragu, tidak setuju, dan sangat tidak setuju Distribusi Frekuensi
jawaban responden pada variabel Daya Tarik Iklan Rasional akan ditunjukan pada
Tabel 4.8.

Item Y.1.1.1 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
produk Sunsilk Hijab karena kualitas produknya yang memuaskan” (Yy111).
Berdasarkan Tabel 4.8 terlihat bahwa sebanyak 10 orang responden (8.6%)
menyatakan sangat setuju, sebanyak 50 orang responden (43.1%) menyatakan
setuju, sebanyak 41 orang responden (35.3%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 14
orang responden (12.1%) menyatakan tidak setuju, dan 1 orang responden (0,9%)
menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar
responden setuju bahwa “Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kualitas
produknya yang memuaskan”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.46
dan mean indikator sebesar 3.45.

Item Y.1.1.2 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
produk Sunsilk Hijab karena kemasannya yang menarik dan bentuknya pas”

(Y112). Berdasarkan Tabel 4.8 terlihat bahwa sebanyak 8 orang responden (6.9%)
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menyatakan sangat setuju, sebanyak 54 orang responden (46.6%) menyatakan
setuju, sebanyak 37 orang responden (31.9%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 16
orang responden (13.8%) menyatakan tidak setuju, dan 1 orang responden (0,9%)
menyatakan sangat tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian
besar responden setuju bahwa “Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena

kemasannya yang menarik dan bentuknya pas”. Untuk rata-rata (Mean) pada item

ini sebesar 3.44 dan mean indikator sebesar 3.45.

Tabel 4.8 Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian

Alternatif Jawaban

Sangat Mean

Butir Sangat Ragu- Tidak Tidak | Mean || dika-
Setuju Setuju ragu Setuju | Setuju | Butir |-
(5) 4) 3) (2) ¢!
f (% [f [w [f [ [f [% [f |%

Y.1.1.1| 10| 86| 50 431 | 41353 | 14 |121 1| 09| 346
Y.112 | 8| 69| 54|466| 37 [319| 16|138| 1| 09| 3.44 349
Y.1.2.1 3| 26| 52|448| 41353 | 20 |17.2 0 0| 332 328
Y.1.2.2 2| 17| 48414 | 45388 | 19 |164 2| 17| 3.25
Y.1.3.1 8| 69| 56(483| 29| 25| 21181 2| 17| 3.40 345
Y.1.3.2 9| 78| 57491 | 35(|302| 13112 2| 17 35
Y.14.1| 16 [138| 74 (638 | 19 |164 | 7 6 0 0| 385
Y.14.2 | 13|112| 36| 31| 41(353| 22| 19| 4| 34| 3.27 356
Y.15.1 | 12|103| 59 |509 | 31 |267| 14 |121 0 0| 359
Y.15.2 | 12|103| 61 |526| 31|267| 12|103| 0| 0| 3.62 3605
Y.16.1| 22| 19| 68 (586 | 23198 3| 26 0 0| 3.93
Y.16.2 | 4| 34| 34|203| 48 |414| 23|198| 7| 6| 3.04 3485
Y.1.7.1 5| 43| 28241 | 28 (241 | 341|293 | 21|181| 2.67
Y172 | 6| 52| 41|33 | 43(371| 14 |121| 12 |103| 3.13 29
Grand Mean Variabel Keputusan Pembelian 3.39

Sumber: Data primer diolah, 2018

Keterangan:

Y.1.1.1: Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kualitas produknya
yang memuaskan

Y.1.1.2: Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kemasannya yang
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menarik dan bentuknya pas
Y.1.2.1: Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena ukurannya yang

ideal

Y.1.2.2: Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kemasannya yang
menarik

Y.1.3.1: Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena mereknya telah
terkenal

Y.1.3.2: Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena reputasi mereknya
yang bagus.

Y.1.4.1: Saya membeli Sunsilk Hijab karena pembeliannya mudah
dijangkau

Y.1.4.2: Saya membeli Sunsilk Hijab karena ada promo produknya

Y.1.5.1: Saya membeli Sunsilk Hijab karena metode pembayaran yang
umum

Y.1.5.2: Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kemasannya yang
menarik

Y.1.6.1: Saya membeli Sunsilk Hijab karena cara pembayaran yang
mudah

Y.1.6.2: Saya membeli Sunsilk Hijab dengan jumlah sesuai kebutuhan.

Y.1.7.1: Saya membeli Sunsilk Hijab dengan meningkatkan jumlah
pembelian

Y.1.7.2: Saya membeli Sunsilk Hijab secara rutin

Item Y.1.2.1 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
produk Sunsilk Hijab karena ukurannya yang ideal” (Y121). Berdasarkan Tabel
4.8 terlihat bahwa sebanyak 3 orang responden (2.6%) menyatakan sangat setuju,
sebanyak 52 orang responden (44.8%) menyatakan setuju, sebanyak 41 orang
responden (35.3%) menyatakan ragu-ragu, dan 20 orang responden (17.2%)
menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar
responden setuju bahwa “Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena ukurannya
yang ideal”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.32 dan mean
indikator sebesar 3.28.

