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ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap merek
dan sikap terhadap iklan pada minat beli konsumen produk, sabun Lifeboy
masyarakat kecamatan Wonosari baik secara sendiri-sendiri maupun secara
bersama-sama.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen sabun Lifeboy di
kecamatan Wonosari, kabupaten Klaten. Sampel yang digunakan sebanyak 100
responden dengan teknik pengambilan sampel menggunakan metode Purposive
Sampling. Teknik pengumpulan data dengan kuesioner, sedangkan teknik analisis
data menggunakan analisis regresi linier berganda, asumsi klasik (uji normalitas,
uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas), uji statistik (uji t, uji F dan koefisien
determinasi).

Dari hasil analisis asumsi klasik, uji normalitas dengan kolmogorov-
smirnov diperoleh signifikan lebih besar dari 0,05 yang artinya data distribusinya
normal. Uji multikolinieritas diperoleh nilai VIF dan Tolerance yang mendekati
satu sehingga dapat disimpulkan model regresi tidak ada masalah
multikolinieritas, sedangkan uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser
menyatakan tidak ada masalah.

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda dari uji t diperoleh
temuan bahwa secara parsial Sikap terhadap merek dan sikap terhadap iklan
berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen Sabun Life Buoy. Dari hasil uji F
bahwa secara simultan Sikap terhadap merek dan sikap terhadap iklan
berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen Sabun Life Buoy. dimana nilai F
hitung > F tabel. Diperoleh nilai R square sebesar 0,732, yang artinya variabel
dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen sebesar 73,2 % sedangkan
sisanya sebesar 26,8 % dijelaskan oleh variabel lain diluar model.

Kata kunci : Sikap, Iklan, Merk, Minat beli.
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perilaku pembelian seseorang dapat dikatakan sesuatu yang unik,
karena preferensi dan sikap terhadap obyek setiap orang berbeda. Selain itu
konsumen berasal dari beberapa segmen, sehingga apa yang diinginkan dan
dibutuhkan juga berbeda. Masih terdapat banyak faktor yang berpengaruh
terhadapminat beli konsumen. Produsen perlu memahami perilaku konsumen
terhadap iklan atau merek yang ada di pasar, selanjutnya perlu dilakukan
berbagai cara untuk membuat konsumen tertarik terhadap produk yang
dihasilkan.

Seiring perkembangan dunia yang semakin pesat, perkembangan
kondisi pasar yang sekarang ini telah membawa pengaruh terhadap strategi
yang harus diterapkan oleh perusahaan dalam menawarkan dan memasarkan
produk mereka. Dari waktu kewaktu konsumen semakin Well informed
dimana segala produk yang diinginkan dapat diketahui dengan cepat melalui
informasi-informasi yang tersedia.

Salah satu strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk
menawarkan produk mereka dan menarik minat konsumen terhadap produk
tersebut adalah melalui iklan. Seiring pertumbuhan ekonomi, iklan menjadi
sangat penting karena konsumen potensial akan memperhatikan iklan dari

produk yang ia akan beli. Fungsi iklan selain sebagai promosi juga berfungsi



(Kotler : 2000) ; menginformasikan suatu produk atau jasa ataupun profit
perusahaan dan sebagai media untuk mengingatkan konsumen terhadap suatu
produk atau jasa.

Iklan mempengaruhi minat beli konsumen dalam tindakannya dan
keyakinannya akan merek produk yang ditawarkan perusahaan. Peran iklan
dalam mempengaruhi penjualan seperti yang terlihat dari berbagai teknik
periklanan televisi dengan tingkat eksposur iklan memberikan image
tersendiri bagi konsumen (Lutz : 1995). Perusahaan berharap konsumen
potensial akan berperilaku seperti yang diharapkan melalui iklan
komersialnya.

Iklan yang di tayangkan media televisi membentuk pernyataan sikap
konsumen yang mempengaruhi minat beli konsumen. Pembentukan sikap
terhadap iklan dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap iklan. Sikap
terhadap iklan ini diawali cara konsumen berfikir mengenai sebuah Iklan .
Sikap terhadap iklan (afektif) merupakan cara konsumen merasakan hal
tersebut. Assael (2001 : 368) mendefinisikan sikap terhadap iklan adalah
kecenderungan konsumen untuk menjawab dengan baik atau tidak baik
terhadap iklan tertentu. Dalam penelitian ini selain dipengaruhi secara
langsung oleh sikap terhadap iklan, minat beli konsumen dipengaruhi
langsung oleh sikap terhadap merek. Pembentukan sikap terhadap merek
menurut Burke dan Edell (1989);Mackenzie, Lutz dan Belch (1986)
dipengaruhi secara langsung oleh persepsi konsumen terhadap produk atau

pesan. Sikap terhadap merek diawali oleh proses kognitif yang bekerja



terhadap rangsangan. kemudian akan mempengaruhi minat beli konsumen
terhadap produk yang ditawarkan. Menurut Assael (2001 : 82) sikap terhadap
merek yaitu merupakan pernyataan mental Yang menilai positif atau negatif,
bagus tidak bagus, suka tidak suka suatu produk.

Dari latar belakang yang dikemukakan maka penelitian ini mencoba
untuk meneliti hal tersebut di Indonesia yaitu dengan mengambil topik yang
berkaitan dengan "PENGARUH SIKAP TERHADAP MEREK DAN SIKAP
TERHADAP IKLAN PADA MINAT BELI KONSUMEN ”. (Studi pada

konsumen sabun Lifebuoy di kecamatan Wonosari, kabupaten Klaten).

. Perumusan Masalah

Dari latar belakang masalah, perumusan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1. Apakah ada pengaruh sikap terhadap merek dan pengaruh sikap terhadap
iklan pada minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy pada masyarakat
di kecamatan Wonosari , Klaten secara parsial ?

2. Apakah ada pengaruh sikap terhadap iklan pengaruh dan sikap terhadap
merek pada minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy pada
masyarakat di kecamatan Wonosari , Klaten secara serempak ?

3. Manakah faktor yang lebih dominan pengaruhnya pada minat beli
konsumen produk sabun Lifebuoy pada masyarakat di kecamatan

Wonosari , Klaten?



C. Pembatasan Masalah
Dengan semakin banyaknya variabel yang mempengaruhi minat beli
konsumen, maka untuk memperoleh dalam pengumpulan data juga
keterbatasan berfikir dibutuhkan adanya pembatasan masalah.
Dalam pembatasan masalah skripsi ini dibatasi pada faktor :
1. Pengamatan dan penelitian skripsi ini terbatas pada masyarakat di
kecamatan Wonosari, Klaten.
2. Sesuai dengan judul, maka permasalahan yang terkait dengan sikap
terhadap merk dan sikap terhadap iklan sabun Lifebuoy di televisi yang
mempengaruhi minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy di tahun

2007.

D. Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh sikap terhadap merek dan sikap
terhadap iklan pada minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy
masyarakat kecamatan Wonosari secara parsial.

2. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh sikap terhadap iklan dan sikap
terhadap merek pada minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy

masyarakat kecamatan \WWonosari secara serempak.



3. Untuk mengetahui faktor mana yang mempunyai pengaruh yang lebih besar
terhadap minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy pada masyarakat di

kecamatan Wonosari.

. Kegunaan Penelitian

1. Secara Teoritis
Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman
yang komprehensif dalam menilai pengaruh sikap terhadap iklan dan
sikap terhadap merek pada minat beli konsumen.

2. Secara Praktis
Dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan konsumen dalam
mengevaluasi citra produk sabun Lifebuoy melalui sikap terhadap merek
dan sikap terhadap iklan.

3. Secara Metodologi
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi atau

kajian bagi penelitian sejenis.

. Sistematika Penelitian

Bab | . Pendahuluan
Dalam bab ini akan diuraikan mengenai latar belakang masalah,
perumusan masalah, pembatasan masalah, tujuan penelitian dan

manfaat penelitian.



Bab Il . Landasan Teori
Dalam bab ini akan diuraikan landasan teori yang terdiri dari
pengertian pemasaran, konsep pemasaran, perilaku konsumen
dan faktor—faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen,
periklanan.

Bab Il : Metodologi Penelitian
Dalam bab ini akan diuraikan mengenai kerangka pemikiran,
definisi variabel dan cara pengukurannya, pengajuan hipotesis,
metode penelitian, sumber data, teknik pengumpulan data,
teknik pengambilan sampel dan teknik analisis data, uji
instrumen.

Bab IV : Hasil Penelitian dan Analisis Data
Pada bagian ini diuraikan gambaran umum masyarakat di
kecamatan Wonosari, serta hasil analisis data statistik yang
terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas instrumen, analisis
linier berganda dan uji statistik (uji T, uji F dan uji koefisien
determinasi).

Bab V . Kesimpulan dan Saran

Bab ini dikemukakan kesimpulan, batasan penelititan dan saran.



BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

A. Pemasaran

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang
bernilai dengan pihak lain (Kotler 1997 : 8). Stanton menyatakan bahwa
pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menetukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Dharmmesta dan Irawan,
2001 : 5).

Pengertian pemasaran dari kedua pendapat diatas menerangkan
bahwa kegiatan pemasaran mencakup ruang lingkup kegiatan yang sangat luas
yang dimulai dari menetukan kebutuhan konsumen dan diakhiri dengan
kepuasan konsumen. Dengan kata lain kegiatan pemasaran bermula dan

berakhir pada konsumen.

B. Konsep Pemasaran
Bagi perusahaan yang berorientasi pada konsumen (pasar), maka
kegiatan pemasaran akan bermula dan berakhir pada konsumen. Artinya

dimulai dari menetukan apa yang diinginkan konsumen dan diakhiri dengan



kepuasan konsumen. Pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
mutlak bagi kelangsungan hidup perusahaan seperti yang tercermin dalam
konsep pemasaran yang dikemukakan oleh Dharmmesta dan Irawan (2000 :
10) bahwa konsep pemasaran adalah suatu falsafah bisnis yang menyatakan
bahwa kepuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial
bagi kelangsungan hidup perusahaan.

Dari konsep pemasaran diatas jelaslah bahwa perusahaan harus mampu
memberikan kepuasan kepada konsumennya dengan mengetahui apa yang

menjadi kebutuhannya agar perusahaan dapat bertahan dan berkembang.

