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MOTTO
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ABSTRACT

The power of television is able to demonstrate the use of the product,
appeared enexpectedly, able to provide excitement, can use humor, effectively
usingthe company’s sales force and trade, the bility of achieving the desired
impact. Due to the strength of the product through television advertising makes
advertisers increasingly creative and innovative in designing an ad.

The study will describe the influence of television advertising Hobat
Habbatussauda on consumer buying interest. Subjects in this study were people
Sambilegi Lor, Maguwoharjo, Depok, Sleman, Yogyakarta. Theory is used as a
measuring tool SUPER A good advertising and Hiearchy of Effect as consumer
buying interest stage.

The method used was a survey by spreading the questionnaire as a
measuring tool. Then the presentation of the data in study of advertising and
buying interest collected and then presented in tabular form, the data is then
carried grain normality test, linearity, product moment correlation and simple
linear regression.

Result of this research: 1. There is a significant relationship between
advertising Hobat Habbatussauda towards buying interest in the people Sambilegi
Lor, Maguwoharjo, Depok, Sleman, Yogyakarta with coefficient value 0,403 and
significant value 0,000 < 0,05. 2. Effect of Hobat Habbatussuda ad on buying
interest in the people Sambilegi Lor, Maguwoharjo, Depok, Sleman, Yogyakarta
has a strong correlation with the value 0,635 and is located in the interval table
Guldford strength of the relationship, between 0,5 - 0,75.

Keywords: Advertising, Television Ads, Buying Interest
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Perkembangan teknologi saat ini menciptakan banyak kemajuan bagi
masyarakat. Perkembangan teknologi di dunia farmasi telah menciptakan
berbagai inovasi dalam bidang obat-obatan, diantaranya obat kimia dan obat
herbal.Saat ini obat herbal lebih banyak digemarioleh masyarakat karenadirasa
lebih manjur dan harganya murah.Obat herbal adalah obat yang bahan-
bahannya berasal dari tumbuhan yang di dalamnya mengandung berbagai

macam zat yang dapat menyembuhkan berbagai macam penyakit.

Sejak jaman dulu dimanfaatkan untuk pengobatan oleh manusia jauh
sebelum adanya obat-obatan kimia.Kelebihan dari obat herbal bila
dibandingkan dengan obat-obatan kimia yaituobat herbal jika dikonsumsi
secara rutin dan dalam jangka panjang hampir tidak ada efek samping dan lebih
aman.Bahkan, obat herbal ini terus dapat dikonsumsi walaupun sudah tidak

sakit lagi dengan tujuan untuk menjaga kesehatan.

Hal tersebut berbeda dengan obat-obatan kimia, karena obat-obatan
kimia dapat menimbulkan efek samping, apalagi jika dikonsumsi secara
berlebihan dalam waktu jangka panjang.Secara praktis obat kimialebih
diarahkan untuk menghilangkan gejala-gejala dan bersifat simptomatik yang
hanya lebih diperuntukkan untuk mengurangi rasa sakit. Obat kimia juga

bersifat paliatif, artinya penyembuhan bersifat spekulatif: bila tepat penyakit



akan sembuh, bila tidak endapan obat akan menjadi racun yang berbahaya. Hal
tersebut dikarenakan obat kimia memiliki reaksi cepat terhadap tubuh, namun
bersifat destruktif. Artinya melemahkan organ tubuh lain, terutama jika dipakai
terus-menerus dalam jangka waktu lama. Terlebih lagi obat kimia memiliki
efek samping yang bisa menimbulkan iritasi lambung, hati, kerusakan ginjal,
maupun mengakibatkan lemak darah.Efek samping obat kimia tersebut dapat
berupa efek samping langsung maupun efek samping tidak langsung atau

terakumulasi.

Menurut Dr. Amarullah H. Siregar, DiHom, DNIMed, M.sc, MA, Ph
(Praktisi Dokter Herbal), obat-obatan kimia lebih banyak bertujuan untuk
mengobati gejala penyakitnya, tetapi tidak menyembuhkan sumbernya. Intinya,
obat kimia hanya mampu memperbaiki beberapa kerusakan dalam sistem
tubuh.Berbeda halnya dengan obat tradisional yang bekerja langsung pada
sumbernya dengan memperbaiki keseluruhan sistem tubuh yakni dengan
memperbaiki sel-sel, jaringan, dan organ-organ tubuh yang rusak serta dengan
meningkatkan sistem kekebalan tubuh untuk berperang melawan penyakit

(daherba.com).

Sebagai salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang farmasi. PT.
Darya-Varia Laboratoria Tbk. terus mengembangkan berbagai produk obat
resep dan consumer health. Sejalan dengan misi perusahaan untuk
"Membangun Indonesia yang sehat secara bertahap setiap orang di setiap

waktu", Darya-Varia memproduksi produk-produk berkualitas tinggi untuk lini



produk consumer health dan obat resep, membangun merek yang kuat,
terpercaya dan dikenal di seluruh Indonesia. Demi misi tersebur perusahaan
juga mengeluarkan varian produk obat herbal yaitu Hobat Habbatussauda yang
berbahan dasar habbatussauda (Nigella Sativa) atau lebih dikenal dengan nama

jinten hitam.

Secara umum bahwa dalam Habbatussauda terdapat potensi
penyembuhan terhadap setiap penyakit, seperti diabetes mellitus, alergi, asma,
kolesterol, tekanan darah, reumatik, bakteri, jamur, dan lain-
lain.Habbatussauda juga dapat berfungsi sebagai kekebalan tubuh, seperti
mencegah sirosis hati, mencegah kanker hati, melindungi lambung, sebagai
antioksidan, melindungi jantung dan pembuluh darah, serta manfaat lainnya
(arrahmah.com).Besarnya peluang industri farmasi khususnya dalam
penggunaan  obat-obat herbal menyebabkanbanyak produsen yang
mengeluarkan varian obat herbal.PT. Darya-Varia bukanlah satu-satunya
produsen yang mengeluarkan produk obat herbal berbahan dasar
habbatussauda. PT. Vicomas Internasional merupakan produsen yang terlebih
dahulu mengeluarkan produk berbahan dasar habbatussauda.Produk PT.
Vicomas Internasional yaitu Habbatussauda Cap Kurma Ajwa.Walaupun tidak
dipromosikan lewat media televisi, produk ini cukup terkenal. Tentu PT. Darya-
Varia selaku produsen, dalam produk terbarunya yang berbahan dasar

habbatussauda ingin produknya lebih dikenal dan dikonsumsi oleh masyarakat.



Persaingan industri yang ketat, serta makin berkembangnya teknologi
mempengaruhi cara promosi setiap perusahaan, khususnya cara beriklan
produsen. Sesuai dengan fungsi periklanan tentunya selalu mengikuti
perkembangan jaman dan teknologi. Hal ini dikarenakan fungsi periklanan
pada dasarnya adalah guna mempromosikan dan menjual produk atau jasa
sebuah perusahaan kepada target konsumen yang ingin dituju. Sehingga
industri periklanan harus mengetahui cara-cara beriklan dan media-media yang
dapat digunakan untuk beriklan agar sesuai dengan keadaan target konsumen
yang akan dituju. Target konsumen yang dituju akan menentukan jenis
penggunaan teknologi untuk beriklan agar efektif dan efisien seperti iklan pada

televisi.

