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ABSTRAK

Eka Haryanti Lestari, 110010354, 2005, Fakuitas Psikologi Universitas Airlangga
Surabaya, Pengaruh Persepsi Terhadap lklan Televisi Yang Menggunakan
Endorser Selebritis Dan Tingkat favoilvement Terhadap loyalitas Merek Pada
Produk Durable Goods

Loyalitas merek diyakini sebagai muara terakhir perjalanan pemasaran.
Loyalitas merek merupakan tujuan akhir dari Consumer Learning yaitu proses
dimana individu memperoleh pengetahuan mengenai pembelian, konsumsi dan
pengalaman yang digunakan dalam perilaku mereka dimasa datang. Proses
pencarian informasi tentang produk bisa melalui iklan. Salah satu daya tarik yang
digunakan dalam iklan adalah selebritis. Tujuan penggunaan selebritis adalah
meningkatkan emotional bonding dengan Konsumen, kesukaan tcrhadap merek,
dan eckuitas merek. Tujuan tersebut tercapai apabila memenuhi beberapa
pertimbangan dan kriteria seperti kredibilitas selebritis, kecocokan selebriti
dengan khalayak, kecocokan selebriti dengan merek serta daya tarik selebritis.

Selain faktor iklan, loyalitas konsumen juga akan meningkat apabila
konsumen telah membentuk keterlibatan dengan produk. Keterlibatan atau
imvolvement diartikan sebagai situasi dimana sebuah stimulus bersifat relevan
pada kebutuhan, keinginan dan value dari konsumen.

Terdapat pertentangan teori mengenai penggunaan selebritis dalam ikian dan
tingkat involvement terhadap pembangunan loyalitas merek. Shimp dan Sumardy
mengatakan bahwa pengggunaan endorser selebritis dalam iklan akan efektif pada
produk yang memiliki keterlibatan rendah (Jow-involvement). Bilson Simamora
mengatakan bahwa pada situasi keterlibatan apapun, endorser selebritis dapat
digunakan dalam iklan. Fenomena yang ada saat ini memperlihatkan banyaknya
iklan yang menggunakan endorser selebritis, baik pada produk durable goods
(high-involvement) maupun produk consumer goods (low-involvement).
Perbedaan antar teori dan fenomena tersebut menyebabkan peneliti tertarik
meneliti pengaruh persepsi antara iklan yang menggunakan endorser seiebritis
dan tingkat involvement terhadap loyalitas merek pada produk durable goods.

Hipotesis dalam penelitian ini adalah:

1. Ada pengaruh persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser
selebritis dan tingkat involvement terhadap loyalitas merek pada produk
durable goods.

2. Ada pengaruh persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser
selebritis terhadap loyalitas merek pada produk durable goods.

3. Ada pengaruh tingkat inmvelvememt terhadap loyalitas merck pada produk
durable goods.

Penelitian termasuk jenis penelitian penjelasan (explanatory research). Ins
trumen pengumpul data yang digunakan adalah kuisioner menggunakan skaia
likert. Metode sampling vang digunakan adalah Accidental Sampling pada
populasi yang telah ditetapkan. item yang tclah memenuhi kaidah reliabilitas dan

xvi
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validitas kemudian diberikan pada sampel penelitian dan data kasar penelitian
diolah dengan menggunakan metode analisis Analisis Regresi 2 prediktor.

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh antara persepsi terhadap iklan
yang menggunakan erdoser selebritis dan tingkat involvement terhadap loyalitas
merek pada produk durable goods baik secara parsial maupun secara simultan,
Besar sumbangan kedua variabel terhadap loyalitas merek adalah sebesar 22,4%,
sedangkan sisanya sebesar 77,6% dipengaruhi oleh variabel lain. Persamaan garis
regresi yang didapat adalah Y = 61,419+0,273X,+0,828X;. Variabel yang
memberikan sumbangan terbesar terhadap loyalitas merek pada produk durable
goods adalah variabel tingkat involvement, yaitu sebesar 0,493, sedangkan nilai
sumbangan variabel persepsi terhadap iklan yang menggunakan endorser
selebritis adalah 0,239. Dengan rendahnya nifai sumbangan parsial dan simultan
kedua variabel terhadap loyalitas merek, maka dapat dikatakan bahwa hasil
penelitian mendukung teori yang dikemukakan oleh Shimp dan Sumardy. Teori
tersebut mengatakan bahwa iklan yang menggunakan endorser selebritis akan
efektif disaat tingkat irvolvement terhadap suatu produk rendah.

XVii
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Loyalitas pelanggan diyakini schagai muara terakhir perjalanan pemasaran,
Inilah target pemasar yang sesungguhnya. Istilah kesctiaan pelangpan (cusiomer
loyalty) belakangan melengkapi popularitas kesetiaan merek {brand loyalpy).
Kedua istilah dunia pemasaran ini sesungguhnya tidak dapat diptsahkan, karena
loyalitas pelanggan tentunya terhadap merek tertentu, bukan beberapa merek
(sejenis) sekaligus. Untuk selanjutnya dalam penelitian ini digunakan istilah
loyalitas merek.

Secara harfiah lovalitas mengandung arti kesetiaan. istilah loyalitas sering
digunakan dalam konteks yang bersifat emosional, contohnya: kesetiaan pada
negara dan lain sebagainya. Dalam konteks perilaku konsumen, loyalitas merek
didefinisikan sebagai suatu sikap vang baik atau positif terhadap suatu merek,
vang menghasilkan pembelian yang konsisten pada merek tersebut sepanjang
waktu. Ini merupakan hasil dari proses belajar dimana suatu merck dapat
memuaskan kebutuhan konsumennya. (Assael. 1995: 131)

Saat ini, loyalitas merek menjadi pemikiran banyak perusahaan karena
efeknya vyang sangat besar bagi kelangsungan usaha. Philip Kotler, tokoh
pemasaran modern, mengatakan, rata-rata perusahaan akan kehilangan setengah
pelanggannya dalam waktu kurang dari 5 tahun. Dilain pihak, perusahaan-

perusahaan dengan tingkat kesetiaan terhadap merek yang tinggi akan kehilangan
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kurang dari 20% pelanggannya dalam 5 tahun. Dengan demikian, merupakan
tugas perusahaan dan perjuangan para pemasar untuk menciptakan pelanggan-

pelanggan yang setia. (www.swa.co.id}

“Dulu orang menganggap tujuan utama pemasar ialah mencapai kepuasan
maksimal pelanggan, namun tujuan seperti itu sudah bergeser karena yang febih
penting justru loyalitas,” ujar Farid Subhan, konsultan senior di MarkPlus & Co.
Alasannya, dengan memiliki basis pelanggan yang loyal sama artinya dengan
memperoleh kepastian meraih pendapatan di masa depan. Karena, pelanggan loyal
diharapkan tetap melakukan transaksi di waklu mendatang. (Sudarmadi, 2005,

www.swa.co.id) Selain itu terdapat beberapa keuntungan fain dari pelanggan yang

loyal. Sebagai contch, memiliki pelanggan loyal dalam jumlah yang cukup akan
meminimalisasi biaya mencari konsumen baru. Pasalnya, pemasar tidak perlu
melakukan usaha besar seperti menggaet pelanggan baru untuk menjalin
komunikasi lewat berbagai media periklanan yang bertaril’ mahal, tetapi cukup
dengan cara-cara vang sudah dikenali satu dengan yang lain. Dengan demikian,
biaya untuk menarik pelanggan baru bisa ditckan atau dialihkan untuk
kepentingan lain yang lebih mendesak.

Besarnya biaya yang dibutuhkan untuk mencari pelanggan baru tak bisy
dianggap sepele. Dari waktu ke waktu, biaya ini makin mahal. Hal ini bisa dilihat
dari kasus pabrik otomotif terkemuka General Motor (GM). Produsen mobil asal
Amerika Serikat yang tiap tahun menargetkan mendapat 20% pelanggan baru ini

merasakan betul betapa mahalnya mencari petanggan baru.

Skripsi Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ... Eka Haryanti Lestari



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

L

Dalam hitungan mereka, biaya untuk mendapatkan satu pelanggan baru sekitar
USS$ 2.500. Sementara harga rata-raia per unit mobil GM senilai US$ 20.000 dan
rata-rata pendapatan bersib (earning) GM hanya sekitar 10% dari nilai penjualan
mereka. Jadi, keuntungan per unitnya sama dengan 10% dari US$ 20.000 atau
US$ 2.000. Artinya, biaya untuk menarik pelanggan baru justru lebih mahal --
alias GM harus defisit US$ 500 per unitnya -- ketimbang profit yang mereka
dapatkan. Bisa dimengerti kalau kemudian, demi meraih profitabilitas yang lebih
baik, GM meningkatkan jumlah tipe pelanggan loyal yang mau membeli mobil
GM hingga dua, tiga atau empat kali. Kenyataan di GM juga dibenarkan Frederick
F. Reichheld, pakar loyalitas yang menulis buku The Loyalty Effect. Tla
menemukan, rata-rata peningkatan 5% dari pembeli loyal (repeat business)
mampu meningkatkan profit hingga 60%. (Sudarmady, 2005, ww WL swaL Lo id)

Selain soal profitabilitas, masih banyak keuntungan lain bila punya basis
pelanggan loyal. Misalnya, menjalin bisnis dengan pelanggan loyal pasti terasa
lebih mudah dan cepat. Perusahaan sudah mengenali kebiasaan dan preferensi
pelanggan, sehingga komunikasi akan terjalin lebih lancar, Konsultan pemasaran
Darmadi Durianto menambahkan, pelanggan loyal dapat menjadi dasar positil
untuk melakukan jual-beli merek, memperluas merek, menciptakan switching cost
untuk kompetitor, serta memperkuat bargaining power di hadapan para
distributor. “Ada korelasi antara loyalitas dan profit, karena asal-muasalnya dari
customer value. Kalau customer loyalty tinggi, biasanya profit juga tinggi,” ujar

Darmadi, pengajar IBil, yang 12lah membuktikannya dalam banyak penelitian.
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Darmadi juga menyatakan bahwa loyalitas pelanggan dapat diindikasikan
dalam beberapa dimensi. Pertama, kentauan membayar harga lebih (willing 10 pay
a premium price). Kalau konsumen mau membayar harga lebih. hal ini menjadi
salah satu indikasi loyalitasnya tinggi. Kedua, adanya repear purchase (pembelian
berulang). Konsumen yang loyal pada produk tertentu pastt terus memakai dan
membelinya, meski di pasar muncul banyak merek baru. Ketiga, punya komitmen
dan rasa memilikt yang tinggi terhadap produk. “True loyaliy adalah adanva sense

Agus W. Sochadi dari Prasetiya Mulya Business School mengindikasikan,
pelanggan loyal biasanya juga mereferensikan produk yang digunakan kepada
orang lain; entah itu teman atau keluarga. Kalau sudah sampai pada tahapan ini,
efek promosinya luar biasa karena hal ini akan jauh lebih efektif daripada beriklan
di media-media bertartf mahal. Sementara itu, Farid Subhan menambahkan,
pelanggan loyal akan melakukan pembelaan (advocate) terhadap merck
pilihannya bila ada orang lain vang mengkritisi atau menjelekkannya, serta ada
antusiasme. “Ada keterlibatan cmosional maupun praktik terhadap merck
pilthannya,” ujar Farid. Antusiasme atau emosional konsumen ini, menurut dia,
pada gilirannya bisa dimanfaatkan scbagai upaya menciptakan switching barrier
bagi pemain fain (www.swa.con)

Untuk mendapatkan loyalitas terhadap produk, maka perusahaan harus
mengetahui faktor-faktor pembentuk loyalitas produk. Menurut Schiffman dan
Kanuk (2004:242), faktor-faktor yang mempengaruhi terbentuknya/terciptanya

loyalitas merek adalah perceived product superiority (penerimaan keunggulan
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produk), personal fortitude (Keyakinan yang dimiliki oleh seseorang terhadap
merek tersebut), honding with the product or company (Keterikatan dengan produk
atau perusahaan), serta kepuasan yang diperoleh konsumen.

Loyalitas merek merupakan tujuan akhir dari Consumer Learning. Consumer
Learning adalah proses dimana individu memperoleh pengetahuan mengenai
pembelian, konsumsi dan pengalaman yang digunakan dalam perilaku mercka
dimasa datang. Menyadari pentingnya proses pencarian informasi tentang produk
yang akan dibeli oleh konsumen, maka produsen berupaya agar calon
konsumennya mendapatkan informasi tentang produknya. Salah satu cara yang
digunakan adalah dengan  beriklan. Periklanan sebagai bagian dari proses
komunikasi pemasaran merupakan fenomena sosial yang menarik karena
merangsang konsumsi dan aktivitas ckonomi. Merek barang tertentu bisa terpatri
dalam benak konsumen tak lain karena iklannya menerapkan prinsip komunihkasi
pemasaran. lklan merupakan teknik vang efisien dalam mengadakan komunikasi
secara masal.

Melalui berbagai mcdia massa, iklan dapat mencakup seluruh wilayah, baik
secara nasional dan internasional. Riset telah menunjukkan bahwa ketika
perusahaan mengkomunikasikan pesan yang unik dan positif melalui iklan,
promosi penjualan dan cara lain, mereka bisa membedakan merek mereka secara
efektif melalui penawaran yang kompetitif dan melindungi diri dari kompetisi
harga. Komunikasi pemasaran mempunyai peranan yang esensial dalam
penciptaan ekuitas merek yang positif dan membangun loyalitas merek yang kuat.

(Shimp, 2000: 15)
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Menurut data terbaru dari Niclsen Research Media, perusahaan riset dan
analisis media internasional, total belanja iklan nasional dari bulan Januari sampai
Desember 2004 mencapai Rp 22,21 trilyun. Jumlah ini secara konsisten
meningkal dari tahun ke tahun, dimana tahun 2001 sebesar Rp 9.795 trilyun,
tahun 2002 sebesar Rp 13.298 t-ilyun, dan tahun 2003 sebesar Rp 19.093 trilyun.
(Kompas, 26 Januari 2005, Hal 39)

Dana besar yang dikeluarkan untuk iklan ini diharapkan menunjang strategi
pemasaran produk yang dipasarkan. Bagi perusahaan yang produksinya
dikonsumsi masyarakat secara luas, iklan sangat penting untuk meyakinkan
konsumen akan manfaat produk. Joseph P. Guiltinan (1990: 250-252) menyatakan
bahwa iklan dapat mengukuhkan sikap konsumen dan memberikan keyakinan
bahwa merek tersebut akan memberikan Kepuasan sehingga dapal
mempertahankan kesukaan akan merek dan kesetiaan (loyalitas) terhadap merek.

Berdasarkan hasil riset Nielsen Media Research diatas, media yang paling
sering digunakan pengiklan adalah televisi. Penetrasi televisi mencapai 90.7
persen, diikuti oleh radio sebesar 39 persen, suratkabar 29,8 persen, majalah 22,8
persen dan tabloid 22,4 persen. (Kompas, 26 Januari 2005, Hal 39) Dominasi
televisi ini tidak terlepas dari perkembangan televisi yang sangat luar biasa. Sciain
its, televisi memiliki kelebihan dibandingkan dengan media lainnya. Kelebihan
televisi dibandingkan dengan media lainnya adalah daya jangkau yang cukup tuas,
tampilan televisi yang berbentux audio-visual, serta karakteristik penonton vang
bervartasi dalam hal karakteristik demografi, seperti usia, pendidikan, tempat

tinggal, pendapatan, dan sebagainya.
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Banyak cara yang digunakan oleh pengiklan untuk membuat iklan mereka
mampu menarik perhatian calon kensumen. Pengiklan bisa menggunakan daya
tarik dalam iklan mereka, seperti daya tarik rasa takut, pemakaian humor. daya
tarik rasa bersalah, pemakaian unsur seksual, pemakaian musik, atau penggunaan
pendukung (spokerperson) (Shimp, 2000:239).

Dewasa ini semakin banyak iklan yang menggunakan orang terkenal untuk
mempromosikan produk mereka. Para bintang televisi, aktor film, atlet terkenal.
dan tokoh-tokoh digunakan dalam iklan di majalah, iklan radio, dan iklan televisi
untuk mendukung produk. Sebui saja. selebriti seperti Titi Dwijayanti dan Delon
Indonesian tdol dalam iklan,sakun cuci Bukrim, Tamara Blezinksy, Dian Sastro,
Mariana Renata, Febby Febiola  dalam iklan sabun Lux, Arf Wibowo,
Krisdayanti, dan masih banyak lagi. Menurut definisi, selebriti adalah tokoh
(aktor, penghibur, atau altet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya didalam
bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung. Para selebriti
tersebut banyak diminta sebagai juru bicara produk. Kemungkinan, sebanyak s
dari semua iklan menggunakan dukungan selebriti.(Shimp, 2000: 460)

Pendukung (Endorser) selebritis digunakan dengan tujuan pelekatan image
pada produk yang mereka iklankan dan meningkatkan ekuitas merck. Ekuitas
merek adalah besarnya pengenalan konsumen atas merek dan menyimpannya
dalam memori mereka beserta asosiasi merck yang mendukung, kuat dan menarik
{Shimp, 2000:10) Selebritis juga akan menciptakan emotional honding (ikatan
emosional) dengan produk yang diiklankan (Clow, 2002: 3536). Ikatan yang ada

antara selebritis dengan penontonnya inilah yang diharapkan akan ditransfer pada
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produk yang diiklankan. Selebritis yang disukai akan menyebabkan konsumen
suka terhadap ikian. Namun demikian adakalanya selebritis malah mengacaukan
citra produk, misalnya ketika selebritis melakukan tindakan vang melanggar
hukum, tidak adanya kesesuaian antara produk yang diiklankan dengan selebritis.
Selain itu selebritis yang membintangi terlalu banyak iklan akan membingungkan
konsumen, misalnya beberapa waktu yang lalu, Joshua membintangi banyak
iklan, mulai dari preduk susu, makanan kecil, makanan kaleng, multivitamin, dan
lain sebagainya. Hal ini akan mengurangi ewareness konsumen mengenai produk
apa yang sedang diiklankan. dan akhirnya akan mempengaruhi lovalitas
konsumen, ;

Keefektifan penggunaan endorser selebritis untuk meningkatkan ekuitas
merek tidak berlaku untuk semua selebritis. Selebritis terscbut harus memenuhi
beberapa perlimbangan dan kriteria seperti kredibilitas selebritis, kecocokan
selebriti dengan khalayak, kecocokan selebriti dengan merck serta daya tacik
selebritis. (Shimp, 2000: 364).

Selain faktor iklan, loyalitas konsumen juga akan meningkat apabila
konsumen telah membentuk keterlibatan dengan produk. Keterlibatan atau
invalvement diartikan sebagai situasi dimana sebuah stimulus bersifat relevan
pada kebutuhan, keinginan dan value dari konsumen. Keterlibatan konsumen juga
dapat dilihat sebagai motivasi uniuk memproses suatu infornmasi, dimana dalam
proses ini terdapat kaitan antara kebutuhan, tujuan dan nilai konsumen dengan
pengetahuan tentang suatu merek produk tertentu, Untuk selanjutnya dalam

penelitian ini digunakan istilah involvement. Individu termotivasi untuk mencari
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informasi ketika level invelvement mereka tinggi (Clow, 2002:150). Dalam
pemnrosesan informasi, konsumen akan termotivasi untuk memberikan perhatian
pada informasi yang berkaitan dengan produk, sechingga konsumen tersebut dapat
belajar banyak tentang produk itu. Semakin penting sebuah produk tersebut pada
konsumen, semakin banyak wakiu yang dihabiskan untuk proses pencarian
informasi (Clow, 2002:150). Bila informasi yang diterima oleh kensumen sesuai
dengan kebutuban, tujuan, dan nilai-nilai konsumen, maka konsumen akan
terdorong untuk melakukan perilaku pembelian.

Bonding (keterikatan) konsumen terhadap produk dapat ditingkatkan dengan
meningkatkan level involvement konsumen terhadap produk (Schiffinan,
2004:239), Salah sate cara yang bisa digunakan oleh pemasar adalah dengan
meningkatkan relevansi personal konsumen pada produk dengan menyediakan
manfaat pemakaian svat produk yang dianggap penting dan relevan dengan
konsumen, meningkatkan kualitas produk.

Umumnya para konsumen tidak mencari informasi yang mendetail dan
lengkap tentang merck, mengevaluast karakteristik  tentang merck  dan
memutuskan merek apakah yang akan dibeli (Kotler, 2004:58). Untuk kategori
kebutuhan sehari-hari (consumer goods), datam proses pembcliannya meialui
tahapan coba-coba (friaf) karena paparan iklan, Setelah melakukan pembelian dan
mengalami kepuasan, bila dibandingkan dengan produk lain, maka pembelian
produk tersebut akan dilakukan kembali secara berulang-uiang. Pembelian
berulang ini akan mengarahkan pada loyalitas merck (Schiffman dan Kanuk,

2004: 569). Sedangkan untuk barang-barang tahan lama (durable goods) dan
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umumnya berharga mzhal seperti mohil, komputer, kulkas, dan lain sebagainya,
memerlukan involvement yang tinggi dari pembelinya. Hal ini disebabkan pembeli
perlu mengumpulkan dan mengevaluasi sejumlah informasi yang berkaitan
dengan produk yang akan dibeli (Kotier, 2004:87).

.lmplikasi dari level involvement ini dapat terlihat pada iklan yang digunakan.
serta mempengaruhi keefektifan penggunaan selebritis dalam iklan. Sumardy dari
MarkPlus&Co mengatakan bahwa produk-produk yang tergolong high
invoivement sebaiknya tidak menggunakan artis atau public figure sebagai binlang
iklannya. Suatu barang dikategorikan scbagai barang high involvement apabila
sebelum mengkonsumsi barang tersebut, konsumen mengalokasikan tenaga dan
waktu untuk mendapatkan informasi yang adekuat mengenai produk terscbut.
Sebaliknya, produk yang tergolong fow-involvement sebaiknya menggunakan

bintang iklan public figure alau artis. (hitpi/www.republikacoid)  Shimp

(2000:460) juga berpendapat bahwa penggunaan sclebritis sebagai pendukung
periklanan akan sangat efektif bila motivasi konsumen untuk memproses argumen
pesan relatif rendah. Untuk produk high invelvement, konsumen akan
menjatuhkan pilihan pada sebuah merek lebth didasarkan pada kelebihan dan
kekurangan merek tersebut. Konsumen sebelumnya pasti akan mencari informasi
merek-merek yang ada dan membandingkannya dengan baik dan teliti dan
akhirnya baru memutuskan merek mana yang akan dibeli. Karena itu, bintang
iklan yang tenar dan keren justru tidak berpengaruh karcna konsumen lebih

menekankan pada fitur, kualitas, dan kelebihan produk. Sebaliknya untuk produk
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low-involvement, yang konsumen tidak akan mencari informasi vang terlalu detil,
public figure atau artis sebagai bintang iklan malah akan cukup efektit.

Berlawanan dengan pendapat Sumardy dan Shimp diatas, Simamora
mengatakan bahwa sebuah penelitian menunjukkan bahwa baik fakior sentral dan
faktor peripheral (faktor sckeliling seperti pemakaian selebritis atau efek visual)
keduanya secara signifikan mempengaruhi pembentukan sikap konsumen
terhadap iklan pada berbagai tingkat involvement (keterlibatan) konsumen dalam
pembelian produk. Penelitian juga menunjukkan batwa para perusahaan pemasar
perlu memastikan bahwa pada saat tingkat involvement rendah, pesan iklan yang
akan disampaikan kepada kornsumen harus menciptakan persepsi berdasarkan
kredibilitas dan kualitas argumen. Hal yang sama berlaku pada produk dengan
tingkat involvement yang tinggi. Pesan ikian yang akan disampaikan scharusnya
tidak mengabaikan faktor peripheral atau konteks elemen pesan. Senada dengan
pendapat Simamora ini, di masyarakat saat ini banyak produk durable good yang
tergolong produk high-involvement justru menggunakan iklan yang menggunakan
selebritis. Misalnya adalah produk mobil oleh Bon Jovi dan Britney Spears,
produk elektronik oleh grup musik Gigi, iklan produk motor oleh Didi Petet, Dedy
Mizwar, Tessa Kaunang, dan beberapa selebritis lainnya.

Adanya perbedaan antara teori yang dikemukakan Shimp dan Sumardy
dengan pendapat yang dikemukakan oleh Simamora dan didukung oleh realitas
inilah yang membuat peneliti ingin menecliti bagaimana pengaruh persepsi
terhadap iklan yang menggunakan endorser selebritis dan tingkat involvement

terhadap loyalitas merek. Penelitian mengenai pengaruh iklan terhadap loyulitas
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merek dapat dilihat dari bagaimana seorang konsumen memaknai sebuah iklan
yang menggunakan endorser selebritis, Pemaknaan ini sifatnya berbeda-beda antar
satu konsumen dengan konsumen lainnya, tergantung pada bagaimana dia
memilih, mengenali, memilib dan mengorganisasikan, serta menginterpretasikan
stimulus berupa iklan. Proses pemaknaan ini disebut dengan persepsi, karenanya
untuk mengukur pengaruh iklan yang menggunakan endorser selebritis werhadap

loyalitas merek didalam penelitian ini digunakan konsep persepsi.

B. Identifikasi Permasalahan

Hampir semua produk, di pasaran telah melakukan iklan sebagai media
pengenalan produk vang nantinya akan bermuara pada loyalitas merek. Salab satu
strategi yang digunakan pengikian adalah menggunakan sclebritts dalam iklan
Penggunaan selebritis dalam iklan bertujuan untuk meningkatkan atensi dan rasa
suka terhadap produk. Selebritis juga akan menciptakan emotional bonding
dengan produk vang diiklankan (Clow, 2002: 356). Walaupun demikian
adakalanya selebritis malah mengacaukan citra produk, misalnya ketika selebritis
melakukan tindakan yang wmelanggar hukum, tidak adanya kesesuaian antara
produk yang diiklankan. Selain itu selebritis yang membintangi terlalu banyak
iklan akan membingungkan konsumen sehingga mengurangi kesadaran konsumen
mengenai produk apa yang sedang diiklankan. dan akhirmya akan mempengaruhi
loyalitas konsumen.

Loyalitas konsumen juga akan meningkat apabila konsumen telah membentuk

involvement dengan produk. Involvement diartikan motivasi konsumen untuk
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memproses suatu informasi, dimana dalam proses ini terdapat kaitan antara
kebutuhan, tujuan dan nilai konsumen dengan pengetahuan tentang suatu merek
produk tertentu. Jenis produk juga berpengaruh terhadap keefektifan penggunaan
selebritis dalam iklan untuk meningkatkan loyalitas merck. Sclebritis akan efektif
dalam iklan produk consumer goods yang tergolong sebagai produk fow-
involvement, namun tidak pade produk high invotvement. Produk durable goods
vang tergolong produk high involvement hendaknya tidak menggunakan sclebritis
dalam iklan mereka.