Item Y.1.2.2 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
produk Sunsilk Hijab karena kemasannya yang menarik” (Y1,.). Berdasarkan

Tabel 4.8 terlihat bahwa sebanyak 2 orang responden (1.7%) menyatakan sangat
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setuju, sebanyak 48 orang responden (41.4%) menyatakan setuju, sebanyak 45
orang responden (38.8%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 19 orang responden
(16.4%) menyatakan tidak setuju, dan 2 orang responden (1.7%) menyatakan
sangat tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar
responden setuju bahwa “Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena kemasannya
yanng menarik”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.25 dan mean
indikator sebesar 3.28.

Item Y.1.3.1 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
produk Sunsilk Hijab karena mereknya telah terkenal” (Y131). Berdasarkan Tabel
4.8 terlihat bahwa sebanyak 8 orang responden (6.9%) menyatakan sangat setuju,
sebanyak 56 orang responden (48.3%) menyatakan setuju, sebanyak 29 orang
responden (25%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 21 orang responden (18.1%)
menyatakan tidak setuju, dan 2 orang responden (1.7%) menyatakan sangat tidak
setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar responden setuju
bahwa “Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena mereknya telah terkenal”.
Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.4 dan mean indikator sebesar 3.45.

Item Y.1.3.2 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
produk Sunsilk Hijab karena reputasi mereknya yang bagus” (Y1.3). Berdasarkan
Tabel 4.8 terlihat bahwa sebanyak 8 orang responden (7.8%) menyatakan sangat
setuju, sebanyak 57 orang responden (49.1%) menyatakan setuju, sebanyak 35
orang responden (30.2%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 13 orang responden
(11.2%) menyatakan tidak setuju, dan 2 orang responden (1.7%) menyatakan

sangat tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar
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responden setuju bahwa “Saya membeli produk Sunsilk Hijab karena reputasi
mereknya yang bagus”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.5 dan
mean indikator sebesar 3.45.

Item Y.1.4.1 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
Sunsilk Hijab karena pembeliannya mudah dijangkau™ (Y1.4.1). Berdasarkan Tabel
4.8 terlihat bahwa sebanyak 16 orang responden (13.8%) menyatakan sangat
setuju, sebanyak 74 orang responden (63.8%) menyatakan setuju, sebanyak 19
orang responden (16.4%) menyatakan ragu-ragu, dan 7 orang responden (6%)
menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar
responden setuju bahwa “Saya membeli Sunsilk Hijab karena pembeliannya
mudah dijangkau”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.85 dan mean
indikator sebesar 3.56.

Item Y.1.4.2 pada variabel Keputusan pembelian (Y.1) yaitu “Saya membeli
Sunsilk Hijab karena ada promo produknya” (Yi14.). Berdasarkan Tabel 4.8
terlihat bahwa sebanyak 13 orang responden (11.2%) menyatakan sangat setuju,
sebanyak 36 orang responden (31%) menyatakan setuju, sebanyak 41 orang
responden (35.3%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 22 orang responden (19%)
menyatakan tidak setuju, dan 4 orang responden (3.4%) menyatakan sangat tidak
setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar responden ragu-
ragu bahwa “Saya membeli Sunsilk Hijab karena ada promo produknya”. Untuk
rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.27 dan mean indikator sebesar 3.59.

Item Y.1.5.1 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli

sunsilk hijab karena metode pembayaran yang umum” (Ys1). Berdasarkan Tabel
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4.8 terlihat bahwa sebanyak 12 orang responden (10.3%) menyatakan sangat
setuju, sebanyak 59 orang responden (50.9%) menyatakan setuju, sebanyak 31
orang responden (26.7%) menyatakan ragu-ragu, dan 14 orang responden (12.1%)
menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar
responden setuju bahwa “Saya membeli sunsilk hijab karena metode pembayaran
yang umum”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.59 dan mean
indikator sebesar 3,6.

Item Y.1.5.2 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
sunsilk hijab karena cara pembayaran yang mudah” (Y1s5.). Berdasarkan Tabel
4.8 terlihat bahwa sebanyak 12 orang responden (10.3%) menyatakan sangat
setuju, sebanyak 61 orang responden (52.6%) menyatakan setuju, sebanyak 31
orang responden (26.7%) menyatakan ragu-ragu, dan 14 orang responden (12.1%)
menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar
responden ragu-ragu bahwa” Saya membeli sunsilk hijab karena cara pembayaran
yang mudah”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.62 dan mean
indikator sebesar 3.6.

Item Y.1.6.1 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
sunsilk hijab dengan jumlah sesuai kebutuhan” (Y161). Berdasarkan Tabel 4.8
terlihat bahwa sebanyak 22 orang responden (19%) menyatakan sangat setuju,
sebanyak 68 orang responden (58.6%) menyatakan setuju, sebanyak 23 orang
responden (19.8%) menyatakan ragu-ragu, dan 3 orang responden (2.6%)
menyatakan tidak setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar

responden setuju dengan pernyataan “Saya membeli sunsilk hijab dengan jumlah
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sesuai kebutuhan”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.93 dan mean
indikator sebesar 3.48.

