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ABSTRAK

Oktavia Nur Afifah, 2016. SKRIPSI. Judul “Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Pond’s White
Beauty (Studi Kasus Pada Mahasiswi Universitas Islam
Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang)”

Pembimbing :Irmayanti Hasan, ST.,MM
|
Kata Kunci : Celebrity Endorser, Keputusan Pembelian

Wanita sangat memperhatikan penampilan terutama untuk kulit wajah. Jerawat,
flek hitam, kulit kusam, dan noda hitam merupakan penghalang untuk wanita tampil
cantik. Kecantikan yang sempurna akan di dapatkan wanita jika ia memiliki wajah
cerah, tidak pucat, dan merona. Keinginan wanita untuk tampil cantik ini dimanfaatkan
oleh para produsen untuk memproduksi berbagai macam kosmetik. Oleh karena itulah
setiap perusahaan harus menggunakan strategi pemasaran yang tepat agar dapat
memenangkan persaingan, salah satunya adalah melalui periklanan. Perusahaan
harus memiliki cara kreatif dalam beriklan agar dapat menarik perhatian konsumen
dan menciptakan keputusan pembelian terhadap produk. Salah satu cara kreatif dalam
beriklan adalah dengan menggunakan celebrity endorser. Selebriti akan memberikan
manfaat kepada perusahaan karena selebriti memiliki kredibilitas, kecocokan, dan
daya tarik. Dari keempat unsur tersebut, maka kecocokan adalah yang paling penting
bagi konsumen

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian Kuantitatif, Sedangkan
pendekatan yang digunakan adalah dengan pendekatan survey, yaitu penelitian yang
mengambil sampel dari populasi dan menggunakan kuisioner sebagai alat
pengumpulan data. Penelitian ini dilakukan terhadap 103 responden mahasiswi yang
menggunakan kosmetik Pond’s White Beauty di Universitas Islam Negeri Maulana
Malik Ibrahim Malang. Tekinik analisis data yang digunakan yakni (1) uji validitas
dan reabilitas dari item-item kuesioner, (2) uji regresi linier berganda dan kemudian
dilakukan pengujian hipotesis yakni secara simultan (uji F), secara persial (uji t)
dan variabel yang dominan. Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan
antara celebrity endorser dan keputusan pembelian kosmetik Pond’s White Beauty
melalui pengujian hipotesis.

Berdasarkan pengujian hipotesis diperoleh bahwa secara simultan variabel
celebrity endorser memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar
45,779. Dan jika dilihat dari Adjusted R Square yakni sebesar 56,8%, sedangkan
berdasarkan wuji t (secara persial) komponen variabel celebrity endorser yang
mempengaruhi keputusan pembelian adalah kredibilitas, daya tarik dan kecocokan.
Dilihat dari koefisien regresi B maka dapat disimpulkan bahwa komponen variabel
celebrity endorser yang dominan mempengaruhi keputusan pembelian adalah
variabel kecocokan yakni sebesar 0,000.



ABSTRACT

Afifah, Oktavia Nur 2016. Thesis. Title "The Influence of Celebrity Endorser towards Buying
Decision on Cosmetic Products Pond's White Beauty (Case Study On the
Students of State Islamic University Maulana Malik Ibrahim, Malang)"
Advisor : Irmayanti Hasan, ST., MM

Keywords : Celebrity Endorser, Purchase Decision

Women are very concerned about the appearance, especially face. Acne, dark spots,
dull skin, and black spots are a barrier to woman to look beautiful. Women feel perfect when
they have bright face, not pale, and blushed. The desire of women to appear this gorgeous is
utilized by manufacturers to produce various kinds cosmetics. Therefore, every company need
to use proper marketing strategy to win the competition, one of which is through advertising.
Companies must have a creative way in advertisement to attract the attention of consumers that
enable it to create a purchase decision on the products. One creative way to advertise is to use
celebrity endorser. Celebrities will provide benefits to the company since they have the
popularity, talent, appeal, and credibility. Of these four elements, the credibility is the most
important for the consumers. Celebrity’s credibility will increasingly be hesitated when they
advertise for many brand products.

This study is quantitative research with survey research design which is a research
method that takes a sample of the population and uses a questionnaire as a tool of the data
collection. This study was conducted on 103 University students as its respondents who use
cosmetics Pond's White Beauty of State Islamic University Maulana Malik Ibrahim, Malang.
The analysis technique used in this study namely (1) validity and reliability of the questionnaire
items, (2) multiple linear regression test and then test the hypothesis simultaniously (F test),
partially (t test) and dominant variable. This research aims to explain the relationship between
celebrity endorser and purchasing decisions on Pond's White Beauty cosmetic through
hypothesis testing.

The results of the study showed that simultaneously, the variable celebrity endorser
influenced the purchasing decisions by 45.779. Seen from Adjusted R Square as 56,8%, while
by t test (partially) the variable component Celebrity Endorser that influenced the purchasing
decisions are credibility, attractiveness and suitability. Judging from the regression coefficient
B, it can be concluded that the variable component Celebrity Endorser that had the dominant
influence on purchasing decisions was suitability variable as 0,000.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Tampil cantik adalah keinginan semua wanita. Kecantikan yang alami dan
penting adalah inner beauty yang ada dalam diri sedangkan kecantikan luar yaitu outer
beauty juga penting sebagai faktor pendukung dari inner beauty tersebut. Yaitu
masalah penampilan. Kaum hawa sangat memperhatikan penampilan terutama untuk
kulit wajah kita. Jerawat, flek hitam, kulit kusam, dan noda hitam merupakan
penghalang untuk wanita tampil cantik. Kecantikan yang sempurna akan di dapatkan
wanita jika ia memiliki wajah cerah, tidak pucat, dan merona. Untuk mendapatkan kulit
sehat cerah merona bersinar harus melakukan perawatan wajah yang teratur dan cocok

dengan jenis kulit kita. Maka akan didapatkan wajah sehat cerah merona dan bersinar.

Saat ini masyarakat di buat bimbang dengan keinginan tampil cantik yaitu
perawatan skin care dengan harga yang mahal hasil cepat dan memuaskan atau

penggunaan produk kosmetik dengan pemakaian yang teratur hasil memuaskan.

Seiring dengan keinginan para wanita untuk mempercantik wajah. Maka

muncul berbagai merek kosmetik yang menjanjikan kulit putih bersih namun tak pucat



Berikut adalah daftar kosmetik yang paling sering diminati konsumen
berdasarkan Kategori Perawatan Pribadi Pelembab Wajah:
Tabel 1.1

Top Brand Index Perawatan Pribadi Pelembab Wajah 2015 di Indonesia

Merek TBI TOP

Pond’s 43,9% TOP
Olay 8,7%
Sariayu 8,5%
Viva 8,1%
Nivea 3,8%

Sumber: www.topbrand-award.com

Dari hasil survei di atas, pelembab pond’s menduduki peringkat pertama dari
produk pelembab lainnya. Hal ini dapat terjadi karena brand image yang melekat atau
celebrity endorser. Saat ini terdapat lima kategori produk pelembab wajah yaitu:

Pond’s, Olay, Sariayu, Viva, dan Nivea.

Semakin bertambahnya produk-produk kosmetik di Indonesia, maka
mengakibatkan persaingan antar produk-produk kosmetik untuk memperoleh dan
mempertahankan konsumen semakin ketat. Salah satu bukti persaingan tersebut, dapat

dilihat pada iklan produk-produk pelembab yang saling menawarkan janji.

Melihat persaingan yang semakin ketat tersebut, maka produk-produk kosmetik
bila ingin mempengaruhi keputusan pembelian konsumen diperlukan suatu cara yang
kreatif sehingga konsumen dapat terpengaruh. Salah satu cara yang kreatif itu adalah

dengan perusahaan kosmetik menggunakan celebrity endorser.


http://www.topbrand-award.com/

Menurut Terence, A. Shimp (2001: 459). Celebrity endorser adalah para
bintang televisi, aktor film, para atlet terkenal, dan pribadi-pribadi yang telah
meninggal digunakan secara luas di dalam iklan-iklan di majalah, iklan radio, dan iklan
televisi untuk mendukung produk. Menurut definisi, selebriti adalah tokoh (aktor,
penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-
bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung. Para celebrity banyak yang

diminta sebagai juru bicara produk.

Menurut Mulyana, Deddy (2001: 5). Komunikasi sosial adalah fungsi
komunikasi sebagai komunikasi sosial setidaknya mengisyaratkan bahwa komunikasi
itu penting untuk membangun konsep diri kita, aktualisasi diri, untuk kelangsungan
hidup, untuk memperoleh kebahagiaan, terhindar dari tekanan dan ketegangan, antara
lain lewat komunikasi yang bersifat menghibur, dan memupuk hubungan dengan orang

lain.

Menurut Vivian, John (2008: 401) komunikasi sebagai media entertainment
adalah isi entertainment di media massa adalah pertunjukan, tetapi bukan pertunjukan
murni langsung antara menghibur dengan penonton. Media mengubah sifat
pertunjukan. Pertunjukan asli adalah pertunjukan yang langsung dilihat penonton.

Pertunjukan melalui media dipakai untuk melayani audiens yang jauh.

Penulis mengamati perusahaan yang bergerak di bidang kosmetik ini adalah
Pond’s. Pond’s adalah produk perawatan wajah yang tidak hanya dirancang khusus
untuk kebutuhan dan masalah perawatan kulit wanita yang selalu berubah, namun juga
dapat memberi rasa senang pada penggunnanya ketika memakai dan melihat hasilnya.

Setiap produk membantu memaksimalkan kecantikan kulit wajah, membuatnya



becahaya serta tampak cerah dan muda. Inilah yang membuat para wanita selalu tampil

menarik dan cantik.

Dari table di atas Pond’s menduduki Top Brand 2015 Fase 1 dibandingkan
dengan produk kosmetik lain. Untuk mempertahankan posisi ini dari tahun ke tahun
perusahaan selalu mengeluarkan inovasi produk terbaru dengan celebrity endorser
yang berbeda pula untuk menarik dan mempengaruhi konsumen agar melakukan

pembelian kosmetik pond’s.

Penggunaan celebrity endorser yakni (Raisa Andriana) oleh Pond’s dapat
membuat konsumen terpengaruh untuk melakukan keputusan pembelian kosmetik dan
pada akhirnya tujuan dari perusahaan tercapai. Raisa yang dipilih menjadi celebrity
endorser kali ini menggantikan Gita Gutawa dan Maudy Ayunda. Dan sekarang Pond’s
tampil dengan slogan terbaru dan endorser baru yaitu penyanyi bertalenta (Raisa

Andriana) dengan slogan terbaru (Wajah Baru Indonesia).

Dalam penelitian ini obyek yang akan diteliti adalah mahasiswi Universitas
Islam Negeri Malang yang menggunakan produk kosmetik Pond’s di Jalan Gajayana
50 Malang. Alasan peneliti memilih mahasiswi di Universitas Islam Negeri Malang
karena berdasarkan hasil survey dari 50 mahasiswi 30 diantaranya menggunakan

Pond’s White Beauty (Wawancara pada 20 November 2015)



Berdasarkan gambaran dan uraian di atas penulis ingin mengetahui apakah
penggunaaan endorser dari kalangan celebrity dapat mempengaruhi konsumen untuk

melakukan keputusan pembelian, yang dituangkan dalam bentuk skripsi yang berjudul:

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER (RAISA ANDRIANA) TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK KOSMETIK POND’S WHITE BEAUTY
(Studi Kasus pada Mahasiswi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim

Malang).

1.2.  Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diambil rumusan masalah

sebagi berikut:

1. Apakah variabel celebrity endorser (Raisa Andriana) yang terdiri dari
kredibilitas, kecocokan, dan daya tarik pada iklan Pond’s White Beauty

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian?

2. Apakah variabel celebrity endorser (Raisa Andriana) yang terdiri dari
kredibilitas, kecocokan, dan daya tarik pada iklan Pond’s White Beauty

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian?

3. Variabel manakah dalam celebrity endorser (Raisa Andriana)
(kredibilitas, kecocokan, daya tarik) pada iklan Pond’s White Beauty

yang berpengaruh secara dominan terhadap keputusan pembelian?



1.3.  Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui variabel celebrity endorser (Raisa Andriana) yang terdiri
dari kredibilitas, kecocokan, dan daya tarik pada iklan Pond’s White Beauty

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian.

2. Untuk mengetahui variabel celebrity endorser (Raisa Andriana) yang terdiri
dari kredibilitas, kecocokan, dan daya tarik pada iklan Pond’s White Beauty

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian.

3. Untuk mengetahui variabel mana dalam celebrity endorser (Raisa
Andriana) (kredibilitas, kecocokan, daya tarik) pada iklan Pond’s White

Beauty yang berpengaruh secara dominan terhadap keputusan pembelian.

1.4. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini adalah:

1. Bagi peneliti

Sebagai sarana untuk menerapkan ilmu yabg diperoleh selama kuliah dalam

menyelesaikan permasalahan dalam kehidupan nyata.

2. Bagi perusahaan

Dapat dijadikan sebagai tambahan informasi dalam pengambilan keputusan
yang berhubungan dengan periklanan suatu produk yang dipasarkan oleh

perusahaan.



3. Bagi jurusan

Dapat dijadikan sebagai tambahan referensi bagi jurusan pemasaran.

4. Bagi pihak lain

Diharapkan dapat berguna sebagai bahan referensi dan sebagai bahan

perbandingan serta dasar untuk melakukan penelitian yang lebih dalam.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1.  Penelitian Terdahulu dan Penelitian Sekarang
Tabel 2.1
Ringkasan Penelitian Terdahulu dan Penelitian Sekarang

No Nama, Tahun, Judul Penelitian Variabel Sub Variabel Hasil
1. Fajarwati Lestari, 2010, Pengaruh | Variabel Bebas: Kredibilitas Hasil penelitian yang di
Celebrity Endorser (Raffi ) ) Kecocokan dapatkan menunjukkan bahwa
Ahmad) Terhadap Keputusan Celebrity endorser (Raffi Power tanggapan pengguna kartu XL
Pembelian Kartu Perdana XL Ahmad) terhadap celebrity endorser
(Survey Pada Pengguna Kartu XL Keterpecayaan (Rafi Ahmad) yaitu, pengguna
di Kelurahan Gegerkalong). Jujur kartu XL setuju apabila atribut
Variabel terikat: Gaya hidup celebrity endorser yang paling
Keputusan Pembelian Karisma yang _dapat dominan yang melekat pada
Kaftu Zanrliny memﬁgngaliuhl celebrity  endorser  (Rafi
pemikiran konsumen Ahmad) adalah

Pengalaman

Penampilan menarik
Berjiwa muda
Popular

keterpercayaan untuk




- Charisma yang dapat
mempengaruhi
keputusan konsumen

atribut  kredibilitas, populer
untuk atribut daya tarik, dan
memiliki karisma yang

dapat mempengaruhi sikap
konsumen  untuk  atribut
power. Mengenai keputusan

pembelian kartu perdana XL,
pengguna kartu XL paling
banyak menyatakan setuju
apabila dikatakan melakukan
keputusan pembelian Kkartu
perdana XL  dikarenakan
terpengaruh oleh perkataan
celebrity  endorser  (Rafi
Ahmad) yang dapat dipercaya
(keterpercayaan).