C. Perilaku Konsumen
1. Pengertian Perilaku Konsumen

Semakin majunya perekonomian dan teknologi, berkembang pula
strategi yang harus dijalankan perusahaan, khususnya dibidang
pemasaran. Untuk itu perusahaan perlu memahami atau mempelajari
perilaku konsumen dalam hubungannya dengan pembelian yang dilakukan
olen konsumen tersebut. Dalam menentukan jenis produk atau jasa,
konsumen selalu mempertimbangkan tentang produk atau jasa apa yang
dibutuhkan, hal ini dikenal dengan perilaku konsumen.

Perilaku konsumen (consumer behavior) adalah kegiatan-kegiatan
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan

mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa tersebut didalamnya proses



pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan
tersebut (Dharmmesta dan Handoko, 2000 : 10).

Hubungannya dengan keputusan pembelian suatu produk atau
jasa, pemahaman mengenai perilaku konsumen meliputi jawaban atas
pertanyaan seperti apa (what) yang dibeli, dimana membeli (where),
bagaimana kebiasaan (how often) membeli dan dalam keadaan apa (under
what condition) barang-barang dan jasa-jasa dibeli. Keberhasilan
perusahaan dalam pemasaran perlu didukung pemahaman yang baik
mengenai perilaku konsumen, karena dengan memahami perilaku
konsumen perusahaan dapat merancang apa saja yang diinginkan

konsumen.

. Model Perilaku Konsumen

Model perilaku konsumen yang dikemukakan Kotler (1997 : 10)
menerangkan bahwa keputusan konsumen dalam pembelian selain
dipengaruhi oleh karakteristik konsumen, dapat dipengaruhi oleh
rangsangan perusahaan yang mencakup produk, harga, tempat dan
promosi. Variabel-variabel diatas saling mempengaruhi proses keputusan
pembelian sehingga menghasilkan keputusan pembelian yang didasarkan
pada pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian,

jumlah pembelian.



Rangsangan Rangsangan Karakteristik Proses Keputusan Keputusan
Pemasaran Lain Pembeli Membeli Pembeli
Produk Ekonomi Budaya Pengenalan masalah Pilihan produk
Harga Teknologi Sosial Pencarian informasi Pilihan merek
Tempat Politik —| Pribadi Evaluasi - | Pilihan penyalur
Promosi Budaya Psikologis Keputusan Waktu

Perilaku pasca pembelian

pembelian Jumlah

Sumber : Kotler (1997)
Gambar 2.1

Model Perilaku Konsumen Menurut Kotler
Model lain yang dapat disajikan adalah model perilaku konsumen

yang dikembangkan oleh Assael (1995) seperti yang disajikan dalam

gambar 2.2.
Umpan balik ke
konsumen
A\ 4
Konsumen
individual
A A 4
Pengambil Respon
keputusan konsumen
y A
Pengaruh
lingkungan
i Umpan balik ke lingkungan

pengembangan strategi

Sumber : Assael (1995) dalam Sodik (2003)

Gambar 2.2
Model Perilaku Konsumen Menurut Assael
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3.

Model perilaku konsumen yang dikembangkan Assael bahwa
proses keputusan konsumen dalam pembelian ditekankan pada tiga faktor
yaitu :

a. Stimuli
Stimuli menunjukkan penerimaan informasi oleh konsumen dan
pemprosesan informasi terjadi saat konsumen mengevaluasi informasi
dari periklanan, teman atau pengalaman sendiri.

b. Karakteristik Pribadi Konsumen
Karakteristik pribadi konsumen meliputi persepsi, sikap, manfaat serta
karakteristik konsumen (demografi, kepribadian, gaya hidup).

c. Respon Konsumen
Respon konsumen adalah hasil akhir dari proses keputusan konsumen
dan suatu pertimbangan yang menyeluruh dari semua faktor diatas.

Persepsi Konsumen

Menurut Kotler (1997) persepsi adalah proses memilih, menata,
menafsir stimuli yang dilakukan seseorang agar mempunyai arti tertentu.
Stimuli adalah rangsangan fisik, visual dan komunikasi verbal dan non
verbal yang dapat mempengaruhi respon seseorang (Sodik, 2003).

Assael (1995) dalam Sodik (2003) menyebutkan bahwa persepsi
terhadap suatu produk melalui proses itu sendiri terkait dengan
komponennya (kemasan, bagian produk, bentuk) serta komunikasi yang
ditunjukkan untuk mempengaruhi perilaku konsumen yang mencerminkan

produk melalui latar kata-kata, gambar dan simbolisasi atau melalui
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5.

stimuli lain yang diasosiasikan dengan produk (harga, tempat, penjualan,
dampak dari negara pejualan). Informasi yang diperoleh dan diproses
konsumen akan membentuk preferensi (pilihan) seseorang terhadap suatu
obyek. Preferensi akan membentuk sikap konsumen terhadap suatu obyek,
yang pada gilirannya akan sikap ini seringkali secara langsung akan
mempengaruhi apakah konsumen akan membeli suatu produk atau tidak.
Implikasi Perilaku Konsumen Pada Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran terdiri atas unsur-unsur pemasaran yang
terpadu yang selalu berkembang sejalan dengan gerak perusahaan dan
perubahan-perubahan lingkungan pemasarannya serta perubahan perilaku
konsumen. Hal ini disebabkan karena strategi pemasaran menyangkut dua
kegiatan pemasaran yang pokok yaitu : pemilihan pasar-pasar yang akan
dijadikan sasaran pemasaran dan merumuskan dan menyusun suatu
kombinasi yang dapat tepat dari bauran pemasaran, agar kebutuhan para
konsumen dapat dipenuhi secara memuaskan.
Model Strategi Pemasaran

Kotler (1988) dalam Setiawan (2002) mengungkapkan bahwa
berbagai teori tentang proses manajemen pemasaran, perilaku
pengambilan keputusan dan organisasi perilaku konsumen dapat dibuat
model strategi pemasaran. Sebagai inti dari model ini adalah perilaku
pembelian. Perilaku pembelian dipengaruhi oleh tiga hal yaitu perbedaan

individu, kondisi lingkungan dan usaha pemasaran (marketing mix).
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Untuk mencapai keberhasilan pemasaran perusahaan perlu
menyusun kebijakan pemasaran yang tepat sesuai dengan sasaran.
Marketing mix (bauran pemasaran) merupakan strategi pemasaran yang
terdiri dari empat variabel (4P) yakni : produk, harga, promosi dan
distribusi. Mengingat keinginan konsumen vyang selalu berubah,
perusahaan dapat mengembangkan variabel-variabel bauran pemasaran
sesuai dengan keinginan konsumen potensial. Sehingga dengan demikian
usaha pemasaran tidak hanya bertumpu pada 4P saja tetapi dapat
dikembangkan menjadi 7P. Seperti yang dikemukakan oleh Zeithaml &
Bitner (1996) dalam Setiawan (2002) bahwa elemen marketing mix
(bauran pemasaran) dapat dikembangkan menjadi 7P vyaitu produk
(product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion), kondisi
fisik (physical evidence), proses (process) dan orang (people).

Berdasarkan elemen marketing mix dalam penelitian ini
menggunakan tiga elemen marketing mix yaitu kualitas produk, promosi
dan pelayanan distributor.

a. Kualitas Produk
Aaker (1997) dalam Sodik (2003), mencatat ada delapan dimensi dari
kualitas produk yaitu : performance (kinerja), feature (bagian-bagian
tambahan dan produk), realibility (kehandalan), conformance
(kesesuaian karakteristik operasi produk-produk dengan spesifikasi
tertentu atau tidak ada cacat produk), durability (ketahanan), service

ability (pelayanan), estetika dan perceiced quality (kesan kualitas).
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b. Promosi
Promosi yaitu salah satu elemen bauran pemasaran yang diupayakan
perusahaan melalui kegiatan periklanan, promosi penjualan, personal
selling, dan publisitas, Swastha dan Irawan (2001 : 349).

c. Pelayanan Distributor
Elemen orang dalam bauran pemasaran seperti yang dikemukakan
diatas dapat menyangkut pelayanan yang diberikan oleh pihak
produsen atau pengecer dengan konsumen. Elemen ini biasanya
digunakan dalam penawaran produk berupa barang yang disertai jasa
tambahan. Sehingga pelayanan dari pihak pengecer turut
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian. Sehingga
dengan demikian, pelayanan yang diberikan karyawan atau pihak
pengecer harus memuaskan konsumen. Pelayanan yang baik
menyangkut ketrampilan, kecepatan layanan, ketepatan waktu dan
keramahan. Setiawan (2002) dalam penelitiannya mengevaluasi tujuh
dimensi bauran pemasaran terhadap perilaku konsumen. Dimensi
orang (people) berupa ketrampilan dan keramahan karyawan turut
mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian.

6. Keputusan Pembelian
Dalam memahami perilaku konsumen, terdapat banyak pengaruh
yang mendasari seseorang dalam mengambil keputusan pembelian suatu
produk atau merek. Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian

konsumen seringkali diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan

14



(stimuli) dari luar dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun
rangsangan dari lingkungan yang lain. Rangsangan tersebut kemudian
diproses (diolah) dalam diri, sesuai dengan karakteristik pribadinya,
sebelum akhirnya diambil keputusan pembelian. Karakteristik pribadi
konsumen yang dipergunakan untuk memproses rangsangan tersebut
sangat komplek, dan salah satunya adalah motivasi konsumen untuk
membeli. Menurut Schiffman dan Kanuk (1994) dalam Albari (2002)
menyatakan bahwa motivasi sebagai kekuatan dorongan dari dalam diri
individu yang memaksa mereka untuk melakukan tindakan. Jika seseorang
mempunyai motivasi yang tinggi terhadap obyek tertentu, maka dia akan
terdorong untuk berperilaku menguasai produk tersebut. Sebaliknya jika
motivasinya rendah, maka dia akan mencoba untuk menghindari obyek
yang bersangkutan. Implikasinya dalam pemasaran adalah untuk
kemungkinan orang tersebut berminat untuk membeli produk atau merek
yang ditawarkan pemasaran atau tidak.