Upaya PT. Darya-Varia Laboratoria Tbk. yang terus berinovasi
terhadap produknya membuahkan hasil.Mereka memanfaatkan semua lini
untuk berinovasi termasuk dalam iklan.Peningkatan penjualan nampak dari
laporan tahunan PT. Darya-Varia Laboratoria Tbk pada tahun 2013.Laporan
tersebut menunjukkan bahwa penjualan PT. Darya-Varia Laboratoria Thbk.
terus meningkat selama kurun waktu 5 tahun terakhir. Berikut grafik penjualan

PT. Darya-Varia Laboratoria Tbk. dari tahun 2008-2013:



Gambar 1
Data Penjualan
Grafik Penjualan Sebelum dan Sesudah Hobat Habbatussauda dirilis dan

dipromosikan (miliar Rp)
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Sumber: Olahan Peneliti diambil dari Laporan Tahunan PT. Darya-Varia Laboratoria

Tbk (www.darya-varia.com)

Pada grafik tersebut di atas dapat diketahui bahwa produk Hobat
Habbatussauda dirilis dipasaran melalui iklan dimedia televisi pada tahun
2010. Berdasarkan pada grafik tersebut, secara tidak langsung terlihat
perbedaan keuntungan yang signifikan bagi produsen, PT. Darya-Varia
Laboratoria Tbk. Dari tahun 2008-2010 angka keuntungan belum bisa
mencapai Rp900 miliar, sedangkan tahun 2010-2013 setelah Hobat
Habbatussauda dirilis, keuntungan yang didapatkan sudah menembus angka
Rp900 miliar lebih. Bisnis Consumer Health dipasar domestik tumbuh sebesar
10%, dengan penjualan bersih sejumlah Rp394 miliar ditahun 2013 dari Rp359
miliar ditahun 2012. Dapat disimpulkan dari grafik di atas bahwa promosi
produk sangat relevan untuk dilakukan, salah satunya melalui iklan pada

televisi (www.darya-varia.com).


http://www.darya-varia.com/
http://www.darya-varia.com/

Kekuatan televisi adalah dapat mendemonstrasikan penggunaan produk,
muncul tanpa diharapkan, mampu memberikan kegembiraan, dapat
menggunakan humor, efektif digunakan sebagai tenaga penjualan perusahaan
dan perdagangan serta memiliki kemampuan mencapai dampak yang
diinginkan.Dikarenakan kekuatan dalam mengiklankan produk melalui televisi
tersebut membuat pengiklan semakin kreatif dan inovatif dalam merancang
sebuah iklan yang akan ditayangkan melalui media televisi. Iklan yang dibuat
harus memiliki daya tarik bagi para calon konsumen sehingga pesan yang ingin

disampaikan lewat iklan dapat bekerja secara efektif.

Iklan sebagai salah satu bentuk komunikasi persuasif memiliki
persamaan dengan metode dakwah dalam ajaran Islam. Hal tersebut
digambarkan dalam prinsip-prinsip komunikasi dalam Islam, salah satunya

adalah Qaulan Baligha yang tercantum dalam QS An-Nisa ayat 63:
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Artinya: Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa yang di
dalam hati mereka. Karena itu berpalinglah kamu dari mereka, dan berilah
mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka perkataan yang berbekas
pada jiwa mereka.

Iklan dapat mempengaruhi sebagian besar para penikmatnya, sebab
iklan adalah bisnis, institusi, dan fenomena budaya.Namun yang perlu
diketahui juga adalah tentang komoditas, citra, brand, dan pemasaran yang

ingin menjual sesuatu lewat pesannya.Tidak heran jika iklan mampu

mempengaruhi minat beli konsumen atas produk yang diiklankan.



Iklan mampu mempengaruhi minat beli konsumen dalam tindakan dan
keyakinannya akan merek dari suatu produk yang ditawarkan perusahaan.
Peran iklan dalam memepengaruhi penjualan seperti yang terlihat dari berbagai
teknik periklanan televisi dengan tingkat eksposur iklan, akan memberikan
gambaran tersendiri bagi konsumen. Perusahaan berharap konsumen potensial
akan berprilaku seperti yang diharapkan melalui iklan komersialnya, dengan
membeli produk yang diiklankan, tidak terkecuali iklan Hobat Habbatussauda.
Adanya iklan ini diharapkan dapat menguatkan dan menambah keuntungan
bagi pihak pengiklan.Dengan inovasi obat herbal, segmen yang jelas untuk
produk inovatif diharapkan muncul ketertarikan pada benak khalayak dan
melakukan pembelian.Pengemasan iklan dan pemeran dalam iklan tersebut
memvisualkan segmentasi produk, terlebih lagi iklan ini ditayangkan lebih

rutin dimedia televisi saat bulan tertentu seperti pada saat Ramadhan.

Sesuai dengan pembahasan diatas, peneliti ingin meneliti tentang
“pengaruh iklan televisi terhadap minat beli konsumen (studi deskriptif
kuantitatifpenonton iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan” pada

masyarakat Sambilegi Lor, Maguwoharjo, Depok, Sleman, Yogyakarta)”.



B. Rumusan Masalah
Bagaimanapengaruh iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan” di
televisi terhadap minat beli pada masyarakat Sambilegi Lor, Maguwoharjo,

Depok, Sleman, Yogyakarta?

C. Tujuan Penelitian
Untuk mengetahui bagaimanapengaruh iklan Hobat Habbatussauda
versi “Ramadhan” di televisi terhadap minat beli pada masyarakat Sambilegi

Lor, Maguwoharjo, Depok, Sleman, Yogyakarta.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Akademis
Memberikan pengetahuan, perkembangan, serta berkontribusi positif
dibidang ilmu komunikasi khususnya pengetahuan yang terkait bidang
periklanan.Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan
referensi untuk penelitian selanjutnya mengenai pengaruh, terutama yang

berkaitan dengan iklan televisi.

2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai masukan bagi
para pengiklan yang akan menggunakan televisi sebagai medianya dan juga
dapat menambah pemahaman bagi pembaca serta menjadi referensi

tambahan bagi peneliti lain yang tertarik dengan masalah iklan televisi.



E. Telaah Pustaka
Beberapa peneliti sebelumnya telah melakukan banyak penelitian yang
berkaitan dengan iklan. Adapun dari sekian penelitian tersebut, yang terkait

dengan penelitian ini antara lain:

Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Harsya Reza Abdillah (2012),
mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga, berjudul Pengaruh Iklan
Agqua Versi “it’s in me” di Televisi Terhadap Keputusan Membeli (survey pada

masyarakat Dusun Leles, Condongcatur, Depok, Sleman).

Hasil dari penelitian Harsya Reza Abdillah yaitu, iklan Aqua versi it’s
in me di televisi terhadap keputusan membeli tergolong kuat, yang dapat dilihat
dari besar nilai korelasi yaitu 0,579 yang termasuk dalam tingkat hubungan

kuat, yaitu antara 0,5 sampai dengan 0,75.

Persamaan dari penelitian tersebut dengan peneliti yang akan lakukan
adalah sama-sama meneliti tentang iklan di televisi dan pengaruhnya terhadap
masyarakat.Pada penelitian ini dijelaskan bahwa komponen-komponen seperti
kognitif, afektif, dan behavior diperlukan untuk mengetahui seberapa besar
iklan itu berpengaruh terhadap minat beli masyarakat. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan model tahapan minat beli Hierarchy
of Effect,sertaPearson Product Moment sebagai metode analisis yang

digunakan



Sedang perbedaan penelitian ini dari penelitian sebelumnya adalah pada
variabel Y dan lokasi penelitian.Peneliti di atas pada variabel Y adalah
keputusan membeli, sedangkan peneliti padavariabel Y adalah minat beli.
Perbedan antara keputusan membeli dan minat beli adalah dalam keputusan
membeli sudah melakukan tindakan yaitu membeli, sedangkan minat beli

belum tentu ada tindakan untuk melakukan pembelian.

Kedua, penelitian yang dilakukan olehBakhtiar Alfan (2010),
mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga, berjudul Pengaruh
Terpaan lklan Spanduk Rokok Bintang Buana Terhadap Minat Beli (pada

masyarakat Gaten, Dabag, Condongcatur, Depok, Sleman, Yogyakarta).

Hasil penelitian Bakhtiar Alfan yaitu, koefisien korelasi terpaan iklan
spanduk rokok Bintang Buana adalah sebesar 0,750 terhadap minat beli pada
masyarakat. Nilai sig.sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
adanya pengaruh Terpaan Iklan Spanduk Rokok Bintang Buanaterhadap Minat
Beli masyarakat Gaten, Dabag, Condongcatur, Depok, Sleman,Yogyakarta
adalah signifikan. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengaruh Terpaan Iklan
Rokok Bintang Buana berkorelasi kuat terhadap Minat Beli Pada Masyarakat

Gaten, Dabag, Condongcatur, Depok, Sleman, Yogyakarta adalah positif.

