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ABSTRAK

ANALISIS EFEKTIVITAS IKLAN ONLINE MEDIA SOSIAL FACEBOOK
DAN PENGARUHNYA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KAOS

DAKWAH ANA MUSLIM

(Studi pada Mahasiswa FISIP Universitas Lampung)

Oleh

Faisal Avrizal

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh efektivitas iklan online media
sosial facebook terhadap keputusan pembelian. Metode penelitian yang digunakan
adalah model AIDA yaitu Attention (Perhatian), Interest (Ketertarikan), Desire
(Keinginan), Action (Tindakan). Daya tarik iklan yang diduga mepengaruhi
keputusan pembelian kaos dakwah Ana Muslim studi pada mahasiswa FISIP
Universitas Lampung adalah desain iklan, pesan iklan, gambar iklan dan warna
iklan baik secara parsial dan simultan. Tipe penelitian yang digunakan adalah
explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner dengan jumlah sampel 80 responden. Alat analisis yang
digunakan adalah analisis regresi linier berganda, kemudian di uji asumsi dan
signifikansinya. Hasil pengujian secara simultan menunjukkan bahwa tampilan
iklan online berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial
desain iklan, pesan, gambar dan warna iklan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Kata Kunci : Efektivitas Iklan, Desain Iklan, Pesan Iklan, Gambar Iklan,
Warna Iklan, Model AIDA



ANALYSIS OF THE EFFECTIVENESS OF ADVERTISING ONLINE
SOCIAL MEDIA FACEBOOK AND EFFECT ON PURCHASE DECISION

DAKWAH SHIRTS ANA MUSLIM

(Faculty of Social Sciences  and Political  Student in the University of
Lampung)

By :

Faisal Avrizal

This research aimed to know the effectiveness of online social media Facebook
towards purchasing decisions. The attractiveness of advertising that allegedly
influencing the purching decisions of dakwah shirts Ana Muslim, study of Social
Sciences  and Political faculty student of Lampung University  are on its desain,
messages, images, and colours either partially or simultaneously.

The research typeused hehre is explanatory research with quantitative approach.
The technique of collecting data used questionnaires with 80 sampel of
respondents. The analysis tool used was multiple linear regression analysis,
which later tested the assumtion and the significance. The result simultaneously
showed that the online advertising display influenced significantly towards
purchasing descisions. Partially, the advertising desain, message, image, and
colour influrnced significanly towards purchasing decisions.

Keywords: Advertising Effectiveness, Advertising Design, Advertising Message,
Advertising Imge, Advertising Colour, AIDA Model.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Iklan saat ini sudah berkembang menjadi sistem komunikasi yang sangat penting

bagi produsen barang dan jasa. Berbagai bentuk usaha, mulai dari usaha eceran

hingga perusahaan multinasional mengandalkan iklan sebagai alat promosi.

Menurut Morissan (2010: 1) pada sistem ekonomi yang berlandaskan pada pasar,

konsumen semakin mengandalkan iklan dan bentuk promosi lainnya untuk

mendapatkan informasi yang akan mereka gunakan untuk membuat keputusan

apakah akan membeli suatu produk atau tidak.

Menurut Ralph dalam (Morissan, 2010: 17) iklan merupakan bentuk komunikasi

non personal mengenai suatu organisasi, produk, servis atau ide yang dibayar oleh

satu sponsor yang diketahui. Bahasa iklan mampu merekonstruksi pemikiran

bahkan perilaku konsumen yang melihat iklan tersebut (Puspitasari 2012: 1). Iklan

yang efektif memuat beberapa hal seperti: harus menyertakan sudut pandang

konsumen, harus persuasif dan tidak menjanjikan lebih dari apa yang dapat

diberikan dari produk tersebut (Brightayati, 2010: 1). Jadi iklan yang efektif dan

persuasif merupakan bentuk komunikasi yang mampu merekontruksi pemikiran

bahkan perilaku konsumen untuk melakukan pembelian .
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Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling dikenal masyarakat

karena memiliki jangkauan yang luas. Kemampuan jangkauan iklan tidak terlepas

dari perkembangan teknologi. Teknologi yang semakin canggih menyebabkan

kompetisi dalam kegiatan-kegiatan sejenis semakin tajam. Bagian pemasaran

dalam setiap perusahaan perlu memperhatikan empat komponen penting dari

kegiatan pemasaran. Keempat komponen tersebut dikenal sebagai 4P atau

marketing mix yaitu product, pricing, place, dan promotion. Menurut Sukirno,

dkk (2004: 209) Marketing mix adalah sekumpulan kegiatan yang saling

berhubungan, yang disusun dengan tujuan untuk mengetahui kebutuhan

konsumen dan seterusnya mengembangkan barang yang dibutuhkan, menentukan

harga, mendistribusikan, dan mempromosikannya.

Variabel Marketing Mix saling memengaruhi antara satu sama lain, apabila

produk, harga dan distribusi sudah berjalan baik namun promosi dilakukan hanya

sekedarnya maka hasil penjualan tidak akan berjalan maksimal. Promosi bukan

sekedar alat untuk berkomunikasi dengan pelanggan namun promosi juga

berfungsi sebagai alat untuk memengaruhi konsumen dalam kegiatan membeli

atau merubah dari sekedar tertarik akan suatu produk menjadi keputusan

pembelian. Banyak inovasi yang diberikan perusahaan atau produsen untuk

menarik konsumen. Memanfaatkan teknologi yang ada adalah salah satu cara dan

inovasi guna mendekatkan pemasar kepada konsumen sehingga konsumen dapat

setiap saat mengakses apa yang  diinginkan tanpa mengenal batas ruang dan

waktu semua menjadi mudah akan hadirnya teknologi.
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Perubahan teknologi dan informasi yang sangat cepat dan mengglobal, telah

memberikan kesempatan bagi para pemasar untuk memasarkan produk maupun

jasa yang lebih luas dan efisien. Internet adalah salah satu bentuk perubahan

teknologi dan informasi yang banyak digunakan masyarakat. Internet telah

membawa beberapa dampak transformasional terhadap beberapa aspek kehidupan

manusia termasuk perkembangan bisnis online atau e-commerce.

Menurut riset yang diprakarsai Asosiasi e-commerce Indonesia (IDEA), Google

Indonesia, dan TNS (Taylor Nelson Sofres) perkembangan bisnis e-commerce di

Indonesia semakin meningkat dalam lima tahun terakhir dan diprediksi pada tahun

2016 akan meningkat tiga kali lipat menjadi 25 miliar dolar AS atau setara Rp 295

triliun sedangkan pada  tahun 2013, nilai pasar e-commerce Indonesia mencapai 8

miliar dolar AS atau setara Rp94,5 triliun.

Sumber: http://economy.okezone.com/read/2016/01/28/320/1299544/bisnis-e-
commerce-di-indonesia-diprediksi-meningkat-di-2016 (Diakses 21 April 2016.
Pukul 14.06 WIB)

Meningkatnya potensi e-commerce setiap tahunnya berbanding lurus dengan

peningkatan jumlah pengguna internet. Dilihat dari data statistik yang dikeluarkan

oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa

pengguna internet di Indonesia terus meningkat setiap tahunnya. Survei yang

diselenggarakan (APJII) tahun 2012 diketahui bahwa jumlah pengguna internet di

Indonesia mencapai 63 juta orang dari total populasi di Indonesia. Di tahun 2013

sendiri diprediksi pengguna internet di Indonesia menjadi 82 juta pengguna dan

terus tumbuh hingga 107 juta orang pada 2014 dan 139 juta orang pada tahun

2015.
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Gambar 1.1 Grafik Pengguna Internet di Indonesia

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
https://www.google.co.id/search?q=grafik+pengguna+internet+di+indonesia+2015&espv
=2&biw=1366&bih=623&tbm=isch&imgil=I08BtxBKtYmGOM%253A%253Bs8, (Di
Akses 14 April 2016. Pukul 15.17 WIB)

Seiring dengan bertambahnya pengguna internet setiap tahunnya memberikan

peluang bagi para produsen untuk mempromosikan produk atau jasanya melalui

internet. Hal tersebut kita kenal dengan istilah e-commerce atau e-businnes yang

berarti melakukan  transakasi perusahaan  atau perdagangan secara elektronik.

Transaksi bisnis tidak lagi harus dilakukan tatap muka, akan tetapi cukup melalui

layar komputer yang terkoneksi global dan segala sesuatunya menjadi mudah

untuk diselesaikan.

Tren e-bisnis menunjukkan bahwa pengusaha telah memanfaatkan teknologi

sebagai salah satu media berjualan. Berbagai media sosial di manfaatkan sebagai
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tempat promosi sesuai target dan produk yang di jual. Beragamnya media sosial

mengakibatkan terjadinya perbedaan jumlah pengguna media sosial karena

adanya pilihan yang masyarakat anggap lebih memenuhi kebutuhanya. Pada data

di bawah ini menunjukkan komposisi pengguna media sosial di Indonesia versi

Kementrian Komunikasi dan Informasi (Kominfo) Republik Indonesia.

