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Oleh 
 

OKTAVIA RETNO ANGGRAENI 

 

 

Kosmetik merupakan kebutuhan yang paling penting dalam menunjang 

penampilan wanita. Wardah merupakan salah satu merek kosmetik lokal yang 

cukup terkenal dan banyak peminatnya. Salah satunya dengan memanfaatkan 

sarana yang membantu pemasaran untuk menjalin komunikasi antara perusahaan 

dengan konsumen dalam menghadapi pesaingnya yaitu iklan televisi Wardah 

Lisptik Series versi Dewi Sandra. Masalah yang dialami Wardah Lipstik Series 

yaitu penjualan yang fluktuatif dan terjadi penurunan. Permasalahan dalam 

penelitian ini adalah apakah Dimensi Iklan Media Televisi seperti Model Iklan, 

Pesan Iklan dan Slogan Berpengaruh Terhadap Minat Beli Konsumen. Tujuan dari 

penelitian adalah untuk mengetahui Pengaruh Model Iklan, Pesan Iklan, dan 

Slogan Terhadap Minat Beli Konsumen. Jenis penelitian ini menggunakan 

deskriptif verifikatif. Sampel dalam penelitian ini 100 responden dengan metode 

non-probability sampling. Metode analisis yang digunakan adalah regresi linear 

berganda dan pengujian hipotesis menggunakan uji t dan uji F. Hasil analisis 

diperoleh bahwa variabel Model Iklan, Pesan Iklan dan Slogan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Minat Beli Konsumen. 

 

Kata Kunci: Pesan Iklan, Model Iklan, Slogan, Minat Beli Konsumen



 

 

 

 

ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF TELEVISION ADVERTISEMENT DIMENSION 

TOWARDS CONSUMERS’ INTEREST 

(A STUDY OF WARDAH LIPSTICK SERIES VERSION 

ADVERTISEMENT) 

 

By  

OKTAVIA RETNO ANGGRAENI  

 

Cosmetics is the most important requirement in supportting the appearance of 

women. Wardah is one of popular local cosmetics and has many consumers. One 

of the way by utilizing the means of marketing to maintain the communication 

between the company and consumers in facing the competition, that is television 

advertisement of Wardah Lipstick Series of Dewi Sandra version. Problems 

experienced by Wardah Lipstik Series are fluctuating sales and declining. The 

problem in this research is whether the Dimension of Television Media 

Advertising such as Ads Model, Ads Message and Influential Slogan to 

Consumer’s Interest. The purpose of this research is to know the Influence of Ads 

Model, Ads Message, and Slogan to Consumer’s Interest. This research uses 

descriptive verification. The sample in this research is 100 respondents with non-

probability sampling method. The analytical method used is multiple linear 

regression and hypothesis testing using t test and F test. The results of the analysis 

showed that the the variable of Ad Model, Advertising Message and Slogan have 

the positive and significant impact on effect to Consumer’s Interest. 
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I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Di era moderen sekarang ini, kosmetik tidak dapat dipisahkan dari kehidupan

wanita. Kosmetik merupakan kebutuhan yang paling penting dalam menunjang

penampilan wanita. Saat ini berbagai perkembanganya kosmetik erat kaitannya

dengan teknologi dan inovasi. Kosmetik telah banyak mengangkat berbagai

bidang mulai dari pengetahuan tradisional sampai pada alat pembuatan kosmetik

atau mesin kosmetik yang terus menerus mengalami perkembangan.

Kondisi ini banyak dimanfaatkan oleh produsen kosmetik, menjadikan Indonesia

lahan yang subur bagi perusahaan kosmetik di negara lain untuk memperluas

bisnis mereka ke Indonesia. Namun merek kosmetik dalam negeri mempunyai

tantangan besar di bidang ini, dengan banyak beredarnya produk kosmetik impor

di pasar domestik. (perkosmi.com).
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Periklanan merupakan sarana yang membantu pemasaran untuk menjalin

komunikasi antara perusahaan dengan konsumen dalam menghadapi pesaingnya.

Di samping itu, iklan juga merupakan sumber informasi yang menarik bagi

konsumen. Tema iklan haruslah menarik sehingga konsumen tertarik dan terbujuk

untuk berperilaku seperti yang diharapkan oleh perusahaan. Selain tema juga

harus dipertimbangkan siapa yang akan menjadi pemeran iklan yang sesuai untuk

produk yang diiklankan tersebut dan membuat konsumen berfikir kalau mereka

memperoleh informasi yang tepat. Tanpa ingin membandingkan dengan media

yang lain, televisi telah menjadi media pnting dalam bisnis periklanan di

Indonesia. Jika dicermati, produk-produk yang dipasarkan hampir sebagian besar

pernah diiklankan lewat televisi. Ada beberapa perusahaan yang menjadikan

televisi sebagai media terdepan untuk mengadakan persaingan dalam menawarkan

produk terjangkau luas (Nurmala, 2008).

PT Paragon Technology and Innovation berdiri pada tanggal 28 Februari 1985

dengan nama awal PT Pusaka Tradisi Ibu. Perusahaan ini baru berganti nama

menjadi PT Paragon Technology and Innovation pada tahun 2011. Perusahaan ini

didirikan oleh pasangan suami istri Drs. H. Subakat Hadi, M.Sc dan Dra. Hj.

Nurhayati Subakat, Apt. Perusahaan ini dimulai dengan sederhana namun sudah

diusahakan dengan tata cara yang baik. PT Pusaka Tradisi Ibu (PTI) pada awal

berdirinya hanya memproduksi perawatan rambut. PT Paraghon Technology &

Innovation pada tahun 1995 mengembangkan merek Wardah. Namun, belum bisa

berjalan dengan baik dikarenakan rekanan manajemen yang kurang baik. PTI

kembali mencoba mengembangkan Wardah pada tahun 1996 dengan tetap bekerja
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sama dengan agen dalam pemasarannya. Sejak itu penjualannya mulai menanjak

dan PT Pusaka Tradisi Ibu memasuki pasar tata rias (decorative).

Sumber: https://m.youtube.com /2015
GAMBAR 1.1 JENIS IKLAN MEDIA TELEVISI WARDAH LIPSTIK
SERIES PADA TAHUN 2015

Gambar 1.1 menunjukkan contoh iklan media televisi Wardah Lipstik Series.