Persamaan dari penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah
penelitian yang dilakukan sama-sama menggunakan metode penelitian
kuantitatif dengan pendekatan survei, serta menggunakan teori model

Hierarchy of Effect. Teknik pengukuran instrumen uji validitas dan uji
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reliabilitas sama-sama mengunakan korelasi product moment dan alpha

cronbach.

Perbedaan dari penelitian tersebut adalah pada variabel X dan lokasi
penelitian.Peneliti di atas pada variabel X adalah iklan spanduk, sedangkan

penelitian ini pada variabel X yang dimaksud adalah iklan televisi.

. Landasan Teori

Terence A. Shimp (2003:4) mendefinisikan “komunikasi pemasaran
adalah aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu
suksesnya pemasaran”. Komunikasi pemasaran juga dapat dipahami dengan

menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran.

Pada dasarnya komunikasi memiliki arti yang sama Yyaitu
menyampaikan informasi dari satu sumber kepada sumber yang lainnya.
Namun dengan seiring waktu berjalan, banyak ahli yang memberikan

pendapatnya tentang komunikasi.

Secara etimologi istilah komunikasi berasal dari kata latin yaitu
communication, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama
disini adalah sama makna. Jadi komunikasi dapat terjadi selama ada kesamaan

makna mengenai apa yang dipercakapkan (Effendy, 2006:9).

Menurut Kennedy dan Soemanagara (2006:4), komunikasi merupakan
sebuah proses sosial yang terjadi antara paling sedikit dua orang dimana

seseorang mengirimkan sejumlah simbol tertentu kepada orang lain.
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Sedangkan pengertian pemasaranmenurut Kotler (2000:19) adalah
proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan

menukarkan produk yang bernilai satu sama lain.

Dapat dikatakan bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah
kegiatan komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada
konsumen dan pelanggan dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai
saluran yang dapat dipergunakan dengan harapan terjadinya perubahan

pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan.

Kennedy dan Soemanagara (2006:1) berpendapat, ada lima model
komunikasi dalam pemasaran, yaitu:
1. Iklan (Advertising)

Iklan adalah komunikasi massa melalui media majalah, surat kabar,
radio, televisi, dan lain-lain.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang
mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat
atau terjadinya pembelian dalam waktu singkat.

3. Hubungan Masyarakat (Public Relation)
Hubungan masyarakat yaitu sesuatu yang merangkum keseluruhan

komunikasi yang terencana, baik kedalam maupun keluar antara suatu
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organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan
spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian.
4. Penjualan Perorangan (Personal Selling)

Penjualan perorangan yaitu suatu bentuk komunikasi langsung antara
seorang penjual dengan calon pembeli.Dalam hal ini, penjual berupaya
untuk membantu atau membujuk calon pembeli untuk membeli produk yang
ditawarkan.

5. Penjualan Langsung (Direct Selling)

Penjualan langsung adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk

komumnikasim secara langsung dengan calon pembeli pelanggan sasaran

dengan maksud untuk menimbulkan tanggapan dan atau transaksi penjualan.

Dari aktivitas komuniksasi pemasaran tersebut, peneliti menggunakan
tindakan iklan (advertising), yaitu lewat periklanan di media televisi.
1. 1klan
a. Pengertian Iklan
Kotler (2005:277) “lklan adalah segala bentuk penyajian non
pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu

yang memerlukan pembayaran.”

b. Sifat Periklanan
Periklanan mempunyai sifat-sifat:
1) Public Presentation, yaitu iklan memungkinkan setiap orang

menerima pesan yang sama tentang produk yang diiklankan.
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2) Pervasiveness, yaitu iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk
menetapkan penerimaan informasi.

3) Amplified Expresiveness, yaitu iklan mampu mendramatisasi
perusahaan dan produknya melalui gambar dan suara.

4) Impersonality, yaitu bersifat memaksa audience untuk memperhatikan

dan menanggapinya, karena merupakan komunikasi yang menolong.

c. Tujuan Periklanan
Tujuan periklanan, menurut Utami (2008:130) adalah memberi
kesadaran atas suatu produk dan untuk memprediksi perhatian konsumen

atas produk yang dimaksud.

d. Fungsi Periklanan
Menurut Dharmmesta (2002, 246-248) fungsi periklanan dapat
dibagi kedalam beberapa bagian:
1) Memberikan informasi
2) Membujuk dan mempengaruhi
3) Menciptakan kesan
4) Memuaskan keinginan

5) Sebagai alat komunikasi

2. lklan Televisi
a. Pengertian Iklan Televisi
Definisi iklan televisi, adalah sebuah dunia magis yang dapat

mengubah komoditas kedalam kegemerlapan yang memikat dan
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mempesona menjadi sebuah sistem yang keluar dari imajinasi dan

muncul kedalam dunia nyata melalui media (Bungin, 2011:107).

. Bentuk Iklan Televisi
Kasali (1993:120-121) mengemukakan bentuk-bentuk iklan
televisi :

1) Sponsoran. Banyak sekali acara televisi yang penayangan dan
pembuatannya dilakukan atas biaya sponsor atau pengiklan. Pihak
sponsor bersedia membiayai seluruh biaya produksi ditambah
biayauntuk televisi.

2) Partisipasi. Bentuk iklan televisi ini agak berbeda dengan bentuk
sebelumnya, namun akan dapat mengurangi beban biaya dan resiko.
Melalui iklan sepanjang 15, 30, dan 60 detik, iklan disisipkan
diantara satu atau beberapa acara.

3) Spot announcements. Bentuk iklan televisi ini mengacu pada
pengertian announcement iklan tersebut ditempatkan pada pergantian
acara.

4) Public service announcemen. Bentuk iklan ini bisaanya dimuat atas
permintaan pemerintah atau suatu Lembaga Swadaya Masyarakat

untuk menggalang solidaritas masyarakat atas suatu masalah.

. Kelebihan dan Kekurangan Iklan Televisi
Iklan televisi juga mempunyai beberapa kelebihan. Kelebihan

iklan televisi antara lain, dapat dinikmati oleh siapa saja, waktu dan
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siarannya sudah tertentu, serta dapat memberikan kombinasi antara suara

dengan gambar yang bergerak (Swasta, 2000:255).

Sedangkan menurut Frank Jefkins (1997:110) menyatakan bahwa
kelebihan iklan televisi adalah :

1) Kesan Realistik. Karena sifatnya yang visual, dan merupakan
kombinasi warna-warna, suara dan gerakan, maka iklan-iklan televisi
nampak begitu hidup nyata. Dengan kelebihan ini, para pengiklan
dapat menunjukkan dan memamerkan kelebihan atau keunggulan
produknya secara detail.

2) Repetisi. Iklan televisi bisa ditayangkan hingga beberapa kali dalam
sehari sampai dipandang cukup bermanfaat yang memungkinkan
sejumlah masyarakat untuk menyaksikannya, dan dalam frekuensi
yang cukup sehingga pengaruh iklan itu bangkit.

3) Masyarakat Lebih Tanggap. Karena iklan di televisi disiarkan
dirumah-rumah dalam suasana yang serba santai atau rekeatif, maka
masyarakat lebih siap untuk memberikan perhatian.

4) Adanya pemilihan area siaran (zoning) dan jaringan Kkerja
(networking) yang mengefektifkan jangkauan masyarakat. Seorang
pengiklan dapat menggunakan satu atau kombinasi banyak stasiun
televisi sekaligus untuk memuat iklannya, bahkan ia bisa saja
membuat jaringan kerja dengan semua stasiun televisi, sehinga

iklannya akan ditayangkan oleh semua stasiun televisi secara serentak.
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5) ldeal bagi para padagang eceran. Iklan televisi dapat menjangkau
kalangan pedagang eceran sebaiknya ia menjangkau konsumen. Selain
karena para pedagang eceran suka menonton televisi seperti juga
orang lain, hal ini disebabkan iklan-iklan televisi memang sangat
membantu usaha mereka, bahkan seolah-olah iklan itu ditujukan
semata-mata kepada mereka.

