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I. PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang Masalah

Suatu perusahaan akan dikatakan berhasil apabila mampu mencapai tujuan
yang diharapkan. Dimana tujuan dari berdirinya perusahaan adalah untuk
mendapatkan laba yang optimal sehingga kelangsungan hidup perusahaan dapat terus
berjalan.

Untuk merealisasikan tujuan tersebut, maka pengelolaan suatu perusahaan
harus dilakukan secara efisien, terpadu dan berkesinambungan. Manajemen harus
memegang dan mengendalikan aspek keuangan, sumber daya manusia, produksi dan
pemasaran. Salah satu aspek yang memegang peranan penting adalah aspek
pemasaran. Hal 1ni dikarenakan pemasaranlah yang menjadi ujung tombak
perusahaan untuk berhadapan dengan konsumen.

Fungsi manajemen pemasaran dimulai dari penganalisaan, perencanaan,
pelaksanaan hingga pada pengawasan. Perencanaan dalam fungsi pemasaran harus
dilakukan dengan baik. Kesalahan yang dibuat dalam proses perencanaan pemasaran
akan membuat tahap selanjutnya menjadi kacau. Oleh karena itulah fungsi
penganalisaan sikap dan perilaku konsumen menjadi sangat penting dan mutlak
dibutuhkan oleh perusahaan sebagai dasar perencanaan strategi pemasaran.

Titik tolak dari perencanaan pemasaran adalah selalu dengan konsumen.
Siapakah calon pembelinya, bagaimana pesaingnya, kebutuhan dan motif apa yang
masuk dalam keputusan dan informasi apa yang digunakan dalam keputusan.

Pemasaran merupakan kebutuhan mutlak setiap dunia usaha, dari yang paling
kecil dan sederhana sampai pada perusahaan yang berskala besar dan bahkan sangat
besar. Dengan demikian pemasaran seolah-olah berfungsi sebagai media yang
mempertemukan antara dua pihak yang saling berkepentingan, yakni produsen dan
konsumen. Produsen disatu pihak berusaha menjual produknya kepada konsumen dan
konsumen dipihak lain berusaha untuk mencari produk guna memuaskan kebutuhan

dan keinginannya.

Ntk UPT Perpystakagg |
BT s2vee armary |

i
——_‘h-———_
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Konsumen mempunyai banyak ragam kebutuhan. Sedangkan tujuan
pemasaran ialah untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Untuk mencapai tujuan tersebut, produsen membutuhkan informasi yang
lengkap dan tepat mengenai keadaan dan perilaku konsumen. Memahami perilaku
konsumen bukanlah hal yang mudah, sebab seringkali konsumen mengemukakan dan
menyatakan kebutuhan dan keinginannya tetapi tindakan yang diambil berbeda
dengan keinginannya. Konsumen mungkin menanggapi pengaruh dari luar hingga
dapat bertindak sebaliknya. Urtuk itu, produsen harus mempelajari kebutithan,
persepsi, dan perilaku konsumen sebagai dasar pengembangan produk baru,
penampilan produk (product feature), dan pengaturan bauran pemasaran (marketing
mix) (Usahawan,1997:7).

Dalam mengenalkan produknya kepada konsumen, produsen harus
memberikan rangsangan (stimulus) kepada konsumen yang dapat berupa bauran
pemasaran (produk, harga, tempat, promosi). Bauran pemasaran merupakan suatu
bentuk komunikasi antara produsen dan konsumen (Usahawan, 2001 :3). Komunikasi
tersebut sangat diperlukan produsen tidak hanya untuk mengenalkan dan
mendekatkan produknya ke konsumen tetapi terlebih untuk mempengaruhi konsumen
dalam keputusan untuk membeli produk tersebut. Untuk mencapai hal itu dapat
menggunakan bauran promosi yang terdiri dari periklanan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat dan publisitas, penjualan pribadi dan pemasaran langsung
(Kotler,1997:205).

Dengan adanya tingkat persaingan antara masing-masing industri yang
semakin ketat, tampaknya bauran promosi berupa iklan menjadi suatu pilihan yang
tepat bagi usaha pemasaran untuk menarik konsumen, walaupun iklan bukan satu-
satunya faktor yang mengakibatkan peningkatan penjualan. Hal ini dapat dilihat
semakin maraknya industri-industri memasarkan produknya, yang salah satunya
ditandai  dengan  gencarnya  iklan-iklan yang  bermunculan di  media
(Usahawan,1998:40). Seperti diungkapkan Masli ketua pelaksana Komisi periklanan

Indonesia bahwa pada tahun 2002 ini pertumbuhan iklan diprediksi akan mencapai 30
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(%)

%. Hal ini menjadi indikasi yang positif bagi pemerintah Indonesia ditengah semakin
menumpuknya utang akibat hancurnya dunia perbankan. Sebab, ternyata bisnis
periklanan Indonesia masih memberikan pemasukar bagi pemerintah yang cukup
besar. Saat ini, dikawasan Asia Pasifik, Indonesia menduduki posisi nomor satu
dalam pertumbuhan dunia iklan (Jawa Pos, 2002). Dengan begitu iklan merupakan
salah satu komponen bauran promosi yang menjadi pilihan tepat bagi produsen untuk
melakukan komunikasi dengan konsumen dalam mempengaruhi proses keputusan
membeli.