Sejalan dengan hal tersebut keputusan pembelian dalam penelitian
ini secara kontektual dapat dipengaruhi oleh karakteristik pribadi yaitu
motivasi konsumen untuk membeli. Secara kondisional maka kondisi
yang terjadi berkaitan dengan produk sabun Lifebuoy yang dapat
dicerminkan dari atribut produk yaitu kualitas produk, merek dan sikap

pada iklan
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D. Faktor — Faktor Yang Mempengruhi Perilaku Konsumen
Beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah
sebagai berikut :
1. Faktor-Faktor Kebudayaan
a. Budaya
Budaya adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang
paling mendasar. Jika makhluk yang lebih rendah perilakunya
sebagian besar diatur oleh naluri, maka perilaku manusia sebagian
besar adalah dipelajari.
b. Sub Budaya
Sub budaya mempunyai kelompok-kelompok sub budaya yang lebih
kecil yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk
perilaku anggotanya. Ada empat macam sub budaya yaitu kelompok
kebangsaan, kelompok keagamaan, kelompok ras dan wilayah
geografis.
c. Kelas Sosial
Kelas sosial adalah kelompok dalam masyarakat, dimana setiap
kelompok cenderung memiliki nilai, minat dan tingkah laku yang
sama.
2. Faktor-Faktor Sosial

a. Kelompok Referensi
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Kelompok referensi adalah kelompok-kelompok yang memberikan
pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku
seseorang.

b. Keluarga
Anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap
perilaku pembeli.

c. Peranan dan Status
Kedudukan seseorang dalam setiap kelompok dapat dijelaskan dalam
pengertian peranan dan status. Setiap peranan membawa satu status
yang mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakatnya.

3. Faktor-Faktor Pribadi

a. Usia dan Tahap Daur Hidup
Pembelian seseorang terhadap barang dan jasa akan berubah-ubah
selama hidupnya. Demikian halnya dengan selera seseorang
berhubungan dengan usianya.

b. Pekerjaan
Dengan adanya kelompok-kelompok pekerjaan, perusahaan dapat
memproduksi produk sesuai dengan kebutuhan kelompok pekerjaan
tertentu.

c. Keadaan Ekonomi
Keadaan ekonomi seseorang dapat dilihat dari tingkat pendapatan

yang dapat berpengaruh terhadap pilihan produk.
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d. Gaya Hidup
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang yang turut
menentukan perilaku pembelian.

e. Kepribadian dan Konsep Diri
Kepribadian adalah ciri-ciri psikologis yang membedakan setiap orang
sedangkan konsep diri lebih kearah citra diri.

4. Faktor-Faktor Psikologis

a. Motivasi
Motivasi adalah suatu kebutuhan yang cukup kuat mendesak untuk
mengarah seseorang agar dapat mencari pemuasan terhadap kebutuhan
itu.

b. Persepsi
Seseorang yang termotivasi siap untuk melakukan suatu perbuatan.
Bagaimana seseorang yang termotivasi berbuat sesuatu adalah
dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya.

c. Belajar
Belajar menggambarkan perubahan dalam perilaku seseorang individu
yang bersumber dari pengalaman. Kebanyakan perilaku manusia
diperoleh dengan mempelajarinya.

d. Kepercayaan dan Sikap
Melalui perbuatan dan belajar, orang memperoleh kepercayaan dan
sikap selanjutnya mempengaruhi tingkah laku pembelian (Kotler,

1997 : 153 - 161).
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E. Periklanan
1. Definisi Periklanan

Periklanan pada dasarnya merupakan salah satu tahap dari
pemasaran, yang tiap-tiap tahap itu bagaikan mata rantai yang saling
berhubungan dan jaringannya akan terputus jika salah satu mata rantai itu
lemah. Periklanan menjadi tahap yang penting yang sama pentingnya
dengan tahap-tahap lain dalam proses pemasaran.

Definisi periklanan menurut institute praktisi periklanan Inggris
dalam Jefkins (1996 : 5) adalah:
Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasive yang
diarahkan kepada (calon) konsumen yang paling potensial atas produk

barang atau jasa tertentu dengan dengan biaya yang paling ekonomis.

Kotler (1997 : 236) mengartikan periklanan sebagai berikut:
Periklanan adalah segala bentuk penyajian non-personal dan promosi ide,
barang, atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan

pembiayaan.

Dalam membuat program periklanan manajer pemasaran harus
selalu mulai dengan mengidentifikasi pasar sasaran dan motif pembeli.
Kemudian membuat lima keputusan utama dalam pembuatan program
periklanan yang disebut lima M ( kotler 1997 : 236) Sebagai berikut:

a) Mission (misi): apakah tujuan periklanan ?

b) Money (uang): berapa banyak yang dapat di belanjakan ?
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c) Message (pesan): pesan apa yang harus disampaikan ?
d) Media (media): media apa yang digunakan ?
e) Measuremen (pengukuran): bagaimana mengevaluasi hasilnya ?
2. Tujuan Periklanan
Tujuan periklanan menurut kotler (1997 : 236) sebagai berikut:
a) Periklanan menjalankan sebuah fungsi ”informasi”.
Biasanya dilakukan secara besar-besaran pada tahap awal suatu jenis
produk, tujuannya untuk membentuk permintaan pertama.
b) Periklanan menjalankan sebuah fungsi ”Persuasif”
Penting dilakukan dalam tahap kompetitif. Tujuannya untuk
membentuk permintaan selektif untuk suatu merk tertentu.
c) Periklanan menjalankan sebuah fungsi ”Pengingat”
Iklan pengingat sangat penting bagi produk yang sudah mapan.
Bentuk iklan yang berhubungan dengan iklan ini adalah iklan penguat
(Inforcement advertising) yang bertujuan meyakinkan pembeli
sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang benar.
3. Anggaran Periklanan
Setelah memutuskan tujuan periklanan. Langkah selanjutnya
adalah memutuskan anggaran periklanan untuk setiap produk. Kotler
(1997 : 237-238) menyatakan ada lima faktor yang perlu dipertimbangkan
saat menetapkan anggaran periklanan :

a) Tahap dalam siklus hidup produk .
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b)

d)

Produk baru umumnya mendapat anggaran iklan yang besar untuk
membangun kesadaran dan membuat pelanggan mencoba prduk
tersebut merek yang sudah mapan biasanya didukung anggaran
periklanan yang lebih rendah sebagai rasio penjualan.

Pangsa pasar dan Basis konsumen

Merek dengan pangsa pasar yang tinggi biasanya membutuhkan lebih
sedikit biaya iklan sebagai presentase penjualan  untuk
mempertahankan pangsanya. Untuk memperbesar pangsa pasar dengan
meningkatkan ukuran pasar memerlukan pengeluaran periklanan yang
lebih besar.

Persaingan dan Gangguan

Pasar dengan banyak pesaing dan pengeluaran iklan yang lebih tinggi
suatu merek harus diiklankan besar-besaran agar terdengar di tengah
kegaduhan pasar. Bahkan gangguan sederhana dari iklan yang tidak
bersaing secara langsung dengan merek tersebut sudah menyebabkan
perlunya periklanan yang lebih besar.

Frekuensi Periklanan

Jumlah pengulangan yang diperlukan untuk menyampaikan pasar
konsumen juga sangat menentukan anggaran periklanan.

Kemungkinan Subtitusi Produk

Merk-merk dalam suatu kelas komoditas (misalnya rokok, bir,

minuman ringan) memerlukan iklan besar-besaran untuk membangun
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citra yang berbeda. Periklanan juga penting jika suatu merek dapat

memberikan manfaat atau tampilan fisik yang unik.

4. Pesan Periklanan

Iklan diadakan untuk memberi informasi dan membujuk. Isi

komunikasi iklan adalah inti apa yang dapat dilakukan oleh iklan tersebut.

Aspek ini sering disebut “kreatif”, pesan atau isi iklan disebut ”pekerjaan

kreatif ”. Iklan meliputi latihan menulis dan mendesain dalam kata-kata

dan gambar, serta memerlukan kemampuan verbal maupun kemampuan

menggambar yang memadai. Perbedaan antara satu iklan dengan iklan

yang lain seringkali terletak pada pesan itu sendiri itulah arti komunikasi.

Fabey (1997 : 7) menyatakan inti sari dari proses komunikasi kreatif

sebagai berikut:

a)

b)

c)

Menyepakati Brifing

Brifing kreatif akan bermanfaat dalam merumuskan apa yang
dibutuhkan dalam pesan komunikasi. Brifing kreatif tersebut akan
menentukan elemen —elemen utama yang dibutuhkan dan akan
bertindak sebagai pedoman untuk pekerjaan kreatif selanjutnya.
Perumusan Strategi Kreatif

Setelah Brifing tersebut disetujui, selanjutnya dirumuskan strategi
yang akan menentukan arah umum iklan tersebut rencana
keseluruhannya, atau atribut produk yang akan diketengahkan dan
jenis janji atau bujukan yang akan dibuat.

Penyusunan Konsep
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Inti sebuah iklan adalah gagasan yang ada dibelakangnya, apa yang
akan dikatakan pada khalayak. Gagasan utama yang merangkum
keseluruhannya. Tema pesan, yaitu konsep iklan ituadalah titik titik
pusat iklan tersebut. Kampanye iklan akan berlanjut atau batal, berhasil
atau gagal, semua tergantung pada kekuatan atau kelemahan konsep

dasarnya.

5. Pemilihan Media Iklan

Pemilihan media iklan sangat penting agar pesan yang disampaikan

dalam iklan dapat efektif mencapai dan diterima konsumen sasaran.

Menurut Kotler (2000 : 588), seorang perencana diantara berbagai kategori

media harus memperhatikan hal-hal sebagai berikut :

a)

b)

d)

Kebiasaan media dari konsumen sasaran, dimana melihat faktor
demografi serta jangkauan media terhadap konsumen sasaran.

Produk, merek produk tertentu disesuaikan dengan kebutuhan akan
peragaan produk ataupun hanya melalui audio, sehingga ditinjau
apakah suatu media tertentu sudah bisa menjangkau dan membawa
danpak yang cukup baik.

Pesan, pesan yang disampaikan dalam iklan tersebut apakah berupa
pemberitahuan atau pengumuman maka media televisi bisa digunakan
namun berisi banyak data teknis maka membutuhkan media surat
kabar atau majalah.

