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ABSTRAK

Adawiah, Alfi Yagsya. 2020. Judul : “Pengaruh Citra Merek dan Iklan Di Media Sosial
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada McDonald’s A.P. Pettarani
Makassar)”. Skripsi, Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas
Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.

Pembimbing : Dr. Ir. H. Masyhuri, MP

Kata Kunci  : Citra Merek, Iklan Media Sosial, Keputusan Pembelian

Perkembangan di era modern saat ini membuat banyak industri di bidang
kuliner bersaing di pasar Indonesia sehingga membuat masyarakat lebih
mempertimbangkan dalam memutuskan makanan apa yang akan mereka konsumsi.
Agar dapat bersaing di dalam pasar Indonesia khususnya di bidang kuliner, perusahaan
harus memiliki suatu cara atau strategi sehingga produk yang diproduksinya diminati
oleh masyarakat. Salah satu cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan yaitu dengan
menciptakan citra merek yang baik. Selain citra merek yang positif, sarana iklan juga
mampu memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen karena iklan
berperan untuk menciptakan kebutuhan. Bedasarkan latar belakang tersebut, penelitian
ini dilakukan dengan judul “Pengaruh Citra Merek dan Iklan Di Media Sosial Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen (Studi Pada Konsumen McDonald A. P. Pettarani di
Kota Makassar)”.

Penelitian ini dilakukan pada konsumen McDonald’s A.P. Pettarani
Makassar. Fokus dalam penelitian ini bertujuan untuk : (1) mengetahui pengaruh citra
merek terhadap keputusan pembelian, (2) mengetahui pengaruh iklan di media sosial
terhadap keputusan pembelian, (3) mengetahui pengaruh bersama-sama citra merek
dan iklan di media sosial terhadap keputusan pembelian. Jenis penelitian ini yaitu
eksplanatoris dengan metode kuantitatif dan pendekatan survey terhadap konsumen.
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 120 dengan menggunakan
instrumen kuesioner dalam mengumpulkan data.

Hasil yang dicapai dalam penelitian ini yaitu : (1) citra merek berpengaruh
negatif terhadap keputusan pembelian McDonald’s A.P. Pettarani Makassar dengan
nilai t -1,099 dan nilai signifikansi > 0,05, (2) iklan di media sosial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian McDonald’s A.P. Pettarani Makassar
dengan nilai t 5,220 dan nilai signifikansi < 0,05, (3) citra merek dan iklan di media
sosial secara bersama-sama memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian McDonald’s A.P. Pettarani Makassar dengan nilai F 20,926 dan
nilai signifikansi < 0,05.
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ABSTRACK

Adawiah, Alfi Yagysa. 2020. Title : “The Influence of Brand Image and Advertising
on Social Media to Purchasing Decisions (Study on McDonald’s A.P.
Pettarani Makassar)”. Thesis, Departement of Management, Faculty of
Economy, Maulana Malik Ibrahim State Islamic University Malang.

Supervisor : Dr. Ir. H. Masyhuri, MP

Keywords : Brand Image, Advertising on Social Media, Purchasing Decisions

The development in the modern era now makes many industries in the
culinary field compete in the Indonesian market, thus making people more considerate
in deciding what foods they will consume. In order to compete in the Indonesian
market, especially in the culinary field, companies must have a method or strategy so
that the products they produce are in demand by the public. One way companies can
do this is by creating a good brand image. In addition to a positive brand image,
advertising facilities are also able to influence consumer purchasing decisions because
advertising plays a role in creating needs. Based on this background, this research was
conducted under the title "The Effect of Brand Image and Advertising on Social Media
on Consumer Purchasing Decisions (Study on McDonald A. P. Pettarani Consumers
in Makassar City)".

This research was conducted on consumer McDonald’s A.P. Pettarani
Makassar. The focus in this research has a goal to : (1) knowing the influence of brand
image to purchasing decisions, (2) knowing the influence of advertising on social
media to purchasing decisions, (3) knowing the influence together of brand image and
advertising on social media to purchasing decisions. The type of this research is
eksplanatoris with quantitative methods and survey approach to consumer. The sample
used in this research amounted 120 by using a questionnaire instrument in data
collactions.

The result achieved in this research are : (1) brand image has a negative
effect to purchasing decisions McDonald’s A.P. Pettarani Makassar with t-value -
1,099 and significance value > 0,05, (2) advertising on social media has a positive
significance effect to purchasing decisions McDonald’s A.P. Pettarani Makassar with
t-value 5,220 and significance value < 0,05, (3) brand image and advertising on social
media together has a positive significance effect to purchasing decisions McDonald’s
A.P. Pettarani Makassar with F-value 20,926 and significance value < 0,05.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Makanan adalah kebutuhan primer bagi semua orang sehingga mereka
akan melakukan usaha dalam memenuhi kebutuhannya tersebut. Saat ini di
Indonesia telah banyak berdiri perusahaan kuliner baik perusahaan kuliner lokal
maupun milik Negara asing. Tiap-tiap industri kuliner yang ada di Indonesia
melakukan berbagai macam kreasi dan inovasi yang semuanya ditujukan untuk
mendapatkan perhatian konsumen sebanyak-banyaknya dan meningkatkan omzet
penjualan.

Mayoritas masyarakat Indonesia saat ini berprofesi sebagai pekerja karir
yang tentunya lebih memilih makanan cepat saji untuk memenuhi kebutuhan
mereka. Menurut Badan Kepegawaian Negara (BKN), jumlah pegawai di
Indonesia pada Tahun 2018 mencapai 4.185.503 pegawai. Sebagai seorang
pengusaha dibidang kuliner tentunya hal ini menjadi peluang yang besar untuk
menciptakan makanan cepat saji sehingga kebutuhan primer masyarakat dapat
terpenuhi dengan cepat.

Perkembangan di era modern saat ini membuat banyak industri di bidang
kuliner bersaing di pasar Indonesia sehingga membuat masyarakat lebih
mempertimbangkan dalam memutuskan makanan apa yang akan mereka konsumsi.
Berbagai jenis makanan cepat saji ditawarkan di berbagai tempat, mulai dari
sepanjang jalan protokol kota, maupun sudah menjamah di jalan-jalan yang terletak
di pedesaan. Keterbatasan waktu yang dimiliki masyarakat, menjadikannya malas
untuk membuat masakan sendiri di rumah, dan lebih memilih untuk membeli
makanan cepat saji. Sehingga waktu yang dimiliki dapat digunakan untuk

melakukan aktifitas produktif lainnya.



Agar dapat bersaing di dalam pasar Indonesia khususnya di bidang kuliner,
perusahaan harus memiliki suatu cara atau strategi sehingga produk yang
diproduksinya diminati oleh masyarakat. Membangun citra merek yang baik
merupakan salah satu cara yang dapat dilakukan. Citra merek yang baik dan positif
akan diingat oleh masyarakat sehingga masyarakat mau mengkonsumsi produk dari
perusahaan tersebut.

Kesan yang ditimbulkan oleh sebuah merek bergantung pada titik kontak
konsumen dengan merek tersebut sehingga citra merek merupakan keseluruhan
dari kumpulan kesan merek tersebut yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen (Trisnanto : 2007). Tanpa citra merek yang baik, perusahaan
akan sangat sulit untuk meningkatkan atau mempertahankan produk yang telah ada
sehingga perusahaan terus dituntut agar selalu berinovasi untuk menciptakan kesan
produk yang positif dan melekat pada benak konsumen serta mampu menarik
perhatian pasar.

Brand image merupakan asumsi konsumen terhadap produsen atau barang
yang dihasilkan, hal ini sesuai dengan pendapat Zinkhan (1990) bahwa sebagian
besar citra merek merupakan fenomena subjektif dan persepsi yang dibentuk
melalui interpretasi konsumen atau bagaimana konsumen memandangnya. Jadi
citra merek dapat sangat bervariasi tergantung pada penilaian masing-masing
konsumen berdasarkan pengalaman yang dimilikinya. (AMA) atau yang lebih
dikenal dengan American Marketing Association (Kotler 2002) memberikan
definisi tentang brand yang mencakup nama, istilah, penanda, simbol, atau
campuran dari berbagai hal tersebut yang tujuan utamanya untuk mmeberikan
kekhasan pada produk tertentu guna bersaing dengan produk sejenis lainnya. Merek
yang tertera dalam produk menunjukan tentang kualitas dari produk yang
dihasilkan.

McDonald merupakan rumah makan cepat saji yang hingga kini mampu
menarik perhatian masyarakat untuk dikunjungi. Salah satu restoran cepat saji

McDonald di Kota Makassar dengan peminat paling banyak baik dari kalangan



pelajar, mahasiswa, pekerja, maupun keluarga yaitu McDonald A. P. Pettarani,
karena ditempat tersebut memberikan fasilitas bagi pengunjung berupa free wifi,
waktu pelayanan 24 jam, memiliki sistem pemesanan drive thru, McCafe untuk
pemesanan kopi, dan McKios yang diperuntukkan khusus untuk pemesanan es krim
sehingga tidak diperlukan waktu antri yang lama. Para pengunjung Khususnya
mahasiswa sangat sering dijumpai ditempat tersebut. Selain itu, McDonald juga
memberikan kesan emosial bagi siapapun yang mengunjungi.

Meskipun telah mampu menarik minat dan perhatian banyak masyarakat,
brand McDonald tetap harus bersaing khususnya dengan pesaing sejenisnya, hal
ini dapat dilihat bahwa brand McDonald belum mampu memimpin pasar di
kategori restoran cepat saji. Berikut adalah data yang dirilis oleh Top Brand Award
Tahun 2017 hingga 2019 :

Tabel 1.1
Tabel Top Brand Award Restoran Cepat Saji

No Merek Tahun

2017 2018 2019
1 | KFC 60.4% 42.7% 31.7%
2 | McDonald 19.0% 24.3% 28.2%
3 | Hoka-Hoka Bento 3.7% 5.8% 12.1%
4 | A&W 2.9% 6.3% -
5 | CFC 2.7% - 5.7%

Sumber: https://www.topbrand-award.com/en/2019/05/restoran-fastfood/

Tabel diatas menunjukkan bahwa pesaing utama McDonald yaitu KFC
yang tetap menjadi pemimpin pasar selama tiga tahun terakhir. Meskipun
demikian, KFC selalu mengalami penurunan setiap tahunnya. Hal ini justru
berlawanan dengan McDonald yang mengalami kenaikan konsumen setiap


https://www.topbrand-award.com/en/2019/05/restoran-fastfood/

tahunnya, hasil ini didapat dari kesan positif dan kepuasan yang didapatkan dari
para konsumennya. Hal ini tentu menjadi salah satu pertimbangan peneliti untuk
mengambil penelitian dengan objek penelitian McDonald.

Sebuah jurnal yang ditulis oleh Firman Kurniawan dkk (2018) dengan judul
“Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Laptop Asus”,
Meyakinkan peneliti terhadap pemilihan objek penelitian brand dalam penelitian
ini. Hasil dari jurnal tersebut menunjukan bahwa pemilihan brand image tidak
berpengaruh besar dan memberikan kesan negatif bagi konsumen dalam
menentukan keputusan pembelian, hal tersebut tentu semakin meyakinkan peneliti
dalam mengambil variabel ini.

Iklan mampu memberikan kesan positif terhadap merek tertentu. Dintara
kesan positif penggunaan iklan dalam mempromosikan produk, ialah mampu
menjadikan konsumen butuh terhadap produk yang diiklankan. Ketika seseorang
sedang merasa butuh, maka iklan menciptakan kebutuhan konsumen melalui
produk yang dimilikinya.

Iklan merupakan sebuah cara yang sangat sering dilakukan oleh perusahaan
untuk memperkenalkan produk mereka. Iklan sering kali menjadi perhatian penting
bagi perusahaan sebab mampu menjangkau lapisan masyarakat dari semua
kalangan. Oleh sebab itu, perusahaan tentunya akan mengemas dengan baik iklan
perusahaannya baik dari segi tampilan, visual, pencahayaan dalam iklan, teknik
pengambilan gambar atau video, serta hal-hal penting lainnya yang dianggap
mampu menarik perhatian konsumen serta meningkatkan jumlah permintaan.

Iklan juga merupakan salah satu indikator dalam bauran promosi yang
mampu menambah, merangsang, mempengaruhi, atau bahkan mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian. Saat ini, perusahaan berlomba-lomba
menampilkan iklan produknya melalui media sosial. Iklan melalui media sosial
dianggap lebih tepat karena sebagian masyarakat lebih menghabiskan waktunya di
media sosial dibandingkan di depan televisi. Selain itu, iklan melalui media sosial

juga dapat menampilkan gambar serta audio dalam waktu yang bersamaan



sehingga konsumen langsung dapat melihat dan mendengarkan pesan dari iklan
perusahaan tersebut.

Iklan yang bagus adalah iklan yang mampu membuat konsumen tertarik
melihatnya. Konsumen yang tertarik dengan iklan akan memperhatikan setiap
pesan yang diinformasikan pada iklan tersebut sehingga daya tarik pada suatu iklan
harus diperhatikan oleh setiap perusahaan untuk menciptakan pembelian melalui
iklan tersebut.

Salah satu perusahaan makanan cepat saji yang Kkini lebih mengiklankan
produknya di media sosial yaitu McDonald yang selalu berusaha meluncurkan
produk baru yang dimilikinya dan memperkenalkan kepada konsumen melalui
periklanan. Salah satu iklan terbaru yang diluncurkan McDonald di media sosial
baik youtube, instagram, facebook, maupun media sosial lainnya bertemakan Beef
Prosperity Burger yang merupakan produk terbaru dari perusahaan McDonald.
Iklan yang berdurasi sekitar enam belas detik tersebut menggambarkan seorang
lelaki dewasa sedang menyantap burger yang diselingi dengan memperlihatkan
sekilas proses pembuatan burger serta bahan-bahannya. Diakhir video tersebut,
perusahaan mengajak para masyarakat untuk merayakan kebahagiaan bersama
prosperity burger yang hanya ada di McDonald.

Nuri Lulu Khusnaeni (2017) dalam penelitiannya yang mengambil judul
“Pengaruh Iklan Terhadap Sikap Konsumen Serta Dampaknya Pada Keputusan
Pembelian” menyampaikan bahwa media iklan memberikan pengaruh terhadap
konsumen dalam melakukan pembelian akan tetapi pengaruh yang diberikan tidak
signifikan sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Wibowo (2012) iklan
memberikan pengaruh yang signifikan dalam mempengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka peneliti
memutuskan untuk mengambil fenomena tersebut sebagai skripsi dengan judul
“Pengaruh Citra Merek dan Iklan Di Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen (Studi Pada Konsumen McDonald A. P. Pettarani di Kota Makassar)”.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan pada latar belakang penelitian di atas, maka rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Apakah secara simultan citra merek dan iklan di media sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen ?

Apakah secara parsial citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen ?

Apakah secara parsial iklan di media sosial berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen ?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan dengan rumusan masalah yang telah disebutkan sebelumnya,

maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Mengetahui pengaruh simultan citra merek dan iklan terhadap keputusan
pembelian konsumen

Mengetahui pengaruh parsial citra merek terhadap keputusan pembelian
konsumen

Mengetahui pengaruh parsial iklan terhadap keputusan pembelian konsumen

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini antara lain yaitu :
Bagi Penulis
Untuk mempraktekkan teori-teori yang telah dipelajari selama perkuliahan
dengan tujuan untuk menambah pengetahuan khususnya mengenai citra merek
dan periklanan
Bagi Perusahaan
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang dapat
digunakan sebagai bahan pertimbangan perusahaan untuk meningkatkan citra

merek dan iklan perusahaan



Bagi Akademisi
Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu membantu proses pembelajaran
khususnya dalam bidangan Manajemen Pemasaran serta dapat menjadi acuan

untuk peneliti selanjutnya mengenai tema yang sama
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu
Pada bab ini akan dijelaskan beberapa hasil dari penelitian sebelumnya
yang dianggap dapat menjadi bahan rujukan pada penelitian saat ini. Berikut ini
adalah beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan rujukan dalam penelitian saat
ini:

1. Nusrai Bnu, Hajar Hastuti, Moh. Amin, Sinarwaty Nursaban (2018)
Penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image dan Persepsi Harga
Terhadap Keputusan Pembelian”. Judul penelitian ini dipilih dengan maksud
agar mendapatkan informasi yang akurat tentang apakah citra merek dan
persepsi harga memberikan pengaruh terhadap kunsumen dalam melakukan
transaksi pembelian. Untuk mendapatkan hasil tersebut peneliti merumuskan
tujuan dilakukannya penelitian ini, adalah untuk mendapatkan hasil sebesar apa
pengaruh yang diberikan citra merek dan persepsi harga terhadap konsumen
untuk segera melakukan transaksi pembelian. Dengan tujuan tersebut peneliti
merumuskan dua variabel yang telah ditentukan untuk benar-benar
mendapatkan hasil yang akurat. Kedua variabel tersebut adalah variabel citra
merek yang terdiri dari tiga unsur di dalamnya yitu; kekuatan sosial merek,
keunikan merek, dan ketajaman merek. Adapun varibel kedua yang digunakan
dalam penelitian ini adalah variabel persepsi harga yang terdiri dari empat unsur
yaitu: keterjangkauan harga, daya saing harga, keseimbangan antara harga
dengan kualitas produk, dan keseimbangan antara harga dengan manfaat
produk. Seluruh unsur yang terdapat dalam kedua variabel ini dijadikan tolok
ukur untuk menentukan seberapa besar pengaruh yang diberikan citra merek,
dan persepsi harga. Dari rumusan masalah yang telah terumuskan, tujuan

penelitian yang hendak dicapai, landasan teori yang telah disusun, hingga



pengumpulan dan analisis data yang telah dilakukan. penelitian ini
menghasilkan kesimpulan bahwa citra merek dan persepsi harga memberikan
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian yang

dilakukan oleh konsumen.

2. Bob Foster (2016)
Penelitian dengan judul “Impact of Brand Image on Purchasing

Decision on Mineral Water Produk Amidis”. Tujuan dilakukannya penelitian ini
adalah untuk mengetahui citra merek air mineral amidis terhadap keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian. Objek penelitian dilakukan di
perusahaan dagang dengan menggunakan accidental sampling. Metode
dilakukan dengan membagikan kuesioner kepada konsumen dan calon pembeli
air mineral kemudian tanggapan responden diolah dengan menggunakan SPSS
20.0. Citra merek terdiri dari tiga indikator yaitu, atribut, manfaat dan sikap.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap memiliki dampak yang lebih besar

pada keputusan pembelian daripada atribut dan manfaat variabel.

3. Afrina Yasmin (2017)

Judul penelitian “Impact Of Brand Image On Consumers Purchase
Decision. Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui citra
merek terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian di
Bangladesh, adapun metode penelitian yang digunakan mencakup publikasi,
wawancara, dan survei. Jumlah sampel penelitian yaitu 100 responden yang
dipilih secara acak. Analisis data dilakukan dengan alat statistik yang berbeda
seperti Mean, Standar Penyimpangan, dan Uji Hipotesis. Adapun hasil dalam
penelitian ini bahwa brand image berpengaruh positif terhadap minat beli laptop

di Bangladesh.
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4. Hafizh Novansa (2017)

Penelitian yang berjudul “Purchase Decision Model : Analysis of Brand
Image, Brand Awareness, and Price. Peneliti melakukan penelitian ini dengan
maksud untuk mengetahui seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh citra
merek, kesadaran merek, dan harga terhadap keputusan pembelian yag
dilakukan oleh konsumen terhadap produk UKM di SMESCO Indonesia.
Dengan menggunakan rumus Slovakia, didapat total sampel sebanyak 93
responden. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa variabel citra merek,
kesadaran merek, dan harga mempengaruhi pembelian keputusan produk UKM
di SMESCO Indonesia. Berdasarkan perhitungan menggunakan SPSS
menunjukkan bahwa yang disesuaikan R? 94,5% variabel pada konsumen yang
melakukan pembelian dengan pengaruh dari citra merek, kesadaran merek, dan
harga. Sedangkan sisanya yang berjumlah 5,5% terpengaruh oleh variabel yang
lain. Dari hasil ini menunjukan bahwa citra merek, kesadaran merek, dan harga
memberikan dampak positif terhadap konsumen yang memutuskan melakukan
pembelian produk SME di SMESCO Indonesia sehingga berperan dalam

mensukseskan perusahaan.