Dinny Puspita Sari & Edin S.
Djatikusuma, 2013, Pengaruh
Celebrity Endorser Ayu Ting
Ting dalam Iklan Televisi
Terhadap Brand Image Produk
Mie Sarimie.

Variabel Bebas:

Celebrity Endorser Ayu

Ting-ting

Variabel Terikat:

Iklan televisi dalam
Brand Image

Attractiveness
Kredibilitas

Iklan diingat

Pesan iklan dipahami
Merek dikenali
Menarik perhatian

Celebrity endorser Ayu Ting
Ting yang terdiri  dari
atrractiveness dan credibility

secara bersama-sama
berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap brand

image produk mie Sarimi.

Nur Rahmawati, 2013, Pengaruh
Penggunaan Celebrity Endorser
dalam Iklan Sabun Mandi Lux
Terhadap Perilaku Konsumen di
Kelurahan Sungai Dama
Samarinda.

Variabel Bebas:

Celebrity Endorser dalam

iklan sabun mandi Lux

Variabel Terikat:

Perilaku konsumen

Kemungkinan dikenal.

Kredibilitas.
Attractiveness

Kognitif
Afektif
Konatif

Hasil
dilakukan
sabun

penelitian yang

pada konsumen
mandi LUX di
kelurahan ~ Sungai  Dama,
kemudian diolah  dengan
menggunakan analisis data
korelasi  pearson  product
moment  didapatkan hasil
sebesar 0,678. Kemudian
menguji kebenaran hipotesis
yang  telah  dirumuskan
melalui uji T didapatkan hasil
Thitung 9,848 pada uji
signifikansi 1% Thitung lebih




besar dari Ttabel yaitu 2,617
artinya terdapat  pengaruh
yang kuat dari penggunaan
celebrity endorser dalam
iklan sabun mandi LUX
terhadap perilaku konsumen di
kelurahan sungai dama.

Anita Idiyanti, 2010, Pengaruh
Penggunaan Celebrity Endorser
iklan sabun mandi Lux terhadap
persepsi konsumen pada Ratu
Supermarket Malang.

Variabel Bebas:

Penggunaan
Endorser

Celebrity

Variabel Terikat:

Persepsi Konsumen

Kredibilitas
Kecocokan
Daya tarik

Persepsi positif pada
sabun mandi Lux.

Pembelian dan
pemakaian sabun
mandi Lux.

Loyalitas konsumen.

Secara simultan  variabel
celebrity endorser memiliki
pengaruh terhadap persepsi
konsumen  sebesar 22,847.
Dan jika dilihat dari Adjusted
R Square yakni sebesar 58,6%,
sedangkan berdasarkan uji t
(secara persial) komponen
variabel celebrity endorser
yang mempengaruhi persepsi
konsumen adalah kredibilitas,
daya tarik dan kecocokan.
Dilihat dari koefisien regresi
B maka dapat disimpulkan

bahwa komponen variabel
celebrity  endorser  yang
dominan mempengaruhi

persepsi  konsumen adalah




variabel daya tarik  yakni
sebesar 0,016.
Penelitian Sekarang
Oktavia Nur Afifah, 2015, | Variabel bebas: Kredibilitas Secara  simultan  variabel
Pengaruh  Celebrity Endorser . Kecocok_an celebrity endorser memiliki
terhadap Keputusan Pembelian Celebrity Endorser Daya tarik

Produk Pond’s White Beauty
(Studi Pada Mahasiswi UIN
Malang)

Variabel Terikat:

Keputusan Pembelian

Mengenal produk
Sudah mencari
Informasi
produk

Sudah
membandingkan
dengan beberapa
produk
Memutuskan
membeli

tentang

untuk

pengaruh terhadap persepsi
konsumen  sebesar 45,779.
Dan Adjusted R Square
sebesar 56,8%, sedangkan
berdasarkan uji t (secara
parsial) variabel celebrity
endorser yang mempengaruhi
keputusan pembelian adalah
kredibilitas, daya tarik dan
kecocokan. dilihat dari
koefisien regresi b maka
dapat disimpulkan bahwa
komponen variabel celebrity
endorser yang  dominan
mempengaruhi persepsi
keputusan pembelian adalah
variabel  kecocokan yakni
sebesar 0,000.




Penelitian skripsi oleh Fajarwati Lestari tahun 2010 dengan judul “Pengaruh
Celebrity Endorser (Raffi Ahmad) Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Perdana
XL (Survey Pada Pengguna Kartu XL di Kelurahan Gegerkalong)”. Hasil
menunjukkan bahwa penelitian yang didapatkan menunjukkan bahwa tanggapan
pengguna kartu XL terhadap celebrity endorser (Rafi Ahmad) yaitu, pengguna
kartu XL setuju apabila atribut celebrity endorser yang paling dominan yang
melekat pada celebrity endorser (Rafi Ahmad) adalah keterpercayaan untuk atribut
kredibilitas, populer untuk atribut daya tarik, dan memiliki karisma yang dapat
mempengaruhi sikap konsumen untuk atribut power. Mengenai keputusan
pembelian kartu perdana XL, pengguna kartu XL paling banyak menyatakan setuju
apabila dikatakan melakukan keputusan pembelian kartu perdana XL dikarenakan
terpengaruh oleh perkataan celebrity endorser (Rafi Ahmad) yang dapat dipercaya
(keterpercayaan). Perbedaan pada penelitian ini terletak pada sub variabel X1 yaitu

Credibility.

Sedangkan dalam jurnal penelitian Dinny Puspita Sari & Edin S.
Djatikusuma tahun 2013 dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorser Ayu Ting
Ting dalam Iklan Televisi Terhadap Brand Image Produk Mie Sarimie”. Hasil
menujukkan bahwa Celebrity endorser Ayu Ting Ting yang terdiri dari
atrractiveness dan credibility secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image produk mie Sarimi. Perbedaan pada penelitian ini

terletak pada sub variabel X1 yaitu Attractiveness.



Jurnal penelitian oleh Nur Rahmawati pada tahun 2013 dengan judul
“Pengaruh Penggunaan Celebrity Endorser dalam lklan Sabun Mandi Lux
Terhadap Perilaku Konsumen di Kelurahan Sungai Dama Samarinda”. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa yang dilakukan pada konsumen sabun mandi
LUX di kelurahan Sungai Dama, kemudian diolah dengan menggunakan
analisis data korelasi pearson produk moment didapatkan hasil sebesar 0,678.
Kemudian menguji kebenaran hipotesis yang telah dirumuskan melalui uji T
didapatkan hasil T hitung 9,848 pada uji signifikansi 1% Thitung lebih besar dari
Ttabel yaitu 2,617 artinya terdapat pengaruh yang kuat dari penggunaan
celebrity endorser dalam iklan sabun mandi LUX terhadap perilaku konsumen di
kelurahan sungai dama. Perbedaan pada penelitian ini terletak pada X1 yaitu

kemungkinan dikenal.

Penelitian skripsi oleh Anita Idiyanti tahun 2010 dengan judul “Pengaruh
Penggunaan Celebrity Endorser iklan sabun mandi Lux terhadap persepsi
konsumen pada Ratu Supermarket Malang”. Hasil penelitian menunjukkan Secara
simultan variabel celebrity endorser memiliki pengaruh terhadap persepsi
konsumen sebesar 22,847. Dan jika dilihat dari Adjusted R Square yakni sebesar
58,6%, sedangkan berdasarkan uji t (secara persial) komponen variabel celebrity
endorser yang mempengaruhi persepsi konsumen adalah kredibilitas, daya tarik
dan kecocokan. Dilihat dari koefisien regresi B maka dapat disimpulkan bahwa

komponen variabel celebrity endorser yang dominan mempengaruhi persepsi



konsumen adalah variabel daya tarik yakni sebesar 0,016. Perbedaan pada

penelitian ini terletak pada X1 yaitu Kredibilitas.

Penelitian skripsi oleh Oktavia Nur Afifah tahun 2015 dengan judul
“Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik
Pond’s White Beauty (Studi Kasus Pada Mahasiswi Universitas Islam Negeri

Maulana Malik Ibrahim Malang)”. Hasil penelitian masih dalam proses.

2.2. Kajian Teoritis

2.2.1. Pengertian Iklan

Menurut Warren J. Keegan dalam Mahmud Machfoedz (2005: 87) Iklan
adalah segala bentuk penyajian informasi dan promosi secara tidak langsung yang
dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan ide, barang atau jasa. Iklan dibuat
menarik perhatian dan mudah diingat dengan tujuan untuk mempengaruhi agar

membeli barang atau jasa tertentu.

2.2.2. Manfaat Iklan

Menurut Mahmud Machfoedz (2005: 88) Karena setiap iklan merupakan
upaya untuk memenuhi tujuan sponsor, iklan harus dapat menjalankan tiga manfaat

dasar sebagai berikut:



1. Menginformasikan produk dan merek

Meskipun banyak iklan yang kurang informatif, penyampaian informasi
yang akan membantu pengambilan keputusan tetap merupakan manfaat
utama iklan. Informasi yang disampaikan ditentukan oleh kebutuhan
khalayak sasaran. Dalam pembelian pakaian, misalnya informasi yang

diperlukan mungkin hanya harga dan lokasi toko yang menjualnya.

2. Memotivasi tindakan

Dalam berbagai hal, pada umumnya konsumen enggan untuk mengubah
perilaku mereka. Sekalipun mereka agak kecewa dengan produk dan jasa
yang tersedia, kebiasaan yang dimiliki dan minat untuk memperhatikan
produk baru yang dirasakannya sulit. Iklan menawarkan alasan untuk
beralih merek dengan mengemukakan berbagai alasan melalui grafik atau
uraian tentang berbagai keistimewaan, seperti kemudahan dan kenyamanan,

kualitas yang baik, harga murah, dan garansi.

3. Mengingatkan dan menekankan

Konsumen pada umumnya lupa atau kurang memperhatikan alasan
pembelian produk yang mereka lakukan. Iklan perlu mengingatkan mereka
secara konstan tentang merek, manfaat produk, nilainya, dan seterusnya.
Pesan yang diulang-ulang ini dapat membantu menegaskan keputusan
konsumen. Pada umumnya iklan televisi bertujuan untuk mengingatkan

konsumen.



2.2.3. Media Iklan

Menurut Mahmud Machfoedz (2005: 93) Media iklan yang paling sesuai

harus ditetapkan dengan kebijaksanaan yang memerlukan pertimbangan matang

karena berhubungan langsung dengan biaya. Banyak media dapat digunakan,

masing-masing mempunyai kelebihan dan kekurangan.

1.

Media cetak

Media cetak merupakan media yang pesan bertopik tunggal dan satu
pemikiran secara bersamaan. Sebaliknya televisi dan media elektronik
menggunakan pendekatan simultan, menyampaikan informasi dalam

jumlah besar dengan cepat, dalam bentuk suara, gerakan, dan teks.

Surat kabar

Sebagai media iklan, surat kabar bersifat fleksibel dan tepat waktu. Ukuran
iklan untuk surat kabar dapat bervariasi, mulai dari yang kecil yang dimuat
dalam satu halaman sampai dengan yang dimuat berganda dalam beberapa
halaman. Halaman untuk iklan dapat ditambah atau dikurangi, sehingga
surat kabar tidak terhalang oleh kendala waktu. Surat kabar dapat
menjangkau setiap lapisan masyarakat karena dibaca secara luas. Lebih dari
itu, surat kabar dapat menjangkau pasar lokal mulai dari masyarakat kota
hingga mereka yang tinggal di pedesaan. Biaya per orang yang terjangkau
relatif murah. Sebaliknya, masa berlaku surat kabar sangat pendek karena

seringkali dibuang setelah dibaca.



1. Majalah

Jika pemasangan iklan mengingatkan kualitas cetakan, majalah
merupakan alternatif yang sesuai. Cetakan gambar dapat dibuat
berwarna sesuai dengan warna produk yang diiklankan. Majalah dapat
menjangkau pasar nasional dengan biaya relatif murah bagi pembaca.
Majalah berumur relatif lebih lama, mulai dari seminggu sampai
sebulan. Dibandingkan dengan surat kabar yang jadwal produksinya
kurang fleksibel, iklan yang akan dimuat harus diajukan beberapa
minggu sebelum penerbitannya. Lebih dari itu, karena majalah
diterbitkan mingguan atau bulanan, pesan yang sedang hangat
dibicarakan luas menjadi lebih sulit diterapkan. Majalah seringkali

dibaca di berbagai tempat dan waktu.

2. Daftar alamat

Daftar alamat (directory) adalah buku yang memuat daftar nama orang
atau perusahaan lengkap dengan nomor telepon dan alamat. Banyak
directory yang memuat iklan dari berbagai perusahaan atau penjual
produk/jasa dengan tujuan menjangkau prospek dari berbagai kalangan
yang menggunakan directory. Buku petunjuk telepon merupakan
directory yang banyak digunakan untuk mengiklankan berbagai produk
dan jasa, terutama oleh pedagang eceran lokal. lklan dimuat dalam
begian tersendiri yang dikenal sebagai yellow pages atau halaman

kuning.



Iklan yellow pages disebut sebagai iklan terarah karena
menginformasikan tempat yang harus dituju apabila orang mencari

produk/jasa.

Media elektronik

Menurut Mahmud Machfoedz (2005: 94)

1. Radio

Selama beberapa dekade terakhir radio disukai sebagai media
budaya dan iklan. Radio di dengar oleh masyarakat dari semua
tingkat sosial. Aneka acara mulai dari penyajian informasi hingga
berbegai jenis hiburan seperti musik, sandiwara, dan sebagainya
dengan jangkauan siaran yang luas radio merupakan media iklan
yang efektif untuk menjangkau pasar sasaran tertentu. Radio
menciptakan kaesan audio yang seluruhnya ditentukan oleh
kemampuan pendengar untuk menangkap informasi setelah
mendengarnya. Selain itu, pendengar seringkali tidak sepenuhnya
memperhatikan dengan cermat karena radio seringkali didengarkan
sebagai latar belakang aktivitas yang dikerjakan seperti bekerja,

belajar, atau suatu aktivitas lain.



4.

2. Televisi

Televisi memiliki karakteristik yang paling menonjol sebagai media
iklan, yakni kombinasi gambar dan suara. Produk dapat ditunjukkan
pada waktu yang bersamaan. Televisi dapat menjangkau wilayah
geografis yang sangat luas dan fleksibel dalam penyampaian pesan.
Tetapi, biaya iklan melalui media televisi relatif lebih mahal

daripada media lain.