Gambar 1.2 Pengguna Media Sosial

Sumber : http://imam24.ilearning.me/2014/09/04/membuat-fitur-sharing-di-media-sosial/.
(Diakses 12 Mei 2016. Pukul 14.00 WIB)

Dari gambar 1.2 dapat dilihat pengguna media sosial facebook menempati posisi

pertama dengan jumlah 65%, sedangkan di posisi kedua dengan jumlah pengguna

20% di tempati oleh media sosial twitter. Facebook merupakan media sosial

terbesar jumlah penggunanya secara tidak langsung memberikan peluang bagi

pengusaha untuk berjualan dengan memanfaatkan media sosial tersebut. Dapat

dilihat banyak akun facebook yang digunakan untuk berjualan baik orang terdekat

kita bahkan kita sendiri yang memanfaatkan facebook sebagai media untuk usaha.
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Salah satu bisnis yang memanfaatkan media sosial facebook yaitu Kaos Dakwah

Ana Muslim memanfatkan peluang tersebut. Kaos Dakwah Ana Muslim adalah

salah satu distro yang memfokuskan diri dalam memproduksi kaos bertemakan

dakwah, berikut adalah tampilan iklannya.

Gambar 1.3 Tampilan Iklan Kaos Dakwah Ana Muslim

Sumber: https://www.facebook.com/kaosislammotivasi/?ref=ts&fref=ts. Diakses tanggal
10 November 2016. Pukul 14.00 WIB.

Kaos Dakwah Ana Muslim memanfaatkan facebook sebagai sarana

memperkenalkan produknya ke khalayak umum. Beriklan harus memperhatikan

media yang digunakan untuk promosi. Menurut Swastha dan Sukotjo (1993: 224)

pemilihan jenis media yang akan digunakan merupakan salah satu keputusan

penting bagi sponsor. Jenis-jenis media periklanan diantaranya adalah surat kabar,
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majalah, radio, televisi dan pos langsung. Sedangkan fungsi dari periklanan

menurut Lee dan Johnson (2004: 07) yang pertama periklanan adalah

menjalankan sebuah fungsi informasi yaitu mengomunikasikan informasi produk,

ciri-ciri dan lokasi penjualannya serta memberitahu konsumen tentang produk-

produk baru. Fungsi periklanan yang kedua adalah menjalankan fungsi persuasif

yaitu mencoba membujuk para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu

atau mengubah sikap mereka terhadap produk.

Kotler dalam (Durianto dan Liana 2004: 126), mengatakan bahwa efektivitas

iklan dapat dilihat dari dua sudut pandang hasil atau dampak yaitu dampak

komunikasi dari suatu iklan yang meliputi pengaruhnya pada kesadaran,

pengetahuan dan preferensi serta dampak terhadap penjualan dimana dampak ini

lebih sulit untuk diukur karena penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor tidak

hanya oleh periklanan. Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan

keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersebut merupakan sebuah

pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atas enam tahap, yaitu: menganalisa

keinginan dan kebutuhan, menilai sumber-sumber, menetapkan tujuan pembelian,

mengidentifikasi alternatif pembelian, keputusan pembelian, perilaku sesudah

pembelian (Swastha, 1990: 118).

Menurut Sumarwan (2004: 294) bahwa keputusan konsumen untuk memutuskan

membeli atau mengonsumsi produk tertentu akan diawali oleh langkah-langkah

yaitu pengenalan kebutuhan, waktu, perubahan situasi, kepemilikan produk,

konsumsi produk, perbedaan individu, pengaruh pemasaran, pencarian informasi,
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pencarian internal dan pencarian eksternal. Schiffman dan Kanuk dalam

(Sumarwan, 2004: 289) mendefinisikan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu

tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Seorang konsumen yang hendak

melakukan pilihan maka harus memiliki pilihan alternatif.

Pada penelitian ini digunakan model AIDA yaitu perhatian (attention),

ketertarikan (interest), keinginan (desire), tindakan (action). Peneliti memilih

model AIDA untuk menilai efektivitas iklan online karena pada beberapa

penelitian terdahulu menggunakan model AIDA sebagai alat ukur efektivitas

iklan. Seperti penelitian yang dilakukan Brightayati (2010) dengan judul

Efektivitas Iklan dengan Menggunakan Model AIDA (Attention, Interest, Desire,

Action) terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Kasus Terhadap Iklan Pond’s

Flawless White di Indomaret Karanganyar) dan penelitian yang dilakukan oleh

Johar, dkk (2015) yang berjudul Pengaruh AIDA (Attention, Interest, Desire,

Action) Terhadap Efektivitas Iklan Online (Survei pada Pembeli di Toko Online

Adorable Project). Selain itu peneliti lebih memilih model AIDA karena model

ini memiliki langkah-langkah yang dimulai dari terkecil dahulu yaitu perhatian

(attention) dalam menilai sesuatu hingga yang terpenting yaitu terjadinya

pembelian akan suatu produk atau jasa pada tahap tindakan (action).

Berkaitan dengan fenomena diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan

penelitian dengan judul “Analisis Efektivitas Iklan Online Media Sosial

Facebook dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Kaos Dakwah

Ana Muslim (Studi pada Mahasiswa FISIP Universitas Lampung)”.
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang yang telah dipaparkan maka dapat dirumuskan

permasalahan pada penelitian ini adalah;

1. Bagaimanakah pengaruh desain iklan terhadap keputusan pembelian?

2. Bagaimanakah pengaruh pesan iklan terhadap keputusan pembelian?

3. Bagaimanakah pengaruh gambar iklan terhadap keputusan pembelian?

4. Bagaimanakah pengaruh warna iklan terhadap keputusan pembelian?

5. Bagaimana pengaruh desain iklan, pesan ikan, gambar iklan dan warna

pada iklan terhadap keputusan pembelian?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh desain iklan terhadap keputusan pembelian.

2. Untuk mengetahui pengaruh pesan iklan terhadap keputusan pembelian.

3. Untuk mengetahui pengaruh gambar iklan terhadap keputusan pembelian.

4. Untuk mengetahui pengaruh warna iklan terhadap keputusan pembelian.

5. Untuk mengetahui pengaruh desain iklan, pesan ikan, gambar iklan dan

warna pada iklan terhadap keputusan pembelian.

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sejumlah manfaat antara lain

sebagai berikut :

1. Bagi perusahaan.

a. Sebagai dasar yang objektif dalam pengambilan keputusan serta

sebagai pedoman untuk menentukan langkah-langkah yang akan

dilakukan oleh perusahaan di masa yang akan datang.
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b. Merancang strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan

penjualan produk dengan menggunakan media internet.

2. Bagi peneliti

a. Untuk memperdalam pengetahuan peneliti di bidang komunikasi

pemasaran khususnya mengenai efektivias iklan online pada media

sosial facebook dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

b. Sebagai implementasi atas teori yang telah didapat pada perkuliahan

dan menambah wawasan akan kasus nyata dalam dunia bisnis.

3. Bagi pihak lain

a. Sebagai sarana dan media untuk mengembangkan ilmu pengetahuan

dan sebagai bahan literature untuk menambah wacana baru bagi dunia

akademis.

b. Memperkaya khasanah penelitian yang ada serta dapat digunakan

sebagai pembandingan penelitian berikutnya.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Iklan

Banyak pengguna jasa iklan dengan berbagai tujuan, mulai dari perorangan,

perusahaan dan pemerintah memasang iklan disurat kabar daerah, televisi, radio

dan lain-lain untuk menginformasikan kepada khalayak umum mengenai

tujuannya seperti mempromosikan produk atau jasa dan pelayanan masyarakat.

Iklan menurutJefkins (1995:6) merupakan pesan penjualan paling persuasif yang

diarahkan kepada para calon pembeli paling potensial atas produk barang atau

jasaterentu dengan biaya yang murah.Sedangkan menurut Kotler dalam (Laksana,

2008:140) periklanan adalah segala bentuk penyajian nonpersonal dan promosi

ide, barang atau jasaoleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.

Periklanan tidak hanya mencakup perusahaan bisnis tetapi juga organisasi amal

dan lembaga pemerintah yang beriklan berbagai target pasar.

Periklanan harus mengalami perkembangan setiap saat mengikuti arus

perkembangan zaman. Apabila iklan tidak mengikuti perkembangan zaman, maka

akan menimbulkan kejenuhan konsumen dalam melihat suatu iklan. Untuk

menarik perhatian kosumen dan mengembangkan program periklanan  dapat

dilakukan dengan memperhatikan lima dimensi dibawah ini Kotler (dalam

Laksana, 2008:141).
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Gambar 2.1 Lima Dimensi Periklanan

Sumber: Kotler (dalam Laksana, 2008:140)

a. Mission (Tujuan Periklanan)

Menetapkan tujuan periklanan adalah langkah pertama dalam membuat

program periklanan. Tujuan ini harus berasal dari keputusan sebelumnya

mengenai sasaran, penentuan posisi pasar dan bauran pemasaran. Menurut

Kotler dalam (Laksana, 2008:142) penetapan tujuan iklan digolongkan menjadi

tiga yaitu: (1) Informated advertising, (2) Persuasive advertising, (3) Reminder

advertising.

b. Money (Anggaran Periklanan)

Setelah ditetapkanya tujuan iklan, maka perusahaan dapat membuat anggaran

dari periklanan untuk setiap produk. Menurut Kotler dalam (Laksana,

MESSAGE

MEASUREMENT

MEDIA

MONEY

MISSION
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2008:142) ada lima faktor yang perlu dipertimbangkan pada saat penetapan

anggaran periklanan yaitu: 1. Stage in products life cycle, 2. Markets share and

consumen base, 3. Competition and clutter, 4. Advertising frequency, 5.