5. Nuri Luluk Khusnaeni (2017)

Sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Iklan Terhadap Sikap
Konsumen Serta Dampaknya Terhadap Keputusan Pembelian”. Tujuan
dilakukannya penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh iklan terhadap sikap
konsumen dan pengaruhnya dalam memutuskan untuk melakukan pembelian.
Penelitian ini masuk kategori jenis explanatory research. Sebanyak 116 angket
disiapkan untuk kemudian diberikan kepada responden yang telah ditetapkan
dalam penelitian ini. Pemilihan sampel dari jumlah populasi yang ada,
ditentukan menggunakan path analysis. Berdasarkan dari jawaban seluruh
responden yang telah terhimpun dapat ditarik kesimpulan bahwa penelitian ini

menghasilkan iklan mampu memberikan pengaruh positif terhadap keputusan
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pembelian yang dilakukan oleh konsumen namun pengaruh yang diberikan tidak
signifikan. akan tetapi jika produsen mampu menampilkan iklan dengan kualitas
yang baik dan dapat dengan mudah mempengaruhi konsumen, akan dapat

mempengaruhi konsumen.

6. Andreani, Grace (2013)

Judul yang diambil dari penelitian tersebut adalah “Pengaruh Promosi
Melalui Media Sosial Terhadap Minat Beli Samsung Berbasis Android”. Tujuan
dilakukannya penelitian ini adalah utnuk mengetahui dan menganalisis sejauh
mana pengaruh promosi lewat media sosial terhadap mahasiswa Universitas
Sumatera Utara dalam melakukan pembelian Samsung berbasis android. Data
yang terkumpul dianalisis menggunakan analisis deskriptif dengan pendekatan
kuantitatif. Adapun angket atau kuesioner dibagikan kepada 192 mahasiswa.
Hasil dari penelitian ini adalah: (1) berdasarkan uji F, promosi dengan
menggunakan media sosial dengan platform facebook, twitter, dan youtube,
memberikan pengaruh positif dan signifikan kepada Mahasiswa Universitas
Sumatera Utara dalam melakukan pembelian Samsung berbasis android. (2)
berdasarkan uji t, promosi yang menggunakan platform youtube memberikan
pengaruh yang paling tinggi terhadap Mahasiswa Universitas Sumatera Utara

dalam melakukan pembelian Samsung berbasis android.

7. Rodney, Graeme Duffett (2014)

Penelitian yang berjudul Facebook Advertising’s Influence on Intention
to Purchase and Purchase Amongs Millennials. Penelitian ini dilakukan untuk
(1) mengetahui pengaruh sikap dan perilaku yang terjadi diantara kaum milenial
di Afrika Selatan terhadap media sosial terpopuler di dunia yaitu facebook, (2)
menentukan berbagai variabel penggunaan dan demografis yang berdampak
pada niat pembelian atau persepsi dalam pembelian. Penelitian ini merupakan

penelitian kuantitatif dengan cara survei kepada sampel yang berjumpah lebih
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dari 3.500 responden dengan menggunakan kuesioner terstruktur yang diolah
sendiri oleh Afrika Selatan. Adapun model yang digunakan dalam menganalisis
data yaitu model linier umum. Temuan yang dihasilkan bahwa beriklan di
facebook memiliki pengaruh yang positif pada sikap dan perilaku niat untuk

membeli kaum milenial yang tinggal di Afrika Selatan.

8. Nick Hajli (2013)

Penelitian yang berjudul “A Study of The Impact of Social Media on
Consumers”. Penelitian ini memiliki tujuan yaitu : (1) meneliti bagaimana
media sosial yaitu forum online, komunitas, peringkat, dan ulasan dapat
mempengaruhi kepercayaan dalam e-commerce, (2) melihat hubungan antara
kepercayaan dan niat untuk membeli, dan (3) meneliti hubungan antara
kepercayaan dan manfaat yang dirasakan dari situs pada niat untuk membeli.
Kesimpulan yang didapatkan dari jurnal ini menunjukan bahwa media sosial
memberikan fasilitas kepada konsumen dalam meningkatkan kepercayaan dan

melakukan pembelian

Tabel 2.1
Tabel Penelitian Terdahulu
No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
1 | Nusrai Bnu, Hajar | Pengaruh Brand Penelitian ini  menghasilkan
Hastuti, Moh. Image dan Persepsi kesimpulan bahwa Brand image
Amin, Sinarwaty | Harga Terhadap dan persepsi harga memberikan

Nursaban (2018) | Keputusan Pembelian | pengaruh yang signifikan dan
positif ~ terhadap  keputusan
pembelian smartphone Oppo
yang dilakukan oleh konsumen,
studi kasus di Kendari.
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Bob Foster (2016)

Impact of Brand
Image on Purchasing
Decision on Mineral
Water Product

“Amidis”

Hasil penelitian menunjukkan

bahwa citra merek yang
indikatornya terdiri dari atribut,
manfaat dan sikap. Memberikan
informasi bahwa sikap memiliki
dampak yang lebih besar pada
keputusan pembelian air mineral
“amidis” yang dilakukan oleh

konsumen

Afrina Yasmin
(2017)

Impact Of Brand
Image On Consumers

Purchase Decision

Brand
positif terhadap minat beli laptop

image  berpengaruh

di Bangladesh.

Hafizh Novansa | Purchase Decision Bahwa Brand image
(2017) Model : Analysis of memberikan dampak positif
Brand Image, Brand | terhadap ~ konsumen  yang
Awareness, and Price | memutuskan melakukan
pembelian.
Nuri Luluk Pengaruh Iklan Iklan  mampu  memberikan
Khusnaeni (2017) | Terhadap Sikap pengaruh  positif  terhadap
Konsumen Serta keputusan  pembelian  yang
Dampaknya Terhadap | dilakukan  oleh  konsumen,

Keputusan Pembelian

namun pengaruh yang diberikan
tidak signifikan. Akan tetapi jika
produsen mampu menampilkan
iklan dengan kualitas yang baik
dan mudah

dapat dengan

mempengaruhi konsumen, akan

dapat mempengaruhi konsumen.
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Andreani, Grace
(2013)

Pengaruh Promosi
Melalui Media Sosial
Terhadap Minat Beli
Samsung Berbasis
Android

Promosi dengan menggunakan
media sosial dengan platform
facebook, twitter, dan youtube,
memberikan pengaruh positif
dan signifikan kepada konsumen
dalam melakukan pembelian

Samsung berbasis android

Rodney, Graeme
Duffett (2014)

Facebook
Advertising’s
Influence on Intention
to Purchase and
Purchase Amongs
Millennials

Memasang iklan di facebook
memiliki pengaruh yang positif
pada sikap keputusan pembelian
yang dilakukan oleh kaum

milenial.

Nick Hajli (2013)

A Study of The Impact
of Social Media on

Consumers

Hasil penelitian dari jurnal ini

menunjukkan  bahwa media

sosial  memberikan fasilitas

untuk

yang
konsumen

kepada konsumen

melakukan interaksi

mengarah pada

dalam meningkatkan
kepercayaan dan melakukan
pembelian.

Alfi Yagsya Pengaruh Citra Merek | Hasil ~ dari  penelitian  ini

Adawiah (2020)

dan Iklan Di Media
Sosial Terhadap
Keputusan Pembelian
(Studi Pada

menunjukkan bahwa citra merek
berpengaruh negatif terhadap
keputusan pembelian, iklan di
media sosial berpengaruh positif
dan

signifikan terhadap
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McDonald’s A.P. keputusan pembelian, dan secara
Pettarani Makassar) simultan citra merek dan iklan di
media sosial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Sumber : penelitian terdahulu

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Citra Merek
2.2.1.1 Pengertian Citra Merek

Menurut jurnal Shiu Li Huang dan Hsio Hsuan (2016) yang berjudul
“Brand Image Management For Nomprofit Organization : Exploring The
Relationship Between Website, Brand Image, and Donation”, brand image
adalah pengetahuan, perasaan, dan keyakinan yang dimiliki oleh orang-orang
disekitar perusahaan dan melalui brand image dapat mengetahui, menjelaskan,
mengingat, dan berhubungan dengan perusahaan tersebut.

Kotler dan Keller memberikan definisi tentang brand atau merek adalah
nama, tanda, istilah, rancangan, simbol, atau perpaduan dari berbagai hal tersebut
dengan tujuan untuk memberikan ciri khas dari sebuah produk untuk
membedakanya dengan produk sejenis lainnya. American Marketing Association
(AMA) dalam Kaotler (2002), memberikan definisi tentang merek yang memiliki
enam Kriteria di bawah ini:

1. Atribut, merek mampu memberikan gambaran atribut tertentu dalam pikiran
konsumen

2. Nilai, merek dapat menjelaskan tentang nilai produsen

3. Manfaat, atribut yang ada harus memberikan manfaat baik secara fungsional

maupun emosional
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4. Budaya, sebuah merek mampu memberikan kesan budaya yang terkandung di
dalamnya

5. Kepribadian, sebuah merek mampu menggambarkan tentang kepribadian
tertentu

6. Pengguna, berbagai kesan tertentu mampu diberikan merek kepada
penggunanya.

Roslina mengemukakan pendapatnya tentang merek yang merupakan
kumpulan dari berbagai asosiasi yang diorganisasikan menjadi sesuatu yang
berarti. Sedangkan Kotler dan Amstrong (2007) menyampaikan bahwa brand
image adalah keyakinan yang ada dalam diri konsumen terhadap suatu produk.
Brand image adalah gambaran yang melekat dalam benak komsumen terhadap
produk tertentu (Rangkuti : 2008).

Pendapat yang serupa juga dikemukakan oleh A.B Susanto bahwa merek
adalah nama atau simbol yang dapat memberikan persepsi terhadap jiwa dan
psikologi seseorang terhadap produk tertentu sesuai dengan merek yang terlintas
di pikiranya. Merek juga diibaratkan sebagai janji penjual terhadap konsumen
untuk memberikan keistimewaan serta manfaat sehingga dapat tercipta citra
merek yang positif.

Tjiptono (2011) mengatakan brand image atau citra merek dapat diartikan
keyakinan yang telah tertanam dalam diri konsumen terhadap produk tertentu
sesuai dengan brand yang terlintas dibenaknya, sehingga konsumen mempu
memberikan citra yang sama terhadap produk yang terlintas dalam benaknya.
Adapun yang menjadikan brand image memberikan pengaruh yang efektif
kepada konsumen jika memiliki tiga hal (Kotler : 2005), yaitu :

1. Memberikan pembentukan karakter produk dan pemberian nilai

2. Memberikan kesan yang unik terhadap karakter produk sehingga
membedakan dengan produk sejenis lainnya

3. Memberikan kekuatan emosional dan kekuatan rasional
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Saat ini persaingan dalam mendapatkan konsumen tidak hanya
bergantung pada atribut fungsional produk, seperti kegunaan produk melainkan
berkaitan dengan merek yang mampu memberikan citra khusus bagi pemakainya
dan para pengguna memiliki tanggapan khusus terhadap citra perusahaan atau
merek (Kotler : 2000).

Konsumen datang untuk membeli produk tertentu yang dihasilkan oleh
produsen bukan hanya terbatas pada pemahaman konsumen tentang fungsi dan
kegunaan yang melekat pada produk tersebut, akan tetapi persaingan
mendapatkan konsumen juga ditentukan oleh merek yang mampu memberikan
ciri khas tertentu dan para pengguna memiliki tanggapan khusus terhadap citra
perusahaan atau merek (Kotler : 2000).

Adapun di dalam Islam, merek merupakan suatu nama atau identitas dari
perusahaan. Membangun sebuah merek sangat diperlukan tetapi tetap dengan
cara yang tidak bertentangan dengan prinsip dan ajaran yang ada di dalam Islam.
Perusahaan McDonald yang telah lama masuk ke Indonesia dan bertahan hingga
saat ini tentunya telah memiliki kepercayaan dari para konsumen serta dituntut
untuk membangun citra merek yang baik dengan cara yang benar mengingat
bahwa mayoritas masyarakat Indonesia beragama Islam.

Salah satu ayat yang berkaitan dengan citra merek di dalam Al-Qur’an
terdapat pada Surah Asy-Syu’ara ayat 181-183 yang berbunyi :

Y 5 (VAY) sl Qulalally 13555 (VAY) Gl ymdall G 13585 Y 5 R 1383
(VAT Crands (=51 81585 Y 5 ahz sl Gulil) ) 50405

Artinya : “Sempurnakanlah takaran yang telah disepakati dan janganlah
kamu termasuk orang yang mendatangkan kerugian. Dan takarlah dengan
takaran yang lurus. Janganlah engkau memberikan kerugian dalam hak-hak
manusia dan janganlah kamu bertebaran di muka bumi dengan
mendatangkan kerusakan.”

Di dalam Tafsir Al-Misbah, ayat tersebut menjelaskan ketika kaum Nabi

Syu’aib dijelaskan tentang kewajiban mereka agar menyempurnakan takaran
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timbangan dalam segala hal, baik yang berkaitan dengan diri sendiri ataupun
melibatkan orang lain, beliau juga memerintahkan kepada kaumnya agar tidak
menjadi kelompok orang-orang yang merugi akibat merugikan orang lain,
Memberikan timbangan dengan takaran yang lurus yaitu suatu ukuran yang
dimana konsumen dan produsen telah mensepakati ukuran tertentu.

Kata Tabkhasu berasal dari kata Bahks yang memiliki arti “kekurangan
akibat kecurangan”. Sebagaimana yang dikutip oleh ‘Asyur yang menjelaskan
bahwa makna kata tersebut adalah mencela, menjadikan hal buruk sehingga tidak
disukai, menipu dalam takaran, kecurangan dalam timbangan untuk merugikan
salah satu pihak baik dengan mengurangi ataupun melebihkan takaran.

Sebagai contoh, apabila si pembeli berkata bahwa barang yang dijual
oleh si penjual buruk, namun pada kenyatannya tidak demikian dengan tujuan
agar mengurangi harga, maka si pembeli telah mengurangi hak orang lain yaitu
si penjual.

Dari ayat dan penafsirannya tersebut menjelaskan bahwa citra merek
dibangun berdasarkan pada menjauhi dan meninggalkan perbuatan yang
menyebabkan kerugian terhadap konsumen dan tidak melakukan kecurangan
seperti mengurangi timbangan atau bentuk penipuan lainnya. Mengurangi
timbangan dalam hal ini berarti apa yang telah dikeluarkan atau diberikan oleh
konsumen sesuai dengan manfaat yang diterimanya dari produsen. Ketika
seorang konsumen telah mengeluarkan sejumlah uang untuk membeli suatu
produk, maka manfaat yang akan diterima oleh produk tersebut harus sesuai
sehingga baik dari pihak konsumen maupun produsen tidak ada yang dirugikan.
Citra merek dalam Islam harus dilandasi dengan kejujuran yakni menciptakan
nama baik dengan menunjukkan identitas dan kualitas, mengajak konsumen
untuk membeli produk bukan memaksakan, serta rendah hati yaitu tidak
menjatuhkan merek lain.

Dapat dikatakan bahwa citra merek yang terkandung dalam brand

McDonald telah sesuai dengan ketentuan dan kriteria yang ditetapkan dalam
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syariat Islam, dilihat bahwa McDonald telah menunjukkan identitasnya dan
selalu memberikan produk dan pelayanan yang berkualitas. Konsumen yang
datang ke McDonald dan mengkonsumsi produk tersebut bukan karena paksaan
melainkan karena McDonald telah memiliki citra yang positif dimata konsumen.
Dalam hal mempromosikan produknya, McDonald selalu berusaha mengajak
konsumen dengan memberikan penawaran-penawaran terbaru tanpa

menjatuhkan atau menjelekkan brand yang lainnya.

2.2.1.2 Indikator Citra Merek
Hal-hal atau ukuran yang menjadi pertimbangan konsumen dalam
memilih serta menilai citra merek, yakni merek tersebut harus memiliki kesan
positif sesuai dengan bidangnya, reputasi yang unggul, serta mudah untuk
dikenali. Kotler dan Keller (2003) menyebutkan bahwa pengukuran citra merek
dapat didasarkan atas beberapa aspek merek, antara lain sebagai berikut :
1. Kekuatan (Strenghtness)
Pada aspek ini, kekuatan yang dimaksud mengarah kepada atribut fisik yang
ada pada suatu merek yang menjadi ciri khas atau kelebihan yang tidak
ditemukan di merek lain. Yang termasuk dalam kekuatan merek adalah
tampilan fisik, harga produk, fungsi yang diberikan oleh produk, fasilitas
pendukung yang ditawarkan produk, serta memiliki lingkup pasar yang sangat
luas.
2. Keunikan (Uniqueness)
Keunikan merek adalah sesuatu atau hal-hal yang mampu membedakan merek
tersebut dengan merek pesaingnya. Keunikan tersebut dapat diciptakan
melalui produk, fasilitas penunjang, fisik, maupun dari merek itu sendiri.
3. Keunggulan (Excellence)
Salah satu keunggulan dari sebuah merek yaitu mudah diucapkan oleh
konsumen dan mudah diingat di benak konsumen dengan citra yang positif

yang sesuai diharapkan oleh perusahaan terhadap merek tersebut.
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4. ldentitas Merek (Brand Identity)
Identitas merek adalah pesan yang berfungsi untuk menyampaikan nama,
simbol, produk, dan kandungan lainnya yang terdapat pada produk yang
ditawarkan kepada konsumen. Identitas merek memiliki kaitan yang sangat
dekat hubungannya dengan citra merek, karena citra merek mengarah kepada
bagaimana persepsi seorang konsumen terhadap merek tersebut. Apabila
persepsi konsumen terhadap citra merek baik maka identitas yang
disampaikan oleh suatu merek juga baik, begitupun sebaliknya. Akan tetapi,
fakta yang sering dijumpai dilapangan bahwa konsumen kurang memahami
dengan apa yang disampaikan oleh suatu merek sehingga terjadinya persepsi
yang berbeda dengan apa yang konsumen dapat tidak sesuai dengan
ekspektasi yang diinginkan pihak perusahaan. Disinilah letak sebuah
tantangan bagi para pemasar untuk mengkomunikasikan merek yang
dimilikinya. Salah satu cara yang sering dilakukan yaitu menggunakan media

iklan.

2.2.2 Iklan
2.2.2.1 Pengertian Iklan

Iklan merupakan ujung tombak dalam menjalankan usaha. Perusahaan
yang telah memulai usaha dengan menganalisis kebutuhan pasar, mencari bahan
mentah, mempekerjakan karyawan, dan menghasilkan produk atau layanan jasa.
Seluruh produk yang dihasilkan tidak akan dapat diketahui oleh konsumen jika
tidak menggunakan sarana iklan untuk mempublikasikannya, sehingga kesulitan
dalam melakukan penjualan barang.

Perusahaan dan berbagai jenis usaha yang ada, mengenalkan produk yang
dihasilkan dengan memanfaatkan iklan dengan tujuan menjadi sarana
komunikasi antara pihak yang menghasilkan produk dengan pihak yang
membutuhkannya. Lewat perantara iklan ini, hubungan yang terjalin antara

produsen dan konsumen dapat berjalan dengan baik. Sehingga kedua belah pihak
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sama-sama diuntungkan. Produsen mendapatkan keuntungan dengan penjualan
produk, sedangkan konsumen mendapatkan manfaat dan dapat memenuhi apa
yang menjadi kebutuhan dan keinginannya selama ini. (Swastha : 2002)

Iklan (advertising) merupakan jumlah keseluruhan harga yang harus
dibayarkan oleh perusahaan atau pemilik usaha produk atau jasa terhadap
presentasi dan promosi yang telah dilakukan oleh pihak pemilik produk atas
usahanya mengenalkan hasil produksi barang yang akhirnya dapat diketahui oleh
khalayak ramai. (Kotler dan Amstrong : 2012). lklan merupakan cara
berkomunikasi dalam menyampaikan produk kepada khalayak ramai yang
merupakan target penjualan.