Berlawanan dengan pendapat diatas, Bilson Simamora mengatakan dalam
bukunya bahwa pemasar. harus memperhatikan faktor sentral dan fakior
peripheral pada saat mengiklankan sebuah produk apapun jenis invelvement
produk tersebut. Senada dengan pernyataan diatas, apabila kita cermati saat ni.
sering kita melihat penggunaan selebritis datam iklan produk durable goods yang
tergolong dalam produk high-involvement, seperti misalnya iklan mobil oleh Vina
Panduwinata, iklan produk elektronik oleh Dewa, dan beberapa iklan lainnya.

Dari uraian diatas, dapat dilihal adanya perientangan antara teori, dan
pertentangan antara teori dengan kenyataan, Untuk itu periu diadakan penelitian
untuk mengetahui adakah pengaruh persepsi terhadap iklan televisi yang
menggunakan endorser selebritis dan tingkat invoivement terhadap loyalitas
merek pada produk Durable Goods. Penelitian mengenai pengarsuh iklan terhadap
loyalitas merek dapat dilihat dari bagaimana scorang konsumen memaknai sebuah
tklan yang menggunakan cndorser selebritis. Konsep pemahaman ini dalam

psikologi biasa dikenal dengan persepsi. Karena itu dalam penelitian ini akan diuji
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bagaimana pengaruh persepsi terbadap iklan televist yang menggunakan endorser
selebritis dan tingkat involvement pada produk durable goods terhadap loyalitas

merek.

C. Pembatasan Masalah

Dalam penelitian ini perlu diadakan pembatasan masalah terhadap penclitian

yang dilakukan. Adapun pembalasan masalahnya adalah sebagai berikut:

1. Loyalitas merek dalam penelitian ini didefinisikan sebagai loyalitas
konsumen terhadap merek. Loyalitas merek adalah ukuran kesetiaan
konsumen terhadap . suats merek yang ditunjukkan dengan melakukan
pembelian secara berulang suatu merek tertentu secara konsisten.

2. Untuk menyediakan informasi produk kepada konsumennya. predusen
memiliki banyak cara, namun dalam penelitian ini peneliti memtokuskan
pada penggunaan iklan yang menggunakan endorser selebritis. Untuk
mengukur tingkat pengaruh iklan terhadap loyalitas merek digunakan
konsep persepsi, karena persepsi merupakan langkah bagaimana seorang
konsumen memaknai siimulus, -dalam hal inf tklan-, untuk melakukan
proses pengambilan keputusan dan pembelian.

3. Involvement dalam penelitian ini diartikan sebagai motivasi konsumen
untuk memproses informasi yang mengaitkan kebutuhan, tujuan dan nilai
konsumen dengan pengetahuan tentang suatu merek produk tertentu.

4. Jenis produk yang diteliti dalam penelitian ini adalah jenis barang durable

goods, yang tergolong dalam jenis barang high-involvement.
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5. Iklan vang digunakan dalam penclitian ini adalah iklan produk vang
ditayangkan di televisi, Alasan yang mendasari adalah kelebihan media
televisi sebagai sarana komunikasi massa yang paling besar dibandingkan

dengan media komunikasi massa yang jainnya.

D. Perumusan Masalab
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah dalam penelitian ini maka

perumusan masalah adalah sebagai berikut:

1. Adakah pengaruh persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser
selebritis terhadap loyalitas merek pada produk durable goods?

2. Adakah pengaruh tingkat involvement terhadap loyalitas merek pada produk
durable goods?

3. Adakah pengaruh antara persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan
endorser selebritis dan tingkat /nvolvement terhadap loyalitas merek pada
produk durable goods?

4. Manakah yang memiliki pengarub terbesar terhadap loyalitas merck pada
produk durable goods antara persepsi terhadap iklan televisi vyang

menggunakan endorser selebritis dengan tingkat invalvement?

E. Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahu

. Tujuan umum:
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Tujuan penelitian ini adalah sarana peneliti untuk dapat menelaah
permasalahan secara logis, serta mampu menginterpretasikan tcori-teori yang
pernah diajarkan.

2. Tujuan khusus:

Adapun tujuan khusus penelitian ini adalah:

1. Mengetahui peranan persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan
endorser selebritis dan tingkat involvement terhadap pembentukan loyalitas

merek pada produk durable geods.

2

Mengetahui ada tidaknya pengaruh masing-masing variabel secara parsial
terhadap pembentukan loyalitas merek pada produk durable goods.

3. Mengetahui manakah vang memiliki pengarub terbesar terhadap lovalitas
merek pada produk durahle goods antara persepsi terhadap iklan televisi yang

menggunakan endorser selchritis dengan tingkat involvemient,

F. Manfaat Penelitian
Dengan adanya hasil penelitian ini, diharapkan dapat memberikan sumbangan
pemikiran secara:
a. Manfaat Teoritis
Menambah pengetahuan dalam bidang psikologi terutama psikologi niaga
dalam kaitannya dengan perilaku konsumen (consumer behavior).

b. Manfaat Praktis
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1. Sebagai gambaran mengenai persepsi konsumen masyarakat terhadap
media komunikasi pernasaran, yaitu iklan televisi yang menggunakan
endorser (pendukung).

2. Mengetahui peranan iklan terhadap pembangunan loyalitas merek.

3. Mengetahui peranan tingkat involvement pada produk durable goods
terhadap pembangunan loyalitas merek.

4. Mengetahui pengarubt antara penggunaan iklan dan tingkat involvement

dalam membentuk lovaiitas merck.
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Loyalitas Merek
1. Pengertian merck

Pemberian merek telah digunakan sejak jaman dahulu untuk membedakan
barang-barang hasil produks: satu produsen dengan produsen lainnya. Pada
dasarnva merek merupakan bagian vang tidak terpisabkan dari pemasaran. Merek
dapat diartikan sebagai nama. istilah, desain atau kombinasinya yang
dimaksudkan untuk menpidentifikasikan barang atau jasa dari penjual atau
sckelompok penjual agar dapat dibcdakan dari kompetitornya. Merek merupakan
tanda pengenal bagi suatu produk barang atau jasa (Kottler, 1997:442)

Aaker (1991:7) memberikan pengertian dan definisi merek sebagai berikut:

“a brand is a distinguishing name and or symbol (such as logo, (rade
mark, or package design) intended to identify the goods. or services of either are
seller or a group of seller, and to differentiable those goods or services from those
competitors. A brand thus signal to the customer the source of product and
attemp! to provide product thet appear to be identical ™.

Suatu barang yang memiliki merek akan mempermudah konsumen untuk
mengidentifikasikan produk barang atau jasa, yang bisa membuat konsumen yakin
akan memperoleh kualitas barang yang sama jika mereka melakukan pembelian.

Menurut Kertajaya (1999 dalam Simamora, 2002:4), dalam memandang
merek, perusahaan memiliki cara yang berbeda-beda bergantung pada tipe

pemasarannya. Adapun tipe-tipc pemasaran terscbut adalah scbagai berikut.

dimulai dari tingkat yang paling rendah:
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1. No marketing
Tipe pemasaran ini dilakukan pada saat perusahaan memonopoli pasar dan
tidak memiliki pesaing. Konsumen pasti mencari produk karena tidak ada
pilihan. Dalam hal ini, merek hanya dianggap sckedar nama.

2. Mass marketing
Tipe pemasaran ini dilakukan ketika perusahaan sudah memiliki pesaing
walaupun pesaingnya lemah, untuk itu perusahaan masih menguasai sebagian
pasar dengan melakukan pemasaran masal (mass marketing). dan pada saat ni
merek tidak lebih dari sekedar mengenatkan produk (brand awareness)

3. Segmented marfeting
Dilakukan pada saat persaingan mulai kctat. oleh karena itu perusahaan perlu
melakukan segmentasi pasar. Dalam tipe pemasaran ini. perusahaan harus
menancapkan citra yang baik teatang mereknya, karena itu merek diperlukan
sebagai jangkar asosiasi (brand association).

4. Niche marketing
Ketika persaingan bertambah ketat lagi, perusabaan tidak bisa hanya
mengandalkan segmen, melainkan ceruk pasar (niche marketing) yang
ukurannya lebih kecil tetapi memiliki perilaku Kkhas. Oleh karena itu,
perusahaan perlu menciptakan kcsan bahwa mereknya berkualitas. karena itu
merek adalah persepsi kualitas (perceived quality}

5. Individual marketing
Ketika sudah mencapai puncak persaingan. bagi perusahaan merck berkaitan

dengan loyalitas (brand loyaltyr. Dalam puncak persaingan tentunya jumlah
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pesaing sangat banyak dengan berbagai strategi yang digunakan dan
konsumen tidak mau hanya sekedar dipandang sebagai pembeli saja, karena
itu perusahaan harus menjalin  kemitraan dengan konsumen melalui

individualized marketing.

2. Pengertian loyalitas merek

“Kesetiaan™ (lovalfy) bisa jadi merupakan kata yang terdengar kuno karcna
menyiratkan kepasrahan total. Namur, di dunia pemasaran, gambaran kecadaan itu
justru sedang dicari para pemasar saal ini. Bagi pemasar, kesetiaan pelanggan bisa
menjadi barometer kelangsungan perusahaan. Dengan memiliki pelanggan sctia.
perusahaan mendapat jaminan produknya akan terus dibeli dan bisnis ke depan
akan berjalan lancar. Pelanggan setia tidak akan berpindah ke lain hati, walaupun
diberi iming-iming atau mendapat godaan menggiurkan. Sebab, ada hubungan
jangka panjang antara produsen dan konsumen yang terus berlangsung.

(www.swa.co.id/)

Loyalitas konsumen berbeda dengan perilaku pembelian berulang (repear
purchasing behavior). Perilaku pembelian berulang adalah tindakan pembelian
berulang pada suatu produk atau merek yang lebih dipengaruhi oleh faktor
kebiasaan. Dalam loyalitas konsumer, tindakan berulang terhadap merek tersebut

dipengaruhi oleh kesetiaan terhadap merek. (wiww.joesessavs.com)

Dalam konteks perilaku konsumen, loyalitas merek didefinisikan sebagai
suatu sikap yang baik atau positif terhadap suatu merek, yang menghasilkan

pembelian yang konsisten pada merek tersebut sepanjang waktu. Ini merupakan
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hasil dari proses belajar dimana suatu merek dapat memuaskan kebutuhan
konsumennya. {Assael, 1995: 131)

Schiffman dan Kanuk (2004: 241) mendefinisikan loyalitas merek sebagai
preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek
yang sama pada produk yang spesifik atau kaicgori pelayanan tertent.

Definisi Loyalitas mecrek menurut Mowen (1995: 531) adalah tingkatan
dimana konsumen memiliki sikap vang positif terhadap suatu merek, memiliki
komitmen terhadap merek dan memiliki kecenderungan untuk melakukan
pembelian kembali merek Lerselbut dimasa mendatang. Loyalitas merek 1
dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan dan ketidakpuasan konsumen pada
merek terscbut yang telah terakumulasi dalam waktu yang lama. Loyalitas merek
merupakan hasil dari berbagai tipe proses evaluasi yang diperoleh dart pembelian
yang dilakukan sebelumnya (Mowen. 1995: 534)

Mittal & Seth (2004:391) mendefinisikan loyalitas merek dalam 2 cara
pandang, yaitu brand lovaity as behavior (loyalitas merek sebagai perilaku) dan
brand loyalty as an attitude (loyalitas merek sebagai sikap). Loyalitas merek
sebagai perilaku diartikan sebagai pembelian berulang suatu produk oich
konsumen, dan diukur dart proporsi pembelian, urutan (rentetan) pembelian, dan
probabilitas pembelian. Namun dalam praktiknya, konsumen yang tergolong loyal
mungkin saja sesekali membeli barang yang lain dari biasanya jika harga barang
lain lebih murah atau stok barang yang biasa dipakal habis. Mittai & Seth
kemudian mengemukakan konsep loyalitas sebagal suatu sikap. Sikap vang

dimaksudkan disini adalah perasaan yang lebih vafourable terhadap produk
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dibandingkan dengan produk saingan. George S. Day (dalam Mittal & Seth 2004)
mendefinisikan Loyalilas merek sebagai gabungan beberapa peritaku pembelian
vang berulang yang dikarenakan disposisi internal yang kuat.

Loyalitas merek merupakan tujuan akhir dari censumer learning. Consumer
learning adalah proses dimana individu memperoleh pengetahuan mengenai
pembelian, konsumsi dan pengalaman yang digunakan dalam perilaku mereka
dimasa mendatang.

Dari berbagai definisi diatas, maka pencliti menyimputkan bahwa loyalitas
merek adalah ukuran kesetiaan koasumen terhadap suatu merek yang ditunjukkan
dengan melakukan pembelian secara berulang suatu merek tertentu secara

konsisten,

3. Penggolongan loyalitas konsumen
Aaker (1995:100) menjelaskan adanya 5 tingkatan pada Brand (ovalty vaitu:
a. Switcher/price sensitive (indifferent no brand loyalty)
Yaitu tingkatan dimana pembeli mudah pindah dart 1 merek ke merek laia,
karena mereka pada dasarnya merupakan pembeli yang mempunyai kepekaan
harga yang tinggi, sehingga mudah terpengarubh oleh merck yang berharga
lebih murah, karena itu mercks tidak memiliki loyalitas terhadap suatu merek.
b, Satisfled’habitual buyers
Adatah pembeli yang cukup puas dengan satu merek produk atau setidaknya
mereka bukan termasuk pembeli yang tidak puas. Mercka membeli produk

semata-mata hanyalah merupakan suatu kebiasaan karena mereka pada
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dasarnya tidak memiliki alasan khusus untuk berubah merek atau membcli
merek yang lain,

Satisfied buyer with switching 20st

Merupakan pembeli yang tclah puas dengan suatu  produk dengan
pertimbangan mereka menghindari untuk mencoba-coba merek lain Karena
pertimbangan resiko vang akan mercka peroleh, waktu yang akan mereka
perlukan, serta biaya yang mereka keluarkan jika mencoba merek baru.

Liked the brand consider it’s u friend

Merupakan tingkatan pembeli yang benar-benar suka pada suatu merek,
karena adanya pengasosiasian mecrek tersebut sebagai suatu simbol, bisa
karena pengalaman pribad: atau karena tingginya perceived qualiiv merek
tersebut bagi konsumen, Sehingga bisa dikatakan sebagai friend of the brand
karena adanya keterlibatan emosi tertentu pada merek terscbut.

Commited buyer

Yaitu suatu bentuk loyalitas dimana konsumen memiliki kebanggan tersendiri
schbagai sescorang yang mengpgunakan suaty merek produk. Bagi mercka
merek tersebut adalah sangat penting karena dapat menunjukkan indentitas
tertentu, siapa sebenarnya mereka. Tindakan mereka pada merck tersehut
adalah dengan merekomendasikan pemakaian merek tersebut kepada orang
fain.

Senada dengan Aaker, menurut Handito Hadi Joewono, CPM (Asia Pacific)

Artbey Indonesia Loyalitas konsumen terbagi dalam beberapa tingkatan: mulai

dari belum loyal, loyal 1erbiasa, loyal rasional, loval emosional dan fanatik. Pada
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saat konsumen belum joyal, mercka akan pindah dan mudah beralih merek.
Namun, lambat laun, jika terus menggunakan produk/jasa itu, akan menjadi loyal
karena terbiasa. Misalnya, konsumen rokok, menurut Handito, termasuk kategori
loyal karena biasa. Berikutnya, loyal rasional, yakni bersedia loyal karena rasio
konsumen juga mulai berjalan. Misalnya, memilih Garuda [ndonesia karena
pertimbangan ketepatan waktu, layanan, ataupun pertimbangan kesclamatan.
Tahap berikutnya, loyal emosional. Faktor yang mendorong sescorang loyal
bukan semata-mata alasan rasional, melainkan terkait dengan  faktor emesi
Misalnya, memilih minvak goreng Filma karcna ibunya dulu juga menggunakan
Filma. Tingkatan tertinggi adalah fanatik; dimana konsumen tidak mau pindah
lagi. “Sampal tahap loyal rasional, produsen harus mengikuti kemauan konsumen.
Namun kalau sudah sampai tahup emosional atau fanatik, justru produsenlah yang
mempengaruhi konsumen,” tandas Handito. Karena itu, menurut dia, konsumen
harus bisa diubah jika ingin mcreka menjadi loyal emosional atau fanatik,

(www swa.co.id)

4. Tanda konsumen yang loyal

Menurut Amanda D. Prus dan 1D, Randall Brandt (1995, dalam Mahendra,
2003:32), konsumen yanz memiliki loyalitas merek akan memtiliki cerminan
kombinasi sikap dan perilaku scbagai berikut:
a. Sikap pelanggan yang royal

1. Kemauan untuk membeli kembali dan atau membeli tambahan produk atau

jasa dari perusahaan yang sama.

Skripsi Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ... Eka Haryanti Lestari



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

tJ
A

2. Kemauan untuk merekomendasikan perusahaan tertentu kepada orang lain.
3. Komitmen terhadap perusahaan untuk tidak beralih kepada pesaing.
b. Perilaku pelanggan yang royal

i. Mengulangi pembelian produk atau jasa.

2. Pembelian yang lebih banyak atau pembelian produk atau jasa yang lain

dari perusahaan yang sama.

3. Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain.

Sikap dan perilaku diatas harus secara bersama-sama muncul. Jika sikap atau
perilaku berdiri sendiri maka kensumen tersebut beium dapat dikatakan sebagai
pelanggan vang royal.

Giddens (2002) menambahkan bahwa selain ciri pelanggan yang memiliki
loyalitas merek diatas, terdapat ciri lain, yaitu:

1. Dalam melakukan pembelian kembali produk tersebut tidak melakukan

pertimbangan.

2. Selalu mengikuti informasi yang berkaitan dengan merek icrsebud,

3. Mereka dapat menjadi scmacam juru bicara dari merck tersebut dan

mereka selalu mengembangkan hubungan dengan merck tersebut.

5. Terbentuknya loyalitas merek

Menurut Xalman dan Wallebdorf (1979) ada empat cara konsumen
mengembangkan loyalitas imerek, vaitu:
a. Pada suatu periode beberapa konsumen mencoba memakai merek yang

berbeda setiap kali membeli. Kemudian berdasarkan pengalaman dan
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informasi yang mereka peroleh mereka mencntukan merck yang disukai itu.
Tetapi jika diperkenalkan derigan produk baru, kelompok ini mungkin akan
mencoba produk baru tersebut. Dalam mencoba produk baru ini, mercka
membandingkan dengan merck yang telah disukai sebelumnya. Bila mercka
merasa bahwa merek baru tersebut lebih tepat, maka loyatitas terhadap merek
lama akan menurun atau babkan hilang dan pembelian beralih pada merck
baru terschbut.

b. Konsumen lain kusang percova alas evalosi pilihannya sendiri dan lehib
menerima evaluasi orang lain. Dalam beberapa hal, konsumen terus memilih
merck yang disukai dan dibelikan oleh orang lain atau ada juga konsumcen
vang percaya pada cvaluasi yang dipaparkan dalam consumer report
(informasi mengenat merck tertentu bagi para konsumen)

c. Kelompok konsumen vang meancoba svatu  merek  dan kemudian
mengevaluasinya. Bila tidak pas mercka beralih pada merek tain, Namun jika
mercka puas, mereka secara konsisten membeli merek tersebut.

d. Konsumen memiliki loyalitas merck yvang berbeda-beda dalam suatu periode.
Sebagai contoh, konsumen yang tergolong dalam kelompok ini membeli
sebuah merek parfum selama beberapa bulan dan setelah itu ia merasa bosan
dengan merck tersebut, kemudian memilib dan membeli merck lain secara

teratur.
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1. Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas merek
Schiffman dan Kanuk (2004:242) menyebutkan faktor-faktor vang
mempengaruhi terbentuknya/terciptanya loyalitas merck adalah:
1. Perceived product superiority (penerimaan keunggulan produk)
2. Personal fortitude (keyakinan vang dimiliki oleh sescorang terhadap merek)
3. Bonding with the product or company (kelerikatan dengan produk atau
perusahaan)
4. Kepuasan yang diperoleh konsumen
Selain faktor diatas, Mittal & Seth (2004:393) mengemukakan faktor lain yang
mempengaruhi loyalitas merek, yaitu:
1. Perceived brand-performance fit.
2. Social and emotional identification with the brand.

3. Habit and History.

7. Keuntungan loyalitas merek

Memiliki pelanggan loyal dalam jumlah yang cukup akan meminimalisasi
biaya mencari konsumen baru. Pasalnya, pemasar tidak pertu melakukan usaha
besar seperti mencan pelanggan baru untuk menjalin komunikasi lewat berbagai
media periklanan, tetapi cukup dengan cara-cara yang sudah dikenali satu dengan
yang lain. Dengan demikian, biaya untuk menarik pelanggan baru bisa ditekan
atau dialihkan untuk kepentingan lain yang lebih mendesak.

Selain soal profitabilitas, masih banyak keuntungan lain bila punya basis

pelanggan loyal. Konsultan pemasaran Darmadi Durianto mengatakan bahwa
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menjalin bisnis dengar pelanggan loyal pasti terasa lebih mudah dan cepat.
Karena perusahaan sudah mengenali kebiasaan dan preferensi pelanggan,
komunikasi terjalin lebih lancar, Pelanggan toval dapat menjadi dasar positif
untuk melakukan jual-beli merck, memperluas merek, menciptakan switching cost
buat kompetitor, serta memperkuat bargaining power di hadapan para distributor.
Ada korelasi antara loyalitas dan profit, karena asal-muasalnya dari customer
value. Kalau customer loyalty tinggi, biasanya profit yang diterima oleh

perusahaan juga akan tinggi (\vivw swa.co.id)

8. Penurunan loyalitas terhadap merek
Dewasa ini terdapat kecenderungan menurunnya loyalitas merek terhadap
suatu merek. Swa mengatakan bahwa diperkirakan setiap tahunnya perusahaan
kehilangan hampir mendekati 40% dari jumlah pelanggan yang ada. Inilah vang
menimbulkan anggapan bahwa loyalitas pelanggan telah berakhir {the death of
loyalty). Menurut Schiffman (1991:229) penurunan loyalitas disebabkan oleh
beberapa hal, antara lain:
a. Kebosanan dan ketidakpuasan konsumen terhadap merek.
b. Kebingungan dan keinginan untuk mencoba merek baru yang sedang
gencar muncul di pasaran.
¢. Masalah harga dan promosi penjualan yang dilakukan oleh pesaing seperti
kupon, sampel gratis, penawaran dengan harga khusus.
d. Meningkatnya iklan komparatif yanyg dilakukan pesaing.

e. Meningkatnya strategi pesaing dalam penetapan sasaran celah khusus.
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9, Memelihara loyalitas merek
Dengan adanya gejala penurunan loyalitas merek, scharusnya pemasar

berupaya mempertahankan lovalitas mereknya. Menurut Upshaw (1995;34). ada

beberapa cara yang dapat dilakukan, yaitu:

a. Berupaya agar tetap menjadi merck yang terbaik, dengan cara beroricnasi
pada keinginan untuk memuaskan harapan pelanggan.

b. Menciptakan inovasi-inovasi baru vang mungkin dapat dilakukan dalam
rangka mengembangkan suatu produk.

¢. Mengusahakan agar konsumen senantiasa membeli merek, misalnya dengan
cara mempermudah pembayaran (misalnya dengan pemakaian credit card).
memperbaiki standart pelayanan yang ada.

d. Membangun identitas merek vang kuat, misalnya dengan program periklanan
yang menarik.

Aaker (1997:74) menyebutkan langkah-langkah dalam menciptakan dan
memelihara loyalitas konsumen terhadap merek:

1. Memperiakukan pelanggan dengan layak. Kunci dalam menjaga agar
pelanggan tidak beralih merek yaitu tidak mengabaikan mereka.

2. Menjalin kedekatan dengan pelanggan. Tindakan ini bisa membantu
mengirimkan tanda-tanda pacla perusahaan dan pelanggan bahwa pelanggan
dihargai.

3. Mengukur dan mengelola kepuasan pelanggan. Survei reguler terhadap

kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan berguna terutama dalam memahami
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bagaimana para pelanggan merasakan dan juga berguna dalam menyesuaikan
berbagai produk dan jasa.

4. Menciptakan biaya peralihan. Salah satu contoh kedekatan yang dilakukan
ialah memberi imbalan loyalitas sccara langsung. Beberapa maskapai
penerbangan mempunyai klub penumpang yang bisa jadi sebagai imbalan dan
sckaligus sebagai forum mempertahankan para pelanggan tersebut.

5. Memberikan ekstra. Relatif lebih mudah untuk mengubah perilaku pelanggan
dari toleransi menjadi antusias hanya dengan memberikan sedikit pclayanan
ekstra yang tak terduga. Men}bcrikan segelas air kemasan ketika menunggu
mobil yang diperbaiki di bengkel atau memberi sampel dari toko roti, bisa

membual kesan yang amat baik.