Penyiaran iklan dapat menggunakan beberapa media seperti televisi, surat
kabar, radio, majalah dan lain-lain (Kotler,1997:247). Dalam penelitian  ini
mengambil tklan televisi sebagai bahan, karena disamping jangkauannya luas, juga
adanya unsur hiburan yang sangat mendukung pembentukan persepsi konsumen
terhadap suatu produk (Usahawan,2001:4). Apalagi dengan terjadinya kerusuban
akhir-akhir ini, membuat orang lebih betah tinggal dirumah dan menghabiskan
berjam-jam didepan televisi (Usahawan,1999:1). Media televisi media yang paling
sering digunakan untuk menayangkan iklan dibandingkan dengan media lain.
Terbukti dengan adanya kemampuan televisi menguasai 50 % lebih porsi belanja
iklan dalam kurun waktu enam tahun terakhir. Hal ini dapat diiihat pada tabel 1
berikut:

Tabel 1. Porsi Belanja Iklan tahun 1996 - 2001

tahun (dalam %)

i Media 1996 1997 1998 1999 2000 2001
1 Televisi 532 526 589 615 625 599
2 Koran 29 308 254 252 251 286
3 Majalah 6.5 6.1 5.1 52 57 6.1
4  Radio 4.6 4 3.8 33 33 35
5 Luar ruang 6.4 6.9 6.9 48 34 1.9
6 Bioskop 0.2 0 0 0 0 0

Sumber: AC Nielsen (warta ekonomi, 2002:33)
Dari tabel 1 diatas dapat dijelaskan bahwa televisi merupakan media

yang paling sering digunakan untuk penayangan iklan. Mulai tahun 1996 sampal

—
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dengan tahun 2001 televisi menguasai 30% lebih porsi belanja iklan dibandingkan
dengan media lain, diantaranya koran, majalah, radio, luar ruang dan bioskop.
Sehingga dapat dikatakan bahwa televisi merupakan media yang tepat untuk
penayangan iklan dibandingkan dengan media lain.. Melihat fenomena seperti ini,
dapat dijadikan sebagai suatu peluang bagi produsen dalam menetapkan kebijakan
periklanannya.

Berdasarkan pada pemikiran itulah penulis tertarik untuk mengadakan
penclitian tentang apakah iklan-iklan yang ditayangkan melalui media televisi
mempunyai pengaruh terhadap keputusan konsumen dalam menentukan membeli

atau tidak membeli suatu produk.

1.2 Perumusan masalah

[klan menjadi salah satu sarana komunikasi yang digunakan untuk
menghubungkan antara produsen dan konsumen. Iklan menjadi salah satu pilihan
yang digunakan produsen untuk menarik perhatian konsumen. Media televisi
merupakan salah satu sarana yang tepat bagi produsen tidak saja untuk mengenalkan
produk kepada konsumen, tetapi terlebih untuk membujuk konsumen agar konsumen
tertarik dan membeli atau menggunakan produk yang diiklankan. Permaszlahan yang
dirumuskan dalam penelitian ini adalah “Adakah pengaruh iklan televisi produk

deterjen 1nerk Rinso terhadap Keputusan Membeli?”,

1.3 Tujuan dan Kegunaan
1.3.1 Tujuan Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan :
I Untuk mengetahui hubungan asosiasi komponen verbal iklan deterjen Rinso
ditelevisi swasta berpengaruh terhadap keputusan membeli
2. Untuk mengetahui hubungan asosiasi komponen visual iklan deterjen Rinso

ditelevisi swasta berpengaruh terhadap keputusan membeli

——
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1.3.2 Kegunaan Penelitian .
Kegunaan dari penelitian ini adalah :
I. Memberikan sumbangan pemikiran terhadap perusahaan yang berkaitan dengan

perumusan kebijakan periklanan

2

Sebagai bahan "referensi bagi pengembangan penelitian lain yang masih ada

kaitannya dengan penelitian ini

1.4 Konsepsi Dasar
1.4.1 Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan
oleh para pengusaha dalam usahanya mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk
berkembang, dan mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan
bisnis tergantung pada keahlian mereka dibidang pemasaran, produksi, keuangan
maupun bidang lain. Selain itu tergantung pada kemampuan mereka untuk
mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar organisasi dapat berjalan lancar.
Stanton (dalam Swastha dan Irawan, 2001:5) mengemulkakan pendapatnya
tentang pemasaran, yaitu:

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebuiuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial

Kotler (1997:8) memberikan definisi pemasaran sebagai berikut:

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu

dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan

menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan
pthak lain.

Berdasarkan  pengertian  diatas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran

merupakan suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan, ditujukan

untuk merencanakan, menentukan horga, mempromosikan dan mendistribusikan

barang dan jasa kepada kelompok pembeli. Pemasaran merupakan fungsi yang
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memiiiki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya
memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu
pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi.

Strategi pemasaran adalah merupakan bagian Jari strategi perusahaan secara
keseluruhan yang merupakan suatu desain berskala kompleks yang diajukan untuk
mencapai tujuan organisasi, khususnya dalam hal pemasaran. Tull dan Kahle (dalam
Tjiptono, 2001:6) memberikan definisi tentang strategi pemasaran, yaitu:

Strategi pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai
tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang
berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan prograimn pemasaran yang
digunakan untuk melayani pasar sasaran tertentu. i

Coney (dalam Tjiptono, 2001:6) mengeinukakan pendapatnya tentang strategi
pemasaran yang terdiri dari 5 elemen, antara lain:
I. Pemilihan pasar yang akan dilayani

2. Perencanaan produk

-~

3. Penetapan harga

e

Sistem distribusi

i

Komunikasi pemasaran (promosi)

Oleh karena itu penetapan strategi pemasaran merupakan langkah penting bagi
perusahaan untuk menghadapi ketidakpastian lingkungan dan situasi pesaing.
Keputusan strategi pemasaran meliputi penetapan pasar yang akan menjadi sasaran
(target  pasar), pengendalian bauran pemasaran (marketing  mix) serta

penganggarannya. Bauran pemasaran merupakan elemen utama dari strategi

pemasaran.

1.4.2  Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Bauran pemasaran merupakan variabel-variabel yang dipakai oleh perusahaan

sebagai sarana untuk memenuhi atau melayani kebutuhan dan keinginan konsumen.
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Swastha dan Irawan (2001:78) mendefinisikan bauran pemasaran (marketing mix)
sebagai:
Kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan, yakni produk, struktur harga, kegiatan promosi dan
sistera distribusi.
Kegiatan-kegiatan yang terdapat dalam pengertian tersebut adalah termasuk
keputusan-keputusan empat variabel atau disebut dengan 4 P (Product, Price, I lace,

Promotion).
a. Produk (Product)

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk
diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai
pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang
ditawarkan tersebut meliputi barang fisik, jasa orang atau pribadi, tempat, organisasi
dan juga ide.

Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas
sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tuj uan organisasi melalui
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan
kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula didefinisikan
sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui hasil produksinya.
Secara rinci, konsep produk total meliputi barang, kemasan, merek, label pelayanan
dan jaminan (Tjiptono, 2001:95),

Produk oleh Swastha dan Irawan (2001:94) didefinisikan sebagai berikut :

Suatu sifat yang komplek, baik dapat diraba maupun tidak diraba, termasuk
bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan
perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan
keinginan atau kebutuharnya.