6) Terkait erat dengan media lain. Tayangan iklan televisi mungkin saja
terlupakan begitu cepat, tetapi kelemahan ini bisa diatasi dengan

wahana iklan lain.

Iklan di televisi juga mempunyai kelemahan. Hal ini sesuai
dengan apa yang di kemukakan oleh Frank Jefkins (1996:113-115) yang
menyatakan kelemahan-kelemahan iklan televisi adalah :

1) Televisi cenderung menjangkau pemirsa secara massal sehingga untuk
membidik pangsa pasar tertentu sulit dilakukan.

2) Calon pembeli kurang mengetahui data-data yang lengkap mengenai
suatu produk atau perusahaan pembuatnya.

3) Karena pemirsanya yang sulit dipilah-pilih itu, maka iklan televisi
justru terbilang mahal.

4) Seorang pemirsa yang merasa terganggu oleh adanya iklan dapat
mengeliminasi iklan atau suaranya.

5) Karena pembuatan iklan televisi butuh waktu yang cukup lama, maka

tidak cocok untuk iklan-iklan khusus atau darurat.
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6) Dinegara yang memiliki cukup banyak stasiun televisi, adalah
menggunakan model atau penyaji yang sama sebagaimana para
pengiklan yang lain. Selain membosankan hal ini juga

membingungkan.

. Teori SUPER A
Iklan yang baik tidak akan menipu, seperti membuat janji yang

berlebihan, memakai kalimat dengan makna ganda (Tristanto, 2007:144).

Iklan dengan rumus SUPER A dinilai tepat sebagai ukuran iklan yang

baik. SUPER A terdiri dari elemen (Hakim, 2006:49-63), yaitu:

1) Simple: iklan sederhana, tidak banyak elemen dan komunikatif.

2) Unexpected: iklan tidak terduga, iklan mampu membuat kejutan bagi
yang menyaksikannya.

3) Persuasive: iklan memiliki daya bujuk, iklan harus mampu
mendekatkan konsumen pada brand.

4) Entertaining: iklan bissa menghibur, dalam skala luas mampu
mempermainkan emosi.

5) Relevant: iklan yang sesuai, harus tetap ada hubungannya dengan
brand.

6) Acceptable: iklan bisa diterima, iklan diharapkan dapat diterima oleh

masyarakat.
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3. Minat Beli
a. Pengertian Minat Beli
Minat beli merupakan bagian dari proses menuju kearah tindakan
pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen. Hal ini merupakan

bagian dari kajian perilaku konsumen (Winardi, 1991:55).

b. Perilaku Konsumen
Schiffman dan Kanuk (2000) dalam Sangadji (2013:121)
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai perilaku yang diperlihatkan
konsumen untuk mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan
menghabiskan produk atau jasa yang mereka harapkan akan memuaskan

kebutuhan mereka.

c. Faktor-Faktor Minat Beli
Minat beli konsumen dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu:
1) Faktor Internal:
a) Persepsi
Persepsi adalah proses individu untuk mendapatkan,
mengorganisasi, mengolah, dan menginterpretasikan informasi
(Sangadji, 2013:42).
b) Keluarga
Keluarga adalah kelompok yang terdiri dari atas dua orang
atau lebih yang berhubungan melalui darah, perkawinan, adopsi,

dan tempat tinggal (Engel, 2006 dalam Sangadji, 2013:42).
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c) Motivasi
Sumarwan (2004:34) menyimpulkan bahwa motivasi
muncul karena konsumen merasakan ketidaknyaman antara yang
seharusnya dirasakan dan yang sesungguhnya dirasakan.
d) Pengetahuan
Himpunan bagian dari informasi total yang relevan dengan
fungsi konsumen di dalam pasar disebut pengetahuan konsumen
(Engel, 2006 dalam Sangadji, 2013:43).
e) Sikap
Sikap merupakan kecendrungan faktor motivasional yang
belum menjadi tindakan (Engel, 2006 dalam Sangadji, 2013:44).
f) Pembelajaran
Pembelajaran merupakan proses yang dilakukan secara
sadar yang berdampak terhadap adanya perubahan kognitif, afektif,
dan psikomotor secara konsisten dan relatif permanen (Sangadiji,
2013:45).
g) Kelompok Usia
Usia mempengaruhi seseorang dalam pengambilan
keputusan. Anak-anak mengambil keputusan dengan cepat,
cendrung tidak terlalu banyak pertimbangan. Remaja cendrung
emosional, mempertimbangkan beberapa hal: mode, desain, dan
lain-lain. Orang tua cendrung rasional, banyak pertimbangan:

harga, manfaat, dan lain-lain (Sangadji, 2013:46).
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h) Gaya Hidup
Gaya hidup menunjukkan  bagaimana  seseorang
menjalankan hidup, membelanjakan uang, dan memanfaatkan
waktunya (Mowen dan Minor, 2002 dalam Sangadji, 2013:46).
2) Faktor Eksternal:
a) Budaya
Dalam proses sosialisasi yang terjadi dalam suatu
masyarakat, budaya mengacu pada seperangkat nilai, gagasan,
artefak, dan simbol bermakna lainnya yang membantu individu
berkomunikasi (Engel, 2006 dalam Sangadji, 2013:47).
b) Kelas Sosial
Engel (2006) dalam Sangadji (2013:48) menyatakan bahwa
kelas sosial mengacu pada pengelompokan orang yang sama dalam
perilaku berdasarkan posisi ekonomi mereka dalam pasar.
c) Keanggotaan dalam Suatu Kelompok
Alasan bergabungnya individu dengan suatu kelompok bisa
bermacam-macam, misalnya karena adanya kesamaan hobi,
profesi, pendidikan, suku, etnis, budaya, agama, bangsa, dan lain-

lain (Sangadji, 2013:49).
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3) Faktor Situasional
a) Situasi Komunikasi
Situasi komunikasi dapat didefinisikan sebagai latar konsumen
ketika dihadapkan pada komunikasi pribadi atau nonpribadi (Engel,
2006 dalam Sangadji, 2013:49).
b) Situasi Pembelian
Menurut Engel (2006) dalam Sangadji, (2013:49), situasi
pembelian mengacu pada latar mana konsumen memperoleh
produk dan jasa.
c) Situasi Pemakaian
Situasi pemakaian mengacu pada latar dimana komsumsi

terjadi (Engel, 2006 dalam Sangadji, 2013:49).

d. Hierarchy of Effect

Sebenarnya dalam melihat minat beli terdapat beberapa model,
untuk penelitian ini model yang digunakan untuk tahapan-tahapan minat
beli adalah model hierarchy of effectyang dijelaskan oleh Kaotler
(1996:115), bahwa audience sasaran dapat berada disalah satu dari enam
kesiapan keadaan pembeli, yaitu:
1) Awareness (kesadaran), konsumen mengenal produk yang diiklankan.
2) Knowledge (pengetahuan), konsumen tahu akan fungsi, kegunaan dan

manfaat produk yang diiklankan.

3) Liking (kegemaran), konsumen mengetahui bentuk produk dan

menyukai produk yang akan digunakan.

22



4) Preference  (preferensi), konsumen telah melakukan proses
membandingkan produk yang sejenis.

5) Conviction (keyakinan), konsumen telah memiliki keyakinan atas
produk yang ingin dibeli, namun belum memutuskan proses
pembelian produk.

6) Purchase (pembelian), setelah konsumen meyakini produk yang
diiklankan, maka konsumen melakukan proses pembelian produk.