Salah satu strategi dalam periklanan yaitu dengan memilih dan
menyeleksi media iklan yang tepat. Memilih media iklan dapat dilakukan
berdasarkan frekuensi, jangkauan konsumen, dan dampak yang dapat
ditimbulkan terhadap konsumen. Selain itu, dalam memilih media periklanan
juga sebaiknya memperhatikan jangkauan media terhadap konsumen, kebutuhan
produk, pesan yang akan disampaikan, serta biaya yang diperlukan. Oleh karena
itu, media yang digunakan untuk memasang iklan dipilih dengan berbagai
pertimbangan yanga ada dan berdasarkan karakteristik yang terdapat pada
produk yang dipasarkan agar sesuai dengan calon konsumen yang menjadi target
penjualan. Sehingga pesan yang akan tersampaikan kepada masyarakat sesuai
dengan apa yang diharapkan (Kotler : 2008).

Dewasa ini perusahaan dan berbagai penyedia jasa layanan ataupun
penghasil produk tertentu, telah mengikuti perkembangan zaman dalam
mempromosikan produk yang dihasilkan. Sehingga proses pemasaran dan
pengenalan produk kepada konsumen, lebih memilih menggunakan sarana media
sosila. Hal ini menjadi pertimbangan tersendiri mengingat masyarakat di seluruh
dunia saat ini lebih banyak menghabiskan waktutnya menggunakan gadget
dibandingkan dengan melihat televise. Sehingga iklan yang ada di media sosial

dianggap lebih sering dilihat oleh masyarakat dibandingkan iklan yang ada di
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televisi. Pada tahun 2013, sebuah iklan di salah satu media sosial meningkat dari
5,8% menjadi 7,8%.

2.2.2.2 Tujuan Iklan
Tujuan iklan adalah untuk mendapatkan peningkatan penjualan yang
disertai dengan pembentukan citra produk dan mengenalkannya kepada
konsumen. Sehingga konsumen yang sebelumnya tidak mengetahui produk
tertentu dapat mengenalnya dengan baik.
Kotler dan Keller (2012), membagi tujuan iklan menjadi empat, sebagai
berikut :
1. Iklan informatif, tujuan iklan ini adalah untuk memberikan pengetahuan
kepada konsumen tentang produk tertentu.
2. Iklan persuasif, tujuan iklan ini adalah untuk menjadikan konsumen suka dan
yakin terhadap produk tertentu sehingga melakukan pembelian
3. Iklan pengingat, tujuan iklan ini adalah untuk megajak konsumen untuk
membeli produk atau jasa secara berulang-ulang.
4. lklan penguat, tujuan iklan ini adalah untuk meyakinkan kepada konsumen
bahwa pembelian yang dilakukan selama ini adalah keputusan yang tepat.
Pendapat selanjutnya menurut Liliweri (2011), iklan memiliki tujuan
untuk merangsang para pendengar ataupun para pembaca sehingga mereka

memutuskan suatu pembelian.

2.2.2.3 Iklan Di Media Sosial

Kotler dan Keller (2016) menyampaikan argumennya tentang media
sosial merupakan media untuk menyampaikan pesan yang berupa gambar, teks,
audio, maupun video informasi kepada orang lain. Dave Kerper (2011)
mengemukakan pendapat yang serupa bahwa media sosial merupakan gambar,
video, teks yang dibagikan kepada sekumpulan orang maupun organisasi

tertentu.
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Media sosial merupakan media digital yang berbasis pada internet dan
digunakan secara daring yang memungkinkan penggunanya berinteraksi tanpa
bertemu (Carr dan Hayes : 2015). Melalui media sosial segala informasi dapat
disebarluaskan dengan mudah dan cepat tanpa batas waktu dan tempat (Valenza
: 2014).

Dari berbagai pengertian tentang media sosial yang telah dikemukakan
diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa media sosial merupakan alat yang
memungkinkan seseorang melakukan komunikasi dan memberikan informasi,
baik melalui teks, gambar, ataupun video kepada pengguna lainnya tanpa batas
waktu dan tempat. Itu mengapa sebuah perusahaan atau penyedia produk atau
jasa tertentu lebih memilih menggunakan media sosial dalam mempromosikan
produknya.

Jurnal “Advertising on Social Media” (2013) yang ditulis oleh S. Goya
memaparkan hasil penelitiannya tentang iklan yang dipasang melalui media
sosial. Berdasarkan hasil penelitiannya. Mendapatkan hasil bahwa saat ini
masyarakat di seluruh dunia ketika hendak membeli produk tertentu, akan
terlebih dahulu mencarinya menggunakan gadget yang dimiliki, kemudian
membandingkannya dengan berbagai situs yang ada, setelah berbagai
pertimbangan tersebut dilakukan dan dilalui, kemudian seorang konsumen akan
dapat menyimpulkan produk mana yang hendak dibeli. Sehingga media sosial
merupakan saranan yang pas untuk mengenalkan poduk kepada calon konsumen
yang menjadi target pasar yang telah ditetapkan.

Penggunaan gadget dalam mempromosikan produk atau jasa yang
hendak ditawarkan kepada konsumen adalah cara yang tepat untuk mendapatkan
perhatian, sehingga produk yang dipasarkan dikenal oleh masyaraat luas dan
semakin menambah omzet penjualan. Siapa saja yang hendak melakukan
transaksi pembelian akan mencari informasi dengan menggunakan media sosial
yang diawali dengan mencari merek dan harga produk yang diinginkan sebelum

nantinya memutuskan untuk melakukan pembelian.
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Nick Hajli (2013) menyampaikan bahwa media sosial memberikan
fasilitas dan memungkinkan penggunanya untuk berinteraksi di media sosial.
Sehingga bisa mendatangkan konsumen bagi siapa saja yang mempromosikan
produknya lewat media sosial. Melalui media sosial juga mampu memberikan

keuntungan dalam melakukan sebuah bisnis.

2.2.2.4 Atribut Dalam Periklanan Di Media Sosial

Pada penelitian ini, peneliti akan meneliti faktor-faktor apa sajakah
yang menarik minat masyarakat untuk melihat iklan hingga memutuskan untuk
membeli produk tersebut. Lee dan Johnson (2011) menyebutkan dalam bukunya
yang berjudul “Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan Dalam Perspektif Global”
bahwa internet atau sosial media adalah kenyataan yang tidak boleh diabaikan
oleh seorang pemasar karena keuntungan yang membedakan internet dengan
media periklanan lainnya yaitu kehandalannya dalam menghitung berapa banyak
masyarakat yang melihat iklan tersebut. Hal ini menjadikan iklan melalui media
sosial lebih dipilih oleh para pengusaha dalam mempromosikan produk mereka.
Selain itu, karena media sosial juga mampu menjangkau banyak khalayak yang
artinya iklan tersebut dapat dilihat oleh banyak masyarakat.

Frank Jefkins menyebutkan bahwa iklan yang mampu menarik
perhatian konsumen dipengaruhi oleh pesan yang disampaikan oleh iklan, desain
iklan, aktor yang berperan dalam iklan, serta pemilihan warna dan musik dalam
menampilkan sebuah iklan.

Telah dijelaskan sebelumnya bahwa iklan merupakan perantara antara
produsen dan konsumen. Tanpa adanya iklan, perusahaan dan penyedia layanan
jasa atau produsen produk akan kesulitan dalam menyampaikan produk yang
dihasilkan kepada mangsa pasar yang telah ditentukan. Sehingga berbagai cara
dilakukan oleh perusahaan penghasil produk dalam mempromosikan produknya.
Terkadang iklan yang ditampilkan cenderung berlebihan, agar mendapatkan

perhatian dari konsumen. Tidak jarang juga didapati produk yang telah sampai
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ke tangan konsumen memiliki perbedaan dengan produk yang ditampilkan dalam
iklan. Sehingga menimbulkan kekecewaan pada diri konsumen dan berdampak
pada citra perusahaan. Maka dari itu, Islam mengharuskan kejujuran dalam
beriklan sehingga dapat memberikan manfaat dan maslahat.
Adapun konsep periklanan yang dianjurkan oleh Islam sebagai berikut :
1. Fungsi Iklan
Kotler (2012) menyebutkan bahwa iklan berfungsi sebagai informatif
dan juga tranformatif. Dalam Islam, fungsi informatif iklan tidak
dipermasalahkan asalkan dilandasi dengan kejujuran. Adapun fungsi
iklan sebagai transformative adalah iklan yang ditampilkan kepada
konsumen dengan tujuan untuk menampilkan produk dan merek kepada
hkalayak ramai, agar dapat mengubah pola pikir dan mempengaruhi
konsumen bahwa produk yang dipromosikan benar-benar sesuai dengan
yang dilihat. Sehingga menanamkan dalam diri konsumen bahwa merek
yang dilihat dalam iklan, memang benar-benar sesuai dengan gambaran
dalam pikiranya. Dalam perdagangan, Islam melarang menjual barang-
barang yang haram sehingga mengubah sikap konsumen akan suatu
merek diperbolehkan tetapi tetap bersifat jujur dan tidak menghalalkan
sesuatu yang jelas haram.
2. Bahasa Iklan
Iklan yang baik adalah iklan dengan bahasa yang mencerminkan hal
positif, tetap sesuai dengan norma-norma agama yang berlaku, tidak
menggunakan bahasa kasar atau bahasa yang melecehkan, serta tidak
menggunakan bahasa yang merugikan orang lain. Dalam Islam telah
disyariatkan kepada seluruh hamba-Nya agar mengucapkan perkataan
yang benar. Jangan sampai apa yang disampaikan tidak sesuai dengan
kondisi yang ada. Itu mengapa Islam sangat menekankan agar seluruh
kaum muslim mengucapkan perkataan yang mudah dipahami oleh

pendengar dengan menggunakan Bahasa yang santun, ramah, dan tidak
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menimbulkan perselisinan diantara mereka. Hal ini sesuai dengan
perintah Allah dalam Q.S. Al-Isra’ ayat 53 yang berbunyi :

OIS Gl &) a4 ¢ 53 U &) Gnl o 131580 oatial OB 5

(°F) L 155 s
Artinya : “Dan katakanlah kepada hamba-hambaKu hendaklah mereka
mengucapkan perkataan yang lebih baik (benar). Sesungguhnya setan
itu menimbulkan perselisihan diantara mereka. Sesungguhnya setan itu
adalah musuh yang nyata bagi manusia”.
3. Memperhatikan Dampak Iklan Bagi Masyarakat

Dalam pandangan Islam, iklan harus memberikan dampak berupa
kemaslahatan ummat. Hal ini dapat dicapai apabila iklan yang
ditayangkan tidak melewati batas norma-norma yang ada. Sebagai
seorang produsen yang akan mengiklankan produk, hendaknya
memikirkan dampak yang akan ditimbulkan oleh iklan tersebut, bukan
semata-mata hanya menggiring konsumen untuk membeli produk tanpa
memperhatikan batasan norma.

Berdasarkan satu riwayat, berkenaan dengan Sayyidina ‘Umar ra yang
mendengar makian kaum musyrik terhadapnya sehingga beliau langsung
membunuhnya, ayat diatas diturunkan untuk meyampaikan agar senantiasa
menjaga lisan yakni berkata dengan bahasa yang baik serta selalu menjaga
perbuatan untuk tidak bersikap kasar. Jika dikaitkan dalam konteks periklanan,
tentunya ayat tersebut dapat dijadikan acuan mengingat bahwa iklan tidak hanya
menampilkan gambar, tetapi juga menggunakan lisan (bahasa). Sebagai seorang
produsen hendaknya menggunakan bahasa-bahasa yang baik dalam
mengiklankan produknya dan tidak menggunakan bahasa yang menjatuhkan
produk lain maupun bahasa yang melanggar aturan norma yang berlaku.

McDonald dalam mengiklankan produknya, telah menaggunakan
bahasa yang baik dan sesuai dengan ciri produk yang ditawarkan serta tidak

mencela produk pesaingnya, sehingga dapat dikatakan bahwa McDonald tidak
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melanggar aturan Islam maupun norma yang berlaku dalam mengiklankan

produknya.

2.2.3 Keputusan Pembelian
2.2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Tjiptono (2012) mengungkapkan keputusan pembelian yang dilakukan
oleh konsumen telah melalui berbagai tahapan yang dilalui, mulai dari mencari
informasi tentang produk yang akan dibeli, membandingkan produk yang telah
diketahui dengan produk sejenis lainnya. Kemudian dengan tahapan yang telah
dilalui tersebut, konsumen mendapatkan gambaran menyeluruh. Sehingga dapat
menarik sebuah kesimpulan dan akhirnya melakukan transaksi pembelian.

Mengambil atau menentukan sebuah keputusan adalah kegiatan yang
dilakukan secara langsung oleh seorang dalam menentukan kepada siapa yang
akan diberikan imbalan berupa uang terhadap siapa saja yang memberian layanan
produk atau jasa, Kotler dan Amstrong (2014) mengemukakan pendapatnya
tentang keputusan membeli merupakan kondisi dimana konsumen benar-benar
yakin terhadap suatu produk dan segera melakukan transaki pembelian.

Engel (2010) mengungkapkan bahwa pengambilan keputusan
merupakan langkah yang dilakukan untuk menyelesaikan permasalahan yang
dihadapi dengan segera mengambil keputusan dan melaksanakan apa yang telah
diputuskan dengan bijaksana dan rasional. Sebagian besar pengertian tersebut
juga diutarakan dengan senada oleh Peter dan Olson (2009) bahwa pengambilan
keputusan ditujukan kepada permasalahan dan kondisi yang dihadapi.

Dalam Islam, keputusan untuk melakukan pembelian dikenal dengan
istilah khiyar, yaitu kondisi dimana kedua belah pihak berkomunikasi untuk
menentukan antara pilihan melangsungkan transaksi pembelian atau lebih
memilih untuk tidak melanjutkan pembelian. Salah satu ayat yang
menyampaikan tentang keharusan berhati-hati ketika menerima kabar atau

informasi terdapat dalam Q.S. Al-Hujurat ayat 6 berikut ini:
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Artinya : “Wahai orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik yang
menyampaikan berita, maka telitilah terlebih dahulu, jangan sampi turun
musibah kepada suatu kaum, yang diakibatkan keadaan yang tidak engkau

ketahui dan berujung pada penyesalamn atas perebuatan yang telah engkau
lakukan”

Ayat diatas menjelaskan bagaimana cara bersikap terhadap sesama
manusia, dalam hal ini yaitu orang fasik. Menurut banyak ulama, ayat ini
diturunkan ketika Al-Walid Ibn ‘Ugbah Ibn Abi Mut’ah diperintahkan oleh
Rasulullah saw menuju ke Bani Al-Musthalag untuk mengambil zakat namun
ketika anggota masyarakat keluar dari perkampungan untuk menyambut Al-
Walid dan menyerahkan zakat, Al-Walid menduga bahwa dia akan diserang dan
memutuskan untuk pulang menghadap Rasulullah saw dan mengabarkan bahwa
anggota masyarakat tersebut tidak mau membayar zakat. Rasulullah saw
kemudian mengutus Al-Walid untuk menyelidiki kebenaran berita yang
disampaikannya tersebut hingga masalah selesai. Al-Walid kemudian
memerintahkan salah seorang untuk menyelidiki kampung tersebut yang ternyata
anggota masyarakat disana mengumandangkan adzan dan menunaikan shalat
berjamaah sehingga Al-Walid mengunjungi mereka dan mengambil zakat
mereka.

Dijelaskan dalam riwayat lain dalam Tafsir Jalalain, bahwa Al-Harits
salah seorang penduduk Bani Al-Musthalaq telah menyatakan masuk Islam
dihadapan Rasulullah saw dan akan membayar zakat, namun ketika waktu yang
telah ditentukan untuk membayar zakat, Al-Harits tidak menemukan tanda-tanda
kedatangan utusan Rasulullah saw untuk mengambil zakat tersebut sesuai yang
pernah Rasulullah janjikan. Kemudian Al-Harits dan anggota masyarakat

berangkat langsung untuk menyerahkan zakat tersebut kepada Rasulullah saw.
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Namun kemudian mereka bertemu dengan utusan baru Rasulullah dan Al-Harits
bersumpah bahwa belum ada yang datang kepada mereka untuk mengambil zakat
sehingga mereka memutuskan untuk mengantarkan langsung kepada Rasulullah
saw.

Dari kedua riwayat diatas, dapat diambil kesimpulan bahwa ketika
seseorang meyampaikan suatu berita, maka hendaklah si penerima berita
menyelidiki kebenaran berita tersebut terlebih dahulu sebelum mengambil suatu
keputusan agar tidak terjadi fitnah dan penyesalan di kemudian hari.

Dalam hal keputusan pembelian, ayat tersebut memerintahkan bahwa
sebagai orang Islam hendaknya berhati-hati sebelum memutuskan dalam
membeli suatu barang sehingga tidak menimbulkan penyesalan. Mencari
informasi yang baik dan benar terlebih dahulu sangat dianjurkan sebelum
mengambil suatu tindakan pembelian. Ayat tersebut juga sesuai dengan teori
yang dikemukakan oleh Kotler bahwa ada beberapa tahapan yang harus
diperhatikan sebelum memutuskan melakukan pembelian salah satunya ialah

mencari informasi terlebih dahulu tentang barang tersebut

2.2.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Kotler (2010), ada empat faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian yaitu sebagai berikut :
1. Faktor Budaya
Budaya merupakan unsur yang mendasar dan dimiliki oleh setiap

orang, seorang anak sejak lahir telah dikenalkan budaya oleh keluarganya,
sehingga mendapatkan informasi mengenai nilai, persepsi, dan preferensi.
Setiap budaya memiliki ciri khas yang berbeda-beda dalam segala hal yang
mencakup kebangsaan, ras, kelompok, serta wilayah geografis tempat
tinggal. .

2. Faktor Sosial
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Faktor sosial berpengaruh terhadap konsumen yang akan melakukan
transaksi pembelian. Beberapa faktor sosial yang mempengaruhinya meliputi
keluarga, status dalam masyarakat, serta kelompok tertentu yang dijadikan
sebagai acuan. Acuan merupakan individu maupun kelompok yang
memberikan pengaruh yang sangat besar terhadap konsumen yang disebabkan
interaksi yang dilakukan secara tarsus-menerus.

Keluarga memberikan pengaruh yang besar kepada konsumen. Baik
keluarga yang terdiri dari ayah, ibu, dan saudara kandung yang telah
memberikan pemahaman dalam hal agama, pandangan politik, dan ambisi
pribadi maupun keluarga yang terdiri dari pasangan dan anak kandung

Hal lainnya yang memberikan dampak yang besar terhadap perilaku
konsumen adalah status sosial di masyarakat, semakin tinggi status sosialnya
tentu akan semakin tinggi daya beli yang dimiliki untuk mendapatkan hal-hal
yang diinginkan.

. Faktor Pribadi

Karakteristik pribadi dalam diri seseorang atau yang lebih dikenal
dengan kepribadian merupakan watak atau karakter yang melekat pada diri
sesorang. Karakter seorang dibentuk berdasarkan pikiran yang ada dalam
dirinya, yang dari pikiran tersebut menjadi sebuah perilaku, dari perilaku
melahirkan kebiasaan, dan dari kebiasaan akhirnya membentuk kepribadian.
Faktor lain yang berperan dalam membentuk kepribadian ialah usia dan gaya
hidup.

. Faktor Psikologis

Faktor psikologis atau kondisi psikis seseorang dipengaruhi oleh
berbagai hal seperti pengalam dalam diri seseorang, perjalanan hidup yang
telah dilalui sejak manusia memiliki daya ingat ketika berusia 4 tahun. Hingga
dorongan dalam diri seseorang agar menjadi pribadi yang lebih baik dari hari
kemarin. Faktor psikologis yang telah terbentuk dalam diri seseorang,
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memiliki peran yang besar untuk mengikuti keinginannya membeli produk

atau lebih memilih menahan diri.