Item Y.1.6.2 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
sunsilk hijab dengan meningkatkan jumlah pembelian” (Y62). Berdasarkan Tabel
4.7 terlihat bahwa sebanyak 4 orang responden (3.4%) menyatakan sangat setuju,
sebanyak 34 orang responden (29.3%) menyatakan setuju, sebanyak 48 orang
responden (41.4%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 23 orang responden (19.8%)
menyatakan tidak setuju, dan 7 orang responden (6%) menyatakan sangat tidak
setuju. Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar responden ragu-
ragu dengan pernyataan “Saya membeli sunsilk hijab dengan meningkatkan
jumlah pembelian”. Untuk rata-rata (Mean) pada item ini sebesar 3.04 dan mean
indikator sebesar 3.48.

Item Y.1.7.1 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya membeli
sunsilk hijab secara rutin” (Y17.1). Berdasarkan Tabel 4.8 terlihat bahwa sebanyak
5 orang responden (4.3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 28 orang
responden (24.1%) menyatakan setuju, sebanyak 28 orang responden (24.1%)
menyatakan ragu-ragu, sebanyak 34 orang responden (29.3%) menyatakan tidak
setuju, dan 21 orang responden (18.1%) menyatakan sangat tidak setuju.
Berdasarkan data tersebut terlihat bahwa sebagian besar responden tidak setuju
dengan pernyataan “Saya membeli sunsilk hijab secara rutin”. Untuk rata-rata
(Mean) pada item ini sebesar 2.67 dan mean indikator sebesar 2.9.

Item Y.1.7.2 pada variabel Keputusan pembelian (Y) yaitu “Saya akan

membeli kembali produk sunsilk hijab” (Y172). Berdasarkan Tabel 4.8 terlihat
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bahwa sebanyak 6 orang responden (5.2%) menyatakan sangat setuju, sebanyak
41 orang responden (35.3%) menyatakan setuju, sebanyak 43 orang responden
(37.1%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 14 orang responden (12%) menyatakan
tidak setuju, dan 12 orang responden (10,3%) menyatakan sangat tidak setuju.
Berdasarkan data tersebut terlihat sebagian besar responden setuju dengan
pernyataan “Saya akan membeli kembali produk sunsilk hijab”. Untuk rata-rata
(Mean) pada item ini sebesar 2.67 dan mean indikator sebesar 2.9.

Variabel Y memiliki Grand Mean sebesar 3.39, maka hasil tersebut masuk
dalam kategori sedang. Bedasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa
variabel keputusan pembelian dari Sunsilk Hijab ditanggapi responden secara
sedang. Hal ini dikarenakan rata-rata tanggapan responden cenderung setuju dan
beberapa ragu-ragu pada setiap pernyataan dalam variabel keputusan pembelian.
Item Y.1.6.1 dengan pernyataan “Saya membeli Sunsilk Hijab dengan jumlah
sesuai kebutuhan”, menjadi item yang memiliki skor rata-rata tertinggi yaitu 3.93.
Hal tersebut menunjukkan bahwa dari semua pernyataan, pernyataan “Saya
membeli Sunsilk Hijab dengan jumlah sesuai kebutuhan” paling banyak diterima
oleh responden.

D. Uji Asumsi Klasik

Sebelum dilakukan analisis data, terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasik
untuk memenuhi persyaratan penggunaan regresi linier. Apabila asumsi klasik
terpenuhi maka uji regresi dinyatakan dapat dilanjutkan. Pada penelitian ini
terdapat 3 uji yang dilakukan yaitu, uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji

heterokedasitas.
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Uji Normalitas
a. Pendekatan Kolmogrov-Smirnov

Untuk memastikan apakah suatu data berdistribusi normal, maka
dilakukan uji Kolmogrov-Smirnov. Hasil uji data Kolmogrov-Smirnov pada
penelitian ini akan ditampilkan pada Tabel 4.9. Berdasarkan Tabel 4.9,
diketahui bahwa nilai .Sig dari Daya Tarik Iklan Rasional dan Daya Tarik
Iklan Emosional terhadap Keputusan pembelian sebesar 0.2 > 0.05. Sehingga,
dapat disimpulkan data tesebut bedistribusi normal.

Tabel 4.9 Hasil Kolmogrov Smirnov tes

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 116
Normal Mean .0000000
Parameters™  std. Deviation 5.98214875
Most Extreme Absolute .069
Differences Positive .050
Negative -.069
Test Statistic .069
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°°

Sumber: Lampiran 6
b. Pendekatan P-P Plots

Pendekatan P-P Plots memperlihatkan grafik normalitas pada data. Pada
pendekatan ini akan ditampilkan hasil uji normalitas menlalui pendekatan
normal probability plots pada Grafik 4.1. Berdasarkan pada Grafik 4.1,
pendekatan grafik normalitas menunjukan data berdistribusi normal, dimana

pada scatterplot terlihat titik-titik yang mengikuti sepanjang garis diagonal.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: SUMY1
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Grafik 4.1 Hasil Uji Normalitas
Sumber: Lampiran 6

2. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui bahwa variabel bebas
dalam penelitian ini tidak saling berkaitan. Uji ini dilakukan dengan
membandingkan nilai Tollerance dan VIF yang didapat dari hasil perhitungan
regresi.. Hasil Uji Multilolinearitas dapat dilihat pada Tabel 4.10.