Dan pengertian produk tersebut, maka keputusan tentang produk ini
mencakup penentuan bentuk pemasaran secara fisik, mereknya, pembungkus, garansi

servis sesudah penjualan,
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b. Harga (Price) .

Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau Jasa, setiap
perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. Harga merupakan satu-satunya
unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi
perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, distribusi dan promosi)
menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran). Definisi harga menurut Swastha dan
lrawan (2001:241) adalah "Jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin)
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan
pelayanannya".

Disamping itu harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat
fleksibel artinya dapat diubah dengan cepat. Berbeda halnya dengan karakteristik
produk atau komitmen terhadap saluran distribusi. Kedua hal terakhir tidak dapat
diubah atau disesuaikan dengan mudah dan cepat, karena biasanya menyangkut
keputusan jangka panjang. Harga merupakan komponen yang berpengaruh langsung
terhadap laba perusahaan. Tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi kuantitas
yang terjual. Selain itu secara tidak langsung harga juga mempengaruhi biaya, karena
kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya
dengan efisiensi produksi. Oleh karena penetapan harga mempengaruhi pendapatan
total dan biaya total, maka keputusan dan strategi penetapan harga memegang
peranan penting dalam setiap perusahaan (Tjiptono, 2001:151)
¢. Distribusi (Place)

Secara garis besar, pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatarn
pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan
Jasa dari prcdusen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan yang
diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat dan saat dibutuhkan). Dengan kata lain,
proses distribusi merupakan aktivitas yang mampu
. Menciptakan nilai tambah produk fungsi-fungsi pemasaran yang dapat

merealisasikan kegunaan atau utilitas bentuk, tempat, waktu dan kepemilikan.
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2. Memperlancar arus saluran pemasargn (marketing channel flow) secara fisik dan
non fisik. Arus pemasaran adalah aliran kegiatan yang terjadi diantara lernbaga-
lembaga pemasaran yang terlibat didalam proses pemasaran. Arus pemasaran
tersebut meliputi arus barang fisik, arus kepemilikan, arus informasi, arus
promosi, arus pembayaran, arus pendanaan, arus penanggungan resiko dan arus
pemesanan (Tjiptono, 2001:183).

d. Promosi (Promotion)

Kegiatan promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu
program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum
pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka,
maka mereka tidak akan pernah membelinya.

Pemasaran modern tidak hanya membutuhkan lebih daripada hanya
mengembangkan produk yang baik, harga yang menarik dan membuatnya terjangkau
oleh pelanggan sasaran. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pelanggan
yang ada sekarang dan pelanggan potensial. Untuk itu perusahaan harus
berkomunikasi dengan perantaranya, pelanggan dan publik. Dalam bauran
komunikasi pemasaran (disebut juga bauran promosi) terdiri dari pengiklanan,
pemasaran langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas dan
penjualan personal (Kotler,1998:204).

Kegiatan promosi adalah salah satu dari kegiatan komunikasi dalam bidang
pemasaran yang bertujuan meningkatkan volume penjualan, dengan cara
mempengaruhi konsumen agar tertarik dengan produk yang dipromosikan. Pada
hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud
dengan komnnikasi pemasaran menurut Tjiptono(2001:219):

Aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/
membuiuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dengan
produknya agzr bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan bersangkutan.

Nickles (Usahawan,2001:4) mengemukakan bahwa:

——
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Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh
pembeli dan penjual yang sangat membantu dalam pengambiian Keputusan
dibidang pemasaran, serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan
dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.

Pemasar perlu memahami komunikasi berjalan. Komunikasi melibatkan

sembilan elemen, yaitu:

|

Danagirim I,h.l Dpn\mﬂdiﬂl;.' Media m!  Pengartian . Penerima
Pengirim B Penvandian ! Meds a 1 = engartian = L

(pesan)

- —

|
<4— Kebisingan | —

|
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VViomim men L1531,
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Gambar 1. Sembilan Elemen Proses Komunikasi
Sumber: Kotler, 1998:78

Definisi dari sembilan elemen tersebut adalah:
Pengirim (Sender), pihak yang mengirimkan pesan kepada pihak lain
Penyandian (£ncoding), proses menuangkan pikiran menjadi bentuk simbolik
Pesan (Message), perangkat simbol yang dikirimkan oleh pengirim
Media, saluran komunikasi yang menjadi pengantar pesan agar dapat bergerak
dari pengirim kepada penerima
Pengartian (Decoding), proses yang dilakukan penerima untuk memberi arti dari
simbol-simbol yang disandikan oleh pengirim
Penerima (Receiver), pihak yang menerima pesan yang dikirimkan oleh pihak lain
Respons (response), reaksi dari penerima setelah menerima pesan
Umpan Balik (Feedback),bagian dari respons penerima yang dikomunikasikan
kepada pengirim
Kebisingan (Noise) kebisingan  yang  tidak  direncanakan selama proses

komunikasi yang mengakibatkan penerima memperoleh pesan berbeda dari yang
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dikirimkan oleh pengirim — Penerimaan TV konsumen Jelek atau diganggu oleh

anggota keluarga ketika menonton iklan

Model ini menunjukkan beberapa faktor kunci dalam komunikasi yang baik.
pengirim harus mengetahui siapa target yang ingin dicapai dan respons apa yang
diinginkan. Mereka harus mengembangkan seluruh umpan balik sehingga mereka

dapat menilai respons audiens terhadap pesan.

1.4.3 Bauran Promosi

Swasta dan Irawan (2001:349) menjelaskan tentang teori bauran promosi
(promotional mix) sebagai:

Kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan,

personal selling dan alat promosi lain yang semuanya direncanakan uniuk

mencapai tujuan program penjualan

Tjiptono (2001:222) mengemukakan "bahwa variabel-variabel dari bauran
promosi terdiri dari: personal selling, mass seiling (terdiri dari periklanan dan
publisitas), promosi penjualan, public relation, dan direct marketing”.