Salah satu iklan yang dimuat di televisi adalah iklan kosmetik Wardah Lipstik

Series versi Dewi Sandra. Iklan Wardah Lipstik Series versi Dewi Sandra

memiliki unsur-unsur dalam pesan iklan yakni isi pesan, struktur pesan, format

pesan dan sumber pesan. Iklan 30 detik ini berdurasi isi pesan yang terkandung di

dalam iklan Wardah Lipstik Series yaitu ingin memberikan inspirasi bahwa

perempuan dalam iklan Wardah tersebut, ditampilkan tidak hanya sebagai wanita

yang cantik saja, tetapi juga sebagai wanita yang berani, mandiri, energik dan

stylish. Struktur pesan dalam iklan adalah secara keseluruhan dalam iklan tersebut

untuk menarik perhatian audience terhadap ide atau gagasan yang ditawarkan.

Format pesan di buat berdasarkan slogan, pemilihan kata-kata yang tepat,

ilustrasi, warna, dan bahasa tubuh yang perlu dipersiapkan dengan baik. Iklan
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Wardah Lipstik Series versi Dewi Sandra, penggunaan slogan dalam iklan

tersebut yaitu Inspiring Beauty sebagai bentuk kecintaan Wardah untuk mengajak

wanita Indonesia untuk mengekspresikan karakter cantik yang mereka miliki.

Sumber pesan Iklan Wardah Exclusive Series yang dibintangi oleh Dewi Sandra

sebagai brand ambassador Wardah sejak tahun 2013. Wardah memilih Dewi

Sandra sebagai brand ambassador karena wardah senantiasa mengangkat sosok

inspiring woman yang berkarakter dan cantik. Dari penjelasan di atas, terlihat

bahwa iklan Wardah Lipstik Series versi Dewi Sandra memenuhi unsur-unsur

dalam pesan iklan yakni isi pesan, struktur pesan, format pesan dan sumber pesan.

Berikut ini data penjualan WARDAH LIPSTIK SERIES periode Januari 2015 –

Desember 2016 dalam bentuk tabel pada tabel 1.1 di bawah ini.

TABEL 1.1 DATA PENJUALAN PRODUK WARDAH LIPSTIK SERIES
DI BANDAR LAMPUNG PERIODE JANUARI 2015 – DESEMBER 2015

Tahun Bulan Box
2015 Januari 910

Februari 982
Maret 821
April 589
Mei 700
Juni 450
Juli 855

Agustus 477
September 809
Oktober 540

November 711
Desember 1062

Rata-rata 742,167
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LANJUTAN TABEL 1.1 DATA PENJUALAN PRODUK WARDAH
LIPSTIK SERIES DI BANDAR LAMPUNG PERIODE JANUARI 2016 –
DESEMBER 2016
Tahun Bulan Box
2016 Januari 1450

Februari 685
Maret 865
April 1396
Mei 590
Juni 680
Juli 671

Agustus 700
September 500
Oktober 200

November 100
Desember 83

Rata-rata 660
Ket: 1 box isi 30 pcs
Sumber: Data PT. Paragon Technology and Innovation cabang Bandar Lampung
tahun 2015-2016

Tabel 1.1 menunjukkan data penjualan berfluktuasi. Pada tahun 2015 penjualan

berfluktuasi namun tidak mengalami penurunan di setiap bulannya, tetapi pada

tahun 2016 bulan September terus mengalami penurunan hingga Desember 2016.

Rata-rata pada tahun 2015 ke 2016 pun menurun dari 742,167 ke 660. Produk

WARDAH LIPSTIK SERIES mengalami penurunan pada tahun tersebut dan

dengan angka-angka diatas menunjukkan adanya masalah penurunan tingkat

penjualan tentu saja akibat dari menurunnya minat beli konsumen. Hal ini

membuat perusahaan tidak mendapat keuntungan. Harapan perusahaan dengan

mengeluarkan uang untuk belanja iklan yaitu konsumen membeli produk yang

telah diiklankan dan tentu saja hal itu dapat meningkatkan penjualan perusahaan,

bukan sebaliknya malah menurunkan tingkat penjualan. Minat beli konsumen

terhadap suatu produk dipengaruhi oleh sikap diluar konsumen itu sendiri. Iklan



6

televisi sangat berpengaruh terhadap minat beli, karena tanpa adanya iklan maka

konsumen tidak akan tertarik terhadap suatu produk.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti ingin mengetahui tentang iklan

media televisi yang dilakukan oleh Wardah dengan mengambil judul “Pengaruh

Dimensi Iklan Media Televisi terhadap Minat Beli Konsumen (Studi pada

Iklan Wardah Versi Lipstik Series)”

B. Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan latar belakang di atas adanya masalah yaitu penjualan perusahaan

yang fluktuatif dan terjadi penurunan pada tabel 1.1 sejak September 2016 hingga

Desember 2016. Penurunan ini diduga kurang efektifnya tayangan iklan media

televisi yang dilakukan sejak tahun 2015 hingga 2016 lalu. Sementara itu, dilain

pihak hasil penelitian terdahulu oleh Ratna Sari (2014) menyatakan bahwa

terdapat hubungan yang signifikan pengaruh tayangan iklan dengan minat beli.

Oleh karena itu permasalahan dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah model iklan berpengaruh terhadap minat beli konsumen?

2. Apakah pesan iklan berpengaruh terhadap minat beli konsumen?

3. Apakah slogan berpengaruh terhadap minat beli konsumen?
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan yang ingin dicapai peneliti

adalah:

1. Mengetahui apakah model iklan berpengaruh terhadap minat beli konsumen

2. Mengetahui apakah pesan iklan berpengaruh terhadap minat beli konsumen?

3. Mengetahui apakah slogan berpengaruh terhadap minat beli konsumen?

2. Manfaat Penelitian

a. Bagi Perusahaan

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat memberikan masukan-masukan

kepada perusahaan-perusahaanyang bergerak dalam bidang industri

kosmetik, khususnya Wardah sehingga dapat mengiklankan produknya

yang lebih baik sesuai perkembangan yang terjadi yang dinilai lebih

berkualitas untuk dipilih oleh konsumen.

b. Bagi Akademisi

- Menambah referensi bagi peneliti lain yang ingin meneliti tentang

kemungkinan faktor-faktor lain dalam pengaruh iklan media televisi

pada minat beli konsumen.
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- Menjadi rujukan untuk penelitilainnya yang ingin mengembangkan

topik yang sama seperti penelitian ini di masa yang akan datang.