Tabel 4.10 Hasil Uji Koefisien

Variabel Collinearity Statistics
Bebas Tolerance VIF
1 (Constant)
SUMX1 733 1.365
SUMX2 733 1.365

Sumber: Lampiran 6
a. Melihat nilai tollerance

Pada Tabel 4.10 Dapat dilihat bahwa nilai tollerance pada variabel Daya
Tarik Iklan Rasional (X;) dan variabel Daya Tarik lklan Emosional (X3)

sebesar 0.733 > 0,01, dimana artinya tidak terjadi multikolinearitas.
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b. Melihat nilai VIF
Pada Tabel 4.10 Dapat dilihat bahwa nilai VIF variabel Daya Tarik Iklan
Rasional (X;) dan variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X;) sebesar 1.365 <
10.00, dimana artinya tidak terjadi multikolinearitas.
3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedasitas dilakukan untuk memastikan bahwa persamaan regresi
ini tidak terjadi ketidaksamaan nilai simpang residual akibat besar dan kecilnya
salah satu variabel bebas. Uji ini dilakukan dengan melihat hasil diagram
Scatterplot. Hasil Uji Heteroskedasitas dapat dilihat dalam Gambar 4.2.

Dari Gambar 4.2, terlihat bahwa titik-titi data menyebar acak dan tersebar di
bawah angka 0 pada sumbu Y. Titik-titik tersebut tidak membentuk suatu pola
yang jelas, maka dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedasitas pada model
regresi ini.

Scatterplot
Dependent Variable: SUMY1
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Gambar 4.2 Diagram Uji Heteroskedasitas
Sumber: Lampiran 6
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Analisis regresi linier digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh

variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengujian menggunakan program SPPS

23 for windows. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Daya Tarik Iklan

Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X;). Sedangkan, variabel

terikatnya adalah Keputuasan Pembelian ().

a. Persamaan Regresi

Rekapitulasi hasil analisis regresi ditampilkan pada Tabel 4.11. Berdasarkan

data yang disajikan pada Tabel 4.11, maka diperoleh persamaan regresi sebagai

berikut:

Tabel 4.11 Rekapitulasi Hasil Analisis Regresi

Variabel Koefisien | Koefisien | |Keteranga
B Beta t Sig.t |n terhadap
Terikat Bebas Ho
Daya Tarik 0.579 0.289 | 3.201 | 0.002 | Ditolak
Iklan Rasional
Keputusan (Xy)
pembelian (Y) | Daya Tarik
Iklan 0.846 0.363 | 4.013 | 0.000 | Ditolak
Emosional (X,)
Konstanta 15.425 2.941 | 0.004
R =0.569
R square = 0.324
Adjusted R Square =0.312
F hitung =27.039
Signifikansi F =0.000
N =116

Sumber: Data primer diolah, 2018

Dari persamaan tersebut dapat diinterpretasikan penjelasan sebagai berikut:

Y = 15.425+0.579 X; + 0.846 X,
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a. Konstanta sebesar 15.425 menunjukkan besar rata-rata Keputusan
pembelian jika tidak ada variabel bebas. Hal ini berarti adanya Keputusan
pembelian sebesar 15.425 jika Daya Tarik Iklan Rasional dan Daya Tarik
Iklan Emosional tidak ada.

b. Koefisien regresi X; sebesar 0.579 mempunyai makna bahwa Keputusan
pembelian akan meningkat sebesar 0.579 satuan untuk setiap tambahan
satu satuan variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;). Jadi jika Daya Tarik
Iklan Rasional (X1) mengalami peningkatan satu satuan, maka Keputusan
pembelian akan meningkat sebesar 0.579 satuan dengan asumsi variabel
yang lainnya dianggap konstan.

c. Koefisien regresi beta X2 sebesar 0.846 mempunyai makna bahwa
Keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0.846 satuan untuk setiap
tambahan satu satuan variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X5). Jadi jika
Daya Tarik Iklan Emosional (X;) mengalami peningkatan satu satuan,
maka Keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0.846 satuan dengan
asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan.

Berdasarkan interpretasi diatas dapat disimpulkan bahwa apabila Daya Tarik
Iklan Rasional dan Daya Tarik lkan Emosional mengalami peningkatan, maka
akan diikuti peningkatan Keputusan Pembelian.

b. Koefisien Determinan (R?)

Uji koefisien determinan R? untuk mengukur seberapa besar

kemampuan model dalam menerangkan variabel terikat. Dasar untuk mengertahui

besar kontribusi variabel bebas Daya Tarik Iklan Rasional dan Daya Tarik Iklan



110

Emosional maka digunakan nilai koefisien determinasi (R%) untuk menghitung
besarnya pengaruh atau kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. Dalam
Tabel 4.11, diketahui nilai R?* adalah sebesar 0.324 (32,4%). Angka tersebut
mengandung arti bahwa variabel Daya Tarik Iklan Rasional dan Daya Tarik Iklan
Emosional berpengaruh sebesar 32,4% terhadap variabel Keputusan Pembelian.
Sedangkan sisanya sebesar 67.6% dari variabel Keputusan pembelian dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Nilai R (koefisien korelasi) akan digunakan untuk menunjukkan besarnya
hubungan antara variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan
Emosional (X;) terhadap Keputusan pembelian (). Berdasarkan Tabel 4.11
diketahui nilai R adalah sebesar 0.569, yang artinya variabel Daya Tarik Iklan
Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X;) memiliki hubungan yang
sedang dengan variabel Keputusan Pembelian. Dasar dari pengambilan keputusan
R (Koefisien korelasi) dijelaskan pada Tabel 4.12.