B. Persepsi
1. Definisi persepsi

Masing-masing manusia memandang segala fenomena yang terjadi didunia ini
secara berbeda. Hal ini tergantung dari persepsi tiap-tiap manusia itu sendiri.
Persepsi memiliki makna bagaimana individu itu memandang dunia disekitarnya.
Dua individu mungkin saja dihadapkan pada stimulus yang sama pada kondisi
yang berbeda, tetapi bagaimana tiap-tiap individu tadi mengenali, memilih, dan
mengorganisasikan serta menginterpretasikan stimulus ini tergantung sepenuhnya
pada masing-masing individu karena hal tersebut didasarkan pada kebutuhan
seseorang, nilai-nilai yang dianut olch tiap-tiap individu dan harapan-harapan

yang dimilikinya (Kotler, 2004:158)
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Persepsi didefinisikan sebagai proses dalam diri manusia untuk memilih.
mengorganisasikan, serta mengartikan stimulus yang diterima miclalur alat
inderanya untuk menjadi suatu makna. Makna tersebut dipengaruhi olch
pengalaman masa lalu individu tersebut (Rangkuti, 2003:33). Sedangkan Bilson
Simamora (2002) memberikan definisi yang hampir serupa dengan definisi diatas.
Menurutnya  persepsi  adalah  cara  seseorang  untuk  menyelekst,
mengorganisasikan, dan menginterpretasikan stimulus yang diterima melalui alat
indera ke dalam suatu gambaran dunia secara menyeluruh. Stimulus im dapat
berupa iklan, produk, harga,' merck dan lain-lain. Mowen (1995:73)
mendefinisikan persepsi sebagai suatu proses dimana individu tersebut mencrima
sejumlab informasi, memahami informasi tersebut dan kemudian mengolah
informasi itu. Persepsi manusia sangat dipengaruhi oleh pengetahuan masa
lampau, anggapan-anggapan sebcluranya, prasangka dan sinyal-sinyal sensoris

(Solso, 2001:78)

2. Elemecn persepsi

Persepsi manusia tersusun dari tahap-tahap yang mendasari persepsi. terdiri
dari:
a. Exposure stage (tahap penerimaan stimulus)

Dalam tahap ini proses-proses yang terjadi adalah scbagai berikut (Mowen,
1995:80-83)

1. Sensasi
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Sensasi ini didefinisikan sebagai respon panca indera sccara langsung dan
tiba-tiba terhadap suatu stimulus. Stimulus ini bisa berupa produk, merek,
ikian dan lain-lain. Stmulus tersebut diterima oleh panca indera. Scnsasi
ini sangat dipengaruhi oleh kepekaan terhadap reaksi pada masing-masing
individu. Sensasi ini sendiri tergantung pada perubahan energl dan
diferensiasi input. Ketika sensory input meningkat, maka kemampuan kita
untuk mendeteksi perubahan yang terjadi akan menurun dan membuat kita
kurang sensitif dalam situasi terscbut, Apabila kita berada pada hingkungan
dimana rangsangan yang‘musuk sangat rendah, maka kemampuan kita
untuk mendeteksi perubahan input akan meningkat. Misalnya, bila kita
berada dalam lingkungan yang sepi kita lebih peka terhadap suara-suara
disekitar kita (Kotler, 2004)
2. Batas ambang

Batas ambang adalah titik terendah dimana sescorang masih dapat
mengalami sensasi terhadap rangsangan yang masuk. Apabila rangsangan
yang masuk lebih rendah dari titik tersebut maka individu tidak dapat
mendeteksi adanya reaksi. Olch karcna itu, pthak perusahaan sering
melakukan pergantian iklan produknya agar pihak konsumen tidak bosan
dan terkesan pada iklan produk tersebut sebab jika sudah bosan atau
mengalami kejenuhan pada iklan tersebut, bukan tidak mungkin ikian
tersebut tidak akan diperhatikan (Kotler, 2004)

3. Ambang perbedaan
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Adalah perbedaan minimal yang masib bisa dideteksi oleh individu
terhadap dua stimulus sama yang diterimanya. Pada abad ke-19 seorang
peneliti Jerman bernama Ernst Weber menemukan bahwa ambang
perbedaan antara dua stimulus bukanlah jumiah absolut. melainkan jumlah
relatif terhadap intensitas stimulus  yang pertama, Kkonsep vang
dikemukakan Weber tersebut kemudian dinamakan hukum Weber
{Simamora, 2002:104)

4. Persepsi bawah sadar
Manusia dapat distimulus dibawah level kesadarannya. Hal ini dapat
terjadi karena stimulus tersebut terlalu femah atau terlalu singkat untuk
bisa didengar atau dilihat tetapi cukup kuat untuk diterima oleh sel-sel
reseplor, proses inilah yang disebut sebagai persepsi bawah sadar. Persepsi
if terjadi pada saat stimulus berada di bawah kesadaran konsumen,
sehingga apabila kesadaran lersebut muncul maka dipengaruhi oteh

perhatian yang lebih intens (Simamora, 2002:105)

. Attention stage

Dalam tahap ini, melibatkan alokasi kapasitas kognitif pada swatu obvek,
Tahap ini merupakan tahap awal pengolahan informasi untuk kemudian
disimpan dalam penyimpanan memori jangka panjang (Mowen, 1995:88)
Comprehension stage

Dalam tahap ini proses-proses yang terjadi adalah (Mowen, 1995:92):

Perceptual selection
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Kemampuan dari otak manusia terbatas sehingga setiap stimulus yang masuk
harus diseleksi terlebih dahulu. Pemilihan stimulus ini dipengaruhi dua faktor.
yaitu harapan individu dan motil dari individu pada saat itu (kebutuhannya,
hasratnya, minat, dan lain-lain)
a. Harapan
Manusia biasanya memandang sesuatu berdasarkan harapannya pada
apa yang dilihatnya dan sesuatu yang diharapkan untuk dilihat
berdasarkan pada kebiasaan, pengalaman masa lampau dan harapan-
harapan yang dimiliki oleh seseorang.
b. Motif
Manusia juga cenderung untuk menerima sesuatu karena hal tersebut
adalah yang mereka butuhkan. Semakin kuat keinginan tersebut,
semakin besar kecenderungan untuk mengabaikan stimulus yang tidak
berhubungan.
(Schiffman dan Kanuk, 2004:169-171}
Schiffman dan Kanuk {2004:172) mengemukakan empat konsep penting
seleksi persepsi, yaitu:
I Selective exposure
Konsumen secara aktif mencari hal-hal yang membuat mercka bahagia dan
menghindar hal-hal yang tidek menyenangkan bagi mercka.
2. Selective attention
Konsumen akan berhati-hati untuk memberikan  perhatiannya  pada

stimulus komersial. Mereka memberikan perhatian pada stimulus yang
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dapat memenuhi kebutuhan mereka dan menghindari atau mengabatkan
stimulus yang tidak berkaitan dengan kebutuhannya.
3. Perceptual defense
Konsumen akan menyaring  stimulus  yang menurutnya merupakan
ancaman bagi mercka, walaupun stimulus tersebut sudah dikenal. Hal mi
dikarenakan secara tidak disadari manusia akan mengabatkan informasi
yang tidak sesuai dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kepercayaan.
4. Perceptual blocking
Konsumen melindungi dirinya dari serangan berbagai stimulus dengan
memblokir beberapa stimulus yang menurut mereka tidak penting dari
kesadaran mercka.
2. Perceptuai Organization
Manusia memiliki kecenderungan untuk mengatur bal-hal yang menurutnyva
tidak teratur. Dalam melakukan pengorganisasian stimulus ada tiga hal vang
dilakukan yaitu melakukan pengelompokan terhadap stimulus. hubungan antara
figur dan latar belakang serta melakukan penyelesaian stimulus yang dianggap
belum jelas atau tidak lengkap.
a. Pengelompokan
Orang cenderung melakukan pengelompokan terhadap stimulus yang
diterima. Hal in1 dilakukan karena mercka ingin membentuk kesan atau
gambaran yang seragam. Dengan adanya pengelompokan ini maka akan
mempermudah interpretasi. Pengelompokkan ini memberikan keuntungan

bagi para pemasar dalam memasarkan produknya karcna mereka dapat
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mengaitkan sesuatu yang dianggap berhubungan dengan produknya
(Simamora, 2002:109)
b. Hubungan antara figur dan latar belakang
Sebagaimana telah disebutkan bahwa stimulus yang kontras dengan
lingkungannya akan lebib diperhatikan. Scbuah  figur lebih mudah
dipersepsikan apabila bertolak belakang dengan latar belakangnya. Hal ini
dikarenakan individu memiliki kecenderungan untuk mengorganisasikan
persepsi mereka berdasarkan hubungan antara figur dan latar belakang
(Simamora, 2002:108) ‘
c. Penyelesaian
Sctiap orang memiliki kecenderungan untuk “menyelesaikan’. Hal i
terjadi karena individu memiliki kecenderungan untuk mengorganisasikan
persepsi schingga terbeniuk gambaran yang lengkap, Apabila pola
stimulus tersebut tidak lengkap, maka secara disadari atau tidak disadari
akan berusabha untuk melengkapt bagian yang tidak lengkap tersebut,
(Schiffman dan Kanuk. 2004)
3. Perceprual interpretation
Adalah proses memberikan arti pada stimulus sensoris. [nterpretasi tergantung
pada harapan bagaimana scharusnya stimulus tersebut sebab seringkali stimulus
membingungkan schingga sulit memberikan arti. Hal ini mungkin dischabkan
oleh stimulus tersebut terlalu singkat, kurang jelas, ramai, dan lain sebagainva.

Seberapa dekat interpretasi sescorang terhadap stimulus pada realitas dipengaruhi
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oleh kejelasan stimultus, pengalaman masa lalu, motivast dan minat seseorang

pada pembentukan persepsi.

3. Proses persepsi

Manusia setiap saat menerima informasi-informasi atauw stimulus dari luar,
namun informasi-informasi tersebut belum memiliki makna apapun, karena itu
informasi-informasi tersecbut harus dioiah terlebih dahulu. Didalam proses
pengolahan informasi tersebut, berbagai macam informasi yang masuk diolah
melalui tiga tahapan, vailu exposure stage, atfention stage dan comprehension
stage. Ketiga tahapan ini membentuk suatu proses yang dikenal sebagai persepst.

Dalam melakukan pengolahan informasi, persepsi juga dipengaruhi olch
keterlibatan dari individu (involvement) serta memori atau ingatan yang dimiliki
oleh individu tersebut (Mowen, 1995}

Proses yang terjadi dalam persepsi konsumen dapat digambarkan dalam bagan

berikuut;
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Gambar 2.1 Proses persepsi konsumen (Mowen, 1995:75)
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Adapun penjelasannya dari bagan terschut adalah sebagai berikut. Ketika
konsumen mendapat informasi melalui panca inderanya, informasi yang masib
dalam bentuk raw information kemudian diolah menjadi informasi yang
bermakna. Pengolahan informasi ini melalui tiga tahap yang ada dalam diagram
diatas secara berturut-turut, yai'u exposwre stage =2 atfention  stage =
comprehension  stage. Pada exposure stage konsumen menerima  scjumiah
informasi dalam bentuk informasi lalu pada aitention stage, konsumen
mengalokasikan kapasitas pemrosesan informasi menjadi stimulus. Kemudian
pada comprehension stage ini konsumen menginterpretasikan informasi menjadi
sesuatu yang bermakna. Dalam melakukan pengolahan informasi, persepsi juga
dipengaruhi oleh keterlibatan dasi individu (fnvolvement) serta memori atau

ingatan yang dimiliki oleh individu tersebut {(Mowen, 1993)
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C. Periklanan
I. Bauran komunikasi

Pada saat sckarang tidakkah cukup bagi perusahaan hanya sebesar
mengembangkan produk dengan baik, menawarkan produk dengan harga vang
menarik  dan membuatnya  mudah  memperoleh  pelanggan  yang  disasar.
Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan para pelanggan yang ada sekarang,
pelanggan potensial, pengecer, pemasok, serta pihak-pihak lain yang memiliki
kepentingan dengan perusahaan,

Menurut Kottler (2003:580)rlerdapat lima alat promosi. yaitu Advertising.
Sales Promotion, Public relation Jdan Publicity, Personal Selling dan Direci
Marketing. Bauran promosi merupiakan kombinasi dan alat-alat promosi yang
digunakan oleh sualu perusahaan dalam menjalankan kegiatan pemasaran.
Sedangkan menurut Tjiptono (2002:222), bauran promosi terbagi menjadi 5.
yaitu:

a. Personal Selling

Adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan

untuk memperkanatkan suatu preduk kepada calon pelanggan dan membentuk

pemahaman pelanggan terhadap suatu produk schingga mereka kemudian
akan mencoba dan membelinya.
b, Mass Selling

Terdiri atas periklanan dan publisitas. Mass selling merupakan pendckatan

yang menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada

khalayak ramai dalam | waktu. Metode ini merupakan alternatif yang lebih
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murah untuk menyampaikan informasi kepada khalayak (pasar sasaran} vang
jumlahnya sangat banyak dan tersebar.

¢. Promosi Penjualan
Adalah bentuk persuasi langsung mefalui penggunaan berbagai insentif yang
dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan atau
meningkatkan jumiah barang vang dibeti pelanggan.

d. Public Relation
Merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk
mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok
terhadap perusahaan tersebut.

¢. Direct Marketing
Adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktil yang meman(laatkan satu
atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau
transaksi di sembarang lokasi. Meliputi katalog, surat, telemarketing.

electronik shopping, kios shopping, interactive TV, radio dan majalah.

2. Pengertian periklanan
Iklan adalah komunikasi nonpersonal yang dibayar dari sebuah sponsor yang bisa
diidentifikasi dengan menggunakan media massa untuk mempengaruhi atau

membujuk konsumen. Definisi tersebut mengandung 6 elemen, yaitu (Moriarty.

2003: 10):
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a. lklan adalah bentuk komunikasi yvang dibayar, walaupun beberapa bentuk
iklan seperti iklan layanan masyarakat mendapatkan donasi (sumbangan)
waktu dan tempat dari media massa.

b. Penyandang dana (sponsor) mampu dikenali.

c. Kebanyakan iklan berusaha untuk membujuk atau mempengaruhi
konsumen untuk melakukiin sesuatu, walaupun dalamy beberapa kasus,
iklan hanya berusaha untuk membuat konsumen sadar akan produk atau
perusahaan.

d. Pesan disampaikan melalui beberapa media masa yang berbeda.

¢. Karena bentuknya sebagai salah satu komunikasi media. maka sifatnya

non-personal.

3. Tipe iklan
lklan bersifat kompleks karena begitu banyak pengiklan yang mencoba untuk
meraih berbagai tipe konsumen yang berbeda-beda. Terdapat 9 tipe utama iklan,
yailu {Moriarty, 2003; 11-12);
(a.) Brand Advertising
Jenis iklan ini berfokus pada pembangunan jangka panjang identitas
merek (brand identity) dan image.
(b.) Retail or Local Advertising
fc.) Political Advertising
lenis iklan ini digunakan oleh politisi untuk membujuk masyarakat

untuk memilih dirinya.
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{d) Directory Advertising
Tipe ini disebut dengan iklan direktori karena seseorang akan mengacu
pada direktori ini ketika membutuhkan produk atau jasa. Bentuk iklan
direktori ini misalnya Yellow Puages.

fe.) Direci-Response Advertising
Iklan jenis ini menggunakan berbagai media iklan, misalnya direct-mail
yang berusaha menstimulasi penjualan secara langsung. Konsumen dapat
meresponnya dengan telepon atau surat balasan. dan  produknya
diantarkan langsung pada konsumen melalui surat atau media pengantar
lainnya.

{f) Business-to-business Advertising
Adalah iklan yang ditujukan kepada pengeccr, distributor atau
perusahaan, bukan kepada konsumen umum.

(g.) Institutional Advertising (Corporate Advertising)
Pesan iklan ini berfokus pada pembangunan identitas korporasi
perusahaan.

(h.) Public service Acvertising
Iklan ini mengkomunikasikan pesan bukan untuk tujuan konsumsi,
misainya kampanye stop kekerasan dalam rumah tangga, stop merokok,
dll. Jenis iklan ini biasanya dibuat oleh lembaga profesional dan media

memberikan weaktu dan space mereka untuk ditempati ikian ini.
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(i) Interactive Advertising
lklan ini ditujukan pada konsumen individual vang memiliki akses
komputer dan internet. Pengiklan menggunakan web-pages, banner ad,

dan e-mai! untuk mengartarkan pesan mereka.

4. Tujuan periklanan
Tujuan iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan maksudnya, yaitu:

a. Periklanan informatif (Informative Adertising)
Dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan tentang produk
baru atau keunggulan daci produk yang sudah ada. (Kottler, 2003: 591)
Periklanan informatif juga mendidik konsumen tentang berbagai fitur dan
manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif. Iklan
informatif juga meningkatkan puncak kesadaran dalam benak konsumen
(TOMA-Top of Mind Awareness), dan mengajarkan manfaat-manfaat baru
dari merek-merek yang telah ada, (Shimp, 2000: 357)

b. Periklanan persuasif (Persuasive Advertising)
Dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, kegemaran, kepercayaan dan
pembelian barang atau jasa. (Kottler, 2003: 591).

¢. Periklanan yang mengingatkan (Reminder Advertising)
Iklan ini dimaksudkan untuk merangsang pembelian kembali produk dan jasa.
(Kottler, 2003: 591) Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap scgar dalam

ingatan para konsumen ketika muncul suatu kebutuhan. Sclain itu juga
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mempengaruhi pengalihan merek (brand switching) dengan mengingatkan
para konsumen yang belum membeli suatu merck yang tersedia.

d. Periklanan penguatan (Reinforcement Advertising)
Iklan yang menjamin pembelian vang dilakukan konsumen saat ini merupakan
pilihan yang tepat. (Kottler, 2003: 591)

e. Memberikan mlai tambah (Adding Value)
Terdapat tiga cara mendasar bagaimana perusahan bisa memberikan ntla
tambah bagi penawaran mereka, yaitu: inovasi, penyempurnaan kualitas, atau
mengubah persepsi konsumerlm Periklanan memberi nilai tambah pada merck
dengan mempengaruhi persepsi  konsumen. Periklanan  yang efckuf
menyebabkan merck dipandang scbagai lebih elegan, lebih bergaya. lebih
bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaingnya. (Shimp, 2000: 361)

f.  Mendampingi (Assisting) upaya lain perusahaan
Periklanan merupakan salah satu bagian dari bauran komunikasi pemasaran
lainnya. Periklanan bisa menjadi pendamping yang memfasilitasi upava-upava
promosi lainnya, misalnya iklan yang menginformasikan adanya undian
berhadiah. Tklan juga bisa mclegitimasi atau membuat apa yang dinyatakan
(klaim) oleh penjualan menjadi lebih kredibel (lebih dapat dipercava),
memudahkan konsumen mengidentifikasikan produk dengan lebih baik
setelab produknya muncul di iklen. Salah satu penclitian menyebutkan bahwa
pelanggan menjadi lebih responsif terhadap harga ketka produsen
mengiklankan harga tersebut dibandingkan sebelum diiklankan. (Shimp. 361-

362)
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5. Elemen periklanan

Ikian terdiri dari beberapa elemen yang dapat diolah menjadi suatu bentuk

iklan vang kreatif sehingga ikian tfersebut diharapkan dapat mempunyai

keterkaitan dengan emosi konsurien. Menurut Rossiter dan Percy (1987:197)

elemen iklan dapat dijelaskan sebagai berikut:

a.

Suara; terdiri dari kata-kata vang terdengar datam scbuah iklan yang
membuat konsumen dapai memahami maksud pesan dari iklan yang
ditayangkan.

Musik; ilustrasi musik yang digunakan saat iklan ditayangkan.

Kata-kata; kata-kata vang tcrlihat dalam tayangan iklan untuk memperjelas
tayangan tersebut.

Gambar; komposisi keserasian warna dan pengaturan pencahayaan yang
digunakan pada tayangan iklan.

Gerakan; gerakan pada tayangan iklan yang dapal mempengaruhi cmosi

seseorang untuk larut didalamnya.,

D. Penggunaan Endorser Dalam Periklanan

Pemilihan endorser dalam iklar: adalah scbuah keputusan yang penting.

1. Jenis endorser

Terdapat empat pendukung (endorser) yang digunakan dalam periklanan,

yaitu (Clow, 2002:365):
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a. Selcbritis
Endorser (pendukung) selebritis digunakan karena pelckatan  image
produk yang mereka iklankan akan meningkatkan ckuitas merek. Selebritis
juga akan menciptakan emotional  honding  dengan  produk  vang
diiklankan. Pentransferan ikatan terhadap produk ini biasanya lebih mudah
terjadi pada konsumen muda. Penggunaan sclebritis dalam iklan juga
membantu membangun hArand personaliny. Dalam membangun hrand
personality, produk harus terlebih dahulu  dikenal oleh  Konsumen.
Selebritis hanya membaniu mendefinisikan personalin produk secara
jelas, Penggunaan sclebritis pada produk baru tidak sclalu seefekdif
penggunaannya pada produk yang telah dikenal. Banyak ahli berpendapat
bahwa konsumen saat ini mengalami kejenuhan dengan endorser selebritis,
dan pengaruh positif penggunaan selebritis saat ini tidak sckuat beberapa
waktu yang lalu. Scbuah penclitian yang dilakukan di Inggris
menunjukkan bahwa 55% konsumen mengatakan bahwa wajah terkenal
(selebritis) dalam iklan tidak cukup mampu menarik perhatian mereka.
Selebritis memiliki daya tasik hanya pada penonton usia 15-24 tahun., 62%
dari kelompok tersebut mengatakan bahwa orang terkenal dalam iklan
akan menarik perhatian mereka.
b. CEO

Selain selebritis, pengiklan juga bisa menggunakan CLO  scbagad
spokersperson alau sumber. Misalnya, Alim Markus. CEO Maspion Group

seringkali muncui datam tktan produk Maspion.
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¢. Expert
Yang termasuk expert misalnya dokter, pengacara, akuntan, dan lain-lain.
Para ahli ini muncuf dalam iklan dalam bentuk testimoni, mendemokan
produk dan meningkatkan kredibilitas dari iklan.
d. Typical person
Tipe ini memiliki dua tipe, yaitu:
a. Aktor atau model yang dibayar untuk menggambarkan Kkegiatan
keseharian konsumen.
b. Orang biasa’konsumen yang sesungguhnya {real person).
2. Karakteristik yang harus dimiliki endorser
Dalam mengevaluasi sumber, para ahli mempertimbangkan fima karakteristik
utama, yvaitu {Clow, 2002: 385):
a. Attractiveness
Komunikator yang memiliki daya tarik fisik yang baik akan lebih menarik
perhatian daripada komunikatcr yang tidak, Hal ini bisa dikarenakan adanyva
stereotipe bahwa komunikator yang berdaya tarik fisik bagus akan memiliki
sifat-sifat yang baik pula. Komunikator yang seksi juga akan menarik
perhatian daripada yang tidak seksi. Namun kalau penampilannya terlala
seksi, maka akan merusak recul! terhadap produk. Penelitian lain
menunjukkan bahwa model iklan yang seksi baru akan menarik perhatian bila

produk yang diiklankan memiliki sexual appeal (misainya parfum).
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sebaliknya produk yang tidak ada hubungannya dengan sexual appeal, maka
model vang seksi akan tidak berpengaruh. (Mowen, 1995)
Atiractiveness memiliki dua vnsur, yaitu;
1. Psysical characteristic {(karakieristik fisik)
Iklan vang menggunakan endorser yang menarik secara fisik lebih
menarik daripada iklan vang menggunakan bintang yang kurang menarik.
Hal ini berlaku baik pada penonton pria dan wanita.
2. Personality characteristic (xarakieristik kepribadian)
Komponen kepribadian ini membantu konsumen membentuk ikatan
emosional (emotion bondy dengan endorser. Jika endorser dinilai memiliki
kepribadian yang kurang baik, maka walaupun sccara fisik dia meparik.
konsumen akan kurang membangun ikatan emosional dengan individu dan
produk yang diiklankan.
b. Likeability
Konsumen akan berespon positif pada endorser yang mereka suka. Rasa suka
ini muncul karena berbagai faktor. Konsumen bisa menyukai film dimana
selebritis itu berperan, atau menyukai karakter yang diperankannya. Bisa juga
karena orang tersebut bermain dalam tim olchraga tavorit konsumen. atau
karena dia mendukung suatu program sosial. Walaupun Kkonsumen dan
selebritis tersebut tidak pernah bertemu secara langsung, konsumen bisa
membentuk perasaan suka atau tidak berdasarkan paparan berita mengenai
selebritis tersebut. Misalnya, banyak crang mengenal Dennis Rodman sebagai

pemain basket yang handal, namun karena sikapnya yang dinilai kurang baik.
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maka iklan yang didukung eleh Dennis Rodman kurang diminati. Contoh lain
adalah penarikan iklan yang dibintangi oleh Monica Lewinsky dari pasaran
karena ketakutan produsen akan reaksi negatif konsumen vyang akan
mempengaruhi sikap mereka terhadap produknya. Jika konsumen tidak
menyukai spokesperson dalam iklan, maka mercka akan mentranster
ketidaksukaan mereka itu pada produk yang diiklankan.
c. Trustworthiness
Seorang selebritis bisa disukai atau memiliki daya tarik, namun bisa jadi dia
tidak dianggap bisa dipercava. Trustworthiness adalah derajat kepercayaan
atau level penerimaan pesan yvang disampaikan oleh endorser oleh konsumen.
Seorang endorser yang dipercaya membantu konsumen mempercayai pesan
vang disampaikan. Likeability dan trustworthiness memiliki ikatan yang
cukup erat. Orang yang disuka akan mudah dipercaya dan orang vang tlidak
disukai akan mudah untuk tidak dipercaya.
d. Expertise

Endorser dengan level keahlian yang tinggi akan lebih dipercaya daripada
endorser dengan tingkat keahlian yang rendah. Mercka juga memilixi
kemampuan persuasi yang lebih baik daripada sumber yang kurang ahli,
Walaupun dianggap ahli, namun endorser CEQ dan expert jarang digunakan
dalam iklan, Terdapat efek negatif penggunaan CEG dalam iklan. Walaupun
mereka memiliki derajat keuhlian yang tinggi, namun bisa saja dia
tidak/kurang memiliki karakteristik utama lainnya seperti afrraciiveness,

likeability, trustwortiness.
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e. Credibility
Kredibilitas adalah jumlah keseluruhan dari Kkaraktcristik lainnya, yaitu
attractiveness, likeability, trustwortiness dan expertise. Endorser yang
kredibel akan bisa dipercaya. Kebanyakan endorser mungkin tidak memiliki
nilai yang tinggi dalam kesemua atribut utama diatas. Namun mereka hanya
membutuhkan nilai yang tinggi pada paling sedikit dua atribut agar bisa

dianggap kredibel.

3. Keuntungan pemakaian endorser selcbritis dalam iklan
a. Pelekatan image produk yang mereka iklankan akan meningkatkan ekuitas
merek
b. Selebritis juga akan mencintakan emotional bonding dengan produk yang
diiklankan.
c. Penggunaan selebritis dalam iklan juga membantu membangun Arand

personality.

4. Kelemahan pemakaian endorser dalam iklan
Selain penggunaan endorser selebritis dalam iklan memiliki keuntungan, hal
ini juga memiliki kelemahan, antara lain (Clow, :360):
a. Adanya pemberitaan atau publisitas tentang selebritis yang disebabkan
karena perilaku selebritis tersebut yang kurang sesuai. Pada awal tahun
1990an, Pepsi mendapatkan image yang buruk karena bintang iklannya.

Michael Jackson terkena perkara pelecehan seksual terhadap anak-anak.
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Beberapa perusahaan berusaha menghindarkan diri dari kKemungkinan
adanya publisitas yang buruk dari selebritis dan menggunakan endorser
orang biasa (bukan artis) atau menggunakan tokoh kartun.

b. Banyaknya iklan vyang didukung oleh seorang  selebritis  akan
memudarkan kredibilitas selebritis tersebut.