c. Bagi Peneliti

Penelitian ini bermanfaat untuk menambah pengetahuan, pengalaman

praktis dan melatih agar mampu menganalisis permasalahan serta mencari

pemecahannya dengan menggunakan teori dan konsep yang telah

diperoleh.
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II. KAJIAN PUSTAKA, RERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

A. Kajian Pustaka

1. Pengertian Manajemen

Menurut Usman (2013:6) adalah serangkaian kegiatan yang diarahkan langsung

penggunaan sumber daya organisasi secara efektif dan efisien dalam rangka

mencapai tujuan organisasi. Secara universal manajemen adalah penggunaan

sumberdaya organisasi untuk mencapai sasaran dan kinerja yang tinggi dalam

berbagai tipe organisasi profit maupun non profit, sedangkan Terry (2010:16)

lebih jauh menyatakan bahwa manajemen merupakan suatu proses khas yang

terdiri atas tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan

pengendalian untuk menentukan serta mencapai tujuan melalui pemanfaatan

sumber daya manusia dan sumber daya lainnya.

2. Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler (2012:146) pengertian manajemen pemasaran adalah

penganalisaan, pelaksanaan, dan pengawasan, program-program yang ditujukan

utuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk

mencapai tujuan organisasi. Hal ini sangat tergantung pada penawaran organisasi
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dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta menentukan harga,

mengadakan komunikasi, dan distribusi yang efektif untuk memberitahu,

mendorong serta melayani pasar, sedangkan Kotler dan Keller (2013:27)

menyatakan bahwa inti dari pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi

kebutuhan manusia dan sosial.

3. Bauran Pemasaran

Dalam melaksanakan kegiatan pemasaran, perusahaan mengkombinasikan empat

variabel yang sangat mendukung didalam menetukan strategi pemasaran,

kombinasi keempat variabel itu dikenal dengan istilah bauran pemasaran

(marketing mix) yang terdiri dari produk (product), harga (price), distribusi

(place) dan promosi (promotion).

Pengertian Bauran Pemasaran (Marketing Mix) menurut Kotler dan Armstrong

(2012:75) adalah seperangkat alat pemasaran terkontrol yang dipadukan oleh

perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran, sedangkan

Sumarni dan Soeprihanto (2010:274) menyatakan bahwa “Marketing mix adalah

kombinasi dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran

yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi. Dengan kata lain marketing mix

adalah kumpulan dari variabel yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk dapat

mempengaruhi tanggapan konsumen”.



11

a. Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:75) suatu yang dapat ditawarkan ke pasar

untuk mendapatkan perhatian, agar produk yang dijual mau dibeli, digunakan atau

dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan dari konsumen,

sedangkan Sumarni dan Soeprihanto menyatakan (2010:274) bahwa produk

adalah setiap apa saja yang bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan

perhatian, pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau

kebutuhan. Produk tidak hanya selalu berupa barang tetapi juga bisa berupa jasa

ataupun gabungan dari keduanya (barang dan jasa).

b. Harga

Kotler dan Armstrong (2012:75) harga adalah Sejumlah nilai yang ditukarkan

konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa

yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawarmenawar, atau

ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli,

sedangkan Sumarni dan Soeprihanto (2010:281) menyatakan bahwa harga adalah

jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk

mendapatkan sejumlah dari barang beserta peleyanannya. Setelah produk yang

diproduksi siap untuk dipasarkan, maka perusahaan akjan menentukan harga dari

produk tersebut.
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c. Distribusi

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:75) tempat diasosiasikan sebagai saluran

distribusi yang ditujukan untuk mencapai taget konsumen. Sistem distribusi ini

mencakup lokasi, transportasi, pergudangan, dan sebagainya, sedangkan Sumarni

dan Soeprihanto (2010:288) menyatakan bahwa saluran distribusi adalah saluran

yang digunakan produsen untuk menyalurkan produk tersebut dari prodeusen

sampai ke keonsumen atau industri pemakai.

d. Promosi

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:75) promosi sebagai salah satu cara

pemasaran untuk mengkomunikasikan dan menjual suatu produk kepada

konsumen yang berpotensi, sedangkan Sumarni dan Soeprihanto (2010:288)

menyatakan bahwa pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi

pemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau

membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar

bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan

yang bersangkutan.

4. Pengertian Iklan

Iklan adalah suatu bentuk penyampaian informasi mengenai produk dan jasa

kepada khalayak, karena iklan merupakan komponen utama yang digunkaan

dalam teknik marketing produsen dalam publikasi pemasaran produknya. Iklan
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dirancang untuk menarik perhatian public dengan tujuan agar merek melakukan

sesuatu yang ditawarkan melalui berbagai media (Hardiman, 2006:52)

Adapun beberapa fungsi periklanan menurut Susanto dalam Sumartono (2002:75)

dapat dilihat dari dua segi yaitu segi komunikator dan segi komunikasi.

Berikut segi komunikator, fungsi periklanan adalah :

1. Menambah frekuensi penggunaan barang dan jasa

2. Menambah pemakai generasi baru dalam penggunaan barang dan jasa.

3. Memberi suatu kesempatan luar biasa apabila menggunakan barang dan

jasa yang dianjurkan.

4. Memungkinkan pengenalan langsung dari semua produk/jasa sehingga

dikenal sebagai sumber produk yang sama.

5. Memperkenalkan sistem kerja dan organisasi dalam persiapan barang/jasa.

6. Memberi suatu pelayanan khalayak berupa penyebaran informasi.

7. Meniadakan kesan-kesan yang buruk atau negative tentang barang dan

jasa yang diberikan.

8. Memberi kemungkinan penggunaan barang dan jasa yang dianjurkan

sebagai pengganti dari barang dan jasa yang mirip, tetapi sukar diperoleh

di suatu tempat atau pasaran tertentu.

9. Mencapai orang yang dapat mempengaruhi calon pembeli atau calon

pemakai.

10. Memperoleh pengertian masyarakat terhadap produk dan jasa yang

mungkin kurang baik tetapi cukup baik dilihat dari harganya, terhadap

barang dan jasa yang mirip. Di Indonesia dapat dipakai dalam
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memperkenalkan produksi dalam negeri yang kadang-kadang dibawah

mutu dibandingkan dengan barang sejenis dari luar negeri.