Media lain

Menurut Mahmud Machfoedz (2005: 95)

1. Iklan luar ruangan

Setiap unit iklan luar ruang yang dipampang di tempat terbuka di
perlukan biaya yang tidak mahal. Iklan luar ruang mampu menjangkau
persentase yang besar dari populasi audience karena sifat mobilitas
masyarakat yang cukup tinggi. Pesan iklan yang disampaikan dengan
sarana papan reklame harus ringkas karena dibaca orang sambil berjalan
atau berkendaraan. Karena itu, iklan luar ruang paling sesuai untuk
pesan yang bersifat membantu orang mengingat suatu produk. iklan luar
ruang biasanya berupa papan reklame berukuran besar dengan gambar
berwarna sesuai dengan warna produk yang diiklankan, dan disertai

dengan kata-kata ringkas.



2.2.4. Tujuan Iklan

Menurut Mahmud Machfoedz (2005: 95) Individu dan organisasi
memanfaatkan iklan dengan berbagai cara untuk berbagai tujuan. Iklan digunakan
secara luas untuk mempromosikan segala sesuatu. Misalnya, digunakan untuk
mempromosikan produk, jasa, ide, citra, penerbitan, dan orang. Berdasarkan
sesuatu yang dipromosikan, iklan diklasifikasikan sebagai iklan institusi atau
lembaga, dan iklan produk. Iklan institusi mempromosikan citra perusahaan, dan
iklan produk berfungsi mempromosikan barang dan jasa. Perusahaan dan lembaga
lain menggunakan teknik untuk mempromosikan penggunaan, ciri, citra, dan
manfaat produk yang dihasilkan. Menurut fungsinya iklan dimaksudkan untuk

tujuan-tujuan sebagai berikut:

1. Mendorong Peningkatan Permintaan

Iklan produk digunakan untuk mendorong permintaan secara langsung.
Ketika sebuah perusahaan pertama kali memperkenalkan inovasi, pemasar
berusaha untuk mendorong peningkatan permintaan produk berdasarkan
kategori. Permintaan ini disebut sebagai permintaan primer. Iklan perdana
menginformasikan kepada khalayak tentang berbagai sifat dan ciri produk

yang diiklankan — manfaat, cara penggunaan, dan tempat penjualannya.

Menurut Veithzal Rivai (2012: 137) Etika Perilaku Produsen. Pada sistem
pasar persaingan bebas, produksi barang yang didasarkan atas gerak

permintaan konsumen dan pada umumnya produsen selalu berupaya untuk



meraih keuntungan yang sebesar-besarnya. Namun apabila aktivitas
produsen dipengaruhi semangat ruh Islam, maka aktivitasnya dalam
memproduksi barang dan mencari keuntungan akan selalu disesuaikan
dengan norma-norma yang berlaku dalam syariat Islam. Berikut ini
diurakan beberapa hal yang terkait pola produksi di bawah pengaruh

semangat islam.

a. Barang dan jasa yang haram tidak diproduksi dan dipasarkan.
Produsen muslim tidak memproduksi dan memasarkan barang dan
jasa yang menyimpang dari ketentuan syariat Islam, seperti tidak
memproduksi makanan haram, minuman yang memabukkan, atau

menjalankan usaha-usaha maksiat (prostitusi, judi, dan sejenisnya).

b. Produksi barang yang bersifat kebutuhan sekunder dan tersier
disesuaikan dengan permintaan pasar. Kalau tidak demikian,
kegiatan produksi akan membawa dampak negatif terhadap
masyarakat. Apalagi jika pemasaran produk diiringi promosi dan
iklan besar-besaran, pada akhirnya hanya akan melahirkan budaya

konsumtif.

C. Produsen hendaklah tetap melakukan kontrol (mempertimbangkan
sepenuhnya) permintaan pasar. Produsen juga ikut mengatur
pemasaran barang dan jasa yang diproduksinya sehingga tidak

menimbulkan dampak negatif terhadap pola hidup konsumen.



Dalam proses poduksi dan pemasaran, produsen harus
mempertimbangkan aspek ekonomi, misalnya tidak melakukan
kegiatan produksi dengan biaya tinggi. Sedangkan dalam aspek
mental budaya, produsen tidak dibenarkan memproduksi barang

dan jasa yang akan merusak mental dan budaya masyarakat.

Tidak melakukan penimbunan barang dengan maksud meraih
keuntungan yang besar. Penimbunan barang tersebut dilakukan
dengan harapan akan mendatangkan lonjakan harga, seperti
hilangnya semen dari pasaran sehingga harga semen naik.
Sedangkan dalam hal mencari keuntungan hendaklah selalu
mempertimbangkan aspek ekonomi masyarakat. Ide keahlian dan
kebajikan Islam berfungsi sebagai norma dalam perdagangan.
Seorang pengusaha muslim tidak dibenarkan sama sekali untuk
selalu bertumpu kepada tujuan mengejar keuntungan materi semata.
Seorang pengusaha muslim juga berkewajiban mendukung dan
menguntungkan pihak konsumen yang mempunyai tingkat ekonomi
yang lebih rendah daripadanya. Seorang pengusaha/pedagang
muslim harus selalu melihat aktivitasnya sebagai sarana untuk
memperoleh keuntungan yang wajar, juga sebagai sarana beramal
dengan cara mengorbankan sebagian keuntungannya untuk

pelayanan sosial dan bantuan kemasyarakatan.



Dengan demikian, motivasi kegiatan produsen/pengusaha/penjual

menurut pandangan Islam adalah:

a. Berdasarkan ide keislaman sepenuhnya.

b. Berusaha membantu masyarakat dengan cara mempertimbangkan
kebajikan orang lain pada saat seorang pengusaha membuat
keputusan yang berkaitan dengan kebajikan perusahaannya.

C. Membatasi pemaksimalan keuntungan berdasarkan batas-batas yang

telah ditetapkan oleh prinsip syariat Islam.

Mengimbangi Iklan Pesaing

Pada waktu perusahaan mengurangi dampak program promosi perusahaan
pesaing, digunakan periklanan defensive, iklan yang tidak dimaksudkan
untuk meningkatkan penjualan atau memperluas pangsa pasar, melainkan
untuk mencegah penciutan pangsa pasar akibat persaingan, yang dapat

menimbulkan resiko rugi.

Meningkatkan Efektivitas Wiraniaga

Perusahaan yang menekankan arti penting upaya promosi pada personal
selling memanfaatkan iklan untuk meningkatkan efektivitas personel
penjualan. Iklan yang dibuat khusus untuk mendukung aktivitas personal

selling ditujukan kepada konsumen sebelum membelisuatu produk dengan



cara memberikan informasi tentang manfaat produk, ciri-ciri produk, dan
manfaatnya dengan memberikan dorongan agar mereka menghubungi
penyalur setempat atau wiraniaga. Bentuk iklan ini membantu wiraniaga

untuk mendapatkan prospek penjualan yang berpotensi.

Menurut Veithzal Rivai (2012: 196) Promosi merupakan satu upaya untuk
menawarkan barang dagangan kepada calon pembeli. Bagaimana sebaiknya
seseorang mempromosikan barang dagangannya? Rasulullah SAW adalah
seorang rasul yang tidak saja memberikan petunjuk tata cara beribadah
kepada Allah, tetapi beliau juga seorang ahli dalam sales promotion. Dalam
suatu kesempatan beliau mendapati seseorang sedang menawarkan barang
dagangannya. Dilihatnya ada yang janggal pada diri orang tersebut.
Bagaimana beliau menasehati orang tersebut terungkap dalam hadits
berikut: “Rasulullah SAW lewat di depan seseorang yang sedang
menawarkan baju dagangannya. Orang itu jangkung, sedang baju yang
ditawarkan pendek. Kemudian Rasulullah SAW bersabda: “Duduklah!
Sesungguhnya kamu menawarkan dengan duduk itu lebih mudah

mendatangkan rezeki.” (HR. Tirmidzi)

Pada dasarnya kita harus mempromosikan barang dagangan dengan cara
yang paling tepat sehingga menarik minat calon pembeli. Faktor tempat dan
cara menawarkan barang harus disajikan dengan cara yang menarik. Faktor
tempat meliputi desain interior yang serasi, tata letak barang yang mudah

dilihat, teratur, tertata rapi, dan sebagainya.



Meningkatkan Penggunaan Produk

Permintaan absolut atas produk yang ditawarkan setiap perusahaan terbatas.
Orang hanya akan menggunakan atau mengkonsumsi produk tertentu di
antara berbagai macam produk yang ditawarkan. Karena batas absolut pada
permintaan dan kondisi persaingan, perusahaan dapat meningkatkan
penjualan produk pada suatu pasar geografis hanya sebatas untuk tujuan
tertentu. Peningkatan penjualan di balik tujuan tertentu tersebut, perusahaan
harus memperluas pasar geografis dan menjual kepada lebih banyak
konsumen, dan di samping itu juga harus mengembangkan dan
meningkatkan jumlah penggunaan produk yang lebih besar. Jika iklan suatu
perusahaan meyakinkan pembeli untuk menggunakan produknya dengan

berbagai cara, penjualan produk akan mengalami peningkatan.

Menguatkan Citra Dalam Ingatan Konsumen

Untuk mengingatkan konsumen tentang merek terkena yang dikenal luas,
perusahaan dapat menggunakan iklan pengingat agar konsumen mengetahui
bahwa merek tersebut masih “hidup” dan beredar di sekeliling mereka. Iklan
ini bertujuan mengingatkan konsumen pada ciri, penggunaan, dan manfaat.
Pond’s mengingatkan konsumen bahwa rangkaian kosmetik tersebut masih
tetap yang terbaik untuk perwatan kulit cerah berseri. lklan yang
menguatkan citra produk merupakan upaya perusahaan untuk memberikan
jaminan kepada konsumen bahwa mereka telah menentukan pilihan yang

tepat dan menginformasikan kepada konsumen cara untuk mencapai



kepuasan optimal dari produk. Kedua iklan ini digunakan untuk mencegah

menyempitnya pangsa pasar sebagai persaingan.

6. Mengurangi Fluktuasi Penjualan

Permintaan produk mengalami pasang surut dari waktu ke waktu karena
berbagai faktor seperti iklim, liburan, musim, dan kebiasaan. Perusahaan
tidak dapat bekerja pada tingkat efisiensi yang optimal pada saat fluktuasi
berlangsung cepat. Perubahan dalam volume penjualan dapat diketahui dari
perubahan dalam produksi, personel, dan sumber daya keuangan yang
diperlukan. Dalam kondisi ini agar dapat melakukan penjualan selama masa
tenang, perusahaan dapat mengurangi tingkat fluktuasi. Pada waktu
periklanan mengurangi fluktuasi, manajer dapat menggunakan sumber daya

perusahaan dengan lebih efisien.

2.5.5. Komunikasi sosial

Menurut Mulyana, Deddy (2001: 5). Komunikasi sosial adalah fungsi
komunikasi sebagai komunikasi sosial setidaknya mengisyaratkan bahwa
komunikasi itu penting untuk membangun konsep diri kita, aktualisasi diri,
untuk kelangsungan hidup, untuk memperoleh kebahagiaan, terhindar dari tekanan
dan ketegangan, antara lain lewat komunikasi yang bersifat menghibur, dan
memupuk hubungan dengan orang lain. Komunikasilah yang memungkinkan
individu membangun suatu kerangka rujukan dan menggunakannya sebagai

panduan untuk menafsirkan situasi apapun yang dihadapi. Komunikasi pula



yang memungkinkannya mempelajari dan menerapkan strategi — strategi adaptif
untuk mengatasi situasi — situasi problematik yang ia masuki. Tanpa melibatkan
diri dalam komunikasi, seseorang tidak akan tahu bagaimana makan, minum,
berbicara sebagai manusia dan memperlakukan manusia lain secara beradab, karena
cara — cara berperilaku tersebut harus dipelajari lewat pengasuhan keluarga dan

pergaulan dengan orang lain yang intinya komunikasi.

Implisit dalam komunikasi sosial ini adalah fungsi komunikasi kultural.
Para ilmuwan sosial mengakui bahwa budaya dan komunikasi itu mempunyai
hubungan timbal balik, seperti dua sisi satu mata uang. Budaya menjadi bagian
perilaku komunikasi, dan pada gilirannya komunikasi pun turut menentukan,

memelihara, mengembangkan atau menafsirkan budaya.

2.5.6. Pengertian public relation

Menurut Vivian, John (2008: 334) Public Relation adalah alat
komunikasi persuasif yang dapat dipakai orang untuk memotivasi orang lain dan

institusi lain dalam rangka membantu mereka mencapai tujuan.

2.5.7. Komunikasi entertainment

Menurut Vivian, John (2008: 461) Komunikasi Entertainment adalah
isi entertainment dari media massa menarik banyak audien dan mendorong
peningkatan ekonomi bagi banyak perusahaan media. Media massa bukan sekedar

sarana hiburan. Media itu sendiri membentuk hiburan. Perubahan dalam teknologi



media telah menyebabkan musik menjadi populer. Audiens besar dapat ditarik oleh

media massa juga membentuk isi hiburan.

2.5.8. Peran Para Pendukung Dalam Periklanan

Menurut Shimp, A Terence (2001: 459) Produk — produk di dalam banyak

iklan mendapat dukungan (endorsement) eksplisit dari berbagai tokoh umum yang

populer. Selain dukungan kaum selebriti, produk-produk juga menerima dukungan

eksplisit atau secara terselubung dari para non selebriti. Bentuk terakhir dari

“dukungan orang khusus” ini akan dibahas pada bagian berikutnya.

A.

Para Selebriti Pendukung

Para bintang televisi, aktor, film, para atlet terkenal, dan pribadi-pribadi
yang telah mati digunakan secara luas dalam iklan-iklan di majalah, iklan
radio, iklan televisi untuk mendukung produk. Menurut definisi, selebriti
adalah tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena
prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk
yang di dukung. Para selebriti banyak diminta sebagai juru bicara produk.
Kemungkinan, sebanyak seperempat dari semua iklan menggunakan

dukungan selebriti.

Para pengiklan dan biro-biro periklanan bersedia membayar harga yang
tinggi kepada kaum selebriti tersebut yang disukai dan dihormati oleh
khalayak yang menjadi sasaran dan yang diharapkan akan mempengaruhi

sikap dan perilaku konsumen yang baik terhadap produk yang di dukung.



Untuk sebagian besar, investasi demikian dibenarkan. Misalnya, persepsi
dan sikap konsumen terhadap kualitas produk meningkat bila para selebriti
mendukung produk. lebih jauh, harga barang akan meningkat saat

perusahaan-perusahaan mengumumkan kontrak dukungan selebriti.

1. Pentingnya Kecocokan

Apa yang membuat seorang selebriti menjadi pendukung yang efektif
untuk suatu produk tertentu? Pada dasarnya, harus ada hubungan yang

berarti, atau kecocokan, antara selebriti, khalayak, dan produk.