Biaya, pertimbangan biaya sangatlah penting untuk menilai efektifitas

iklan dimana dengan biaya tertentu dapat mencapai keberhasilan.
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6. Media Televisi

Media televisi merupakan salah satu media iklan yang efektif
untuk menyampaikan pesan iklan kepada konsumen potensial. Media
televisi merupakan media yang cukup efektif untuk menyampaikan pesan
iklan produk, positioning iklan tersebut dalam sela-sela program siaran
televisi. Maka semakin banyak waktu yang dihabiskan pemirsa untuk
melihat iklan dalam media tersebut. Bentuk siaran dalam media televisi
sangat tergantung dari berbagai bentuk siarannya, apakah merupakan
bagian dari suatu sindikat, jaringan lokal, kabel atau bentuk lainnya.
Bentuk iklan ditelevisi yaitu: Pensponsoran, partisipasi, pengumuman
maupun announ cement.

Media televisi menimbulkan danpak yang kuat terhadap konsumen
dalam hal menciptakan kelenturan dengan mengkombinasikan audio visual
sehingga iklan dapat dikemas dalam bentuk yang menarik. Iklan media
televisi dapat mempengaruhi sikap dan persepsi konsumen sasaran dimana
banyak konsumen potensial meluangkan waktu didepan televisi sebagai
sumber berita dan informasi.

7. Sikap terhadap Iklan

Sikap terhadap iklan adalah cara konsumen mengenai sebuah iklan
: sikap terhadap iklan (afektif) merupakan cara konsumen merasakan hal
tersebut.. Assael (2001 : 368) mendefinisikan sikap terhadap iklan sebagai
berikut”Attitude toward the ad is the consumer’s predisposition to respond

favorably or anfavorably to a particular ad”. yaitu sikap terhadap iklan
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adalah kecenderungan konsumen menjawab dengan baik atau tidak baik
iklan tertentu.

Respon kognitif yang positif  (support arguments dan source
bolstering)Jumumnya akan menghasilkan sikap positif konsumen terhadap
iklan: respon kognitif yang negative (counterarguments dan source
derogation) umumnya menghasilkan sikap negatif.

Karena aspek afektif yang dominan maka sikap terhadap iklan
diukur dalam afektif penerima pesan yang menilai baik-tidak baik, suka-
tidak suka, menarik-tidak menarik, kreatif-tidak kreatif, informati-tidak

informatif.

F. Sikap
1. Pengertian Sikap

Sikap disebut juga sebagai konsep yang paling khusus dan sangat
dibutuhkan dalam psikologis sosial kontemporer. Sikap juga merupakan
salah satu konsep yang paling penting yang digunakan pemasar untuk
memahami konsumen.

Definisi sikap menurut Allport dalam setiadi (2003 : 214) adalah
suatu mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi,
diorganisasi melalui pengalaman dan memiliki pengaruh yang
mengarahkan dan atau dinamis terhadap perilaku. Definisi yang

dikemukakan oleh Allport tersebut mengandung makna bahwa sikap
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adalah mempelajari kecenderungan memberikan tanggapan terhadap suatu
obyek baik disenangi ataupun tidak disenangi secara konsisten.
Engel dalam Yulistiano dan suryandari (2003 : 214) membagi

sikap menjadi tiga komponen sebagai berikut:

a. Kognitif
Kognitif berhubungan dengan pengenalan dan pengetahuan obyek
beserta atributnya. Pada saat konsumen menerima rangsangan sebuah
iklan maka proses psikologi internal akan bekerja yang dihubungkan
dengan pengaktivan indera.

b. Afektif
Afektif memberikan tanggapan tentang perasaan terhadap obyek dan
atributnya. Indra yang bekerja akan memberikan interpretasi terhadap
sebuah obyek atau dalam sebuah iklan adalah produk / merek dan
bagian-bagian dari penayangan iklan itu sendiri.

c. Konasi
Dalam konasi seorang memiliki minat dan tindakan dalam sebuah
perilaku. Bila tahap ini bekerja maka konsumen telah memiliki
keputusan akan suara obyek.

Engel dalam yulistiano dan suryandari (2003 : 235) menjabarkan
dimensi sikap sebagai berikut:
a. Valance

Mengaju pada sikap positif , sikap negatif, atau netral.
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b. Extermity
Keekstriman merupakan intensitas kesukaan dan ketidak sukaan.
. Resistance
Tingkat dimana sikap kebal terhadap perubahan.
d. Persistence
Merefleksikan bahwa sikap dapat berubah secara perlahan-lahan /
gradual.
e. Konfidence

Tidak semua sikap berada pada tingkat keyakinan yang sama.

G. Merek
Dalam proses pengembangan strategi pemasaran suatu mata produk,
para penjual akan menghadapi masalah merek. Merek ini bisa menambah nilai
suatu produk sehingga ia merupakan satu aspek yang hakiki dalam suatu

strategi produk . Berikut ini beberapa definisi mengenai merek .

a. Merek (brand). Suatu nama, istilah, tanda, lambang, atau disain, atau
gabungan semua yang diharapkan mengidentifikasi barang atau jasa dari
seseorang penjual atau sekelompok penjual, dan diharapkan akan
membedakan barang atau jasa dari produk-produk milik pesaing.

b. Nama merek (brand name). Sebagian dari merek, dan yang dapat

diucapkan. Misalnya, Avon Chevrolet.
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c. Tanda merek (brand mark). Sebagian merek yang dapat dikenali namun
tidak dapat diucapkan, seperti misalnya lambang, desain, huruf, atau warna
khusus.

d. Tanda merek dagang (trade mark). Merek atau sebagian dari merek yang
dilindungi oleh hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan
sesuatu yang istimewa.

e. Hak Cipta (copyright). Hak istimewa yang dilindungi oleh undang-undang
untuk memproduksi, menerbitkan dan menjual karya tulis, karya musik,
atau karya seni.

1) Keputusan Mengenai Merek

Keputusan pertama yang harus diambil ialah perlu tidaknya suatu
merek tertentu bagi suatu produk. Bila dilihat dari sejarahnya
kebanyakan produk dipasarkan tanpa merek sama sekali.

Mengapa para produsen tadi memutuskan memberikan merek
untuk produk mereka , kalau sudah jelas produsen akan menghabiskan
biaya yang tinggi. Pemakaian nama merek memberikan memberikan
beberapa keunggulan bagi produsen. Manfaatnya :

a. Nama merek memudahkan penjual untuk mengolah pesanan-
pesanan dan menekan permasalahan.

b. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum melindungi
penjual dari pemalsuan ciri-ciri produk.

c. Peluang kesetiaan konsumen pada produk.
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d. Membantu penjual dalam mengelompokkan pasar kedalam
segmen-segmen.
e. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya merek yang baik.
2) Keputusan Menyediakan Merek
Dalam memutuskan pencantuman merek pada suatu produk,
seorang produsen memiliki beberapa pilihan mengenai pihak mana
yang sebaiknya memberi merek. Ada kemungkinan produk dipasarkan
dengan merek produsen, atau dipasarkan produsen dengan merek
lisensi. Atau produk dipasarkan kepedagang perantara yang kemudian
memberikan merek sendiri, yang juga disebut merek perantara.
Sikap terhadap Merek
Berdasarkan beberapa definisi diatas maka sikap terhadap merek
menurut Assael (2001 : 282) adalah kecenderungan yang dipelajari oleh
konsumen untuk mengevaluasi merek dengan cara mendukung (positif) atau
tidak mendukung (negatif) secara konsisten. Evaluasi konsumen terhadap
merek tertentu ini di mulai dari sangat jelek sampai sangat bagus . sikap
terhadap merek didasarkan pada skema tentang merek tersebut yang telah
tertanam dibenak konsumen. seperti telah disebutkan diatas bahwa komponen
sikap ada 3 yaitu: Kognitif, Afektif dan Konatif maka ketiga komponen sikap
ini juga terdapat dalam sikap konsumen terhadap produk, yaitu Assael (2001 :
283):

a) Brand believe adalah komponen kognitif (pemikiran).
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b) Brand evaluation adalah komponen afektif yang mewakili semua evaluasi

terhadap merek oleh konsumen. Kepercayaan terhadap suatu merek adalah

multi  dimensional karena mereka mewakili atribut merek yang
dipersepsikan oleh konsumen.

Kecenderungan untuk bertindak adalah komponen konatif (tindakan) dan
pada umumnya komponen ini dengan melihat "maksud untuk membeli”
dari seorang konsumen adalah penting dalam mengembangkan strategi
pemasaran.

Ketiga komponen tersebut saling mempengaruhi satu sama lain dimana

brand believe mempengaruhi evaluasi terhadap merek. Evaluasi terhadap

merek mempengaruhi maksud untuk membeli. terlihat dari gambar berikut:

komponen komponen komponen -

kognitif 1| afektif » konatif »| Perilaku

brand believe brand intention to (behavior)
evaluation buy

Sumber : Assael (2001 : 283)

Menurut Rossiter dan percy (1987 : 145) ada empat karakteristik

penting dalam memahami sikap terhadap merek yaitu

a.

Sikap terhadap merek tergantung pada motivasi relevan dari konsumen
yang berarti jika motivasi konsumen berubah seiring dengan evaluasi
merek maka sikap konsumen terhadap merek akan mengalami perubahan.
Sikap terhadap merek terdiri dari komponen kognitif/ keyakinan (believe)
dan komponen afektif (feeling) yang akan memberi konsumen dalam

menentukan sikapnya terhadap merek.
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c. Komponen kognitif pada akirnya akan memberi serangkaian keyakinan
manfaat (benefit believe) yang membentuk sikap konsumen terhadap
merek.

d. Sikap terhadap merek adalah konsep relatif dimana setiap konsumen pasti
mempunyai motivasi yang berbeda-beda dalam sikapnya akan merek

produk.
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BAB I11

METODE PENELITIAN

A. Kerangka Berfikir
Gambar berikut merupakan rangkaian dari Advertising Response

Modeling (ARM) yang merupakan kerangka pemikiran dari penelitian ini .