Lebih lanjut Kotler (1997:205) menyatakan bahwa:

Bauran promosi (bauran komunikasi) yang terdiri dari 5 unsur utama:

a. Periklanan

b. Promosi Penjualan

¢. Hubungan Masyarakat dan Publisitas

d. Penjualan secara pribadi

¢

. Pemasaran Langsung
Dari ketiga definisi diatas dapat disimpulkan bahwa bauran promosi
(promotional mix) terdiri dari 5 unsur utama, yaitu:
1) Periklanan (advertising)
Bentuk presentasi dan promosi nonpribadi tentang ide, barang, dan juga yang

dibayar oleh sponsor tertentu.

——
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2) Penjualan Pribadi (Personal Selling) *
Presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu calon pembeli atau lebih
yang ditujukan untuk menciptakan penjualan.

3) Publisitas (Publicity)
Pendorongan permintaan secara nonpribadi untuk suatu produk, jasa, atau ide
dengan menggunakan berita komersial didalam media massa dan sponsor tidak
dibebani sejumlah bayaran secara langsung.

4) Promosi Penjualan (Promotion Selling)
Kegiatan-kegiatan dalam promosi penjualan meliputi: peragaan, pertunjukan dan
pameran, demonstrasi dan sebagainya.

5) Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Penggunaan surat, telepon, faksimile, e-mail dan alat penghubung nonpersonal lain
untuk berkomunikasi langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari

pelanggan tertentu dengan calon pelanggan.

1.4.4 Periklanan
Iklan adalah salah satu komponen dalam bauran promosi (promotional mix),
dimana promosi sendiri termasuk dalam salah satu komponen bauran pemasaran.
Beberapa ahli telah memberikan definisi yang berbeda-beda tentang iklan, tetapi pada
intinya tetap sama. Kasali(1995:9) mengemukakan bahwa, “Iklan adalah pesan yang
menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media”.
Komaruddin(1994;24) mengartikan:

Iklan sebagai suatu alat yang dipergunakan dalam promosi pemasaran dalam
bentuk komunikasi antara perusahaan dan konsumen dengan cara
mengidentifikasikan pesan dan memberikan informasi non pribadi untuk
pencapaian sasaran tertentu.

Lebih lanjut AMA (4dmerican Marketing Association) (dalam Tjiptono,

2001:226)  mendefimsikan iklan " sebagai semua bentuk bayaran untuk
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mempresentasikan dan mempromosikan wde, barang atau jasa secara nonpersonal oleh
sponsor yang jelas".

Berdasarkan pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa iklan diartikan
sebagai sebuah pesan yang ingin disampaikan produsen kepada konsumen dengan
melalui komunikasi tidak langsung yang dibayar oleh sponsor tertentu untuk
mencapai tujuan pemasaran. Dengan begitu iklan mempunyai tujuan pemasaran yang

telah ditetapkan terlebih dahulu oleh produsen agar tepat pada khalayak sasaran.

a. Tujuan Iklan

Iklan direncanakan dan dibuat untuk mencapai tujuan pemasaran. Tujuan
periklanan merupakan suatu tugas komunikasi pemasaran spesifik dan tingkat
keberhasilan yang harus dicapai dengan audiens spesifik pada periode waktu tertentu.
Menurut Kotler (1998:236) tujuan periklanan dapat digolongkan menurut sasarannya,
yaitu:

1) Iklan Informatif, yaitu iklan yang bertujuan untuk memberitahukan pasar
tentang suatu produk baru, memberitahukan tentang perubahan harga,
menjelaskan cara kerja suatu produk dan membangun citra perusahaan

2) Iklan Persuasif, yaitu iklan yang bertujuan untuk membentuk preferensi
merek, mengubah persepsi pembeli tentang atribut poduk dan membujuk
pembeli untuk membeli sekarang

3) Iklan Pengingat, yaitu iklan yang bertujuan untuk mengingatkan bahwa
produk yang dipilih adalah benar, mengingatkan dimana tempat membelinya
dan membuat pembeli tetap ingat akan suatu produk.

Tjiptono (2001:226) mengemukakn bahwa iklan mempunyai 4 tujuan utama,

a) Menginformasikan kepada khalayak sasaran mengenai seluk beluk produk
(informative)

b) Mempengaruhi khalayak untuk membeli (persuading)

¢) Menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak (remindeng)

d) Menciptakan suasana yang menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan
mencerna informasi (enterntainment)

——
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Jadi dapat dikatakan secara sederhana bahwa iklan dibuat dengan tujuan untuk
mengenalkan produk kepada konsumen, membujuk konsumen untuk membeli dan
mengingatkan kepada konsumen tentang keberadaan suatu produk yang pada

akhirnya dimaksudkan untuk meningkatkan penjualan.

b. Manfaat Iklan

Iklan dibuat tidak hanya dengan tujuan tertentu tetapi juga harus mempunyai
manfaat. Zuraida dan Uswatun (dalam Usahawan ,2001:4) menyatakan manfaat iklan
bagi konsumen antara lain:

1) Memperluas alternatif artinya dengan iklan konsumen dapat mengetahui
adanya berbagai produk yang pada gilirannya akan menimbulkan pilihan

2) Membantu produsen menumbuhkan kepercayaan kepada konsumen

3) Iklan yang tampil secara mantap dengan ukuran besar dan logo yang menarik
akan menimbulkan kepercayaan yang tinggi bahwa perusahaan tersebut
bonafide dan produknya bermutu.

4) Membuat orang kenal, ingat dan percaya pada produk yang ditawarkan

5) Memuaskan keinginan konsumen dalam pembelian produk.

Dengan adanya iklan diharapkan konsumen bisa memperoleh berbagai macam
informasi sehingga dapat mengetahui bahwa kebutuhannya bisa dipenuhi, atau akan
mengetahui dimana ia bisa memperoleh kebutuhannya tersebut.