Gambar 2
Hierarchy of Effect Model

Stages Hierarchy of Effect

Cognitive stage Awareness

}

Knovlvledge

Affective stage Liking

Preference

|

Conviction

Behavior stage v
Purchase

Sumber: Uyung Sulaksana (2007:57) Integrated Marketing Communication
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G. Kerangka Pemikiran

Sebagai

gambaran mengenai

penyusunan penelitian

ini

maka

diperlukan suatu kerangka pemikiran yang terperinci, jelas dan cermat. Adapun

kerangka pemikiran tersebut dapat digambarkan dalam sebuah bagan sebagai

berikut:

Gambar 3
Kerangka Pemikiran

Produk Hobat Habbatussauda

A

y

Iklan Hobat Habbatussauda di Televisi Versi “Ramadhan”
SUPER A

Simple

Unexpected

Persuasive

Entertaining

Relevant

Acceptable

l

Minat Beli Konsumen
Hierarchy of Effect

Awareness

Knowledge

Liking

Preference

Conviction

A

y

Pengaruh IklanTelevisi Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi
Deskriptif Kuantitatif Penonton iklan Hobat Habbatussauda
Versi “Ramadhan” pada Masyarakat Sambilegi Lor,
Maguwoharjo, Depok, Sleman,Yogyakarta)

Sumber: olahan peneliti
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H. Hipotesis
Hipotesis penelitian adalah jawaban sementara terhadap masalah
penelitian, yang kebenarannya masih harus diuji secara empiris (Suryabrata,
2006:21). Dua jenis hipotesis yang digunakan dalam penelitian:
1. Hipotesis Kerja (Ha), mengatakan adanya pengaruh antara variabel bebas
dengan variabel terikat.
2. Hipotesis Nol (Ho), mengatakan tidak adanya pengaruh antara variabel
bebas dengan variabel terikat.
Hipotesis dalam penelitian ini:
Ha: Iklan televisi Hobat Habbatussuda versi “Ramadhan” berpengaruh
signifikan terhadap minat beli masyarakat Sambilegi Lor, Depok, Sleman,
Yogyakarta.
Ho: Iklan televisi Hobat Habbatussuda versi “Ramadhan” tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli masyarakat Sambilegi Lor, Depok, Sleman,

Yogyakarta.

I. Metodologi Penelitian
1. Desain Penelitian
Penelitian yang dilakukan penulis adalah eksplanatif, yaitu peneliti
ingin menjelaskan hubungan antara dua variabel.Desain eksplanatif
dimaksud untuk menjelaskan suatu generalisasi sampel terhadap
populasinya atau menjelaskan hubungan, perbedaan dan pengaruh satu

variabel dengan variabel lainnya (Bungin, 2009:38).
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Metode penelitian menggunakan metode survei.Kriyantono
(2007:60) penelitian survei adalah metode riset dengan menggunakan

kuesioner sebagai instrument pengumpulan data.

2. Variabel Penelitian
Variabel adalah segala sesuatu yang akan menjadi obyek
pengamatan penelitian, sering juga dinyatakan sebagai faktor-faktor yang
berperan dalam peristiwa atau gejala yang akan diteliti (Suryabrata,
2006:25). Dalam penelitian ini digunakan dua variabel, yaitu:
a. Variabel Bebas
Variabel bebas adalah suatu variabel yang fungsinya
menerangkan terhadap variabel lainnya (Alhusin, 2003:70).Variabel ini
disebut juga variabel X, dalam penelitian ini variabel bebasnya adalah
Iklan Televisi Hobat Habbatussauda.
b. Variabel Terikat
Variabel terikat adalah variabel yang dikenai pengaruh oleh
variabel lain (Alhusin, 2003:71).Variabel ini disebut juga variabel Y,
dalam penelitian ini variabel terikatnya adalah minat beli pada

masyarakat Sambilegi Lor, Maguwoharjo, Depok, Sleman, Yogyakarta.

3. Definisi Konseptual
Konsep adalah unsur penelitian yang terpenting dan merupakan
definisi yang digunakan untuk menggambarkan secara abstrak suatu

fenomena sosial (Singarimbun, 1983:33).
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a. lklan Televisi
Iklan televisi adalah sebuah dunia magis yang dapat mengubah
komoditas kedalam kegemerlapan yang memikat dan mempesona
menjadi sebuah sistem yang keluar dari imajinasi dan muncul kedalam

dunia nyata melalui media.

Iklan dengan rumus SUPER A dinilai tepat sebagai ukuran iklan
yang baik. SUPER A terdiri dari beberapa elemen (Hakim, 2006:49-63),
sebagai berikut:
1) Simple: iklan yang sederhana, tidak banyak elemen dan komunikatif
2) Unexpected: iklan tidak terduga, iklan mampu membuat kejutan bagi
yang menyaksikannya
3) Persuasive: iklan memiliki daya bujuk, iklan harus mampu
mendekatkan konsumen pada brand
4) Entertaining: iklan bisa menghibur, dalam skala luas mampu
mempermainkan emosi
5) Relevant: iklan yang sesuai dengan keadaan masyarakat, harus tetap
ada hubungannya dengan brand
6) Acceptable: iklan bisa diterima, iklan diharapkan dapat diterima oleh
masyarakat
b. Minat Beli
Minat beli merupakan bagian dari proses menuju kearah tindakan
pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen. Hal ini merupakan

bagian dari kajian perilaku konsumen.
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Menurut model hierarchy of effect, sasaran dapat berada disalah satu

dari kesiapan keadaan pembeli, yaitu:

1) Awareness (kesadaran), konsumen mengenal produk yang diiklankan.

2) Knowledge (pengetahuan), konsumen tahu akan fungsi, kegunaan dan
manfaat produk yang diiklankan.

3) Liking (kegemaran), konsumen mengetahui bentuk produk dan
menyukai produk yang akan digunakan.

4) Preference  (preferensi), konsumen telah melakukan proses
membandingkan produk yang sejenis.

5) Conviction (keyakinan), konsumen telah memiliki keyakinan atas
produk yang ingin dibeli, namun belum memtuskan proses pembelian

produk.

4. Definisi Operasional
Definisi operasional adalah suatu definisi yang diberikan kepada
suatu variabel dengan cara memberikan arti, menspesifikasi kegiatan, atau
memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel
tersebut (Nazir, 2003;126).
a. lklan Hobat Habbatussauda (Variabel X)
Definisi operasional dari penelitian ini adalah Iklan Hobat
Habbatussauda dan adapun indikatornya sebagai berikut:
1) Simple:
a) Pesan dalam iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan” dapat

dipahami dengan mudah oleh penonton
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b) Tampilan yang sederhana dalam iklan Hobat Habbatussauda versi
”Ramadhan” membuat mudah diingat
2) Unexpected:
a) Penggunaan efek iklan secara atraktif dalam iklan Hobat
Habbatussauda versi “Ramadhan” membuat menarik
b) Nuansa ramadhan dalam iklan Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan” terkesan berbeda dari yang lain
3) Persuasive:
a) Pesan dan tampilan dalam iklan Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan” membuat penonton untuk mencari informasi produk
b) Kata-kata yang diucapkan oleh selebriti dalam iklan Hobat
Habbatussauda versi “Ramadhan” membuat penonton berminat
membeli produk
4) Entertaining:
a) Suasana ramadhan dalam iklan Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan” penonton menjadi terhibur
b) Jalan cerita dalam iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan”
mampu menggugah emosi penonton
5) Relevant:
a) Pesan dan tampilan iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan”

sesuai dengan kebutuhan masyarakat
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b) Gaya dan perilaku selebriti yang ditampilkan dalam iklan Hobat
Habbatussauda versi “Ramadhan” sesuai dengan realitas
masyarakat

6) Acceptable:

a) Pesan dan tampilan dalam iklan Hobat Habbatussauda versi

“Ramadhan” tidak melanggar nilai dan norma masyarakat

b) Isi Pesan dalam iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan

ditampilkan dengan kata-kata yang bisa diterima oleh masyarakat.

b. Minat Beli Konsumen (Variabel Y):

Definisi operasional dari penelitian ini adalah Minat Beli
konsumen pada masyarakat Sambilegi Lor, Maguwoharjo, Depok,
Sleman, Yogyakarta, dengan indikatornya sebagai berikut:

1) Awareness:
a) Penonton memperhatikan produk Hobat Habbatussauda
b) Penonton peduli dengan merek Hobat Habbatussauda
2) Knowledge:
a) Penonton mengetahui informasi komposisi produk Hobat
Habbatussauda
b) Penonton mengetahui informasi manfaat produk Hobat

Habbatussauda
3) Liking:

a) Penonton menyukaiproduk Hobat Habbatussauda

b) Penonton menyukai kemasan produk Hobat Habbatussauda
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4) Preference:
a) Penonton membandingkaninformasi produk Hobat Habbatussauda
dengan produk lain
b) Penonton menjadikan produk Hobat Habbatussauda sebagai pilihan
utama
5) Conviction:
a) Penonton yakin akan memilih produk Hobat Habbatussauda
daripada produk lain
b) Penonton yakin ingin membeli produk Hobat Habbatussauda

daripada produk lain

. Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau
subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh penelitian untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2011:80).Sesuai dengan judul penelitian, populasi dari penelitian
ini adalah warga Sambilegi Lor, Maguwoharjo, Depok, Sleman,

Yogyakarta.