Product substitutability.

c. Message (Memilih Pesan Iklan)

Suatu iklan dikatakan dapat meningkatkan penjualan setelah iklan tersebut

mendapatkan perhatian, dengan demikian maka faktor kreativitas dalam

menetapkan dan memilih iklan merupakan faktor yang sangat penting. Menurut

Kotler dalam (Laksana, 2008:143) terdapat empat tahap dalam

mengembangkan strategi kreatif, yaitu: 1. Message generation, 2. Message

evaluation and selecting, 3. Message execution, 4. Sosial responbility.

d. Media (Keputusan Tentang Media)

Pemilihan media menurut Kotler dalam(Laksana,2008:145) merupakan

penemuan media dengan biaya yang paling efektif untuk menyampaikan pesan

iklan kepada terget audien (konsumen). Memilih media harus memperhatikan

tiga faktor berikut: 1. Reach (Jangkauan), 2. Frequency (Frekuensi), 3. Impact

(Pengaruh).

e. Measurement(MengevaluasiEfektivitas Iklan)

Ada dua cara dalam mengukur efektivitas iklan, menurut Kotler

dalam(Laksana, 2008:145) terdapat dua cara yaitu: 1. Communication effect

research(Riset Dampak Komunikasi), 2. Sales effect research(Riset Dampak

Penjualan).
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2.1.1Jenis-Jenis Iklan

Menurut Jefkins (1995: 39) secara garis besar iklan dapat digolongkan menjadi

tujuh kategori pokok yaitu :

1. Iklan Konsumen (Consumer Advertising)

Merupakan iklan yang mempromosikan dua macam barang yang umum

dibeli oleh masyarakat, yang pertama barang konsumen (consumen

goods)adalah barang yang banyak beredar dipasaran dan penjualnya bisa

berulang-ulang.Contohnya seperti bahan makanan, shampo, sabun dan

sebagainya.Kedua yaitu barang tahan lama (durable goods) barang jenis ini

biasanya memiliki harga yang cukup mahal selain itu sifat barang ini lebih

lama dari pada barang-barang konsumen. Contoh barang tahan lama

bangunan tempat tinggal, mobil, perhisan dan sebagainya.

2. Iklan Antar Bisnis (Business To Business Advertising)

Kegunanan iklan antar bisnis adalah mempromosikan barang-barang dan

jasa non konsumen yang artinya pemasang maupun sasaran iklan sama-sama

perusahaan. Produk yang diiklankan adalah barang yang harus dioalah

kembali sepertiunsur produksi, bahan-bahan mentah, komponen suku cadang

dan lain-lain.

3. Iklan Perdagangan (Trade Advertising)

Iklan perdagangan secara khusus ditunjukkan kepada kalangan distributor,

pedagang-pedagang kulakan besar, para agen, eksportir/importir dan para

pedagang besar dan kecil.
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4. Iklan Eceran(Retail Advertising)

Iklan eceran dibuat dan disebarluaskan oleh pihak pemasok atau perusahaan

pembuat produk dan iklan ditempatkan di toko-toko, gerai penjualan yang

menjual produk tersebut. Contohnya adalah iklan minyak pelumas disebuah

pompa bensin adalah buatan pemasok minyak pelumas yang tempat tersebut,

bukan buatan pihak pompa bensin yang sekedar memasangnya.

5. Iklan Bersama (Coorperative Advertising)

Iklan Bersama (Coorperative Advertising) merupakan gabungan beberapa

media yang digunakan untuk perdagangan serta dukungan iklan yang

diberikan oleh pihak perusahaan atau pabrik kepada para pengecer produk-

produknya.

6. Iklan Keuangan (Financial Advertising)

Secara umum iklan uang meliputi iklan-iklan untuk bank, jasa tabungan,

asuransi, investasi. Tujuan iklan keuangan adalah untuk menghimpun dana

pinjaman atau menawarkan modal.

7. Iklan Rekruitment (Recruitment Advertising)

Iklan rekruitment bertujuan merekrut calon pegawai seperti anggota polisi,

perusahaan swasta, pegawai negeri sipil dan lain sebagainya.

2.1.2   Media Periklanan Online

Menurut Monle dan Johnson (2011:110) terdapat berbagai media periklanan

melalui online yaitu:
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1. Online Sosial Network

Online Sosial Network atau jaringan media sosial telah sangat popular di

masyarakat dan perusahaan yang mencari media komunikasi dengan orang

lain atau konsumen. Berdasarkan penelitian Forrester, 75% dari pengguna

internet berpartisipasi di beberapa jenis media sosial. Pertumbuhan

presentase terhadapaktvitas konsumen di internet berada pada jaringan

sosial atau blog.Berikut jaringan sosial yang banyak digunakan untuk

beraktivitas oleh konsumen :

2. Facebook

Facebook adalah sosial media terbesar, dengan total lebih dari310.000.000

pengguna di dunia

3. Twitter

Blog mini yang mengizinkan individu dan perusahaan untuk mengirim

tweet, dengan maksimal 140 karakter per pesan. Twitter bisa menjadi

metode yang efektif untuk mendapatkan konsumen.

4. Websites

Iklan website lebih kompleks dibanding jenis lain dari iklan online. Para

individu harus memilih sendiri untuk mengunjungi web yang

merekainginkan, sehingga probabilitas perhatian siapa yang memilih untuk

mengunjungi web tersebut adalah 1.00.
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5. Internet dan Periklanan

Menurut Monle & Johnson (2011:) Ketika 27 Oktober 1994 dimana Hot

Wired diluncurkan melalui media online yaitu web, Hotwired meledakkan

periklanan via online sejak dimulainya televisi kabel. Hal tersebut

membuat para pemasar berupaya lebih jauh lagi untuk menjadikan web

sebuah alat periklanan mereka di samping majalah, televisi, dan radio.

2.2 Pemasaran Online

Perkembangan teknologi memiliki dampak positif dan negatif bagi kehidupan

manusia, maka dari itu pengguna teknologi harus lebih selektif dalam

memanfaatkan teknologi yang ada. Pertumbuhan pesat teknologi komputer,

telekomunikasi, informasi, transportrasi, dan teknologi lain berdampak bagi cara

perusahaan menghantarkan nilai bagi konsumen. Selain itu dengan teknologi kita

dapat saling terhubung dengan orang lain walapun batas wilayah memisahkan,

namun dengan teknologi wilayah atau jarak tidak menjadi hambatan dalam

berinteraksi.

Teknologi baru yang spektakuler adalah internet, karena dapat menghubungkan

semua tipe manusia dan bisnis serta menginformasikan banyak hal keseluruh

dunia (Kotler & Amstrong, 2008:29). Internet dimanfaaatkan oleh perusahaan

sebagai alat untuk menjual barang atau jasanya, karena internet dinilai lebih

efektif dan murah. Perdagangan elektronik (electronic commerce) merupakan

istilah untuk proses pembelian dan penjualan yang didukung cara-cara

elektronik(Kotler & Amstrong, 1999:257). Perdagangan elektronik telah ada
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disekeliling kita, banyak situs-situs online yang menawarkan produknya melalui

media sosial.

2.2.1 Manfaat Pemasaran Online

Saat ini produsen dimudahkan dengan hadirnya internet dengan internet produsen

dapat menjual produk atau jasa melalui website perusahaan. Selain itu kelebihan

melakukan pemasaran di internet adalah meminimalkan biaya pada sewa toko,

pengguna internet yang bertambah banyak dan lain sebagainya. Menurut Kotler

dan Amstrong (1999:260) mengklasifikasikan manfaat pemasaran online

berdasarkan manfaat  untuk konsumen dan manfaat untuk pemasar sebagai

berikut:

a. Manfaat Untuk Konsumen

Pembelian yang dilakukan secara online memberikan rasa kenyamanan

bagi konsumen. Konsumen tidak perlu bergelut dengan lalu lintas, mencari

tempat parkir, dan berjalan menyelusuri lorong-lorong di toko untuk

memilih produk. Konsumen dapat membandingkan merek, memeriksa

harga dan memesan barang dalam waktu yang disukai konsumen.

Hadirnya internet konsumen dapat mengakses melalui smartphone untuk

memilih barang-barang yang dicari tanpa meninggalkan pekerjaannya

dikantor.

b. Manfaat Untuk Pemasar

Pemasaran online dapat mengurangi biaya dan meningkatkan efisiensi.

Pemasaran online dapat menjadi alternatif menghindari pengeluaran
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perawatan dan sewa toko, biaya asuransi, serta biaya listrik dan air.

Manfaat yang lain adalah pemasar dengan konsumen lebih akrab karena

interaksi yang dilakukan akan memberikan data pribadi kepada produsen,

dan data tersebutoleh produsen dapat digunakan sebagai analisis keinginan

konsumen. Media masa juga dapat dimanfaatkan sebagai customer service

perusahaan.