2. Bagaimana Para Selebriti Diseleksi?

Suatu survey para eksekutif periklanan menjelaskan tentang faktor-
faktor yang mereka pertimbangkan ketika mengambil keputusan
seleksi-seleksi  mereka.  Menurut  tingkat  kepentingannya,

pertimbangannya adalah:

1. Kredibilitas Selebriti

Dapat di percaya dan keahlian seorang selebriti (secara bersama-
sama disebut kredibilitas) merupakan alasan utama untuk memilih
selebriti sebagai pendukung periklanan. Orang yang dapat dipercaya
dan dianggap memiliki wawasan tentang isu tertentu, seperti
kehandalan merek akan menjadi orang yang paling mampu

meyakinkan orang lain untuk mengambil suatu tindakan.



Allah berfirman dalam surat Al-Qashash ayat 26:
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Artinya:
Salah seorang dari kedua wanita itu berkata “Ya, bapakku ambillah
la sebagai orang yang bekerja (pada kita), karena sesungguhnya

orang yang paling baik yang kamu ambil untuk bekerja (pada kita)
ialah orang yang kuat lagi dapat dipercaya.

Kecocokan Selebriti Dengan Khalayak

Menurut Terence A. Shimp (2014: 263) Eksekutif periklanan
mengharuskan perilaku, nilai-nilai, penampilan dan sopan santun
selebriti sesuai dengan citra yang diinginkan untuk merek yang

diiklankan.

Jika sebuah merek memiliki citra yang sehat atau ingin
memproyeksikan atribut tertentu, maka endorser selebriti harus

mewujudkan kebajikan.
Kecocokan Selebriti Dengan Merek

Para eksekutif periklanan menuntut agar citra selebriti, nilai dan
perilakunya sesuai dengan kesan yang diinginkan untuk merek yang

diiklankan.



4. Daya Tarik Selebriti

Di dalam memilih selebriti sebagai pembicara, para eksekutif
periklanan mengevaluasi aspek yang berbeda yang dapat disatukan
di bawah sebutan umum “daya tarik”. Daya tarik meliputi
keramahan, menyenangkan, fisik, dan pekerjaan sebagai beberapa

dari dimensi penting dari konsep daya tarik.

5. Pertimbangan Lainnya

Akhirnya dalam memilih selebriti, para eksekutif periklanan

mempertimbangkan faktor-faktor tambahan seperti:

a. Biaya untuk memperoleh layanan dari selebriti.

b. Besar kecilnya kemungkinan bahwa selebriti akan berada

dalam masalah setelah suatu dukungan dilakukan.

C. Berapa banyak merek-merek lainnya yang sedang di dukung
selebriti. Bila seorang selebriti diekspos secara berlebihan
yaitu mendukung terlalu banyak produk kredibilitas dan

kesukaan orang padanya akan berkurang.



Pendukung Dari Orang Khusus

Suatu pendekatan periklanan yang sering digunakan adalah dengan
menampilkan orang-orang biasa — yaitu non selebriti — yang menggunakan

atau mendukung produk.

Banyak iklan yang menampilkan para pemakai orang khusus sering meliputi
“orang banyak™ daripada satu orang. Apakah ada alasan mengapa banyak
sumber harus lebih efektif dari pada satu sumber? Ya, ada. Tindakan
menggambarkan lebih dari satu orang menambah kemungkinan bahwa
suatu iklan akan menghasilkan tingkat keterlibatan pesan yang lebih tinggi
dan perluasan pesan yang lebih besar. Sebaliknya, elaborasi yang lebih
besar menambah hambatan, dimana argumen pesan yang kuat akan

mempengaruhi sikap.

Atribut Pendukung

Sekarang, setelah diadakan pembedaan antara kedua jenis pendukung
periklanan umum, penting menjelaskan secara lebih formal atribut-atribut
pendukung dan peranan mereka dalam mencapai efektivitas komunikasi.
Penelitian secara luas menunjukkan bahwa terdapat atribut dasar yang
berpengaruh terhadap efektivitas pendukung, daya tarik, dan kredibilitas.
Masing-masing memiliki mekanisme yang berbeda akan pendukung yang

mempengaruhi sikap konsumen dan perilaku. Beberapa butir ini sudah



disebutkan, tetapi pembahasan yang formal akan menjamin bahwa konsep

— konsep kunci tersebut akan bisa di mengerti sepenuhnya.

a.

Daya Tarik Proses Identifikasi

Daya tarik bukan hanya berarti daya tarik fisik — meskipun daya tarik
bisa menjadi atribut yang sangat penting tetapi meliputi sejumlah
karakteristik yang dapat dilihat khalayak dalam diri pendukung;
kecerdasan, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup, keatletisan postur
tubuh, dan sebagainya. Konsep umum dari daya tarik terdiri dari tiga
ide yang berhubungan: persamaan (similarity), pengenalan
(familiarity) dan penyukaan (liking). Yaitu, seorang pendukung
danggap menarik oleh para khalayak bila mereka bisa membagi
similarity atau familiarity dengannya atau bila mereka hanya
menyukai si pendukung tanpa melihat apakah keduanya serupa di

dalam segala hal.

Suatu penelitian menunjukkan bahwa kecocokan antara persamaan
(similarity) pembicara dengan khalayaknya sangatlah diperlukan
bila produk atau jasa yang diiklankan atau ditujukan pada khalayak
yang heterogen dalam selera dan atribut-atribut yang disukai.
Sebaliknya, bila hal-hal yang disukai di kalangan para khalayak
adalah relatif homogen (sebagaimana yang diharapkan pada jasa
seperti mematri, dry cleaning, dan reparasi mobil), kecocokan antara

similarity pembicara dan khalayak tidaklah penting. Pengalaman



atau keahlian pembicara dengan poduk/jasalah yang paling

berpengaruh dalam sikap khalayak dan perilakunya nanti.

Bila khalayak menemukan sesuatu pada ciri pendukung yang
mereka anggap menarik, terjadi persuasi melalui proses identifikasi
(identification process). Yaitu, bila penerima menganggap menarik
suatu sumber, mereka mengidentifikasi (mencontoh) dengan
pendukung dan cenderung sekali menerima sikap, perilaku,

pehatian, atau preferensi sang sumber tersebut.

Para peneliti periklanan belum mempelajari daya tarik secara luas,
dan baru sedikit penelitian yang dilakukan tentang daya tarik fisim
pendukung. Penelitian mendukung harapan yang agak intuitif bahwa
pendukung yang secara fisik menarik menghasilkan evaluasi iklan
dan produk yang lebih menyenangkan daripada iklan yang
menggunakan komunikator yang kurang menarik. Tetapi, bukti
empiris menunjukkan bahwa pendukung yang menarik lebih efektif
hanya bila citra pendukung sesuai dengan sifat produk yang di

dukung.

Dengan kata lain, seorang pendukung yang menarik tidak akan
memberikan manfaat bagi suatu produk bila kecocokannya (match

up) kurang antara pendukung dan produk.



Kredibilitas Proses Internalisasi

Dalam pengertiannya yang paling dasar, kredibilitas mengacu pada
kecenderungan untuk percaya kepada seseorang. Bila suatu sumber
informasi seperti pendukung iklan, dianggap dapat dipercaya, sikap
khalayak berubah melalui suatu proses psikologis yang disebut
internalisasi. Internalisasi (internalization) tarjadi bila khalayak
menerima posisi pendukung tentang suatu isu sebagai miliknya
sendiri. Suatu sikap bila suatu sumber pesan dilupakan atau bila

sumber beralih pada posisi yang berbeda.

Dua sifat penting dari kredibilitas pendukung adalah keahlian dan
kepercayaan. Keahlian (expertise) mengacu pada pengetahuan,
pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki oleh seseorang
pendukung yang berhubungan dengan topik iklannya. Keahlian
lebih dianggap sebagai hal yang dirasakan daripada sebagai
fenomena mutlak. Apakah seorang pendukung memang seorang
yang ahli tidaklah penting; ysng penting adalah bagaimana khalayak
sasaran memandang pendukung. Seorang pendukung yang dianggap
sebagai seorang ahli dalam subjek tertentu akan lebih persuasive di
dalam mengubah pendapat khalayak yang berhubungan dengan
bidang keahlian daripada pendukung yang tidak dianggap sebagai

memiliki karakteristik yang sama.



Kepercayaan (trustworthiness) mengacu pada kejujuran, integritas,
dan dapat dipercayai seorang sumber. Sementara keahlian dan
kepercayaan tidak saling berhubungan timbal balik, seringkali
seorang pendukung tertentu dianggap dapat sangat dipercaya
padahal bukan orang yang ahli di bidang tersebut. Keadaan dapat
dipercayanya seorang pendukung tergantung pada persepsi khalayak
akan motivasi dukungannya. Bila khalayak percaya pada seorang
pendukung dimotivasi murni oleh kepentingan diri, ia akan kurang
persuasif daripada orang yang oleh khalayak dianggap tidak ingin
mencapai apa-apa dengan mendukung produk atau sepenuhnya
objektif. Yang menarik dari kalangan minoritas etnik menunjukkan
bila seorang pembicara berasal dari etnis yang sama dengan
khalayaknya, kepercayaan kepada pembicara akan meningkat, yang
sebaliknya mendorong sikap yang lebih baik terhadap merek yang

diiklankan.

Para pemasang iklan memanfaatkan nilai kepercayaan dengan
memilih para pendukung yang secara luas dipandang sebagai jujur,
dapat dipercaya , dan dapat diandalkan. Para pemasang iklan juga
menggunakan teknik mendengarkan percakapan orang untuk

meningkatkan kepercayaan.

Pada umumnya, para pendukung harus di tetapkan bahwa mereka

tidak berusaha untuk memanipulasi khalayak dan mereka objektif



dalam presentasi mereka. Dengan demikian mereka dapat
menempatkan diri mereka sendiri sebagai dapat di percaya dan

kemudian kredibel.

2.2.9. Proses Keputusan Pembelian: Model Lima Tahap

Philip Kottler dan Kevin Lane (2008:184) Periset pemasaran telah
mengembangkan “model tingkat” proses keputusan pembelian. Konsumen melalui
lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan

pembelian, dan keputusan pasca pembelian.

1. Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau

kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal dan eksternal.

2. Pencarian informasi
a. Sumber informasi:
a. Pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan rekan).
b. Komersial (iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, tampilan).
c. Publik (media massa, organisasi, pemeringkat konsumen).
d. Eksperimental. Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.
b. Dinamika pencarian. Melalui pengumpulan informasi, konsumen

mempelajari merek dan fitur pesaing mereka.

3. Evaluasi alternatif



Konsumen akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang
menghantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhan. Kita sering dapat
mensegmentasi pasar suatu produk berdasarkan atribut yang penting

bagi kelompok konsumen.

Keputusan pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar merek dalam
kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk maksud untuk

membeli merek yang paling disukai.

Keputusan pasca pembelian

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik dikarenakan
melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal-hal
menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi
yang mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran seharusnya
memasok keyakinan dan evaluasi yang memperkuat pilihan konsumen

dan membantunya merasa nyaman tentang keputusan tersebut.



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim
Malang. Alasan memilih lokasi tersebut karena peneliti menemukan beberapa

konsumen yang memakai produk kosmetik Pond’s White Beauty.

3.2.  Jenis Dan Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Sedangkan pendekatan
yang digunakan adalah dengan pendekatan survey, yaitu kuesioner yang terstruktur
yang diberikan responden yang dirancang untuk mendapatkan informasi spesifik
(Malhotra, 2009: 196). Jadi penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif
dengan pendekatan survey, dan menggunakan kuesioner sebagai pengumpulan

data.

3.3.  Populasi Dan Sampel

3.3.1. Populasi

Menurut Nur Asnawi dan Masyhuri (2011: 117) Populasi adalah serumpun
atau sekelompok objek yang menjadi masalah sasaran penelitian. Jumlah

Populasi dalam penelitian ini berjumlah 7072 mahasiswi.



3.3.2. Sampel

Menurut Nur Asnawi dan Masyhuri (2011: 117) Sampel adalah bagian kecil

dari populasi.

3.4.  Teknik Pengambilan Sampel

Menurut Slovin dalam Nur Asnawi dan Masyhuri (2011: 142) menentukan

sampel peneliti menggunakan rumus:

N
n=TiNe
Keterangan:
n : Jumlah sampel
N : Jumlah populasi

e : Presisi (Persen kelonggaran ketidaktelitian/batas kesalahan)



Tabel 3.1
Rekapitulasi Data Mahasiswa Perempuan
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang

Fakultas/Jurusan 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Fakultas Ilmu Tarbiyah dan
Keguruan
Pendidikan Agama Islam 0 8 32 124 165 132 | 139
Pendidikan llmu Pengetahuan 2 1 24 90 84 86 103
Sosial
Pendidikan Guru Madrasah 0 7 26 115 117 116 | 133
Ibtidaiyah
Pendidikan Bahasa Arab 0 6 16 85 106 95 91
Pendidikan Guru Raudlatul 0 0 0 0 0 13 42
Athfal
Manajemen Pendidikan Islam 0 0 0 0 0 22 22
Fakultas Syariah
Al-Ahwal Al-Syakhsiyah 0 0 10 52 72 62 108
Hukum Bisnis Syariah 0 1 8 78 103 82 119
Hukum Tata Negara 0 0 0 0 0 0 64
Fakultas Humaniora
Bahasa dan Sastra Arab 0 1 12 57 82 70 112
Bahasa dan Sastra Inggris 1 6 22 98 125 100 | 130
Fakultas Psikologi
Psikologi 5 19 51 133 153 130 | 148
Fakultas Ekonomi
Manajemen 4 2 14 123 88 91 118
Akuntansi 1 5 8 57 73 94 88
Diploma Tiga (D-111) Perbankan 0 0 1 1 36 23 25
Syariah
Perbankan Syariah 0 0 0 0 40 61 47
Fakultas Sains dan Teknologi
Matematika 8 24 32 68 73 66 83
Biologi 2 13 51 78 81 74 90
Kimia 0 10 22 73 79 61 93
Fisika 0 6 21 42 50 31 56
Teknik Informatika 7 6 21 40 53 38 48
Teknik Arsitektur 2 6 16 25 43 55 55
Farmasi 0 0 0 0 51 48 58
Total 32 121 384 | 1339 | 1674 | 1550 | 1972
Jumlah Keseluruhan Mahasiswa
Putri Tahun 2009-2015 7072

Sumber: Kepala Biro Administrasi Akademik, Kemahasiswaan dan Kerjasama (tanggal 11 November 2015)



N

T F Ne?

Dari jumlah populasi tersebut dengan presisi 10%, maka dengan

menggunakan rumus di atas maka diperoleh sampel sebesar:

7072
n=————
1+7072 (0,1)2

= 102,78 = 103 Orang

3.5. Data Dan Jenis Data

Menurut  Nur Asnawi dan Masyhuri (2011: 153) Data adalah catatan
keterangan sesuai bukti kebenaran; bahan-bahan yang dipakai sebagai dukungan

penelitian. Sumber data yaitu ada dua, yaitu data primer dan data sekunder.
3.5.1. Data primer

Menurut Nur Asnawi dan Masyhuri (2011: 153) Data primer adalah data
yang diambil dari lapangan yang diperoleh melalui pengamatan,
wawancara, dan kuesioner. Data primer dalam penelitian ini diperoleh

melalui kuesioner yang diberikan secara langsung kepada responden.
3.5.2. Data sekunder

Menurut Nur Asnawi dan Masyhuri (2011: 155). Data sekunder merupakan
data yang diperoleh secara tidak langsung melalui media perantara

(diperoleh dan dicatat oleh instansi terkait dan/atau pihak lain). Data



sekunder dalam penelitian ini adalah berupa artikel-artikel dari internet

mengenai periklanan Pond’s White Beauty.