2.2.3.3 Tahapan-Tahapan Dalam Keputusan Pembelian

Kotler (2010) mengungkapkan bahwa proses pembelian yang spesifik

terdiri dari beberapa hal sebagai berikut :

Gambar 2.1

Tahapan Keputusan Pembelian

Kebutuhan

Sumber : Philip Kotler (2010)

Pengenalan Mencari Evaluasi Keputusan Perilaku
= | Informasi = =~ | pembelian = Setelah
Membeli

1. Pengenalan Kebutuhan

Sebelum dilakukan transaksi pembelian, konsumen melakukan analisis
terhadap kebutuhan yang dihadapai agar mengetahui kesenjangan antara
keinginan dengan keadaan yang sebenarnya. Keadaan tersebut dapat
dipengaruhi dari faktor internal konsumen maupun faktor eksternal.

. Pencarian Informasi

Setelah mengetahui kebutuhan yang dihadapi, langkah selanjutnya yang
dilakukan konsumen adalah mencari informasi sebanyak-banyaknya tentang
produk yang dibutuhkan. Akan tetapi masing-masing konsumen memiliki
kemampuan yang berbeda-beda dalam menggali informasi. Hal ini didorong
oleh keinginan yang kuat untuk mendapatkan produk tertentu dan didukung
oleh kemudahan mendapatkan informasinya.

. Evaluasi

Konsumen melakukan pengumpulan informasi yang diikuti dengan

proses pembandingan dari produk yang telah diketahui dengan produk sejenis

lainnya. Proses pembandingan ini, merupakan bagian dari evaluasi terhadap
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informasi yang diterima. Jangan sampai menimbulkan kekecewaan di
kemudian hari. Oleh sebab itu seorang agen pemasaran hendaknya
mengetahui karakteristik konsumen yang menjadi target pasar yang telah
ditentukan, sehingga target penjualan dapat tercapai.

. Keputusan Pembelian

Setelah konsumen mengetahui kebutuhan, mencari informasi akan
kebutuhannya, serta mengevaluasi informasi yang telah diperolehnya, maka
akan sampai pada suatu tindakan yaitu pembelian. Keputusan pembelian
dilakukan oleh konsumen setelah melewati ketiga tahapan yang telah
disebutkan diatas. Proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen, didapat
setelah benar-benar yakin kepada produk yang akan dibeli. sehingga
menukarnya dengan sejumlah uang sesuai dengan harga yang tertera dalam
barang tersebut. Beberapa faktor yang mempengaruhinya adalah produk yang
ditawarkan disenangi oleh konsumen.

Beberapa hal yang menjadi pertimbangan dalam melakukan transaksi
pembelian meliputi pendapatan, harga, serta manfaat dari produk yang akan
dibelinya, tetapi hal-hal yang tidak diharapkan bisa saja mampu mengubah
niat konsumen untuk membeli. Niat untuk membeli tidak selamanya berakhir
dengan keputusan pembelian.

. Perilaku Setelah Pembelian

Konsumen yang telah melakukan pembelian terhadap produk yang
diinginkan, memiliki sikap yang berbeda-beda setelah memiliki produk yang
dibeli. Jika dikelompokkan, terdapat dua sikap konsumen setelah melakukan
transaksi pembelian. Pertama, konsumen akan mendapatkan kepuasan kepada
merek dan produk yang dibeli jika sesuai dengan harapan yang dimiliki.
Sedangkan sikap kedua konsumen, adalah kecewa. Jika produk yang dibeli
dan harapan yang tergambar dalam pikiran setelah melihat iklan dan
promosinya, ternyata tidak sesuai dengan kenyataan yang didapatkan.

Sehingga berdampak pada citra merek produk tersebut
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2.3 Kerangka Pemikiran

Dalam penelitian ini, faktor yang diteliti terdiri dari tiga variabel yang
berpengaruh dan menjadi sasaran penelitian ini, yaitu citra merek (brand image),
iklan di media sosial, dan keputusan pembelian.

Dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin kompleks, citra merek
perusahaan serta iklan di media sosial dapat dijadikan variabel untuk meneliti
keputusan pembelian konsumen. Citra merek perusahaan McDonald diduga dapat
meningkatkan minat beli konsumen karena telah dikenal oleh sebagian besar
masyarakat serta memiliki berbagai varian produk. Sedangan produk ataupun
layanan jasa yang dihasilkan dalam dunia industri, dapat dibantu proses
promosinya dengan menggunakan sarana media sosial. Dilihat dari perkembangan
teknologi yang semakin canggih serta penggunaan media sosial yang semakin
meningkat. Selain itu, iklan di media sosial juga dapat menampilkan gambar serta
suara yang bersamaan sehingga orang yang melihatnya mampu melihat dan

mendengar pesan yang disampaikan oleh iklan tersebut secara langsung,

Gambar 2.2
Model Kerangka Pemikiran

Keputusan
Pembelian (Y)

Iklan Di Media
Sosial (X2)

----- + : Pengaruh Simultan
——— : Pengaruh Parsial
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2.4 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan uraian kerangka penelitian yang telah dipaparkan dalam

penjabaran di atas, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini sebagai

berikut :

H:: Dugaan terhadap merek dan iklan di media sosial secara simultan memberikan
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

H> : Dugaan terhadap citra merek secara parsial memberikan pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Hs : Dugaan terhadap iklan di media sosial secara parsial memberikan pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Gambar 2.3
Model Kerangka Hipotesis

Citra Merek
(X1)

Keputusan
Pembelian (Y)

_____ + : Pengaruh Simultan
—— : Pengaruh Parsial
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3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Berangkat dari tujuan penelitian yang telah dirumuskan dalam bab
sebelumnya, maka penelitian yang pas untuk mencapai tujuan tersebut adalah
dengan menggunakan jenis penelitian eksplanatoris. Dimana dalam penelitian ini
hipotesis yang telah diajukan diuji dengan hubungan sebab akibat terhadap objek
yang diteliti (Ruslan : 2006).

Hal yang serupa juga dikemukakan oleh Supranto dalam bukunya yang
berjudul “Metode Riset”. Bahwa eksplanatoris merupakan kegiatan yang
dilakukan oleh peneliti dalam mengumpulkan data penelitian, yang selanjutnya
dianalisis dan dapat ditarik kesimpulan terutama yang berhubugan dengan
kebenaran hipotesis yang terkandung hubungan sebab akibat di dalamnya.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei
terhadap konsumen McDonald A. P. Pettarani Makassar dengan cara penyebaran
kuesioner. Metode kuantitatif dipilih dalam penelitian ini, dimana peneliti
menentukan sejumlah objek tertentu atau populasi atau dengan mengambil
sejumlah sampel tertentu, dengan tujuan untuk mengumpulkan data. Data yang
telah terhimpun, kemudian digunakan peneliti untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan (Sugiyono : 2014).

Sedangkan menurut Masyhuri dan Zainuddin (2014) kuantitatif merupakan
penelitian yang identik dengan pendekatan deduktif, yaitu dimulai dari
permasalahan yang umum ke hal yang khusus sehingga harus berlandaskan teori.
Adapun pengertian survei yaitu sebuah penelitian yang dilakukan pada populasi
dengan skala besar ataupun kecil, dengan data yang telah diambil dari populasi
atau sampel tertentu yang sehingga memunculkan keterkaitan antara tiap-tiap

variabel.

35
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3.2 Lokasi Penelitian

Peneliti melakukan penelitian ini, di salah satu restoran cepat saji yaitu
McDonald yang bertempat di Jalan Andi Pangeran Pettarani Kota Makassar. Jalan
tersebut merupakan salah satu jalan utama yang ada di Kota Makassar yang sangat
strategis karena dekat dengan mall perbelanjaan, perkantoran, hotel, dan
merupakan satu-satunya akses menuju jalan tol. Disamping itu, alasan
dilakukannya penelitian di tempat tersebut karena McDonald merupakan restoran
cepat saji yang telah memiliki citra merek dan digemari oleh sebagian besar
masyarakat sehingga peneliti dengan mudah dapat menjangkau sampel. Meskipun
telah memiliki citra merek dan digemari oleh banyak masyarakat, ternyata
McDonald belum mampu menjadi pemimpin pasar dalam kategori restoran cepat
saji. Selain itu, McDonald di Jalan A. P. Pettarani Kota Makassar memiliki
beberapa fasilitas tambahan yang belum ada di McDonald cabang lainnya yang
menjadikan tempat tersebut lebih dipilih masyarakat untuk dikunjungi.

McDonald A. P. Pettarani juga memiliki konsumen yang lebih banyak
dibandingkan dengan cabang yang lainnya. Gambaran tentang jumlah keseluruhan
konsumen yang memberikan rating pada restoran McDonald yang ada di Kota
Makassar didapat berdasarkan informasi yang tertuang dalam tabel 3.1 dibawah
ini. Semakin banyak konsumen yang memberikan penilaian, maka semakin sering

pula cabang tersebut dikunjungi

Tabel 3.1
Tabel Jumlah Penilaian Cabang McDonald Kota Makassar
No Cabang Jumlah Penilaian
1 | McDonald A.P. Pettarani 6.466
2 | McDonald Alauddin 4.182
3 | McDonald Perintis 490
4 | McDonald Daya 1.030
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5 | McDonald Mall Panakkukang 29
6 | McDonald Ratulangi 1.354
7 | McDonald Hertasning Gowa 4
8 | McDonald Karebosi Link 260

Sumber : https://mcdonalds.co.id/

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa McDonald A.P. Pettarani memiliki
tingkat penilaian yang terbanyak yang berarti tempat tersebut paling banyak

dikunjungi oleh konsumen.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi dapat didefinisikan sebagai wilayah tertentu dengan sifat
umum yang terdiri dari jJumlah keseluruhan antara objek dan subjek yang telah
ditentukan oleh peneliti dengan ketentuan tertentu yang nantinya diambil
menjadi sebuah kesimpulan (Sugiyono : 2011).

Konsumen McDonald A.P. Pettarani Makassar menjadi populasi yang
telah ditetapkan dalam penelitian ini, baik dari kalangan pelajar, mahasiswa,
maupun orang tua yang bertempat tinggal di Kota Makassar. Karakteristik
konsumen dalam penelitian ini yaitu konsumen yang pernah atau sering
mengunjungi McDonald A.P. Pettaranai Makassar dan bertransaksi secara
langsung dengan pelayan bukan konsumen yang melakukan transaksi secara
online. Hal ini bertujuan karena konsumen yang melakukan aktifitas
pembelian secara langsung dapat merasakan proses pembelian, kualitas
pelayanan yang diberikan, serta fasilitas tambahan yang disediakan yang
berfungsi agar konsumen mendapatkan penilaian yang akurat sesuai dengan

yang dirasakan.
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3.3.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2013), sampel adalah bagian dari populasi yang
memiliki karakteristik untuk diteliti. Karakteristik populasi dapat diwakilkan
dengan benar-benar memperhatikan pemilihan sampel yang akan dilakukan,
sehingga hasil yang akan diberikan akurat dan dapat dipertanggungjawabkan.

Dalam penelitian ini, peneliti merujuk kepada pendapat Hair et al dalam
Ferdinand (2006) mengemukakan bahwa jika penelitian yang dilakukan tidak
mengetahui jumlah populasi yang diteliti, maka cara menentukan sampelnya
adalah dengan jumlah minimal 5 kali atau maksimal 10 kali dari jumlah
indikator yang diteliti. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 24, total dari
24 indikator tersebut mencadi acuan untuk diteliti dengan perhitungan 24 x 5

= 120 sampel.

3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel
yaitu teknik sampling. Menurut Ruslan (2003), dalam pengambilan sampel
harus memenuhi dua kriteria, yaitu sampel harus mampu mewakili dan juga
jumlah sampel harus memadai atau sesuai.

Didalam teknik sampling, terdapat teknik non probability sampling
dengan quota sampling. Peneliti memilih dan menggunakan teknik ini, agar
seluruh populasi yang telah ditentukan tidak memiliki kesempatan yang sama
ketika diambil sampel. Sampel yang dipilih kemudian disesuaikan dengan
quota sampling, atau batasan dengan jumlah tertentu yang telah ditetapkan
oleh peneliti. Peneliti telah menganalisis dan mensurvei seluruh sampel yang
ada, untuk nantinya dijadikan sebagai sampel. Kegiatan ini dilakukan agar
sampel yang diperoleh sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan oleh
peneliti, yaitu pernah atau sering mengunjungi McDonald A.P. Pettaranai
Makassar serta bertransaksi secara langsung dengan pelayan dalam

mendapatkan produk.
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Data dan Jenis Data

Data merupakan kenyataan yang menggambarkan suatu kejadian sesuai
dengan keadaan yang sebenarnya, dapat berupa angka, tabel, gambar, lambang,
kata, ataupun huruf-huruf yang dapat digunakan sebagai bahan dasar informasi.
Sumber data merupakan faktor yang paling menentukan dalam memperoleh data.
Dalam penelitian ini, data primer digunakan sebagai pilihan utama. Dimana
peneliti memperolehnya langsung tanpa melalui perantara.

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung, untuk kemudian
diolah melalui tangan pertama yang mendapatkannya sehingga memberikan
sebuah informasi yang diinginkan. Data primer dapat berupa opini subjektif atau
kelompok. Atau dapat diperoleh melalui jalan pengamatan dan observasi terhadap

benda, kegiatan, kejadian, atau dari hasil pengujian tertentu.

Teknik Pengumpulan Data

Dalam pengumpulan data primer, terdapat dua alternatif pilihan yaitu
dengan metode survei atau observasi. Dalam penelitian ini, dipilih menggunakan
metode survei dengan cara kuesioner atau angket yang dibagikan kepada pihak
tertentu yang dijadikan sebagai sampel penelitian ini. Kuesioner merupakan
kumpulan data yang berisi pertanyaaan yang nantinya dijawab oleh sejumlah

responden sehingga menghasilkan jawaban yang akurat.

Skala Pengukuran

Dalam penelitian, skala pengukuran menjadi salah satu bagian penting,
karena tanpa skala pengukuran maka tidak bisa dikelompokan dan dibandingkan
dengan objek lainnya (Suhartono dalam Ruslan : 2006). Terdapat beberapa pilihan
skala pengukuran yang dapat dijadikan alternatif pilihan, namun pada penelitian
ini, akan lebih sesuai jikia digunakan skala Likert.

Skala Likert pertama kali dikemukakan oleh Rensis Likert yang

penggunaannya dengan cara mengumpulkan jawaban dengan jumlah tertentu
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untuk selanjutnya didapat skor akhir dari jawaban yang terkumpul. Peneliti lebih
sering memilih menggunakan Skala Likert dalam proses pengukuran yang
dilakukan, selain sederhana juga memudahkan peneliti dalam memperoleh
kesimpulan. Terdapat lima tingkatan dalam Skala Likert yaitu sangat setuju,
setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak setuju. Kelima tingkat penilaian
tersebut masing-masing diberi skor sebagai berikut :
Tabel 3.2
Tabel Pengukuran Skala Likert

Penilaian Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber : Ruslan (2006)

3.7 Definisi Operasional Variabel

Dalam suatu penelitian, definisi operasional variabel sangat diperlukan
guna menentukan berbagai macam variabel yang telah diidentifikasikan dalam
penelitian. Variabel merupakan sesuatu yang berubah-ubah atau bisa juga tetap
(Masyhuri : 2008). Penelitian ini menggunakan dua variabel, yaitu variabel bebas
dan variabel terikat. VVariabel bebas terdiri dari dua variabel yaitu citra merek (X1)
dan iklan di media sosial (X2), sedangkan variabel terikat hanya mencakup
keputusan pembelian (Y). peneliti telah menentukan dimensi dan indikator dari

tiap variabel yang tergambar dalam table berikut:
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Tabel 3.3
Tabel Definisi Operasional Variabel
No | Variabel Dimensi Indikator Skala | Sumber
Penelitian
1 | Citra Merek | Kekuatan Konsumen merasa | Likert | Kotler dan
(Xa) nyaman ketika Keller
sebagai berada di McDonald (2003)
variabel . Konsumen  merasa | Likert
bebas atau harga produk
variabel McDonald sesuai
independen dengan produk yang
diberikan
. Fasilitas yang ada | Likert
dapat berfungsi
dengan baik
. Konsumen  merasa | Likert
bahwa McDonald
memiliki lingkup
pasar yang sangat luas
Keunikan . Konsumen merasal Likert
produk yang
ditawarkan McDonald
bervariasi
. Konsumen  merasa | Likert
lokasi McDonald
mudah dijangkau
. Konsumen  merasa | Likert
terbantu dengan
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adanya drive thru
sehingga menghemat
waktu pemesanan

ketika bepergian

Keunggulan | 1. Konsumen mudah| Likert
mengucapkan merek
McDonald
. Konsumen  mudah | Likert
mengingat merek
McDonald
Identitas . Merek mengingatkan | Likert
pada produk
. Merek Likert
mencerminkan
tingkat gaya hidup
seseorang
Iklan DI | Pesan . Konsumen dapat | Likert | Lee dan
Media memahami pesan Johnson
Sosial (X2) yang disampaikan (2011)
sebagai dalam iklan
variabel . Pesan dalam iklan | Likert
bebas atau bersifat mengajak
variabel bukan memaksa
independent | Model Iklan | 1. McDonald Likert
(tokoh yang menggunakan model
berperan dalam iklan dari
dalam kalangan anak kecil,

iklan)
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Keputusan | 1. Konsumen Likert
Pembelian memutuskan
pembelian

karena  faktor

kebutuhan

2. Konsumen Likert
memutuskan
pembelian
berdasarkan

faktor lain

Perilaku 1. Konsumen Likert
Setelah merasa  puas
Pembelian dengan
McDonald

Sumber : Data diolah dari berbagai sumber (2020)

3.8 Uji Instrumen
3.8.1 Uji Validitas

Priadana dan Sholihudin (2009) menyampaikan argumennya bahwa
pengukuran yang akurat akan menjadi penentu dalam validitas data. Sebutan
lain dari validitas adalah akurasi, sehingga sebuah instrument dikatakan valid
jika digunakan untuk megukur sesuai dengan objek yang seharusnya diukur.
Ghazali (2011) mengemukakan bahwa pengambilan suatu kesimpulan baik
valid maupun tidak valid dapat diketahui melalui mengorelasikan antara rhitung
dan repel. Apabila nilai rmitung > rtaber Maka alat ukur berada dalam kategori
valid, namun apabila rhitung < rwane alat ukur berada dalam kategori tidak valid.

Selain itu, kevaliditan alat ukur juga dapat ditentukan melalui nilai p-value <
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0,05 maka valid, sedangkan apabila p-value > 0,05 maka alat ukur tidak

valid.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji reabilitas dapat digunakan untuk mengukur kuesioner atau angket
yang telah disebarkan kepada populasi, sebagai dasar menentukan indikator
variabel konstruk. Konsisten mendapatkan jawaban yag sama setiap kali
digunakan, walaupun dengan jangka waktu yang berbeda merupakan syarat
sebuah kuesioner dikatakan reliabel atau handal. SPSS digunakan untuk
mengolah data yang telah terkumpul. Peneliti dapat melakukan uji reabilitas
dengan menggunakan uji klasik Cronbach Alpha. Nilai yang menjadikan
sebuah variabel mendapatkan predikat reliabel jika memiliki nilai Cronbach
Alpha > 0,70.

3.9 Analisis Data
3.9.1 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik merupakan syarat yang yang harus dipenuhi pada
suatu model penelitian kuantitatif untuk mengetahui bahwa model tersebut
valid digunakan sebagai alat instrumen. Dalam asumsi klasik, terdapat empat
uji yang meliputi :
1. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk memenuhi apakah distribusi dari sebuah
data termasuk distribusi normal. Uji ini dilakukan menggunakan
kolmogrov smirnov dengan tingkat signifikan 0,05 yang berarti apabila
nilai asymp sig melebihi 0,05, maka variabel residual berada dalam
kategori normal.
2. Uji Multikolinearitas
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Ghozali (2016) mengatakan bahwa uji multikolinearitas digunakan untuk
menguji apakah dalam suatu model ditemukan adanya korelasi antar
variabel independen atau variabel bebas. Dikatakan terjadi
multikolinearitas apabila nilai VIF (Variance Inflation Factor) lebih atau
sama dengan 10, sedangkan apabila nilai VIF menunjukkan kurang dari 10
maka tidak terjadi multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedastisitas
Suatu model regresi dapat dikatakan baik apabila dalam pengujiannya tidak
terjadi heteroskedastisitas. Uji ini dilakukan menggunakan uji Glester
dengan nilai signifikan lebih dari 0,05 yang berarti model tersebut tidak
mengarah adanya heteroskedastisitas.