2.2.2 Saluran Pemasaran Online

a. Menciptakan Etalase Toko Elektronik

Dalam membuka etalase toko elektronik, perusahaan mempunyai dua

pilihan: yang pertama membeli ruang pada jasa online komersial atau

perusahaan membuka situs Web nya sendiri. Situs ini sangat beragam

dalam hal keperluan dan isinya. Jenis yang paling dasar ialah situs web

perusahaan (corporate web site) situs web perusahaan mempunyai tujuan

ingin membangun niat baik pelanggan untuk melengkapi saluranpenjualan

lain daripada menjual produk secara langsung. Selain itu perusahaan lain

menciptakan situs web pemasaran (marketing web site).

b. Menempatkan Iklan Online

Perusahaan dapat menempatkan iklan online dalamsalah satu dari tiga cara

ini. Pertama, perusahaan dapat menempatkan iklan mini pada bagian

khusus yang ditawarkan oleh jasa komersial. Kedua, iklan dapat

ditempatkan pada kelompok berita tertentu yang dibuat untuk keperluan

komersial. Terakhir, perusahaan dapat membeli iklan online yang sewaktu
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pelanggan sedang melelang jasa online atau situs web, termasuk spanduk,

jendela muncul,”ticker,” dan “roadblock”.

c. Berperan Serta dalam Forum, Newgrup dan Komunitas Web.

Perusahaan dapat ikut serta berperan dalam mensponsori forum, newgrup,

dan papan buletin internet yang diminta oleh kelompok minat khusus

tertentu. Forum merupakan kelompok diskusi yang terletak pada jasa

online komersial. Newgrup merupakan versi internet forum,akan tetapi

memiliki keterbatasan yaitu kelompok tertentu yang dapat membacadan

menulis digrup itu. Namun newgrup, populer pada zamannya dan

menghasilkan situs yang di sponsori secara komersial yang disebut

komunitas web.

d. Menggunakan Emaildan Webcasting.

Perusahaan dapat mendorong prospek dan pelanggan untuk mengirim

pertanyaan, saran, bahkan keluhan keperusahaan melalui

email.Webcasting merupakan pengambilan otomatis informasi khusus

yang diminati PC penerima, yang membuat sebuah saluran atraktif dapat

mengirimkan iklan internet atau kandungan informasi lainnya.

2.3 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan sebuah tindakan yang dilakukan konsumen

untuk membeli suatu produk. Setiap produsen pasti menjalankan berbagai strategi

agar konsumen memutuskan untuk membeli produknya. Menurut Kotler

(2000:201), keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan
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yang dilakukan oleh konsumen sebelum membeli suatu produk. Sebelum

konsumen memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa

tahap terlebih dahulu yaitu pengenalan masalah, pencariaan informasi, evaluasi

alternatif, keputusan membeli atau tidak, dan perilaku pasca pembelian.

Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2004:437) adalah “the

selection of an option from two or alternative choice”. Dapat diartikan, keputusan

pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari

beberapa alternatif pilihan yang ada.

Tanpa disadari konsumen setiap hari banyak mengambil keputusan pembelian,

oleh karena itu banyak perusahaan atau peneliti mencari informasi alasan

konsumen mengambil keputusan pembelian. Pemasar dapat mempelajari perilaku

konsumen yang sebenarnya untuk menemukan apa yang dibeli,  dimana dan

banyak. Namun untuk mempelajari alasan terjadi pembelian tidak mudah, karena

konsumen sendiri terkadang tidak tahu pasti alasan mereka melakukan pembelian

(Kotler & Amstrong, 2008:158).  Untuk mempermudah perusahaan dan peneliti

maka dibuatlah suatu model perilaku konsumen untuk mengetahui perilaku

pembeli.

Gambar 2.2 Model Perilaku Pembeli
Sumber : Kotler & Amstrong(2008:158)

Pemasaran dan Rangsangan

Lain
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Model perilaku pembeli dapat memperlihatkan bahwa pemasaran dan rangsangan

lain mempengaruhi “Kotak Hitam” yang dimana mempengaruhi karaktersitik

pembeli dan proses keputusan pembelian, kemudian proses dari kotak hitam

menghasilkan respon tertentu atau respon pembeli.Rangsangan pemasaran terdiri

dari 4P, product (produk), price (harga), place (tempat), dan promotion (promosi).

Rangsangan lain meliputi kekuatan dan faktor utama dalam lingkungan

konsumen: ekonomi, teknologi, politik, dan budaya. Semua faktor-faktor tersebut

memasuki kotak hitam pembeli, dimana faktor ini dirubah menjadi sekumpulan

respon pembeli yang dapat diobservasi: pilihan produk, pilihan merek, pilihan

penyalur, waktu pembelian, dan jumlah pembelian.

2.3.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Beragamnya kebutuhan manusia merupakan peluang bagi perusahaan untuk

menyediakan kebutuhan tersebut. Saat ini telah banyak pilihan produk dan jasa

sebagai alat pemuas kebutuhan, para konsumen bebas dalam menentukan

pilihannya. Perilaku pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh beberapa

faktor seperti faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi (Kotler, 1986:178).

Setelah diketahuinya faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian,

perusahaan harus mengatur strategi pemasaran berdasarkan pengetahuan yang

telah didapat. Berikut akan dijelaskan secara lebih lanjut mengenai faktor-faktor

yang mempengaruhi perilaku membeli.
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Gambar 2.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Sumber : Kotler (1999:231)

Menurut Kotler (1999:231) bahwa keputusan konsumen untuk membeli

dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, pribadi, psikologis. Para

perusahaan dan peneliti harus memperhatikan faktor tersebut untuk mengetahui

karaktersitik pembeli. Berikut akan dijelaskan mengenai faktor-faktor yang

mempengaruhi perilaku konsumen:

a. Budaya

 Kebudayaan adalah faktor penentu dan perilaku seseorang yang

paling mendasar.

 Subbudaya merupakan kelompok yang lebih kecil atau kelompok

orang yang berbagi sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan

situasi yang umum. Subbudaya meliputi agama, ras, kelompok dan

darah geografis.

 Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif permanen

dan berjenjang dimana anggotanya berbagai nilai, minat, perilaku

yang sama.
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b. Faktor Sosial

 Kelompok Referensi adalah kelomok-kelompok yang

mempengaruhi  terhadap sikap dan perilaku seorang baik secara

langsung ataupun tidak.

 Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling

penting dalam masyarakat.

 Peranan dan Status adalah kedudukan seseorang dalam sebuah

kelompok atau organisasi.

c. Faktor Pribadi

 Usia dan tahapan siklus hidup yaitu kebutuhan seseorang dapat

berubah setiap usianya. Konsumen merubah barang dan jasa yang

dibeli sepanjang hidupnya. Selera makan, pakaian, perabot, dan

lain-lain berhubungan dengan usia.

 Pekerjaan. Konsumen memenuhi kebutuhannya berdasarkan

pekerjaannya, apabila pekerjaannya memiliki gaji yang besar maka

tingkat belanjanya akan tinggi dan sebaliknya konsumen yang

bekerja dengan gaji sedikit akan berusaha meminimalisir

pengeluaran.

 Situasi Ekonomi akan mempengaruhi pilihan produk keadaan

seseorang terdiri dari pendapatan yangdapat dibelanjakan,

tabungan dan kekayaan, kemampuan meminjam dan sikapnya

terhadap pengeluaran lawan menabung.

 Gaya Hidup adalah pola hidup seseorang dalam dunia kehidupan

sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat.
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 Kepribadian dan Konsep Diri mengacu pada karakteristik psikologi

unik yang menyebabkan respon yang relatif konsisten dan bertahan

lama terhadap lingkungan.

d. Faktor Psikologis

 Motivasi merupakan dorongan untuk memenuhi kebutuhan dengan

tekanan kuat untuk mencari kepuasan atas kebutuhan tersebut.

 Persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur, dan

menginterpresentasikan informasi untuk membentuk gambaran

duina yang berarti.

 Pembelajaran merupakan menggambarkan perubahan dalam

perilaku sesorang yang timbul dari pengalaman

 Keyakinan dan Sikap. Keyakinan adalah pemikiran diskriptif yang

dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah

menggambarkan evaluasi, perasaan dan tendensi yang relatif

konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide.

2.3.1 Proses Keputusan Pembelian

Gambar 2.4Proses Keputusan Pembelian

Sumber : Kotler (2000:204)
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Menurut Kotler (2000:204), konsumen harus melalui 5 tahap dalam pembelian

sebuah produk. Tahap-tahap tersebut yaitu :

1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dipengaruhi oleh faktor internal maupun

faktor eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasi masalah yang memicu

kebutuhan tertentu agar pemasar dapat mengembangkan strategi pemasaran

yang dapat memicu keinginan konsumen. Dalam hal ini pemasar perlu

memahami hal berikut, yaitu apa manfaat yang dibutuhkan oleh konsumen dari

suatu produk atau kebutuhan apa yang dipenuhi oleh konsumen dengan

membeli suatu produk serta seberapa jauh keterlibatan calon pembeli dengan

produk didalam pasar sasaran.

2. Pencarian Informasi

Konsumen yang tergugah pada produk yang akan dibeli akan mencari

informasi tentang produk tersebut sebanyak-banyaknya. Pencarian informasi

ini dapat berupa peningkatan perhatian yang diberikan konsumen  terhadap

sesuatu atau mungkin juga dapat berbentuk tindakan aktif dari konsumen untuk

mencari informasi tentang sesuatu yang dibutuhkannya. Sumber informasi

konsumen dapat digolongkan dalam 4 kelompok yaitu, sumber pribadi, sumber

komersial, sumber publik, dan sumber pengalaman.

3. Evaluasi Alternatif

Proses evaluasi merupakan proses yang mudah dalam situasi pembelian. Dalam

tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat merek dan memiliki niat untuk
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membeli. Para konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam

memandang atribut-atribut yang dianggap  relevan dan penting. Mereka akan

memberikan perhatian yang besar pada atribut. kemudian perhatian ini akan

menimbulkan minat terhadap produk tersebut.