¢. Konsumen menyangsikan kredibilitas selebritis dalam menyampaikan
pesan, karena konsumcn menganggap seclebritis adalab orang yang
dibayar oleh perusahaan untuk mempromosikan produk, schingga semua
perbuatan dan pesan yang disampaikannya merupakan permintaan
perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa apabila selebritis
tersebut mendukung banyak produk, schingga kredibilitas dan
likeability-nya akan menurun, sehingga sikapnya terhadap iklan juga

akan menurun.

5. Kelemahan dan kelebihan endorser dan source yang lain
Berikut adalah kelemahan dan kelebihan endorser lain sclain endorser antis.
yaitu:
a. CEO
Terdapat kelebihan dan kekurangan dalam penggunaan endorser CEO,
CEO dipandang bisa dipercaya {memiliki karakteristik trustworthey).
memiliki keahlian mengenai produk, dan memiliki derajat kredibilitas
yang tinggi. Namun kelemghannya, CEQ adakalanya kurang memiliki

karakteristik attractivenesy dan Likeability. (Clow,2002 :361)
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b, Expert
Expert biasanya dianggap sebagai sumber pesan yang paling kredibel.
Penggunaan endorser vang ahli biasanya efektit pada produk kesehatan
dan produk—produk yang membutuhkan penjelasan atau intormasi
produk vang jelas. Konsumen biasanya akan mempercayal perusahaan
ketika melakukan pembelian atau jasa yang telah dirckomendasikan oleh
ahli. Namun ahli yang kurang menarik dan tidak disukai tidak bisa
meyakinkan konsumen bahwa dirinva bisa dipercaya. schingga
mengakibatkan penurunan kredibilitas.

¢. Typical person
Iklan yang menggunakan tynical person biasanya sulit dalam
pelaksanaannya, apalagi jika endorser yang digunakan adalah orang
biasa/kebanyakan. Alasan yang mendasarinya adalah sumber fypical-
person tidak memiliki rckognisi (pengenalan) nama scperti selebritis.
Konsekuensinya, pengiklan biasanya menggunakan berbagai sumber
dalam satu iklan untuk membangun kredibilitas. Pcnambahan jumlah

orang dalam iklan akan membuat iklan lebih kreatif.

6. Memasangkan tipe dan karakteristik endorser

Terdapat pertimbangan dalam penggunaan endorser artis dalam pembuatan
sebuah iklan. Selain selebritis yang dipilih harus memiliki karakteristik utama
seperti telah dijelaskan diatas, merzka juga harus sesuai (pas) dengan iklan yang

dibuat. Selebritis biasanya memiliki kadar likeability, trustworthiness.
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helievability dan persuaviveness yang baik. Karakteristik ini akan meningkat
apabila kesesuaian antara jenis produk yang diiklankan dengan pemilihan bintang
iklan pas dan logis (Clow, 2002:350) Contoh iklan dengan pemasangan yang pas
adalah Inncke Koesherawaty dengan iklan sampoo Kkhusus untuk wanita
berkerudung. Contoh iklan yang tidak sesuai antara endorser-nya dengan produk
adalah iklan motor yang menggunakan seorang artis dangdut yang fenomenal.
Artis tersebut menari-nari disekitar motor. Fitur apakah yang dapat membuat
konsumen mengasosiasikan motor dengan goyangan artis tersebut? Karcnanya,
dalam pemilihan endorser selebritis perlu adanya pertimbangan yaitu adanya
karakteristik yang baik dari endorser selebritis, keselarasan produk dengan
karakteristik yang dimiliki selebritis, endorser selebritis yang dipilih tidak terlala
banyak mendukung produk iklan yang lain, serta endorser lersebut mampu

meningkatkan image positif yang akan ditransfer pada produk. (Clow, 2002 :361)

E. TV Sebagai Media Iklan
Salah satu keputusan periklanan yang penting adalah perencanaan penggunaan
media iklan yang sesuai dengan produk yang diiklankan. Terdapat beberapa
bentuk iklan, antara lain (Arens, 1939:404):
1. Media cetak (print media)
Media cetak adalah mcdia yang menggunakan desain dan konscp dengan
mengutamakan pesan visual, yang terdiri dari sejumlah kata, gambar, atau foto
dalam tatanan warna yang bervariasi. Yang termasuk dalam media ini adalah

surat kabar, majalah, brosur, surat langsung dan lain-lain.
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2. Media elektrontk

Media elektornik adalab media yang menggunakan naskah maupun cerita

untuk menjelaskan iklannya. Yang termasuk datam media ini adaiah lclevisi

dan radio.

Dalam menentukan media yang sesuai dan tepal dengan tujuan iklan, maka
perlu dilihat tingkat efektivitas media yang akan dipilih. Penggunaan media
televisi efektif untuk produk iklan dengan tingkat keterlibatan rendah, karena
iklan televisi mempunyai durasi yang pendek dan tingkat pengulangan vang
sering untuk mendorong mcrgk menjadi dikenal tanpa menimbulkan evaluasi yang
berlebihan terhadap isi pesan.

Menurut Kasali (1993: 121). kekuatan dan kelemahan televist scbagai salah
satu media iklan, yaitu:

A. Kelebihan media televisi:
1. Efisiensi biaya
Banyak ikfan memandany televisi sebagai media yang paling efektil untuk
menyampaikan pesan-pesan  komersialnya. Salah satu  keunggulannva
adalah kemampuan menjangkau khalayak sasaran yang sangat fuas. Jutaan
orang mernonton televisi secara teratur. Televisi tidak hanya mampu
menjangkau khalayak sasaran yang dapat dicapai olch media lain, tetap
juga khalayak yang tidax dapat dijangkau olch media cetak. Jangkauan
masal ini menimbulkan elisiensi biaya untuk menjangkau setiap kepala.

2. Dampak yang kuat
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Keunggulan lainnya adalah kemampuannya menimbuikan dampak vang
kuat terhadap konsumen, dengan tekanan pada sekaligus dua indera. yaitu
indera penglihatan dan indera pendengaran. Televisi juga mampu
menciptakan  kelenturan  hagi  pekerja-pekerja kreatil  dengan
mengkombinasikan gerakan, kecantikan, suara, warna. drama dan huimor.
3. Pengaruh yang kuat

Televisi mempunyal kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi persepst
khalayak sasaran. Kcbanyakan masyarakat meluangkan waktunya dimuka
televisi, sebagai sulrnb:r berita, hiburan, dan sarana pendidikan.
Kebanyakan calon pembeli lebih “percaya™ pada perusahaan yang
mengiklankan produknya di televisi daripada yang tidak sama sekali, Ini

adakah cerminan bonaliditas pengiklan,

B. Kelemahan media televisi:

1. Biaya yang besar
Kelemahan yang paling serius dalam beriklan di televisi adalah biaya
absolut yang sangat ekstrem untuk memproduksi dan menyiarkan siaran
komersial. Sekalipun biava untuk mejangkau setiap kepala adalah rendah.
biaya absolui dapat membatasi niat periklanan. Biaya produksi. termasuk
biaya pembuatan film dan honorarium artis yang harus diulang-ulang pada
jam siaran utamna,

2. Khalayak yang tidak cfekuf
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Sekalipun berbagai teknologi telah diperkenalkan untuk menjangkau
sasaran yag lebih efektif, tclevisi tetap sebuah media yang tidak selektit
karena segmentasinya iidak setajom surat kabar atau majalah. Jadi, ikian-
iklan disiarkan di televisi kermungkinan menjangkau pasar yang tidak
tepat.

3. Kesulitan biaya
Media ini juga tidak luwes dalam pengaturan jadwal, iklan-iklan yang

telah dibuat tidak dapat diubah begitu saja jadwainya.

F. Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang Menggunakan Endorser Sefebritis

Perhatian merupakan langkah awal terjadinya proses persepsi. Appibaum dan
Anatol (1974:158) dan Rakhmat (1986:61-62) menyatakan bahwa proses persepsi
berlangsung secara selektif dan sukarela. Seseorang melihat apa yang ingin dia
lihat, dan dengar apa yang ingin dia dengar dan mengabaikan pesan yang lain
{Appibaum dan Anatol, 1974:160; Smith, 1995:76; Wells, et 1.,1989:19; Mulyana,
2000:168. hitp://ww w meneppn.go.adfurnal?_ 12003 bunv) Untuk dapat menarik
perhatian dan atensi konsumern. pemakaian endorser selebritis dalam iklan harus
memiliki karakteristik terteniu yang dapat dipersepsikan dengan baik oleh
konsumen, Terdapat pertimbangan dalam penggunaan endorser artis dalam
pembuatan sebuab iklan. Selain selebritis yang dipilih harus memiliki
karakteristik utama  seperli, [likeability,  trustworthiness,  believability,

persuasiveness dan credibility, mereka juga harus sesuai (pas) dengan iklan yang
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dibvat. Karakteristik ini akan meningkat apabila kescsuaian antara jenis produk
yang ditklankan dengan pemilihan bintang ikian pas dan logis. (Clow,2002:360)
Penelitian mengenai pengaruh iklan terhadap loyalitas merek dapat dilihat dan
bagaimana seorang konsumen memaknai sebuah iklan yang menggunakan
endorser selebritis. Pemaknaan im sifatnya berbeda-beda antar satu konsumen
dengan konsumen lainnya, tergantung pada bagaimana dia memilih, mengenali,
memilih dan mengorganisasikan, serta mnginterpretasikan stimulus berupa iklan.
Persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser sciebritis diartikan
sebagai proses pemaknaan (mlcmilih, mengenali, memilih dan mengorganisasikan)
iklan yang dalam pelaksanaannya menggunakan bintang iklan selebritis untuk

menawarkan atau memperkenalkan produk.

. Produk
1. Definisi produk

Produk adalah clemen kunci dalam penawaran pasar (market offering). Kottler
(1997:52) mendefinisikan produk sebagai segala sesualu yvang dapat ditawarkan
ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Secara konseptual,
produk merupakan pemahaman subyektil dari produsen atas sesuatu yang bisa
ditawarkan sebagal usaha untuk mencapal tujuan melalui kebutuhan dan
keinginan konsumen, sesuai dengan kemampuan dan kapasitas perusahaun serta
adanya daya beli perusahaan. Selain itu, produk dapat didefinisikan sebagal

persepsi konsumen yang dijelaskan oleh produsen melalui hasil produksi. Dari
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pemahaman mengenai produk iersebut dapat diambil bebarapa aspek penting.
yaitu:
(a.) Produk adalah sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan dan kemnginan
konsumen.
{b.) Sesuatu yang dapat ditawarkan perusahaan untuk mencapai tujuan
yang dikehendaki,
(c.) Proses pendefinsiian persepsi konsumen terhadap hasil produksi
perusahaan,

Sedangkan menurut Evaqs (1997:301), setiap produk terdiri atas serangkatan
atribut (fungsi, fitur, manfaat dan penggunaan} vang bisa dipertukarkan atau
digunakan, biasanya bcrupa pencampuran bentuk atau sifat sesuatu yang nyata
(tangible) atau tidak nyaia (imangible). Produk bisa berupa ide, entitas fisik
{barang) atau jasa, atau kombinasi dari ketiganya. Produk muncul untek tujuan

pertukaran kepuasan dan tujuan organisasional.

2. Klasifikasi produk

Pemasar biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan macam-macam
karakteristik produk: daya tahan, wujud. dan penggunaan (konsumen atau
industri). Tiap jenis produk memiliki strategl bauran pemasaran yang disesuaikan,
a. Klasifikasi berdasarkan daya tahan dan wujud,

Produk dapat diklasifikasikan kedalam tiga kelompok menurut daya tahan dan

wujudnya.
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(1) Barang yang terpakai habis (rondurable goods), Barang yang terpakai
habis adalah barang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau
beberapa kali penggunaan. Contohinya adalah minuman kaleng, sabun,
atau kecap. Barang-barang ini cepat terkonsumsi dan sering dibeli. maka
stralegl  yang tepat adalah membuatnya  tersedia  dibanyak  lokasi,
mengenakan margin vang kecil dan beriklan besar-besaran untuk
memancing orang untuk mencoeba serta membangun preferenst.

(2) Barang tahan lama (durable goods). Barang tahan lama adalab barang
perwyjud yang biasanyu dapat digunakan banyak kali. Misalnya meliputi
lemant es, peralatan mesin dan pakaian. Produk tahan lama biasanya
memeriukan penjualan dan pelayanan vang lehih pribadi, margin yang
lebih tinggi, dan memeriukan lebih banyak garansi dari penjual.

(3) Jasa (service). Jasa lebih tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan. dan
sudah habis. Akibatnva, jasa biasanya memerlukan lebih  banyak
pengendalian  kualitas, kredibilitas, pemasok, dan kemampuan
penyesuaian. Misalnya, mencakup potong rambut dan reparasi.

(Kotler, 1997:54)

b. Klasifikasi berdasarkan barang penggunaan.
Konsumen membeli sangat banyek macam barang. Barang-barang ini dapat
diklasifikastkan  bersadarkan  kebiasaan  berbelanja  konsumen.  Dalam

penggolongan ini, produk dibagi menjadi tiga, yaitu:
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(1} Convinience (Goods. Adalah barang-barang yang biasanya sering dibels
konsumen, scgera dan dengan usaha minimum. Contohnya meliputi
produk tembakau, sabun, dan surat kabar. Convinicnee goods dibagi lag
menjadi tiga bagian, yaitu:

i. Staples, adalah barang yang dibeli konsumen sccara teratur, misalnya
seorang pembeli mungkin secara rutin membeli kecap ABC. pasta
gigl Pepsodent, dan sabun cuci Rinso.

ii. Impulse goods, dibeli berdasarkan keinginan seketika, tanpa
perencanaan atau usaha pencarian. Barang-barang ini dipamerkan
secara luas. Misalnya permen dan majalah ditempatkan discbelah
kasir karena para pembell mungkin tidak berpikir untuk membelinya
sampat mereka melihatnya.

. Emergence goods, dibeli saat kebutuhan itu mendesak. nmisalnya
payung dimusim  hujan.  Predusen emergence  goods  akan
menempatkannya  dibanyak tempal untuk memancing penjualan
ketika pelanggan moemerjukannya.

(2) Shopping goods

Adalah barang-barang yung karakteristiknya dibandingkan berdasarkan

kesesuaian, kualitas, harga dan gava dalam proscs pemilihan dan

pembeliannya. Contohnya mcliputt furnitur, pakaian, mobil bekas, dan
peralatan rumah tangga bosar,

Shopping goods dapat dibagi menjadi dua, yaitu:

i Homogenous goods
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Pembeli menganggap Aomogenous  shopping  geods  serupa
kualitasnya tetapt cukup berbeda harganva untuk melakukan
perbandingan berlanja. Perjual harus “merundingkan harga™ dengan
pembeli.
ii.  Heterogenous goods
Penjual heterogenous goods harus menyediakan banyak macam
barang untuk memuaskan selera individual dan harus memiliki
wiraniaga vang terlatih baik untuk menyediakan informasi dan saran
kepada pelanggqn.
(3) Speciality goods
Adalah barang-barang dengan karakteristik unik dan/atau identifikasi
merek yang untuknya sckelompok pembeli yang cukup besar bersedia
senantiasa melakukan usaha khusus untuk membelinya. Contohnya
meliputt merek dan jenis barang mewah tertentu, mobil, komponen sierco,
peralatan fotografi dan jas pria. Pembeli tidak melakukan perbandingan
untuk jenis goods ini, pembeli mengorbankan wakiu hanya untuk
mencapai penyalur yang menyediakan barang yang diinginkan. Penyatur
tidak memerlukan tempar yang strategis, namun mereka harus membuat
calon pembeli mengetahui lokasi mereka, misalnya, lesehan avam goreng
Pak Soleh yang berlokas: disebuah desa jauh dari pusat keramaian Kota
Pandaan.

(4) Unsought goods
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Adalah barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau diketahui
namun sccara normal konswmen tidak berpikir untuk membelinya.
Contohnya adalah barang yang dikenal tetapi tidak dicari adalah asuransi
jiwa, tanah untuk pekuburan, batu nisan, dan casiklopedia. Unsoughi
goods memerlukan uscha pemasaran yang besar dalam bentuk iklan dan
penjualan langsung.

(Kotler, 1997:34-35)

c. Klasifikasi berdasarkan bagaimana konsamen memperoleh informasi:

Produk dapat diklasifikasikan menjadi 3 kategori yang didasarkan pada

bagaimana konsumen memperoleh informasi mengenai produk. Yaitu:

1. Search goods, yaitu barang dimana konsumen teriebih dahulvy mencari
informasi sebelum mercka membeli produk tersebut. Misatnya, scbuah
baju, sebeium dibeli, seseorang akan mencobanya terfebth dahutu.

2. Experience goods, adalah barang dimana konsumen baru dapat
memperoleh informast setelah mereka melakukan pembelian. Misalnya
adalah makanan dalam bungkus.

3. Credence goods, adalah barang dimana konsumen tidak dapat mempercleh
informasi bahkan setelah mereka membeli barang tersebut. Misalnya,
apakah mengkonsumsi vitamin ¢ dapat menghindarkan kita dari serangan
virus flu?

Berdasarkan pengklasifikasian  barang-barang diatas, maka peneliti

mengkategorikan jenis produk yang dipakai dalam penelfitian ini sebagai berikut:
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No | Penggolongan berdasarkan

i
e e N St s famte e e
|

1. | Daya tahan dan wujud E— Duyrable goods !
2. | Barang penggunaan Speciality goods
3. | Bagaimana kensumen memperoieh informasi | Search goods

H. Keterlibatan {(Invelvemensy Konsumen Terhadap Produk

Jika konsumen berkehendak uniuk melakukan suatu tindakan pembetian vang
dapat memuaskan kebutuhannya, mereka akan termotivasi untuk memberikan
perhatiannya pada semua hal yang berkaitan dengan tujuannya itu dan melakukan
pemrosesan pada setiap informasi yang relevan,

Dilain pihak, konsumen lainnya juga dapat mengacuhkan informasi vang
dianggap tidak relevan dengan pemuasan kebutuhannya, meskipun informasi
tersebut bagt konsumen lain sangat menarik perhatiannya. Keinginan untuk
memperoleh dan memproses informasi serta memberikan perhatian pada suaty
informasi yang diberikan oleh suats merek tertentu inilah vang biasa discbut
dengan keterlibatan.

Invofvement termasuk dalam akufitas berpikic vang lehib tinggi (Acighiencd
thinking) dan pemrosesan informasi mengenai tujuan, vang disebut dengan
Cognitive involvement. Involvement juga termasuk aktifitas heightened feeling dan
emotional energy, yang disebut dengan Affective involvement. Pada cognitive
involvement, pemasar mengguriakan iklan yang menyediakan informasi yang sarat
dengan informasi mengenai suatu produk. Sedangkan pada affective imvolvement,
iklan yang digunakan mendorong konsumen untuk merasakan perasaan dan

sensasi yang diasosiasikan dengan produk. (Arnould, 2002:400).
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fnvolvement adalah perceived level dart kepentingan personal atau ketertarikan
yang dibangkitkan oleh stimulus dalam situasi tertentu (Amould, 2002:401).
Sedangkan Clow (2002:15) mendefinisikan imvolvement adalahk situasi dimana
sebuah stimulus bersifat relevan pada kebutuhan, keinginan dan value dari
konsumen. Dari kedua definisi tersebut dapat diketahui bahwa involement
bersifat berbeda antar satu konsumen dengan konsumen lain, tergantung pada
kebutuhan, keinginan, value dan self concept tertentu yang dimiliki. /nvolvement
scorang konsumen akan bervariasi tergantung pada sejachmana dia berinteraksi
dengan stimuius.

Keterlibatan konsumen menunjukkan tingkat penerimaan kepentingan dan
ketertarikan konsumen pada svatv stimulus dalam situasi konsumsi {Solomon,
1992:68). Keterlibatan konsumen juga dapat dilihat sebagai motivasi untuk
memproses svatu informasi, dimana dalam proscs ini terdapat kaitan antara
kebutuhan, tujuan dan nilai konsumen dengan pengetahuan tentang suatu merchk
produk tertentu. Individu termotivasi untuk mencari informasi ketika level
involvement mereka tinggi (Tlow, 2002:150), Dalam pemrosesan informast,
konsumen akan termotivasi untuk memberikan perhatian pada informasi yang
berkaitan dengan produk, sehingga konsumen tersebut dapat belajar banvak
tentang produk itu. Semakin penting sebuah produk tersebut pada konsumen,
semakin banyak waktu vang dihabiskan untuk proses pencarian informasi (Clow,
2002:150). Bila informast yang. diterima oleh konsumen sesuai dengan kebutuhan,
tujuan, dan nilai-nilai konsimen, maka konsumen akan terdorong untuk

melakukan perilaku pembelian.
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Implikasi dari hal ini adalah bahwa satu produk dapat berbeda level
keterlibatannya dengan konsumen. Salah satu alasannya adalah tidak semua
konsumen memiliki motivas: dan kebutuhan yang sama. Periset konsumen
kemudian membedakan antara enduring product involvement dan situational
product involvement. Enduring invofvement menggambarkan long-term intercst
vang dimiliki konsumen tentang sebuah kelas produk. Produk yang memiliki
keterikatan dengan konsumen dalam jangka waktu yang panjang berhubungan
dengan value, need, dan self-concept konsumen. Misalnya, [.una memiliki motil’
untuk membeli dan menggunakan parfurn X ianpa bisa menjelaskan alasan tepat
penggunaan parfum terschut. Jenis invoivement init bisa menurun seiring lama
penggunaan produk dikarenakan relevanst personal dan level inferest. Misalnya,
Luna mungkin akan kehilangan ketertarikannya pada parfum tertentu ketika dia
berganti pacar.

Situational involvemenr digunakan untuk menggambarkan Kketertarikan
sementara pada proses pembehian atau pengkonsumsian suatu produk. Misalnya,
konsumen mungkin tertarik mencari informasi ketika mereka akan membeli
mobil, namun setelah mobii tersebut terbeli dan konsumen merasa puas,
konsumen tidak akan mencari informasi lagi. Banyak aspek yang dapat
mempengaruhi situational involvement. Semakin penting alasan pembeglian,
sentakin besar tekanan sosial dalam pembelian, semakin cepat sebuab keputusan
pembelian harus dibuat, semakin beresiko suatu keputusan, akan membuat level

involvement akan semakin tinggi.
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Menurut Craig etal (Engal et al, 1982:392) beberapa variabel mengawali
timbulnya keterlibatan dan mernpenigaruhi keterlibatan yang akan terjadi. Variabel
ini disebut antecedent yang merupakan sumber dari tingkat keterlibatan konsumen
di waktu tertentu. Variabel lersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

a. Individu

Variabel yang meliputi kategori personal dalam keterlibatan individu, nilai-

nilai pengalaman dan keter:arikan.
b. Stimulus/obyek

Produk atau stimulus yang diterima oleh konsumen, apabila berdekatan

dengan nilai-nilai, ketertarikan, dan pengalamannya akan membawa

konsumen pada tingkat keterlibatan tinggi. Resiko vang diterima konsumen
apabila membeli suatu produk juga turut mempengaruhi tingkat keterlibatan
konsumen.

c. Situasi

Jenis situasi juga dipengaruhi konsumen juga turut menentukan tingkat

keteriibatannya. Pengaruh situasional int tergantung pada kegunaan yang akan

ditimbulkan produk. Membeli tali untuk jemuran tidak membutuhkan suatu
keterlibatan yang tinggi. {etapi membeli tali untuk kepentingan panjat tebing
akan membuat konsumen terlibat daiam proses pembelian tersebut. Kedua.
peristiwa yang berkaitan dengan pembelian suatu produk. Apabila membeli
cangkir kopi untuk diri sendiri, scorang konsumen tidak terlibat dengan
produk itu, tapi apabila cangkir tersebut untuk hadiah kepada seseorang vang

sangat berarti, maka kcnsumen itu akan lebih terlibat pada proses
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pembeliannya. Ketiga, sebagai akibat dari perubahan lingkungan. Apabila
tadinya konsumen membeli makan hanya karena pertimbangan rasa saja,
sekarang konsumen harus betui-betul tertibal pada produk makanan karena
saat ini konsumen juga memperhatikan hygienis dari makanan yang ada.
Variabel lainnya adalah k:2sempatan konsumen untuk memproses informasi
yang berkaitan dengan suatu produk dan kemampuan konsumen untuk memproses
informasi. Apabila kurang/tidak banyak, konsumen kurang terlibat terhadap
produk dan dia tidak punya cukup kesempatan untuk mengevaluasi produk

terschut (Low Involvement) (Engel, 1982:343)

1. Jenis involvement
a. High involvement

Terdapat beberapa ciri dari pelanggan yang memiliki keterlibatan tingg!
dengan produk, yaitu (Arnould, 2002:403-404):

1. Konsumen bersedia mencurahkan usaha yang lebih dalam berbelanja.
Semakin tinggi level imvolvement-nya, semakin banyak waktu dan dana
yang dikeluarkan.

il. Meningkatnya atensi dan sernakin kompleksnya proses pembelian.

ili. Konsumen iermotivasi untuk membuat keputusan pembelian dengan
seksama.
iv. Konsumen secara sadar mengevaluasi  alternatif dan  membuat

perbandingan terlebih dahulu dengan produk lain sebelum pembelian.
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v. Konsumen memiliki kepercayaan yang kuat mengenai produk dan
biasanya loval.
vi. Konsumen terlibat secara aktif dalam pencarian informasi. bisa dari koran
atau iklan.
vii. Konsumen berusaha mendapatkan nilai yang tertinggi dari uang yang

mereka keluarkan dan memastikan adanya garansi.

b. Low involvement
Terdapat beberapa ciri dari pelanggan yang memiliki keterlibatan yang rendah
dengan produk, vaitu (Arnould, 2002:404-405):

i.  Konsumen bukan pencari informasi yang aktif karena rendahnya
kepentingan dengan produk, sehingga mereka biasanya mengacuhkan
iklan.

ii.  Konsumen sedikit membuat perbandingan dengan produk lain. mereka
mengganggap beda anlara satu barang dengan barang lain sangat sedikit,
sehingga satu barang bisa menggantikan barang lainnya.

iil.  Tidak memiliki preferensi pada produk tertentu schingga loyalitas
terhadap merek. tidak terlalu tinggi.

iv.  Konsumen seringkali berbuat kesalahan karena kurangnya atensi saat
pembelian, namun mereka kurang memperdulikan atau bahkan tidak
menyadari kesalahan ini. Terdapat beberapa cara yang bisa digunakan olch
pemasar dalam memasarkan barang fow-involvement. Promosi adalah

media yang bisa digunakan.
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Secara singkat, berikut adalah perbedaan antara Low-fnvolvement dengan

High-Involvemen: (Stanton, 1991:113-115):

Tabel 2.2, Tabel Perbedaan antara Low fnvolvement dengan High-fnvoivement

Aspek

Waktu

diinvestasikan

yang

. ey

High-Involvement

Dalam jumlah yang besar

Pencarian informasi

Aktif,

Low-Involvement

Dalam jumiah yang sedikit

|
|
]
1
|
|
1

Respon terhadap | Secara kritis mengevaluasi | Menrerima informasi secara
informasi informasi yang didapat. pasif,

Brand judgement Jelas dan bersifat __,_H____,____.._.._m‘_ﬁ i
A Sama-samar dan bersifat |
(pentlaian terhadap membedakan (dengan I
umum. !
produk) produi: lain) Il
Likelihood of brand ] Ty
Kuat. Lemah. !
loyal developing \

e

Walaupun terlalu beresiko menggeneralisasikan aspek keterlibatan karena

semua konsumen berbeda dengan konsumen lainnya, taraf involvement tampaknya

akan semakin besar pada kondisi berikut:

I. Konsumen kekurangan informast mengenai pembelian,

2. Produk dianggap penting.

3. Anggapan akan tingginya resiko pembuatan keputusan yang salah.

4. Produk memiliki kepentingan sosial yang tinggi.

5. Produk dianggap potensial memiliki manfaat yang signifikan.

Karcna sulithnya terpenuhi semua aspek diatas dalam penggolongan jenis

involvement suatu barang, maka keputusan pembelian suatu produk yang memiliki

harga yang mahal dan sulit dipantikan dengan produk lain dikategorikan sebagai
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produk Aigh-involvement. Hal yang sama akan berlaku dalam penggolongan

produk dalam penelitian ini.

I. Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang Menggunakan Endorser
Selebritis Dan Tingkat Involvement Pada Produk Durable Goods Verhadap
Loyalitas Merek.

[.oyalitas merck adalah ukuran kesetiaan konsumen terhadap suatu merck.
Loyalitas konsumen terhadap merek merupakan inti dari kekuatan suatu merek
yang menjadi satu ukuran keterkaitan scorang pelanggan dengan merck. Apabila
loyalitas merek terhadap suatu merck meningkat, serangan kompetitor dapal
dikurangi. [.oyalitas konsumen terhadap merck mewakili suatu aset strategis dan
perlu dikelola dengan benar.

Perusahaan yang mcemiliki Konsumen dengan  lovalitas  akan  akan
mendapatkan keuntungan, antara lain memiliki pelanggan loval dalam jumiah
yvang cukup akan meminimalisasi biaya mencart konsumen baru. Selain itu.,
menjalin bisnis dengan pelanggan loyal pasti terasa lebih mudah dan cepat karena
perusahaan sudah mengenali kebiasaan dan preferensi pelanggan, sehingga
komunikasi terjalin lebih lancar. Pelanggan loyal juga dapat menjadi dasar positif’
untuk melakukan jual-beli merck, mempertuas merek, menciptakan switching cost
buat kompetitor, serta memperkual bargaining power di hadapan para distributor.

Menurut hicrarki efek, terdapat tahapan-tahapan sebelum konsumen mencapai
tahap loyalitas merek, yang merupakan tujuan akhir dari pemasaran. (Shimp.

2000:370). Tahapan tersebut dimulai dari tahap ketidaksadaran, dimana konsumen
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belum mengetahui  mengenal  produk.  Pemasar kemudian  berusaha
menginformasikan kepada konsumen mengenal produk tersebut agar calon
konsumennya mendapatkan informasi yang cukup dan adekuat guna pengambilan
keputusan pengkonsumsian suatu produk atau merek. Salah satu cara yang
digunakan adalah dengan beriklan. Riset tefah menunjukkan bahwa melalui ikian,
promosl penjualan dan cara lain, mercka bisa membedakan merck mereka secara
efektif melalut penawaran yang Kompetitif dan melindungt diri dari kompetist
harga.

Tkian bertujuan untuk me:nimhull\'an kesadaran yang bermuara pada loyalilas
konsumen, karenanya iklan harus dibuat semenarik mungkin agar mampu menarik
perhatian calon konsumen. Perhatian merupakan langkah awal terjadinya proses
persepsi.  Appibaum dan  Anatol (1974:158) dan Rakhmat (1986:6i-62)
menyatakan bahwa proses pereepst berlangsung sccara sclcku!l” dan sukarela.
Seseorang melihat apa yang ingin dia lihat, dan dengar apa yang ingin dia dengar
dan mengabaikan pesan yang ain (Appibaum dan Anatol, 1974:160. Smith.
1995:76; Wells, et 1.,1989:19; Mulyana, 2000: 168).

http://www.menegpp.go.id/jurnal2_12003 htmy Salah satu cara yang digunakan

untuk menartk atensi adalah denpan menggunakan endorser selebritis dalam iklan.
Selebritis adalah tokoli (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat
karena prestasinya didalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk
vang didukung. (Shimp, 2000: 460). Pemasar dan pengiklan mengharapkan
endorser selebritis dalam iklan akan meningkatkan pengaruh periklanan dengan

menunjukkan kepada target konsumen bahwa produk tersebut sesuai Jengan
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pengalaman endorser dalam menggunakan produk. (Marthur, Mathur dan Ragan,

1997, dalam www.ciaadvertising orp)

Terdapat keuntungan penggunaan selcbritis dalam iklan, salah satunya adalah
pelekatan image produk yang mereka iklankan akan meningkatkan ckuitas merek.
Selebritis juga akan menciptakan emotional bonding dengan produk  yang
diiklankan dan membantu membungun brand personality.

Penggunaan endorser selebritis selain memiliki kcuntungan juga memiliki
kerugian. Kerugian tersebut muncul apabila selebritis tersebut terlibat dalam suatu
kegiatan yang menimbulkan pubiisitas jelek atau merusak reputasinya. Selcbritis
yang terlalu banyak mendukung suatu iklan juga akan melemahkan efek
periklanan karena konsumen kesulitan mengenali produk vyang diiklankan dari
beberapa iklan lain yang didukung oleh selebritis tersebut.

Jtka konsumen berkehendak untuk melakukan suatu tindakan pembelian yang
dapat memuaskan kebutuhannys, mereka akan termotivasi untuk memberikan
perhatiannya pada semua hal yang berkailan dengan tujuannya itu dan melakukan
pemrosesan pada settap informasi yang relevan.

Dilain pihak, konsumen lainnya juga dapat mengacuhkan informasi yang
dianggap tidak relevan dengan pemuasan kebutuhannya, meskipun informasi
tersebut bagi konsumen lain sangal menarik perhatiannya. Keinginan untuk
memperoleh dan memproses informasi serta memberikan perhatian pada suatu
informasi yang diberikan oleh suatu merek tertentu inilah yang biasa disebut
dengan keterlibatan, favoivemeni atau keterlibatan adalab situasi dimana scbuah

stimulus bersifat relevan pada kebutuhan, keinginan dan va/ue dari konsumen.
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Umumnya para konsumen ticak secara [uas mencari informasi tentang merck,
mengevaluasi karakteristik lentang merek dan memutuskan merek apakah yang
akan dibeli (Kotler, 2004). Umtuk kategonn consumer goods, dalam proses
pembeliannya melalui tahapan irial (coba-coba) karena paparan iklan. Setelab
melakukan pembelian dan mengalami kepuasan, bila dibandingkan dengan produk
lain, maka pembelian produk tersebui akan dilakukan kembali sccara berulang-
ulang. Pembelian berulang ini akun mengarahkan pada loyalitas merek (Schiftman
dan Kanuk, 2004: 569). Sedangkan untuk barang-barang lahan lama {(durahic
goods) dan umumnya berharga mahai seperti mobil, komputer, kulkas. dan lair
sebagainya, memerlukan keterlibatan yang tinggi dari pembelinya. Hal imi
disebabkan pembeli perlu mengumpulkan dan mengevaluasi sejumlah informasi

yang berkaitan dengan produk vang akan dibeli (Kotler, 2004),

Skripsi Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ... Eka Haryanti Lestari



Skripsi

ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

J. Kerangka Konseptual

Gambar 2.2. Kerangka Konsep:ual Penelitian
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1. Ada pengaruth persepsi terhadap ikian televisi yang menggunakan endorser

selebritis dan tingkal invelvement terhadap loyalitas merek pada produk

durable goads.

2. Ada pengaruh persepsi terhadap iklan televist yang menggunakan endorser

selebritis terhadap loyalitas merek pada produk durable goods.

3. Ada pengaruh tingkat involvemen:t terhadap loyalitas merek pada produk

durable goods.

Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ...

Eka Haryanti Lestari



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

BAB ITI
METODE PENELITIAN

Skripsi Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ... Eka Haryanti Lestari



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

A. Tipe Penelitian

Penelitian ini termasuk  jems  penelitian  penjelasan  (explanarory  atau
confirmalory research), yaitu penelitian yang mencoba menjelaskan hubungan
kausal antara variabei-variabel melalui pengujian hipotesa (Singarimbun dan
Effendy, 1989:5).

Penelitian ini menggunakan metode non-eksperimental atau bersifat expost
Jfacto karena peneliti tidak mengendalikan variabel-variabel bebasnya secara
langsung. Variabel bebas telah ada atau telah terjadi tunpa manipulasi atau
intervensi peneliti. Variabel terjadi bukan karena ulah peneliti tapi semata-mata

karena kejadian alamiah belaka (Zainudin, 2000: 32).

B. Identifikasi Variabiel

Secara umum vanabel adalah operasionalisasi dari suatu konsep. Dengan
demikian variabel adalah konsep yang telah operasional, vaitu dapat diamati dan
dapat diukur sehingga dapat terlihat adanya variasi (Zainudin, 2000:23), simbol
atau lambang dimana kepadanya dapat dieratkan bilangan atau nilai (Kerlinger.
98:49).

Variabel dalam peneiitian ini adalah variabel bebas (X) dan variabel

tergantung (Y).
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1. Variabel Bebas (XX}
Ada dua Variabel bebas atay variabel yang divariasikan dalam pencelitian ini,
yaitu
a. X, yaitu persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser
selebritis

b. X,, yaitu tingkat invol/vement pada produk Durable goods

o

Variabel Tergantung (Y)

Vartabel terikat atau variabel tergantung atau variabel yang diukur datam
penelitian ini adalah tingkat loyalitas merck {Y)

Dari identifikast terhadap variabel-variabel tersebut diatas, maka dapat
digambarkan seperti gambar berikut:

Gambar 3.1. Hubungan antar variabel

Variabel X Variahel Y

Persepsi terhadap iklan televisi
yang menggunakan endorser
selebritis

: ]
Lovalitas merck |

Tingkat involvement pada
produk durable goods.

C. Definisi Operasional

Definisi operasional dibutuhkan untuk memberi petunjuk tentang bagaimana
suatu variabel diukur. Definisi operasional ini akan memberikan batasan pada
peneliti sehingga peneliti mengetahui pengukuran suatu variabel dan mengetahui

baik buruknya pengukuran tersebut (Singarimbun dan Effendy, 1989:23). Definisi
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operasional melekatkan arti pada sebuah konstruk atau variabel dengan cara
menetapkan kegiatan-kegiatan atau tindakan-tindakan vang perlu untuk mengatur
konstruk atau variabel tersebut (K.erlinger, 1998:51)
Adapun definisi operasional dart variabel-variabe! yang digunakan dalam
penclitian ini adalah scbagai beril.ut:
1. Variabel bebas (X) yaitu
(a.}) X, adalah persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan crdorser
selebritis, diartikan szbagat proses pemaknaan (proses memilih.
mengenali, dan mqng('n’ganisasi) iklan yang dalam pelaksanaannva
menggunakan bintang 1klan selebritis  untuk  menawarkan atau
memperkenalkan produl:. Vanabel X, dalam penelitian int diukur dengan
menggunakan Skala Likert dengan indikator sebagai berikut:
1. Persepsi terhadap at/ractiveness selebritis

2. Persepsi terhadap likeability terhadap selebritis

L

Persepsi tethadap frustworthiness sclebritis
4. Persepsi terhadap expertness selebritis
5. Persepsi terhadap cradibility selebritis

(b.) X, yaitu tingkat involvement pada produk durable goods, vang diartikan
sebagar besarnya motivasi unfuk memproses suatu informasi, dimana
dalam proses ini terdapat kaitan antara kebutuhan, tujuan dan nilai
konsumen dengan pengetahuan tentang suatu merek produk tertentu,
Variabel X; dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala

likert dengan indikator sebagai berikut:
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I. Konsumen kekurangan informasi mengenai pembelian.

2. Produk dianggap penting.

3. Anggapan akan tinginya resiko pembuatan keputusan yang salah,
4. Produk memiliki kepentingan sosial yang tinggi,

5. Produk dianggap polensial memiliki manfaat yang signifikan.

2. Variabel tergantung (Y) yaitu Loyalitas merck diukur berdasarkan jumiah skor
vang diperoleh individu atas jawaban yang diberikan terhadap pernvataan-
pernyataan dalam kuisioner yang menggunakan Skala Lickert. Kuisioner
tentang loyalitas merek dil'lkl]r dengan indikator-indikator sebagai berikut:

1. Memlik: komitmen pada merek terschul,

g

Pandangan terhadap merek tersebut.

3. Akan merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.

4. Dalam rmelakukan  pembelian  kembali, tidak  melakukan
pertimbangan.

5. Selalu mengikuti informasi yang berkaitan dengar merek tersebut.

6. Pandangan pada kualitas dan manfaal yang diberikan oleh nicrek
tersebut.

7. Kepuasan yang dirasakan,

8. Komitmen pada produsen merck.

D. Populasi Dan Sampling

1. Populasi
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Populasi adalah kescluruhan dari unit analisa yang ciri-cirinya akan diduga
(Singarimbun dan Effendy, 1989:152). Populasi nantinyz adalah unit analisa yang
akan dikenai generalisasi hasil penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah:

a. Pengguna Durable good minimal 2x pembelian.

b. Subyek telah mengetahui iklan suvatu produk  durable good vang
ditayangkan di teievisi dan telah menggunakan produk durabic good
tersebut minimal sebanyak dua kali.

¢. Subyek berusia diatas 24 tahun, pemiliban karakteristik usia dikarenskan
pada usia tersebut individu diasumsikan telah berkerja, schingga mampu
membeli safah satu produk-produk durable goods yang digunakan dalam
penelitian ini. Seiain it pemilihan usia dimaksudkan untuk menghindart
efek usia terhadap iklan karena adanya asumsi ahli baliwa subvek yang
berusia dibawah 24 tahun memiliki kecenderungan menyukai sernua tkian
di televisi (Clow, 2002:363)

d. Subyek memifiki salah =atu dari produk dirable goods dibawab ini: mesin
cuct; motor; mobit: Wlevist; dan AC. Pemilithan produk  dikarenakar
barang tersebut merupakan barang durable goods yang lazim digunikan
oleh kebanyakan orang.

e. Subyek bertempat tinggal di Surabaya. untuk febih memudabkan
penelitian karena keterbatasan tenaga dan dana.

2. Teknik sampling
Mengingat sulitnya menelit populasi keseluruhan. maka dalam penclitian ini

dilakukan pengambifan sampel. Sampe! merupakan bagian dari populasi vang
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mencerminkan karaktenistik dari populasi yang akan diteliti (Singarimbun dan
Effendy. 1989:107). Tujuan pengambilan sampel antara lam:
i, Mengadakan rcduksi dari kuantitas obyek yang ditelit.
i1. Mengadakan generalisasi terhadap hasil penelitian.
iil. Menonjolkan sifat-sifat umum dart populasi.

Memperoleh sampel yang mewakili populast diperiukan cara atau tekntk yang
digunakan untuk mengambil sampel, yaitu teknik sampling. Peneiitian ini
menggunakan teknik Accidenta! Sampling atau disebut juga dengan icknik
kebetulan. Anggota sampel qda]ah apa atau siapa saja yang kebetulan ditemui
peneliti saat mengadakan penelitian, asalkan ada hubungannya dengan tema
penelitian (Winarsunu, 2002: 145). Teknik sampling ini dipilih karena jumlah
populasi yang sesuai dengan karakteristik penelitian tidak dapat dipastikan
(hipotetik). Teknik sampling ini memiliki kelemahan karena hasil penclitiannya

tidak dapat digeneralisasikan.

E. Instrumen Pengumpul Data

Metode pengumpulan data adalah suatu alat atau cara untuk memperolch daia
yang diteliti. Penelitian ini menggunakan kuisioner dengan Skala Likert sebagai
alat pengumpul data.

Pengumpulan data dengan menggunakan kuisioner didasari oleh beberapa
asumsi (Hadi, 1995:157), vaitu:

1. Subyek adalah orang yang paling tahu mengenai dirinya sendiri.
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2. Apa yang dikatakan oleh subvek kepada penelitt adalah benar dan dapat

dipercaya.

Lad

Interpretasi  subyek tentang pernyataan-pernyvataan yang diajukan
kepadanya adalah sama dengan yang dimaksudkan olch peneliti.

Kelebihan penggunaan Skalis Likert sebagai alat pengumpulan data antara

lain:
I. Memungkinkan pengumpulan informasi dalam jumiah besar dan
kestmpulan yang obyektif dari data yang dikumpulkan.
2. Mencegah potersi biasl dari interviewer dalam pengambilan data.

3. Dapat diberikan kepada sejumlah responden secara serentak.

4. Membenkan penasaran unonimitas yang lebih besar pada subyek dan
mendorong timbuinya respon terbuka dari subyek pada pertanyaan yang
sensitif.

5. Memberikan tekanan yany lebih sedikit dalam pemberian respon langsung
pada subyek.

Pada penelitian ini tidak menggunakan kategori jawaban ditengah (biasanya

dalam bentuk Ragu-ragw/R} untuk kuisioner, dengan alasan:

I. Seringkali memiliki arti yang ganda.

2. Menimbulkan kecenderungan menjawab ketengah (central iemdency
effect) |

3. Tidak dapat menunjukkan kecenderungan pada subyek kearah setuju atau
tidak setuju sehingga banvak data penclitian dan informast penelitian yanp

tidak dapat ditangkap olet peneliti
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G. Reliabilitas internal Alat Ukur

Reliabilitas adalah indeks sejauh mana suatu alat ukur dapart dipercaya dan
diandalkan. Reliabilitas akan menunjukkan konsistensi suatu alat ukur didalam
mengukur gejala yang sama (Singarimbun dan Effendy, 1989:140).

Pengujian reiiabilitas alat ukur dalam penelitian menggunakan teknik Alpha

dengan menggunakan bantuan 5PSS 10.

H. Metode Analisa data

Setelah proses penarikan sampel dan pengumpulan data maka didapatkan data
kasar. Supaya data kasar ini.mudah dibaca dan diinterpretasikan, dibutuhkan suatu
metode analisis data dan menarik kesimpulan-kesimpulan logis dari pengolahan
data. Dalam proses analisa cata sering digunakan metode statistik. Siatistik
menyediakan cara-cara meringkas data ke dalam bentuk yang lebik banyak
artinya, dan memungkinkan pcncatatan secara paling cksak dari data penclitian.
Statistik juga memberikan dasar-dasar untuk menarik kesimpuian melalui proses
yang mengikuti tata cara yang dapat diterima oleh ilmu pengetahuan (Hadi,
1993:2).

Penelitan terdiri dari tiga variabel, yaitu dua variabe! (X dan X:) dan variabel
tergantung (Y). Dalam penelitian ini dua buah variabel bebas tersebut akan dilihat
arah dan kekuatan hubungannya dengan variabel tergantung dengan menggunakan
Analisis Regresi ganda 2 prediktor, scrta melakukan prediksi terhadap besar

variabel dependen berdasarkan data yang terdapat dalam variabel independen.
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Sebelum melakukan anaiisa data, maka periu dilakukan uji asumsi terlebih
dahulu, untuk mengetahui apakah sampel yang digunakan sesuai dengan asumsi
penggunaan Analisis Regresi yung termasuk dalam Swatistik parametrik. Hadi
(1994, dalam Alsa, 2001:19) mengatakan bahwa asumsi yang mendasari Analisis
Regresi adalah sebagai berikut:

1. Sampeinya diambil secara random dari populasi.
2. Vartabel tergantung dan variabel atau vartabel independen bersifat continous

(rasio, interval dan atau ordinal).

Led

Normal, data yang digunlakan dalam penclitian yang menggunakan Analisis
Regresi harus normal, untuk itu perfu dilakukan uji normalitas vang dilakukan
dengan menggunakan SPSS.

4. Linier, data yang digunakan dalam penelitian yang menggunakan analisis
regresi harus linicr, untuk itu dilakukan wi linleritas dengan menggunakan
SPSS.

5. Homoskedastisitas, untuk muengetahut apakah terjadi ketidaksamaan varians
dari residual satu pengamatan ke pangamatan yang lain. Untuk ita perlu
dilakukan uji homoskedastitas dengan menggunakan SPSS.

6. Multikolinieritas. dimana antar variabel X (bebas) tidak boleh saling

berkorelasi. Untuk itu difakukan uji muitikolinieritas dengan menggunakan

SPSS.

Dalam penelitian ini, asumsi nomor satu tidak dipenuhi, karena sampel! dalam

penelitian diambil secara Accidental Sampling. Namun demikian, masih dapat
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digunakan analisis regresi sebapal analisa data, karena asumsi 1 dan 2 dilihat

scbagai masalah teknis oleh Kerlinger dan Pedhazur (1973),
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BAB {V

LAPORAN PENELITIAN

A. Hasil Penelitian
[. Deskripsi subyek penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah Subyek yang berusia diatas 24 tahun,
merupakan pengguna Durable good minimal 2x pembelian, serta penonton tkian
televist produk durable good yang menggunakan selebritis. Sclain itu. subyek
bertempat tinggal di Surabaya

Teknik pengambilan sampe: dari populasi digunakan teknik Aeccidental
Sampling. Subyek yang dikenai kuisioner adalah subvek yang ditemui olch
peneliti saat pelaksanaan penganmibilan data yang memenuhi kriteria yang telah
ditetapkan sebelumnya. Sebelum dikenai sebagar subyek. responden ditanya
terlebih dahulu usianya, apakab telah berusia diatas 24 tahun. Responden jupu
ditanya apakah pernah melakukan pembelian barang-barang Durable good yang
telah ditetapkan oleh peneliti pada halaman awal kuisioner minimal sebanyak 2
kali pembelian, dan apakah permah melihat iklan barang-barang terschut di
televisi. Responden vang memecnuhi kriteria kemudian diminta untuk mengisi
kuistoner yang telah disiapkan.

Peneliti menyediakan 150 buah kuisioner dalam penelitian ini. Dalam
pelaksanaannya, terdapat 132 buah kuisioner vang kembali dan 18 buah kuisioner
yang tidak kembali. Jumlah subyck dalam penelitian berjumlah 132 orang dengan

perincian sebagai berikul:
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Tabel 4.1. Klasifikasi Subyck Penelitian
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T T Jenis Kelamin _I_IH_“'_—_M—_E
Teqs - T T ——— P N H
Usia [Lak:-laki Il Perempuan Jumiah Subyek
' 24-35 tahun ¢4 i 37 L Ok
T i T_ o e e
______ 5 —
46 tahun keatas A 1 2 4

. Gambaran Pelaksanaan Fenelitian

Langkah-langkah yang dilakuixan penuhs dalam melakukan penelitian adalah:
Melakukan studi [iteratur melalul jurnal. buku, internet. media masa dan lain-
fatn untuk menemukan satu permasalahan peneflitian dan wjuan yang ingin
dicapai dalam penelitian im.

Mengajukan usulan penelitian berisi permasalahan yang akan diteliti sampai
dengan rencana anaiisa statistik.

Melakukan konsultasi dengan dosen pembimbing skripsi.

Menyusun kerangka dan instrumen penelitian yang akan digunakan untuk
pengumpulan data.

Penyebaran kuistoner pada responden dalam populasi vang telah ditentukan.
Skoring dan pengolahan data-data yang diperoteh.

Membuat kesimpulan dan saran dari data yang diperoleh.

C. Penyusunan Instrumen Penelitian

Langkah-langkah yanga dilakukan penulis dalum penyusunan alat ukur adalah

sebagai berikut:
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1. Mendefinisikan konstruk vang akan diteliti.

2. Memecah dan menentukan variabel kedalam beberapa aspek dan indikator.
Berdasarkan studi Iliteratur vyang teiah dilakukan schelumnya. variabel
dioperasionalkan dan dipecah dalam beberapa aspek..

3. Menyusun blue print.

4. Menyusun butir-butir pernyataan.

5. Menentukan skala pengukuran, kode-kode alternatifl  jawaban  don
menyusunnya dalam {ormat kuisioner.

6. Memberikan item yang te}ah dibuat kepada profesional judges, vaitu orang
yang dianggap menguasal lopik penelitian, untuk mendapatkan validass alat
ukur sementara, vang nantinya akan dijadikan sebagai pertimbangan untuk
perbaikan alat ukur.

7. Mengadakan perbaikan alat ukur baik dari segi tata hahasa dan substansi item.

8. Mengujicobakan kuisioner kepada 30 orang dengan karakteristik vang sesuui
dengan karakteristik subyek penelitian untuk mengetahu validitas item dari
kuisioner. Tryout dilaksanakan pada tanggal 17 April 2005 di Fakuoltas
Psikologi Unair.

9. Berdasarkan validitas isi yang diperoleh menyeleksi item-item vang tidak
valid dan membuangnya untuk meningkatkan validitas alat ukur. Sedangkan
item yang valid tetap dipertahankan untuk memenuhi aspek-aspek dalam
keseluruhan alat ukur,

10. Mengadakan perbaikan tcknis mengenat bentuk kuisioner dan susunan bagian

perbagian berdasarkan umpan baitk dari uji coba yang telah dilaksanakan.
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11. Menyebarkan kuisioner yang telah lengkap, yaitu terdiri atas identitas subyek
dan pernyataan vang telah disusun kepada subyek penelitian. Proses
penyebaran kuisioner dilaksanakan selama 3 minggu, yaitu dari tanggal 20

Aprit 2005 sampai dengan 7 Mei 2005 di Surabaya.

D. Validitas Dan Reliabilitas Alat Ukur
I. Validitas alat ukur

Dalam peneiitian ini, tipe validitas yang digunakan adalah validilas isi
(content validity) dan validitas muka {face validity), yaitu penilaian validitas
melalui format penampilan suatu tes (Azwar, 2001:53). Penilaian validitas ini
dilakukan oleh seorang professional judgement yang merujuk pada tinjauan teori
yang digunakan dalam penyusunan penelitian. Profesional judgement yang
digunakan datam penelitian ini adalah Dosen Pembimbing scrta beberapa orang

yang keterangan lengkapnya dapat dilihat pada lampiran.