11. Memperkuat situasi komunikator pasaran (barang dan jasa atau ide).

Dari segi komunikan, fungsi periklanan adalah :

1. Periklanan mempunyai pelayanan berupa penyebaran informasi yang

mungkin sedang dicari.

2. Sifat non-pribadi lebih mengarah perhatian komunikan kepada kebutuhan

dan manfaat baginya, apabila barang dan jasa yang dianjurkan dapat

diterima.

3. Sebagai akibat praktis dari iklan (khususnya dari barang dan jasa yang

diadakan oleh berbagai organisasi atau instansi), pembatasan harga yaitu

dalam bentuk batas harga dasar dan batas harga tertinggi.

4. Memperkenalkan barang atau jasa yang sejenis melalui media massa dan

beberapaa komunikator, akan mengakibatkan bahwa komunikan sebagai

konsumen menuntut adanya mutu tertentu untuk batas terentu.

5. Iklan Media Televisi

Televisi sebagai media iklan memiliki tiga keuntungan utama. pertama,

pengaruhnya pada selera konsumen dan persepsi adalah meresap. kedua, dapat

menjangkau khalayak yang besar dengan biaya yang hemat. ketiga, suara dan

gambar bergerak menciptakan dampak yang kuat (Hemamalini, 2014).
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Pada kenyataannya, setiap iklan dapat efektif hanya bila tujuan eksplisit harus

mendorong perencanaan, pembuatan, dan pelaksanaan. iklan harus bekerja dengan

bentuk-bentuk komunikasi pemasaran untuk menjangkau pelanggan, dengan

demikian, perusahaan periklanan selalu sangat tertarik untuk mengevaluasi

efektivitas iklan mereka di media yang berbeda, terutama iklan televisi (Ansari,

2011).

Dalam memasang iklan di televisi perusahaan dituntut untuk memperhatikan

aspek informatif dari iklan tersebut. Hal ini disebabkan karena aspek tersebut

merupakan salah satu aspek penting yang akan menentukan keefektifan suatu

iklan televisi. Menurut Lee dan Jhonson (2004) menyatakan suatu iklan harus

memiliki suatu karakter yang kuat baik dari jenis iklan, model iklan, dan slogan

iklan sehingga dengan demikian iklan tersebut dapat bermanfaat dan menarik hati

konsumen untuk membeli atau mempergunakan produk atau jasa yang diiklankan.

a. Model Iklan

Menurut Hardiman (2006) Model iklan adalah “sosok atau yang dipilih untuk

mewakili imej sebuah produk (produk image), dari kalangan tokoh masyarakat

yang memiliki karakter menonjol dan daya tarik yang kuat”. Selebriti dapat

digunakan sebagai alat yang cepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik

(Royan, 2005:12).
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b. Pesan Iklan

Pesan Iklan Menurut (Ratna Sari, 2014) adalah suatu bentuk penyampaian

informasi mengenai produk dan jasa kepada khalayak, karena iklan merupakan

komponen utama yang digunakan dalam teknik marketing produsen dalam

publikasi pemasaran produknya. Iklan dirancang untuk menarik perhatian public

dengan tujuan agar merek melakukan sesuatu yang ditawarkan melalului berbagai

media. Merumuskan pesan membutuhkan pemecahan empat masalah (Ratna Sari,

2014), yaitu:

1. Isi pesan : Komunikator harus memperhatikan apa yang akan dikatakan

kepada audiens sasaran agar menghasilkan tanggapan yang diharapkan.

Dalam menentukan isi pesan yang terbaik, manajer mencari daya tarik, tema,

ide, atau usulan penjualan yang unik. Hal ini berarti memfomulasikan suatu

manfaat, motivasi, identifikasi, atau alasan mengapa audiens harus mengingat

atau meneliti produk tersebut.

2. Struktur pesan : pengaruh pesan tergantung pada struktur dan juga isinya.

Struktur pesan dapat disusun dengan:

- Memberikan pengarahan pada konsumen untuk berkesimpulan tertentu,

namun penarikan kesimpulan yang terlalu ekspilist dapat membatasi

penerimaan suatu produk

- Memberkan argumentasi untuk pilihan tertentu

- Menetukan argumentasi yang kuat pada awal atau akhir pesan.

3. Format pesan : Format pesan yang dibuat komunikator harus menyolok. Bila,

disiarkan melalui televisi, maka semua elemen meliputi slogan, kata-kata

(memilih kata-kata yang tepat), ilustrasi, warna dan bahasa tubuh (body
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language) harus dipersiapkan dengan baik. Pembawaan pesan harus memberi

perhatian pada ekspresi wajah, gestur, pakaian dan postur tubuh.

4. Sumber pesan : pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik atau

terkenal akan lebih menarik perhatian dan mudah diingat. Penggunaan orang-

orang terkenal akan efektif jika mereka dapat melambangkan atribut utama,

tetapi yang sama pentingnya adalah kredibilitas model iklan tersebut. Faktor-

faktor yang mendasari kredibilitas sumber yaitu keahlian, sifat dapat dipercaya

dan kesukaan.

c. Slogan

Kata-kata yang menarik dan mudah diingat merupakan hal yang penting bagi

sebuah iklan, dimana kata-kata atau kalimat tersebut diharapkan dapat menyentuh

hati para konsumen yang akhirnya akan membeli produk atau jasa yang

dipromosikan. Menurut Kasali (1995) slogan adalah “suatu kata atau kalimat yang

dibuat untuk dapat mencerminkan suatu produk atau jasa yang dipromosikan”.

Selanjutnya menurut Moriaty (1991) “slogan merupakan suatu bahasa iklan yang

dapat menarik hati dan minat konsumen untuk terus mengingat dan

mempergunakan atau membeli produk yang diiklankan”. Sebelum memulai

menulis slogan, ada beberapa kriteria yang harus diperhatikan. Kriteria penulisan

slogan menurut Ratna Sari (2014) adalah sebagai berikut:

a. Kepadatan isi atau singkat Slogan yang ditulis harus padat, singkat dan isinya

jelas.     Hal ini dilakukan agar slogan tersebut dapat dipahami oleh orang yang

melihat atau mendengarnya. Melalui kepadatan isi atau singkat tersebut, maka
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slogan yang dilihat akan mudah diingat karena slogan merupakan kumpulan

kata-kata yang dilihat dengan sekali baca tanpa perlu menghapal.

b. Kesesuaian slogan dengan tujuan yang ditentukan untuk menulis slogan, yang

harus dipahami adalah fungsi slogan dan khalayak yang dituju. Selanjutnya

harus mengetahui terlebih dahulu siapa yang akan menjadi tujuan utama slogan

apakah remaja, anak-anak, atau orang dewasa, setelah itu dapat menulis slogan

yang berkriteria sebagai berikut. (a) Merupakan hal baru, tidak biasa, dan unik.