3.6.  Teknik Pengumpulan Data

Untuk memperoleh data secara terperinci dan baik, maka peneliti
menggunakan metode penyebaran kuesioner. Kuesioner merupakan cara
pengumpulan data dengan menyebarkan suatu daftar yang berisi serangkaian
pertanyaan tertulis yang disusun secara sistematis, yang diserahkan langsung
kepada seluruh responden yang terdiri dari pengguna dan pembeli Pond’s White

Beauty.

3.7.  Definisi Operasional Variabel

Menurut Indriantoro (2002:348) definisi operasional variabel merupakan
penjelasan mengenai cara-cara tertentu yang digunakan oleh peneliti untuk
mengukur (mengoperasionalkan) construct menjadi variabel penelitian yang dapat
dituju. Adapun definisi operasional yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:



Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator/item
Kredibilitas (X1) Kredibilitas pendukung adalah keahlian | 1. Artis
dan kepercayaan. Keahlian (expertise) | 2. Penyanyi
mengacu pada pengetahuan, pengalaman, | 3. Prestasi
atau keterampilan yang dimiliki seorang
pendukung yang berhubungan dengan
topik iklannya. Kepercayaan
(trustworthiness) mengacu pada
kejujuran, integritas  dan  dapat
dipercayainya seorang sumber.
Kecocokan (X2) Kecocokan adalah kesamaan karakter 1. Usia
seorang selebriti dengan para penonton 2. Gender
dalam hal gender dan umur. 3. Image selebriti
Daya tarik (X3) Daya tarik bukan hanya berarti daya tarik | 1. Penampilan yang

fisik meskipun daya tarik bisa menjadi menarik

atribut yang sangat penting tetapi 2. Kecantikan
meliputi sejumlah karakteristik yang 3. Suara yang merdu
dapat dilihat khalayak dalam diri 4. Keramahan
pendukung: sifat — sifat kepribadian, 5. Pribadi Yang
gaya hidup, keatletisan postur tubuh dan Menyenangkan
sebagainya.

Keputusan pembelian (Y) | Proses keputusan pembelian konsumen | 1. Mengenal produk
melalui lima tahap: pengenalan masalah, | 2. Sudah mencari
pencarian informasi, evaluasi alternatif, informasi tentang
keputusan pembelian, dan keputusan produk
pasca pembelian. 3. Sudah

membandingkan
dengan beberapa
produk

4.  Memutuskan untuk

membeli




3.8.  Instrument pengambilan data

Menurut Singarimbun dan Effendi (1995: 96), pengukuran data adalah
upaya untuk menghubungkan konsep dengan realitas. Instrumen untuk
mengumpulkan data pada penelitian ini adalah kuesioner yang disusun
berdasarkan kisi-kisi teoritis dalam bentuk skala likert. Skala likert merupakan
metode sikap dengan menyatakan setuju atau tidak setujuan terhadap subyek atau
kejadian tertentu. Cara pengumpulannya yaitu dengan memberikan responden
sebuah pertanyaan dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban, kemudian

dari jawaban itu diberikan skor dalam tabel berikut:

Tabel 3.3
Skor Skala Likert

NO KATEGORI SKOR

Sangat setuju / Sangat tinggi

Setuju / Tinggi

1
2
3 Kurang Setuju / Sedang
4 Tidak Setuju / Rendah

RN W B~ O

5 Sangat Tidak Setuju / Sangat Rendah

Sumber: Ariestonandri, 2006 : 84 (diolah)

Sebelum digunakan untuk menjaring data, maka terlebih dahulu dilakukan
berbagai uji untuk mengetahui apakah kuesioner tersebut cukup layak untuk
mengambil data variabel yang diteliti. Dalam hal ini menggunakan uji validitas

dan reliabilitas instrumen.



3.8.1. Validitas Instrument

Sebuah instrumen dikatakan valid apabila instrumen tersebut mampu
mengukur apa yang diinginkan. Untuk memperoleh instrumen yang valid, langkah
awal peneliti adalah memecah variabel menjadi sub variabel dan indikator
kemudian disusun instrumen berupa Kkuesioner, yang secara cermat dan Kritis
sebisa mungkin diusahakan dapat mencerminkan dan sesuai dengan indikator
yang ada. Untuk memperoleh validitas eksternal angket tersebut didiskusikan
dengan teman-teman dan dikonsultasikan dengan dosen pembimbing. Dari
langkah-langkah tersebut diharapkan angket yang dihasilkan dapat memiliki
validitas logis. Dikatakan validitas logis dikarenakan validitas ini diperoleh
dengan usaha hati-hati melalui cara-cara yang benar sehingga menurut logika

akan dicapai suatu tingkat validitas yang dikehendaki (Arikunto, 1993: 136).

Langkah kedua yang dilakukan peneliti adalah menguji validitas
internal kuesioner melalui analisa butir. Cara yang dilakukan dengan mencoba
angket tersebut kepada sasaran penelitian dari populasi yang telah dijadikan
sampel. Arikunto  (1993:183-184) mengungkapkan  bahwa  :"apabila
dimungkinkan sebaiknya subyek uji coba memang diambilkan dari populasi
yang nanti akan dilakukan penelitian. Namun apabila jumlahnya hanya sedikit dan
apabila diambil pertimbangannya akan mengganggu jalannya dan kesimpulan
penelitian, maka uji coba ini boleh mengambil dari luar populasi lain yang diambil
sebagai subyek uji coba sama atau hampir sama dengan ciri-ciri populasi yang

diselidiki"



Menurut (Singarimbun, 1989:122) uji validitas menunjukkan sejauh

mana suatu alat pengukur itu mengukur apa yang di ukur.

nYxy— (E)Xy)

Txy = J@mIx? — (T0)n Xy? - (£)?)
Keterangan:
X = Skor item
Y = Skor total

XY = Skor Pertanyaan

N = Jumlah responden untuk diuji coba

r = Nilai Validitas atau koefisien relasi

Adapun dasar pengambilan keputusan suatu item valid atau tidak valid
menurut Sugiyono (1999 : 115) dapat diketahui dengan cara mengkorelasikan
antara skor butir dengan skor total bila korelasi r diatas 0,30 maka dapat
disimpulkan bahwa butir instrumen tersebut valid sebaliknya bila korelasi r
dibawah 0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir instrument tersebut tidak valid

sehingga harus diperbaiki atau dibuang.



3.8.2. Reliabilitas Instrument

Reliabilitas menunjukan pengertian bahwa suatu instrument cukup dapat
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrument
tersebut sudah baik (Arikunto, 2002:154). Untuk mengetahui suatu alat ukur

itu variabel dapat diuji dengan menggunakan rumus Alpha sebagai berikut:

k Y o b?
= |- ]
Keterangan:
r11 = Reliabilitas instrument
k = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

Y. 6 b? = Jumlah varians butir

o 12 = Varians total

Rumus Alpha digunakan untuk mencari realibilitas instrument
yang skornya bukan 1 dan 0, misalnya angket atau soal bentuk uraian

(Arikunto, 2002:171).

Apabila variabel yang diteliti mempunyai cronbach’s alpha (a)
> 60% (0,60) maka variabel tersebut dikatakan reliable sebaliknya
cronbach’s alpha (a) < 60% (0,60) maka variabel tersebut dikatakan tidak

reliable.



3.9. Model Analisis Data

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas (kredibilitas,
kecocokan, dan daya tarik) dengan variabel terikat (keputusan pembelian). Maka
digunakan alat uji regresi linier berganda. Persamaan regresi linier berganda
merupakan persamaan regresi dengan menggunakan dua atau lebih variabel
independent (Santoso dan Ashari, 2005: 144). Bentuk umum persamaan regresi

linier berganda ini adalah :

Y =a+blX1+hb2X2+h3X3+e

Keterangan:

Y = Variabel Dependent yaitu keputusan pembelian
b = Konstanta perubahan variable X dan Y

a = Koefisien konstanta

X = Variabel Independent (variable bebas) meliputi:

X1 = Kredibilitas

X2 = Kecocokan

X3  =Daya Tarik

e = Error



3.10. Pengujian Hipotesis
3.10.1. Uji Korelasi

Teknik analisis data yang dipergunakan untuk membuktikan hipotesis
adalah teknik korelasi untuk menentukan besarnya hubungan antara dua variabel.
Uji hipotesis menggunakan t Kkorelasi Pearson Product Moment dari Karl

Pearson dengan angka kasar yaitu sebagai berikut:

_ NYXY - CX)QTY)
VINIX2—(EX)2HNEY? - (TY)?}

Txy

(Riduwan, 2012: 138)

Keterangan:
Ixy = Koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y
n = Jumlah subjek

>X  =Jumlah seluruh skor X

>Y  =Jumlah seluruh skor Y

>XY =Jumlah perkalian antara skor X dan skor Y

YX? = Jumlah nilai X kuadrat

>Y?  =Jumlah nilai Y kuadrat



Ho diterima jika rhitung < rtavel, dan Ho ditolak jika rmitung > ranel. Ha diterima jika

Fhitung > T'tabel, Ha ditolak jika rhitung < rtaber (Riduwan, 2012: 138).

3.10.2. Uji Regresi

1. Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji t)

Rancangan pengujian hipotesis ini dimulai dengan penetapan hipotesis nol
(Ho) dan hipotesis alternatif (Ha). Penetapan kriteria pengujian dan penarikan
kesimpulan.

Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini berkaitan dengan ada
tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat melalui variabel
intervening. Hipotesis nol (Ho) yang diformulasikan untuk ditolak, dan hipotesis
alternatif (Ha ) yaitu hipotesis yang diformulasikan untuk diterima.

Rancangan pengujian hipotesis penelitian ini untuk menguji ada tidaknya
pengaruh celebrity endorser (X) terhadap keputusan pembelian (). Langkah-

langkah dalam analisisnya sebagai berikut:



a.

Menetapkan Hipotesis

Berdasarkan rumusan masalah dan hipotesis penelitian, maka peneliti
menetapkan tiga hipotesis yang digunakan untuk uji statistiknya, dengan

perumusan sebagai berikut:

Ho:  Celebrity Endorser (kredibilitas, kecocokan, daya tarik) tidak

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Ha:  Celebrity Endorser (kredibilitas, kecocokan, daya tarik) memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Menentukan Tingkat Signifikan

Ditentukan dengan 5% dari derajat bebas (dk) = n — k — |, untuk
menentukan Trwner Sebagai batas daerah penerimaan dan penolakan
hipotesis. Tingkat signifikan yang digunakan adalah 0,05 atau 5% karena
dinilai cukup untuk mewakili hubungan variabel — variabel yang diteliti
dan merupakan tingkat signifikasi yang umum digunakan dalam suatu
penelitian. Secara individual uji statistic yang digunakan adalah uji t yang

dihitung dengan rumus:

|
' n—2

Lhitung = Ty x\| 1—(r,)?

Sumber : Sugiyono (2002:184)



Keterangan:
t = Nilai uji t
r = Koefisien korelasi

n = Jumlah sampel

Menggambar Daerah Penerimaan Dan Penolakan

Untuk menggambar daerah penerimaan dan penolakan maka dilakukan
perbandingan antara hasil t hitung dengan ttabel dengan kriteria sebagai

berikut:

1. Jika tnitung > travel maka Ho ada di daerah penolakan, berarti Ha diterima
artinya antara variabel X dan variabel Y ada pengaruhnya.

2. Jika t niung < t tapel maka Ho ada di daerah penerimaan, berarti Ha
ditolak artinya antara variabel X dan variabel Y tidak ada pengaruhnya.

3. thiung, dicari dengan rumus perhitungan thitung, dan tiwber, dicari di
dalam tabel distribusi t student dengan ketentuan sebagai berikut, a =
0,05 dan dk = (n-k-1).

Penarikan Kesimpulan

Kesimpulannya, Celebrity Endorser berpengaruh (tidak berpengaruh)
terhadap Keputusan Pembelian. Tingkat signifikannya yaitu 5% (o = 0,05),
artinya jika hipotesis nol ditolak (diterima) dengan taraf kepercayaan 95%,
maka kemungkinan bahwa hasil daripenarikan kesimpulan mempunyai

kebenaran 95% dan hal ini menunjukkan adanya (tidak adanya) pengaruh



yang meyakinkan (signifikan) antara variabel independen terhadap variabel

dependen.
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama
terhadap variabel terikat (Kuncoro, 2003). Uji keseluruhan dapat dilakukan dengan

menggunakan statistik F:

3 R*/k
T 1-R*/(n—-k-1)

Statistik uji ini mengikuti distribusi F dengan derajat kebebasan k dan (n —
k — 1) (Malhotra, 2006). Jika hipotesis nol keseluruhan ditolak, satu atau lebih
koefisien regresi majemuk populasi mempunyai nilai tak sama dengan nol.

Nilai F juga dapat dilihat dalam model summary, dimana hasilnya
merupakan perbandingan antara mean square dari regresi dan mean square dari

residual.

F= MS Re gresi
MS Re sidual

Tahapan pengujian hipotesis secara simultan dapat dilihat sebagai berikut:



1. Merumuskan hipotesis statistik

a. Ho : Variabel independen vyaitu kredibilitas, kecocokan, daya tarik
secara simultan tidak berpengaruh positif terhadap variabel dependen
yaitu keputusan pembelian.

b. H1 : Variabel independen vyaitu kredibilitas, kecocokan, daya tarik
secara simultan berpengaruh positif terhadap variabel dependen yaitu
keputusan pembelian dan variabel kecocokan celebrity endorser
terhadap berpengaruh secara dominan terhadap keputusan pembelian.

2. Mengukur taraf signifikansi

Pada tahap ini mempunyai kesamaan pada pengujian hipotesis secara
simultan yaitu dengan menggunakan probabilitas sebesar 0,05 (5%) dengan kriteria

sebagai berikut:

a. Probabilitas < 0,05 = Ho ditolak dan H; diterima
b. Probabilitas > 0,05 = Hg diterima dan Hi ditolak

3. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk menggambarkan kemampuan
model menjelaskan variasi yang terjadi dalam variabel dependen. Koefisien
determinasi ditunjukkan oleh angka R-Square dalam model summary yang
dihasilkan oleh program (Ferdinand, 2006). Koefisien determinasi ini diperoleh
dengan rumus:

R?= (TSS-SSE)TSS = SSR/TSS

Keterangan:



TSS = Total Sum Square
SSE = Sum Square of Error
SSR = Sum Square of Regression
Nilai R?adalah antara nol dan satu. Model yang baik mengiginkan R?
yang tinggi. Jika R? mendekati satu, ini berarti hampir seluruh variasiv ariabel
dependen dapat dijelaskan oleh variabel penjelas yang dimasukkan ke dalam model.
Kelemahan penggunaan koefisien determinasi adalah terjadinya bias
terhadap jumlah variabel independen yang digunakan, karena setiap tambahan
variabel independen akan meningkatkan R? walaupun variabel itu tidak
signifikan. Oleh karena itu dianjurkan menggunakan koefisien determinasi yang

telah disesuaikan yaitu yang disebut adjusted R? yang diperoleh dengan rumus:

Adjusted R* = 1-(n~1 B :1_(1_132 L}
ISS n—k

Adjusted R?dapat naik atau turun apabila sebuah variabel independen

ditambahkan dalam model. Implikasi (Gujarati, 1997) dari adjusted R? ini adalah:

1. Adjusted R? dapat bernilai negatif kendati R? selalu positif. Bila adjusted R?
bernilai negatif, maka nilainya dianggap nol.