2. Validitas item

Untuk mengetahui validitas kuisioner persepsi terhadap iklan televisi yang
menggunakan endorser selebritis, kuisioner tingkat inmvolvement pada produk
durable goods, serta kuistoner loyalitas merek, maka digunakan teknik korefasi
Product Moment dengan mengkorelasikan skor masing-masing item dan skor

total. Perhitungan validitas item ini ditakukan dengan menggunakan SPSS 10.00,
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Kuisioner persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser
selebritis terdin dari 30 item. Setelah dilakukan penghitungan validitas sebanyak

3 putaran, didapatkan 18 item sahih dengan hasil r,, scbagai berikut:

No Item Validitas No Item Yaliditas -]
1. | ltem 1 0,5246 | 10. | tem 16 T 0,3635
2. {Item3 | 0475 1. | Item I8 0.5204
| 3. |ltem4 f 04106 12, 1 Ttem 20 =P
4. [tems | T 0.6e18 Pamultem 237 | 0Ka4T |
5. | ttem7 05057 I Td Them2d | 0387 |
6 [lem9 | 0.5366 t5. | Item 25 05043 1
7 hem 11 0.7562 16, | tem 26 | 05295 i
8 | ltem 14 04244 17 [Tem 28 | 0.4667 |
9. |memi5 | 07408 18. [ ltem 30 w"?}fﬁs_s"—”?:

— Y, 4
Tabel 4.2. Tabel Validitas item kuisioner persepsi terhadap iklan televisi vang
menggunakan endorser selebritis.

Dari kutsioner Persepsi terhaclap Tklan terdapat 12 item yang gugur. Nilai ry,
item yang gugur berkisar antara -0, 1703 sampat 0,2811.

Kuisioner tingkat invelvement pada produk durable goods terdiri dari 50
item. Setelah dilakukan penghitungan validitas sebanyak 3 putaran, didapatkan 25

item sahih dengan hasil r,, sebagai berikut:

No ltem | Validitas | No lem | Validitas
—r 07770 14. { ltem 25 0,6531 ‘}
2. {item 2 0,8066 15. | {tem 26 07415 |
3. { Tem 3 06240 |16, | Tem29 | T041dag
4, {Item8 i 0,7326 | 17. | Item33 | 0,584 i
5. | Item 10 r 0.7204 18, | ltem34 ""'"‘(i%‘iﬁ"?"_]
6. | item 13 J 04320 | 19. | ttem 35 05286 |
7. | ltem 15 0,7205 [ 20. | [tem 40 0,5547

8. [Temi6 1 07250 57 Thiem a1 0.4227 j
9. ltemi8 | ?_f?gs 22 | Ttem 42 1 Ef?s?

10. | Item 20 [ 06153 23. | Ttem 43 0,6063 Jl
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11, | Item 21 0,422 24, | ltem 47 | 0,7431 5
12. | ltem 22 0,7436 25 | ltem 49 03270
13. | Ttem 23 0.-758

Tabel 4.3. Tabel Validitas item kuisioner tingkat invelvememt pada produk
durable goods

Sedangkan item yang gugur sebanyak 25 item. Nilai ryy item yang gugur
berkisar antara -0,5778 sampai dengan 0,2742.

Kuisioner Loyalitas merek terdin dari 68 item. Setelah dilakukan
penghitungan validitas sebanyak 3 putaran, didapatkan 39 item sahih dengan

hasil ry, sebagai berikut:

No Item Validitas | No Ttem validitas )
t. | litem! 0,8708 | 21. | Item 36 0.6397° |
Ttem 2 0,8295 22, [ ltem 37 08708 |

30 [ hem3 | 10,5981 23. | Item 40 10,4246 J[

4. | Ttem 5 08832 [ 24. | Item 41 0.5943 |
5. [ Ttem 6 06,7567 25 | temd2 [ 0.6480 E

6. | ltem7 0,7089 26. | ltem 43 06782 |

7. | ltem 8 0,436 27 | ttem 45 0.7923

8 [ ltem9 0.7449 28. | hem 51 0.4474

9. | ltem 10 07326 129 [ltem 52 0,5561

10. [ Tiem 12 04724 30, | Htem 53 07378

11. | Item 13 0,6428 31, | Item 54 0.3286

12. 1 Ttem 13 0,8650 32. | Item 55 0.5167 j;

13. | Item 17 0.7945 33, | Item 56 0,5569

14. | Item 18 0,7038  [34. | ltem57 | 04130 |

15. [ tem 19 |  0,7979 | 35. | ltem 58 0,5335 ]

16. | Hem 20 0,3633 36. | Item 59 70,7949

17. | Ttem 21 0,6162 37. | Item 60 0,7326

18. | Item 22 0,7636 38." | Ttem 65 0,8679

9. {tem 34 04246 | 39. | Item 68 0.5243

20. | Item 35 0,5543 -

Tabel 4.4. Tabel Validitas item kuisioner loyalitas Merek
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Sedangkan item vang wsugur scbanyak 29 item. Nilai ry, item vang gugur

berkisar antara -0,2300 sampai dengan 0,1784.

3. Gambaran Reliabilitas Alat Ukur

Reliabilitas adalah kejituan arvau ketepatan alat ukur (Kerlinger, 1995:710),
Reliabilitas juga dapat diartikan sebagai indeks yang memperlihatkan alat ukur
dapat dipercaya/diandalkan. Bila suatu alat ukur dipakai dua kali untuk mengukur
gejala yang sama, dan hasil pengukuran yang diperoleh relatif konsisten, maka
alat ukur tersebut reliabel. Rel._iabcl juga dapat diartikan sebagai konsistensi skor
atau pengukuran apabila pengetesan ini dilakukan ulang pada subyek vang sama.

Teknik uji keandalan (reliabilitas) juga diterapkan dalam penclitian ini
menggunakan pedekatan futernal Consistency dengan perhitungan menggunakan
teknik Analisa Alpha. Prinsip metode penyajian tunggal yvang menghasilkan
koefisien infernal consistency yanu pengujian antar bagian/konsistensi antar itemn
dalam tes.

Dari hasil relibilitas masing-masing alat ukur untuk tiap varizbel diperoleh

koefisien relibilitas sebagar berikut:

No | Variabet % | Alpha
b1 Persepsirt:erhadap iklan yang menggunakan endorser selebritis (X)) | 0.8798
{ _ BT R

2. | Tingkat nvoivement (X2) 0.9405 11

T — "l 1

Loyalitas Konsumen (Y) 0.4708 '1

Tabel 4.5. Tabel Reliabilitas Kuisioner F N
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E. Hasil Analisa Data Statistik

Tujuan penelitian ini adalah ingin melihat hubungan yang simultan atau
bersama-sama sebuash variabel dengan vartabel lainnya dengan menggunakan
analisa statistik vang disebut dengan Analisis Regresi Linier Berganda. Analisis
Regresi Linier Berganda memiliki beberapa uji asumst sebagai syarat sebuah data
dapat diolah secara Analisis Regresi. Setelah hasil uji asumsi memenuhi syvarat

barulah dapat dilakukan uji hipctesis dengan menggunakan Analisis Regresi.

1. Uji Asumsi

Sebelum dicapai kesimpulan untuk membuktikan hipoiesis menggunakan
statistik parametrik Regresi Berganda, perlu dilakukan serangkaian tahap uji
asumsi. Ulji asumsi yang diperlukan dalam pcnelitian ini adalah Uji Normalitas.

Uji Linieritas, Uji Multikolimieritas dan Uji Homoskedasdisitas .

a. Uji Normalitas

Ujt Normalitas dilakukan unituk mengetahui asumsi persebaran perolehan skor
total rata-rata dari pengumpulan data terhadap subyek. Uji normalitas dalam
penelitian ini menggunakan metode One Sample Kolmogorov-Smirnov Test.
Persebaran yang dianggap signifikan apabila mengikuti pola persebaran prafik
model Gauss. Menurut Santos (2000), sebaran scbuah variabel dalam kondisi
normal ditunjukkan oleh nilai p> 0,05, Berikut adalak hasil perhitungan statistik

dengan menggunakan SPSS versi 10,00,
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T TV
113110928 | 0,805 |
Asymp Sig 10,155 ] 0,355 | 0,535 |
Tabel 4.6. Tabel Nilai uji Normalitas

[ e e e

|
1 tr - T o
Nilat Kolmogorov-Smirnoy # I

Dari tabel dapat diketahui bahwa nilai p>0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa
pada variabel bebas dan variabel terikat tidak ada perbednan antara perolchan
mean skor total pada belahan kanan dengan belahan kiri atau mengikuti

persebaran distribust normal.

b. Uji Linieritas

Asumsi kedua yang diuji adalah linieritas. Uji Linieritas berfungsi untuk
melthat apakah persebaran aata1 variabel X terhadap variabel Y linier atav tidak.
Uji linteritas tni menggunakan Curve Fit. Asumsinya adalah apakah terdapal
perbedaan persebaran skor rata-rata yvang diperoleh dalam penelitian antara garis
linier dengan garis kuadratik. Bila tidak terdapat perbedaan, maka persebaran data
perolehan dikatakan linier. Sesuai dengan hasil perhitungan menunjukkan bahwa
nilai p sebesar 0,001, schingpa dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai p tidak ade
perbedaan antara garis kuadratik dengan garis linter. Dengan demikian. hubungan
yang terbentuk antara Variabel X,—Y. dan variabel X5-Y bersifat linier.

Hasil penghitungan L1 Linieritas dapat dilihat pada lampiran.

¢. Uji Korelasi antara sesama variabel bebas (X, dan X,)
Selain dilakukan uji Normalitas dan uji Linicritas, juga dilakukan Uji
Multikolinierttas dan Uji Autokorelasi, karena kedua uji tersebut dapat

mempengaruhi bias atau tidaknya kesimpulan suatu analisa regresi berganda.
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1. Uyi Multikolinieritas
Uji ini mengasumsikan tidak boleh ada hubungan yang kuat antara variabel
X yang satu dengan vanabel X lainnya. Hubungan yang kuat menunjukkan
bahwa variabel X yang satu dengan variabel X lainnya akan berakibat pada
tidak dapat dibedakannya antar variabel X ketika diuji untuk melihat
hubungannya terhadap vartabel Y. Hal imi akan menyebabkan perkiraan
keberartian koefisicn regresi vang diperoleh. Hasil yang diperoleh dari

analisis statistik ir adalah sebagar berikut:

Correiations F
Persepsi thd tklan] Tingkat involvement

Persepsi thd iklan| Pearson Correlation 1,00 095
Sig. (2-tailed) A 279

. N 132 _ _J138

T. Involvemen Pearson Correlation L0895 1,009
. Sg (2tailedy 219 .

| N ¥ il32 132

Tabel 4.7. Tabel Nilai uji Multikolinieritas
Hasil uji multikolinieritas dengan menggunakan program SPSS 10,00 diatas
menunjukkan hubungan yang tidak terlalu Kuat antar variabel bebas dalam
penelitian inl. yaitu sebesar 0.095. Dengan syarat nilai koefisien kerelasi
<0,5, maka multikolinieritas tidak terjadi.

2. Uji Autokorelasi
Ujt Autokorelasi dalam penelitian ini menggunakan uji Durhin-Watson.
Nilai Durbin-Watson digunakan untuk menentukan uji autokorelasi dengan
ketentuan apabila nilai Durbin-Watson dibawah 5, maka tidak terjadi

autokorelasi. Dari  hastl  penghitungan dengan  menggunakan  SPSS.
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didapatkan hasi! Durbin-Waison sebesur 1,686, sehingga dapat dikatakan

bahwa dafam penclitian ini tidak terjadi autokorelast antar variabel X.

d. Uji Homoskedasdisitas

Uji asumsi berikutnya dar analisis regrest adalah uji heteroskedusdisitas vang
bertujuan  untuk  menguwt apakah dalam scbuah  model  regresi terjad
ketidaksamaan varians dan residual, dart | pengamatan ke pangamatan lainnva
(Santoso, 2002). Jika varians dar residual darl satu pengamatan ke pengamatan
lainnya tetap, maka disebut homoskedasdisitas. Jika varians berbeda, dischbut
heteroskedasdisitas. Model . regresi vang  baik adalah  tidak  terjadi
heteroskedasdisitas. Deteks) adanya heteroskedasdisitas  adalah dengan cara
melihat ada tidaknya pola terteniu pada grafik dibawah ini, dimana sumbu X
adalah variabel Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y-prediksi-
Y sesungguhya) yang telah di-studentized (Santoso, 2002). Dari grafik dibawah.
terlihat titik-tittk menyebar sccari acak. tersebar diatas dan dibawah angka 0.
tidak membentuk suatu pola terientu vang jelas. Hal ini berarti tidak terjadi

heterokedasdisitas pada model regeesi sehingga model regresi layak dipakat.
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2. Hasil penelitian
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Berdasarkan hasil u)) asumsi yang dilakukan, maka pengujian hipotesis dalam

penelitian menggunakan teknik analisa Regresi Berganda. Dengan menggunakan

teknik Analisa Regresi Berganda akan didapatkan data mengenai korclasi antara

variabe! dependen dan vanabel independen, arah hubungan antara variabel

Skripsi

Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ...

Eka Haryanti Lestari



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga Ok

independen dengan vartabe!l dependen scria prediksi terhadap besar variabel

dependen berdasarkan data yang terdapat dalam vartabel independen.

. Persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser selebritis dan
tingkat involvement terhadap produk durable goods mempengarubn loyalitas
merck.

Hal ini ditunjukkan dengan nilai R pada tabel dibawah sebesar 0.540.
Sedangkan nilai koetisien determinasi (R%) sebesar 0,292, angka terschul
memilikt makna bahwa pengaruh variabel independen terhadap perubahan
dependen adalah se:besalr 29,2%, sedangkan sisanya scbesar 70,8%

dipengaruhi oleh faktor Jain selain variabel X, dan X,.

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | F Square | the Estimate
1 5402 292 281 52109

4. Predictors: {Constant), INVOLVEM, PERSEPS!

Tabel 4.8. Tabel Nila1 korelast dan Sumbangan sceara bersama-sama,

2. Persamaan Garis Regresi
Persamaan garis regresi dapat digunakan untuk melakukan prediksi bagaimana

pengaruh variabel dependen.
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Coefficierts
tandzrd
zed
Unstandardized [oefficier
Coefficients ts Correlations bliinearity Statistig
Mode B  pid. Errof Beta t Sig. lerc-orde) Partial | Part [olerancd ViF
1 {Consta61,419 | 6,081 10,101 000
PERSER 273 097 208 | 2,798 008 254 ,239 207 J891 | 1,009
INVOLV] 828 ,129 A79 | 6,437 000 ,499L 483 477 991 | 1,000

8.Dependent Variable: LOYALITA

Tabel 4.9. Tabel Nilai Persamaan Garis Regresi

Dari tabel diatas, dapat disusun Garis Regrest sebagai berikut:

Y = 61,419 +0,273X; + 0,828X,;

Dari persamaan garis regresi diatas didapatkan estimasi bahwa nilai Loyalitas

merek sebesar 61,419 jika tidak ada variabel lain yang mempengaruhi. Nilai Y

tersebut akan berubah sebesar 0,273 X apabila nilar persepsi (X} naik atau turun

satu satuan dan nilai X, konstan. Nilai Y terscbut juga akan berubah sebesar

0,828X apabila nilai tingkat involement (X7) naik atau turun scbesar satu satuan

dan nilal X, konstan.

3. Nilai t-tes

Nilai-nilai t-test ini digunakan dalam pengujian terhadap pengujian X, dan X,

apakah variabel independen berpangaruh secara signifikan terhadap perubahan

nilat variabel dependen secara individu.

Dari hasil penghitungan dapat diketahui bahwa nilai t test sebagai berikut:

Variabel Nilai T-test
PERSEPSI 2798 006
INVOLVEM 6437 000

Tabel 4.10. Tabel Nilai T-Test
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Nilai p dari kedua varisbel X dibawah 0,05, maka sccara parsial variabel
persepsi terhadap iklan yang menggunakan endorser sciebritis (X,) berpengaruh
secara scodiri terhadap perubalian Loyalitas merek pada produk duwrable goods
(variabel Y), begitu juga dengan variabel Tingkat involvement (X} berpengaruh

secara parsial terhadap perubahan variabel Y.

4. U}l Hipotesa
Hasil uji hipotesa yang didapatkan dari penghitungan adaiah sebagai berikut:
a. Ada pengaruh persepsi terhadap ikian televisi yang menggunakan endorser
selebritis dan tingkat involvement terhadap loyalitas merek pada produk
durable goods.
Tabel ANOVA menunjukkan bahwa nilai F hitung scbesar 26,578 dengan

nilat signifikansi sebesar 0,0000.

ANOVA
Model Sum of Squaresl  df Mean Square ,_F__'Z-;ﬂ“g’;éj
il Regression 1443413 2 721,707 26,578 000
Residual| 3502 852 129 2?’1@.&_F.__h.,_ e
[ Total 4946265 131 ]

a Predictors: (Constant), INVOLVEMENT, PERSEPSI
b Dependent Variabie: LOYALITAS
Tabel 4.11. Tabel Nilai F Hitung
Dengan demikian didapatkan hasil bahwa hubungan antara variabel
independen dengan korelasi variabel dependen bersifat signifikan. Pengujian
hipotesis dengan membandiagkan F tabel didapatkan hasil F tabel 3,07 pada
taraf signifikansi 5% dan 4,78 pada taraf signifikansi 1%. Dapat dikctahui

bahwa nilai F tabel tersebut lebih kecil dibandingkan dengan nilai F hitung,
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sehingga dapai dikatakan ada pengaruh variabel persepsi terhadap iklan
televisi yang menggunakan e#dorser selebritis dan tingkat involvement
terhadap lovalitas merek pada produk durabie goods.
Ada pengaruh persepsi tebadap iklan televisi yang menggunakan endorser
selebritis terhadap loyalitas merek pada produk durable goods. Hal ini
ditunjukkan dengan nilai korelasi parsial dalam tabel dibawah ini:

Tabel 4.12. Tabel Nilai Korelasi Parsial

Coeficients
P,

. i Correlations
Model Zerg-| Partial Part

i '
1 ___f{Constaniy 1000} 3
___persepsi 1,006} .264, 238 | 207
_______ involvement 000 | 499

a Dependent Variable: loyalitas
Berdasarkan tabel diatas, maka dapat diketahu bahwa korelasi antara persepsi

terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser selebritis dengan loyalitas
merek sebesar 0,239 dengan p=0,006.

Ada pengaruh tingkat /mvolvement terhadap loyalitas merck pada produk
durable goods. Berdasarkan tabel diatas, maka dapat diketahu bahwa korelasi
antara tingkat imvolvemert dengan loyalitas merek sebesar 0,493 dengan

p=0,000.

F. Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi terhadap iklan televisi vang

menggunakan endorser sclebritis dan tingkat invelvement berpengaruh terhadap

loyalitas merek pada produk durable goods. Persepsi terhadap iklan televisi yvang
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merek febth didasarkan pada kelebiban dan kekurangan merek ierscbut,
Konsumen sebelumnya pasti akar mencari informasi merck-merek yang ada dan
membandingkannya dengan baik dan teliti dan akhirnya baru memutuskan merek
mana yang akan dibeli. Karena itu, bintang iklan selebritis yang tenar justru tidak
berpengaruh pada proses pemilihiin barang karena konsumen lebih menckankan
pada fitur, kualitas, dan kelebthan produk.

Faktor tingginya restko satahnya pembelian barang  yang tergolong Aigh
involvement juga mengakibatkan konsumen cenderung membentuk  suatu
kepercayaan terhadap suatu barang jika barang tersebul mampu memberikan
kepuasan vyang diinginkan. Konswnen yang telah mendapatkan  kepuasan
cenderung malas berganti racrek dan membentuk  loyalitas terhudap barang
tersebut. sehingga walaupun terdapat iklan yang menarik dari merck fain,
konsumen akan cenderung mengabaikan iklan, dan tetap setia pada merek awal,
Sebaliknya untuk produk iow-imvolvement, yang konsumen tidak akan mencari
informasi yang lerlalu detil, public figure atau artis scbagai bintang iklan malah
akan cukup efektif,

Dari salah satu faktor pembentuk loyalitas merck yang dikemukakan oleh
Schiffian (2004:242), keterikalan dengan produk atau perusahaan (bonding with
the product or company) merupakan hal yang penting. Selaras dengan penelitian
vang dilakukan oleh Nugraheni (2004), terdapat kaitan atau hubunpan antara
produk yang melakukan emotional bonding pada pelanggannya dengan lovalitas
merek. Produk yang dipasarkan dengan menggunakan strategi  pemasaran

emotional honding akan memperkuat loyalitas para konsumennya.
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Penciptaan honding atau ketan denpan pelanggan bisa dilakukan deogan
berbagai cara. Salah satu media yang sering dipakai adalah dengan perikianan,
Iklan bagi konsumen merupakan salah satu sumber utama informast mengenal
merek dan atribut produk lainnva, Saat konsumen meletakkan iklan sebaga
sumber informasi yang benar-benar akan mempengaruhi keputusan pernitihan
produk, peranan atribut iklan seperti endorser atau bintang iklan, tema, frekuenst
dan media iklan akan membantu konsumen untuk memahann iklan. Salah satu
atribut iklan yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah bintang iklan atau
endorser selebritis. Tujuan pengigunaan sclebriis dalam iklan adalah uniuk
meningkatkan bonding dengan produk yang ditklankan, selain itu pelekatan fmage
produk yang mereka iklankan akan meningkatkan ekuitas merek. Selebritis juga
akan membantu membangun brand personality. Endorser selebritis mampu
meningkatkan kesukaan konsumen pada tklan, yang nantinya akan berdampak
pada kesukaan konsumen terhadap produk. Tellis (1988, dalam Setyaningsih,
2004) menelit dampak iklan terhadap peraliban merck dan menganalisis
pembelian oleh rumah tangga atas 12 merek terkemuka yang merupakan produk
konsumen yang sering dibeli. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa iklan
tampaknya efektif untuk meningkatkan volume pembelian ofeh pembeli vang
setia, namun kurang efektil uatuk merath pembeli baru. Brown (1974, dalam
Setyaningsih, 2004) menemukan hahwa iklan tampaknya mampu memperdalam
kesetiaan (loyalitas) terhadap suatu merek.

Penelitian diatas mendukung hasil statistik dalam penelitian ini. Dengan

korelasi parsial sebesar 0,239, terbukti bhahwa persepsi  terhadap iklan
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herpengaruh secara sendiri terhadap layvalitas merek., Untuk dapat menarik
perhatian dan atensi konsumen, pecmakaian endorser selebritis dalam iklan barus
memiliki karakteristik tertentu ang dapat dipersepsikan dengan baik oleh
konsumen. Perhatian merupakan  langkah awal terjadinva proses persepsi.
Appibaum dan Anatol (1974:158) dan Rukhmat (1986:61-62) menyatakan babwa
proses persepsi berlangsung secara selektif dan sukarela. Scscorang melihat apa
yang ingin dia lihat, dan dengar apa yang ingin dia dengar dan mengabaikan
pesan yang lain (Appibaum dan Anpatol, 1974:160. Smith, 1995:76; Wells. ¢t

1.,1989:19; Mulyana, 20G3:168). hitp://www.menegpp.go.id/jurnal? 12003, htiny.

Terdapat pertimbangan dalam penggunaan endorser artis dalam penthuatan
sebuah iklan, Selain selebritis yang dipilih harus memiliki karakteristik utama
seperti, likeability, trustwortiness, believabifity, persuasiveness dan credibility,
mereka juga harus sesuar (pas) dengan iklan yang dibuat. Karakteristik ini akan
meningkal apabila kesesuvalan antara jenis produk vang diiklankan deagan
pemilihan bintang iklan pas dan logis (Clow,2002:360)

Hasil penelitian juga menemukan adanya korelasi parsial sebesar 0.493 antara
tingkat involvement dengan loyalitas konsumen. Clow (2002:15) mendefinisikan
involvement adalah situasi dimana sebuah sumulus bersifal relevan pada
kebutuhan, keinginan dan value dari konsumen. fnvolvement bersifat berbeda
antar satu konsumen dengan konsumen lain, tergantung pada  kcbutuhan,
keinginan dan value dan seff concopt tertentu yang dimiliki, fmvolvemeni scorany
konsumen akan bervariasi tergantung pada sejauhmana dia berinteraksi dengan

stimuius. Dalam pemrosesan informasi, konsumen akan termotivasi  untuk
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memberikan perhatian pada informasi yang berkaitan dengan produk, schingga
konsumen tersebut dapat belajar banyak tentang produk itu. Semakin penting
sebuah produk terscbut pada konsumer, semakin banyak waktu yang dihabiskan
untuk proses pencarian informasi. Suatu produk dianggap penting apabila produk
lersebut berharga relatif mahal, dan memiliki manfaat yang lebih dari sckedar
manfaat fungsional, misalnya seperti dengan memakai produk akan mampu
menaikkan gengsi pemakai. Oleh karena itu, dalam penclitian ini, jenis barang
yang digunakan adalah jenis barang durable goods, dengan asumsi barang
tersebut dianggap penting bagi konsumen schingga dapat diketahui sejaub mana
konsumen melibatkan kegiatan pencartan informasi dalam pemakaian produk.

Karakteristik barang durabie goods mengindikasikan keterlibatan vang tungg
dari pembelinya. Hal ini dischabkan pembeli perlu mengumpulkan  dan
mengevaluast sejumlah informasi vang berkaitan dengan produk yang akan dibeli
{Kotler, 2004). Tingkat involverrent yang tinggl akan memperkuat lovalitas
konsumen, karena sekali konsumen suka pada merek produk vang tergolong
produk durable goods, mereka akan mengembangkan kepuasan yang tinggl dan
cenderung setia terhadap merck tersebut.

Dan penjelasan mengenai kedua variabel bebas diatas, dapat diketahui bahwa
vartabel persepsi terhadap iklan yang menggunakan endorser selebritis dan tingkat
involvement mempunyai hubunzan yang positii’ dengan loyalitas  merck.
Hubungan ini dapat dilthat pada persamaan garis regresi vang didapatkan, yaitu

Y =61,419+0,273X1 + (1,828X2.
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Dari persamaan diatas, nilai kenstan loyalitas konsumen apabila tidak diserta
dengan variabel bebas adalah sebesar 41419, Nilai ini akan naik atau tnrun
schesar 0,273X apabila ditambah  alau dikurangi dengan varizbel  persepsi
terhadap iklan yang menggunakan endorser selebritis dan nilai X: konstan. Nilar
Y tersebut juga akan berubah schesar 0,828X apabila nilai tingkat involvement
(X5) naik atau turun sebesar satu satuan dan nilai X, konstan.