(b) Juga dapat menggunakan permainan bunyi dalam kata atau rima.

c. Keaslian slogan atau kreativitas. Kreativitas yaitu sebuah proses atau

kemampuan yang mencerminkan kelancaran, dan orisinalitas dalam berpikir,

serta kemampuan untuk mengelaborasi (mengembangkan, memperkaya,

memperinci), suatu gagasan. Seseorang diharapkan memiliki kreativitas untuk

menulis slogan karena dengan slogan yang menarik dapat menarik hati dan

dapat mudah diingat oleh orang yang melihat atau mengetahui.

6. Minat Beli

Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2008) minat beli dianggap sebagai pengukuran

kemungkinan konsumen membeli produk tertentu, dimana tingginya minat beli

akan berdampak pada kemungkinan yang cukup besar dalam terjadinya keputusan

pembelian. Indikator-indikator dari minat beli dijelaskan oleh komponen

(Schiffman dan Kanuk, 2008). Komponen-komponen tersebut adalah sebagai

berikut:
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1. Tertarik mencari informasi produk. Komponen yang terangsang

kebutuhannya akan terdorong untuk mencari infromasi yang lebih banyak.

2. Mempertimbangkan untuk membeli. Melalui pengumpulan informasi,

konsumen mempelajari merek-merek yang bersaing serta fitur merek

tersebut. Melakukan evaluasi terhadap pilihan-pilihan dan mlai

mempertimbangkan untuk membeli produk.

3. Tertarik untuk mencoba. Setelah konsumen berusaha memenuhi

kebutuhan, memperlajari merek-merek yang bersaing serta fitur merek

tersebut, konsumen akan mencari manfaat tertentu dari solusi produk dan

melakukan evaluasi terhadap produk-produk tersebut. Evaluasi ini

dianggap sebagai proses yang berorientasi kognitif. Maksudnya adalah

konsumen dianggap menilai suatu produk secara sangat sadar dan rasional

hingga mengakibatkan ketertarikan untuk mencoba.

4. Ingin mengatahui produk. Setelah memiliki ketertarikan untuk mencoba

suatu produk, konsumen akan memiliki keinginan untuk mengetahui

produk. Konsumen akan memandang produk sebagai sekumpulan atribut

dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang

digunakan untuk memuaskan kebutuhan.

5. Ingin memiliki produk. Para konsumen akan memberikan perhatian besar

pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya, dan akhirnya

konsumen akan mengambil sikap (keputusan, preferensi) terhadap produk

melalui evaluasi atribut dan membentuk niat untuk membeli dan memiliki

produk yang disuka.
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(Schiffman dan Kanuk 2004:25) Minat beli juga dapat diartikan bahwa keinginan

seseorang untk membeli suatu produk atau jasa yang diharapkan akan

memperoleh manfaat dari produk atau jasa yang dibeli, selanjutnya menurut

Poddar, et al. (2008:446) Minat beli merupakan perhatian terhadap barang yang

diinginkan, perhatian merupakan pengamatan terhadap produk atau jasa yang

diinginkan.

7. Hubungan Iklan dengan Minat Beli

Iklan telah menjadi yang paling efektif bagi perusahaan untuk mengirimkan

informasi produk kepada konsumen yang ditargetkan. Kata-kata, grafik dan

gambar yang digunakan untuk menampilkan produk sedemikian rupa dengan

maksud untuk menarik konsumen dan membuat mereka untuk berpikir dan

membeli produk diantara produk lain yang tersedia dari perusahaan lain. Hasilnya

menunujukkan tiga deskriptif elemen yaitu keterlibatan, selebriti dan pesan

memiliki hubungan yang signifikan dan pentingnya efektivitas iklan televisi

terhadap minat beli (Hemamalini, 2014).

Iklan memainkan peran penting dalam membujuk pelanggan untuk membeli dan

layanan. Di sisi lain biaya iklan dibandingkan kegiatan lainnya di sebagian besar

sangat luar biasa. Pemasar dan perusahaan iklan selalu mencari metode media

komunikasi dan evaluasi yang lebih efektif yang lebih baru dalam efektivitas

iklan. Hasilnya menunjukkan bahwa iklan televisi efektif dalam mengambil
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perhatian pelanggan, menciptakan minat, keinginan dan tindakan pembelian

(Ansari, 2011).

Konsumen dalam memenuhi kebutuhan hidupnya perlu melakukan usaha dan

iklan disini sebagai penyedia dan penawar barang untuk meringankan sekaligus

meningkatkan keinginan usaha konsumen dalam memenuhi kebutuhan hidup

mereka.Iklan sebagai media massa yang mempromosikan kebutuhan kehidupan

perlu dalam meningkatkan minat beli dari konsumen. Semakin iklan bertambah

dan bervariasi dalam barang dan jasa maka akan semakin banyak pula peluang

untuk memenuhi kebutuhan hidup para konsumen.

Pengaruh iklan media televisi pada minat beli diperkuat dengan adanya penelitian

yang dilakukan oleh Hemamalini (2014) dan Ansari (2011) yang menyatakan

bahwa iklan media televisi berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli

konsumen.

B. Rerangka Pemikiran

Dalam memasang iklan di televisi perusahaan dituntut untuk memperhatikan

aspek informatif dari iklan tersebut. Hal ini disebabkan karena aspek tersebut

merupakan salah satu aspek penting yang akan menentukan keefektifan suatu

iklan televisi. Dimana dalam mempromosikan produk melalui iklan televisi

terdapat 3 hal yaitu: model iklan, pesan iklan, dan slogan. Bagaimana ketiga hal

tersebut dapat mempengaruhi konsumen dalam minat beli.
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Iklan Media Televisi

H1

H2

H3

2.1 Gambar Rerangka Usul Riset

Sumber: Kajian diadaptasi dari teori Shimp (2003) dalam Anderson dan Shofa
(2016), Ratna Sari (2014), Nurmala (2008), dan Schiffman dan Kanuk (2008)

C. Hipotesis

Secara asal kata (etimologis) hipotesis berasal dari kata hypo dan thesis.