4. Keputusan Pembelian

Setelah konsumen melakukan evaluasi untuk membentuk preferensi, maka

langkah selanjutnya yang dilakukan konsumen adalah membuat suatu

keputusan pembelian. Keputusan konsumen untuk membeli atau menunda atau

bahkan tidak membeli sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan oleh

konsumen tersebut. Untuk itu, para pemasar harus memahami faktor-faktor

yang dapat mengurangi resiko yang dirasakan oleh konsumen dengan cara

memberikan informasi dan dukungan yang dibutuhkan oleh konsumen.

5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas dan terlibat dalam

perilaku paska pembelian yang harus diperhatikan pemasar. Tahap

proseskeputusan pembelian ini, dimana konsumen mengambil tindakan

selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan dan ketidakpuasan

konsumen.

2.4 Efektivitas Iklan

Menurut Gibson (2010: 210)efektivitas iklan adalah pencapaian sasaran yang

telah disepakati atas usaha bersama. Efektivitas berasal dari kata effectiveness

yang berarti taraf sampai sejauh mana suatu kelompok dapat mencapai tujuannya.
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Sedangkan menurut Stephen (2010: 135)efektivitas adalah menjalankan aktivitas-

aktivitas yang secara langsung membatu organisasi mencapai sasaran.

Iklan harus semenarik mungkin agar menarik minat calon konsumen untuk

mengetahui lebih lanjut akan produk atau jasa yang diiklankan. Daya tarik

perikalanan merujuk pada basis atau pendekatan yang digunakan dalam iklan

untuk menarik perhatian atau minat para konsumen untuk mempengaruhi

perasaannya Lee & Johnson (2004:179). Sedangkan menurut Morissan

(2010:343) daya tarik iklan dikelompokkan menjadi dua kategori yaitu;

1. Daya Tarik Informatif/Rasional (Informational/ Rational Appeal)

Daya tarik informatif menekankan pada pemenuhan kebutuhan konsumen

terhadap aspek praktis, fungsional, dan kegunaan suatu produk dan jasa

menekankan pada atribut yang dimiliki suatu produk dan manfaat atau

alasan memiliki suatu penggunaan merek tertentu. Menurut Belch dalam

(Morissan, 2010:344) daya tarik iklan informatif/rasional dapat

dikategorikan iklan yang menekankan pada aspek:

a. Atribut

b. Keuntungan kompetitif

c. Harga yang menguntungkan

d. Berita

e. Populeritas produk
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2. Daya Tarik Emosional (Emotional Appeal).

Daya tarik emosional adalah daya tarik yang berhubungan dengan kebutuhan

sosial dan psikologi konsumen bersifat emosional dalam pembelian suatu

produk. Menurut Weliam dalam (Morissan, 2010:347) daya tarik emosional

dikategorikan menjadi dua yaitu kondisi perasaan pribadi dan perasaan sosial.

Tabel 2.1 Daya Tarik Iklan

Kondisi Perasaan Pribadi Perasaan Sosial

Keselamatan, keamanan, ketakutan, cinta,
kasih sayang, kebahagiaan, kegembiraan,
nostalgia, sentiment, ketertarikan, gairah,
penderitaan, prestasi, harga diri,
aktualisasi diri, kesenangan, ambisi,
kenyamanan.

Pengakuan, status, penghormatan,
keterlibatan, malu,
afiliasi,penolakan,penerimaan,
persetujuan.

Sumber: George E. Belch & Michael A. Belch, Advertising and Promotion, Loc.cit.

Tampilan iklan merupakan daya tarik yang akan meningkatkan perhatian

konsumen akan iklan tersebut. Ada beberapa hal yang menjadikan iklan lebih

menarik yaitu:

a. Desain

Desain menurut Nurhayati (2004:78)  suatu proses pengorganisasian unsur

garis, bentuk ukuran, warna, tekstur, bunyi, cahaya, aroma dan unsur-

unsur desain lainya, sehingga tercipta suatu hasil karya tertentu.

b. Pesan iklan menurut Sutisna (2001:278) merupakan tampilan iklan yang

menimbulkan daya tarik rasional sehingga mendapat perhatian dari

konsumen yang selanjutnya konsumen memproses pesan tersebut.
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c. Elemen-Elemen Iklan

Menurut Rossiter (1987:197) elemen iklan digunakan untuk melihat suatu

produk sesuai dengan keinginan atau dapat menarik perhatian konsumen

maka diperlukan elemen-elemen iklan dikelompokkan menjadi enam

yaitu:

 Suara (Heard Words),

 Musik (Music)

 Kata-kata (seen words)

 Gambar (picture)

 Warna (colour)

 Gerakan (movement).

2.4.1 Model AIDA

Kotler dan Amstrong (2004:612) mengatakan bahwa idealnya isi pesan iklan

harus memperoleh perhatian (attention), mempertahankan minat (interest),

membangkitkan hasrat (desire) dan menghasilkan tindakan (action), yang dikenal

sebagai model AIDA. Dalam buku riset Pemasaran dan perilaku konsumen

(Umar, 2005:246) menjelaskan tahap-tahap model AIDA, yaitu:

a. Attention(Perhatian)

Pada tahap ini iklan yang ditayangkan harus dapat menarik perhatian

khalayaksasarannya. Jika tahap ini tidak berhasil maka tahap selanjutnya

tidak akan berguna.
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b. Interest (Ketertarikan)

Apabila perhatian khalayak sasaran berhasil dicapai, iklan yang

ditayangkan hendaknya dapat membuat pemirsa berminat untuk

mengetahui lebih lanjut mengenai produk yang diiklankan, untuk itu

pemirsa harus dirangsang agar mau mengikuti pesan-pesan iklan tersebut.

c. Desire (Keinginan)

Iklan harus dapat menggerakkan keinginan pemirsa untuk memiliki atau

menikmati produk tersebut.

d. Action (Tindakan)

Pada tahap ini hendaknya calon pembeli sudah dapat mengambil

keputusan, membeli atau tidak, tetapi belum sungguh-sungguh berusaha

untuk membeli. Mungkin keinginan membeli sudah diputuskan tetapi

pembelian belum juga dilakukan karena adanya kendala. Sehingga itu

iklan harus dapat menuntun calon pembeli untuk mengambil langkah akhir

berupa pembelian.

2.5 Penelitian Terdahulu

Peneliti menggunakan tiga penelitian terdahulu yang digunkan sebagai refrensi

karena dirasa relevan dengan penelitian ini dan dapat dijadikan dasar dalam

penelitian ini adalah penelitian yang dilakukan oleh :

1. Pertama penelitian Internasional yang berjudul “Examining the

Effectiveness of the Advertisements  of Maskan Bank of Hormozgan by

Use of AIDA Model” hasil penelitian dari  Elham Ahmady dan
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Mohammad Mahmoody Meimanad (2015) ini menggunakan metode

deskriptif, variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah perhatian,

ketertarikan, keinginan dan tindakan. Hasil penelitian yang dilakukan

oleh Elham dan Mohammad untuk mengukur efektivitas iklan

menggunakan model AIDA pada Maskan Bank memiliki hasil positif.

2. Efektivitas Media Sosial Instagram Sebagai Media Promosi Batik Solo

“Inasinul”. Penelitian yang dilakukan mahasiswa Institut Pertanian Bogor

(IPB) dengan jumlah 68 responden. Metode penelitian yang digunakan

adalah metode kuantitatif dan didukung dengan metode kualitatif untuk

memperkaya informasi. Variabel attention, interest, desire, action secara

bersama-sama atau simultan berpengaruhsignifikan terhadap keputusan

pembelian.

3. Pengaruh Persepsi Harga, Efektivitas Iklan Internet dan Promosi

Penjualan Terhadap Minat Beli Konsumen pada Toko Online Zalora.

Penelitian ini dilakukan oleh mahasiswa Universitas Negeri Yogyakarta

yang bernama Febby Swisstani. Jenis penelitian ini adalah penelitian

survei. Populasi pada penelitianini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Negeri Yogyakartayang telah menjadi member dan pernah

berbelanja di ZALORA. Metodepengambilan sampelnya adalah

purposive sampling dengan jumlah sampelsebanyak 130 orang. Data

dikumpulkan dengan kuesioner yang telah diujivaliditas dan

reliabilitasnya. Teknik analisis data yang digunakan adalahregresi

berganda.
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Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu

Nama (tahun) Judul Penelitian Metodelogi Hasil Penelitian

Elham
Ahmady,
Mohammad
Mahmoody
Meimanad
(2015)

Examining the
effectiveness of the
Advertisements  of
Maskan Bank of
Hormozgan by Use of
AIDA Model

Deskriptif Hasil penelitian yang
dilakukan oleh Elham
dan Mohammad untuk
mengukur efektivitas
iklan menggunakan
model AIDA pada
Maskan Bank memiliki
hasil positif

Hafid
kurniawan
(2015)

Efektivitas Media Sosial
Instagram Sebagai Media
Promosi Batik Solo
“Inasinul”

Metode penelitian
yang digunakan
adalah metode
kuantitatif dan di
dukung dengan
meode kualitatif
untuk
memperkaya
informasi.