Sampel adalah sebagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiyono, 2011:81).Teknik yang digunakan adalah kuota
sampling, menurut Sugiyono (2009:85) sampling kuota adalah teknik untuk
menentukan sampel dari populasi yang mempunyai cirri-ciri tertentu sampai

jumlah (kuota) yang diinginkan.
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Adapun syarat-syarat responden yang akan dijadikan sampel
penelitian adalah sebagai berikut:
a. Warga Sambilegi Lor, Maguwoharjo, Depok, Sleman, Yogyakarta.
b. Berusia sekitar 17-55 tahun.
c. Pernah menonton iklan televisi Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan”

sebanyak tiga kali atau lebih.

Dalam penelitian ini, responden yang akan dijadikan sampel
penelitian sebanyak 95 orang. Jumlah tersebut diambil berdasarkan rumus
perhitungan penentuan jumlah ukuran sampel menggunakan rumus Slovin
(dalam Mutiasari, 2007):

N
n=——
1+Ne?

n= 1038
1+1038(0,1) 2

n=91.21
Hasil dari perhitungan rumus tersebut adalah sebanyak 91,21 untuk

mempermudah perhitungan, maka dibulatkan menjadi sebanyak 95. Jadi

responden yang akan diteliti sebanyak 95 orang.

Keterangan:

n = ukuran sampel

N = ukuran populasi

e = persen kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan pengambilan

sampel yang masih dapat ditolerir, yaitu sebesar 10%
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6. Instrumen Pengumpulan Data
a. Data Primer
Data primer adalah data yang didapatkan dari sumber utama.Dalam
penelitian ini metode pengumpulan data yang digunakan adalah metode
kuesioner. Kuesioner dalam penelitian ini disusun berdasarkan skala Likert
yang menggunakan 5 kategori jawaban, yaitu:
SS = Sangat Setuju, dengan nilai 5
S= Setuju, dengan nilai 4
N = Netral, dengan nilai 3
TS = Tidak Setuju, dengan niali 2

STS= Sangat Tidak Setuju, dengan nilai 1

b. Data Sekunder
Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah buku,
jurnal, artikel, majalah dan beberapa sumber lain yang dapat melengkapi

data dalam penelitian ini.

7. Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Uji Validitas
Uji validitas dimaksudkan untuk mengetahui sejauh mana alat
pengukur benar-benar mengukur apa yang seharusnya diukur (Santoso,
2009:269). Semakin tinggi validitas suatu alat ukur, semakin tepat pula

pengukur itu mengenai sasaran.
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Menghitung korelasi antara masing-masing pernyataan dengan
skor total dengan menggunakan rumus teknik korelasi product moment

(Sugiyono, 2009:202) yang rumusnya sebagai berikut:

_ NExy)-EX)Xy)

VINEx2—(Zx)?][NY Y2 (2 Y)?]

Keterangan:
r = koefisien korelasi antara item denan total
N = jumlah sampel
x = nilai dari item atau pertanyaan
y = total nilai dari setiap item atau pertanyaan
. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks sejauh mana suatu alat pengukur dapat
dipercaya atau diandalkan. Bila suatu alat pengukur dipakai dua kali
untuk mengukur gejala yang sama dan hasil pengukuran yang diperoleh
relatif konsisten, maka alat pengukur tersebut reliabel. Dengan kata lain

reliabilitas menujukkan konsistensi alat pengukur di dalam mengukur

gejala yang sama (Singarimbun, 1984:140).

Uji reliabilitas dilakukan dengan uji Alpha Cronbach, dengan

rumus sebagai berikut:

%
r= () (152
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Keterangan:
r = reliabilitas
n = jumlah varian pertanyaan
2. 0,2 = varian skor
0,2 = varian total
Jika nilai reliabilitas lebih kecil dari 0,6 maka dianggap tidak

reliabel, sedangkan jika nilai reliabilitas lebih besar dari 0,6 maka

dianggap reliabel.

8. Analisis Data
Data penelitian ini termasuk kedalam bagian data yang bersifat
kuantitatif.Dengan menganalisis pengaruh iklan Hobat Habbatussauda
terhadap minat beli pada masyarakat Sambilegi Lor, Maguwoharjo, Depok,

Sleman, Yogyakarta.

Analisis data dalam penelitian ini adalah korelasi product moment
dari Pearson dan uji regresi. Korelasi product moment digunakan untuk
mengetahui korelasi antara dua variabel penelitian yang meliputi variabel
bebas dan variabel terikat. Sedangkan uji regresi digunakan untuk

mengetahui ada tidaknya pengaruh dari variabel bebas dan variabel terikat.

Uji regresi yang digunakan adalah regresi sederhana, yang
digunakan untuk mengetahui bagaimana variabel dependent (Y) dapat
diprediksi melalui variabel independent (X).Analisis regresi sederhana

dilakukan bila jumlah variabel independentnya minimal dua.
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Adapun rumus regresi sederhana adalah sebagai berikut (Sugiyono,

2010:261-262):

Y=a+h.X

Keterangan:
Y = nilai yang diprediksikan
a = konstanta atau bilangan harga X
b = koefisien regresi
X = nilai variabel indipenden
Dalam penelitian ini, analisis korelasi product moment dan uji
regresi akan dilakukan dengan menggunakan bantuan komputer dengan

alasan dapat menghemat waktu seefisien mungkin dan juga faktor ketelitian

hasil analisisnya, yaitu dengan bantuan program SPSS V.22.0 for windows.

36



BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan
peneliti, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Bahwahubungan antara iklan televisi Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan” dengan minat beli masyarakat Sambilegi Lor, Maguwoharjo,
Depok, Sleman, Yogyakarta memiliki hubungan sama kuat, yaitu sebesar
0,635. Hal ini terlihat pada tabel interpretasi korelasi Guilford yang berada
pada interval kuat antara 0,5-0,75.

2. Adanya hubungan yang sama kuat membuat variabel bebas dapat
mempengaruhi variabel terikat, yaitu iklan televisi dapat mempengaruhi
minat beli konsumen dengan nilai koefisien determinasi sebesar 0,403,
dengan persamaan Y=13.952+0,490.X, yang artinya apabila tidak terdapat
iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan” maka minat beli konsumen
sebesar 13.952, sedangkan apabila ada iklan Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan” maka setiap iklan yang ditayangkan akan meningkatkan minat
beli konsumen sebesar 0,490.

3. Pengaruh iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan” terhadap minat beli
konsumen signifikan, dibuktikan dengan nilai sig. 0,00< 0,05. Artinya Ha
dalam penelitian ini diterima, yaitu iklan televisi Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan” berpengaruh signifikan terhadap minat beli masyarakat

Sambilegi Lor, Depok, Sleman, Yogyakarta.
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Kesimpulan di atas menunjukkan bahwa iklan yang baik dapat
berpengaruh terhadap minat beli konsumen.lklan televisi dapat diukur dengan
menggunakan model SUPER A. Aspek-aspek tersebut antara lain Simple,
Unexpected, Persuasive, Entertaining, Relevant, dan Acceptable (Hakim,

2006:49).

B. Saran
Berdasarkan kesimpulan yang dikemukakan di atas, maka peneliti
mengajukan beberapa saran sebagai berikut :

1. Bagi PT. Darya-Varia Tbk., meski memiliki pengaruh yang sama kuat
antara iklan televisi Hobat Habbatussauda terhadap minat beli konsumen,
perlu kiranya dilakukan evaluasi terhadap strategi promosi jika terjadi
perubahan sewaktu-waktu guna lebih meningkatkan pengaruh iklan
terhadap minat beli konsumen. Dan diharapkan penelitian ini dapat
dijadikan sebagai perbandingan ataupun acuan dalam evaluasi strategi
promosi ke depannya.