Tabel 4.12: Dasar Interpretasi Koefisien korelasi
No. Interval Tingkat Hubungan

1. 0.00-0.199 Sangat Rendah

2. 0.20-0.399 Rendah
3. 0.40-0.599 Sedang

4. 0.60-0.799 Kuat
5. 0.80-1.00 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono, 2010

3. Hasil Uji Hipotesis
Secara keseluruhan hasil dari analisis dapat diperjelas dengan menggunakan

Gambar 4.3.
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Daya Tarik Iklan
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(Xl) ~~~~“~
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Gambar 4.3 Hasil Uji Hipotesis

a. Ujit

Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebas
secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat
Dalam melakukan Uji t terdapat dua dasar pengambilan hasil keputusan, yaitu
dasar pengambilan keputusan Uji t berdasarkan nilai t hitung dan t Tabel serta
dasar pengambilan keputusan Uji t berdasarkan nilai signifikansi. Dalam
penelitian ini terdapat dua variabel bebas sehingga terdapat dua hipotesis
yang akan dibahas menjadi Uji t variabel daya tarik rasional dan Uji t variabel
daya tarik emosional. Tabel 4.11 menunjukan hasil uji koefisien data yang
menjadi dasar penentuan pengambilan keputusan Uji t.
1) Uji t Daya Tarik Iklan Rasional

Pada Tabel 4.11 Diketahui bahwa nilai koefisien regresi variabel Daya
Tarik lklan Rasional (X;) adalah sebesar 0,579 dan nilai t Tabel sebesar

1,983. Berdasarkan hasil analisis regresi diperoleh nilai t hitung sebesar 3,201
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> t Tabel 1,983 dan nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05. Maka dapat
disimpulkan bahwa variabel Daya Tarik Iklan Rasional berpengaruh secara
parsial terhadap Keputusan Pembelian.
2) Uji t Daya Tarik Iklan Emosional

Pada Tabel 4.11 Diketahui bahwa nilai koefisien regresi variabel Daya
Tarik Iklan Emosional (X;) adalah sebesar 0,846 dan nilai t Tabel sebesar
1,983. berdasarkan hasil analisis regresi diperoleh nilai t hitung sebesar 4,013
> t Tabel 1,983 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat
disimpulkan bahwa variabel Daya Tarik Iklan Emosional berpengaruh secara
parsial terhadap Keputusan Pembelian.

b. UjiF

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel bebas memiliki
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Pengujian ini
menggunakan tingkat kesalahan a=0.05 atau 5%. Dasar penentuan hasil uji F
dapat dilihat dari nilai signifikansi F. Apabila hasil yang didapat adalah
signifikan maka Hy ditolak dan H; diterima. Sedangkan apabila hasilnya tidak
signifikan, maka Hy dieterima dan H; ditolak.

Berdasarkan Tabel 4.11 nilai probabilitas F sebesar 0.000. Artinya ketika
probabilitas F sebesar 0,000 < a (0=0.05), maka Hy ditolah dan H; diterima.
Hal ini dapat diartikan bahwa variabel Daya Tarik Iklan Rasional dan Daya
Tarik Iklan Emosional (X;) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

Keputusan Pembelian (Y).
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4. Pembahasan

Penelitian ini adalah penelitian survey menggunakan Kkuesioner yang
disebarkan secara online. Data yang dikumpulkan hasil pengisian kuesioner oleh
responden, telah diuji validitas dan reliabilitas sehingga dapat dilanjutkan pada
pengujian selanjutnya yaitu uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedasitas. Setelah itu dilakukan Uji Hipotesis
dengan melakukan Uji t dan Uji F. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Variabel
Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X)
mememiliki pengaruh secara parsial dan bersama-sama terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Pembahasan masing-masing variabel selanjutnya akan dijelaskan
sebagai berikut:

a. Pengaruh Daya Tarik Iklan Rasional (X;) terhadap Keputusan

Pembelian (Y)

Hasil penelitian ini menunjukkan perhitungan signifikansi t sebesar 0.002 <
0.05 dan t hitung > t Tabel (3.209 > 1.983). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
Ho ditolak dan H, diterima, yang berarti Daya Tarik Iklan Rasional (X;) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). Belch dan Belch
(2001) mengungkapkan terdapat beberapa tipe daya tarik iklan yang dikategorikan
dalam daya tarik rasional yaitu iklan yang menekankan pada aspek: atribut,
keunggulan kompetitif, harga yang menguntungkan, berita, serta daya tarik
popularitas. Aspek-aspek tersebut terdapat pada iklan Sunsilk Hijab serta
mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini membuktikan semua indikator

variabel daya tarik iklan rasional mampu mendorong terciptanya keputusan
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pembelian. Dapat dinyatakan daya tarik iklan rasional memilki pengaruh
hubungan yang positif terhadap keputusan pembelian. Setiap adanya peningkatan
pada daya tarik rasional dalam iklan, maka terdapat peningkatan pada keputusan
pembelian.