Variabel attention,
interest, desire, action
secara bersama-sama
atau simultan
berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Febby
Swisstani
(2014)

Pengaruh Persepsi Harga,
Efektivitas Iklan Internet
dan Promosi Penjualan
Terhadap Minat Beli
Konsumen Pada Toko
Online Zalora

Jenis penelitian
ini adalah
penelitian survei.
Metode
pengambilan
sampelnya adalah
purposive
sampling

Populasi pada
penelitian ini adalah
mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas
Negeri Yogyakarta
yang telah menjadi
member dan pernah
berbelanja di
ZALORA. Metode
pengambilan
sampelnya adalah
purposive sampling
dengan jumlah sampel
sebanyak 130 orang.
Data dikumpulkan
dengan kuesioner yang
telah diuji validitas
dan reliabilitasnya.
Teknik analisis data
yang digunakan adalah
regresi berganda.

Sumber : Data diolah dari berbagai referensi, September 2016

2.6 Kerangka Pemikiran

Iklan menurutJefkins (1995:6) merupakan pesan-pesan penjualan paling persuasif

yang diarahkan kepada para calon pembeli yang paling potensial atas produk
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barang atau jasaterentu dengan biaya yang murah. Iklan digunakan sebagai alat

promosi bagi penjual untuk memperkenalkan produk atau jasa kepada khalayak

umum dan memiliki tujuan semakin meningkatnya penjualan. Daya tarik pada

iklan harus diperhatikan oleh pembuat iklan, karena iklan yang bagus akan

menarik perhatian konsumen.

Desain merupakan salah satu aspek yang harus diperhatikan dalam iklan. Menurut

Nurhayati (2004:78) desain merupakan suatu proses pengorganisasian unsur garis,

bentuk ukuran, warna, tekstur, bunyi, cahaya, aroma dan unsur-unsur desain

lainya, sehingga tercipta suatu hasil karya tertentu. Pesan iklan menurut Sutisna

(2001:278) merupakan tampilan iklan yang menimbulkan daya tarik rasional

sehingga mendapat perhatian dari konsumen yang selanjutnya konsumen

memproses pesan tersebut.Selain itu elemen-elemen iklan juga harus diperhatikan.

Menurut Rossiter (1987:197) elemen iklan digunakan untuk melihat suatu produk

sesuai dengan keinginan atau dapat menarik perhatian konsumen maka diperlukan

elemen-elemen iklan yang di kelompokkan menjadi enam yaitu:

 Suara (Heard Words),

Suara terdiri dari kata-kata yang terdengar dalam sebuah iklan, yang

membuat konsumen dapat mengerti maksud akan iklan yang

disampaikan.

 Musik (Music)

Ilustrasi musik yang digunakan saat iklan ditayangkan.
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 Kata-kata (Seen Words)

Kata-kata terlihat pada tayangan iklan untuk memperjelas iklan tersebut.

Kata-kata yang digunakan harus mendukung manfaat produk yang

dikomunikasikan.

 Gambar (Picture)

Meliputi gambar-gambar yang digunakan dalam tayangan iklan yang

meliputi objek yang digunakan, figuredan adegan yang ditampilkan.

 Warna (Colour)

Komposisi atau keserasian warna gambar dan pengaturan pencahayaan

yang digunakan dalam tampilan tayangan iklan.

 Gerakan (movement).

Gerakan yang terlihat pada saat tayangan iklan yang dapat

mempengaruhi emosi seseorang untuk larut di dalamnya meliputi

fregmen cerita dari adegan yang ditampilkan.

Pada penelitian ini peneliti akan meneliti efektivitas iklan online media sosial

facebook dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan

model AIDA. Kotler dan Amstrong (2004:612) mengatakan bahwa idealnya isi

pesan iklan harus memperoleh perhatian (attention), mempertahankan minat

(interest), membangkitkan hasrat (desire) dan menghasilkan tindakan (action).

Berdasarkan teori diatas dapat dijadikan acuan pengukuran keputusan pembelian

dalam penelitian ini. Jika dihubungkan dengan teori AIDA (attention, interest,

desire, action) keputusan pembelian telah sampai pada tahap action (tindakan)
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yang merupakan harapan dari produsen agar produk atau jasanya dibeli oleh

konsumen.

Variabel yang akan diteliti pada penelitian ini yaitu desain, pesan, gambar dan

warna. Peneliti tidak menggunakan elemen iklan yang berupa suara, musik dan

gerakan karena iklan yang akan diteliti berbentuk gambar jadi tidak tidak tepat

menggunakan elemen tersebut, sedangkan elemen iklan yang berupa kata-kata

tidak digunakan karena sudah menggunakan variabel pesan.Kerangka penelitian

yang digunakan pada penelitian ini secara sistematis dan sederhana dapat

digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2.5 Kerangka Pikir

Desain

(X1)

Pesan

(X2)

Gambar

(X3)

Keputusan Pembelian

(Y)

Warna

(X4)
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2.7 Hipotesis

Hipotesis dalam penelitian ini yaitu:

H01 : Diduga variabeldesain iklan tidak berpengaruh positif dan tidak

signifikan terhadap keputusan pembelian.

Ha1 : Diduga variabeldesain iklan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

H02 : Diduga variabelpesan iklantidak berpengaruh positif dan tidak

signifikan terhadap keputusan pembelian.

Ha2 : Diduga variabelpesan iklan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

H03 : Diduga variabelgambar iklan tidak berpengaruh positif dan tidak

signifikan terhadap keputusan pembelian.

Ha3 : Diduga variabelgambar iklan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

H04 : Diduga variabelwarna iklan tidak berpengaruh positif dan tidak

signifikan terhadap keputusan pembelian.

Ha4 : Diduga variabelwarna iklan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

H05 : Diduga variabeldesain, pesan, gambar dan warna iklan tidak

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan

pembelian

Ha5 : Diduga variabeldesain, pesan, gambar dan warna iklan

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory

research. Explanatory research merupakan penelitan yang dilakukan guna

menjelaskan hubungan kausal antara variabel-varibel melalui pengujian

hipotesis yang dirumuskan atau sering kali disebut penelitian penjelasan

(Singarimbun & Effendi, 1995: 4). Pada penelitian ini penulis berusaha

menjelaskan hubungan antar variabel tampilan iklan yakni desain, kata-kata,

gambar dan warna yang mempengaruhi keputusan pembelian.

3.2 Definsi Konseptual

Definisi konseptual merupakan pemaknaan dari konsep yang digunakan

sehingga memudahkan peneliti untuk mengoperasionalkan konsep tersebut di

lapangan (Silalahi, 2009: 118).

Definisi konseptual didalam penelitian ini yaitu:

a. Efektivitas iklan adalah pencapaian sasaran yang telah disepakati atas

usaha bersama (Gibson, 2010: 210).

b. Desain menurut Nurhayati (2004: 78) suatu proses pengorganisasian

unsur garis, bentuk ukuran, warna, tekstur, bunyi, cahaya, aroma dan

unsur-unsur desain lainya, sehingga tercipta suatu hasil karya tertentu.
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c. Pesan iklan menurut Sutisna (2001: 278) merupakan tampilan iklan yang

menimbulkan daya tarik rasional sehingga mendapat perhatian dari

konsumen yang selanjutnya konsumen memproses pesan tersebut.

d. Gambar menurut Hamalik (1986: 43) gambar adalah segala sesuatu yang

diwujudkan secara visual dalam bentuk dua dimensi sebagai curahan

perasaan atau pikiran.

e. Warna merupakan sesuatu yang berhubungan dengan emosi manusia dan

dapat menimbulkan pengaruh psikologis. Menurut Swanty (2010: 6)

secara objek atau fisik, warna adalah sifat cahaya yang dipancarkan.

Sementara secara subjektif atau psikologis, warna adalah sebagian dari

pengalaman indra penglihatan.

3.3 Definisi Operasional

Untuk lebih memudahkan dalam pengukuran konsep, maka dijabarkan dalam

bentuk definisi operasional. Definisi operasional menurut Sarwono (2006: 27)

adalah suatu definisi  yang menjadikan variabel-variabel yang sedang diteliti

menjadi bersifat operasional dalam kaitannya dengan proses pengukuran

variabel-variabel tersebut. Dalam penelitian ini definisi operasional akan

dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 3.1 Definisi Operasional

Variabel Definisi Operasional Indikator

Desain

X1

Desain merupakan kombinasi
gambar, angka, huruf, yang
membentuk objek tertentu dan
mengandung pesan.

 Desain iklan yang
ditampilkan
menarik

 Mengikuti
perkembangan
jaman (kekinian)
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Pesan

X2

Pesan merupakan makna yang
terkandung dalam suatu iklan dan
mampu mempengaruhi orang yang
melihat atau membacanya.

 Pesan caption yang
disampaikan
mudah dipahami

 Pesan yang
disampaikan tidak
ambigu

 Pesan memberikan
sugesti pada
pembacanya

Gambar

X3

Gambar merupakan gabungan dari
titik-titik, garis, bidang dan warna
yang dikombinasiakan satu kesatuan
yang mengandung makna.

 Terdapat ciri khas
 Tidak mencontoh

suatu objek
(model) hasil karya
orang lain

Warna

X4

Komposisi atau keserasian warna
gambar dan pengaturan pencahayaan
yang digunakan dalam tampilan
iklan.

 Komposisi warna
iklan

 Pencahayaan iklan

Keputusan
Pembelian (Y)

Keputusan pembelian
merupakansuatu proses pengambilan
keputusan yang dilakukan oleh
konsumen sebelum sebelum membeli
produk.