Sikap terhadap
merk
Regresi -~ Minat Beli
Sikap terhadap
iklan
Gambar 2.3

Kerangka pemikiran pengaruh sikap terhadap minat beli

B. Definisi Operasional Variabel dan Cara Pengukurannya
1. Sikap Terhadap Merek
Sikap terhadap merek menurut Assael (2001 : 282) adalah
kecenderungan yang dipelajari oleh konsumen untuk mengevaluasi merek
dengan cara mendukung (positif) atau tidak mendukung (negatif) secara
konsisten.
Variable ini diukur dengan menggunakan dimensi sikap terhadap

merek yaitu tentang pernyataan mental penerima pesan yang menilai
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positif atau negative, bagus-tidak bagus, suka-tidak suka, berkualitas-tidak
berkualitas suatu produk (Assael, 2001 : 82).
Sikap Terhadap Iklan

Sikap terhadap iklan adalah cara konsumen mengenai sebuah iklan :
sikap terhadap iklan (afektif) merupakan cara konsumen merasakan hal
tersebut.. Assael (2001 : 368) mendefinisikan sikap terhadap iklan sebagai
berikut “Attitude toward the ad is the consumer's predisposition to
respond favorably or anfavorably to a particular ad”. artinya sikap
terhadap iklan adalah kecenderungan konsumen menjawab dengan baik
atau tidak baik terhadap iklan tertentu.

Respon kognitif yang positif — (support arguments dan source
bolstering)umumnya akan menghasilkan sikap positif konsumen terhadap
iklan: respon kognitif yang negative (counterarguments dan source
derogation) umumnya menghasilkan sikap negative.

Karena aspek afektif yang dominan maka variable sikap terhadap
iklan diukur dalam afektif penerima pesan yang menilai baik-tidak baik,
suka-tidak suka, menarik-tidak menarik, kreatif tidak kreatif, informatif-
tidak informatif.

Minat Beli

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli
suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan
pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen

melakukan pembelian (Assael, 2001).
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C. Hipotesis
Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut diatas hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini adalah :

1. Diduga ada pengaruh sikap terhadap merk dan sikap terhadap iklan pada
minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy di kecamatan Wonosari,
kabupaten Klaten secara parsial.

2. Diduga ada pengaruh sikap terhadap iklan dan sikap terhadap merek pada
minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy di kecamatan Wonosari,
kabupaten Klaten secara serempak.

3. Diduga Sikap Terhadap Iklan mempunyai pengaruh lebih besar pada minat
beli konsumen pada produk sabun Lifebuoy di kecamatan Wonosari,

kabupaten Klaten.

D. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian survey dengan
menggunakan kuesioner yaitu: konsumen produk sabun Lifebuoy di
kecamatan Wonosari, kabupaten Klaten.

Adapun metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
meliputi:
a. Lokasi penelitian

Lokasi penelitian dilakukan pada konsumen produk sabun Lifebuoy di

kecamatan Wonosari, kabupaten Klaten.

34



b. Subyek dan obyek penelitian
Subyek dan obyek penelitian ini adalah masyarakat di kecamatan
wonosari, kabupaten klaten. yang pernah melihat dan mengetahui paparan
(exposure) iklan televisi dari produk sabun merek Lifebuoy.
c. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah jumlah keseluruhan dari obyek atau unit analisis yang
karakteristiknya akan diteliti (Djarwanto Ps, 1996 : 102). Adapun
populasi dari penelitian ini adalah masyarakat yang berada di
kecamatan wonosari, kabupaten klaten yang pernah melihat iklan
televisi dari produk sabun Lifebuoy. Karena baik merek produk
maupun iklan. Produk yang diteliti dalam penelitian ini sudah sering
dilihat dan diketahui.
2. Sampel
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya dianggap

mewakili populasi (Djarwanto Ps, 1996 : 108 ).

E. Sumber Data
Penelitian ini menggunakan data yang bersumber dari data primer yaitu data
yang diperoleh secara langsung dari responden dan data sekunder dari BPS

tentang data penduduk di kecamatan Wonosari, kabupaten Klaten.
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F. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner.
Mengingat jenis data yang akan dianalisis kuantitatif, kuesioner menggunakan
skala Likert dengan 5 pilihan yaitu mulai sangat setuju, setuju, netral, tidak

setuju, sangat tidak setuju.

G. Teknik Pengambilan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen sabun Life
buoy di kecamatan wonosari, kabupaten klaten . Asumsi dalam penelitian ini
bahwa jumlah populasi tidak terbatas. Dalam penelitian ini sampel yang
diambil sebanyak 100 sampel dengan pertimbangan bahwa jumlah tersebut
sudah melebihi jumlah sampel minimal dalam penelitian (n=30). Teknik
pengambilan sampel menggunakan metode Purposive Sampling yaitu teknik
pengambilan sampel yang dapat dilakukan dengan kriteria-kriteria tertentu
berdasarkan tujuan penelitian. Yaitu semua konsumen yang pernah melihat

iklan sabun Lifebuoy di media televisi dan pernah menggunakannya.

H. Uji Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya
penelitian. Uji validitas menggunakan analisis korelasi pearson, keputusan

mengetahui valid tidaknya butir instrumen. Jika pada tingkat signifikan
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5% nilai r hitung > r variabel maka dapat disimpulkan bahwa butir
instrumen tersebut valid.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas untuk mengetahui apakah instrumen memiliki
indeks kepercayaan yang baik jika diujikan berulang. Uji reliabilitas
dalam penelitian ini menggunakan rumus alpha cronbach, untuk
mengetahui tingkat reliabilitas instrumen dari keempat variabel penelitian
jika dari hasil uji reliabilitas instrumen dari keempat variabel penelitian

jika dari hasil uji reliabilitas memberikan nilai alpha > 0,6 (Gozali, 2001).

Teknik Analisis Data

1.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis Regresi Linier Berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh
sikap terhadap merk dan sikap terhadap iklan terhadap minat beli
konsumen. Persamaan regresi yang diharapkan dalam penelitian ini
adalah:

Y=a+ bix; + boxo+ e

Keterangan :
Y = minat beli konsumen
X;  =sikap terhadap merk

X,  =sikap terhadap iklan
a = konstanta

by = koefisien regresi variabel sikap pada merek
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b,  =koefisien regresi variabel sikap pada iklan

e = pengganggu (error)

2. Uji Asumsi Klasik

Pengujian Asumsi Klasik dilakukan untuk mengetahui apakah data

mengalami penyimpangan atau tidak. Uji ini dilakukan setelah melakukan

analisa Regresi dan Koefisien Determinasi. Uji Asumsi Klasik terdiri dari:

a.

Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel dependen dan independen keduanya mempunyai distribusi
normal atau tidak. Uji normalitas menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov, dengan uji ini dapat diketahui data yang digunakan
berdistribusi normal atau tidak. Apabila Sign t hitung > 0.05, maka
data tersebut berdistribusi normal dan begitu juga sebaliknya (Santoso,
2001).

Uji Multikolinieritas.

Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui apakah antara
variabel bebas terjadi multikolinieritas atau tidak. Uji yang digunakan
dengan teknik korelasi product moment. Interpretasinya adalah jika
harga interkorelasi antar varibel bebas lebih dari atau sama dengan
0,800 berarti antar variabel tersebut terjadi multikolinieritas, demikian
juga sebaliknya. Ada beberapa metode lain selain metode diatas yaitu

dengan melihat nilai VIF ( Varian Inflation Factor ) dan Tolerance
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pada proses regresi biasa, jika keduanya mendekati 1 atau besaran VIF
kurang dari 10 maka model tidak terkena multikolonieritas.

Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian atau residual satu pengamatan ke
pengamatan lainnya. Model yang dapat digunakan untuk menguji
dengan  gejala  Glejser. Untuk  mendeteksi  gejala  uji
heteroskedastisitas, maka dibuat persamaan regresi dengan asumsi
tidak ada heteroskedastisitas kemudian menentukan nilai absolut
residual, selanjutnya meregresikan nilai absolut residual diperoleh
sebagai variabel dependen serta dilakukan regresi dari variabel
independen. Nilai t hitung absolut terletak diantara + t tabel dengan df
(n-k-1) dan tingkat signifikan 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas

(Santoso, 2001).

3. Uji Statistik

a.

Ujit
Uji ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing
variabel independen terhadap variable dependen. Langkah-langkah

pengujian adalah sebagai berikut:
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1. Menetukan Hipotesis Nihil dan Hipotesis Alternatif
Ho:B =0, artinya variabel sikap terhadap merek , sikap
terhadap iklan secara parsial tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap minat beli konsumen.
Ha:B#0, artinya variabel  sikap terhadap merek, sikap
terhadap iklan secara parsial berpengaruh secara
signifikan terhadap minat beli konsumen.
2. Level Of Significance o = 0,05
Derajat kebebasan (dk) : n-1-k
t tabel =t (a/2;n-1-k)

3. Kriteria dan aturan pengujian

Daerah

//////// diterima ////////

- t tabel t tabel

Ha diterima apabila = -t tabel <t hitung <t tabel
Ho ditolak apabila = t hitung > t tabel atau t hitung < -t tabel

4. Penghitungan nilai t

=27

Sb
Dimana:
b : koefisien regresi
B : koefisien regresi parameter

Sb : standar error of regression coefisien
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5. Kesimpulan
Membandingkan antara t hitung dengan t tabel, maka dapat
ditentukan apakah Ho ditolak atau diterima.
b. Uji F
Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh secara bersama-sama
variabel independen terhadap variabel dependen. Langkah-langkah
pengujian:
1) Menentukan hipotesis nihil dan hipotesis alternatif
Ho;B1=p2=P3=0, artinya variabel sikap terhadap iklan dan sikap
terhadap merek secara Bersama-sama atau
simultan tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap minat beli konsumen.
Ha:B1#B2+#B3>0, artinya variabel sikap terhadap iklan dan sikap
terhadap merek secara bersama-sama atau
simultan  berpengaruh  secara  signifikan
terhadap minat beli konsumen.
2) Level of significance a = 0,05
Derajat kebebasan (dk) : k; n-1-k

Nilai F tabel : F 0,05 ;(k);(n-1-k)
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3) Kiriteria dan aturan pengujian

Daerah diterima

Ha diterima apabila F hitung < F tabel

Ho ditolak apabila F hitung > F tabel
4) Perhitungan nilai F

JKR/k

F hitung = ————
JKS/n—k—1

Dimana:
JKR : jumlah kuadrat regresi
JKS : jumlah kuadrat sisa
n : jumlah sampel
k  : banyaknya variabel bebas
5) Kesimpulan
Membandingkan antara F hitung dengan F tabel, maka dapat

ditentukan apabila Ho ditolak atau diterima.
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C.