Kriyantono (2007:36) mengatakan hypo berarti kurang dan thesis berarti

pendapat. Dari kedua kata itu dapat diartikan bahwa hipotesis adalah pendapat

yang kurang, maksudnya bahwa hipotesis ini merupakan pendapat atau

pernyataan yang masih belum tentu kebenarannya, masih harus diuji terlebih

dahulu dan karenanya bersifat sementara atau dugaan awal. Peneliti menggunakan

hipotesis asosiasi yang bercirikan (Kriyantono, 2007:36) dugaan tentang

hubungan antara dua variabel atau lebih. Hubungan antara satu variabel dengan

variabel lainnya dapat berbentuk hubungan korelasional dan hubungan sebab

akibat.

Adapun hipotesis dalam penelitian ini:

Model Iklan ( X1 )

Minat Beli Konsumen
(Y)

Pesan Iklan ( X2 )

Slogan ( X3 )
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H1: Adanya pengaruh model iklan terhadap minat beli konsumen.

H2: Adanya pengaruh pesan iklan terhadap minat beli konsumen.

H3: Adanya pengaruh slogan terhadap minat beli konsumen.

Tabel 2.1 Ringkasan Peneliti Terdahulu

No Nama/Tahun Judul Jurnal Hasil Penelitian

1. Ms.
Hemamalini.
K.S (2014)

Effectivenss of
Television
Advertisement on
Purchase Intention

Vol. 3 Th
2.pp.9416-9422.

Hasil penelitian ini
menemukan tiga deskriptif
elemen yaitu, keterlibatan,
selebriti, dan pesan memiliki
hubungan yang signifikan dan
pentingnya dengan efektivitas
televisi iklan terhadap niat
beli.

2. Ahmed Nabeel
Siddiqui
(2014)

Tv Ads Impact on
Cunsumer Purchase
Intention

Hasil penelitian ini
menunujukkan hubungan
antara iklan dan niat beli
memiliki hubungan yang
signifikan.

3. Mohammed
Esmaeil Ansari
(2011)

An Investigation of TV
Advertisement Effects
on Customers’
Purchasing and Their
Satisfaction

Vol. 3 Th
4.pp.175-171.

Hasil penelitian ini
menunjukkan dampak positif
dari tv iklan di perhatian
pelanggan untuk iklan, interset
untuk pembelian, keinginan
untuk pembelian, aksi
pembelian dan kepuasan
pelanggan.

4. Ratna Sari
(2014)

Pengaruh Tayangan
Iklan Royco di Televisi
Terhadap Minat Beli
Ibu-ibu Rumah Tangga
RT 02 Kelurahan Teluk
Lerong Ulu Kecamatan
Sungai Kunjang
Smarinda

Vol. 2 Th
4.pp.245-258.

Terdapat hubungan yang
signifikan pengaruh tayangan
iklan produk Royco dengan
minat beli ibu-ibu rumah
tangga khusunya di Kelurahan
Teluk Lerong RT 02.

5. Nurmala
(2008)

Pengaruh Iklan Televisi
terhadap Minat Beli
Sabun Mandi pada
Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas
Malikussaleh

Vol. 9 Th
1.pp.94-96.

Hasil penelitian dapat
disimpulkan bahwa model
iklan, slogan dan repetisi pada
iklan televisi mempengaruhi
terhadap minat beli.

Sumber: Ms. Hemamalini. K.S (2014), Ahmed Nabeel Siddiqui (2014), Ratna
Sari (2014), Mohammed Esmaeil Ansari (2011), dan Nurmala (2008)
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III. METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif verifikatif.

Deskriptif verifikatif adalah penelitian yang dilakukan dengan melakukan

penggambaran atau pemaparan mengenai variabel-variabel yang diteliti yang

selanjutnya dicoba untuk ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2011:117).

B. Jenis Penelitian dan Sumber Data

1. Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu :

Data Kuantitatif, yaitu data dalam bentuk angka yang dapat dihitung, yang

diperoleh dari perhitungan kuesioner yang akan dilakukan yang berhubungan

dengan masalah yang dibahas.

2. Sumber Data

Sumber data yang diperoleh oleh peneliti menggunakan data primer dan data

sekunder.
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1. Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari sumber asli

dan dikumpulkan secara khusus untuk menjawab pertanyaan penelitian.

Data primer dalam penelitian ini yaitu berupa opini, sikap pengalaman,

atau karakteristik dari seseorang atau sekelompok orang yang menjadi

objek penelitian.

2. Data sekunder dalam penelitian ini berupa data yang telah tersedia dan

diterbitkan oleh perusahaan, lembaga pemerintah, lembaga penelitian,

berupa buku, laporan, jurnal-jurnal, majalah, penelitian terdahulu dan

lain-lain.

C. Metode Pengumpulan Data

Data Metode yang digunakan dalam pengumpulan data pada penelitian ini adalah:

1. Penelitian pustaka (library research). Penelitian Pustaka adalah

pengumpulan data secara teoritis dengan cara menelaah berbagai buku

literatur, jurnal internasional dan bahan teori lainnya yang berkaitan

dengan masalah yang dibahas.

2. Penelitian lapangan (field research). Penelitian lapangan yaitu

pengumpulan data lapang dengan cara sebagai berikut:

 Observasi, yaitu pengumpulan data yang dilakukan langsung ke tempat

penelitian dan mengumpulkan data yang diperlukan.

 Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan melakukan tanya jawab

guna memperoleh keterangan tentang data yang diperlukan.
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 Penyebaran kuesioner, yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan

dengan cara memberikan pernyataan-pernyataan kepada responden

dengan panduan kuesioner

D. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas dan variabel terikat.

 Variabel bebas (X1) dari penelitian ini adalah model iklan.
 Variabel bebas (X2) dari penelitian ini adalah pesan iklan.
 Variabel bebas (X3) dari penelitian ini adalah slogan.

 Variabel terikat (Y) dalam penelitian ini adalah minat beli konsumen.