4. Uji Autokorelasi
Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah dalam suatu model terjadi
korelasi antara periode t dengan periode t-1 (sebelumnya). Asumsi ini
dilakukan menggunakan uji Run dengan melihat nilai asymp sig. apabila
nilai asymp sig menunjukkan lebih dari 0,05 maka tidak terjadi autokorelasi
di dalam model tersebut. Model regresi yang baik adalah model yang bebas

dari autokorelasi.

3.9.2 Uji Hipotesis
Untuk dapat mengetahui pengaruh citra merek dan iklan di media sosial
baik secara parsial maupun secara simultan, akan dilakukan berbagai
pengujian di bawah ini:
1. Uji Simultan (Uji F)
Uji simultan atau uji f dilakukan untuk menguji apakah semua variabel
independen atau bebas yang telah dimasukan memberikan pengaruh
terhadap variabel dependen atau terikat (Ghozali I, 2011).
2. Uji Parsial (Uji t)
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Peneliti melakukan uji parsial atau t, dengan tujuan mendapatkan informasi
tentang seberapa jauh dan seberapa besar pengaruh variabel independen
secara parsial terhadap variasi dependen

. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Konstribusi variabel bebas yang berpengaruh kepada variabel terikat dapat
diukur dengan menggunakan Koefisien determinasi (R?). Kemampuan
variabel X dalam mengidentifikasi Y, apakah memiliki nilai yang baik atau
tidak dapat diketahui dengan seberapa besar nilai yang didapat dari
Koefisien determinasi (R?) yang didapatkan. Jika nilai yang diperoleh
semakin besar, itu artinya semakin baik. Variabel bebas memeberikan
pengaruh yang kecil terhadap variabel terikat jika nilai R? yang didapat

mendekati angka nol.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
4.1.1.1 Sejarah Berdirinya McDonald’s

Kata McDonald’s diambil dari nama dua orang bersaudara yang
bernama Richard dan Maurice McDonald’s yang memutuskan untuk
mendirikan sebuah restoran pada tahun 1937 yang berlokasi di sebelah timur
Kota Pasadena, mereka berdua sepakat memberikan nama McDonald’s pada
restroran tersebut.

Saat pertama kali didirikan, McDonald’s hanyalah sebuah restoran drive
in. bangunan restoran ini berbentuk segi delapan yang bagian dapurnya tidak
memiliki atap, konsumen yang datang untuk berkunjung juga tidak disediakan
meja dan kursi. Akan tetepi minat konsumen sangat antusias mendatangi
restoran ini. McDonald’s dengan cepat mendapatkan tempat tersendiri di hati
para konsumen, karena mengusung konsep kecepatan pelayanan, herga yang
terjangkau, dan menerima berbagai jumlah pembelian.

Akan tetapi berjalannya waktu, semakian banyak yang membuka
restoran serupa dengan konsep drive in. sehingga menyebabkan McDonald’s
kesulitan bersaing dengan pemilik bisnis yang serupa. Dalam kondisi yang sulit
ini mereka bertemu dengan Ray Krock yang berkomitmen untuk
mengembangakan restoran yang telah mereka dirikan. Ray Krock
mengembangkan restoran McDonald’s dengan konsep fast food.

Berbagai terobosan dan ide cemerlang diberikan oleh Ray Krock.
Tepatnya pada tahun 1955, Ray Krock mendirikan McDonald’s Corporation
dengan tujuan untuk menjual McDonald’s dengan sistem waralaba. Ini

merupakan satu-satunya di San Bernandino, California yang menggunakan
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sistem waralaba (franchise) yang diterapkan pada restoran cepat saji. Sistem ini
dikembangkan dengan penjelasan yang detail dan menawarkan solusi terhadap
permasalahan yang dihadapi, dengan sebuah perjanjian detail yang
didokumentasikan secara lengkap antara perusahaan McDonald’s dengan
perusahaan yang ingin berliansi.

Bisnis waralaba McDonald’s dengan cepat berkembang di berbagai
wilayah dan Negara. Untuk memastikan produk yang dihasilkan antara satu
tempat dengan tempat lainnya memiliki kualitas dan kuantitas yang sama, Ray
Krock merumuskan sebuah standar operasional yang telah ditetapkan dah
menjadi pedoman dalam setiap membuat Hamburger, dengan ketentuan dan
spesifikasi yang sangat ketat agar memiliki kesamaan antara satu dengan yang
lainnya. Diantara spesifikasi tersebut adalah kandungan lemak harus dibawah
19%, memiliki berat 1,6 ons, berdiamer 3,873 inci, berat irisan bawang 0,23
ons. Berkat terobosan dan berbagai gagasan yang disampaikan oleh Ray Krock.
Pada tahuan 1960 beliau mendapatkan hak eksklusif atas merek McDonald’s
dan telah membukan 200 restoran di seluruh Amerika Serikat.

Ray Krock berpikir untuk menstransfer pengetahuan dan keahlian dalam
menjalankan restoran agar sukses dengan mutu yang telah ditentukan oleh
McDonald’s seperti pelayanan, kebersihan, mutu, dan nilai. Oleh karena itu
pada tahun 1961 Ray Krock mendirikan sebuah pelatihan untuk para waralaba
dan seluruh operator. Tempat tersebut kemudian dikenal dengan sebutan
Hamburger University yang terdapat di restoran yang baru yaitu di EIk Village,
Illinois. Di tahun yang sama Ray Krock membeli saham perusahaan dari
McDonald’s bersaudara dengan nilai hampir US$ 3.000.000,00. Restoran fast
food McDonald’s terus berkembang, hingga saat ini memiliki jaringan waralaba
di lebih dari 60 Negara, dengan jumlah lebih dari 14.00 restoran McDonald’s
Corporation bersama dengan franchise dan cabangnya. Jumlah tersebut mampu
melayani 22 juta konsumen setiap harinya, atau 14.000 pengunjung setiap

menitnya.
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4.1.1.2 Sejarah McDonald’s Di Indonesia

Pada tahun 1991 Restoran McDonald’s pertama kali didirikan di
Indonesia, dan merupakan negara ke 70 di seluruh dunia. Hak master franchise
dari McDonald’s Corporation dimenangkan oleh H. Bambang N dalam
persaingan lelang yang diikuti lebih dari 13.000 peserta lainnya.

Setelah mengalahkan pesaing lainnya, H. Bambang N Rachmadi Msc
MBA tidak serta merta langsung dapat membuka dan menjalankan bisnis
McDonald’s. Beliau diharuskan mengikuti kursus dan pelatihan selama satu
tahun yang diselenggarakan di berbagai Negara. Mulai dari Australia,
Singapura, Amerika Serikat, hingga Malaysia. Dalam pelatihan tersebut
berbagai macam kegiatan harus dilakukan, mulai dari hal kecil seperti
membersihkan kamar mandi, hingga mengikuti dan harus menguasai
manajerial perusahaan. Semua bekal yang didapatkan dari pelatihan tersebut,
akhirnya dapat diterapkan pada tangga 22 Februari 1991. Di Sarinah Jakarta
resmi dibuka restoran pertama McDonald’s dengan memperkerjakan 460 crew
dan 26 manajer.

Perkembangan McDonald’s di Indonesia dianggap sangat cepat
sehingga beberapa pengusaha membuka gerai McDonald’s lainnya di
Indonesia. Hingga saat ini, jumlah McDonald’s yang ada di Indonesia mencapai
211 gerai. Salah satu daerah di Indonesia yang dimasuki McDonald’s dan

mengalami perkembangan yang cukup cepat yaitu di Kota Makassar.

4.1.1.3 McDonald’s Di Kota Makassar
Kota Makassar adalah kota terbesar ke empat di Indonesia, sekaligus
merupakan Ibukota Provinsi Sulawesi Selatan. Letaknya yang berada di bagian
timur Indonesia, menjadikan kota ini sebagai kota pusat pelayanan di KTI
(Kawasan Timur Indonesia), Kota ini termasuk dalam salah satu kita
metropolitan yang ada di Indonesia, kota ini memiliki banyak peranan salah

satumya dalam bidang perdagangan dan jasa. Oleh karena itu, restoran
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McDonald’s yang ada di Kota Makassar dianggap memiliki perkembangan
yang cukup cepat. Sampai saat ini, jumlah McDonald’s yang ada di Makassar
mencapai 8 gerai.

Salah satu McDonald’s yang ada di Makassar berlokasi di Jalan A.P.
Pettarani.

Meskipun McDonald’s di lokasi tersebut merupakan gerai kedua yang
ada di Makassar, namun tempat tersebut yang paling sering ramai dikunjungi
konsumen. Hal tersebut dipicu karena berada pada lokasi yang sangat strategis
di Kota Makassar yang memudahkan untuk dijangkau, dekat dengan

perkantoran, rumah sakit, dan kampus.

4.1.1.4 Visi dan Misi
4.1.1.4.1 Visi
McDonald’s memiliki visi menjadi restoran cepat saji dengan
pelayanan terbaik di dunia. untuk mencapai visi tersebut,
Mcdonald’s selalu menjaga Standar operasional yang telah
ditentukan. Seperti produk yang mutunya terjamin, pelayanan yang
memuaskan, kebersihan, dan keamanan produk yang dijaga, serta
nilai tambah lainnya. Semua ini dilakukan agar mendapatkan
senyuman dari konsumen yang menjadi bagian terpenting di
McDonald’s
4.1.1.4.2 Misi
1. Menjadi perusahaan dengan memberikan yang terbaik bagi
seluruh konsumen di seluruh McDonald’s Corporation,
franchise dan cabangnya yang berada di seluruh dunia.
2. Memberikan pelayanan dan sistem operasional yang terbaik bagi
konsumen McDonald’s Corporation, franchise dan cabangnya

yang berada di seluruh dunia.
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3. Terus mengembangkan sistem operasional McDonald' dengan
berbagai inovasi dan perkembangan teknologi termutakhir, serta

melakukan pengembangan brand agar menambah keuntungan

4.1.1.5 Kegiatan Operasional Perusahaan

Di Indonesia, sebagian besar restoran McDonald’s memberlakukan

pelayanan 24 jam yang berarti segala kegiatan yang ada didalamnya harus terus

berjalan. Adapun kegiatan operasional McDonald’s di setiap gerainya dibagi

menjadi tujuh dan dikenal dengan sebutan seven sistem, yakni :

1.

Ordering System

Bertanggung jawab atas segala sesuatu yang berkaitan dengan bahan baku
baik berupa makanan, minuman, maupun dalam bentuk barang. Sistem
pemesanan tersebut dilakukan tiga kali dalam seminggu yaitu setiap hari
senin, ranu, dan jumat.

Schedulling System

Bertanggung jawab dalam membuat dan menetapkan jadwal Kkerja
karyawan yang disesuaikan dengan kebutuhan gerai sehingga tidak terjadi
kekurangan atau kelebihan karyawan di setiap harinya.

Training System

Bertanggung jawab atas segala sesuatu yang berkaitan dengan pelatihan
mulai dari jadwal pelatihan, biaya yang diperlukan, serta memilih pelatih.
Sebagai contoh, ketika perusahaan akan memunculkan produk baru, maka
bagian ini harus dengan segera menjadwalkan pelatihan bagi seluruh
karyawannya.

Payroll System

Bertanggung jawab dalam perhitungan gaji karyawan sehingga tidak ada
kekeliruan pada saat gaji tersebut harus dibayarkan.

Crew Walfare System
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Bertanggung jawab atas kesejahteraan karyawan guna menghilangkan
rasa jenuh dalam bekerja. Selain itu, kesejahteraan karyawan sangat
diperlukan sehinga tidak ada karyawan yang merasa hanya sekedar
dimanfaatkan tenaganya dalam bekerja tanpa memperhatikan
kesejahteraannya.

6. Maintenance and Repair System (M&R)
Bertanggung jawab atas segala sesuatu yang berhubungan dengan
peralatan ataupun fasilitas. Apabila terdapat kerusakan atau kekurangan
dalam peralatan dan fasilitas, maka bagian ini harus mampu dalam
mengatasinya.

7. Local Store Marketing System (LSM)
Bertanggung jawab dalam memasarkan segala produk yang ada di
restoran, merancang dan membuat program-program yang mampu
menarik minat masyarakat sehingga dapat meningkatkan jumlah

pembelian.

4.1.1.6 Struktur Organisasi

Dalam menjalankan sebuah perusahaan baik kecil maupun besar, struktur
organisasi merupakan hal penting yang harus ada didalamnya. Struktur
organisasi bertujuan agar seluruh pihak yang ada didalam perusahaan
mengetahui dan memahami fungsinya masing-masing. Dengan adanya struktur
organisasi, akan mempermudah dalam menjalankan perusahaan sehingga visi,
misi, dan tujuan perusahaan dapat tercapai. Didalam struktur organisasi terdapat
keterkaitan kerja antara satu dengan yang lainnya. Dengan adanya struktur
organisasi juga dapat membatasi wewenang masing-masing pihak sehingga tidak
terdapat kekacauan dalam menjalankan tugas.

Sama halnya dengan restoran McDonald’s yang tentunya terdapat
struktur organisasi didalamnya sehingga visi dan misi yang telah ditetapkannya

bisa tercapai, mengingat bahwa McDonald’s merupakan restoran cepat saji yang
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telah tersebar di seluruh dunia. Berikut ini merupakan struktur organisasi restoran
McDonald’s :

Gambar 4.1

Struktur Organisasi Restoran McDonald’s

Head Office
|

Operation Manager
1
Operation Consultant
|
Store Manager

|

I |

1%t Asisten Manager Marketing Manager
| |

2" Asisten Manager Senior Star
| |

Junior Manager Star

I |

Trainee Manager Junior Star
1 1

Crew Leader Top Cat

I_ CREW _I

Sumber : Data diolah dari penelitian terdahulu (2020)

4.1.1.7 Logo

Sebagai salah satu perusahaan terbesar di dunia, McDonald’s tentunya
memiliki lambang atau logo yang menjadi ciri khas dari restoran tersebut
sehingga mudah dikenali oleh pelanggan. Logo yang digunakan McDonald’s
bertema The Golden Arch. Logo tersebut dirancang oleh seorang perancang

neonsigh yang bernama George Dexter. Logo tersebut berwarna kuning terang
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dan merah dengan bentuk yang sangat simple, sehingga sangat mudah untuk
diingat. Logo tersebut menyerupai huruf “M” yang melengkung yang secara
tidak langsung melambangkan nama dari restoran itu sendiri yaitu McDonald’s

Logo tersebut memang melambangkan nama dari restoran itu sendiri,
akan tetapi logo tersebut memiliki arti secara psikologis. Perpaduan warna merah
dan kuning terang ternyata memiliki arti tersendiri dalam ilmu sains. Menurut
ilmu sains, warna merah memiliki sifat yang merangsang dan aktif sehingga
mempercepat denyut jantung dan meningkatkan nafsu makan. Sedangkan warna
kuning terang dikaitkan denga rasa bahagia dan merupakan warna yang tetap
terlihat jelas baik di siang maupun malam hari sehingga tempat tersebut sangat
mudah untuk dikenali dan diingat.

Disamping itu, otak juga lebih cepat memproses warna dibandingkan
bentuk maupun kata. Itulah merupakan salah satu alasan yang ditetapkan dalam
logo tersebut.

4.1.2 Karakteristik Responden

Pada penelitian ini ditentukan tiga kerakteristik responden yang telah
ditentukan kelompoknya. Ketiga kelompok tersebut dipilih berdasarkan usia,
jenis kelamin, dan pekerjaan. Gambaran tentang karakteristik responden dapat
dilihat dalam keterangan di bawabh ini:

4.1.2.1 Jenis Kelamin

Dalam penelitian ini, karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

terdiri dari 2, yaitu laki-laki dan perempuan. Adapun jumlah masing-masing

jenis kelamin dari total sampel sebagai berikut :

Tabel 4.1

Jenis Kelamin Responden

No Jenis Kelamin Jumlah
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1 Laki-Laki 27
2 Perempuan 93
Total Responden 120

Sumber : Data primer diolah (2020)

Tabel di atas menunjukan bahwa jumlah responden perempuan lebih
banyak dibandingkan dengan jumlah responden laki-laki, dengan rincian

jumlah responden perempuan 93, sedangkan jumlah responden laki-laki 27.

4.1.2.2 Usia
Pengelompokan yang didasarkan pada tingkat usia, terbagi ke dalam

empat kelompok berikut ini:

Tabel 4.2
Usia Responden
No Usia Jumlah
1 17-21 71
2 22-26 42
3 27-30 5
4 >30 2
Total Responden 120

Sumber : Data primer diolah (2020)

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa responden dengan usia antara
17-21 tahun berjumlah 71 orang, usia antara 22-26 tahun berjumlah 42 orang,
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usia antara 27-30 tahun berjumlah 5 orang, dan usia yang lebih dari 30 tahun
berjumlah 2 orang. Responden terbanyak berdasarkan usia yakni antara 17-21

tahun dengan nilai 71 orang.

4.1.2.3 Pekerjaan
Adapun berdasarkan pekerjaan responden dibagi menjadi 4 macam

sebagai berikut :

Tabel 4.3
Pekerjaan Responden
No Pekerjaan Jumlah
1 Pelajar 53
2 Mahasiswa 65
3 PNS/TNI/Polri 2
4 Wiraswasta 0
Total Responden 120

Sumber : Data primer diolah (2020)

Dari tabel diatas, dapat diketahui bahwa responden dengan pekerjaan
sebagai pelajar berjumlah 53 orang, mahasiswa berjumlah 65 orang,
PNS/TNI/Polri sebanyak 2 orang, dan wiraswasta 0. Responden terbanyak
dalam penelitian ini berdasarkan pekerjaan yaitu mahasiswa yang berjumlah

65 orang.
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4.1.3 Distribusi Jawaban Responden

Skor yang telah ditetapkan dalam angket yang disebarkan kepada
konsumen, nantinya dijadikan sebagai alat untuk mengetahui tanggapan
responden dan jawaban yang diberikan responden. Variabel yang dihitung
dalam penelitian ini terbagi menjadi tiga, yaitu: citra merek (X1), iklan di media
sosial (X2), dan keputusan pembelian (Y).

Responden yang dipilih dalam penelitian ini berjumlah 12 responden,
peneliti menggunakan Skala Likert dalam pengumpulan dan penyajian data
yang diperolah dari angket yang telah disebarkan kepada responden. Dalam
skala ini jawaban tertinggi mendapatkan skor lima, sedangkan jawaban
terendah mendapatkan skor satu. Adapun rumus yang digunakan sebagai
berikut:

Nilai tertinggi — Nilai terendah

R -
S Range Skor

Nilai Tertinggi :120x 5 = 600

Nilai Terendah: 120 x 1 = 120

600-120 _

96

Sehingga range untuk penelitian ini adalah sebesar:

Range nilai, antara lain:
120- 216 = Sangat Tidak Setuju
217 — 312 = Tidak Setuju
313 — 408 = Netral
409 — 504 = Setuju
505 — 600 = Sangat Setuju
Telah disajikan distribusi jawaban responden dalam bentuk tabel
sebagai berikut:
1. Distribusi Jawaban Variabel Citra Merek
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Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Variabel Citra Merek
SS S N TS STS

Dimensi Indikator Nilai
N[ % [N| % [N| % |[N| % |[N| % al
Rit 15911833 |53 | 4417 |42 | 3500 | 2 | 167 | 1 |083| 453
R12 | 5911833 |37 /3083534417 | 6 | 500 | 2| 1.67 | 431

Kekuatan
X135 119{ 1583 |58 | 48.33 |39 3250 | 4 | 333 | 0 | 0.00| 452
X141 5314417 (42 | 35.00 |22 | 1833 | 2 | 167 | 1 | 083 | 504
X151 3513000615083 | 19| 1583 | 3 | 250 | 1 |0.83 | 488
Keunikan K16 |31 (2583 |53|4417 |27 2250 8 | 667 | 1 |083]| 465
X171 3713083 | 53| 4417 | 27| 2250 | 3 | 250 | 0 | 0.00 | 484
X18 |99 (2417 |53 | 4417 |31 |25.83| 7 | 583 | 0] 0.00]| 464

Keunggulan
X191 3713083 |58 |48.33| 191583 | 6 | 5.00 | 0 |0.00| 486

X1.10

_ 32 |26.67 | 47 (3917 |35|29.17| 5 | 417 | 1|0.83| 464

Identitas
Xt 19411167 |51 | 42550 | 37 | 30.83 | 12 | 10.00 | 6 | 5.00 | 415
Rata-Rata 384

Sumber : Data primer diolah (2020)

Berdasarkan tabel 4.4, distribusi frekuensi jawaban variabel citra merek
atau variabel X; memiliki 11 item pernyataan yaitu : kenyamanan konsumen,
harga, fasilitas, lingkup pasar, variasi produk, keterjangkauan lokasi, drive thru,
kemudahan mengucapkan merek, kemudahan mengingat merek, merek

mengingatkan pada produk, dan merek mencerminkan gaya hidup.
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Tabel tersebut memberikan informasi bahwa variabel citra merek (X1) yang
diberikan oleh seluruh responden yang ada, kemudian dirata-rata berdasarkan
seluruh indikator pada variabel citra merek. Menunjukan jumlah yang menempati
posisi netral dengan jumlah keseluruhan 384. Artinya, dari 120 responden

sebagian besar menjawab netral pada setiap indikator pernyataan.