Koefisaien Determinasi

Koefisien Determinasi (R?) bertujuan mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Dalam
hal ini perhitungan koefisien determinasi untuk mengukur seberapa
jauh kemampuan variabel-variabel bebas (sikap terhadap iklan dan
sikap terhadap merek) dalam menjelaskan variabel terikat (minat beli

konsumen).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS DATA

A. Hasil Penelitian
Sebelum masuk pada bahasan analisis data, akan lebih baik apabila
terlebih dahulu diketahui gambaran umum daerah yang menjadi obyek
penelitian. Dengan mengetahui gambaran umum daerah yang menjadi obyek
penelitian maka diharapkan akan lebih memperjelas pembahasan masalah
dalam penelitian ini. Berikut ini akan diuraikan secara singkat mengenai
kondisi monografis Kecamatan wonosari.
1. Gambaran umum kecamatan Wonosari
a. Letak Geografis
Kecamatan Wonosari secara umum merupakan dataran rendah yang
mempunyai ketinggian + 135 m dari permukaan air laut dan terletak
antara 110° 12" 15” sampai 110° 45" 35” Bujur Timur dan 7° 36’ 00"
sampai 7° 56’ 00” Lintang Selatan.

Batas-batas Kecamatan Wonosari :

Sebelah utara : Kecamatan Gatak, Kabupaten Sukoharjo

Sebelah timur : Kecamatan Baki, Kabupaten Sukoharjo

Sebelah selatan : Kecamatan Juwiring, Kabupaten Klaten

Sebelah barat  : Kecamatan Delanggu, Kabupaten Klaten
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b. Pembagian Fisiografis
Wilayah Kecamatan Wonosari secara umum keadaannya datar, hanya
bagian utara dan timur agak bergelombang dengan ketinggian + 135 m
diatas permukaan air laut. Jenis tanah sebagian tanah liat berpasir
termasuk regosol kelabu dan alluvial, di wilayah bagian utara tanah liat
grumusol dan wilayah bagian timur laut tanah litosol mediteran.
c. Aspek Pemerintahan
Adapun wilayah administrasi pemerintah untuk kecamatan Wonosari
meliputi Delapan belas Desa, yaitu :
1. Desa Wadunggetas
2. Desa Boto
3. Desa Bulan
4. Desa Ngreden
5. Desa Jelobo
6. Desa Gunting
7. Desa Sidowarno
8. Desa Bener
9. Desa Kingkang
10. Desa Teloyo
11. Desa Pandanan
12. Desa Lumbungkerep
13. Desa Duwet

14. Desa Sekaran
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15. Desa Sukorejo

16. Desa Bentangan

17. Desa Tegalgondo

18. Desa Bolali

Luas Wilayah

Wilayah Kecamatan Wonosari terdiri dari Delapan belas Desa

memiliki luas 3.114.8 Ha yang terdiri :

1. Desa Wadunggetas 126,9 Ha
2. Desa Boto 157,6 Ha
3. DesaBulan 184,0 Ha
4. Desa Ngreden 213,8 Ha
5. Desa Jelobo 232,0 Ha
6. Desa Gunting 182,9 Ha
7. Desa Sidowarno 277,6 Ha
8. Desa Bener 157,8 Ha
9. Desa Kingkang 217,4 Ha
10. Desa Teloyo 182,2 Ha
11. Desa Pandanan 188,9 Ha
12. Desa Lumbungkerep 179,6 Ha
13. Desa Duwet 152,4 Ha
14. Desa Sekaran 177,3 Ha
15. Desa Sukorejo 130,5 Ha
16. Desa Bentangan 102,0 Ha
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17. Desa Tegalgondo 123,9 Ha

18. Desa Bolali 128,0 Ha +
Total Jumlah Wilayah Kec. Wonosari 3.114,8 Ha

Keadaan Demografis

1) Jumlah penduduk Kecamatan Wonosari menurut jenis kelamin
Berdasarkan laporan monografi dinamis dari Delapan belas Desa di
wilayah kecamatan Wonosari tahun terakhir, jumlah penduduk
Kecamatan Wonosari dari delapan belas desa menurut jenis
kelamin secara keseluruhan tercatat sebanyak 61.271 jiwa yang
terdiri dari 29.411 jiwa penduduk laki-laki dan 31.860 jiwa
penduduk perempuan. Deskripsi penduduk kota Surakarta menurut

jenis kelamin selengkapnya dapat dilihat seperti pada tabel

dibawabh ini:
Tabel 4.1
Jumlah PendudukKecamatan Wonosari Menurut Jenis Kelamin
Wilayah Jumlah Penduduk (Jiwa)

Desa Laki — Laki Perempuan Total
Wadunggetas 2.036 2.216 4.252
Boto 1.412 1.496 2.908
Bulan 1.514 1.671 3185
Ngreden 1453 1577 3030
Jelobo 2085 2178 4263
Gunting 1913 2089 4002
Sidowarno 2186 2190 4376
Bener 1097 1118 2215
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Kingkang 2523 2687 5210
Teloyo 2145 2254 4399
Pandanan 1460 1628 3088
Lembungkerep 1600 1691 3291
Bentangan 1502 1679 3181
Duwet 1921 2027 3948
Sekaran 944 1033 1977
Sukorejo 797 960 1757
Tegalgondo 1690 2112 3802
Bolali 1133 1254 2387
29.411 31.860 61.271

Sumber : BPS kota Klaten
2) Penduduk kecamatan Wonosari menurut Kelompok Umur

Tabel 4.2
Penduduk Kota Surakarta Diperinci Menurut Kelompok Umur

Kelompok umur
desa 0-14 15-29 | 30-49 | 50-64 65 + jumlah
Wadunggetas 1058 1142 1108 508 334 4150
Boto 719 814 784 355 234 2906
Bulan 786 890 856 388 252 3172
Ngreden 743 876 839 382 252 3092
Jelobo 1057 1191 1151 523 339 4261
Gunting 989 1134 1096 497 325 4041
Sidowarno 1079 1231 1191 540 348 4389
Bener 547 626 603 274 179 2229
Kingkang 1271 1459 1410 643 417 5200
Teloyo 1088 1234 1194 542 353 4411
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3)

Pandanan 766 861 827 376 247 3077
Lumbungkerep 818 920 885 400 261 3284
Bentangan 778 891 858 391 257 3175
Duwet 962 1101 1063 481 316 3923
Sekaran 492 552 535 242 156 1977
Sukorejo 444 487 472 214 142 1759
Tegalgondo 930 1060 1026 464 307 3787
Bolali 594 672 659 296 192 2413
total 15121 | 17141 | 16557 7516 4911 61246

Sumber : BPS kota Klaten

Penduduk Kecamatan Wonosari menurut Pendidikan

Dari keseluruhan Desa di Kecamatan Wonosari sebagian besar

tidak menamatkan pendidikannya. Di bawah ini akan diuraikan

tamatan pendidikan penduduk di kecamatan Wonosari pada tabel

berikut :

Tabel. 4.3
Penduduk Kecamatan Wonosari menurut pendidikan
Klasifikasi pendidikan jumlah
Belum sekolah 9.491 orang
Tidak tamat sekolah 28.546 orang
Tamat SD/sederajat 8.630 orang
Tamat SLTP/sederajat 6.994 orang
Tamat SLTA/sederajat 5.302 orang
Tamat Akademi/sederajat 8.81 orang
Tempat Perguruan Tinggi/sederajat 5.61 orang

Buta huruf
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4) Penduduk Kecamatan Wonosari menurut mata Pencaharian
Mata pencaharian penduduk Kecamatan Wonosari bervariasi mulai
dari petani, pedagang, buruh, pengusaha, pegawai, pensiunan, dan

lain-lain. disajikan pada tabel di bawah ini :

Tabel 4.4
Penduduk Kecamatan Wonosari berdasar jenis pekerjaan
Jenis pekerjaan jumlah
Petani 4.898 orang
Petani milik tanah 4.253 orang
Petani penggarap tanah 3.355 orang
Petani penggarap / penyekap 1.290 orang
Buruh tani 2.098 orang
Nelayan -
Pengusaha sedang/besar 4 orang
Pengrajin / industri kecil 583 orang
Buruh industri 1.605 orang
Buruh bangunan 1.327 orang
Pedagang 346 orang
Pengangkutan 258 orang
Pegawai Negeri Sipil 1.804 orang
ABRI 163 orang
Pensiunan 476 orang
Peternak :
Peternak Sapi 107 orang
Peternak Kerbau 92 orang
Peternak Kambing 369 orang
Peternak Domba 279 orang
Peternak Kuda 9 orang
Peternak Babi 4 orang
Peternak Ayam 377 orang
Peternak Itik 120 orang
Lain-lain 300 orang
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2. Gambaran umum produk Sabun Lifebouy.

Merger bukan kata yang asing di dalam dunia bisnis.
Penggabungan dua perusahaan atau lebih adalah tuntutan untuk
meningkatkan kapasitas serta kekuatan daya saing, karena struktur
permodalan semakin kukuh dan bahan baku dapat terpenuhi. Pandangan
ini pula yang mendasari pendirian Unilever pada 1 Januari 1930.
Muasalnya, Unilever merupakan dua perusahaan yang berbeda yang
terpisahkan sekat negara, namun, memiliki satu garis nafas, yakni
kolonialisme. Keduanya adalah perusahaan margarin asal Belanda

Margarine Unie dan pabrik sabun Lever Brothers asal Inggris.

Alasan penggabungannya pun sederhana, kedua perusahaan
membutuhkan bahan baku yang sama, yakni minyak kelapa sawit. Alasan
lainnya adalah, keduanya memiliki jalur distribusi yang sama, hingga lebih

ke 40 negara.

Awal 1930, merupakan permulaan dari depresi ekonomi dunia
yang menghancurkan sendi-sendi ekonomi di Amerika Serikat serta Eropa.
Akibatnya, daya beli masyarakat anjlok, barang-barang hasil produksi
keduanya tidak terjual sesuai target. Keadaan seperti ini memaksa mereka
berlaku rasional. Mau tak mau, pabrik yang mereka miliki terpaksa gulung

tikar.

Di Inggris, sejak penggabungan, Unilever telah menutup sekitar 50

pabrik sabun, dan hanya memfokuskan pada beberapa merek saja.