Disamping memberi manfaat, iklan juga menimbulkan dampak negatif bagi
pertumbuhan masyarakat dan ekonomi. Karena kurangnya pemahaman tentang fungsi
pemasaran yang lebih bersifat jangka panjang (laba adalah sarana untuk
melangsungkan kehidupan dan bukan sasaran jangka pendek), maka timbul banyak
penyalahgunaan pemasaran dengan tindakan yang berpangkal pada penggunaan iklan.
Iklan-iklan yang menjerumuskan dan merangsang remaja untuk memulai merokok,
ilkan film yang merangsang seks dan sadisme, semua ini dianggap sebagai penyebab
ketidakstabilan dalam masyarakat, sehingga timbullah kesan-kesan negatif terhadap
iklan. Seperti diungkapkan Urip (dalam Kasali, 1992:16), kesan-kesan negatif

tersebut adalah:

S

——
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1)

2)

3)

4)

Iklan membuat orang membeti sesuatu yang sebetulnya tidak ia inginkan
atau butuhkan.

Bila kita melihat kejadian sehari-hari sepulang berbelanja, berapa banyak
barang tidak berguna yang kita beli hanya karena iklan? Sebaliknya iklan
memang membujuk kita untuk membeli ataupun menggunakan sesuatu
secara lebih teratur.

Iklan mengakibatkan barang-barang menjadi lebih mahal

Karena membutuhkan dana, maka wajar saja bila ada anggapan bahwa
iklan menambah harga barang. Tetapi dalam banyak kasus sebenarnya
yang terjadi adalah sebaliknya, iklan justru dapat menurunkan harga.
Misalnya kalkulator yang pada tahun enam puluhan masih mahal, setelah
diiklankan secara gencar dan diproduksikan secara masal harganya turun
secara drastis.

Iklan yang baik akan membuat produk yang berkualitas rendah dapat
terjual

Ini sebenarnya tidak benar, karena begitu konsumen mencoba produk
yang tidak bermutu, mereka tidak akan membelinya lagi.

Iklan adalah pemborosan

Sebenarnya iklan secara tidak langsung ikut membantu memajukan
perekonomian negara. lklan berperan penting dalam mendukung
berhasilnya suatu bidang usaha atau bertambahnya penjualan. Ini senua
menghasilkan penambahan lapangan kerja. Iklan menambah persaingan
untuk menghasilkan produk berkualitas tinggi secara lebih efektif.

Secara umum dampak yang ditimbulkan dari iklan dapat digolongkan menjadi

2. Seperti yang diungkapkan Aacker dan Myers (dalam Kasali, 1992:48) sebagai

(a) Menarik calon konsumen menjadi “konsumen loyal™ selama jangka waktu

tertentu

(b) Mengembangkan sikap positif calon konsumen yang diharapkan dapat

menjadi pembeli yang potensial.

¢. Klasifikasi Iklan

Iklan dapat diklasifikasikan menurut berbagai aspek. Menurut Tjiptono

(2001:226) iklan diklasifikasikan berdasarkan pada aspek isi pesan, tujuan dan

pemilik 1klan.

1) Dari Aspek Isi Pesan
a) Product Advertising, yaitu iklan yang berisi informasi produk (barang dan

jasa) suatu perusahaan.
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b) Institutional advertising, vyaitu iklan yang didesain untuk memberi
informasi tentang usaha bisnis pemilik iklan dan membangun goodwill
serta image positif bagi organisasi.

2) Dari Aspek tujuan, dibagi menjadi tiga;

a) Pioneering advertising (informasi advertising), yaitu iklan yang berupaya
menciptakan permintaan awal.

b) Competitive advertising (persuasive advertising), vaitu iklan yang
berupaya mengembangkan pilihan pada merek tertentu. Ada suatu iklan
yang secara terang-terangan menunjukkan kelebihan produk merek
tertentu dibandingkan dengan produk merek lain.

¢) Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya melekatkan nama atau
merek produk tertentu di benak khalayak.

3) Dari Aspek Pemilik Iklan

Ada dua jenis iklan berdasarakan aspek pemilik iklan, yaitu:

a) Vertical cooperative advertising, yaitu iklan bersama para anggota saluran
distribusi, misalnya diantara para produsen, pedagang grosir, agen, dan
pengecer.

b) Horizontal cooperative advertising, yaitu iklan bersama dari beberapa
perusahaan sejenis.

d. Media Iklan

Iklan adalah suatu pesan yang ingin disampaikan produsen kepada konsumen
melalui suatu media tertentu. Adapun media yang sering digunakan untuk iklan
menurut Tjiptono (2001:243) dapat digolongkan sebagai berikut:

1) Media Cetak, yaitu media yang statis dan mengutamakan pesan-pesan dengan
sejumlah kata, gambar, atau foto, baik dalam tata warna maupun hitam putih.
Media cetak ini meliputi;

a) surat kabar
b) majalah
¢) tabloid

2) Media Elektronik, yaitu media dengan teknologi elektronik dan hanya bisa
digunakan bila ada jasa transmisi siaran. Bentuk-bentuk iklan dalam media
elektronik biasanya berupa sponsorship, iklan partisipasi (disisipkan ditengah-

tengah film atau acara), pengumuman acara/ film, iklan layanan masyarakat,
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jingle, sandiwara, dan lain-lain. Macam-macam media elektronik ini antara lain
berupa:
a) Televisi
b) Radio

3) Media luar Ruang, yaitu media iklan (biasanya berukuran besar) yang dipasang di
tempat-tempat terbuka seperti dipinggir jalan, di pusat keramaian, atau tempat-
tempat khusus lainnya, seperti bis kota, gedung, pagar tembok, dan sebagainya.
Jenis-jenis media luar ruang ini antara lain:
a) Billboard
b) Baleho
¢) Poster
d) Spanduk
e) Umbul-umbul
f) Transit (panel bis)

g) Balon raksasa

e. Iklan Televisi
Saat ini televisi tidak hanya menjadi sumber informasi yang utama didalam
keluarga, tetapi sudah menjadi media hiburan, karena selain menghasilkan suara.
televisi juga menghasilkan gerakan, visi dan makna (Jefkins, 1996:82).
Menurut Jefkins (1996:110) kelebihan televisi dibandingkan dengan media
lainnya adalah :
1) Kesan Realistik .
Televisi mempunyai sifat yang ylgga;l dan merupakan kombinasi warna-warna,
l'\‘fllérha__. dan gerakan maka iklan-iklan ditelevisi tampak begitu hidup dan nyata.
Kelebihan ini tidak dimiliki oleh media lain kecuali iklan media bioskop. Dengan
kelebihan ini, para pengiklan dapat menunjukkan dan memamerkan kelebihan atau
keunggualan produknya secara detail. Jika produk itu adalah sebuah makanan

awet, maka pengiklan dapat menunjukkan kemasannya sccara jelas sehingga para

—
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konsumen akan dengan mudah mengenalinya ditoko-toko. Sekalipun ingatan
konsumen terhadap apa yang diiklar;kan selalu timbul-tenggelam, namun iklan
visual akan menancapkan kesan vang lebih dalam, sehingga para konsumen,
begitu melihat produknya, akan segera teringat iklannya ditelevisi. Pengaruh ini
dapat diperkuat lagi, jika pembuatan iklannya dilakukan dengan teknologi grafis

komputer.