2. Distribusi Jawaban Variabel Iklan Di Media Sosial

Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Variabel Iklan Di Media Sosial
SS S N TS STS
Dimensi Indikator Nilai
N| % [N| % [N| % |[N| % [N| % | Nial
Pesah X2t 11511250 | 46 | 38.33 | 53 |44.17 | 3 | 250 | 3 | 250 | 427
X221 99118333 |60 50003630001 |083|1 083 461
Model Iklan
(tokoh yang X
23 1 24120.00 |47 /3917 |46 /3833|2167 |1/083| 451
berperan dalam
iklan)
Desain Iklan X241 o6 | 2167 |52 | 43.33 |40 (3333 | 2 | 167 | 0 | 0.00| 462
X25 15412000 |43 |35.83 |49 |40.83 | 4 [333 |0 |0.00| 447
Warna dan Musik X26 11611333 |64 5333 |33 (2750 | 6 |5.00| 1 |083| 448
Iklan <
27 1151250 | 53 | 44.17 | 46 | 38.33 | 6 | 5.00 | 0 | 0.00 | 437
Rata-Rata 448

Sumber : Data primer diolah (2020)

Berdasarkan tabel 4.5, distribusi frekuensi jawaban variabel iklan di media

sosial atau variabel X> memiliki 7 item pernyataan yaitu : konsumen memahami
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pesan iklan, pesan iklan bersifat mengajak, penggunaan model iklan, rancangan
iklan, desain iklan, warna iklan, musik, dan musik iklan.

Tabel tersebut memberikan informasi bahwa variabel iklan di media sosial
(X2) yang diberikan oleh seluruh responden yang ada, kemudian dirata-rata
berdasarkan seluruh indikator pada variabel iklan di media sosial. Menunjukan
jumlah yang menempati range setuju berjumlah 448. Artinya, dari 120 responden

sebagian besar menjawab setuju pada setiap indikator pernyataan.

3. Distribusi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian
SS S N TS STS
Dimensi Indikator Nilai
N| % |[N| % |[N| % [N| % [N| % Hai
Pengenalan 1
18 | 15.00 [ 50 | 41.67 | 28 | 23.33 |21 | 1750 | 3 | 250 | 419
Kebutuhan
Pencarian 1
) 23119.17 |39 [ 3250|43|3583|10| 833 |5 |4.17| 425
Informasi
Evaluasi L 1221183339 |3250 |35 2017 |19 | 15.83 | 5 | 417 | 414
Keputusan L 21| 1750 (40| 3333 | 24 | 2000 | 29 | 2417 | 6 | 5.00| 401
Pembelian 5
27 | 2250 | 54 | 45.00 | 26 | 21.67 |12 | 10.00 | 1 | 0.83 | 454
Perilaku Setelah 1
) 341283343 |3583|39|3250| 4 | 333 | 0|0.00| 467
Pembelian
Rata-Rata 430

Sumber : Data primer diolah (2020)

Berdasarkan tabel 4.6, distribusi frekuensi jawaban variabel keputusan

pembelian atau variabel Y memiliki 6 item pernyataan yaitu : konsumen membeli
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karena kebutuhan, pencarian informasi, konsumen membandingkan dengan
produk lain, keputusan pembelian, keputusan pembelian faktor lain, dan
kepuasan konsumen.

Tabel tersebut memberikan informasi bahwa variabel keputusan pembelian
(Y) yang diberikan oleh seluruh responden yang ada, kemudian dirata-rata
berdasarkan seluruh indikator pada variabel keputusan pembelian. Menunjukan
jumlah yang menempati range setuju berjumlah 430. Artinya, dari 120 responden

sebagian besar menjawab setuju pada setiap indikator pernyataan.

4.1.4 Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
4.1.4.1 Uji Validitas
Nilai korelasi (r) dapat dihitung menggunakan uji validitas yang
dihimpun dengan pertanyaan yang diajukan kepada responden. Penghitungan
nilai korelasi yang telah didapatkan menjadi ukuran dalam menentukan
koefisien korelasi (r). Hasil ini nantinya menjadi tolok ukur dalam mengukur
validitas yang digunakan apakah layak atau tidak.
Biasanya dilakukan uji signifikansi («) sebsar 0,05. Apabila jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 120 responden sehingga diperoleh nilai 44,
sebesar 0,179. Tingkat kevalidan suatu indikator dapat ditentukan apabila nilai
Thitung > Ttaber Maka alat ukur berada dalam kategori valid, namun apabila
Thitung < Teaber alat ukur berada dalam kategori tidak valid. Selain itu,
kevaliditan alat ukur juga dapat ditentukan melalui nilai p-value < 0,05 maka
valid, sedangkan apabila p-value > 0,05 maka alat ukur tidak valid. Hasil uji
kevaliditan alat ukur dijabarkan melalui sebagai berikut:
1. Uji Validitas Variabel Citra Merek (X1)
Tabel 4.7
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X1)

| Pertanyaan | rhiwng | rwve | p-value | Ketetrangan |
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1 0,719 0,179 0,000 Valid

Kekuatan 2 0,597 0,179 0,000 Val?d
3 0,619 0,179 0,000 Valid

4 0,665 0,179 0,000 Valid

1 0,680 0,179 0,000 Valid

Keunikan 2 0,757 0,179 0,000 Valid
3 0,613 0,179 0,000 Valid

Keunggulan 1 0,683 0,179 0,000 VaI!d
2 0,724 0,179 0,000 Valid

1t i 0,731 0,179 0,000 Val?d
2 0,441 0,179 0,000 Valid

Sumber : Data primer diolah (2020)

Informasi yang disajikan dalam tabel 4.7 tersebut memberikan gambaran
bahwa nilai p-value pada masing-masing indikator dalam variabel citra merek
(X1) secara keseluruhan berada pada nilai < 0,05 yang berarti bahwa seluruh

indikator tersebut valid.

2. Uji Validitas Variabel Iklan di Media Sosial (X>)
Tabel 4.8
Hasil Uji Validitas Variabel Iklan di Media Sosial (X2)

Pertanyaan Mhitung I'tabel p-value | Ketetrangan

Pesan 1 0,711 0,179 0,000 Val?d

2 0,764 0,179 0,000 Valid

Model 1 0,751 0,179 0,000 Valid
Desain 1 0,658 0,179 0,000 Val?d

2 0,672 0,179 0,000 Valid

Warna dan 1 0,728 0,179 0,000 Valid
Musik 2 0,684 0,179 0,000 Valid

Sumber : Data primer diolah (2020)

Informasi yang disajikan dalam tabel 4.8 tersebut memberikan gambaran
bahwa nilai p-value pada masing-masing indikator dalam variabel iklan di media
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sosial (X2) secara keseluruhan berada pada nilai < 0,05 yang berarti bahwa
seluruh indikator tersebut valid.

3. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (YY)

Pertanyaan Mhitung ltabel p-value | Ketetrangan
Pengenalan .
Kebgutuhan 1 0,647 | 0,179 | 0,000 Valid
FEIEEL AL 1 0,612 | 0,179 | 0,000 Valid

Informasi

Evaluasi 1 0,675 0,179 0,000 Valid
Keputusan 1 0,810 0,179 0,000 Valid
Pembelian 2 0,631 0,179 0,000 Valid

Perilaku

Setelah N 0,599 0,179 0,000 Valid
Pembelian

Sumber : Data primer diolah (2020)

Informasi yang disajikan dalam tabel 4.9 tersebut memberikan gambaran
bahwa nilai p-value pada masing-masing indikator dalam variabel keputusan
pembelian (Y) secara keseluruhan berada pada nilai < 0,05 yang berarti bahwa

seluruh indikator tersebut valid.

4.1.4.2 Uji Reliabilitas

Kuesioner atau angket yang telah disebarkan kepada responden yang
termasuk dalam bagian indikator variabel konstruk dapat diukur dengan
menggunakan uji reliabilitas. Konsisten mendapatkan jawaban yang sama setiap
kali digunakan, walaupun dengan jangka waktu yang berbeda merupakan syarat
sebuah kuesioner dikatakan reliabel atau handal. SPSS digunakan untuk
mengolah data yang telah terkumpul. Peneliti dapat melakukan uji reabilitas

dengan menggunakan uji klasik Cronbach Alpha. Nilai yang menjadikan sebuah
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variabel mendapatkan predikat reliabel jika memiliki nilai Cronbach Alpha >
0,70.
Tabel 4.10
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Alpha Croanbach Keterangan
Citra Merek 0,865 Reliable
Iklan di Media Sosial 0,835 Reliable
Keputusan Pembelian 0,747 Reliable

Sumber : Data primer diolah (2020)

Informasi yang disajikan dalam tabel 4.10 tersebut memberikan gambaran
bahwa nilai alpha croanbach pada masing-masing variabel secara keseluruhan

berada pada nilai > 0,70 yang berarti bahwa seluruh variabel tersebut reliabel.

4.1.5 Hasil Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji normalitas adalah tolok ukur yang digunakan untuk mengetahui
nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi dapat
dikatakan baik apabila nilai residual terdistribusi dengan normal.
Adapun uji hipotesis yang digunakan adalah sebagai berikut :
Ho : residu berdistribusi normal
H1 : residu tidak berdistribusi normal
Dengan kriteria penolakan dan penerimaan sebagai berikut :
Tolak Ho jika Sig < 0,05
Terima Ho jika Sig > 0,05
Tabel 4.11

Hasil Uji Normalitas Residual

Kolmogrov-Smirnov




Unstandardized

Statistik

Sig.

Residual

0,985

0,227

Sumber : Data primer diolah (2020)
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Karena nilai Sig. dari uji tersebut 0,227 > 0,05 artinya tidak cukup

bukti untuk menolak H,. Berdasarkan tabel 4.11 hasil uji tersebut

menunjukkan bahwa residu berdistribusi normal yang berarti asumsi

normalitas terpenuhi.

. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk membuktikan bahwa variabel

bebas tidak terhubung linier antara satu dengan lainnya. Jika sampai terjadi

hubungan linier antara variabel bebas, maka hasil yang didapat dari prediksi

variabel terikat menjadi rancu, yang disebabkan oleh masalah dalam

hubungan variabel bebas.

Adapun uji hipotesis yang digunakan adalah sebagai berikut :

Ho : tidak terjadi multikolineritas antarvariabel bebas

H: : terjadi multikolineritas antarvariabel bebas

Dengan Kriteria penolakan dan penerimaan H, sebagai berikut:

Tolak Ho jika VIF > 10
Terima Ho jika VIF < 10

Tabel 4.12
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel VIF
Citra Merek 2,072
Iklan Di Media
) 2,072
Sosial

Sumber : Data primer diolah (2020)
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Tabel 4.12 menunjukkan nilai VIF pada setiap variabel < 10 artinya
terima H,.Penerimaan H, mengindikasikan bahwa tidak terdapat
pelanggaran multikolinieritas antarvariabel bebas artinya tidak terjadi
multikolinieritas antarvariabel bebasnya.

3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui dan menjadi
ukuran dalam menentukan apakah model regresi terjadi perbedaan varians
dari residual data yang ada. Heteroskedastisitas dalam penelitian ini dapat
diketahui dengan mengggunakan Uji park diantara variabel yang ada.
Adapun uji hipotesis yang digunakan adalah sebagai berikut :
Ho : residual identik (tidak terjadi heteroskedastisitas)
H: : residual tidak identik (terjadi heteroskedastisitas)

Dengan kriteria penolakan dan penerimaan sebagai berikut :
Tolak Ho : Jika Sig < 0,05
Terima Ho : Jika Sig > 0,05

Tabel 4.13
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Model Sig.
Citra Merek 0,053
Iklan Di Media
Sosial
Sumber : Data primer diolah (2020)

0,157

Karena nilai sig. > 0.05 artinya terima Ho Berdasarkan keputusan uji
tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat pelanggaran pada residual
yang identik. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi

heteroskedastisitas.
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4. Uji Autokorelasi
Residu observasi yang telah terhimpun memiliki korelasi atau tidak
dapat diketahui menggunakan uji autokorelasi. Cara pengujian yang
digunakan dapat menggunakan teknik statistik uji Run, untuk menguiji
korelasi yang berlanjut apakah terjadi kesalahan atau tidak.
Adapun uji hipotesis yang digunakan adalah sebagai berikut :
Ho : Tidak terdapat autokorelasi
H: : Terdapat autokorelasi
Dengan kriteria penolakan dan penerimaan sebagai berikut :
Tolak Ho : Jika Asymp Sig < 0,05
Terima Ho : Jika Asymp Sig > 0,05

Tabel 4.14
Hasil Uji Autokorelasi
Run Test
Unstandardized Z Asymp Sig.
Residual -1,283 0,199

Sumber : Data primer diolah (2020)

Karena nilai Asymp. Sig. dari uji tersebut 0.199 < 0,05 artinya
tidak cukup bukti untuk menolak Ho. Maka berdasarkan hasil uji tersbut,

mengindikasikan bahwa tidak terdapat pelanggaran asumsi autokorelasi.

4.1.6 Hasil Uji Hipotesis
4.1.6.1 Uji Simultan (F)
Pada uji F memiliki kriteria pengujian yaitu, Ho akan ditolak apabila

nilai signifikansi (p-value) = alpha (0,05), sebaliknya apabila nilai signifikansi
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(p-value) > alpha (0,05) maka Ho akan diterima. Untuk menghitung nilai F
diperlukan uji hipotesis sebagai berikut :

Ho : Tidak terdapat pengaruh antara variabel X; dan X; terhadap variabel Y

H: : Terdapat pengaruh antara variabel X1 dan X> terhadap variabel Y

Dengan tingkat kepercayaan 95%, a.= 0,05. Adapun hasil pengujian uji F dapat
dilihat pada tabel dibawah ini :

Tabel 4.15
Hasil Pengujian Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 522.721 2 261.360 20.926 .000°
Residual 1461.279 117 12.490
Total 1984.000 119

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Iklan di Media Sosial, Citra Merek
Sumber : Output SPSS diolah (2020)

Informasi yang disajikan dalam tabel 4.15 tersebut memberikan
gambaran bahwa nilai signifikansi < 0,05 yaitu sebesar 0,000. Hal ini berarti
bahwa secara simultan varibel citra merek (X1) dan iklan di media sosial (X>)
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel keputusan

pembelian (Y).

4.1.6.2 Uji Parsial (t)

Dalam penelitian ini, Ho akan ditolak apabila nilai signifikansi (p-value) =
alpha (0,05), sebaliknya apabila nilai signifikansi (p-value) > alpha (0,05) maka
Ho akan diterima. Untuk menghitung nilai t diperlukan uji hipotesis sebagai
berikut :
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Ho : Tidak terdapat pengaruh antara variabel X1, X terhadap variabel Y

Hi : Terdapat pengaruh antara variabel X1, X> terhadap variabel Y

Dengan tingkat kepercayaan 95%, o = 0,05. Adapun hasil pengujian uji t dapat
dilihat pada tabel dibawah ini :

Tabel 4.16
Hasil Pengujian Uji t

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8.952 2.397 3.735 .000
Citra Merek -.084 .076 -.126 -1.099 274
Iklan di Media Sosial .617 .118 .596 5.220 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Output SPSS diolah (2020)

Informasi yang disajikan dalam tabel 4.16 tersebut memberikan gambaran
bahwa variabel citra merek (Xi1) memiliki nilai t sebesar -1,099 dan nilai
signifikansi > 0,05 yaitu 0,274 yang artinya variabel citra merek (X1) secara
parsial berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian ().

Adapun variabel iklan di media sosial (X2) memiliki nilai t sebesar 5,220
dan nilai signifikansi < 0,05 yaitu 0,000 yang artinya variabel iklan di media
sosial (X2) secara parsial memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap

variabel keputusan pembelian ().
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4.1.6.3 Kaoefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi yang digambarkan dalam rumus R? adalah alat
ukur yang digunakan untuk mengetahui dan menentukan hubungan antara
variabel independen dan variabel dependen. Jika angka yang dihasilkan dari
hasil R? semakin besar menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang besar antara
variabel independen dan variabel dependen. Sebaliknya jika angka yang
dihasilkan dari hasil R? semakin kecil menunjukan terdapat pengeruh yang
kecil antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam penelitian ini
variabel independennya adalah citra merek (Xi) dan variabel iklan di media
sosial (X2), adapu variabel dependennya variabel keputusan pembelian ().
hasil perhitungan R? yang telah terhimpun dan dilakukan perhitungan tersaji

dalam table di bawah ini:

Tabel 4.17

Hasil Pengujian R?

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .5132 .263 .251 3.534

a. Predictors: (Constant), Iklan di Media Sosial, Citra Merek

Sumber : Output SPSS diolah (2020)

Informasi yang disajikan dalam tabel 4.16 tersebut memberikan gambaran
bahwa nilai R? sebesar 0,263 atau 26,3%. Hal ini berarti bahwa variabel citra
merek (Xi1) dan iklan di media sosial (X2) memberikan pengaruh terhadap
variabel keputusan pembelian (YY) sebesar 26,3%. Sisanya yaitu sebesar 73,7%

dipengaruhi oleh faktor lain.
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4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Variabel Citra Merek (X1) dan Variabel lklan Di Media Sosial
(X2) Terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y) Secara Simultan

Berdasarkan perhitungan data yang telah dijelaskan sebelumnya,
terdapat tiga hipotesis dalam penelitian ini, yaitu :

H: : Dugaan terhadap merek dan iklan di media sosial secara simultan
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian

H> : Dugaan terhadap citra merek secara parsial memberikan pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Hz : Dugaan terhadap iklan di media sosial secara parsial memberikan pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah secara simultan citra
merek dan iklan di media sosial memberikan dampak positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dari hasil uji F mendapatkan nilai < 0,05 itu
artinya secara simultan citra merek dan iklan di media sosial memberikan
dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil perhitungan ini sejalan dengan hipotesis yaitu citra merek dan
iklan di media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, yang berarti hipotesis ketiga dalam penelitian ini diterima.
Meskipun pada hipotesis pertama ditolak, tetapi pada hipotesis kedua
memberikan pengaruh dengan nilai yang tinggi sehingga dalam hipotesis ketiga
secara simultan kedua variabel X; dan X, dapat memberikan pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap variabel Y.