 Memperhatikan
suatu iklan

 Tertarik untuk
melihat iklan

 Keinginan untuk
mencari informasi
tentang iklan

 Melakukan
tindakan
pembelian akibat
pengaruh iklan

Sumber: Diolah dari berbagai sumber

3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi terdiri atas objek atau subjek

mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti

untuk dipelajari dan kemuadian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2007: 55).

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasisawa FISIP Universitas

Lampung yang masih aktif dengan semester ganjil tahun ajaran 2016. Data

yang diperoleh dari bidang kemahasiswaan dan kerjasama FISIP Universitas
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Lampung, bahwa jumlah mahasiswa S1 dan Diploma FISIP yang aktif tercatat

berjumlah 3.302 mahasiswa.

3.4.2 Sampel

Sampel adalah sub kelompok atau sebagian dari populasi. Sampel terdiri dari

sejumlah anggota yang dipilih dari populasi (Sekaran, 2006: 123). Teknik

pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan jenis Non Probability

Sampel dengan metode Purposive Sampling yaitu teknik pengambilan sampel

yang dapat dilakukan dengan kritera-kriteria tetentu berdasarkan tujuan

penelitian (Jogiyanto,2004: 18). Adapun kriteria yang dimaksud adalah:

Responden merupakan mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik

Universitas Lampung yang masih aktif sampai dengan semester ganjil tahun

ajaran 2016.

Menurut Roscoe dalam (Sugiyono, 2013: 129) cara menentukan sampel dalam

penelitian yaitu:

1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai

500 orang.

2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya pria, wanita, pegawai

negeri-pegawai swasta dan lain-lain).

3. Bila dalam penelitian ini akan melakukan analisis dengan multivariate

(kolerasi atau regresi berganda), maka jumlah anggota sampel minimal

10 kali dari jumlah variabel yang diteliti.
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4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan

kelompok eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota

sampel masing-masing antar 10 sampai 20 orang.

Berdasarkan poin ketiga yaitu bila di dalam penelitian akan melakukan analisis

dengan multivariate (kolerasi atau regresi berganda), maka jumlah anggota sampel

minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti, maka sampel dalam penelitian

ini adalah 20 x 4 variabel yang diteliti yaitu 80 orang.

Untuk menentukan sampel perjurusan maka dapat di hitung sebagai berikut:

Tabel 3.2 Data Mahasiswa FISIP Univesitas Lampung

No Nama Jurusan Jumlah
1 Sosiologi 503
2 Ilmu Pemerintahan 595
3 Ilmu Komunikasi 653
4 Ilmu Administrasi Negara 471
5 Ilmu Administrasi Bisnis 463
6 Hubungan Internasional 253
7 Sekertari 107
8 Hubungan Masyarakat 163
9 Perpustakaan 89

Total 3.302
Sumber: Dekanat FISIP

Rumus perhitungan yaitu:

Jumlah Mahasiswa Jurusan (/) Total mahasiswa (X) Sampel = Responden

Sos = 503 / 3302 X 80 = 12,19 = 12 Responden
IP = 595 / 3302 X 80 = 14, 41 = 14 Responden
Ilkom = 653 / 3302 X 80 = 15, 82 = 16 Responden
ANE = 471 / 3302 X 80 = 11,41 = 11 Responden
ABI = 463 / 3302 X 80 = 11,21 = 11 Responden
HI = 258 / 3302 X 80 = 6,67 = 7 Responden
Sekretari = 107/ 3302 X 80 = 2,50 = 3 Responden
Humas = 163/ 3302 X 80 = 3,95 = 4 Responden
Perpus = 89 / 3302 X 80 = 2,01 = 2 Responden
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3.5 Sumber Data

3.5.1 Data Primer

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Menurut

Indriantoro (2002: 146) data primer merupakan sumber data penelitian yang

diperoleh secara langsung dari sumber asli. Data primer adalah data yang

didapat dari jawaban responden terhadap kuesioner.

3.5.2 Data Sekunder

Menurut  Sugiyono (2010: 137) data sekunder adalah sumber data yang tidak

langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain

atau dokumen.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Data yang diolah dalam rangka pengujian hipotesis berupa data primer yang

diperoleh dari hasil tanggapan reponden atas daftar pertanyaan yang

disebarkan pada responden. Pada penelitian ini pengukuran dilakukan dengan

menggunakan semantik diferensial. Menurut Sekaran (2006: 32) skala

deferensial semantik (semantic defferential sacle) dipakai untuk menilai sikap

responden terhadap merek, iklan, objek, atau orang tertentu. Respon tersebut

bisa di atur (plott) untuk mendapatkan yang baik mengenai persepsi mereka.

Bentuk jawaban atau opsi skala diferensial mengikuti garis kontinum dimana

jawaban sangat positif terletak dibagian kanan dan jawaban sangat negatif

diletakkan dibagian kiri atau sebaliknya. Adapun jenis data yang digunakan

adalah data interval.
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Beberapa atribut berkutub dua (biopolar) di identifikasi pada skala ekstrem

dan responden diminta untuk menunjukkan sikap mereka pada hal yang bisa

disebut sebagai jarak semantik (semantic space) terhadap individu, objek atau

kejadian tertentu pada masing-masing atribut. Kata sifat berkutub dua yang

digunakan misalnya akan berupa istilah tertentu, seperti baik-buruk; kuat-

lemah; panas-dingin. (sekaran, 2006: 32).

Contoh skala diferensial semantik adalah sebagai berikut:

Responsif Tidak responsif

Cantik Jelek

Berani Takut

3.7 Teknik Pengolahan Data

Pemrosesan data umumnya diawali dengan editing, coding dan tabulating

terhadap data yang terkumpul (Supranto, 2000:33).

a. Editing adalah data yang diperoleh dilapangan, diedit atau diperiksa

untuk angka kebenarannya.

b. Coding adalah dilakukan untuk mempermudah pengolahan data yang

telah masuk dan memberi kode-kode tertentu pada jawaban di daftar

pertanyaan.

c. Tabulating adalah pembuatan tabel-tabel yang berguna serta

pembuatan grafik.
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3.8 Metode Analisis Data

3.8.1 Uji Validitas

Validitas  menurut Arikunto (2007: 167) adalah keadaan yang

menggambarkan tingkat instrumen yang bersangkutan mampu mengukur

apa yang akan diukur. Suatu instrumen yang valid mempunyai validitas

yang tinggi, begitu sebaliknya instrumen  yang kurang valid berarti

memiliki validitas rendah.

Cara mengukur validitas dengan menghitung korelasi antar skor masing-

masing pertanyaan dan skor total dengan menggunakan rumus korelasi

product moment seperti berikut (Sugiyono,2007: 182).

= − (ΣX )(ΣY )√n. Σx − (Σx ) ( ΣY − (ΣY ) )
Keterangan :

rxy = Koefisien korelasi antara Xi dan Yi

Xi= ΣSkor dari masing-masing variabel (faktor yang mempengaruhi)

Yi = ΣSkor dari seluruh variabel (skor total)

n = Banyak variabel yang dianalisis

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:

1. Jika r hitung > r tabel, maka kuesioner valid

2. Jika r hitung < r tabel, maka kuesioner tidak valid

Pengujian instrumen penelitian baik dari segi validitas terhadap 30 responden

diperoleh bahwa hasil instrumen penelitian dilakukan valid jika nilai korelasinya
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lebih besar dari 0,361 dan koefisien kendalanya lebih besar dari 0,6 (Sekaran,

2000: 311) untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas (Pre-Test)

No Variabel Nomor Item
Validitas Keterangan

r hitung r kritis
1. Desain

D1 0,837 0,361 Valid

D2 0,832 0,361 Valid

2. Pesan

P1 0,690 0,361 Valid

P2 0,814 0,361 Valid

P3 0,785 0,361 Valid

3. Gambar

G1 0,687 0,361 Valid

G2 0,679 0,361 Valid

4. Warna

W1 0,928 0,361 Valid

W2 0,889 0,361 Valid

5. Keputusan Pembelian

KP1 0,744 0,361 Valid

KP2 0,834 0,361 Valid

KP3 0,902 0,361 Valid

KP4 0,647 0,361 Valid

Sumber: Data Primer (diolah 2016)

3.8.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana suatu alat pengukur

dapat dipercaya atau dapat diandalkan dan berikut rumus menurut

(Singarimbun,1995: 122):
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= − 1 1 − Σαα
Keterangan:

r = Reliabilitas instruemen

k = Banyak butir pertanyaan

Σα = Jumlah varian butirα = Varian variabel total

Menurut Gozali (2001: 42) instrumen penelitian dikatakan realibel apabila

nilai koefisien alpha (cronbach alpha) yang diperoleh sama dengan atau lebih

besar daripada 0,60 dimana pada pengujian realibitas ini menggunakan

bantuan komputer dengan program SPSS 23.

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas (Pre-Test)

Variabel Alpha (r hitung) Keterangan

Desain 0,908 Realibel

Pesan 0,822 Realibel

Gambar 0,835 Realibel

Warna 0,834 Realibel

Keputusan Pembelian 0,790 Realibel

Sumber: Data Primer (diolah)

3.9 Teknik Analisis Data

3.9.1 Statistik Deskriptif

Analisis yang digunakan pada perkembangan dan pertumbuhan dari suatu

keadaan dan hanya memberikan gambaran tentang keadaan tertentu dengan
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cara menguraikan tentang sifat-sifat dari obyek penelitian tersebut (Umar,

2005: 36). Analisis deskriptif dapat digunakan untuk memberikan gambaran

(deskripsi) tentang suatu data.