51



Sedangkan untuk pabrik margarin, dari sepuluh pabrik yang mereka

miliki, hanya menyisakan lima pabrik yang masih memutar mesin.

Tak sia-sia, segala upaya menyelamatkan bisnis yang telah dirintis
sejak medio abad ke-19, berhasil. Malahan, Unilever mampu menciptakan
produk-produk baru, sejalan dengan penguatan pasar. Selain itu, ekspansi
pabrik ke luar negeri dilakukan, termasuk ke Indonesia, yang kala itu

masih bernama Hindia-Belanda.

Di Indonesia, Unilever mendirikan pabrik sabun dengan nama
Zeepfabrieken NV Lever di daerah Angke, Jakarta, pada 1933. Tiga tahun
kemudian, di daerah yang sama, berdiri pabrik van den Bergh NV yang
memproduksi margarin dan minyak. Sebelumnya, pada 1920 sampai 1930,
van den Bergh, Jurgen and Brothers merupakan importir produk-produk
margarin dan sabun dari Margarine Unie dan Lever Brothers ke Hindia-

Belanda.

Lepas dari masa depresi ekonomi dan Perang Dunia Il, Unilever
berhasil mengembangkan bisnisnya. Salah satu caranya adalah dengan
memfokuskan produk sesuai kebutuhan masyarakat setempat. Apalagi,
pasca perang perbaikan perekonomian membawa kemakmuran bagi
sejumlah negara Eropa. Hal itu membawa pada era boom konsumsi yang

menandai peningkatan standar hidup masyarakat Eropa.

Tak ada jalan lain. Unilever harus mengikuti jalan sejarah yang

semakin cepat, yang ditandai dengan perkembangan ilmu pengetahuan
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yang makin canggih. Mau tak mau, peningkatan teknologi menjadi fokus
utama kalau ingin masuk dalam persaingan bebas. Maka dibangunlah
sebuah divisi penelitian Port Sunlight Research di dekat Liverpool,
Inggris. Divisi ini menjadi cikal bakal Unilever Health Institute yang saat

ini telah berdiri di sejumlah negara.

Kini, dengan sekitar 400 merek yang terbagi dalam 14 kategori
produk, mulai dari kebutuhan rumah, perawatan pribadi, hingga makanan,
Unilever telah menjadi bagian dari kehidupan kita setiap hari. Bahkan
dalam situs resminya, Unilever mengklaim setiap saat dalam satu hari
seseorang di mana pun dia berada akan menggunakan produk Unilever

sebagai kebutuhan sehari-hari.

Seperti lagu anak-anak: bangun tidur kuterus mandi (pakai
Lifebuoy), tidak lupa menggosok gigi (dengan Pepsodent), lalu keramas
(dengan Sunsilk), pakai parfum Rexona. Habis mandi, sarapan roti lapis
pakai Blue Band, minum teh Sari Wangi, kemudian membantu ibu
mencuci piring dengan Sunlight. Karena rajin dapat hadiah es krim Wall’s.
Bajuku kotor terkena noda es krim, tapi anehnya, ibu tidak marah, malah
berpesan, “jangan takut kotor, karena ada Rinso yang akan membersihkan

segala noda.”

Kalau dulu Karl Marx pernah bilang hantu komunisme akan
menghantui Eropa, sekarang komunisme telah lumpuh. Sebaliknya, hantu

konsumerisme justru yang menghantui.dunia.
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B. Analisis Data
1. Uji Instrumen

a. Uji Validitas

Uji validitas dalam hal ini bertujuan untuk menguji tingkat ketepatan

instrumen dalam mengukur variabel merk, iklan dan minat beli.

Perhitungan uji validitas instrumen menggunakan analisis korelasi

pearson dengan bantuan komputer

program SPSS. Keputusan

mengenai butir item yang dinyatakan valid dengan membandingkan

nilai r hitung dengan nilai r tabel, jika r hitung > r tabel maka butir

item dinyatakan valid. Dari hasil uji validitas dapat dilihat seperti pada

tabel dibawah ini.

Tabel 4.5
Uji Validitas Instrumen
Butir nomor r hitung r tabel o =0,05 Keterangan
X1-1 0,5029 0,195 Valid
X1-2 0,3216 0,195 Valid
X1-3 0,4830 0,195 Valid
X1-4 0,5150 0,195 Valid
X2-1 0,3784 0,195 Valid
X2-2 0,5613 0,195 Valid
X2-3 0,3894 0,195 Valid
X2-4 0,5401 0,195 Valid
X2-5 0,6861 0,195 Valid
Y-1 0,7156 0,195 Valid




Y-2 0,3913 0,195 Valid
Y-3 0,4034 0,195 Valid

Y-4 0,7156 0,195 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas instrument dari ketiga variabel yaitu
merk, iklan dan minat beli seperti pada tabel diatas menunjukkan
bahwa dari seluruh butir semuanya valid, karena nilai r hitung
(korelasi) lebih besar dari r tabel.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas instrument bertujuan untuk mengetahui besarnya indeks
kepercayaan instrument dari variabel merk, iklan dan minat beli.
Setelah dilakukan uji validitas dan diperoleh butir pernyataan yang
valid, selanjutnya dilakukan uji reliabilitas dengan menggunakan
rumus Cronbach Alpha. Keputusan untuk
mengetahui bahwa instrument adalah reliable jika nilai r Alpha > 0,6.
Dari analisis dengan program SPSS diperoleh uji reliabilitas seperti

pada tabel dibawah ini :

Tabel 4.6
Uji Reliabiltas Instrumen
Variabel r Alpha Keterangan
MERK 0.6720 Reliabel
IKLAN 0.7446 Reliabel
MINAT BELI 0.7398 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah
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Dari hasil uji reliabilitas instrument menunjukkan bahwa ketiga
variabel yaitu merk, iklan dan minat beli adalah reliabel karena nilai r
Alpha > 0,6.

2. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas Data

Untuk menguji normalitas data dalam penelitian ini digunakan uji
Kolmogorov Sminorv-Test. Untuk menerima atau menolak hipotesis
dengan cara membandingkan p-value dengan taraf signifikansi (o)
sebesar 0.05. Jika p-value > 0.05 , maka data berdistribusi normal.
Dalam asumsi kenormalan regresi, uji normalitas dilaksanakan
terhadap residual dari regresi (perhitungan selengkapnya dapat dilihat
pada lampiran)

Tabel 4.7
Hasil Uji Normalitas Data

Variabel Kolmogorov | Signifikansi p-value | Interpretasi

Sminorv-Test

Unstandardized 0,685 0,735 p>0.05 normal

Residual

Sumber: data diolah

Dari tabel 4.7 diatas dapat disimpulkan bahwa distribusi datanya

normal.
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b. Uji Multikolinieritas
Pengujian multikolinearitas dilakukan dengan melihat besarnya
tolerance value dan variance inflation factor (VIF). Dari hasil

perhitungan diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.8
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF Kesimpulan
MERK 0,183 5,453 | Tidak ada masalah multikolinearitas
IKLAN 0,183 5,453 | Tidak ada masalah multikolinearitas

Sumber: data diolah

Dari hasil perhitungan tabel 4.8 uji multikolinearitas menunjukkan
bahwa semua variabel independen memiliki nilai tolerance lebih dari
0.1 (10%), artinya tidak ada korelasi antar variabel bebas. Hasil
perhitungan juga menunjukkan bahwa semua variabel bebas memiliki
VIF kurang dari 10 (<10). Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada
gejala multikolinearitas dalam model regresi yang digunakan.
c. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam
model regresi terjadi kesamaan variabel (homoskedastisitas) dari
residual satu ke pengamatan yang lain. Jika asumsi ini tidak dipenuhi,
maka terjadi heteroskedastisitas. Dari hasil uji heteroskedastisitas

dengan Metode Glejser diperoleh hasil sebagai berikut :
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Tabel 4.9
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Varibel | thitung | p-value | Sign Kesimpulan

MERK - 2,247 | p>0,05 | 0,027 | Tidak ada masalah heteroskedastisitas

IKLAN 8,937 | p>0,05 | 0,000 | Tidak ada masalah heteroskedastisitas

Sumber: data diolah

Dari hasil perhitungan tabel 4.9 tersebut menunjukkan tidak ada
gangguan heteroskedastisitas yang terjadi dalam proses estimasi
parameter model penduga, dimana tidak ada nilai t hitung Yyang
signifikan atau p>0.05. Jadi secara keseluruhan dapat disimpulkan
bahwa tidak ada masalah heteroskedastisitas dalam penelitian ini.
3. Analisis Regresi Linier Berganda
Teknis analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis
regresi linier berganda, bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas produk,
promosi, pelayanan distributor terhadap keputusan pembelian. Model
regresi dapat disusun sebagai berikut:

Y=a+b;xg+hyx, +e

Keterangan:
Y = Minat Beli
X1 = Merk
Xz = Iklan

a = konstanta

b; = koefisien regresi variabel Merk

b, = koefisien regresi variable Iklan
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e = pengganggu (error)
Perhitungan analisis regresi dalam penelitian ini menggunakan

program SPSS. Sedangkan hasil analisis seperti pada tabel dibawah ini :

Tabel 4.10
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel Independen Koefisien Regresi t hitung Sig.
Merk - 0,263 - 2,247 0,027
Iklan 0,895 8,937 0,000
Konstanta 2,961 3,370 0,001
R’ 0,732
F hitung 132,551 0,000

Sumber : Out put program SPSS

Dari hasil analisis regresi diperoleh persamaan regresi
Y =2,961- 0,263X; + 0,895X, + e
4. Uji Statistik
a. Ujit
Uji ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari
masing-masing variabel independen secara parsial terhadap variabel

dependen.
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Tabel 4.11
Hasil Uji t

Coefficie¢hts

Standar
zed
Unstandardizeq Coefficig
Coefficients ts
Model B Std. Err¢  Beta t Sig.