Nilai konstanta variabel persepsi terhadap iklan yang menggunakan endorser
dalam persamaan diatas lebth kecil dibandingkan dengan variabel tingkat
involvement. Nilai sumhangqn vartabel X juga lebih kecil dibandingkan
sumbangan wvariabel X,. Berikui adalah hal yang mungkin mendasari alasan
rendahnya nilai hubungan vanabel poersepsi terhadap iklan ierhadap lovalitas
konsumen.

t. Semakin rendahnya atens) masvarukat terhadap iklan. Iklan vang sctiap har
membanjiri masyarakat bukan lagi dianggap sebagai sumber informasi tentang
produk, melainkan gangguan, [Yari beberapa studi media massa dan
pengalaman peneliti, iklan dalam suatu tayangan televist merupakan gangguan
yang cukup potensial membuat penonton mengganti chanel televisi. Salah satu
alasannya adalah kebosanan. Kebosanan yang diakibatkan pada kesadaran
bahwa bagaimana pun kemasannya, pada dasarnya iklan membawa pesan
yang sama: “menjual” barang. jasa dan ide kepada target audicnce mercka.
Kedua, adalah perasaan bahwa iklan tersebut tidak etis. Hal ini biasanya
ditujukan pada iklan yang mempunyai masalab dilematis dengan konsep

moral dan budaya masyarakat. Alasan ketiga, bisa disehabkan oleh ketakutan
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terhadap dampak konsumerisnie yang di dengungkan oleh setiap iklan. Ries
dan Trout (2001} bahkan mengatakan era dominasi periklanan sedang berakhir
dan lonceng kematian bagi iklen sedang dikumandangkan.

2. Penggunaan artis menuliki kelebihan dalam meningkatkan emotional honding.
sehingga produk mudah sekali mendapatkan tingkat awareness. Tetapt ada
juga resiko menenggelamkan produknya karena hintang iklan (endorser) nva
lebik menonjol. Selebritis yan;; terlibat suatu skandal, berperilaku buruk atau
sedang diberitakan buruk juga akan berpengaruh pada menurunnya reputasi
produk yang diiklankannyfx. Resiko lain adalah overused karena satu artis
mengiklankan banyak merek sehingga akhirnya semua merek malahan udak
mendapatkan manfaatnya karena konsumen sendiri merasa bingung dan lupa
nama merck yang diklankar. Selain itu ditambab visualisasi ikian vang

cenderung mirip akan semakin mengaburkan iklan satu dengan lainnya.

fad

Variabel persepsi terhadap :klan televisi yang menggunakan endorser
selebritis merupakan suatu konsep yang obycktif. Perseps: seorang konsumen
mengenai selebritis bisa berbeda dengan persepsi konsumen lain, tergantung
pada pemaknaan vanp dia lakukan terhadap selebritis. Apa yang dianggap
menarik bagi pemasar/pengiklan bisa jadi dipersepsi berbeda oleh konsumen,
schingga 1mage vang ingin didapatkan oleh perusahaan dengan penggunaan
selebritis dalam tklannva gapal ditungkap oich konsumen.

4. Banyak ahli berpendapal hahwa konsumen saat ini mengalami kejenuhan
dengan endorser selebritis, dan pengaruh positif penggunaan sclebritis saat ini

tidak sekuat beberapa waktn yvang lalu. Sebuah penelitian vang dilakukan d
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Inggris menunjukkan bahwa 55% konsumen mengatakan bahwa  wajah

terkenal (selebntis) dalami iklan odak cukup mampu menank perhatian

mereka. Selebritis memtliki daya tarik hanya pada penonton usia 15-24 tahun.

62% dani kelompok tersebut mengatakan bahwa orang terkenal dalam iklan

akan menarik perhatian mereka.

5. Sekalipun berbagal teknologi telah diperkenaltkan untuk menjangkau sasaran
penotitont yang lebih efektif, televisi tetap sebuah media yang tidak selektif
karena segmentasinya tidak setajam surat kabar atau majalah. Jadi, iklan-iklan
disiarkan di televisi kemungkir.an menjangkau pasar yang tidak tepat. (Kasali.
1993: 121). Selain itu penggunaan media televisi efektif untuk produk inlan
dengan tingkat keterlibatan rendah, karena iklan televisi mempunyai durasi
yang pendek dan tingkal pengulangan yang sering untuk mendorong merck
menjadi dikenal tanpa menimbulkan evaluasi yang berlebihan terhadap isi
pesan.

Nilal Koreiasi parsial variabel tingkat involvement pada produk durable goods
adalah 0.493. Rendahnya nilai tersebut dapat diterangkan sebagai berikut, Jjenis
barang yang digunakan dalami penelitian adalan jenis dwrable goods, vang
diasumsikan oieh peneliti termasuk: dalam jenis barang High Involvement, namun
ada kemungkinan dengan semakin tingginya kualitas hidup konsumen Indonesia.
barang-barang diatas bukan lagi diangpap sebagai barang high involvemont.
Hermawan Kartajaya (Jawa Pos, [4 Juli 2005:1,15) mengatakan bahwa scsuai
dengan hasil riset terbaru lembaga survei AC Niclsen melaporkan semakin

meningkainya penjualan barang-burang elektronik seperti TV, kutkas, AC. mesin
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cuct, VCD, DVD Player, dan teiepon genggem. AC Nielsen juga mengutip

laporan dar1 Asosiasi Industri Nepeda Motor Indonesia mengatakan  bahwa

penjualan sepeda motor di Indenesia sudah dua kali lipat melebihi angka
penjualan sebeium krisis ekonomi tahun 1997, Hal yang sama juga berlaku untuk
penjualan mobil. Hal ini tidak berarti bahwa konsumen Indonesia memiliki dana
yang berkecukupan, namun lebih merupakan {ren adanya kartu kredit. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa konsumen memiliki  kecenderungan
mendasarkan pengkonsumsian barang Jurable goods dikarenakan tren, bukan lagi
karena informasi dan kebutuhar?.

Secara keseluruhan, terdapat beberapa kelemahan pada penelitian yvang
mempengaruhi hasii penelitian, antara lain:

1. Adanya social desirability yait kecenderungan untuk berespon sesuai dengan
apa yang dapat diterima secara sosial atau kecenderungan untuk menunjukkan
hal-hal yang positif (Anastasi, 1997). Subyek mungkin mengetahui tujuan dari
penelitian pada saat mengisi kuisioner schingga menjawab apa  vyang
diharapkan dan dapat diterima sccara sosial. bukan jawaban pribadinya
berdasarkan pengalaman masing-masing. sehingga penilaian  mereka

cenderung positif.

E\J

Ketidakhadiran peneliti  ketika  subyek melakukan  pengisian  kuisioner
membuat  peneliti  tidak  dapat mengontrol pengisian  jawaban. Ada
kemungkinan subyek mengisi kuisioner asal-aszlan atau tidak memahami atau
salah memahami pernyataan vang ada dalam kuisioner, sementara peneliti

tidak hadir untuk menjelaskan maksud pertanyaan terschut.
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2

Kondisi subyek pada saat pengisian kuistoner juga dapat mempengaruhi
jawaban yang diberikan, misalnya subyck dalam keadoan lelah atau tidak
sehat sehingga memberikan jawaban yang (idak sesual dengan keadaan
dirinya, karena proses berpikirnya terhambat oleh kondisi fisik subyek
terscbut.

4. Alat pengambilan data dalam penelitian hanya berupa kuisioner, schingga
kurang mampu menangkap koristruk variabet penelitian secara mendalam.

5. Variabilitas sampel vang kurang banyak. Variabilitas adalah scjauhmana skor-
skor individu berbeda Eiekl‘!illi" tendenst sentral (Anastasi, 1997). Subyek dalam
penelitian ini sebagian besar adalah subyek yang berusia 24-35 tahun. dan
berpendidikan S1.

6. Sampel diambil secara Accidental Sampling, sehingga hasil dari penelitian

hanya dapal digeneralisasikan pada penelitian ini saja, bukan pada populasi

yang sesungguhnya.
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BABY

SIMFULAN DAN SARAN

A. Simpuian

[. Ada pengaruh antara pericpsi tehadap iklan televist yang menggunakan
endorser selebritis dan tingkat invelvement terhadap lovalitas merek pada
produk durable goods. Besar sumbangan kedua variabel X terhadap variabel
loyalitas merek adalah 29.2%, sedangkan sisanya, yaitu sebesar 70.8%
dipengaruhi oleh variabel lain.

2. Ada pengaruh pers:epsiltehadap ikfan televisi yang menggunakan endorser
selebritis terhadap loyalitas rmerek pada produk durable goods.

3. Ada pengaruh tingkat imvolvement terhadap loyalitas merek pada produk
durable goods,

4. Besar sumbangan vartabel persepsi terhadap iklan televis) yang menggunakan
endorser selebritis adaiah 0,239, sedangkan besar sumbangan variabel tingkat
involvement adalah 0,453. Dengan demikian, variabel yang memberikan
sumbangan terbesar terhadajp loyalitas merck terhadap produk durable goods
adalah tingkat involvemens.

5. Dengan rendahnya nilat sumbangan parsial dan simultan kedua varisbe!
terhadap loyalitas merek. maka dapat dikatakan bahwa hasil penclitian
mendukung teori Shimp dan Sumardy, yaitu mengenai pengunaan iklan vang

menggunakan endorser selebritis hanya disaat keterlibalan konsumen terhadap
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suatu produk rendah (Jow-iswvolvemerd)/ bukan produk durable goods yang

tergolong produk high-involhement.

B. Saran
1. Bagi penelitian selanjutnya

Ada beberapa hal yang patut dijadikan catatan untuk peneiitian sejenis yang

akan dilakukan selanjutnya oleh peneliti lain. Antara lain:

a. Peneliti sclanjutnya agar fchih memperhatikan variabel-variabel lain scelain
persepsi terhadap iklan televisi yang menggunakan endorser selebritis dan
tingkat involvement nada produk durable goods yang diduga mempunyai
hubungan yang erat dengan loyalitas merek.

b. Disarankan untuk melakukan kajian referensi yang lebih mendalam
terhadap variabel faktor dalam penelitian sehingga penyusunan alat ukur
dapat lebih baik dan meningkatkan validitas dan reliabilitas alat ukur.
Perbaikan terhadap kualitas butir Kuisioner perlu dilakukan agar lebih
akurat dalam mengungkap aspek yang ingin divkur dan tidak mengarah
pada jawaban normatif. Jenis produk yang digunakan dalam Kuisioner
hendaknya spesifik dan berlaku untuk semua bagian dalam kuisioner. Jika
memungkinkan, dapat disertakan teknik lain selain teknik kuantitatif
sehingga mampu mengeksplorasi data yang diperoieh dilapangan.

¢. Disarankan untuk melakukan studi referensi tentang faktor kultur budava
dan karakteristik konsumen Indonesia dalam kaitannva dengan

pembentukan persepsi terhadap iklan produk.
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d. Sehubungan dengan rendahnya nilai variabe! persepsi terhadap ikian
televisi yang menggunakan endorser selebritis, maka dalam penelitian
sclanjutnya yang ingin mengetahul peranan iklan terhadap pembanguran
loyalitas merek, digunakan variabel-variabel dalam iklan yang lainnya.
Misalnya adalah tema iklan yang digunakan, jalan cerita dalam iklan.
durasi, jam tayang, musil:, dan [ain sebagainya.

€. Sehubungan dengan rendahnya nilai variabel tingkat involvemernt pada
produk durable goods, maka hendaknya diperhatikan jenis produk yang
digunakan dalarns penelitian selanjutnya. Hal ini terkait dengan adanya
kemungkinan bahwa produk durable goods yang digunakan dalam
penelitian bukzntidak lagi dianggap sebagai produk Aigh-imvolvement.

f. Schubungan dengan Kkepentingan metodologis, disarankan  untuk
memperhatikan metode dan teknik sampling agar dapat diperoleh hasil

yang representatilf dan memiliki daya generalisasi yang lebih luas.

2. Bagi pemasar
a. Sehubungan dengan rendahnya nilai variabel persepsi terhadap iklan yang
menggunakan endorser selebritis, disarankan untuk memperhatikan proses
persepsi konsumen pada suatu iklan. Persepsi merupakan tangkah awal
terjadinya perhatian yang akan mengarah pada pembentukan sikap. Agar
penggunaan endorser selcbritis dalam iklan dapat dimaknai dengan baik,

maka pemasar harus mengetahui elemen pembentuk persepsi konsumen,
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vaitu kejelasan stimulus (iktan}, pengalaman masa latu, motivasi, minat,
harapan dan kebutuhan konsumen,

b. Disarankan untuk menyesuaikan jenis daya tarik iklan dengan jenis
involvement sualu produk. Produk yang tergolong durable goods (high-
inmvolvement) bendaknya menyertakan informast yang adekuat dalam
iklannya. Sedangkan untuk produk low-inmvelvement bisa digunakan daya
tarik iklan peripheral yang lain, misainya dukungan sclebritis. musik,
humor, dan sebagainva. iklan produk durable goods bisa menggunakan
endorser selebritis, namun tetap harus menyertakan informasi sentral

mengenai karakteristik. keuntungan dan kelebihan produk.
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BLUE PRINT {TEM KUISIONER SEBELUM TRYOUT

Blue Print Item Persepsi Terhadap Iklanr Televisi Yang Menggunakan
Endorser Selebritis

No Indikator —i(UFz’FW Noitem | Jumiah | Fre(lﬁzf"s' |
1. | Persepsi terhadap 1 |86 75, 26 ‘ 13.33 |
Attractiveness = l{) T8k g ! 16.67 |
selebritis +|_ 28 | A 1|
2. Persepsi terhadap F 2,9 24,29 4 5 ik
Likeabiliry pada | UF |4,8, 14, S 10 i
et a ok RN e W |
3. | Persepsi torhadaplile " |0 m RN i . !
Trustworthinesy Uur | 3,22 . 6.67 '
s lebritis,. . Tk ARl "
R Persepsi Ierhadap e 3~L F 1 Tty _1
Expertise selebritis ~ [ UF |5, 19,21 — ; Al
5. | Persepsi terhadap | F_ [ 6,20 —— 6,67
Credibility selebritis. | UF 12,23 F e
JUMLAH T L 15 Sagil i
i UF B
e T, - | s | BRI

Blue print item Tingkat [nvg)!vemem_' terhadap Produk Durable Goods

No Indikator . UF/F No item Jumlah '| Frc(ﬁ;u}tml l
1. | Konsumen kekurangan | F | 1,8,26,34,41,45 | 6 . 12 |
informasi mengenai UF | 2,17, 27, 33.47. 50 p—TCY
pembelian, | ’ ; 5
2. | Produk dianggappenting. | F 14,18,32,40.46 | 5 | 10
. UF ]3,19,28,39,48 e AT
3. | Anggapan akan tingginya | F 5, 13, 20, 29 4 8
resiko peinbuatan | UF [ 6, 14, 23, 30, 38 W 0
keputusan yang satah. : :
4. | Produk memiliki | F | 7,12, 15, 35, 42 5 L 10 )
kepentingan sosial yang [ UF |9, 24, 31, 36 4 S |
tinggi. L. W T Al TN e
5. | Produk dianggap | F_116,22,25.37,43 | 5~ "] " 10
potensial memiliki | UF [ 10, 11, 21, 44, 49 5 B g
manfaat yang signifikan. | . ; .
JUMLAH | F ] 25 50
UF \ 25 159
TOTAL s 50 | 100
tEEV‘ . - e @b,
o T TV
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Blueprint item Loyalitas Merck e |
! i kuensi |
No ‘ Indikator ; UF!F% No item Jumlah Fn(ku/:;m' |
{. | Memiliki komitmen pada = F 1 1,16,16,25,35,50,67 | 7 @_g}_)___#
N merek tersebut " UF ]11,26,36.37,51],68 i 6 L 8,82 |
2. | Pandangan lerhadap _ F 5,27, 38,40, 42 3 138
merek tersebut UF [3.15.17, 41,52 S 7. 33 |
3. Akan merckomendasikan  F 4,24, 39,53 4 5,88 }
merek  tersebut  kepada T UJF | 9, 22, 28, 44, 61, 5 7.35
orang lain _J
4. | Dalam melakukan  F [ 23, 56, 63, 64 s 4 5,88
pembelian kembali, tidak ~— UF | 12, 21, 43, 45, 54 5 %5 |
melakukan pertimoangan ‘ - - 9
5. | Selalu mengikuti F [2,14.31, 60,62 5 t 7.35
informasi yang berkaitan — UF 13, 32, 34, 55, 65 5 7,353
dengan merek tersebut i | . W kT |
6. | Kepuasanyangdirasakan = F 16,18,29,46,48 | 5§ -7, 35
U120, STES 000 N KR
7. | Komitmen pada produsen U 18, 33 49, 58 4 5,88
merek | T @$ e T
| N EETO30,47 T 5. 88
JUMLAH F 34 S0
L S e i - IV P
e LF - aa 34 50 |
TOTAL : . 68 | 100 |
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BLUE PRINTITEM KUISIONER SETELAH TRYOUT

Bilue Print Item Persepsi Terhadap klan Televisi Yang Menggunakan

Endorser Selebritis

No | Indikator F/UF | No. [tem Jumlah Frekuensi

. () _

I. {Persepsi  terhadapy F ,1,10,14,16 @ 4 | 2222
Attractiveness UF (913 2 11,11
selebritis - pw_T By 8

2. | Persepsi terhadap{ F 16, 15 2 o R
Likeability pada | UF |3,8 2 10,11
selebritis r . -

3. |Persepsi  terhadap| F |11 T T
Trustworthiness VE (2 I 5.56
selebritis [

4. | Persepsi terhad@p¥™ B LS, 7, 1800 SR 3 LG R
Expertise seiebritis UF |4 [ 5568 48

5. | Persepsi terhadap | F ]12 R 5.56
Credibility selebritis. | 1JF_ |17 . | e _5.56 |
TOTAL F 11 61,11

o UF ‘ L 38,89 :

. W TN e

Blue Print Item Tingkat Invoivement Terhadap Produk Durable Goods

No ;| Indikator F/UF | No. Item [ Jumlah Frekuensi i
Yo}

I. | Konsumen kekurangan | F 4,15, 17,21 4 (16
informasi ~ mengenai | UJF 12 24 2] 8
pembelian. } T

2. | Produk dianggap | F 13,920 O uSS— _J
penting. L uUr 18 | T . _’i

3, | Anggapan akan | F [6,11,16 3 12___4‘
tingginya resiko | UJF (13 | 4 !
pembuatan  keputusan |
yang salah. il

4. | Produk memiliki | F 17,19,22 3 12 |
kepentingan sosial UF 1 = | 1R E T ]

] yang tinggi. R | e e .

5. | Produk dianggap | F |8, 12, 14,73 4 e
potensial memiliki | "(JF [ S5, 10, 25 b i’ ad™ ab __i
manfaat yang |
signifikan. il | .
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TOTAL T F 17 68
| UF | 8 32
| 5 100
Blue Print Item Loyalitas Merck
"o . i, [ ] Frekuensi I
No indikator F/UF No. [tem v Jumlah (%) |
I. | Memiliki kemitmen | F | 1,9,20 TWT_P{ ""_"_?Z:j
pada merek tersebut UF 121,27,28,39 : 4 10.25
2. | Pandangan  terhadap W 4,22, 24 [ 3 7.7
TR g o |l PR S - § 2.82
3. | Akan Y | 0. o TR 256 ’
merekomendasikan UF | 8. 18 5| 2 5.13 f
merek tersebut kepada | |
orang lain gl |
4 [Dalam  melakukan| F |33 i giiic .
pembelian ~ kembali, [ UF [ 10, 17, 25, 26, 31 S 12,82 |
tidak melakukan ! ‘
| pertimbangan A
5. | Selalu mengikuti | F_ 12,37 2 MET
informast vang | " UF | 11,32,38 B i
berkaitan dengan i
merck tersebut ; - K . il _\
6. | Kepuasan yang | F 15,14 R 3 L
dirasakan UF | 16,34, 36 3 il
7. | Komitmen pada| F [7,19,35 - *“T:ij__a?'j_ ;_P{
produsen merek __J__J_E__,ﬁ* 15 2 5.13 L
TOTAL ) ¥ 15 38,46
| UF 24 61,54
ke | 39 SO |
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SURAT PERNYATAAN

Dengan ini menyatakan telah memeriksa dan menilai Kuisioner Skripsi
yang berjudul “Pergaruh iklan Televisi yang Menggunakan Endorser
Selebritis dan Tingkat Involvernent terhadap Produk ODurable Goods
terhadap iL.oyalitas Merek”.

Nama 3 ]L/@mec}' I Dadf

Peketigan :_ Hal/ korg don  Marafemen, (L2918 7.4 )
Alamat ;K Meyangan 2/TTA
Komentar/Pernyataan

]
% //ﬂ éc(‘-ﬂ %% ’%A’! IR Rean Sy 354 ezl t{x’k'r tarles i
L

Fmee g

(— WW‘{{&; Mé/gt’ (}‘2”"’! 51"012“"_) 5 A[f«‘( ’7{6‘}5‘9@2‘} A‘:ﬁd‘f M‘\D/f?{,’;‘r‘qﬁf),‘lf I‘/}"r'ﬂ

()251‘;"(‘_‘.?"-’ ('(F!’) g(f A g’”"f i‘/‘-("’u"mf‘[i'vfc‘-ﬂv’r F“f; .'r;g_ﬂn ’}4“"'1 o

s

/

i

(il =7

' //\ =
1

s

r j
(TG T2
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SURAT PERNYATAAN

Dengan ini menyatakan telah memeriksa dan menilai Kuisioner Skripsi
yang berjudul "Pengaruh lklan Televisi yang Menggunakan Endorser
Selebritis dan Tingkat Involvement terhadap Produk Durable Goods
terhadap Loyalitas Merek”.

Nama D Sony wigakro

Pekerjaan | acsten mandues Pl dcd ¥4 oiTALeDe

Alamat - Modean asrl 2 242

Komentar/Pernyataan : ‘
Pague  ,  em  den gesus Pedlanyoan gusan L
me wat ]

. ] o TR —
g e
o --r[

( conny Wil aisgong )
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SURAT PERNYATAAN

Dengan ini menyatakan telah memeriksa dan menilai Kuisioner Skripsi
yang berjudul “Pengaruharklan Televisi yang Menggunakan Endorser
Selebritis dan Tingkat Involvement terhadap Produk Durable Goods
terhadap Loyalitas Meraek”.

Nama - NMeditaw o Xxd .
Pekerjaan ?I ik Yacar. Q LPMe l
Aamat P” l—(f kL Pl =

Komentar/Pernyataan :
Dq\am bzmh Hau\ %y C/udO\L\ l@aqug )
D] WA G c{ fan ERU‘LQ {T i’? oA f‘?t’\’(‘ [RELAY {p Gfrf [.«Q__ 11 qa L La e dr

bary  dlm  dan | g pengaridy Celeleilie
% {'EFELAG&{J(J U)gah'i;cbs el

f

bl

#

; II I\| Q:I_"“'
! \L e
/—y

M ?’flt“czl a4 7/ B,
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SURAT PERNYATAAN

Dengan ini menyatakan telah memeriksa dan menilai Kuisioner Skripsi
yang borudul “Pongaruh Idan Televisi yang Menggunakan Endorser
Selebritis dan Tingkat Involvement terhadap Produk Durable Goods
terhadap Loyalitas Mcrek™

Pekefigan : DRORuSER "PooE prered TV
Alamat o JU ERRSHTORA WD/ 1_:@_‘
Komentar/Pernyataan :

INDYEATER ¢ yARS DICINAEAN  SUPAH  MENDEKAT
CeMPUEtA UNTUIC MDAT TMTgADI BARAN  ANAULE DATA.
gem{p_(‘( "
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Dengan ini menyatakan telah memeriksa dan menilai Kuisioner Skripsi

yang berjudul “Pengaruh lklan Televisi yang Menggunakan Endorser

Selebritis dan Tingkat Invoivement terhadap Produk Durable Goods

terhadap Lovalitas Merek™.

Nama s TRAR o |-NH OCTAVA Rar g Sl
Pekerjaan : SALECHIRL EXPLCRE MALZ .
Alamat S REnOUL MeRicl 2 /(2 SURABAZA
Komentar/Pernyataan :

BACUG, LANVEIUNG  PADA  INT!I YANE UITAN YAERAR

FiA N

BAHASA  MUDAKR  DIMENGERT

(lkA FAGE A0 C )
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SURAT PERNYATAAN

Dengan ini menyatakan telah memeriksa dan menilai Kuisioner Skripsi
yang berjudul “Pengaruh lldan Televisi yang Menggunakan Endorser
Selebritis dan Tingkat Invelvement terhadap Produk Durable Goods
terhadap Loyalitas Merek”.

Nama ; N'Jl'(l SLJﬁUIIO

Pekerjaan : _Acowaf . Mandder (QQ:.@CLYJ TU-FOM
Alamat  : Duum 6£M4I Manu Vemy € - 1§
Komentar/Pernyataan :

bem 3 \eng 3 tt‘fahqalcan fidolc Decla
i Conduimlom f\cﬂzw bedaty Umuny

( Aen  Sdono )
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> KUISIONER PENELITIAN <
SKRIPSI

Saya adalah mahasiswi tingkat akhir di Fakultas Psikologi
Universitas Airlangga S5Surabaya yang sedang menyelesaikan
tugas akhir (skripsi}). Untuk itu saya memohon kesediaan Anda
untuk mengisi kuisioner berikut sesuai dengan keadaan Anda
sesungguhnya. Kuisioner ini terdiri atas 3 bagian yang kesemua
pernyataannya harus Anda jawab. Tidak ada jawaban salah
maupun benar dalam kuisioner ini. Adapun cara menjawab
adalah dengan membububkan tanda silang (X) pada alternatif
jawaban yang sesuai, yaitu:

SS . apabila Anda Sangat Setuju dengan pernyataan

S : apabila Anda Setuju dengan pernyataan

TS  : apabila Anda Tidak Setuju dengan pernyataan

STS : apabila Anda Sangat Tidak Setuju dengan pernyataan
Atas partisipasi Anda, saya mengucapkan banyak terima kasih.

Hormat saya,

Eka Haryanti Lestari |

DATA RESPONDEN

Nama 3 Usia Th
 Pekerjaan | 7 Lee, ?
Pendidikan

Diantara benda berikut, silanglah benda yang Anda
miliki (boleh lebih dari satu):
_TL'EHS_'JT < _AC _« Mobil "

|« Motor < MesinCuci | « HP

135
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BAGIAN |
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No

Pernyataan

1.