Penelitian ini memperkuat teori dari Morrisan (2010) yang menyatakan
bahwa iklan dengan daya tarik rasional bertujuan membujuk target konsumen
untuk membeli karena produk yang bersangkutan menjawab kebutuhan
konsumen. Adanya pengaruh daya tarik iklan rasional secara signifikan terhadap
keputusan pembelian dikarenakan pembuat iklan menekankan pada nilai inti yang
dimiliki produk sehingga mempengaruhi sisi rasionalitas konsumen. Hasil
penelitian ini juga mendukung penelitian yang dilakukan oleh Behboudi et al
(2014) yang menyatakan pada target konsumen tertentu daya tarik rasional sangat
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Adanya pengaruh secara parsial
daya tarik iklan rasional terhadap keputusan pembelian ini juga mendukung
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Putra (2015) dan Muti’ah (2015).

Periklanan rasional dalam iklan adalah daya tarik iklan yang memfokuskan
pada kebutuhan fungsional, kegunaan, atau kebermanfaatan suatu produk dan
memfokuskan pada keuntungan dan manfaat yang diperoleh jika menggunakan
produk tersebut. (Belch, 2001:275). Daya tarik rasional pada iklan Sunsilk Hijab
ditampakkan baik secara visual maupun verbal yang ditampilkan dalam durasi
selama 29.5 detik. Penggambaran fungsional juga kegunaan serta manfaat
penggunaan produk terkandung dalam iklan Sunsilk Hijab, dimana hal tersebut

dapat ditangkap jelas pada detik ke 16 hingga akhir iklan. Scene di detik ke 16
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diawali dengan menampilkan kemasan ketiga varian produk Sunsilk Hijab disertai
dengan foto Jamal Hamadi di bagian pojok Kiri atas, dilanjutkan dengan illustasi
bunga dalam gelembung-gelembung kecil bewarna merah muda yang selanjutnya
pecah hinga bunga didalam gelembung tersebut bertebaran. Jamal Hamadi
diperkenalkan sebagai pakar rambut ternama yang meracik kandungan produk
Sunsilk Hijab. Visualisasi tersebut disertai dengan narasi oleh Jamal Hamadi yang
mengatakan “Untuk Perempuan yang aktif seperti Carla, kami ciptakan sampo
Sunsilk pertama dengan fragrance release pearls yang tebarkan keharuman ditiap
sentuhan untuk rambut berhijabnya sepanjang hari”. Kuatnya narasi serta
penyampaian informasi produk dalam penggambaran iklan tersebut medominasi
sisi daya tarik rasional pada iklan Sunsilk Hijab.

Temuan di lapangan, pada hasil kuesioner menunjukkan indikator berita
memiliki rata-rata dengan skor tertinggi pada variabel daya tarik iklan rasional.
Hal ini terlihat dari data yang ditunjukkan pada variabel daya tarik iklan rasional
yang terdiri dari empat indikator dan sembilan item memiliki rata-rata indikator
dengan skor tertinggi sebesar 3.91 yaitu pada indikator berita. Hal tersebut
mengindikasikan bahwa daya tarik iklan rasional pada produk Sunsilk Hijab
banyak dipengaruhi oleh indikator berita yang terdiri dari isi pesan yang
informatif serta narasi. Rata-rata pada indikator atribut sebesar 3.79, popularitas
sebesar 3.63, dan keuntungan kompetitif sebesar 3.59. variabel daya tarik iklan
rasional memiliki rata-rata variabel sebesar 3.73 artinya mayoritas responden

setuju dengan adanya daya tarik iklan rasional pada iklan Sunsilk Hijab.
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b. Pengaruh Daya Tarik Iklan Emosional (X;) terhadap Keputusan

Pembelian (Y)

Hasil dari penelitian ini menunjukkan perhitungan signifikansi t sebesar 0.000
< 0.05 dan t hitung > t Tabel (4.096 > 1.983). Hal ini membuktikan bahwa
variabel daya tarik iklan emosional pada produk Sunsilk Hijab berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Daya tarik emosional dalam iklan
adalah usaha untuk memunculkan emosi positif (humor, cinta, bangga, dan
kesenangan) atau negatif (ketakutan, rasa bersalah, dan malu) dalam iklan yang
akan memotivasi perilaku membeli (Kotler, 2003). Aspek-aspek yang ada pada
variabel daya tarik iklan emosional yaitu perasaan pribadi dan perasaan sosial
merupakan usaha untuk memunculkan emosi pada konsumen sehingga dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini membuktikan semua indikator
variabel daya tarik iklan emosional mampu mendorong terciptanya keputusan
pembelian. Dapat dinyatakan daya tarik iklan emosional memilki pengaruh
hubungan yang positif terhadap keputusan pembelian. Setiap adanya peningkatan
pada daya tarik emosional dalam iklan, maka terdapat peningkatan pada
keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini memperkuat teori dari Belch dan Belch (2009:27) bahwa
Daya tarik periklanan emosional adalah daya tarik yang berhubungan dengan
kebutuhan sosial dan psikologis sehingga konsumen termotivasi untuk membeli
produk yang diiklankan. Adanya daya tarik emosional pada iklan Sunsilk Hijab
membuat konsumen terdorong secara emosional untuk melakukan keputusan

pembelian. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang dilakukan oleh
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Behboudi et al (2014) yang menyatakan pada target konsumen tertentu, daya tarik
iklan emosional sangat mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Adanya
pengaruh secara parsial pada daya tarik iklan emosional terhadap keputusan
pembelian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Putra
(2015) dan Muti’ah (2015).