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel
Variabel Dimensi Indikator Pengukuran Skala

Iklan
Media
Televisi
(X)

1. Model Iklan (X1)

Model iklan adalah sosok
atau yang dipilih
mewakili imej sebuah
produk dari kalangan
tokoh masyarakat yang
memiliki karakter
menonjol dan daya tarik
yang kuat (Hardiman,
2006)

1. Daya tarik
 Keramahan
 Menyenangkan
 Daya tarik fisik

2. Kepercayan
 Kejujuran
 Dapat dipercaya
 Dapat diandalkan

3. Keahlian
 Pengetahuan
 Pengalaman
 Keterampilan

Shimp (2003) dalam
Anderson dan Shofa (2016)

Likert
(1-5)

2. Pesan Iklan (X2)

Suatu bentuk
penyampaian informasi
mengenai produk da jasa
kepada khalayak (Ratna
Sari, 2014)

1. Isi pesan
2. Struktur pesan
3. Format pesan

(Ratna Sari, 2014)

Likert
(1-5)
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Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel Lanjutan
3. Slogan (X3)

Slogan merupakan suatu
bahasa iklan yang dapat
menarik hati dan minat
beli konsumen untuk
terus mengingat dan
mempergunakan atau
membeli produk yang
diiklankan (Nurmala,
2008)

1. Mudah dipahami
2. Mudah diingat
3. Unik

(Nurmala, 2008)

Likert
(1-5)

Minat
Beli (Y)

Minat beli adalah suatu
model sikap seseorang
terhadap objek barang
yang sangat cocok dalam
mengukur sikap terhadap
golongan produk, jasa
atau merek tertentu
(Schiffman dan Kanuk,
2008)

1. Tertarik membeli
karena model iklan

2. Tertarik membeli
karena pesan iklan

3. Tertarik membeli
karena slogan

(Schiffman dan Kanuk, 2008)

Likert
(1-5)

Sumber: Shimp (2003) dalam Anderson dan Shofa (2016), Ratna Sari (2014),
Nurmala (2008) dan Schiffman dan Kanuk (2008)

E. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi merupakan sebuah data yang menjadi perhatian dalam suatu lingkup

ruang dan waktu yang telah ditentukan (Margono, 2010: 118). Dalam penelitian

ini, yang menjadi populasi adalah orang-orang yang berminat membeli Wardah

kosmetik lipstik series. Populasi ini tidak dapat diketahui jumlah dan karakteristik

masing-masing elemen populasinya.

2. Sampel

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode

Non Probability Sampling yang diambil berdasarkan pada ketersediaan elemen
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dan kemudahan mendapatkan. Alasan menggunakan teknik ini karena jumlah

populasi yang tidak diketahui. Teknik pengambilan sampel menggunakan salah

satu metode Non Probability Sampling yaitu Purposive Sampling dimana anggota

populasi dipilih sesuai dengan masalah dan tujuan penelitian sebagai sampel, oleh

karena itu sampel pada riset ini adalah wanita yang pernah melihat iklan televisi

kosmetik wardah lipstik series versi Dewi Sandra dan berminat membeli.

Hair at all.,(2010:112), menyarankan bahwa jumlah sampel penelitian yang tidak

diketahui jumlah populasi pastinya, minimal berjumlah lima kali variabel yang

dianalisa atau indikator pertanyaan. Jumlah pertanyaan dari penelitian ini

berjumlah 20, maka diperoleh hasil perhitungan sampel sebagai berikut:

Jumlah Sampel = 5 x 20

= 100 sampel

Berdasarkan uraian di atas, maka jumlah responden yang dalam penelitian ini

berjumlah 100 responden. Pengambilan sampel dilakukan di wilayah Bandar

Lampung, seperti calon konsumen potensial yang belum pernah melakukan

pembelian atau yang sudah pernah melakukan pembelian Wardah kosmetik lipstik

series supaya 100 responden dapat diperoleh sesuai dengan masalah dan tujuan

penelitian.
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F. Teknik Pengumpulan Data

Peneliti menggunakan teknik pengumpulan data melalui kuesioner dengan

menyebarkan sejumlah angket atau pertanyaan-pertanyaan mengenai iklan media

televisi terhadap minat beli (studi pada iklan wardah versi lipstik series).

Kuesioner ini dilakukan dengan menggunakan pengukuran Likert yaitu

mengajukan daftar pertanyaan tertulis dalam suatu daftar pertanyaan kepada

responden. Kuesioner ini menggunakan sistem tertutup, yaitu bentuk pertanyaan

yang disertai alternatif jawaban dan responden tinggal memilih salah satu dari

alternatif jawaban tersebut. Daftar pertanyaan yang diberikan kepada responden

untuk mengenai data yang dikumpul dengan cara memberikan nilai skor masing-

masing :

a. diberi skor 5, dengan kategori Sangat Setuju (SS)

b. diberi skor 4, dengan kategori Setuju (S)

c. diberi skor 3, dengan kategori Netral (N)

d. diberi skor 2, dengan kategori Tidak Setuju (TS)

e. diberi skor 1, dengan kategori Sangat Tidak Setuju (STS)

G. Uji Validitas dan Realibilitas

1. Uji Validitas

Pengukuran uji validitas suatu konstruk dengan menggunakan analisis faktor,

yaitu pembentukan skor-skor tinggi dari suatu item sehingga membentuk suatu

konstruk yang benar dan tidak boleh termuat secara tinggi di konstruk yang lain.
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Validitas konstruk menunjukan seberapa valid hasil yang diperoleh dari

penggunaan suatu pengukur atau indikator sesuai dengan konsep teori yang

digunakan. Pernyataan tesebut dikatakan valid apabila KMO (Kaiser-meyeroklin),

Anti image dan factor loading lebih besar dari 0,5 (Hair et al, 2006:115), dengan

demikian instrumen yang valid merupakan instrumen yang benar-benar tepat

untuk mengukur apa yanghendak diukur. Penelitian ini menggunakan factor

analysis untuk mengui validitasnya degan responden awal sebanyak 30

responden, dengan keyakinan sebesar 95% dengan mengunakan SPSS 17.0.

2. Uji Realibilitas

Uji reliabilitas dilakukan setelah uji validitas dan hanya pertanyaan-pertanyaan yang

telah dianggap valid. Menurut Ghozali (2007: 45), reliabilitas sebenarnya adalah

alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari suatu

variabel atau konstruk. Suatu kuesioner, dapat dikatakan reliabel atau handal jika

jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke

waktu.

Cara yang digunakan untuk menguji reliabilitas kuesioner adalah dengan menggunakan

rumus koefisien Cronbach Alpha. Kriteria pengujian uji reliabilitas adalah sebagai

berikut (Ghozali, 2009):

1. Alpha cronbach > 0,60  dinyatakan reliabel,

2. Alpha cronbach < 0,60 dinyatakan tidak reliabel.
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3. Uji Normalitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu

atau residual memiliki distribusi normal. Menurut Ghozali (2006:147) uji

normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, baik variabel

dependen maupun variabel independen keduannya mempunyai distribusi normal

atau tidak. Dalam penelitian ini, untuk membuktikan apakah data terdistribusi

normal dapat dilihat dari nilai sig > 0,05 maka data terdistribusi normal.