Di dalam Islam, proses keputusan pembelian disebut dengan istilah
khiyar yaitu memilih diantara dua pilihan atau lebih. Sedangkan keputusan
pembelian dikenal dengan istilah jual beli atau al-bai 'u. Jual beli akan terjadi
apabila kedua pihak yang bersangkutan yakni penjual dan pembeli sama-sama

sepakat terhadap barang yang dijual serta biaya yang harus dikeluarkan atas
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barang atau jasa tersebut. Sama halnya dengan keputusan pembelian akan
terjadi apabila pihak produsen dan pihak konsumen telah sepakat dengan
barang atau jasa serta harga yang harus dibayarkan selagi di dalam pembelian
tersebut tidak mengandung sesuatu yang diharamkan, baik dari segi bahan
makanan, cara pelayanan, maupun riba.

Sebagaimana yang sangat familier diantara masyarakat bahwa Islam
sangat tegas dan melarang umatnya agar menjauhi dan jangan pernah sekali-
kali memakan harta yang didapat dari jalan riba. Sebagai gantinya Islam
memberikan solusi yang sangat sesuai dengan karakteristik umat muslim agar
senantiasa berusaha, dan melakukan aktifitas yang dapat memenuhi kebutuhan
hidupnya. Salah satu caranya dengan jalan jual beli. Nabi Muhammad saw
adalah panutan dan suri teladan dalam bisnis jual beli. Beliau terlahir sebagai
seorang yatim, dan ketika berusia 6 tahun lengkap sudah penderitaan
Muhammad kecil karena ibu yang sangat dicintainya diambil oleh Allah SWT,
akan tetapi seluruh keadaan ini tidak menjadikan Nabi kecewa dan pasrah pada
keadaan. Ketika berusia 6 tahun Nabi Muhammad telah berusaha mencukupi
kebutuhan hidupnya sendiri, tanpa menyusahkan orang lain. Pada saat itu Nabi
menjadi penggembala kambing para saudagar kaya di jazirah Arab, hingga usia
beliau menginjak remaja. Saat remaja Nabi membantu Pamannya berdagang
dari Makkah membawa barang dagangan untuk dijual di Syam. Setelah barang
dagangan terjual semua, Nabi dan Pamannya membeli Produk lain yang
nantinya dibawa ke Makkah untuk diual disana. Saat remaja Nabi telah menjadi
pedagang dengan melakukan ekspansi ke luar Negri, atau yang sekarang

dikenal dengan bisnis eksport dan import.

4.2.2 Pengaruh Variabel Citra Merek (X1) Terhadap Variabel Keputusan
Pembelian (Y) Secara Parsial
Hipotesis kedua penelitian ini adalah citra merek memberikan pengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil perhitungan
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mendapatkan hasil nilai t -1,099 dengan nilai signifikansi > 0,05. Berdasarkan
hasil tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa citra merek memberikan
pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian.

Hasil pengujian dari penelitian ini tidak sesuai dengan hipotesis yang
diajukan. Maka hipotesis kedua dalam penelitian ini ditolak, dari hasil ini dapat
ditarik kesimpulan citra merek perusahaan McDonald’s A.P. Pettarani
Makassar belum bisa memberikan pengaruh pada konsumen untuk melakukan
pembelian. Tetapi keputusan pembelian konsumen didasarkan pada faktor lain,
seperti motivasi belanja atau kelompok acuan.

Pada penelitian ini, citra merek berpengaruh negatif terhadap keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen bisa disebabkan karena dalam hasil
kuesioner yang dibagikan kepada 120 responden, mayoritas responden
menjawab dengan memberi keterangan netral. Hal tersebut terjadi karena
kurangnya pemahaman responden terhadap pernyataan didalam kuesioner
sehingga hasil menunjukkan bahwa citra merek memberikan pengaruh negatif
terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.

Hasil dari penelitian ini sesuai dengan teori yang disampaikan oleh
Tjiptono (2011) bahwa brand image atau citra merek merupakan suatu
keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek tertentu. Citra merek
yang baik akan memberikan dampak yang baik terhadap konsumen sehingga
restoran McDonald’s hendaknya selalu memperhatikan hal-hal yang akan
mempengaruhi citranya. Seperti yang telah dijelaskan di dalam Al-Qur’an

Surah Asy-Syu’ara ayat 181-183 yang berbunyi :

5OVAY) AN Gt 1553 (VA ) el e 15538 Y 5 QI 1583

(VAT Cpands (5N 81535 Y 5 ahalsl Qa8 Y
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Artinya : “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang
yang mendatangkan kerugian. Dan takarlah dengan takaran yang lurus.
Janganlah engkau memberikan kerugian dalam hak-hak manusia dan
janganlah kamu bertebaran di muka bumi dengan mendatangkan

’

kerusakan.’

4.2.3 Pengaruh Variabel Iklan Di Media Sosial (X2) Terhadap Variabel
Keputusan Pembelian (Y) Secara Parsial

Hipotesis ketiga pada penelitian ini adalah iklan di media sosial
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap konsumen dalam
melakukan pembelian. Dari hasil perhitungan menghasilkan nilai t 5,220
dengan nilai signifikansi < 0,05. Hasil ini memberikan gambaran bahwa iklan
di media sosial memberikan pengaruh positif dan signifikan kepada konsumen
untuk melakukan pembelian.

Hasil pengujian pada variabel ini sejalan dengan hipotesis yaitu iklan di
media sosial memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian yang artinya hipotesis kedua dalam penelitian ini diterima. Hal ini
berarti bahwa iklan-iklan McDonald’s A.P. Pettarani Makassar yang
ditampilkan melalui media sosial mampu mengajak konsumen untuk
melakukan pembelian. Faktor tersebut juga didukung oleh pesan yang
disampaikan dalam iklan yang mudah dimengerti oleh konsumen, desain iklan
yang menarik perhatian konsumen dalam memperhatikan iklan, serta musik
yang digunakan dalam iklan sangat sesuai dengan alur iklan yang ditampilkan.

Kotler dan Keller (2012) mengatakan bahwa melalui proses komunikasi
dapat memberikan pengaruh terhadap konsumen dalam keputusan pembelian.
Proses komunikasi yang dimaksud yakni melalui periklanan, sebab media iklan
merupakan salah satu alat yang dibutuhkan konsumen dalam memilih produk

serta iklan juga dapat menambah wawasan konsumen mengenai sebuah produk.
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Melalui media yang praktik seperti social media tentunya akan
meningkatkan keinginan konsumen dalam mencari tahu suatu produk yang
dianggap menarik. Iklan tersebut juga dapat mempengaruhi konsumen dalam
memilih suatu produk hingga sampai pada tahap pembelian produk.

Dalam penelitian ini, selain indikator pesan yang disampaikan mudah
dimengerti, aktor yang dipilih dari berbagai usia, desain iklan yang dapat
menarik perhatian konsumen, serta warna dan musik dalam iklan, iklan
McDonald’s juga mengajak konsumen untuk membeli tanpa menjatuhkan
pesaingnya sehingga tidak ada unsur kecurangan dalam mengiklankan
produknya.

Di dalam Islam hal tersebut sangat tidak diperbolehkan sesuai dengan

apa yang ada di dalam Surah Al-Isra’ ayat 53 yang berbunyi :

oD U8 (sl ) 2455 ¢ 5 U &) (ol o 1151580 (ool B
(°7) Gea 135

Artinya : “Dan katakanlah kepada selutuh hambak-Ku agar mengatakan
perkataan yang lebih baik, sesungguhnya setan menyebarkan benih-benih
permusuhan diantar mereka, sesungguhnya setan benar-benar musuh yang
nyata untuk manusia”.

Jika dikaitkan dalam hal periklanan, ayat tersebut memerintahkan untuk
menggunakan bahasa yang baik dan senantiasa berkata benar atau jujur. Hal
tersebut telah diterapkan oleh McDonald’s dalam mengiklankan produknya

Hasil penelitian yang telah didapatkan dalam penelitian ini tentu
memiliki peluang yang terbuka terhadap perbedaan diantara penelitian lainnya.
Baik yang menghasilkan variabel citra merek secara parsial memberikan
pengaruh negatif terhadap keputusan pembelian, maupun variabel iklan di
media sosial secara parsial memberikan pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian, atau kedua variabel bebas memiliki pengaruh positif

signifikan terhadap konsumen untuk melakukan pembelian.
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Telah dijelaskan sebelumnya bahwa salah satu faktor variabel citra
merek memberikan pengaruh negatif terhadap keputusan pembelian karena jika
dilihat dari usia responden, mayoritas responden pada penelitian ini masih
berumur 17-21 tahun yang artinya secara psikologis masih labil dalam
memutuskan pembelian. Tetapi, dengan adanya variabel iklan di media sosial
dimana konsumen dengan mudah mampu mencari informasi dan menambah
pengetahuan akan suatu produk maka secara bersamaan variabel citra merek
dan variabel iklan di media sosial dapat mempengaruhi konsumen secara positif

terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.



BABV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan data yang diperoleh dari seluruh responden yang telah
mengisi kuesioner, dan dari hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka
kesimpulan yang didapatkan dari penelitian ini adalah:

1. Penelitian ini memberikan hasil bahwa secara simultan atau keseluruhan citra
merek dan iklan di media sosial memberikan pengaruh positif dan signifikan
terhadap konsumen dalam melakukan pembelian. Hasil ini didapat dari hasil
uji F yang memberikan nilai signifikansi < 0,05 yaitu sebesar 0,000. Walaupun
secara parsial citra merek memberikan pengaruh negatif dan tidak signifikan,
tetapi secara simultan dapat memberikan pengaruh yang positif dan signifikan.
Ini diperoleh dari iklan di media sosial memberikan dampak yang besar
terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.

2. Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa secara parsial memberikan pengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh
konsumen. Hasil ini didapat dari hasil uji t yang memberikan nilai signifikansi
> 0,05 yaitu 0,274. Kesimpulannya bahwa citra merek saja tidak cukup
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian.

3. Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa secara parsial iklan di media sosial
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap konsumen dalam
melakukan pembelian. Hasil ini didapat dari hasil uji t yang memberikan nilai
signifikansi > 0,05 sebesar 0,000. Adapun hal-hal yang harus diperhatikan
dalam periklanan di media sosial yaitu pesan yang disampaikan harus mudah
dimengerti oleh konsumen, aktor yang berperan di dalam iklan, desain iklan

yang digunakan, serta warna dan musik dalam iklan tersebut.
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5.2 Saran
Mengingat keterbatasan dalam penelitian ini, maka saran untuk peneliti
selanjutnya yaitu :

1. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel atau faktor lain seperti harga,
motivasi belanja, kelompok acuan, ataupun gaya hidup untuk mengetahui
keputusan pembelian.

2. Untuk hasil yang lebih baik, peneliti selanjutnya dapat melakukan wawancara
terhadap beberapa pihak terkait dalam objek penelitian. Hal ini bertujuan agar

hasil yang diberikan dapat lebih kuat.
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Lampiran 1-McDonald’s

Richard Maurice
McDonald McDonald

Pendiri McDonald’s pertama

Pembeli saham McDonald’s



Logo McDonald’s

Lokasi McDonald’s A.P. Pettarani Makassar
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Lampiran 2-Kuesioner Penelitian

Kuesioner “PENGARUH BRAND IMAGE (CITRA MEREK) DAN IKLAN DI
MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN (STUDI
KASUS PADA KONSUMEN MC DONALD MAKASSAR)”.

Kepada Yth.

Saudara/Saudari Sekalian

Assalamualaikum Wr. Wb

Perkenalkan nama saya Alfi Yagsya Adawiah mahasiswi Fakultas Ekonomi, Jurusan
Manajemen, Universitas UIN Malang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian
tentang "Pengaruh Brand Image (Citra Merek) dan IKlan Di Media Sosial Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Konsumen Mc Donald Makassar) yang

bertujuan untuk penyelesaian skripsi.

Responden dapat memberikan jawaban dengan mengacu pada Skala Likert :
1. Sangat Tidak Setuju (STS)

2. Tidak Setuju (TS)

3. Netral (N)

4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)

Adapun syarat responden yaitu PERNAH MEMBELI PRODUK DAN MAKAN DI
RESTORAN MC DONALD MAKASSAR
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Sebelumnya saya sangat berterima kasih atas kesediaan saudara/saudari untuk mengisi
kuesioner penelitian ini. Dengan mengisi kuesioner ini, anda telah berpartisipasi dan
berperan menjadi salah satu responden untuk menyelesaikan penelitian ini. Saya sangat
menghargai kejujuran anda dalam mengisi Kkuesioner ini. Atas bantuan dan

kerjasamanya, saya mengucapkan banyak terima kasih. Wassalam
Data Responden

Nama

Jenis Kelamin :

o Laki-Laki

o Perempuan
Usia

o 17-21
o 22-26
o 27-30
o >30

Pekerjaan
o Pelajar
o Mahasiswa
o PNS/TNI/Polri
o Wiraswasta

NO PERNYATAAN STS| TS N S SS

1 | Saya merasa nyaman ketika makan di
Mc Donald’s
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2 | Saya merasa harga produk McDonald’s
sesuai dengan produk yang diberikan

3 | Fasilitas yang ada di McDonald’s dapat
difungsikan dengan baik

4 | Saya merasa bahwa McDonald’s
memiliki lingkup pasar yang sangat luas

5 | Produk yang ditawarkan oleh
McDonald’s sangat bervariasi

6 | Lokasi McDonald’s Mudah dijangkau

7 | Pemesanan melalui drive thru sangat
menghemat waktu saya saat bepergian

8 | Saya mudah mengucapkan merek
McDonald’s

9 | Saya mudah mengingat merek
McDonald’s

10 | Ketika merek McDonald’s diucapkan,
saya langsung mengingat produk
McDonald’s

11 | Makan di McDonald’s dapat
mencerminkan gaya hidup seseorang

12 | Saya dapat memahami pesan yang
disampaikan pada iklan McDonald’s

13 | Iklan McDonald’s bersifat mengajak,
bukan memaksa

14 | Iklan McDonald’s menggunakan aktor

(model) mulai dari kalangan anak kecil,

remaja, hingga orang dewasa
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15

Iklan McDonald’s mencirikan tentang

produknya

16

Desain iklan McDonald’s sangat kreatif

17

Pemilihan warna pada iklan
McDonald’s mampu menarik perhatian

saya

18

Suara musik pada iklan McDonald’s

sesuai dengan alur iklan

19

Saya akan membeli produk McDonald’s

karena kebutuhan

20

Sebelum membeli produk McDonald’s,

saya mencari informasi terlebih dahulu

21

Sebelum membeli produk McDonald’s,
saya membandingkan terlebih dahulu

dengan produk merek lain

22

Saya memutuskan untuk membeli
produk McDonald’s karena itu

kebutuhan saya

23

Saya memutuskan untuk membeli
produk McDonald’s karena faktor lain
(bukan karena kebutuhan) Ex : Faktor