Daya tarik iklan emosional bertujuan untuk mermperkuat ikatan emosional
antara konsumen dengan merek produk (Morrisan:2010). Daya tarik iklan
emosional dalam iklan Sunsilk Hijab ditampakkan dari cerita pada iklan yang
memberi kesan serta memperkuat ikatan emosional antara konsumen dan produk.
Pada iklan Sunsilk Hijab, bintang iklan ditokohkan sebagai seorang perempuan
muda berhijab berprofesi sebagai atlit taekwondo yang energik, ceria, dan
memiliki aktifitas padat. Cerita diawali dari perkenalan tokoh sebagai atlit
taekwondo yang sedang mepersiapkan diri untuk menunjukkan kebolehannya di
depan banyak orang. Produk Sunsilk Hijab di perlihatkan di dalam ruangan
sebagai pertanda tokoh menggunakan Sunsilk Hijab. Tokoh tersebut lalu bersama
teman-temannya yang beragam berkumpul untuk memperlihatkan kekompakan
sang tokoh baik dengan yang menggunakan hijab dan yang tidak menggunakan
hijab. Selanjutnya, tokoh memberikan pertunjukan taekwondo disertai dengan
tepuk tangan dari penonton yang menandakan kesuksesan dalam melakukan
pertunjukan. Adegan dalam iklan ditutup dengan senyum mengembang sang
tokoh yang terlihat nyaman dalam mengenakan hijab dan gerakakan serta ilustrasi
bahwa rambut masilh dalam keaadaan yang wangi dan segar dalam balutan hijab.

Hal ini meberi kesan sang tokoh bangga dengan produk Sunsilk Hijab yang masih
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menjaga rambutnya setelah melakukan aktifitas seharian. Alur cerita dibuat

sedemikian rupa agar membangun sebuah perasaan pribadi konsumen yang

merasa aman dan bangga dengan produk Sunsilk Hijab.

Temuan di lapangan, pada hasil kuesioner menunjukkan indikator perasaan
pribadi memiliki rata-rata dengan skor tertinggi pada variabel daya tarik iklan
emosional. Hal ini terlihat pada variabel daya tarik iklan emosional yang terdiri
dari dua indikator dan empat item memiliki rata-rata indikator tertinggi sebesar
3.76 yaitu pada indikator perasaan pribadi. Hal tersebut mengindikasikan bahwa
daya tarik iklan emosional pada produk Sunsilk Hijab banyak dipengaruhi oleh
indikator penciptaan perasaan pribadi yang terdiri dari rasa keamanan dan
kebanggan. Sedangkan, rata-rata pada indikator perasaan sosial ialah sebesar 3.68.
variabel daya tarik iklan emosional memiliki rata-rata variabel sebesar 3.72 yang
artinya mayoritas responden setuju dengan adanya daya tarik iklan emosional
pada iklan Sunsilk Hijab.

c. Pengaruh Secara Bersama-Sama Variabel Daya Tarik lklan Rasional
(X1) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X;) terhadap Keputusan
Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil perhitungan yang telah diketahui lewat Uji F didapatkan
bahwa hasil nilai probabilitas F sebesar 0.000. Artinya ketika probabilitas F
sebesar 0.000 < a (0=0.05), maka Hp ditolak dan H; diterima. Hal ini dapat
diartikan bahwa variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan
Emosional (X;) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan

Pembelian (Y).
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Hasil penelitian ini memperkuat teori yang dinyatakan oleh Belch dan Belch
(2001:275) yang menyatakan bahwa daya tarik iklan mengacu pada pendekatan
yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan atau memengaruhi
perasaan mereka terhadap suatu produk (barang dan jasa) untuk tujuan periklanan
secara sempit dan tujuan promosi secara luas. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian yang dilakukan oleh oleh Martopo (2015) yang menyatakan bahwa
sebuah iklan harus berani menawarkan suatu kreativitas, agar di mata konsumen
terlihat berbeda atau unik dari iklan-iklan yang lainnya. Dalam penyampaian
pesan pun harus jelas dan terarah, agar dapat menciptakan daya tarik tersendiri
terhadap produk yang di iklankan tersebut. lklan yang menarik dan Kkreatif
tentunya akan mempenaruhi Keputusan Pembelian. Adanya pengaruh secara
bersama-sama pada daya tarik iklan rasional dan daya tarik iklan emosional
terhadap keputusan pembelian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Putra (2015).