2. Secara umum bila tambahan variabel independen merupakan predictor yang
baik, maka akan menyebabkan nilai varians naikdan pada gilirannya adjusted
R?meningkat. Sebaliknya, bila tambahan variabel baru tidak meningkatkan
varians, maka adjusted R? akan menurun. Artinya tambahan variabel baru

tersebut bukan merupakan predictor yang baik bagi variabel dependen.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian

4.1.1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim

Malang yang berlokasi di JI. Gajayana No. 50 Malang.

4.1.2. Sejarah Perusahaan
Sebuah kisah tentang terobosan perawatan kulit yang memberikan kekuatan
kepada wanita dan kulit mereka untuk tetap lembut dan cantik seiring dengan

perubahan dunia.

Pada tahun 1846, seorang Ahli Farmasi Amerika bernama Theron T. Pond
menemukan “Harta Karun Emas” — yaitu ekstrak teh yang menyembuhkan dari
witch hazel, yang mampu memperkuat kulit di bawah permukaan untuk membantu
memperbaiki dirinya sendiri dari luka kecil dan sejumlah penyakit ringan lainnya.

Tak lama setelahnya, produk ini dikenal secara luas sebagai Ekstrak dari Pond’s.

Hal ini menjadi penentu tahap kemunculan merek perawatan kulit yang
pertama kali di dunia dan sejarah unik dari terobosan perawatan rambut yang
didedikasikan untuk membantu wanita menjaga kulit mereka agar lebih kuat dari

dalam, sekaligus lebih lembut dan indah dari luar.



Ketika memasuki abad ke-20 dan pecahnya Perang Dunia Ke-2, wanita
harus bergerak dan mengambil alih pekerjaan pria yang pergi berperang. Pond’s
diciptakan dalam bentuk pasangan unik, yaitu Pond’s Cold Cream (pelembab
pertama di dunia yang tak perlu disimpan di pendingin lemari es) dan Pond’s
Vanishing Cream, yang membantu mereka menjaga keanggunan, kelembutan, dan

feminitas mereka dalam menjalani peran baru yang penuh tekanan.

Pond’s memperkenalkan logo Bunga Tulipnya yang khas pada tahun 1960-
an, sebuah simbol kecantikan wanita yang lembut dan memesona, melambangkan
janji merek tersebut untuk menunjukkan kekuatan dari dalam dan kelembutan di

luar, apa pun yang dihadapi oleh kulit Anda.

Dengan lahirnya Pond’s Institute pada tahun 1990-an (kini memiliki
jaringan global dengan 700 ahli ilmu pengetahuan dan spesialis kulit), Pond’s
benar-benar mengukuhkan dirinya sebagai salah satu pakar terkemuka dunia dalam
riset dan diagnosis perawatan kulit mutakhir. Dengan lebih dari 200 paten, Pond’s
Institute memperkenalkan beberapa produk pertama di dunia dalam membersihkan
dan mencerahkan kulit, serta mengatasi penuaan. Salah satunya termasuk VAO-B3,
yang mampu mencerahkan noda gelap pada kulit dalam 7 hari; Conjugated Linoleic
Acid (CLA), zat aktif antipenuaan yang bekerja dari dalam kulit untuk
mempercepat regenerasi kulit dan memulihkan sel kulit yang rusak; dan GenActiv,
inovasi terobosan untuk warna kulit yang mengendalikan produksi melanin dari

sumbernya.



Kini dengan serangkaian solusi yang secara khusus diformulasikan untuk
berbagai jenis kulit, usia, lingkungan, dan gaya hidup, yang juga tersedia seri
produk untuk Pria, Pond’s merupakan merek pemimpin perawatan kulit lintas
benua. Pond’s akan terus memanfaatkan keahlian mereka untuk melakukan inovasi
dan menciptakan penemuan perawatan kulit yang revolusioner, menjaga kulit tetap
kuat dan lembut pada wajah yang terus berubah, dari bahaya radikal bebas yang

terus meningkat, dan dari gaya hidup yang penuh tekanan.

Pond's selalu berusaha keras untuk membantu wanita dan pria dengan
kekuatan batin untuk menjadi lembut dan percaya diri untuk terus memberikan

pengaruh yang positif bagi dunia di sekitar mereka.

4.1.3. Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 103. Terdiri dari
mahasiswi yang menggunakan produk kosmetik Pond’s White Beauty. Berikut ini
adalah gambaran umum karakteristik responden berdasarkan usia, jumlah uang

saku per bulan, dan fakultas, yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No Usia Jumlah Prosentase
1 < 20 tahun 14 13,6 %
2 20 — 30 tahun 89 86,4 %
3 30— 40 tahun 0 0
4 > 40 tahun 0 0
Jumlah 103 100 %

Sumber: Data primer diolah 2016



Dari tabel 4.1 menunjukkan bahwa bahwa mahasiswi Universitas Islam
Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang yang menggunakan produk kosmetik
Pond’s White Beauty didominasi oleh konsumen dengan usia 20 — 30 tahun. Hal ini
dapat dilihat dari keseluruhan responden yang ada dengan usia 20 — 30 tahun
berjumlah 89 responden (86,4%), usia < 20 tahun berjumlah 14 responden (13,6%),
tetapi untuk usia 30 — 40 tahun dan usia > 40 berjumlah 0 (nol) karena respondennya

mahasiswi yang didominasi berusia 20 — 25 tahun.

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku

No Uang Saku Jumlah Prosentase
i > Rp 500.000 36 35 %
2 Rp 1.000.000 — Rp 1.500.000 49 47,6 %
3 Rp 2.000.000 — Rp 2.500.000 14 13,6 %
4 > Rp 3.000.000 4 3,9 %

Jumlah 103 100 %

Sumber: Data primer diolah 2016

Dari tabel 4.2 menunjukkan bahwa mahasiswi yang menggunakan produk
kosmetik Pond’s White Beauty didominasi oleh responden dengan pendapatan
Rp 1.000.000 — Rp 1.500.000 per bulan. Hal ini dapat dilihat dari keseluruhan
responden yang ada dengan pendapatan Rp 1.000.000 — Rp 1.500.000 per bulan
berjumlah 49 responden (47,9%), uang saku > Rp 500.000 per bulan berjumlah 36
responden (35%), uang saku Rp 2.000.000 — Rp 2.500.000 per bulan berjumlah 14
responden (13,6%) dan uang saku > Rp 3.000.000 per bulan berjumlah 4 responden

(3,9%).



Tabel 4.3
Karakteristik responden berdasarkan fakultas

No Fakultas Jumlah Prosentase
1 Fakultas Ilmu Tarbiyah dan Keguruan 13 12,6 %
2 Fakultas Syariah 13 12,6 %
3 Fakultas Humaniora 14 13,6 %
4 Fakultas Psikologi 14 13,6 %
5 Fakultas Ekonomi 39 37,9 %
6 Fakultas Sains dan Teknologi 10 9,7%

Jumlah 103 100 %

Sumber: Data primer diolah 2016

Dari tabel 4.3 menunjukkan bahwa mahasiswi yang menggunakan produk
kosmetik Pond’s White Beauty didominasi oleh mahasiswi fakultas ekonomi. Hal
ini dapat dilihat dari keseluruhan responden per fakultas berjumlah 39 responden
(37,9%), fakultas humaniora berjumlah 14 responden (13,6%), fakultas psikologi
berjumlah 14 responden (13,6%), fakultas ilmu tarbiyah dan keguruan berjumlah
13 responden (12,6%), fakultas syariah berjumlah 13 responden (12,6%), fakultas

sains dan teknologi berjumlah 10 responden (9,7%).



4.2. Pembahasan Data Hasil Penelitian

4.2.1. Distribusi Variabel

4.2.1.1.Variabel Bebas (Celebrity Endorser)

Dalam variabel bebas ada tiga variabel yang diteliti yaitu kredibilitas,

kecocokan, dan daya tarik. Dalam variabel kredibilitas celebrity endorser ini terdiri

dari tiga item, yaitu Artis (X1.1), Penyanyi (X1.2), dan Prestasi (X1.3).

Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Item Kredibilitas (X1)

Item Keterangan
Sangat Tidak Kurang Setuju Sangat Jumlah
Tidak Setuju Setuju Setuju Setuju
F % F % F % F % F %
X11| 0 0 1 1 18 | 17,5 | 58 | 56,3 | 26 | 25,2 | 103 | 100
X12| 0 0 0 0 23 | 22,3 | 55 | 53,4 | 25 | 24,3 | 103 | 100
X13] 0 0 2 |19] 10| 97 | 59 | 57332311 | 103 | 100

Sumber: Data primer diolah 2016

Data tabel 4.4 faktor kredibilitas (X1) pada item Artis celebrity endorser

ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty (X1.1), jawaban yang sering muncul

adalah setuju, sebanyak 58 responden (56,3 %). Hal ini menunjukkan bahwa

mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai Raisa Andriana ketika

memerankan iklan Pond’s White Beauty artis yang menarik.




Pada item Penyanyi celebrity endorser menggunakan kosmetik Pond’s
ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty (X1.2), jawaban yang sering muncul
adalah setuju, sebanyak 55 responden (53,4 %). Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai Penyanyi Raisa Andriana ketika

memerankan iklan Pond’s White Beauty dinyatakan layak.

Pada item Prestasi celebrity endorser menggunakan kosmetik Pond’s ketika
memerankan iklan Pond’s White Beauty (X1.3), jawaban yang sering muncul
adalah setuju sebanyak 59 responden (57,3 %). Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai Prestasi celebrity endorser

ketika memerankan Pond’s White Beauty mempengaruhi konsumen dalam memilih

produk.
Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Item Kecocokan (X2)

Item Keterangan

Sangat Tidak Kurang Setuju Sangat Jumlah

Tidak Setuju Setuju Setuju

Setuju

F | % | F % F % F % F %
X21| 0 0 0 0 15 | 146 | 48 | 46,6 | 40 | 38,8 | 103 | 100
X22| 0 0 0 0 15 | 146 | 62 | 60,2 | 26 | 25,2 | 103 | 100
X23| 0 0 1 1 3 2,7 | 52 | 505 | 47 | 45,6 | 103 | 100

Sumber: Data primer diolah 2016

Data tabel 4.5 faktor kecocokan (X2) pada item Usia celebrity endorser
ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty (X2.1), jawaban yang sering muncul
adalah setuju, sebanyak 48 responden (46,6 %). Hal ini menunjukkan bahwa

mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai Usia Raisa Andriana ketika




memerankan iklan Pond’s White Beauty memiliki kesesuaian dengan usia

konsumen.

Pada item Gender celebrity endorser menggunakan kosmetik Pond’s ketika
memerankan iklan Pond’s White Beauty (X2.2), jawaban yang sering muncul
adalah setuju sebanyak 62 responden (60,2 %). Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai Gender Raisa Andriana ketika
memerankan Pond’s White Beauty memiliki kesamaan dengan tekstur kulit wanita

Indonesia.

Pada item Image celebrity endorser menggunakan kosmetik Pond’s ketika
memerankan iklan Pond’s White Beauty (X2.3), jawaban yang sering muncul
adalah setuju sebanyak 52 responden (50,2 %). Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai Image Raisa Andriana ketika

memerankan Pond’s White Beauty memberikan motivasi wanita Indonesia untuk

tampil cantik.
Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Item Daya Tarik

Item Keterangan

Sangat Tidak Tidak Kurang Setuju Sangat Jumlah

Setuju Setuju Setuju Setuju

F % F % F % F % F %
X3.1 0 0 2 19 | 25 | 243 | 62 | 60,2 | 14 | 13,6 | 103 | 100
X3.2 0 0 0 0 12 | 11,7 | 57 | 553 | 34 | 33 |103| 100
X3.3 0 0 10 97 | 22 | 214 | 40 | 38,8 | 31 | 30,1 | 103 | 100
X3.4 0 0 1 1 21 | 204 | 54 | 52,4 | 27 | 26,2 | 103 | 100
X3.5 0 0 3 29 | 22 | 214 | 59 | 57,3 | 19 | 18,4 | 103 | 100

Sumber: Data primer diolah 2016




Data tabel 4.5 faktor daya tarik (X3) pada item Penampilan yang Menarik
celebrity endorser ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty (X3.1), jawaban
yang sering muncul adalah setuju, sebanyak 62 responden (60,2 %). Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai
Penampilan Raisa Andriana ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty

memiliki kesesuaian dengan iklan yang disampaikan.

Pada item Kecantikan celebrity endorser menggunakan kosmetik Pond’s
ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty (X3.2), jawaban yang sering muncul
adalah setuju sebanyak 57 responden (55,3 %). Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai kecantikan Raisa Andriana
ketika memerankan Pond’s White Beauty memiliki kesesuaian dengan ikon Pond’s

White Beauty.

Pada item Suara yang Merdu celebrity endorser menggunakan kosmetik
Pond’s ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty (X3.3), jawaban yang sering
muncul adalah setuju sebanyak 40 responden (38,8 %). Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai suara Raisa Andriana ketika

memerankan Pond’s White Beauty menarik konsumen untuk membeli Pond’s.

Pada item Keramahan celebrity endorser menggunakan kosmetik Pond’s
ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty (X3.4), jawaban yang sering muncul
adalah setuju sebanyak 54 responden (52,4 %). Hal ini menunjukkan bahwa

mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai keramahan Raisa Andriana



ketika memerankan Pond’s White Beauty memiliki kesesuaian dengan image

Pond’s White Beauty.

Pada item Pribadi yang Menyenangkan celebrity endorser menggunakan
kosmetik Pond’s ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty (X3.5), jawaban
yang sering muncul adalah setuju sebanyak 59 responden (57,3 %). Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Pond’s White Beauty menilai kesan
menyenangkan Raisa Andriana ketika memerankan Pond’s White Beauty sesuai
dengan apa yang dirasakan konsumen ketika memakai konsumen Pond’s White

Beauty.