2) Masyarakat lebih tanggap

Karena iklan ditelevisi disiarkan dirumah-rumah dalam suasana yangs serba santai
(rekreatif) maka masyarakat lebih siap memberikan perhatian (dibandingkan
dengan iklan poster yang dipasang dijalan; masyarakat yang sibuk memikirkan
sesuatu, menuju suatu tempat aten tengah bergegas kekantor tentunya tidak akan
semapt memperhatikannya). Perhatian terhadap iklan televisi akan semakin besar,
Jika materinya dibuat dengan standar teknis yang tinggi, dan atau menggunakan

tokoh-tokoh ternama sebagai pemerannya.

3) Repetisi (pengulangan)

lklan televisi bisa ditayangkan hingga beberapa kali dalam sehari sampai
dipandang cukup bermanfaat yang memungkinkan sejumlah masyarakat untuk
menyaksikannya dan dalam frekuensi yang cukup sehingga pengaruh iklan itu

bangkit.

4) Ideal bagi pedagang eceran

Iklan televisi dapat menjangkau kalangan pedagang eceran sebaik ia menjangkau
konsumen. Selain karena para pedagang cceran juga suka menonton televisi
seperti juga orang lain, hal itu disebabkan iklan-iklan televisi memang sangat
membantu usaha mereka, bahkan seolah-olah iklan itu ditujukan semata-mata
kepada mereka. Iklan televisi merupakan sesuatu yang membuat dagangan mereka
laku. Pedagang eceran tahu jika sesuiatu yang ditklankan ditelevisi, maka
permintaan konsumen atas barang yang telah diiklankan itu akan meningkat

sehingga stok dagangan mereka akan jauh lebih mudah terjual. Pengiklanan di

———
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televisi itu bahkan dapat menjadi suatu keharusan jika si produsen berhubungan
dengan perusahaan supermarket yang mempunyai ratusan toko-toko.
5) Terkait dengan media lain

Tayangan iklan televisi mungkin saja terlupakan begitu cepat, tetapi kelemahan ini
bisa diatasi dengan memadukannya pada wahana iklan lain. Jika konsumen
memerlukan informasi lebih lanjut, iklan televisi bisa dipadukan dengan ikian
dimajalah-majalah mingguan, khususnya majalah yang mengulas acara-acara
televisi. Iklan di surat kabar dapat merujuk penjelasannya pada iklan yang teiah
ditayangkan di televisi. Perusahaan televisi juga seringkali menawarkan layanan
Jasa telepon, atau fasilitas komputerisasi pemesanan, dan nomor telepon atau

keterangan penggunaan fasilitas tersebut dapat disebutkan dalam iklan di medi

cetak atau dalam tayangan iklan televisi itu sendiri.

f. Komponen Iklan Televisi

Iklan televisi terdiri dari dua komponen yaitu:
1" Komponen Verbal

Menurut Kamus Istilah Jurnalistik (1985:79), komunikasi Verbal dapat
diartikan sebagai komunikasi yang dilaksanakan dengan ucapan lisan (komunikasi
lisan). Untuk melakukan komunikasi yang baik diperlukan kemampuan verbal
(verbal ability), yaitu kemampuan untuk menyatakan pikiran dan perasaan dalam
bentuk kata-kata.

Karakteristik kemampuan verbal yang tiaggi menurut Komaruddin (1994:903)
tercermin dalam:

a) Pilihan kata-kata yang menarik
b) Musik yang meletarbelakangi

Dari pengertian tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa komponen verbal
dalam iklan televisi adalah sebuah bentuk komunikasi yang disampaikan oleh

produsen dalam bentuk kata-kata, musik (dapat didengar) melalui media televisi,

Komponen-komponen tersebut antara lain:

——
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(a) Pilihan Kata-kata .
Pilihan kata mencakup penggunaan kata-kata dalam menyampaikan pesan iklan
yang dapat berupa dialog atau monolog. Kata-kata yang menarik, akan semakin
memudahkan pemirsa untuk memahami dan mengingatnya sstiap waktu.
Misalnya, pada iklan Rinso, kata-kata yang paling mudah diingat adalah “Rinso
membersihkan paling bersih”
(b) Musik
Musik adalah elemen penting lainnya dalam iklan, dimana musik yang menarik
akan mudah diingat baik nada maupun liriknya sehingga akan membuat
pendengarnya menyanyikannya dalam berbagai kesempatan.
2) Komponen Visual
Visual dalam Kamus Istilah Jurnalistik (1985:80) diartikan sebagai sesuatu
vang dapat dilihat, misalnya pengungkapan gagasan atau pesan yang menggunakan
gambar, warna, lukisan, peta grafika dan lainnya.

Menurut Komaruddin (1994:907):

Sistem Visual adalah sistem komunikasi yang menggunakan perlengkapan

dan fasilitas yang mengubah bahan-bahan yang akan dikomunikasikan

menjadi sajian yang dapat dilihat indera mata.

Dari pengertian tersebut diatas maka dapat cisimpulkan bahwa komponen
visual dalam iklan televisi adalah komponen komunikasi yang mengungkapkan pesan
yang menggunakan gambar, lukisan dan fasilitas yang mengubah bahan-bahan yang
akan dikomunikasikan sehingga dapat ditangkap oleh indera penglihatan. Dimana
komponen visual ini digunakan untuk mendukung penyampaian maksud dari
produsen ke konsumen berupa pesan. Komponen visual dalam iklan televisi ini dapat
meliputi:

a) llustrasi tata warna

Warna dalam visualisasi iklan merupakan sarana untuk menarik perhatian

konsumen. Menurut Finn (dalam Engel et al.1995:14) pemakaian warna sebagai

kekuatan pemikat akan meningkatkan rangsangan secara tajam kepada konsumen
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Selain itu warna dapat berfungsi sebagai isyarat penting dalam persepsi konsumen.