Menurut Sutisna (2001), Daya tarik iklan sangat penting karena akan
meningkatkan keberhasilan komunikasi dengan audiens. Fenomena dilapangan
menunjukkan audiens atau konsumen menerima dengan baik pesan iklan yang ada
pada iklan Sunsilk Hijab. Hal ini terlihat dari data hasil kuesioner yang
ditunjukkan pada variabel daya tarik iklan rasional memiliki rata-rata variabel
sebesar 3.73 dan variabel daya tarik iklan emosional memiliki rata-rata variabel
sebesar 3.72 artinya mayoritas responden setuju dengan adanya daya tarik iklan

rasional dan daya tarik iklan emosional pada iklan Sunsilk Hijab.
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Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi (R?), Nilai Adjusted R Square
sebesar 0.312. Angka tersebut mengandung arti bahwa variabel daya tarik iklan
rasional dan daya tarik iklan emosional berpengaruh sebesar 31,2% terhadap
variabel keputusan pembelian. Sedangkan sisanya sebesar 68.8% dari variabel
keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini. Kotler (2008:156) yang mengatakan dalam menciptakan pesan
iklan yang efektif adalah dengan merencanakan strategi pesan atau menentukkan
pesan umum yang dikomunikasikan kepada konsumen salah satu caranya dengan
menentukan daya tarik iklan. Dalam mengoptimalkan keputusan pembelian

terdapat variabel lain yang berpengaruh selain dari variabel daya tarik iklan.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen

yaitu variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Variabel Daya Tarik Iklan

Emosioal (X5) terhadap variabel dependen yaitu Keputusan pembelian (YY) secara

signifikan. Berdasarkan pada penghitungan analisis regresi linier, maka dapat

diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

Hasil Uji t antara variabel Daya Tarik Iklan Rasional (Xj) terhadap
Keputusan Pembelian (YY) menunjukkan variabel Daya Tarik Iklan Rasional
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Apabila
dilihat unstandardized coefficient beta pengaruh Daya Tarik Iklan Rasional
sebesar 57.9%. Dapat disimpulkan hipotesis yang menyatakan terdapat
pengaruh secara parsial variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X3i) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan pembelian () dapat diterima.

Hasil Uji t antara variabel Daya Tarik lklan Emosional (X;) terhadap
Keputusan Pembelian (YY) menunjukkan variabel Daya Tarik Iklan Emosional
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Apabila
dilihat unstandardized coefficient beta pengaruh Daya Tarik Iklan Emosional
sebesar 84.6%. Dapat disimpulkan hipotesis yang menyatakan terdapat
pengaruh secara parsial variabel Daya Tarik Iklan Emosional (X;) memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan pembelian (YY) dapat diterima.
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Hasil uji bersama-sama atau simultan antar variabel independen yaitu, Daya
Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X;) terhadap
Keputusan Pembelian () diperoleh bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
secara bersama-sama antar variabel independen terhadap variabel dependen.
Dapat disimpulkan hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh secara
bersama-sama variabel Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan
Emosional (X;) terhadap Keputusan pembelian (Y) dapat diterima. Nilai
koefisien relasi (R®) dalam penelitian ini yaitu sebesar 32.4%, yang berarti
kontribusi variabel independen yaitu Daya Tarik Iklan Rasional (X;) dan
Daya Tarik Iklan Emosional (X;) dapat mempengaruhi variabel dependen
yaitu Keputusan Pembelian (Y) sebesar 32.4% dan sisanya sebesar 67.6%

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

B. Saran

Berdasarkan kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan, maka diajukan

beberapa saran yang diharapkan dapat memberi kebermanfaatan bagi pihak

manapun. Adapun saran yang diberikan sebagai berikut:

1.

Disarankan untuk peneliti selanjutnya agar penelitian ini dapat dijadikan
bahan pertimbangan serta menjadi bahan pembanding untuk penelitian serupa
tentang daya tarik iklan rasional dan daya tarik iklan emosional terhadap
keputusan pembelian. Sehingga, penelitian selanjutnya akan menghasilkan
interpretasi yang berbeda dan dapat memperluas wawasan.

Disarankan pada penelitian selanjutnya untuk dapat menganalisis dan

mengembangkan pemahaman tentang daya tarik iklan dan pengaruhnya pada
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keputusan pembelian sebagaimana pada penelitian ini menggunakan teori
daya tarik iklan dari Morrisan (2010), yang membagi daya tarik iklan menjadi
daya tarik iklan rasional dan daya tarik iklan emosional. Peneliti selanjutnya
dapat menggunakan teori Bara (2009) yang membagi Daya tarik iklan
menjadi lima macam, yaitu; daya tarik selebriti pendukung iklan, daya tarik
humor, daya tarik rasa takut, daya tarik rasa bersalah, dan daya tarik musik.
Berdasarkan hasil analisis regresi linier dapat diketahui bahwa variabel bebas
yaitu, Daya Tarik lklan Rasional (X;) dan Daya Tarik Iklan Emosional (X5)
hanya memiliki pengaruh sebesar 31.2 % Terhadap Keputusan Pembelian.
Sedangkan ada variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Sehingga,
diharapkan bagi penelitian selanjutnya untuk mengembangkan penelitian,
dengan mempertimbangkan variabel yang digunakan dalam penelitian ini dan
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Disarankan kepada bagian pemasaran produk Sunsilk Hijab untuk
mengevaluasi iklan yang sudah diproduksi untuk dijadikan bahan
pertimbangan ketika ingin memproduksi iklan kembali. Terutama dari sisi
penggunaan daya tarik iklan rasional dan emosional karena terbukti adanya
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

Disarankan kepada bagian pemasaran produk Sunsilk Hijab untuk
meningkatkan tingkat informasi produk pada iklannya melihat hasil kuesioner
item isi pesan yang informatif pada indikator berita memiliki skor tertinggi
dalam variabel daya tarik rasional. Informasi produk dapat berupa penjelasan

kandungan dalam produk atau fakta tentang produk.
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