2. Bagi peneliti selanjutnya,jika dilakukan penelitian pada obyek yang sama,
hendaknya dengan menggunakan faktor-faktor dan variabel yang berbeda
yang lebih luas, sehingga dapat digunakan untuk mengetahui pengaruh iklan

dan hasil penelitian dapat digeneralisasikan.
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http://www.arrahmah.com/news/2013/02/15/khasiat-luar-biasa-habbatussauda-jinten-hitam-dalam-hadits-dan-ilmu-medis.html
http://www.arrahmah.com/news/2013/02/15/khasiat-luar-biasa-habbatussauda-jinten-hitam-dalam-hadits-dan-ilmu-medis.html

LAMPIRAN-LAMPIRAN



Nomor Responden :

KUESIONER

Penelitian Tentang:
“Pengaruh Iklan di Televisi Terhadap Minat Beli Konsumen”
(Survei Hobat Habbatussauda Versi “Ramadhan” pada Masyarakat

Sambilegi Lor, Depok, Sleman, Yogyakarta)

Kuesioner dibawah ini merupakan metode pengumpulan data primer tentang
“Pengaruh lklan di Televisi Terhadap Minat Beli Konsumen” (Survei Hobat
Habbatussauda Versi “Ramadhan” pada Masyarakat Sambilegi Lor, Depok,
Sleman, Yogyakarta).

Saya mengharapkan kesediaan anda untuk menjawab pertanyaan dan pernyataan
dalam kuesioner ini. Atas waktu dan kerjasama yang diberikan saya ucapkan

terima kasih.

Identitas Responden
1. Nama
2. Usia :
3. Jenis kelamin :

Petunjuk Pengisian

1. Bacalah dengan teliti setiap pertanyaan dan pernyataan

2. Berilah tanda silang (X) pada salah satu kolom yang sesuai dengan pendapat
saudara
SS  :Sangat Setuju

S . Setuju

N - Netral

TS :Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju

Pertanyaan Khusus
1. Apakah anda warga Sambilegi Lor, Depok, Sleman, Yogyakarta?
a. Ya, Rt....No.... b. Tidak
2. Pernah menyaksikan iklan Hobat Habbatussauda versi “Ramadhan”?
a. YaPernah, berapa kali.... b. Tidak Pernah



Variabel X (Pengaruh Iklan Hobat Habbatussauda)

NO

| PERNYATAAN

PILIHAN JAWABAN

Simple

SS

S

N

TS

STS

1

Saya dapat memahami dengan
mudah pesan dalam iklan Hobat
Habbatussauda versi “Ramadhan”

Saya mudah mengingat tampilan
dalam iklan Hobat Habbatussauda
versi "Ramadhan” karena
sederhana

Unexpected

S5

TS

STS

3

Saya tertarik dengan penggunaan
efek iklan secara atraktif dalam
iklan Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan”

Menurut saya nuansa ramadhan
dalam iklan Hobat Habbatussauda
versi “Ramadhan” terkesan berbeda
dari yang lain

Persu

asive

SS

TS

STS

Pesan dan tampilan dalam iklan
Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan” membuat saya
mencari informasi produk

Kata-kata yang diucapkan oleh
selebriti dalam iklan Hobat
Habbatussauda versi “Ramadhan”
membuat saya berminat membeli
produk




NO | PERNYATAAN PILIHAN JAWABAN

Entertaining SS S N TS | STS

7 | Menurut saya suasana ramadhan
dalam iklan Hobat Habbatussauda
versi “Ramadhan” menghibur

8 Jalan cerita dalam iklan Hobat
Habbatussauda versi “Ramadhan”
mampu menggugah emosi saya

Relevant SS S N TS | STS

9 | Pesan dan tampilan iklan Hobat
Habbatussauda versi “Ramadhan”
sesuai dengan apa yang saya
butuhkan

10 | Menurut saya gaya dan perilaku
selebriti yang ditampilkan dalam
iklan Hobat Habbatussauda versi
“Ramadhan” sesuai dengan realitas
masyarakat

Acceptable SS S N TS | STS

11 | Menurut saya pesan dan tampilan
dalam iklan Hobat Habbatussauda
versi “Ramadhan” tidak melanggar
nilai dan norma masyarakat

12 | Isi pesan dalam iklan Hobat
Habbatussauda versi “Ramadhan”
ditampilkan dengan kata-kata yang
bisa saya terima




Variabel Y (Minat Beli Konsumen)

NO | PERNYATAAN

PILIHAN JAWABAN

Awareness SS S N TS | STS
13 | Saya memperhatikan produk Hobat
Habbatussauda
14 | Saya peduli dengan merek Hobat
Habbatussauda
Knowledge SS S N TS | STS
15 | Saya mengetahui informasi
komposisi produk Hobat
Habbatussauda
16 | Saya mengetahui informasi manfaat
produk Hobat Habbatussauda
Likin SS S N TS | STS
17 | Saya menyukai produk Hobat
Habbatussauda
18 | Saya menyukai kemasan produk
Hobat Habbatussauda
Preference SS S N TS | STS
19 | Saya membandingkan informasi
produk Hobat Habbatussauda
dengan produk lain
20 | Saya menjadikan produk Hobat
Habbatussauda sebagai pilihan
utama
Conviction SS S N TS | STS
21 | Saya yakin akan memilih produk
Hobat Habbatussauda
22 | Saya yakin ingin membeli produk
Hobat Habbatussauda




Data Penelitian
Rekapitulasi Variabel X

TOTAL

30
41

48

42

41

49

44
37
32
46

41

59
30
41

43

39
60
47

56
49

49

42

44
41

38
43

20
41

39
37
42

32

26
25
20
29

12

Acceptable

11

10

Entertaining | Relevant

Persuasive

Unexpected

Simple

No

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30

31

32

33
34
35
36




TOTAL

27
37

59
22
30
42

45

42

42

48

42

37

33

44

42

59
30
40

43

40

60
47

56
49

36

24
36

37
23
39
34
36
36
35

33

23
37
39

12

Acceptable

11

10

Entertaining | Relevant

Persuasive

Unexpected

Simple

No

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55

56
57
58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74




TOTAL

28
33

33

33
35

27
47

51

52

51

54
53

43

40

51

55

44

43

55

32

41

12

Acceptable

11

10

Entertaining | Relevant

Persuasive

Unexpected

Simple

No

75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87

88
89

90
91

92
93
94
95




Data Penelitian
Rekapitulasi Variabel Y

TOTAL

41

42

35
32
37
39

31

33
38

30

41

41

33
38
34
33
48

45

42

32

43

33
32
23
32

37

27
28
34
33

29
25
44
33
30
12

22

Conviction

21

20

Preference
19

18

Liking
17

16

Knowledge
15

14

Awareness

13

No

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

22
23
24
25
26
27

28
29
30

31

32

33
34
35
36
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Correlation Variables X

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
Q1 4.04 .539 25
Q2 3.88 .600 25
Q3 4.16 .554 25
Q4 4.20 .500 25
Q5 4.20 .645 25
Q6 4.04 .676 25
Q7 4.24 .723 25
Q8 4.32 .557 25
Q9 4.00 .408 25
Q10 3.72 .678 25
Q11 4.12 .600 25
Q12 4.04 539 25
TOTAL 48.96 3.974 25

UJI VALIDITAS



Correlations

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 TOTAL
Q1 Pearson
402 .569 .500 "
Correlatio 1 . 117 .279 .096 110 .188 .233 " .260 . .282 .565
n
Sig. (2-
) .046 .576 .178 .648 .601 .368 .261 .003 .209 .011 173 .003
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q2 Pearson
402 .687 .549 .510 "
Correlatio . 1 = .361 .387 .218 . .369 " 221 157 .273 .749
n
Sig. (2-
.046 .000 .076 .056 .295 .004 .069 .009 .288 452 .186 .000
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q3 Pearson
) .687 420 - .
Correlatio 117 . 1 .030 .256 .205 . .097 .369 .013 060 117 476
q .
Sig. (2-
.576 .000 .886 216 .326 .036 .644 .070 .950 775 .576 .016

tailed)