Selebritis dalam iklan yang cantik akan
lebih menarik perhatian saya daripada
selebritis yang tidak cantik.

Selebritis dalam iklan yang seksi tidak
akan menarik perhatian saya. i

Pesan yang disampaikan oleh selebritis
terkenal belum tentu benar.

Saya tidak menyukai iklan yang
dibintangi selebritis yang sedang
digosipkan jelek.

Tidak perduli apakah selebritis tersebut
memahami produk atau tidak, saya
akan tetap menggunakan produk
tersebut.

Selebritis ~ yang  terkenal  pasti
menyampaikan informasi yang jujut.

Saya akan mempercayai iklan vyang
dibintangi oleh selebritis yang saya
anggap pandai..

Saya tidak akan menggunakan produk
yvang diiklankan oleh selebritis yang
berperilaku jelek.

Kalau selcbritis yang saya sukai
mengiklankan sebuah produk, maka
saya akan menggunakan produk itu.

10.

Saya lebih tertarik pada iklan dengan
selebritis  yang  berperilaku  baik
daripada yang sckedar cantik.

11.

Saya lebih percaya pada iklan dengan
selebritis yang pandai daripada yang
hanya sekedar cantik.

12.

Banyaknya iklan yang dibintangi oleh
satu selebritis akan membuat saya lupa
akan produk apa saja yang diiklankan.

13.

Selebritis dalam iklan sclalu ;
mengatakan hal yang benar tentang
produknya. N R

14.

Saya tidak menyuk_éid iklan  yang :
dibintangi oleh selebritis.

15.

Saya jarang memperhatikan selebritis
dalam iklan.

16.

Selebritis yang seksi membuat §1ya_
selalu teringat akan produk yang
diiklankannya.

Skripsi
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No

Pernyataan 55

137

17.

Saya suka melihat iklan yang dibintangi
selebritis favorit saya.

18.

Saya percaya akan kebenaran pesan
yang disampaikan oleh selebritis favorit

19.

Selebritis dalam iklan sebenarnya

produk yang diiklanikan dengan baik.

orang yang ahli/mengenal

20.

Saya tidak akan membantah argumen
selebritis dalam iklan karena saya yakin
selebritis dalam ikian punya kredibilitas

yang tinggi.

21.

produk yang tidak sesuai dengan
bidang keahlian selebritis tersebut,
maka saya tidak akan percaya pada
pesan dalam iklan tersebut.

selebritis membintangi iklan

22.

Selebritis datam: iklan adalah orang
vang dibayar oleh produsen untuk
mempromosikan  produk  mercka,
sehingga ada kemungkinan mereka
berbohong,

23.

Saya tidak mau menggunakan produk !
yang dibintangi selebritis.

24,

Saya suka mclihat iklan yang dibirﬁangi
selebritis terkenal.

25.

Jika saya tidak menyukai selebritis
dalam iklan, maka saya juga akan tidak
suka pada produk dalam iklan tersebut.

26. | Selebritis yang berdaya tarik fisik bagus |

akan memiliki sifat-sifat yang baik pula.

27.

Saya tidak yakin akan sekeren selebritis

menggunakan produk yang diiklankan
selebritis tersebut. :

iklan  walau saya juga

28.

Selebritis adalah orang yang dibayar :

mempromosikan  produk, sehingga
semua perbuatan dan pesan yang
disampaikannya merupakan
permintaan perusahaan.

perusahiaan untuk

29.

Saya suka terhadap selebritis walaupun
saya tidak pernah bertemu langsung
dengannya.

RN BV
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Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ...

Eka Haryanti Lestari



Skripsi

ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

Selebritis dalam iklan tentu }ﬁengghal 'I

p{pdulg__yang diiklankannya. L ;

Bagian I selesai

Lanjutkan ke bagian selanjutnya

BAGIAN II

138

o

Kotika saya akan mombeli telovisi, saya

Pernyataan

akan mencart  informasi

banyaknya

sebanyak-

Saya tidak mencari tahu kebenaran
informasi yang saya dapatkan tentang
suatu merek produk.

STS

Mesin cuci mempermudah pekerjaan
rumah sava.

Membeli barang,yang tidak bergaransi :
amat merugikan saya. ;

Sebelum membeli HP. saya akan )
bertanya kelebihan dan kelemahannya
terlebih dahulu.

o Ui .|
Saya selalu meminta garansi ketika saya
| membeli produk elektronik.

Menonton te]ev'ltsT};any'a' membuang

Melalui televisi
pengetahuan luas.

saya akan memiliki

Saya bisa menghemat biaya transportasi
kalau saya punya kendaraan sendiri.

10.

Saya percaya pada informasi produk
yang disampaikan oleh 1 penjual saja
ketika saya akan membeli alat
elektronika.

11.

HP merupakan hal yang penting bagi
saya.

T

12.

Kendaraan bermotor bagi saya hanya
menambah polusi udara saja.

13.

HP bagi saya hanya untuk bergaya.

14.

Motor  merupakan barang yang |
harganya mahal, jadi saya tidak boleh
sembarangan membelinya. .

15.

HP membuat saya merasa dekat
dengan crang yang saya sayangi
walaupun mereka jauh.

Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ...
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Pernyataan

v

139

TS |78

16.

Tidak masalah bagi saya membeli
televisi tanpa garansi.

17.

Mengendarai kendaraan bermotor yang
jelek tidak akan menurunkan percaya
diri saya.

18.

Memiliki kendaraan
merupakan hal yang menguntungkan.

4
bermotor |

19.

Sebelum membeli  motor  saya
membandingkan antara satu merek
dengan merek yang lain.

20.

Saya tidak mau uang saya terbuang
percuma untuk membeli barang yang
tidak berkualitas.

21,

Tidak punya HP tidak akan membuat
saya minder.

22,

Saya tidak merasa perlu mencari
informasi vang cukup ketika akan
membeli kendaraan bermotor,

23.

Saya banyak bertanya kepada teman |
kelebihan dan kelemahan produk HP
yang akan saya beli.

24.

Dengan  HP _sTa;; akan  bisa
berkomunikasi dengan teman dan

keluarga meskipun rnereka jauh.

25.

Saya selalu membawa HP saya setiap
hari.

26,

Saya memperhatikan iklan mengenai
produk televisi yang akan saya beli.

e

Rumah yang dilengkapi dengan AC
akan terlihat mewah.

28.

Televisi menawarkan pengetahuan dan
hiburan yang menarik.

29.

Begitu saya suka terhadap suatu merek,
saya tidak akan mencari informasi
mengenai merek lain.

30.

Saya kurang tertarik pada fitur-fitur
yang ditawarkan HI selain telepon dan

SMS.

Skripsi
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BAGIAN III
No Pernyataan 88 S | TS | STS ]
1. Meskipun orang lain mengatakan | ‘ '
merek yang saya pakai mahal, saya | i ‘
akan tetap menggunakan merek ;
tersebut. b ____“____ e
2. Saya tahu iklan produk kendaraan ‘k ﬂ
bermotor yang saya pakai. ! ‘ B %
13 Bagi saya semua merek sama saja [ ' ‘
kualitasnya. .l __—""F—""""_ " |
4, Saya menyarankan kepada teman ! }
untuk membeli merczk mesin cuci yang | .
sama dengan yang saya pakai ___}_ _____ -
5. Meskipun mahal, namun saya tetap | ' i
membeli merek alat elekironika yang ]
sama.
6. Saya memilih kendaraan bermotor I
karena kualitas mesin, pelayanan yang f
memuaskan, dan kemudahan suku \
cadang. i
e Berganti-ganti merek AC/TV :
merupakan hal baru yang |
mengasikkan. : A
B. Saya tahu produk baru keluaran 3
produsen merek alat elektronik favorit \ _
saya. ) R F : __|
9. Saya mengatakan lkepada orang lain .

pengalaman  buruk  saya  ketika

memakai produk merek TV saya.

Saya enggan berganti merek HP.

— |
=2

Saya mempertimbaigkan merek lain
ketika saya akan membeli alat
elektronik yang baru

Kalau saya punya pengalaman buruk
dalam menggunakan merek, sava akan

13.

mengatakannya kepada orang lain.

Saya merasa kecewa membeli televisi
dengan harga yang mahal walaupun |
sesuai dengan kualitasnya yang prima.

Saya akan tetap percaya diri walaupun |
memakai merek yarg berbeda dengan
merek yang biasanya saya pakai.

15.

Adanya garansi membuat saya merasa

aman membeli TV,

Pengaruh Persepsi Terhadap Iklan Televisi Yang ...

Eka Haryanti Lestari



Skripsi

ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

]’erny ataan

f41

Saya tidak mau rengikuti program
yang dilaksanakan olech produsen
merek favorit saya.

17.

Sekali saya kecewa terhadap suatu

merek, saya tidak akan membelinya !

lagi.

18.

Saya suka melﬁﬁandinékan Cantara |

merek yang saya pakai dengan merek
| baru.

19.

u 13 L&
[ Walau saya merasa senang  dengan

merek yang saya pakai, saya enggan
mengatakannya kepada orang lain.

20.

Saya akan menggunakan produk baru
dengan merek yang sama.

21.

Saya menceritakan kepada teman

tentang kelebihan merek TV yang saya

pakai.

22

Saya telah menggunakan merek
kendaraan bermotor yang sama selama
lebih dari 2 tahun.

Saya tidak yakin dengan jaminan |

kepuasan  yang  dikatakan  oleh
produsen merek yang saya pakal.

24.

Saya percaya bahwa produsen merek
yang saya pakai saat ini seclalu
menghasilkan barang yang berkualitas.

25.

Walaupun  produ k favorit  saya
memiliki kelemahan, saya akan tetap
menggunakannya.

26.

| sekarang rusak.
Saya bangga memakai produk yang

Saya tidak akan membelr merck motor |

yang sama jika merck yang saya pakai

saat ini saya pakai.

28.

Merek kendaraan ya hg say‘; pakai -<;a-at*

ini adalah merek yang terbaik

[ 29.

Apabila merek yang biasanya saya

pakai tidak ada, saya mungkin akan !

mencoba merek lain.

30.

Saya suka menggunakan merek yang

terbaik untuk semus produk yang saya |

gunakan.

31.

Saya terbiasa mengevaluasi kelebihan
dan kelemahan produk yang saya
pakai.
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| No Pernyataan . 88 TS lS_ TS ;
32. Saya terbiasa membeli barang dengan | f . , :

merek yang sama. | | : !
33. | Saya suka mencoba produk baru. i | I
34. |Saya tidak akan membeli merek : , ‘[ '
kesukaan saya kalau harganyanaik, | | - __L__ __1
33, Produk yang sama dalam satu merek ‘T | i
belum tentu memiliki kualitas vang | _ !
sama. .' ! | o
36. | Saya tidak akan mengatakan kepada | : '] ﬂ
orang lain ketidakbenaran pernyataan : : .
dalam iklan merek favoritsaya. . = . ______} o l
37. Saya percaya pada evaluasi produk 5 i '
yang dipaparkan dalam majalah !
mengenai stiatu merek. J - _l__ '
38. Saya merasa bingung menentukan ' |
pilihan diantara banyaknya | | :
informasi/iklan mengenai produk yang ; ' |
beredar saat ini. - | e
39, Saya akan membayar berapapun ! | '
tambahan  harga  asalkan  saya | | ;
| | mendapatkan merek favoritsaya. r Gl
40. Walaupun saya merasa puas dengani ! ; 1;
suatu merek, namun apabila ada merek | !
lain yang sama kualitasnya dan | ! i ]
harganya lebih murah, saya akan I | _?
beralih merek. : '; e
41. | Saya terus menggunakan mcrek yang | ; ' "y
sama karena keluarga saya juga ; \ ,
memakainya. | | |
42, Saya tidak akan memakai merek : |
elektronik yang sama karcna tidak i i
mermuaskan. o ©9 g s | '
43. | Saya mengerti  kelemahan dan r ;
kelebihan produk yang saya pakai. | | = i -
44, Saya tidak mau merekomendasikan i |
merek yang saya pakai karena saya i l ;
malu. ! . L L |
45. | Saya suka berganti-ganti merek. ;d_ﬁ—{ il _n_;____;_i

Skripsi

Selesai
- Terima kasih -
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Validitas Persepsi tarhadap lkian televisi yang
menggunakan Endorser selebritis(X1)

Putaran 1

A edes Mot hod 1SS SRe gy T IR TR (taaai o s iy

ok ko

Verdanae

Statistics {or

e R 1
Yo 8 o o o
Ttem-total Startistics
Soeaio T Brale
MOdrn War larnos
1Eottem i Etenm
Meletad e bed e

YARGDOD]L 92,6250 ©3,98233
VARGOGD2 9%, 1563 26,7313
YRROO0C Nz, : 50
VARULGA B, 006 IR,
VARDDOG, G2, 547 3 G, L
YARUCD A 57,3680 S5, 3082
VARDODD 92, TR0 RV s )
YARCCOOR 92,937y 54, 4476
VARDGOO Y G2, 75060 57, 3871
YARODOD] 0 a1, 0310 B, 6447

VARDOQO L 1 93,0313 L, 6119
WARQOGTZ 33,2164 54,6920
VAROCO13 53,0938 U5 i, (ol )
VARQGO L4 82,3067 L, 2 Ll
VARDOGL S 892, 6875 S, £ 705
VARROOOIE 93,0625 H2, 8637
VAROOGLY 94,1874 i, a4l

VARROOC)A 942, 596868 BV R

VAROOD A f, 5 (Gl i, w02

VARDDOZD O S 0 T |

VAROGOX BER. A FRh, A7 640

YARDOOR AT, ] LT A

WARDOGE 3 g, A3 i, g

VARDOOZ2 92,7188 E1, 07

VARGUDZ S G3, 0000 al, Bl

VARDODZ B w3, 0000 fd, Tz

VAROGODZ7 63, 7500 G, JE 349

VARG ar, G, L L AL .
VARDOG2S ERTRS IS Dy ST PR .
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o

VARDODAN 93, 06% £, YR R Lt
R L TR BI 1T Y T Gy R e S & = [T A
HoA&]

Reliability Dowffilocients

¥ oof (Casos - 32 Py I S A O vl HR S

Alpha - , 3124

Validitas X1 Putaran 2

BN RleocdN T SEIEETEIRE sy b ]| RSO N T

ok ok b A4

AUt ] T i 4 FL = : e '
H A '
Statristics for M Farianoo Al i
SCALF g By 1L oy,

item-total Statisr os

v peace oy

VAROO001 iR
VARDOODSZ , 9G]
VARDOOG4 1554
VARGOOOS ) 318
VRROQGCT b S5 BEL
VARGOGOR 5142
VARODOL] o Ry
VAROUGO14 P 1343
VARDOOTS PRV
VARDOGL & , B 7N
VARDOO1H S 4R1T
VAROQDZO a4s71
VARGODZ2 FAHL]
VARDODZ 3 PR RN
VAROD024 42, 9308 L D827
VAROGDZS T3, 318 , 459203
VARNOOZE 63,8047 , D76 .
VAROQDZE ta, B347T P ALy .
VARDGO30 44,1290 , 3823 .
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Reliabdiirty CoclDiolen:

N oof Cases = 32,0 Wt irems o 15
Alpha - LRTLE
R o e e e T T

Validitas X1 Putaran 3

Fraxva Method [0 {space saver) will be used for thnils analysis
ok ow

R Bl TNFoS:: e, ST [ AW ALY 5 I 5 = B R inon

H &)
Moot
Statistics for Mearn Variance Sbd Dew Yariakb_ e
SCALE 61,2250 44,1774 6, 0466 -

Item-total Statistics

Scale Scaic Cor s teE]

Mezn Variance TLeom-

il Item it ilem Tatal

Neleted Leieted Correlation D) e red
VAROODOL B, 5000 40, 6452 L D24k
VAROOOND 3 57,8438 4G, 3296 L, 40hE
YAROGGO4 G o 38,4205 , 06
VARQOOCSH 57,4067 40,2490 L6418
VARQOOOT 57, R250 29,5968 b - oS
VAROCODS 57,6450 BT, N2 O L DIER
VAROODT ] WL, un6eD A6, P04 T
VARIOO1 4 57,71 10, 5645 P A
WAROOQOLS 57,9625 38, G603 , 708
VARIOO1 & 57,9475 A0, 702 ,383%
VARREJOL# 51,8438 39,6200 5204
VAROGOZO 57,5000 40,5806 L 3TED
VAEROQD23 S Eic , S| L 4d4 3 Ly
VARDODZ4 57, H93H 49,2767 D] 5 ol
VBRCO(OZ2E D i B () 39,4677 , a4 L
VBRRCO0Z6 57,8750 47, 0484 L E295 b
VAROQCZE 5%, 6250 40,8871 L ABET O
VARRCOO20 W, S5 T 47, 3832 0 R
Reliability Coefficionts
N of Cases = 32,0 Moab Trems = LE
Alpha = , 8798
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Validitas Tingkat Inivolvement terhadap Produk Durable

Putaran 1

kE*wkr Mot hod
- ko ko ok

RELIALB
Al

Statistics fo

o
SCRLE

B FeL 1 B
4 A
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Goods (X»)

1 (space savort wi: L oo

r
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. -
RECREIR S T
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Varilanoce
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roA L0 YIS

Suale
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B3

4798
25,0746
39,9439
124, 6038
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4, 9506
26,6764
31, 6992

L2, T RAY

A
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[
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27 140, 5000 129, 5484 L2 2a7 ,
I28 1359, 06688 130G, 3349 L3RS ,
1249 DA%, 7813 154,4445 LAURA .
130 140, 4375 V28,8637 L2100 .
T31 140,937% 134,447¢ =, TETe .
T32 140,437 5 124, 3185 724 .
133 40,0000 122,451 PRI R :
I34 1393, Y8123 123,2732 , 5000 ’
135 13%,5300 VA5, 2758 L E02 o
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1A 1349, h1%% 2T, L tann 0 o4 B {
I41 140, D625 14,4476 14149 .
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46 140, 4668 134, 0635 =, 13810
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148 140, 08625 HUE L AT ) 220
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Rellability Cocflicients
Hoof Cases = 32,0 AR || | T
Blpha = L8LHR

R R .
Validitas X, Putaran 2

trAarr Method 1 {space sarserd will be usedd for this analyuis
ER

Reshipyrie Mo |2 T~ ™ - AEHE I el T ST = 5 C R L= A Lr
H A)
boor
Statistics for Mearn Variance Std Dev Variaple=s
SCALE B7,2146 134,692% 11,6057 2

Item-total Statist: os

Sca.e Scale Correctoed

Mean VYariance Iten~ Alpra

ir Item il Ttem Toral tolnom

Celeted Celeted Correlation o ietbod
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[P U S SO RIS
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I

o)
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129
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| 18
140
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113
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EXl

Noof Cases =
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L
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Validitas L.oyalitas Konsumen (Y)
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122,4063 357%,4748 i b |
122,875 351,740086 AL
1 2PN 2IsT) 361,4032 ,328¢
121, 3685 158,8054 T (g
122,2813 357,0474 2568
122,5313 359,228 » 4133
122, 2500 349, 54584 ;R
122,72509 349,54849 , 7449
L2 T 352,7581 AP
122,1250 346,4355 L BB7Y
122,1250 346,4355 AP
Jamin 1 T Pl L SHORG T R e 3

Reliability Coefficionts
N of Cases = Sl b

Alpha = , B708
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DASAR KLASIFIKASI NHLAIL
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STANFIVE PERSEPS! TERHADAP [KLAN TELEVISI YANG
MENGGUNAKAN ENDORSER SELEBRITIS

| sl T ST . W e T S

— Qutput l

| i Mean | 8D Batas T
X, { 436 § 4069 | w1 ] Xz Sy W e

- 46414 M . 52560

N 4 40,786 < ¥+ M 46‘45{_______I

i 35,038 T % T Tansde |

J SR | < 34238 !

{M/RABLE GOODS

TTSTANFIVE TINGKA T INVOLVEMENT TERHADAP PRODUK

e

Output A il
Var T )u_-EE e
Mean | SD - g Bapies
X: |869 | 356 ' s - Laad0s

—

S T

® 39,036
: 34,764

30,492

STANFIVE LOYALITAS MEREK

Out-ﬁut '

Var —

e = J07sie,

X

Mean i S _j Batas —p— :1
v 11039 | 6.4 T s 114,952 | |

:-__ i _; R _"_':”_"_t‘_ ]E}T}E]_ﬁ_ __.._‘5_(_:( _F|_(}6|z)
- [ 92,848 <X 98.21

<L

92,848

Dasar Klasifikasi:
ST
: Tinggi/Baik

: Sedang/Cukup
: Rendah/Buruk

S e

: Sangat Tinggi/Sangat Baik

= X>Mean + 1,8 82

= Mean -+ 0,6 SD < X < Mean + 1.85D
= Mean - 0.6 SD < X < Mean -+ 0.6 SD
= Mean — 1,6 SD < X <Mean — 0,6 SD

R : Sangat Rendah/Sanpgat Buruk = X <Mean -- 1.8 5D
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j6e
UJI NORMALITAS
One-Sampie Kolmogorov-Smirnov Test

PERSEPSI | INVOLVEM | LOYALITA

N 132 132 132
Normal Parameters 8t Mean 43,4015 36,8182 | 1022424
Std. Deviation 5,0868 36147 65,6472

Most Extreme Absolute 088 084 068
Differences Positive 096 084 068
Negative -, 084 -073 -047

Koimogorov-Smirnov .Z 1,107 965 784
Asymp. Sig. (2-tailed) 172 310 570

a. Test distribution s Normal.

b. Calculated from data.

Persepsi jerhadap klan

S1d. Dev = 4 .69
Mean = 43 5

N 13200
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Std. Dav = 3.56
Moan = 38,9
M= 13200

200 225 350 7S5 A0

25 350 375 400 425 454

Tingkat Involvement

¢ 1 .
0.0 850 1000 1050 1100 1150 12000 1250

510 Dav = 614
Maan = 103 0
K= 13200

Loyalitas Merek
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UJI MULTIKOLINIERITAS

Correfations
YARQCQOO1 | VARDO0DDZ | VARDQD03
Spearman’'s rho  VARDODDT  Ccorrelation Coefficient 1.000 095 241
tig. {Z2-tailed) ) 278 005
N 132 132 132
TVARGOD0Z  Carrelztlion Coefficient 095 1000 | 474
Sig. (2-tanied) 278 ' .00
Y 132 132 132
VARQOO03  Correlation Coefficient 2419 474" 1.000
Sig. {2-tatled)} 0085 000 ;
M 132 132 132

™. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

UJI DURBIN-WATSON

Mocel Summan®

Adjusted | Std Errorof | Durbin-w
Madel R K Scuare | R Sguare | the Estimate atson
1 5402 292 281 | 52109 1.686

A Predictors (Constant: VAROGODZ, VAROODO
b. Dependent Vanable ARDOJ03
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U1 HETEROSKEDASDISITAS

Normal P-P Plot of Regression Stand
Dependent Vanable: LOYALITA

L L) . o P—

= .

o 3 ‘ |

£ , "
- ! "

g 25 ___J_gh,__ SR W

B i i ‘\

| =] - I

@ | |

=% 0 | !

ool ‘ !

.00 23 sC 75 1.00
Obsarved Cum Prob
Scatterplot

Dependent Variable: LOYALITA

Regression Studentized Deleted (Press) Residual

Regressicn Standardized Predicted Value
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3

Scatterplot
Coeanaont Variable: LOYALITA

Regression Standardized Predicted Value

e =
g, f
RO i L gl 110 ’ 121 | 140
LOYALITA
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UJY LINIERITAS
Curve Fit
MODEL: MOD 2.
Independent: LOYALITA
Dependent. Mth 5T | i e b [0l v
INVOLVEM LIn 246 L1 43,07 ,000 6,%01¢4 , AHBER
INVOLVEM GUA 255 129  22,0% 000 55,7577 —, 6483  ,0f45
PERSEPSI LIN ,064 i) 5,94 ,003 23,5240 B SIS
PERSEPST QuUA ,J&7 124 4,66 ,011 69,9845 -, 64966 PRV
INVOLVEM
S0 T T —
E ’ l J,-J‘\ X
A0 4 — e ! i '|] .'\ ‘;f-'{A"_./
TN T
t _— } N v
. ! 7 JN |
BT TR n
| N |
304 —l--lln- e |
1
‘ I!" ' Observid
! 1!
i i 1;] Linear
20 _l....._..._____i___‘____ s e | L. Cruadratic
an = o 30 110 120 130

LOYALITA
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Regression
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
LOYALITA | 133,8561 68,1447 132
PERSEPSI 43,6439 46923 132
INVOLVEM 36,8788 3.5555 132
Conrelations
LOYALITA | PERSEPRS) | INVOLVEM
Pearson Correlation  LOYALITA 1,000 254 489
PERSEPSI! 254 1.000 LO8E
INVOLVEM 459 095 1 .OOC‘_A
Sig. (1-tailed) LOYALITA , 002 00C
PERSEPS! 002 1 140
{NVOLVEM 000 140 3
N LOYALITA 132 132 132
PERSEPS) 132 132 132
INVOLVEM 132 132 132
Variables Entered/Removed
Variables Vanables
Model Entered Removed Method
1 INVOLVE
M, N , t Enter
PERSEPSI
a. All requessted variables entered.
k. Bependent Variable: LOYALITA
Model Summary
4 Adjusted Std. Error of
Mode| R R Sguare | R Square | the Estimate
1 5409 292 281 5,2109

a. Predictors: (Constant), INVOLVEM, PERSEPSI

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1443 413 2 721707 26578 0og?
Residua! 3502852 129 27,154
Total 4946 265 131

&. Pregictors: {Caonstant), INVOLVEM, PERSEPSI
b. Dependent Variabie: LOYALITA
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Coefficierfts
tandard
Zed
Unstandardized [oefficien
Coefficients ts Correlations pllinearity Statisti
Mode B  5td. Errol Beta t Sig. ero-ordel Partial—[ Parnt [olerancg VIF
1 {Constays1,419 | 6,081 10,101 000
PERSER 273} ,097( ,208| 2,798| ,006 254 | 239| 207 981 1,009
INVOLV] 828 ,126{ 479 | 6437 | 000 498 | 493 | ,477} 991 | 1,009
2.Dependent Variable: LOYALITA
Coliinearity Diagnostics
Condition Variance Proportions
Model  Dimension | Eligenvalue Index {Constant) | PERSEPSI ; INVCLVEM
1 1 2,987 1,000 .00 .00 .00
2 9,348E-03 17,875 01 B7 42
3 3.579E-03 28,494 .99 32 58

a. Dependent Variable: LOYALITA
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