Warna sering digunakan untuk membangkitkan suasana atau perasan tertentu,

misalnya warna biru dan hijau dipandang sebagai warna sejuk dan mendatangkan

perasaan aman, sementara merah dan kuning dipandang sebagai warna hangat dab
dikaitkan dengan keriangan (Engel, 1995:27). Kemampuan media dalam menyajikan
tata warna dituntut oleh suasana yang dikehendaki pada saat pesan iklan disampaikan.

Dengan membantu menampilkan gambar produknya dalam tata warna, produk akan

tampil seperti aslinya.

b) Demonstrasi

Menurut Russel (dalam Kasali, 1995: 194) bahwa penyajian pesan iklan
dengan mendemonstrasikan kemanfaatan dan kehandalan suatu produk. Demonstrasi
dalam iklan merupakan suatu gerakanm atau suatu cara untuk menjelaskan tentang
manfaat, cara kerja sekaligus kehandalan produk yang diiklankan.
¢) Sumber Pesan (figur)

Dampak pesan pada masyarakat sasaran juga dipengaruhi oleh cara
masyarakat memandang pengirimnya. Pesan yang disampaikan oleh sumber dengan
kredibilitas tinggi lebih berdaya bujuk. Menurut Kotler dan Amstrong (1998:84) ada
3 faktor yang paling sering berpengaruh, yaitu:

(1) Keahlian, tingkat kewenangan komunikator untuk mendukung pernyataan.
Dokter, ilmuwan dan profesor mempunyai keahlian dengan perinzkat tinggi
dalam bidangnya

(2) Dapat dipercaya, berhubungan dengan seberapa obyektif dan jujur penampilan
sumber. Kawan misalnya, lebih dipercaya ketimbang tenaga penjual

(3) Disukai, seberapa menariknya sumber pesan bagi audiens

1.4.5 Perilaku Konsumen
Banyak ahli telah memberikan definisi tentang perilaku konsumen. Engel et

al.. (1995:3) mendefinisikan bahwa:

—
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Perilaku konsumen sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan,
mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan
yang mendahului dan menyusuli tindakan ini.

Swastha dan Handoko (1997:9) memberikan arti bahwa:

Perilaku konsumen sebagai kegiatan individu yang sebagian langsung terlibat
dalam mendapatkan dan menggunakan barang-tarang dan jasa-jasa termasuk
didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan

kegiatan-kegiatan tersebut.
Dari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa perilaku konsumen
merupakan  kegiatan individu yang dimulai dari mendapatkan, menggunakan,

menghabiskan produk juga termasuk proses pengambilan keputusan untuk melakukan

pembelian.

a. Model Perilaku Korsumen

Ketika pasar menjad: besar, pemasar harus bisa memahami konsumen. Untuk
itu pemasar harus melakukan riset konsumen untuk menjawab pertanyaan Siapa yang
membentuk pasar? Apa yang dibeli pasar? Mengapa pasar membeli? Siapa yang
berpartisipasi dalam pembelian? Bagaimana pasar membeli? Kapan pasar membeli?
Dimana pasar membeli? (Kotler,1997:152)

Untuk memahami perilaku konsumen harus diketahui terlebih dahulu
rangsangan pemasaran, karakteristik pembeli, proses keputusan membeli dan

keputusan pembelian pembeli. Model hubungan itu digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2. Model Perilaku Konsumen

Sumber: Kotler,1997:152

Rangsangan | Rangsangan Karakteristik | Proses Keputusan Keputusan

Pemasaran lain pembeli Pembeli Pembeli

Produk Ekonomi Budaya Pengenalan masalah Pilihan produk

Harga teknologi => Sosial Pencarian informasi Pilihan merek

Tempat Politik Pribadi Evaluasi Pilihan Penyalur

Promosi Budaya Psikologis Keputusan Waktu pembelian
Perilaku pasca Jumlah pembelian
pembelian
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Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli untuk bersedia
membeli barang dan jasa perusahaan (disamping barang lain) pada saat mercka
membutuhkan. Hul ini sangat penting bagi manajer pemasaran untuk memahami
mengapa dan bagaimana tingkah laku konsumen tersebut demikian, schingga
perusahaan dapat mengembangkan, menentukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan produknya secara lebih baik.

Dengan mempelajari perilaku pembeli, manajer akan mengetahui kesempatan
baru  yang berasal dari belum terpenuhinya kebutuhan dan kemudian
mengidentifikasikannya untuk mengadakan segmentasi pasar. Sedangkan faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan untuk membeli adalah berbeda-bedz untuk
masing-masing pembeli, disamping produk yang dibeli dan saat pembeliarinya
berbeda. Menurut Swastha dan Irawan (2001:105) faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan untuk memb:li adalah:

a. Kebudayaan
Kebudayaan ini sifatnya sangat luas, dan menyangkut segala aspek kehidupan
manusia. Kebudayaan adalah simbul dan fakta yang komplek, yang  diciptakan
oleh menusia, diturunkan dan generasi ke generasi sebagai penentu dan pengatur
tingkah laku manusia dalam masyarakat yang ada.

b. Klas Sosial
Didalam kelas sosial masyarakat digolongkan menjadi 3 , yaitu golongan atas
(pengusaha kaya, pejabat tinggi dan lain-lain), golongan menengah (karyawan
instansi pemerintahan, pencusaha menengah dan lain-lain) dan golongan rendah
(buruh pabrik, pegawai rendah, tukang becak dan pedagang kecil).

¢. Kelompok Referensi Kecil
Kelompok referensi kecil ini juga mempengaruhi perilaku sesecrang dalam
pembeliannya, dan sering dijadikan pedoman oleh kosumen dalam bertingkah
laku. Oleh karena itu, konsumen selalu mengawasi kelompok tersebut baik tingkah

laku fisik maupun mentalnya. Yang termasuk dalam kelompok referensi kecil ini
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antara lain: seriat buruh, tim atletik, .perkumpulan agama, lingkungan tetanggga
dan sebagainya.