1 (Constanf) 2.961 .879 3.370 .001
MERK .- 263 117 .- 276 -2.247 .027
IKLAN .895 .100 1.097 8.937 .000

a.Dependent Variable: minat beli

Dengan menggunakan program SPSS dihasilkan koefisien
regresi masing — masing variabel bebas sebagai berikut :
X1 =-2,247
Xz = 8,937
Karena nilai X t hitung < t tabel ( - 2,247 < -1,661 ) maka Ho ditolak
Ha diterima dan X, t hitung > t tabel ( 8, 937 > 1.661 ) maka Ho
ditolak Ha diterima, artinya masing-masing variabel merek dan iklan
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli sabun
Lifebuoy untuk variabel merek berpengaruh negative dan untuk
variabel iklan berpengaruh positif.
Uji F
Uji F adalah untuk mengetahui apakah variabel merk dan iklan secara

bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli

produk sabun Lifebuoy.
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Tabel 4.12

Hasil Uji F
ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression | 259.895 2 129.947 | 132.551 .0002
Residual 95.095 97 .980
Total 354.990 99

C.

a. Predictors: (Constant), IKLAN, MERK
b. Dependent Variable: minat beli

Dari hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS diperoleh F hitung
sebesar 132,551, karena nilai F hitung > F tabel (132,551 > 2,76).
Konsekuensinya adalah Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian
terbukti bahwa ada pengaruh yang signifikan dari merk dan iklan
terhadap minat beli produk sabun Lifebuoy.

Koefisien Determinasi

Analisis koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui seberapa
jauh kemampuan variabel-variabel independen (merk dan iklan) secara
bersama-sama dalam menjelaskan variabel dependen (minat beli). Dari
hasil analisis dengan menggunakan program SPSS diketahui bahwa
besarnya nilai R? (koefisien determinasi) = 0,732 atau 73,2% berarti
kemampuan variabel-variabel bebas secara bersama-sama yaitu merk
dan iklan dalam menjelaskan minat beli adalah sebesar 73,2%
sedangkan sisanya sebesar 26,8% dijalaskan oleh variabel lain diluar

model regresi.
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d. Koefisien Regresi
Untuk mengetahui faktor yang paling besar pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian dalam penelitian ini dengan melihat besarnya
nilai koefisien regresi, hal ini mengingat jumlah soal angket masing-
masing variabel sama. Untuk melihat pengaruh yang dominan dapat
diketahui dengan melihat koefisien regresi b terbesar yang dihasilkan
dari kedua variabel independen. Dari hasil analisis regresi diketahui
bahwa nilai koefisien regresi merk (bl) = - 0,276 nilai koefisien
regresi iklan (b2) = 1,097. Melihat besarnya nilai koefisien regresi dari
kedua variabel independen tersebut diketahui bahwa variabel iklan
mempunyai pengaruh paling dominan terhadap minat beli.
C. Pembahasan
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial variabel merk
(X1) dan variabel iklan (X2) berpengaruh signifikan terhadap minat beli,
artinya jika merk (X1) semakin tinggi maka akan berpengaruh negative karena
masih ada faktor lain selain faktor sikap terhadap merek yang mempengaruhi
minat beli seperti faktor harga dan kualitas produk.. iklan (X2) semakin tinggi
akan mempengaruhi tingginya minat beli. Hal ini didukung oleh koefisien
regresi merk sebesar - 0,263 dan koefisien regresi iklan sebesar 0,895 serta uji
signifikansi parsial (uji t) yang menghasilkan nilai t hitung merk sebesar -

2,247 dan nilai t hitung iklan sebesar 8,937.
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Penelitian ini juga menunjukkan bahwa secara bersama-sama variabel
merk dan iklan menunjukkan hasil yang positif dan signifikan terhadap minat
beli yaitu dapat ditunjukkan dari perhitungan uji F sebesar 132,551 sedangkan
nilai koefesien determinasi (R?) sebesar 0.732, sehingga variabel independen
dapat menjelaskan variable dependen sebesar 0.732 atau 73,2% dan sisanya

26,8% Dijelaskan oleh variabel lain diluar model regresi..
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Dari hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya maka
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :

1. Variabel independen dalam hal ini adalah Sikap terhadap merk
berpengaruh pada minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy di
Kecamatan Wonosari, Kabupaten Klaten sehingga hipotesis pertama
diterima.

2. Variabel independen dalam hal ini adalah Sikap terhadap iklan
berpengaruh pada minat beli konsumen produk sabun Lifebuoy di
Kecamatan Wonosari, Kabupaten Klaten sehingga hipotesis kedua
diterima.

3. Variabel independen dalam hal ini adalah Sikap terhadap merk dan Sikap
terhadap iklan secara bersama-sama berpengaruh pada minat beli
konsumen pada produk sabun Lifebuoy di Kecamatan Wonosari,
Kabupaten Klaten sehingga hipotesis ketiga diterima.

4. Nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,732 atau sebesar 73,2%. Artinya
bahwa 73,2% variasi variabel dependen yaitu minat beli dapat di jelaskan
oleh variabel independen yaitu merk dan iklan sedangkan sisanya 26,8%

di jelaskan oleh variabel-variabel lain yang diluar model.
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B. Saran

Adapun saran dalam penelitian ini adalah :

1. Minat beli konsumen masih sangat dipengaruhi oleh merk dan iklan,
sehingga untuk menarik minat beli tersebut harus meningkatkan kualitas
merk dan periklanan.

2. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan tidak terbatas pada satu daerah saja,
misalkan dapat melakukan penelitian dibeberapa daerah maupun

membandingkan antara satu daerah dengan daerah lain.

C. Keterbatasan

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini adalah :

1. Penelitian ini hanya terbatas pada sikap terhadap merk dan sikap terhadap
iklan saja, sedangkan masih banyak hal yang dipengaruhi minat beli,
misalnya harga, kualitas produk dan lainnya.

2. Penelitian ini tidak sesuai dengan teori karena masih ada factor lain yang
mempengaruhi minat beli sepert harga dan kualitas yang menyebabkan
merek berpengaruh negatif pada minat beli konsumen.

3. Hanya terbatas pada Kecamatan Wonosari, Kabupaten Klaten.
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REGRESI LINIER BERGANDA

Variables Entered/Removed P

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 IKLAN
a
MERK Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: minat beli

Model Summary

Adjusted | Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .8562 732 727 .99

a. Predictors: (Constant), IKLAN, MERK
b. Dependent Variable: minat beli

ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression | 259.895 2 129.947 | 132.551 .0002
Residual 95.095 97 .980
Total 354.990 99
a. Predictors: (Constant), IKLAN, MERK
b. Dependent Variable: minat beli
Coefficientd
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.961 .879 3.370 .001
MERK -.263 A17 -.276 -2.247 .027
IKLAN .895 .100 1.097 8.937 .000

a. Dependent Variable: minat beli




NORMALITAS

NPar Tests
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

MERK IKLAN minat beli

N 100 100 100
Normal ParameteréP  Mean 15.86 20.36 17.01
Std. Deviation 1.98 2.32 1.89

Most Extreme Absolute 117 A11 .183
Differences Positive 116 111 183
Negative -.117 -.100 -.153

Kolmogorov-Smirnov Z 1.171 1.111 1.831
Asymp. Sig. (2-tailed) .129 .169 .002

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.



MULTIKOLINIERITAS

Variables Entered/Removed P

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 IKLAN
2
MERK Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: minat beli
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square the Estimate
1 .8562 732 727 .99

a. Predictors: (Constant), IKLAN, MERK
b. Dependent Variable: minat beli

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 259.895 2 129.947 132.551 .0002
Residual 95.095 97 .980
Total 354.990 99

a. Predictors: (Constant), IKLAN, MERK
b. Dependent Variable: minat beli

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.961 .879 3.370 .001
MERK -.263 A17 -.276 -2.247 .027 .183 5.453
IKLAN .895 .100 1.097 8.937 .000 .183 5.453
a. Dependent Variable: minat beli

Collinearity Diagnostics 2

Condition Variance Proportions

Model  Dimension Eigenvalue Index (Constant) MERK IKLAN

1 1 2.990 1.000 .00 .00 .00
2 8.959E-03 18.267 .94 .07 .03
3 1.327E-03 47.461 .06 .93 .97

a. Dependent Variable: minat beli



HETEROSKEDASTISITAS

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 IKLAN
|
MERK Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: ABRES

Model SummaryP

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 1732 .030 .010 .6104

a. Predictors: (Constant), IKLAN, MERK
b. Dependent Variable: ABRES

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1.111 2 .555 1.491 .2302
Residual 36.137 97 373
Total 37.248 99
a. Predictors: (Constant), IKLAN, MERK
b. Dependent Variable: ABRES
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .100 .542 .185 .854
MERK -8.63E-02 .072 -.279 -1.195 .235
IKLAN 9.962E-02 .062 377 1.614 110

a. Dependent Variable: ABRES




Reliability

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

RELITABILITY

ltem-total Statistics

Scale
Mean
if ltem
Deleted
MERK1 11.9000
MERK2 11.5300
MERK3 12.0400
MERK4 12.1100

Reliability Coefficients
N of Cases = 100.0

Alpha = .6720

Reliability

*x*xxA* Method 1 (space saver)

RELITABILITY

Item-total Statistics

Scale
Mean

it Item
Deleted

ANALYSIS - SCALE
Scale Corrected
Variance Item-
if ltem Total
Deleted Correlation
2.2121 .5029
2.8779 .3216
2.5034 .4830
2.2403 .5150

N of Items = 4

ANALYSIS - SCALE
Scale Corrected
Variance 1tem-
it Item Total
Deleted Correlation

(ALPHA

Alpha
if ltem
Deleted

.5711
.6821
-5879
-5619

will be used for this analysis ******

(ALPHA

Alpha
it Item
Deleted



IKLAN1 16.0000
IKLAN2 16.4000
IKLAN3 16.0300
1KLAN4 16.5400
IKLANS 16.4700

Reliability Coefficients
N of Cases = 100.0

Alpha = .7446

Reliability

4.2020
3.2525
4.0294
3.6044
3.2415

.3784
-5613
-3894
-5401
.6861

N of Items

5

.7420
-6803
.7403
.6877
.6280

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

RELITABILITY

Item-total Statistics

Scale
Mean
it Item
Deleted
MINBEL1 12.6500
MINBEL2 13.0500
MINBEL3 12.6800
MINBEL4 12.6500

Reliability Coefficients
N of Cases = 100.0

Alpha = .7398

ANALYSIS - SCALE
Scale Corrected
Variance I1tem-
it Item Total
Deleted Correlation
2.1086 .7156
2.1288 .3913
2.4218 .4034
2.1086 .7156
N of Items = 4

(ALPHA

Alpha
it Item
Deleted

-5875
. 7869
. 7497
-5875