4.2.1.2 Variabel Terikat (Keputusan Pembelian)

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Pada Item Variabel Y (Keputusan Pembelian)
Item Keterangan
Sangat Tidak Kurang Setuju Sangat Jumlah
Tidak Setuju | Setuju Setuju Setuju
F % F | % F % F % F %
Y.1 0 0 2 |29 23 |223| 60 [583| 17 |16,5|103 | 100
Y.2 0 0 1 1 16 [ 155 | 65 |63,1| 21 |20,4|103| 100
Y.3 0 0 3 /29| 19 (184 | 64 |621| 17 |16,5|103| 100
Y.4 0 0 2 |19 19 | 184 | 56 |544| 26 |252|103| 100

Sumber: Data primer diolah 2016

Dari tabel diatas, diketahui bahwa pada item Y1 atau mengenal produk iklan
Pond’s White Beauty, jawaban yang paling sering muncul adalah setuju, sebanyak
60 responden (58,3 %). Hal ini menunjukkan bahwa pengenalan produk pond’s

dengan baik dapat mempengaruhi keputusan pembelian.



Pada item Y2 atau Sudah Mencari Informasi Tentang Produk Pond’s White
Beauty, jawaban yang paling sering muncul adalah setuju sebanyak 65 responden
(63,1 %). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang sudah mencari informasi

tentang produk Pond’s dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Pada item Y3 atau Sudah Membandingkan Dengan Beberapa Produk,
jawaban yang paling sering muncul adalah setuju sebanyak 64 responden (62,1 %).
Hal ini menunjukkan bahwa sebelum membeli kosmetik Pond’s konsumen telah
membandingkan terlebih dahulu dengan kosmetik — kosmetik lain sehingga
menghasilkan pengaruh keputusan pembelian terhadap konsumen yang konsisten

menggunakan Pond’s White Beauty.

Pada item Y4 atau Memutuskan Untuk Membeli, jawaban yang paling
sering muncul adalah setuju sebanyak 56 responden (54,4 %). Hal ini menunjukkan
bahwa dari beberapa proses keputusan pembelian mulai dari pengenalan produk
dengan baik, mencari info tentang produk, membandingkan produk Pond’s White
Beauty dengan produk kosmetik — kosmetik lain hingga tahap akhir yang dilalui
konsumen yaitu memilih dan memutuskan untuk membeli produk Pond’s White

Beauty.



4.2.2. Analisis Data

4.2.2.1.Analisis Regresi Linier Berganda

Pengujian atas semua variabel yang diteliti dimaksudkan untuk
membuktikan adanya hubungan dan pengaruh antara variabel bebas dan variabel
terikat secara keseluruhan, seperti yang telah diutarakan pada akhir bab 111 yaitu
apakah X1, X2, dan X3 mempunyai pengaruh terhadap Y dan faktor apa yang

dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian (Y).

Langkah berikut merupakan inti dari laporan hasil penelitian yang berisi
analisis atau pun pembukti hipotesis untuk penelitian ini. Untuk menganalisis
tingkat hubungan dari variabel bebas dengan satu variabel terikat, peneliti

menyajikan hasil komputasi pada tabel 4.8 berikut:

Tabel 4.8
Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Variabel Koefisien t Sigt Ket.

Beta Hitung
Konstanta -1,252 -0,818
Kredibilitas (X1) 0,215 2,182 0,031 Signifikan
Kecocokan (X2) 0,870 7,889 0,000 Signifikan
Daya Tarik (X3) 0,170 2,518 0,013 Signifikan
Adjusted R Square =0,568
F Hitung = 45,779
F Tabel =270
F Sig. = 0,000
N =103

Sumber: Data primer diolah 2016

Berdasarkan tabel 4.8 diatas dan model regresi diatas maka dapat diuraikan

sebagai berikut:



1. Untuk setiap peningkatan dari variabel kredibilitas (X1) akan meningkatkan
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,215 dengan asumsi bahwa
variabel bebas lainnya yaitu variabel kecocokan (X2) dan variabel daya
tarik (X3) bernilai tetap.

2. Untuk setiap peningkatan dari variabel kecocokan (X2) akan meningkatkan
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,870 dengan asumsi bahwa
variabel bebas lainnya yaitu variabel kredibilitas (X1) dan variabel daya
tarik (X3) bernilai tetap.

3. Untuk setiap peningkatan dari variabel daya Tarik (X3) akan meningkatkan
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,170 dengan asumsi bahwa
variabel bebas lainnya yaitu variabel kredibilitas (X1) dan variabel

kecocokan (X2) bernilai tetap.

Berdasarkan keterangan diatas, maka dapat diketahui bahwa variabel paling
dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian adalah variabel kecocokan

dengan nilai koefisien beta tertinggi yaitu 0,870.

4.2.3. Pengujian Hipotesis

4.2.3.1.Uji Simultan (Uji F)

Untuk menguji ada tidaknya peran variabel independent secara bersama —
sama terhadap dependent dapat diketahui menggunakan uji F. Uji F dilakukan
dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel maka Ho ditolak dan Ha

diterima, begitu juga sebaliknya.



Dari hasil regresi linier berganda (tabel 4.8) Diperoleh nilai signifikansi
sebesar 0,000. Hal ini berarti sesuai dengan syarat yang ditentukan agar variabel
tersebut secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian yaitu nilai
signifikansi lebih kecil dari taraf kepercayaan 5% (0,000 < 0,05). Selain itu,
diketahui pula nilai F hitung sebesar 45,779 dimana nilai tersebut lebih besar dari F
tabel 2,70 (45,779 > 2,70). Hasil tersebut menyatakan bahwa kredibilitas, kecocokan
dan daya tarik berpengaruh terhadap keputusan pembelian sehingga Ha diterima
dan Ho ditolak. Atau dapat dikatakan bahwa variabel independent berpengaruh

secara bersama — sama (simultan) terhadap variabel dependent.

Sedangkan berdasarkan adjusted R Square sebesar 0,562 menunjukkan
bahwa proporsi kemampuan variabel X1, X2, dan X3 dalam mempengaruhi
keputusan pembelian Pond’s White Beauty 56,2 % atau bisa dikatakan pengaruhnya
kuat. Sedangkan sisanya 43,8 % dipengaruhi oleh faktor — faktor lain yang tidak

dikaji dalam penelitian ini.

4.2.3.2.Uji Parsial (Uji t)

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh masing — masing variabel
independent terhadap variabel dependent. Cara pengujiannya adalah dengan
melihat nilai t hitung dan nilai t tabel. T tabel yakni sebesar 1,984. Jika t hitung > t tabel
maka dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak, begitupun sebaliknya.
Sedangkan untuk melihat signifikansi variabel bebas yakni apabila angka

signifikansi < 0,05. Adapun hasil analisis yang diperoleh dari tabel 4.8 adalah:



Kredibilitas (X1)

Variabel kredibilitas (X1) diketahui memiliki nilai signifikansi sebesar
0,031. Hal ini menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari taraf
signifikan 5% (0,031 < 0,05). Selain itu, diketahui pula nilai t hitung sebesar
2,182 dimana nilai tersebut lebih besar dari t tabel 1,984 (2,182 > 1,982).
Hasil tersebut menyatakan bahwa kredibilitas berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Pond’s White Beauty sehingga Ha diterima dan Ho

ditolak.

Kecocokan (X2)

Variabel kecocokan (X2) diketahui memiliki nilai signifikansi sebesar
0,000. Hal ini menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari taraf
signifikan 5% (0,000 < 0,05). Selain itu, diketahui pula nilai t hitung sebesar
7,889 dimana nilai tersebut lebih besar dari t tabel 1,984 (7,889 > 1,982).
Hasil tersebut menyatakan bahwa kecocokan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Pond’s White Beauty sehingga Ha diterima dan Ho

ditolak.

Daya Tarik (X3)

Variabel daya tarik (X3) diketahui memiliki nilai signifikansi sebesar 0,013.
Hal ini menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari taraf
signifikan 5% (0,000 < 0,05). Selain itu, diketahui pula nilai t hitung sebesar
2,518 dimana nilai tersebut lebih besar dari t tabel 1,984 (2,518 > 1,982).

Hasil tersebut menyatakan bahwa daya tarik berpengaruh terhadap



keputusan pembelian Pond’s White Beauty sehingga Ha diterima dan Ho

ditolak.

Dari keterangan di atas maka dapat diambil suatu kesimpulan bahwa
variabel kecocokan merupakan variabel yang paling dominan pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian. Jika dibandingkan dengan variabel kredibilitas dan
daya tarik tingkat signifikansi yang paling kecil adalah kecocokan, yaitu sebesar

0,000. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua terbukti.

4.2.4. Pembahasan Hasil Penelitian

Selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat
karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk

yang di dukung. Para selebriti banyak diminta sebagai juru bicara produk.

Interpretasi data secara statistik telah dilakukan untuk menjelaskan secara
rinci sesuai dengan rumusan masalah penelitian. Berdasarkan hasil interpretasi
secara statistik, maka kajian lebih mendalam dapat disajikan dalam pembahasan

berikut:

4.2.4.1. Kredibilitas (X1)

Menurut Shimp (2001: 45) dapat di percaya dan keahlian seorang
selebriti (secara bersama-sama disebut kredibilitas) merupakan alasan utama
untuk memilih selebriti sebagai pendukung periklanan. Orang yang dapat dipercaya

dan dianggap memiliki wawasan tentang isu tertentu, seperti kehandalan merek



akan menjadi orang yang paling mampu meyakinkan orang lain untuk

mengambil suatu tindakan.

Hasil pengujian secara statistik (tabel 4.8) menunjukkan bahwa kredibilitas
celebrity endorser (X1) iklan Pond’s White Beauty mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya kredibilitas celebrity endorser
dapat memberikan pengaruh kepada konsumen dalam keputusan pembelian yang
positif terhadap produk yang diiklankan. Hal ini sesuai dengan hipotesis penelitian
yang menyatakan bahwa kredibilitas celebrity endorser iklan Pond’s White Beauty
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen mahasiswi

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.

Dalam variabel kredibilitas celebrity endorser terdapat item Artis celebrity
endorser mengenai kosmetik Pond’s White Beauty (X1.1) dan item Prestasi
celebrity endorser dalam menyampaikan iklan Pond’s White Beauty (X1.3),
memiliki distribusi rata — rata tertinggi seperti yang tertera dalam tabel 4.4. Ini
berarti Artis dan Prestasi Raisa Andriana dalam menyampaikan pesan iklan Pond’s
White Beauty dinilai oleh responden benar — benar dapat mempengaruhi keputusan
pembelian kosmetik Pond’s. Artis dan prestasi celebrity endorser dalam
penyampaian  pesan iklan merupakan hal yang sangat penting
dan harus diperhatikan. Sebagaimana yang dikatakan oleh Shimp (2001: 459)
Keahlian  (expertise) mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau

keterampilan yang dimiliki oleh seseorang pendukung yang berhubungan



dengan topik iklannya. Kepercayaan (trustworthiness) mengacu pada kejujuran,

integritas, dan dapat dipercayai seorang sumber.

Allah berfirman dalam surat Al-Qashash ayat 26:
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Salah seorang dari kedua wanita itu berkata “Ya, bapakku ambillah ia sebagai
orang yang bekerja (pada kita), karena sesungguhnya orang yang paling baik yang
kamu ambil untuk bekerja (pada kita) ialah orang yang kuat lagi dapat dipercaya.
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Artinya:

Dapat dipercaya dan keahlian seorang selebriti merupakan alasan utama
untuk memilih selebriti sebagai pendukung periklanan. orang yang dapat dipercaya
dan dianggap memiliki wawasan tentang isu tertentu, seperti kehandalan merek
akan menjadi orang yang paling mampu meyakinkan orang lain untuk mengambil

suatu tindakan.

Item terendah terdapat pada Penyanyi celebrity endorser ketika
menyampaikan iklan Pond’s White Beauty (X1.2), artinya Penyanyi Raisa
Andriana ketika memerankan iklan Pond’s tidak mempengaruhi keputusan
pembelian. Hal ini dikarenakan tidak semua mahasiswi Universitas Islam Negeri
(UIN) Maulana Malik Ibrahim Malang yang menggunakan kosmetik Pond’s White

Beauty adalah seorang penyanyi.

4.2.4.2.Kecocokan (X2)



Menurut hasil pengujian secara statistik yang tertera pada tabel 4.8
menunjukkan bahwa kecocokan celebrity endorser memiliki pengaruh yang
dominan terhadap keputusan pembelian. Artinya, kecocokan Raisa Andriana dalam
hal Usia, Gender, dan Image Selebriti mampu mempengaruhi keputusan pembelian
pada konsumen mahasiswi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim
Malang. Hal ini sesuai dengan hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa
kecocokan celebrity endorser iklan Pond’s White Beauty mempunyai pengaruh
yang paling dominan terhadap keputusan pembelian pada mahasiswi Universitas
Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.

Hasil penelitian ini mendukung teori Shimp (2014: 263) Suatu penelitian
menunjukkan bahwa kecocokan antara persamaan (similarity) pembicara dengan
khalayaknya sangatlah diperlukan bila produk atau jasa yang diiklankan atau
ditujukan pada khalayak yang heterogen dalam selera dan atribut-atribut yang
disukai. Seorang selebriti yang yang sedang memerankan iklan produk tertentu
dianggap sosok yang terpercaya yang mempunyai kesamaan karakter dengan
penonton dalam hal usia, gender, dan citra pendukung sesuai dengan sifar produk
yang di dukung. Para eksekutif periklanan menuntut agar citra selebriti, nilai
dan perilakunya sesuai dengan kesan yang diinginkan untuk merek yang diiklankan.
Seorang pendukung yang menarik tidak akan memberikan manfaat bagi suatu
produk bila kecocokannya (match up) kurang antara pendukung dan produk.

Menurut tabel 4.5, nilai item tertinggi dari variabel kecocokan celebrity
endorser (X2) terdapat pada item Gender celebrity endorser (X2.2). Artinya,

menurut penilaian konsumen kulit Raisa Andriana memiliki kesamaan dengan



tekstur kulit wanita Indonesia pada iklan Pond’s White Beauty. Hal ini
menunjukkan bahwa iklan Pond’s White Beauty yang disampaikan memberikan
kesan wanita Indonesia ingin memiliki kulit putih cerah merona dan tidak pucat
namun tidak dengan proses yang instan melainkan melalui beberapa tahap.
Diantaranya rajin membersihkan kulit muka dengan facial wash, menggunakan
moisturizer day cream (pada siang hari), dan moisturizer night cream (pada malam
hari). Hal tersebut sangat penting untuk dilakukan karena menurut Shimp (2001.:
459) Para pengiklan dan biro-biro periklanan bersedia membayar harga yang
tinggi kepada kaum selebriti tersebut yang disukai dan dihormati oleh khalayak
yang menjadi sasaran dan yang diharapkan akan mempengaruhi sikap dan perilaku
konsumen yang baik terhadap produk yang di dukung. Untuk sebagian besar,
investasi demikian dibenarkan. Misalnya, persepsi dan sikap konsumen terhadap
kualitas produk meningkat bila para selebriti mendukung produk. Lebih jauh,
harga barang akan meningkat saat perusahaan-perusahaan mengumumkan kontrak
dukungan selebriti.