N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q4 Pearson
] - - 418 611 433 .
Correlatio .279 .361 .030 1 .258 .099 .204 . " . 466
.253 .090
n
Sig. (2-
) .178 .076 .886 .213 .639 .222 .669 .328 .038 .001 .030 .019
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q5 Pearson
.841 428 o
Correlatio .096 .387 .256 .258 1 R . .162 .316 .038 151 .336 .653
n
Sig. (2-
.648 .056 .216 .213 .000 .033 438 124 .857 AT72 101 .000
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q6 Pearson 841
Correlatio .110 .218 .205 .099 . 1 .320 .186 .302 .025 .296 110 575"
n
Sig. (2-
) .601 .295 .326 .639 .000 .118 .373 142 .904 151 .601 .003
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q7 Pearson
.549 420 - 428 .629 .564 - .
Correlatio .188 . . . .320 1 " " .058 .081 .569
.253 .261
n
Sig. (2-
.368 .004 .036 .222 .033 118 .001 .003 .784 .207 .699 .003

tailed)




N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
8 Pearson
Q ! ) 629 - - - .
Correlatio .233 .369 .097 162 .186 - 1 .367 .402
.090 .084 .120 .044
n
Sig. (2-
) .261 .069 .644 .669 438 .373 .001 .071 .690 .569 .833 .047
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q9 Pearson
.569 .510 .564 451 .
Correlatio " " .369 .204 .316 .302 " .367 1 . .340 .190 .745
n
Sig. (2-
.003 .009 .070 .328 124 142 .003 .071 .023 .096 .364 .000
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q10 Pearson
] 418 - 451 .598 .602 .
Correlatio .260 221 .013 ) .038 .025 .058 . 1 " " 521
.084
n
Sig. (2-
) .209 .288 .950 .038 .857 .904 .784 .690 .023 .002 .001 .008
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q11 Pearson
.500 - .611 - - .598 .500 .
Correlatio . 157 " 151 .296 .340 " 1 . .526
.060 .261 .120
n
Sig. (2-
.011 452 775 .001 472 151 .207 .569 .096 .002 .011 .007

tailed)




N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q12 Pearson
) 433 - .602 .500 "
Correlatio .282 273 117 . .336 110 .081 044 .190 - . 1 .565
. .
Sig. (2-
) 173 .186 .576 .030 101 .601 .699 .833 .364 .001 .011 .003
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
TOTAL Pearson
.565 .749 476 466 .653 575 .569 402 745 521 .526 .565
Correlatio e - . . X4 e - . o o - - 1
n
Sig. (2-
.003 .000 .016 .019 .000 .003 .003 .047 .000 .008 .007 .003
tailed)
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

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




Correlation Variables Y

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Q13 4.3200 .69041 25
Q14 4.3600 48990 25
Q15 4.0400 .35119 25
Q16 4.2000 57735 25
Q17 3.8800 72572 25
Q18 3.8800 .78102 25
Q19 3.8400 .80000 25
Q20 4.1600 .68799 25
Q21 4.1200 .60000 25
Q22 4.1600 .62450 25
TOTAL 40.9600 4.27668 25
Correlations
Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 TOTAL
Q13 Pearson o . - . . o o
Correlation 1 .508 461 .042 .329 .383 .398 .502 .406 .553 .682
Sig. (2-tailed) .010 .021 .843 .108 .059 .049 .011 .044 .004 .000
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25




Q14 Pearson - . .
] .508 1 .155 -.118 127 .335 .366 .316 414 212 484
Correlation
Sig. (2-tailed) .010 .459 575 .547 .101 .072 .123 .040 .308 .014
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q15 Pearson . . A -
) 461 .155 1 .370 .347 474 469 .145 174 .160 .528
Correlation
Sig. (2-tailed) .021 459 .069 .090 .017 .018 490 .405 446 .007
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q16 Pearson 8 « «
] .042 -.118 .370 1 .557 .148 .253 441 .168 .370 476
Correlation
Sig. (2-tailed) .843 575 .069 .004 481 .223 .028 421 .069 .016
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q17 Pearson - . o " . . "
] .329 127 .347 .557 1 415 .540 541 417 412 .723
Correlation
Sig. (2-tailed) .108 .547 .090 .004 .039 .005 .005 .038 .041 .000
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q18 Pearson 4 o . "
] .383 .335 474 .148 415 1 .968 .192 .299 126 .685
Correlation
Sig. (2-tailed) .059 .101 .017 481 .039 .000 .357 147 .547 .000
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q19 Pearson . . o - o
) .398 .366 469 .253 .540 .968 1 .276 .389 .220 .765
Correlation
Sig. (2-tailed) .049 .072 .018 .223 .005 .000 .182 .055 .290 .000




N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q20 Pearson . . " o - wx
) .502 .316 .145 441 541 192 .276 1 .860 .908 .781
Correlation
Sig. (2-tailed) .011 .123 .490 .028 .005 .357 .182 .000 .000 .000
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q21 Pearson . . N - - -
] .406 414 174 .168 417 .299 .389 .860 1 .836 .749
Correlation
Sig. (2-tailed) .044 .040 .405 421 .038 147 .055 .000 .000 .000
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Q22 Pearson . . - " -
] .553 212 .160 .370 412 .126 .220 .908 .836 1 .720
Correlation
Sig. (2-tailed) .004 .308 446 .069 .041 .547 .290 .000 .000 .000
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
TOTAL Pearson - * . * = = - * - -
] .682 484 .528 476 723 .685 .765 .781 .749 .720 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .014 .007 .016 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25

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

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Reliability Variables X

UJI RELIABILITAS

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 25 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 25 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

741

13

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- | Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Q1 93.88 58.610 517 724
Q2 94.04 56.373 713 711
Q3 93.76 59.273 420 .729
Q4 93.72 59.710 414 .730
Q5 93.72 56.877 .603 .716
Q6 93.88 57.443 .513 .720
Q7 93.68 57.143 .502 719
Q8 93.60 59.917 .340 .733
Q9 93.92 58.493 721 721
Q10 94.20 58.000 .455 724
Q11 93.80 58.500 .468 725
Q12 93.88 58.610 517 724
TOTAL 48.96 15.790 1.000 .801




Reliability Variables Y

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 25 100.0
Excluded® 0 .0
Total 25 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

762

11

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- | Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Q13 77.6000 65.583 .635 739
Q14 77.5600 69.340 439 .755
Q15 77.8800 70.110 498 757
Q16 77.7200 68.793 421 754
Q17 78.0400 64.707 .679 734
Q18 78.0400 64.623 .631 .735
Q19 78.0800 63.327 722 .728
Q20 77.7600 64.440 747 732
Q21 77.8000 65.833 716 .738
Q22 77.7600 65.857 .682 .739
TOTAL 40.9600 18.290 1.000 .858




Frequency

UJI NORMALITAS GRAFIK

Histogram

Dependent Variable: Y

Mean = 4 22E-16
30+ Stel. Dev. = 0995
N=2985
20
10
o T T T
4

2 1] 2
Regression Standardized Residual



UJI NORMALITAS STATISTIK

NPar Tests
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
X Y
N 95 95
Normal Parameters®® Mean 40.29 33.68
Std. Deviation 9.536 7.359
Most Extreme Differences Absolute .075 .084
Positive .075 .084
Negative -.056 -.082
Test Statistic .075 .084
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%¢ .092°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.



KORELASI PRODUCT MOMENT

Correlations

Correlations

X Pearson Correlation 1 635"
Sig. (2-tailed) 000
N 95 95
Y Pearson Correlation 635" 1
Sig. (2-tailed) .000
N 95 95

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




REGRESI LINEAR SEDERHANA

Regression
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 X" Enter
a. Dependent Variable: Y
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .635% 403 .396 5.718
a. Predictors: (Constant), X
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2049.812 1 2049.812 62.693 .000°
Residual 3040.714 93 32.696
Total 5090.526 94
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X
Coefficients®
Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 13.952 2.560 5.449 .000
X .490 .062 .635| 7.918 .000

a. Dependent Variable: Y
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