H. Uji Regresi Linear Berganda

Teknik analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan

bantuan program Statistical Package for Social Science (SPSS) 16.0. Untuk

regresi yang variabel independen terdiri atas dua atau lebih, regresinnya disebut

juga regresi berganda. Oleh karena variabel independen diatas mempunyai

variabel yang lebih dari dua, maka regresi dalam penelitian ini disebut regresi

beganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara model

iklan, pesan iklan dan slogan terhadap minat beli konsumen. Rumus yang

digunakan dalam penelitian ini adalah:

Minat Beli Konsumen (Y) = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + Ԑi

Keterangan :

a = Konstanta

b = Koefisien regresi

X1 = Model iklan

X2 = Pesan iklan
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X3= Slogan

Ԑi = Standard Error

Suatu perhitungan statistik dapat dikatakan signifikan secara statistik apabila nilai

uji statistik berada dalam daerah kritis (daerah dimana Ho tidak mendukung).

Sebaliknya, disebut tidak signifikan bila nilai uji statistik berada dalam daerah

dimana Ho mendukung. Dalam analisis regresi ada tiga jenis kriteria ketetapan

yang harus dilakukan, yaitu:

1. Uji Hipotesis (Uji-t)

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel bebas

secara parsial terhadap variabel terikat.

Ho: b1 = b2 = b3 = 0 (berarti tidak ada hubungan)

Artinya secara parsial tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari

variabel Model Iklan (X1), Pesan Iklan (X2) dan Slogan (X3) terhadap Minat Beli

Konsumen (Y).

Ha: b1, b2, b3 ≠ 0 (berarti ada hubungan)

Artinya secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel

Model Iklan (X1), Pesan Iklan (X2) dan Slogan (X3) terhadap Minat Beli

Konsumen (Y).

Kriteria pengambilan keputusan adalah sebagai berikut:

Ho mendukung jika thitung< ttabel, pada α = 5%

Ha mendukung jika thitung> ttabel, pada α = 5%
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2. Uji Simultan (Uji F)

Uji  F  digunakan  untuk  mengetahui apakah semua variabel yang dimasukkan

dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat.

Ho: b1 = b2 = b3 = 0 (tidak berpengaruh)

Artinya secara bersama-sama tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan

dari variabel Model Iklan (X1), Pesan Iklan (X2) dan Slogan (X3) terhadap Minat

Beli Konsumen (Y).

Ha: b1 ≠ b2 ≠ b3 ≠ 0 (berpengaruh)

Artinya secara bersama-sama terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari

variabel Model Iklan (X1), Pesan Iklan (X2) dan Slogan (X3) terhadap Minat Beli

Konsumen (Y).

Kriteria pengambilan keputusan:

Ho mendukung jika Fhitung< Ftabel pada α = 5%

Ha mendukung jika Fhitung> Ftabel pada α = 5%

3. Koefisen Determinasi (R2)

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model

dalam menerangkan varian variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah

nol atau satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi varian

variabel dependen (Ghozali, 2009). Nilai yang mendekati satu berarti variabel-

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk

memprediksikan varian variabel dependen. Bila terdapat nilai adjusted R2 bernilai

negatif, maka adjusted R2 dianggap nol.
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V. SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa hasil

hipotesis awal yang menyatakan terdapat secara parsial Model Iklan, Pesan Iklan

dan Slogan berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen pada iklan Wardah

Lipstik Series, sehingga hipotesis diterima. Hal ini berdasarkan pada:

1. Berdasarkan hasil uji t dapat diketahui bahwa nilai signifikan hitung pada

variabel Model Iklan (X1), Pesan Iklan (X2), dan Slogan (X3) dibawah

nilai alpha yang telah ditentukan. Hal ini berarti variabel Model Iklan

(X1), Pesan Iklan (X2), dan Slogan (X3) secara parsial berpengaruh

terhadap Minat Beli Konsumen.

2. Berdasarkan hasil uji R2 yang berarti faktor-faktor yang mempengaruhi

variabel Model Iklan (X1), Pesan Iklan (X2), dan Slogan (X3) berperan

dalam mempengaruhi variabel Minat Beli Konsumen (Y), memiliki

kontribusi sebesar 24,6% dan sisanya 75,4% dipengaruhi oleh variabel lain

yang tidak diteliti oleh peneliti, misalnya: 4P (produk, harga, distribusi dan

promosi.
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B. Saran

Saran yang dapat diberikan terkait penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk variabel Model Iklan (X1), Wardah sebaiknya terus meningkatkan

model iklan dalam meyakinkan produk mengenai kualitas, memiliki daya

tarik fisik yang menarik, dan model iklan dengan kepribadian yang

menyenangkan di dalam iklan agar konsumen lebih mudah dalam

memahami penjelasan yang diberikan oleh model iklan yang pada ahirnya

dapat menciptakan Minat Beli yang positif.

2. Untuk variabel Pesan Iklan (X2), Wardah dapat mempertahankan terus

memberikan informasi yang jelas kepada konsumen. Misalnya membuat

pesan iklan dengan isi pesan, struktur pesan dan format pesan yang lebih

menarik dan membuat sesingkat mungkin agar lebih dipahami oleh

konsumen. Pesan Iklan yang baik tentu akan menciptakan Minat Beli yang

positif.

3. Untuk variabel Slogan (X3), Wardah mendapat respon paling baik dari

konsumen, oleh karena itu Wardah sebaiknya tetap terus

mempertahankannya. Slogan yang baik tentu akan menciptakan Minat

Beli yang positif.

4. Penelitian ini masih adanya keterbatasan dimana dalam penelitian ini

hanya meneliti pengaruh Model Iklan, Pesan Iklan dan Slogan saja. Masih
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banyak faktor lain yang dapat mempengaruhi Minat Beli Konsumen,

misalnya 4P (produk, harga, distribusi dan promosi), maka bagi peneliti

selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini,

menambahkan jumlah responden, serta meneliti faktor-faktor lain yang

tidak diteliti dalam penelitian ini.
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