Hal ini juga mendukung dalam teori komunikasi sosial. Menurut Mulyana,
Deddy (2001: 5) Komunikasi sosial adalah fungsi komunikasi sebagai
komunikasi sosial setidaknya mengisyaratkan bahwa komunikasi itu penting
untuk membangun konsep diri Kita, aktualisasi diri, untuk kelangsungan hidup,
untuk memperoleh kebahagiaan, terhindar dari tekanan dan ketegangan, antara lain
lewat komunikasi yang bersifat menghibur, dan memupuk hubungan dengan

orang lain.



Komunikasilah yang memungkinkan individu membangun suatu kerangka
rujukan dan menggunakannya sebagai panduan untuk menafsirkan situasi
apapun yang dihadapi.

Item terendah yang terdapat pada kecocokan celebrity endorser (X2) adalah
Usia (X2.1). Data ini memberikan informasi pada pihak manajemen perusahaan
bahwa selama ini iklan yang dilakukan dengan Raisa Andriana tidak memiliki
kesamaan usia dengan konsumen. Hal ini disebabkan pada mahasiswi Universitas
Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang sendiri memiliki usia antara 19 — 23
tahun sedangkan usia Raisa Andriana sendiri 25 tahun namun Pond’s White Beauty
ini masih dapat digunakan hingga usia 29 tahun, khususnya wanita. Jadi iklan yang
selama ini dilakukan sudah sesuai dengan pasar sasaran yang dituju oleh

perusahaan.

4.2.4.3.Daya Tarik (X3)

Daya tarik selebriti digunakan dengan sangat efektif oleh para pemasang
iklan untuk mengkomunikasikan produk — produk mereka. Para selebriti dapat
menjadi kekuatan yang berpengaruh dalam menimbulkan minat dan tindakan yang

berhubungan dengan pembelian atau barang dan jasa yang dipilih.

Hasil pengujian secara statistik sebagaimana yang ada dalam tabel 4.8
memberi informasi bahwa variabel daya tarik memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hasil ini mndukung teori yang dikemukakan oleh
Shimp (2014: 263) bahwa dalam memilih selebriti sebagai pembicara, para

eksekutif periklanan mengevaluasi aspek yang berbeda yang dapat disatukan di



bawah sebutan umum “daya tarik”. Daya tarik meliputi keramahan,
menyenangkan, fisik, dan pekerjaan sebagai beberapa dari dimensi penting dari
konsep daya tarik. Daya tarik bukan hanya berarti daya tarik fisik — meskipun daya
tarik bisa menjadi atribut yang sangat penting tetapi meliputi sejumlah
karakteristik yang dapat dilihat khalayak dalam diri pendukung; kecerdasan,

sifat-sifat kepribadian, gaya hidup, keatletisan postur tubuh, dan sebagainya.

Berdasarkan tabel 4.6, item tertinggi dari variabel daya tarik celebrity
endorser terletak pada item Penampilan yang Menarik celebrity endorser (X3.1)
ketika memerankan iklan Pond’s White Beauty sesuai dengan pesan iklan Pond’s
yang disampaikan. Artinya penampilan Raisa Andriana dalam iklan Pond’s White
Beauty telah sesuai dengan pesan iklan yang disampaikan. Penampilan Raisa
Andriana yang mencerminkan daya tarik dapat mempengaruhi keputusan

pembelian.

Sedangkan item daya tarik celebrity endorser yang terendah berada pada
item Suara yang Merdu (X3.3). Hal ini menunjukkan bahwa menurut keputusan
pembelian suara merdu (profesi sebagai penyanyi) yang disampaikan oleh Raisa
Andriana ketika membintangi iklan Pond’s White Beauty kurang sesuai dengan

pesan iklan Pond’s White Beauty dan tidak mempengaruhi keputusan pembelian.

Dalam melakukan periklanan suatu barang dan jasa seharusnhya tidak
mengutamakan kepentingan pribadinya saja. Namun, lebih mempertimbangkan
kepentingan khalayak banyak (konsumen/penonton). Karena sebagian besar

konsumen adalah konsumen yang cerdas. Mereka dapat menilai apa yang



disampaikan dalam periklanan. Jika yang disampaikan dalam iklan tidak sesuai
dengan apa yang mereka pikirkan maka mereka tidak akan mengkonsumsi produk

tersebut.

Dalam ajaran agama Islam Nabi Muhammad SAW selalu memerintahkan
umat manusia agar bersifat jujur, amanah, dan tidak merugikan orang lain. Nabi
sangat teladan ketika melakukan kejujuran dalam berdagang. Sampai — sampai
orang yang jujur dalam berdagang, digaransinya masuk dalam golongan para nabi.
Abu Sa’id meriwayatkan bahwa Rasulullah berkata, “Saudagar yang jujur dan dapat
dipercaya akan dimasukkan dalam golongan para nabi, orang — orang yang jujur
dan para syuhada”. Begitu juga dalam hal periklanan, hendaknya bagi pemasang
iklan harus menyampaikan sesuatu tentang kebenaran. Yaitu manfaat produk yang

disampaikan di dalam iklan harus sesuai dengan manfaat produk yang sebenarnya.

Allah berfirman dalam Surat An — Nisa ayat 58:

Artinya:

Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang
berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di
antara manusia supaya kamu menetapkan adil. Sesungguhnya Allah
memberikan pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah
adalah Maha Mendengar lagi Maha Melihat.



5.1

BAB V

PENUTUP

Kesimpulan

Kesimpulan dari hasil penelitian Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Pond’s White Beauty (Studi Kasus Pada

Mahasiswi Universitas Islam Negeri Maulana Malik lbrahim Malang) adalah

sebagai berikut:

1.

Secara simultan penggunaan celebrity endorser pada iklan Pond’s White
Beauty berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada
mahasiswi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang

dengan nilai responden yang setuju.

Secara parsial penggunaan celebrity endorser pada iklan Pond’s White
Beauty mempengaruhi keputusan pembelian pada mahasiswi Universitas
Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Terdapat pengaruh yang
signifikan antara ketiga variabel (kredibilitas, kecocokan, daya tarik)

dengan penilaian responden yang setuju

Dari pemaparan diatas dapat kita ketahui bahwa kecocokan celebrity
endorser iklan Pond’s White Beauty merupakan pengaruh yang dominan
terhadap keputusan pembelian pada mahasiswi Universitas Islam Negeri

Maulana Malik Ibrahim Malang. Hal ini ditunjukkan dengan nilai



signifikansi yang paling rendah dibandingkan dengan kredibilitas dan daya

tarik celebrity endorser.

5.2. Saran

Sehubungan dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa variabel
kecocokan celebrity endorser adalah faktor dominan yang mempengaruhi
keputusan pembelian maka perusahaan lebih baik mengutamakan aspek kecocokan
seorang celebrity endorser dengan tidak mengabaikan aspek — aspek kredibilitas

dan daya tarik.
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KUESIONER Berilah tanda silang (X) pada pilihan yang sesuai dengan Andal

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER 1. Usiaanda
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN a < 20tahun
PRODUK KOSMETIK POND’S WHITE BEAUTY b 20— 30 tahun
(Studi Kasus Pada M ahasiswi Universitas|slam c. 30— 40 tahun

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang) d. > 40tahun

2. Berapa uang saku anda per bulan:
Oleh: Oktavia Nur Afifah a > Rp500.000

b. Rp 1.000.000 — 1.500.000

M ahasi swa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri ¢. Rp2.000.000 - 2.500.000
(UIN) Maulana Malik Ibrahim Malang d. > Rp 3.000.000
3. Fakultas:

d N ! a  Fakultas IImu Tarbiyah dan Keguruan
Jawaban andaterjamin kerahasiannya karena Y eg

daftar pertanyaan ini adalah untuk kepentingan
akademik atau tugas akhir c. Fakultas Humaniora

b. Fakultas Syariah

d. Fakultas Psikologi

| dentitas Responden e. Fakultas Ekonomi
f. Fakultas Sains dan Teknolog

Nama

Alamat



Pilih jawsban vang tersedin dengan memberikan tunds = X =

Milai 1 2 3 4 5
Keterangan Sunmgat Tiduk Setuju (5TS) Tiduk Sctuju (TS) Kurang Setuju (K5) Setuju (S) Sungat Sctoju (55%)

No. | PERTANYAAN ||. 5TS | 2. TS |3. KS |4. 5 |5. 55

KREDIBILITAS ¢X1)

1. Celefrity endarser Fond's Whire Beaury, Ruaisa Andriana merupaken gariis vang menarik
F 3 Penyanyi Raisa Andriana layek untuk membintangi iklen Pond’s Whire Bequry
3 Prestasi Raisa Andriana mempengaruhi konsumen memilih produk Pond’s #hite Beaun

KECOUORAN (X.21)

1. Usia Barsa Andrisna pada iklan Pond's Bhire Begury memiliki kesesusien dengan usia konsumen
- Kulit Raisa Andrizna memiliki kesamean dengan tekstur kolit wanita Indonesia pada ikian Pond's White Beaun
3 Image Ruaisa Andrigna mempu memberkan motvas: wanita [ndonesia tampil cantik dalem iklan Pond's White Beaurn,

DAY A TARIK (X.3)

1. Penempilan Raisa Andnena pads klan Pond®s White Begury sesumt dengan pesan iklan vang disampaikan

.5 Kecantkan Reisa Andriana pads iklan Pond®s White equiy sesuai dengan ikon Pond's Whire Beguty

kR Suara merdu Raiss Andriana kettka membintang: iklan Pond®s Waite Beguty menank konsumen untek membeli Pond's
4 Keramahan yang dimiliki Rass Andrens kettks membintang iklan Pond®s White Beguty sesuan dengan image Pond's

HWhite Beoury

5 Kesan menyenanghan yeng dissmpatkan Raisa Andriena ketika membintang tklan Pond's White Besuty sesuai dengan

apa vang dirasakan konsumen kettka memakei Pond®s Hiire Begury

KEPLUTLUSAN PEMBELIAN (Y)

Seyva telah mengenal produk Pond’s White Beaury dengan baik

Suya telah mencarn info tentang produk kosmetik Pond®s Whire Bequn

Saya sudah membandingkan produk kosmetik Pond's Whire Beaury dengan produk kesmetik — kosmetik fsin

Swva telah memutuskan untuk membeli produk Pond®s Whire Begury




Na X1 X2 %3

X1 1.2 | X1.3 | Total | X2.1 | X2.2 | X2.3 | Total | X3.1 | X3.2 | X3.3 | X3.4 | X3.5 | Total | 1 4 [ Total
1 | 4 2 10 1 4 3 11 4 3 4 3 3| 17 3 3 13
2 | s 3 5 15 5 5 3 15 5 5 3 5 5 | 25 5 5 20
3| 4 4 4 12 1 3 3 10 | 4 4 4 s | 4 | 20 | 3 4 14
4 | 4 4 4 12 3 3 4 0 | 3 5 2 3 4 | 17 3 3 12
5 | s 5 3 15 5 5 5 15 5 5 5 5 5 | 25 3 5 20
6 | 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 5 4 | 21 4 4 16
7 | 3 5 5 15 4 3 3 13 3 3 5 5 4 | 23 3 4 17
g | 3 B 1 14 1 B 3 13 4 5 4 4 [ 4 | 21 4 4 17
a | 3 4 5 14 I 5 4 13 4 F 3 4 4 | 20 | 4 4 16
10 | s 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 5 | 25 5 5 20
11 | 4 4 3 13 4 3 A 11 4 5 5 5 s | 24 | 3 4 13
12 | s 4 5 14 3 4 4 11 5 5 3 3 5 21 4 3 14
13 | 4 4 4 12 3 3 4 10 | 4 4 3 4 | 4 | 22 3 3 13
14 | 4 4 4 12 3 4 4 11 3 4 4 3 4 | 13 3 3 13
15 | 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 3 4 | 19 4 3 15
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Frequencies

| dentitas responden

Statistics
USIA

N Valid 103

Missing 0

USIA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 14 13.6 13.6 13.6

2 89 86.4 86.4 100.0}

Total 103 100.0 100.0
Frequencies

Statistics

UANGSAKU
N Valid 103

Missing 0

UANGSAKU
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 36 35.0 35.0 35.0]

2 49 47.6 47.6 82.5

3 14 13.6 13.6 96.1

4 4 3.9 3.9 100.0}

Total 103 100.0 100.0




Frequencies

Statistics
FAKULTAS
N Valid 103
Missing 0
FAKULTAS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 13 12.6 12.6 12.6
2 13 12.6 12.6 25.2
3 14 13.6 13.6 38.8
4 14 13.6 13.6 52.4
5 39 37.9 37.9 90.3
6 10 9.7 9.7 100.0
Total 103 100.0 100.0




Xl

Correlations
X111 F2 ¥1.3 X1Total

®1 FPeareon Corralation 1 BE1T ATET BE3T

Sig. (Z2-tzited) 000 008 000

N 30 a0 30 Sﬂl
w12 Peaisun Surredalion .8a1™ 1 B s g B347

Sig. (2-tailed) 006 0&g oo

] 30 30 30 3EI|
®1.3 Preaimun Gunredalivn ATaT 35T 1 7337

Sig. (2-tailed) _O0s DEG oon

M 30 30 30 3I:||
X 1Total Pearson Correiation BE3T B34 raa” 1

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 30 30 30 30|

== Commelaton = significant at the 0.0 level (2-1alled).



Correlations

x21 X232 2.3 XETolE
2.1  Pearzon Comelation 1 4917 4E3] B
Sig. (2-4=ied) 06 20 200
N 30 at 30 ] |
2.2  Pesrscn Comelstion A1 1 ey 210
Big. (24giad) 0B 20 00
N 30 3l 30 30
2.3  Pearscn Comelstion 483 423 1 T
Sig. (2-t=ied) o 20 ooy
N a0 at a0 30
2 Toial Pesrscn Comelation 214 A1 T4 1
Sig. (24=ied) il 00 .o
M 30 a0 3ty £ |

** Correlation = significant at the 0.07 level (2-iled)

* Corralation ie significant at the 008 level [2-taisd)
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Carrslatians

Pwarson Cornelanan
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" Correlafion i signiicant at the 008 davel



Wariables EntarediRemoyed™

L'I::l variabies Srierad wanatias “amcued | Mahoo
i Dava Tark, KradDiitas, Kecoookar® Entar
& Al racuasied varaties svinnd
t. Cependart Varabin: Kepuiaan Sebelar
Mioded SBommary
Adjured A Si2. Evor o ha
Hoon =5 = Square Souarn Sximam
1 TEEY B BER TETTTE
& Pradiciore: fCorstart, Dava Tark: Fradoines. Facocokan
ANCIVAER
JTim Sum of Squares 41 Msan Squars F Eip
t S EgTEELON 253 R | == 5 £R = ey
ST 216181 EE z184 |
Tami 518 057 102 | |

a Pradicicrs {Corstant,

Cmpandant Varatis: Keponaan Sesbalar
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