teman

24

Saya merasa puas dengan McDonald’s

dan akan melakukan pembelian lagi




Lampiran 3-Data Kuesioner

X1 CITRA MEREK
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Jenis . . X1.1 1.2 X1.3 X1.4
NO T Kelamin | USid | Pekeraan = = T2 3 (1] 2| 1 |2
1 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 13| 4 |5|/5|5|5/4|5] 4 |3
2 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 3 143 |5|5|4/4]3|4| 4 |3
3 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 13| 3 (34|44 ,3|3| 3|4
4 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 3 /3|4 |5|3|2(4,4|3] 313
5 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 |4 4 |[5|3|4|5|2|4| 4 |4
6 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 3 |44 |54 |4/414]14| 4 |3
7 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 | 4| 4 | 4|4 |44 4|4 4 |3
8 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 13| 3 |5|4|3[3|4|4] 3 |4
9 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 13| 4 54|54 |5|5]5 |4
10 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 |3 3 |5(4|3(2|2|4| 3|3
11 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 12| 3 |4|4|2[3|4|4] 3 |3
12 | Laki-Laki | 17-21 Pelajar S |43 |5|5|5|5|5|5|5 |4
13 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |54 |54 |5|5| 5 |4
14 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 4 |[5| 5 (4 |5|5|5|4|5]| 4 |2
15 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 [5|4|5|3|5|5| 5 |3
16 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 5 [5| 5 [5|5|5|5|5|5| 5 |3
17 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 3 [ 3| 4 [3|3|3[3|3|3] 3 |3
18 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 3 |[5|5|5|2|5|5| 5 |4
19 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 5 |[5| 4 |[5|5|5|5|5|5| 4 |5
20 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 4 |54 |44 5|5 3 |3
21 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 4 |3 | 4 |54 |43 |4|5| 5 |1
22 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 4 |44 |3 |5|3[|2]| 5 |1
23 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 3 |2 | 2 |3 |4 |43 |3|3| 4 |3
24 | Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa | 3 |4 | 3 |4 |4 |2 |3 |3|4]| 2 |4
25 | Laki-Laki | 27-30 | Mahasiswa | 4 | 3| 3 |44 |4 |5|3|3| 3 |2
26 | Laki-Laki | 27-30 | Mahasiswa | 4 |4 | 5 |2 |5|4|5|5|5| 4 |3
27 | Laki-Laki | 27-30 | Mahasiswa | 3 |4 | 3 |4 |4 |23 |3|4| 2 |4
28 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |3 3 |5|4|4|4|4|4)| 4 |4
29 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5134 |54 |5|5[4|4| 4 |2
30 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |41 4 |5|5|4|5(4|4| 5 |3
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31 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 13| 4 13|3|4(4,3|3| 4|4
32 | Perempuan | 17-21 Pelajar 2 |33 22|23 |2|2| 2|2
33 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5133 |5|5|5|5|5|5|5 |4
34 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 14| 4 15|4|5]4|4|5] 5 |4
35 | Perempuan | 17-21 Pelajar 2 |1 4 (5|42 |5|5|5|5]5
36 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 (2|2 (1|1|1(2|3|2| 2 4
37 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5124 |5]4|4|4]|5|5| 5|3
38 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |55 [5]4|5|3|5|5| 5|2
39 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |4 4 |[5|5|5|5|5|5|5 |4
40 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |4 3 |[5|5|4|4]|5|5| 5 |3
41 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |3 4 [(5]|5|5(4]5|5| 5 |3
42 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 13| 4 (3|3|4(4|4|5] 3|2
43 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5|55 |5[4|5|5|5|5|5 |4
44 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5|54 |5[4|5|5(4|4| 4 |5
45 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5 |51 3 (3|44 |3|4|4|5 |4
46 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |4 5 (4|5|4|5|4|4| 4 |5
47 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |3 5 |5|4|2|5|2|5| 3 |4
48 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 (1|4 (4|54 (4|44 4 |3
49 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 (4|4 (4|13 |5[4|5|5] 5|2
50 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |35 (4|3|4(5|3|4| 4 |5
51 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 12| 3 (4|3|4(4|3|4] 4|2
52 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5|55 |5[4|5|4|5|5| 4|5
53 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3|4 4 (44|54 ]|5|5| 5|3
54 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |3 4 (4|4 |4|(5|4 |4 4 4
55 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 13| 3 (4|5|5|5(4|4| 4 |3
56 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 14| 4 |4 |14|14 554 4|3
57 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 13| 3 (44|43 |4|14] 4 |4
58 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5|55 |5|5|5|5|5|5| 5|5
59 | Perempuan | 17-21 Pelajar 1 /4|5 323|524 11
60 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 12| 3 |4|4|23/4|4] 3|3
61 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 13| 3 |5|4|4|5|2|5]5 1|4
62 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 |55 |5|5|4|5|5|5| 5|1
63 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 13| 3 (4(4|3[4|3|3| 3|4
64 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5|54 |5|4(4]|4]|2|2]| 4 |4
65 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |41 3 (413|544 4|5 |4
66 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 133 |4/4|3|4(3|3| 3 |4
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67 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 (3|4 (41443 |3[|2] 3|2
68 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 |3 4 |5|5|5|5[3|4|5 |3
69 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 4 |3 | 4 |3 |4|3|5|5|5| 5 |3
70 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 4 |3 | 3 |3 |4 (4|4 |4 |4| 4 |4
71 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 5 | 5| 5 |5|5|5|5|5|5| 5 |5
72 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 5 | 5| 5 |4 |44 |5|3|3]| 3 |4
73 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |3 |3|3|3|3|3| 3 |3
74 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 3 |4 | 3 |4 |54 |3 |3|5| 3 |3
75 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 4 |4 | 5 |53 (4|4 |3|3]| 3 |4
76 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 3 |3 | 2 |3 |2 3|3 |3|2]| 2 |2
77 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 5 | 5| 5 |5|5|5|5|5|5| 5 |5
78 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |4 |4 (3|4 |4 |4| 3 |4
79 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 4 | 3| 4 |5 |5 (5 |5|4 (4| 3 |4
80 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |4 |4 3|4 |4 |4]| 3 |2
81 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 (3 |4 |4 |43 |4 4 |1
82 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |4 |4 ]3|3|3|3| 3 |3
83 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 5 | 5| 5 |5 |5 (4|4 |4 |4]| 4 |4
84 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 3 |3 | 4 |3 |54 |4 |4|4| 3 |5
85 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 |5 |5 (4|4 |4 4| 4 |4
86 | Perempuan | 17-21 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 |4 |4 |4 |4 |4 |4]| 4 |4
87 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 |5 |5 (3|4 |4|4]| 4 |4
88 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 |5 |54 |4 |4|4| 3 |4
89 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |3 3|33 |3|3| 3 |3
90 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |3 |3[3|3|3|3| 3 |3
91 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 4 |3 |4 (3|3 |4|4]| 4 |4
92 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 5 | 5| 5 |4 |4 (5|4 |4 |4]| 4 |4
93 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 | 5| 4 |4 |4 |3 |4 |3|4| 4 |4
94 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 5 | 5| 4 |4 |54 |4 |4|4| 5 |5
95 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 |4 |44 |5|4|5| 4 |3
96 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |3 | 4 |4 |3 |44 |3 |3| 4 |4
97 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 3 |4 (3|4 |44 4] 4 |3
98 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 |4 |44 |5 |4 |4]| 4 |4
99 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 5 |4 | 4 |4 |3 |4 |54 4| 4 |5
100 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |5 | 4 |4 |3 |3 |4 |44 4 |4
101 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 5 |5 | 4 (5|4 |4 (4|5 |5| 4 |4
102 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 5 |5| 4 [4|5|5|5|5|5| 5 |5
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103 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 2 |34 (3|34 |3] 3 |3
104 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |3 | 4 |5|5|5|5(|4 (4| 3 |4
105 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 (4|4 |3 |4 |44 3 |2
106 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 |3 |4 |4 |43 |4| 4 |1
107 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |44 (3|33 |3] 3 |3
108 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 5 |5 | 5 (5|5 |4 (4|4 4| 4 |4
109 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 4 (3|5 |4 (4|4 |4| 3 |5
110 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 (5|5 |4 (4|4 |4 4 |4
111 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 (4 |4 |4 (4|44 4 |4
112 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 (5|5 |3 (4|4 4| 4 |4
113 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 (5|5 |4 (4|4 |4 3 |4
114 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 3| 3 |33 (3|3 [3|3| 3 |3
115 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 3 |3 (3|3 |3|3|3| 3 |3
116 | Perempuan | 22-26 | Mahasiswa | 3 |3 | 4 (3|4 |3 (3|4 4| 4 |4
117 | Perempuan | 27-30 | Mahasiswa | 3 |4 | 4 |5 |4 |4 4|44 4 |3
118 | Perempuan | 27-30 | Mahasiswa | 4 |4 | 4 |4 |4 |4 4|44 4 |3
119 | Perempuan | >30 PNS 4 13| 3 |5|4|3 3|44 3|4
120 | Perempuan | >31 PNS 4 |3 4 |5|4|5(4|5|5| 5 |4
X2 IKLAN DI MEDIA SOSIAL
NO Kitla:rﬁin Usia Pekerjaan 1XZ'1 > X2.2 1X2'32 1 X24 >
1 Laki-Laki 17-21 Pelajar 3 3| 4 3 5 4 4
2 Laki-Laki 17-21 Pelajar 3 4| 3 4 4 3 3
3 Laki-Laki 17-21 Pelajar 4 4 4 3 3 4 3
4 Laki-Laki 17-21 Pelajar 4 3 2 3 2 3 3
5 Laki-Laki 17-21 Pelajar 3 o 3 3 4 4 3
6 Laki-Laki 17-21 Pelajar 4 4 4 4 3 4 4
7 Laki-Laki 17-21 Pelajar 3 3 3 3 3 2 3
8 Laki-Laki 17-21 Pelajar 5 4| 3 5 3 4 4
9 Laki-Laki 17-21 Pelajar 4 3 4 5 4 4 4
10 Laki-Laki 17-21 Pelajar 1 3 3 3 3 4 3
11 Laki-Laki 17-21 Pelajar 3 3] 3 3 3 3 3
12 Laki-Laki 17-21 Pelajar 4 (4| 4 3 5 3 3
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13 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 4 4 4 3 3 5 4
14 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 4 4 3 4 5 5 3
15 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 3 5 3 5 4 5 4
16 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 4 4 5 5 5 4 4
17 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 3 3 3 3 5 4 5
18 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 4 41 5 5 4 4 4
19 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 5 41 5 5 5 4 5
20 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 4 4 5 4 4 4 3
21 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 4 3 3 4 4 4 4
22 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 4 5 5 5 5 5 5
23 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 3 3 3 4 3 3 3
24 Laki-Laki 22-26 Mahasiswa 3 3 4 5 5 3 2
25 Laki-Laki 27-30 Mahasiswa 4 4| 4 4 4 4 4
26 Laki-Laki 27-30 Mahasiswa 3 41 3 3 3 3 3
27 Laki-Laki 27-30 Mahasiswa 3 3 4 4 4 3 2
28 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4| 4 4 3 3 3
29 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4| 4 5 3 2 4
30 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4 4 4 5 4 4
31 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4 4 4 4 4 3
32 | Perempuan | 17-21 Pelajar 2 3 2 2 4 2 3
33 | Perempuan | 17-21 Pelajar 2 5 5 5 5 5 5
34 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 4 4 4 4 4
35 | Perempuan | 17-21 Pelajar 38 3| 4 4 4 5 3
36 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 2 3 2 2 1 2
37 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 43 5 3 3 3
38 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5 5 3 4 5 5 3
39 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4 5 3 3 3 4
40 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 4 5 5 4 4
41 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 3 4 4 4 3 4
42 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 3 3 3 3 3 3
43 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 5 5 5 4 5 4
44 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5 5 5 5 4 5 5
45 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 4 3 4 3 4 4
46 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 5 5 5 5 5 5
47 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 3 3 4 4 3 3
48 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 3 4 3 4 4
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49 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 3 4 4 4 4 4
50 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4 5 4 4 3 4
51 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 3 3 4 4 3
52 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 4 4 5 4 5
53 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 4 4 4 4 2
54 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4| 4 4 4 4 4
55 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4| 4 4 5 4 4
56 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 3 3 5 5 3 4
57 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4| 4 3 4 4 4
58 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5 5 5 5 5 5 5
59 | Perempuan | 17-21 Pelajar 1 1 1 3 2 2 2
60 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 3 3 3 3 3
61 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 5| 4 5 4 4 4
62 | Perempuan | 17-21 Pelajar 5 4 L3 4 4 4 5
63 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 4 3 3 4 4
64 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4| 3 4 4 4 4
65 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 3 3 3 3 4
66 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 4 3 3 4 4
67 | Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 3 3 4 4 3
68 | Perempuan | 17-21 Pelajar 4 5| 4 4 4 4 3
69 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 4| 3 4 3 3 3
70 Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 4 4 4 4 4 3
71 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5
72 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 4 5 5 3 3 4 4
73 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 3 3 3 3 3 3
74 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 3 3 3 3 3 3
75 Perempuan | 17-21 Mahasiswa 4 5 5 5 4 4 4
76 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 3 3 3 2 2 3
77 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5
78 Perempuan | 17-21 Mahasiswa 4 4 4 3 3 3 3
79 Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 4 4 4 4 4 3
80 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 3 3 4 3 4 3
81 Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 4 3 4 4 3 3
82 Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 4 3 4 3 4 3
83 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 4 4| 4 4 3 4 4
84 | Perempuan | 17-21 Mahasiswa 5 5 5 4 5 4 4
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85 Perempuan | 17-21 Mahasiswa 4 5 5 3 3 4 4
86 Perempuan | 17-21 Mahasiswa 3 4 4 3 3 4 4
87 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 4| 4 4 4 4 4
88 Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 4 4 5 5 3 4
89 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 4| 3 4 3 3 3
90 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 4| 3 3 3 4 4
91 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 3 3 4 4 3 3
92 Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 5 4 4 4 3 3
93 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 5 5 3 3 4 4
94 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 5 5 5 4 3 3 3
95 Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 5 5 4 4 4 4
96 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 4| 4 3 3 3 3
97 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 4| 4 3 3 5 5
98 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 AN 3 4 4 5
99 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 4| 3 3 3 4 5
100 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 4| 3 3 4 5 5
101 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 4| 5 3 3 4 4
102 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa | 4 3| 4 5 5 5 2
103 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 1 4| 4 4 3 4 4
104 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 4| 4 4 4 4 3
105 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 S| (A 4 3 4 3
106 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 41 3 4 4 3 3
107 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 38 4| 3 4 3 4 3
108 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 4| 4 4 3 4 4
109 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 5 5 ™5 4 5 4 4
110 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 5 5 B 3 4 4
111 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 4 4 3 3 4 4
112 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 4| 4 4 4 4 4
113 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 4 4| 4 5 5 3 4
114 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 4 3 4 3 3 3
115 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa 3 4 3 3 3 4 4
116 | Perempuan | 22-26 Mahasiswa | 4 3] 3 4 4 3 3
117 | Perempuan | 27-30 Mahasiswa 4 4 4 4 3 4 4
118 | Perempuan | 27-30 Mahasiswa 3 3 3 3 3 2 3
119 | Perempuan >30 PNS 5 4 3 5 3 4 4
120 | Perempuan >31 PNS 4 3 4 5 4 4 4
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Jenis

Y14

NO . Usia Pekerjaan | Y1.1 Y1.2 Y13 Y15
Kelamin 1 2
1 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 4 2 4 4 4
2 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 5 4 3 3 3 3
3 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 2 3 4 2 4 3
4 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 2 4 4 5 4 3
5 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 3 2 4 4 5
6 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 3 3 4 4 4
7 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 3 2 2 2 3 3
8 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 2 4 5 2 5 3
9 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 4 2 2 3 4 4
10 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 5 1 4 4 1 5
11 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 2 3 3 3 3 4
12 Laki-Laki | 17-21 Pelajar 3 5 4 4 4 4
13 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa ) 5 5 3 2 2
14 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa B 3 2 3 2 5
15 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 1 3 3 2 4 3
16 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 3 3 3 2 3 4
17 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 4 4 4 4 4 4
18 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 4 4 4 4 4 5
19 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 2 1 5 5 5 5
20 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 4 3 2 4 4 4
21 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 4 4 4 4 4 5
22 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 3 5 3 2 4 5
23 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 4 3 4 4 3 4
24 Laki-Laki | 22-26 | Mahasiswa 2 3 3 4 2 3
25 Laki-Laki | 27-30 | Mahasiswa 3 3 3 3 3 4
26 Laki-Laki | 27-30 | Mahasiswa 3 4 4 4 4 5
27 Laki-Laki | 27-30 | Mahasiswa 2 3 3 4 2 3
28 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 4 3 2 3 3
29 Perempuan | 17-21 Pelajar 1 3 3 1 5 4
30 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 3 4 4 4
31 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 3 3 4 2 3
32 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 2 1 2 2 3
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33 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 1 1 1 3 5
34 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 2 3 3 4 4
35 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 5 5 4 5 3
36 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 3 2 2 2
37 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 4 3 4 3
38 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 4 4 2 5 4
39 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 2 3 3 4 5
40 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 5 5 3 3 3
41 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 3 2 4 4
42 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 2 4 2 4 3
43 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 5 1 1 5 5
44 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3] 5 5 3 5
45 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 4 3 3 4 4
46 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 5 4 4 5 4
47 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 4 3 2 3 3
48 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 8 3 2 2 3
49 Perempuan | 17-21 Pelajar B 3 2 3 3 4
50 Perempuan | 17-21 Pelajar 1 5 5 1 5 3
51 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 3 2 3 3 4
52 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 5 5 5 5 5
53 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 1 2 4 4
54 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 4 4 4 4
55 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 5 5 5 4 3
56 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 3 4 4 3
57 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 4 4 2 3 3
58 Perempuan | 17-21 Pelajar 4 4 2 4 3 5
59 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 2 2 2 2 2
60 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 3 3 2 3 4
61 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 4 o) 5 3 5
62 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 4 1 5 4 5
63 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 4 3 2 3 3
64 Perempuan | 17-21 Pelajar 5 1 3 3 5 5
65 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 4 3 2 2 4
66 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 4 2 2 3 3
67 Perempuan | 17-21 Pelajar 2 3 2 2 4 3
68 Perempuan | 17-21 Pelajar 3 5 2 3 4 4
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69 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 3 5 5 3 2 4
70 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 2 3 3 2 4 3
71 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 5 5 5 5 5 5
72 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 3 3 4 3 4 3
73 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 3 3 3 3 3 3
74 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 3 2 2 1 2 3
75 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 4 4 2 4 3 5
76 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 2 3 3 1 4 2
77 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 5 5 5 5 5 5
78 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 4 3 3 3 4 3
79 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 3 3 3 2 4 4
80 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 3 3 4 2 4 3
81 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 4 3 2 3 3 3
82 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 5 5 5 5 5 5
83 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 4 3 4 4 4 5
84 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 4 5 4 5 5 5
85 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 4 3 4 4 4 3
86 Perempuan | 17-21 | Mahasiswa 4 4 4 4 4 4
87 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 4 4 4 5
88 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 5 5 5 5
89 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 5 5 5 5
90 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 3 4 3 4 5
91 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 3 5 4 4
92 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 3 4 4 3 3
93 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 5 5 4 4 5 4
94 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 3 4 4 3 4
95 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 5 4 5 4 5 4
96 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 5 4 5 5 4
97 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 5 5 4 4 4
98 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 5 4 4 5 4
99 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 4 4 4 4
100 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 5 4 4 4 5 3
101 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 3 4 4 4
102 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 3 1 4 5 5 4
103 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 3 4 4 4 4
104 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 3 3 3 2 4 4
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105 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 3 3 4 2 4 3
106 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 3 2 3 3 3
107 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 5 5 5 5 5 5
108 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 3 4 4 4 5
109 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 5 4 5 5 5
110 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 3 4 4 4 3
111 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 4 4 4 4
112 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 4 4 4 5
113 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 5 5 5 5
114 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 5 5 5 5
115 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 3 4 3 4 5
116 Perempuan | 22-26 | Mahasiswa 4 4 3 5 4 4
117 Perempuan | 27-30 | Mahasiswa 4 3 3 4 4 4
118 Perempuan | 27-30 | Mahasiswa 3 2 2 2 3 3
119 Perempuan >30 PNS 2 4 5 2 5 3
120 Perempuan >31 PNS 4 2 2 3 4 4
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X1 CITRA MEREK
Correlations
X1 1 X1 1
a b X11c X1 1d Xl 2a XL 2b XL 2c X13a XL 3b XlL4a X14b X1
Pearson Correlation 1 551" .404" 413" .396™ 500" .357"  .367" 315" 470" 4197 719"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Pearson Correlation .551" 1 .526" 270" 284" 411" 287" 2247 267" 277" 2107 597"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .002 .000 .001 .014 .003 .002 .021 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Pearson Correlation 404" 526" 1 321" 292" 377" 558"  .266" 374" 305" 144 .619™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000 .003 .000 .001 117 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Pearson Correlation 4137 2707 3217 1 523" 446" 334" 361" 489" 444" 217 .665™
Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .017 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Pearson Correlation 396" .284° 292" 523" 1 467" 353" 4607 4987 4297 2477 .680™
Sig. (2-tailed) .000 .002 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .006 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Pearson Correlation 500" 4117 3777 A446™ 467" 1 .460" 504" 520" .639" .139 757"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .130 .000
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120
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120
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120
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.000
120

.687"
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120
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120

157
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120
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120

7317
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120

.374™

.000
120

.600™

.000
120

587"

.000
120

120

.146

112
120

.000
120

120

.160

.080
120

212"

.020
120

157

.086
120

.146

112
120

120

441"

.000
120

120

.613™

.000
120

.683"

.000
120

724"

.000
120

731"

.000
120

441"

.000
120

120

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

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

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha

N of Items




.865

X2 IKLAN DI MEDIA SOSIAL
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Correlations

X2 1la X2 1b X2 2 X2 3a X2 3b X2 4a X2_4b X2
X2_1 | Pearson Correlation 1 499" 443" 415" .360" .381" 4077 7117
a Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120
X2_1 | Pearson Correlation 499" 1 .656" .376™ .309" .508" 468" | 764"
b Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120
X2_2 | Pearson Correlation 443" .656™ 1 .353" .388™ 434" 450" | 751"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120
X2_3 | Pearson Correlation 415" .376" .353" 1 531" .348" 249" | .658"
a Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .006 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120
X2_3 | Pearson Correlation .360™ .309" .388" 531" 1 420" 3117 672"
b Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .001 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120
X2_4 | Pearson Correlation .381" .508" 434" .348™ 420" 1 539" | 728"
a Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120
X2_4 | Pearson Correlation 407" 468" 450" 249" 3117 .539" 1| .684"
b Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .006 .001 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120
X2 Pearson Correlation 711" 764" 751" .658" 672" .728" .684" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120 120

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




Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of Items

.835

6

Y KEPUTUSAN PEMBELIAN

Correlations
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Y11 Y12 VY13 Y1ld4a Y1 4b Y1 5 Y
Y1 1 Pearson Correlation 1 191" 205 578" 190" .394"  .647"
Sig. (2-tailed) 037  .024  .000 038  .000  .000
N 120 120 120 120 120 120 120
Y1 2 Pearson Correlation 1917 1 .418" 327" .332" 143 612"
Sig. (2-tailed) .037 .000 .000 .000 118 .000
N 120 120 120 120 120 120 120
Y1l 3 Pearson Correlation 205" 418" 1 .458" .400™ 133 675"
Sig. (2-tailed) .024 .000 .000 .000 147 .000
N 120 120 120 120 120 120 120
Y1 4a  Pearson Correlation 578" 327" 458" 1 313" 481" .810"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120
Y1 4b  Pearson Correlation 190" .332"  .400" .313" 1 .347" 631"
Sig. (2-tailed) .038 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120
Y15 Pearson Correlation .394" .143 133 481" 347" 1 .599"
Sig. (2-tailed) .000 .118 147 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120
Y Pearson Correlation 647" 612" .675" .810" .631" 599" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 120 120 120 120 120 120 120

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

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



Uji Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of ltems

147

6

Lampiran 5-Hasil Uji Asumsi Klasik

Tests of Normality

105

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Unstandardized Residual .084 120 .037 .985 120 .227
a. Lilliefors Significance Correction
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIE
1 (Constant) 8.952 2.397 3.735 .000
X1 -.084 .076 -.126 -1.099 274 483 2.072
X2 .617 .118 .596 5.220 .000 483 2.072
a. Dependent Variable: Y
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.326 1.532 2.170 .032
X1 -112 .049 -.300 -2.309 .053
X2 .108 .076 .185 1.424 157

a. Dependent Variable: Park




Lampiran 6-Hasil Perhitungan Analisis Data

Runs Test
Unstandardized
Residual
Test Value? -.11798
Cases < Test Value 60
Cases >= Test Value 60
Total Cases 120
Number of Runs 54
4 -1.283
Asymp. Sig. (2-tailed) .199
a. Median
Hasil Perhitungan Uji t

Coefficients?
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Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8.952 2.397 3.735 .000
Citra Merek -.084 .076 -.126 -1.099 274
Iklan di Media Sosial .617 .118 .596 5.220 .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Hasil Perhitungan Uji F
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 522.721 2 261.360 20.926 .000
Residual 1461.279 117 12.490
Total 1984.000 119

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




b. Predictors: (Constant), Iklan di Media Sosial, Citra Merek

Hasil Perhitungan R?

107

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 522.721 2 261.360 20.926 .000°
Residual 1461.279 117 12.490
Total 1984.000 119

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Iklan di Media Sosial, Citra Merek
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