3.9.2 Asumsi Klasik

Model regresi yang baik harus terbebas dari penyimpangan data yang terdiri

dari multikolonieritas, Hetroskesdastisitas, autokorelasi dan normalitas

(Ghozali, 2001: 57-74).

3.9.2.1 Uji Multikolinearitas

Uji multikoliniearitas adalah untuk melihat ada atau tidaknya korelasi

yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam satu model regresi

linier berganda (Gujarati, 2003: 28). Jika ada korelasi yang tinggi

diantara variabel-variabel bebasnya maka hubungan antara variabel

bebas terhadap variabel terikat menjadi terganggu. Untuk mendeteksi

ada atau tidaknya multikolinieritas didalam model regresi adalah

dengan melihat Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF):

1. Mempunyai angka Tolerance diatas (>) 0,1

2. Mempunyai nilai VIP dibawah (<) 0,1

Menurut Priyanto (2008: 39) pada umumnya jika VIF lebih besar dari

5, maka variabel tersebut mempunyai persoalan multikoliniearitas

dengan variabel bebas lainnya.
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3.9.2.2 Uji Hetroskesdastisitas

Uji hetroskesdastisitas adalah untuk meihat apakah terdapat

ketidaksamaan varians dari residual satu ke pengamatan yang lain

(Santoso,2002:210). Model regresi yang memenuhi persyaratan adalah

terdapat kesamaan varians dari residul satu pengamatan ke

pengamatan yang lain tetap atau disebut homoskedastisitas. Suatu

model regresi dapat diketahui apakah terjadi heterokedastisitas atau

tidak yaitu dengan melihat grafik scatterplot. Dasar pengambilan

keputusannya adalah:

1. Jika terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang ada

membentuk suatu pola tertentu yang teratur

(bergelombang), maka terjadi heterokedastisitas.

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar

diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak

terjadi heterokedastisitas.

3.9.2.3 Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya

penyimpangan asumsi klasik autokorelasi, yaitu korelasi yang terjadi

antara residual pada satu pengamatan dengan pengamatan lain dengan

model regresi (Priyatno,2008: 47) prasyarat yang harus terpenuhi

adalah tidak adanya autokorelasi dalam model regresi. Metode

pengujian yang sering digunakan adalah dengan Uji Dorbin Waston

(Uji DW) dengan ketentuan sebagai berikut (Priyanto, 2008: 47-48).
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a. Jika d lebih kecil dari dL atau lebih besar dari (4-dL), maka

hipotesis nol ditolak, yang berarti terdapat autokorelasi.

b. Jika d terletak diantara dU dan (40dU), maka hipotesis nol

diterima, yang berarti tidak ada autokorelasi.

c. Jika d terletak antara dL dan dU atau diantara (4-dU) dan

(4-dL), maka tidak menghasilkan kesimpulan yang pasti.

Nilai dU dan dL dapat diperoleh dari tabel statistik Durbin

Waston yang tergantung banyaknya observasi dan

banyaknya variabel yang menjelaskan.

3.9.2.4 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi,

variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal

(Gujarati, 2003: 102). Pengujian normalitas dalam penelitian ini

digunakan dengan melihat normal probability plot yang

membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya dengan

distribusi kumulatif dari data normal. Sedangkan dari pengambilan

keputusan untuk uji normalitas adalah:

a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti

arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan

distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi.

b. Jika data menyebar dari diagonal dan/atau tidak mengikuti

arah garis diagonal atau grafik histogram tidak

menunjukkan distribusi normal, maka model regresi tidak

memenuhi asumsi harapan
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3.9.3 Uji Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda  adalah hubungan secara linear antara dua atau

lebih variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Analisis ini

untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan variabel

dependen apakah masing-masing variabel independen berhubungan positif

atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari varaibel dependen apabila nilai

dari variabel independen mengalami kenaikan atau penurunan (Priyatno,

2008: 73)

3.10 Uji Hipotesis

a. Uji F

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X) secara

bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat (Y). Pengujian

dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat

kesalahan 5% (a = 0,05) apabila nilai Fhitung ≥ dari nilai Ftabel, maka variabel

bebasnya secara serempak memberikan pengaruh yang bermakna terhadap

variabel terikat atau hipotesis pertama diterima. Rumus Fhitung (Sugiyono,

2014: 192) sebagai berikut:

= /(1 − )/( − − 1)
Keterangan:

R2 = Koefisien korelasi ganda

k = Jumlah variabel independen

n = Jumlah sampel
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b. Uji t

Uji t digunakan untuk menguji signifikan konstanta dari setiap variabel

independen. Dengan rumus sebagai berikut (Sugiyono, 2014: 184).

= r√n − 2√1 +
Keterangan:

t = statistik t dengan derajat bebas n-1

n = banyaknya observasi atau pengamatan

r2 = koefisien korelasi ganda

c. Uji R2

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa besar

persentase sumbangan pangaruh variabel independen secara serentak

terhadap variabel dependen. Jika R2 semakin besar (mendekati satu) maka

pengaruh variabel bebasadalah besar terhadap variabel terikat. Sedangkan,

jika R2 kecil maka pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat

sangat kecil. Adapun rumus  R2 sebagai berikut:

= Σ( ∗ − )2Σ(Y − )2 = ℎℎ
Keterangan:

Y : Nilai Pengamatan

Y* : Nilai Y yang ditaksir dengan model regresi

Y : Nilai rata-rata pengamatan

k : Jumlah variabel independen



53

Tabel 3.5 Pedoman Interprestasi Terhadap Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan

0,00-0,199 Sangat Rendah

0,20-0,399 Rendah

0,40-0,599 Sedang

0,60-0,779 Kuat

0,80-1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2014:184)



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh desain ikan,

pesan iklan, gambar iklan dan warna iklan terhadap keputusan pembelian maka,

peneliti menarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Desain Iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal

ini menunjukkan bahwa desain iklan yang disajikan oleh kaos dakwah Ana

Muslim sudah bagus dan menarik, sehingga desain iklan kaos dakwah Ana

Muslimmenjadi alasan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian

produk kaos dakwah ana muslim.

2. Pesan Iklan kaos dakwah ana muslim berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian pada mahasiswa FISIP Universitas Lampung. Hal ini

dapat ditunjukkan dengan nilai Thitung>Ttabel, sehingga H0 ditolak dan H1

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa pesan iklan menjadi alasan

konsumen melakukan keputusan pembelian kaos dakwah Ana Muslim.

3. Gambar iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kaos

dakwah Ana Muslim. Hal ini menunjukkan bahwa gambar iklan kaos

dakwah ana muslim bagus dan menarik, sehingga gambar iklan menjadi



103

alasan penting konsumen melakukan keputusan pembelian. Selain itu

signifikan variabel gambar iklan dapat ditunjukkan dengan Thitung>Ttabel,,

sehingga sehingga H0 ditolak dan H1 di diterima.

4. Warna Iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal

ini menunjukkan  bahwa warna iklan menjadi alasan melakukan keputusan

pembelian kaos dakwah Ana Muslim, dan warna iklan mampu menarik

perhatian konsumen terhadap keputusan pembelian. Selain itu nilai

signifikan variabel warna iklan dapat ditunjukkan dengan nilai

Thitung>Ttabel, sehingga sehingga H0 di tolakdan H1 diterima.

5. Secara keseluruhan desain iklan, pesan iklan, gambar iklan, warna iklan

berpengarh terhadap keputusan pembelian pada kaos dakawah Ana

Muslimdengan model sebagai berikut: Y = 1,150 + 0,266X1+ 0,152 X2+

0,181 X3+ 0,092 X4,namun pengaruh variabel desain iklan lebih dominan

dibandingkan dengan variabel pesan iklan, gambar iklan dan warna iklan.

5.2 Saran

Beberapa saran dan pertimbangan yang disajikan berdarkan penelitian ini antara

lain:

1. Disarankan pada Owner kaos dakwah Ana Muslimagar lebih

menginovasikan cara beriklan agar tidak terkesan monoton supaya

konsumen tidak bosan dengan iklan yang disajikan. Sebaiknya

menggunkan endorser, baik endorser dari kalangan artis ataupun



104

masyarakat biasa. Dan saat repost atau pengulangan posting iklan

diberikan caption singkat pada gambar.

2. Disarankan pada Ownerkaos dakwah Ana Muslimagar merambah media

soisal yang lain untuk mempromosikan produk, media yang dapat

digunakan seperti twitter, instagram, path atau yang lainya agar calon

konsumen dapat melihat iklan kaos dakwah Ana Muslimdi media sosial

mana saja. Namun juga harus diperhatikan dalam update iklan harus

secara berkala jangan teralu sering dan terlalu jarang karena akan

menyebabkan kebosanan melihat iklan atau di anggap media sosial yang

sudah tidak aktif lagi.

3. Disarankan pada Owner kaos dakwah Ana Muslimdalam beriklan jangan

menggunakan gambar endorser yang terpotong kepalanya, sebaiknya full

body atau menggunakan mannequinsaja.

4. Disarankan pada Owner kaos dakwah Ana Muslimuntuk memberikan

informasi indentitas produk seperti jenis kain harga dan lain sebagainya.

Jika identitas produk juga disampaikan maka konsumen akan menilai

produk dengan mudah.
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