Keluarga

Dalam keluarga masing-masing anggota dapat berbuat hal yang berbeda untuk
membeli sesuatu. Setiap anggota keluarga memiliki selera dan keinginan yang
berbeda. Anak-anak misalnya, tidak selalu menerima apa saja dari orang tua
mereka, tetapi menginginkan juga sesuatu yang lain. Oleh karena itu manajer
pemasaran perlu mengetahui siapa yang mempengaruhi dan membuat keputusan
membeli, siapa yang melakukan pembelian dan siapa pemakai produknya.
Pengalaman

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan seseorang dalain bertingkah laku.
Pengalaman dapat dicroleh dari semua perbuatannya dimasa lalu atau dapat pula
dipelajari, sebab dengan belajar seseorang dapa memperoleh pengalaman.
Penafsiran dan peramalan proses belajar konsumen merupakan kunci untuk
mengetahui perilaku pembeliannya.

Kepribadian

Kepribadian dapat diartikan sebagai pola sifat individu yang dapat menentukan
tanggapan untuk bertingkah laku. Sebenarnya pengaruh sifat kepribadian
konsumen terhadap pandangan dan perilaku pembeliannya adalah sangat umum,
dan usaha-usaha untuk menghubungkan norma kepribadian dengan berbagai
macam tindakan pembelian kensumen umumnya tidak berhasil.

Sikap dan Kepercayaan

Sikap dan kepercayaan merupakan faktor yang ikut mempengaruhi pandangan dan
perilaku pembelian konsumen. Sikap itu sendiri mmpengaruhi kepercayaan dan

Juga kepercayaan mempengaruhi sikap.

. Konsep diri

Konsep diri merupakan cara bagi seseorang untuk melihat dirinya sendiri, dan

pada saat yang sama ia mempunyai gambaran tentang diri orang lain.
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Untuk meraih keberhasilun, pemasar harus melewati bermacam-macam yang
mempengaruhi pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana
konsumen melakukan keputusan pembelian. Secara khusus, pemasar harus
mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan pembelian, dan tahap-tahap dalam
proses pembelian.

Peran pembelian adalah sesuatu yang mudah untuk mengidentifikasi pembeli
dari banyak produk. Menurut Kotler (1997:168) ada lima peran yang dimainkan
orang dalam keputusan pembelian yaitu:

a) Pencetus
Seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan atau ide untuk membeli
produk atau jasa.

b) Pemberi pengaruh

Sescorang dengan pandangan atau saran yang mempengarui keputusan.

¢) Pengambil keputusan

Seseorang yang memutuskan setiap komponen dari suatu keputusan

pembelian apakah membeli, tidak membeli, bagaimana membeli dan dimana

akan membeli.
d) Pembeli
Orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya
e) Pemakai
Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang

bersangkutan.

b. Proses Pembelian

Scorang konsumen sebelum memutuskan untuk membeli, 1a terlebih dahulu
melalui sebuah proses. Pada waktu proses membeli dimulai, calon pembeli yang
scrius dapat saja inebatalkan dalam setiap tahapan proses sebeum ia melakukan

pembelian sebenarnya. Tahap-tahap dalam proses pembelian tersebut digambarkan

sebagai berikut:

P —

—
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Pengenalan Kebutuhan

v

Pencarian Informasi

v

Evaluasi Alternatif

v

Keputusan Pembelian

v

Perilaku Setelah Pembelian

Gambar 3. Model proses Pembelian Lima tahap
Sumber: Kotler (1995:229)

Tahap-tahap tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Pengenalan Kebutunan

(98]

Proses pembelian dimulai ketika pebeli mengenal suatu masalah atau
kebutuhan. Pembeli merasa adanya perbedaan keadaan dia yang nyata dengan
keadaan dia yang diinginkan. Kebutuhan dapat dipicu oleh oleh stimulus
intern atau ekstern. Pada saat konsumen itu menyadari bahwa ia
membutuhkan sesuatu, seringkali ia akan mulai menyadari bahwa ia
mengalami konflik atau persaingan mengenai penggunaan sumberdaya
uangnya atau waktunya yang terbatas. Karena itu ia harus memecahkan
konflik-konfik ini sebelum bertindak. Jika tanpa pemecahan maka proses beli
hanya akan berhenti pada titik ini.

Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang tergerak oleh stimulus akan berusaha untuk mencari

lebih banyak informasi. Pada waktu seseorang mulai menyadari

kebutuhannya, pilihan akan produk dan merek harus diidentifikasikan. Dalam

pencarian informasi dipengaruhi oleh faktor-faktor sebagai berikut:

a. Berapa banyak biaya dan waktu

b. Berapa banyak informasi dari masa lalu dan sumber-sumber lain yang
sudah dimiliki konsumen

¢. Jumlah resiko yang akan dipikul jika pemberian informasi salah

Evaluasi Alternatif

Jika semua alternatif yang wajar telah diidentifikasikan, konsumen harus

mengevaluasinya atu persatu sebagai persiapan untuk mengadakan

pembelian. Proses evaluasi konsumen berorientasi secara koguitif, yaitu
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mereka melihat konsumen dalam membuat pertimbangan produk sebagian
besar secara sadar dan rasional. Setelah alternatif dapat dievaluasi, kriteria
harus ditentukan atau dipilih. Oleh karena itu konsumen harus menentukan
standar yang penting untuk memilih berbagai macam produk.
Keputusan Pembelian
Setelah mencari dan mengevaluasi berbagai macam alternatif , konsumen
pada titik tertentu. harus memutuskan antara mebeli atau tidak membeli. Jika
keputusan yang diambil adalah membeli, konsumer harus membuat
rangkaian keputusan yang menyangkut merek, harga, toko, warna, dan
sebgainya. Ada dua faktor yang mempengaruhi maksud pembelian dan
keputusan pembelian yaitu antara lain:

a. Faktor sikap atau pendirian orang lain, pengaruh orang lain menjadi
kompleks bila beberapa orang yang dekat dengan pembeli mempunyai
pendapat yang saling berlawanan dan si pembeli ingin menyenangi
mereka semua.

b. Faktor situasi yang tidak diantisipasi, atas dasar faktor-faktor seperti
perndapatan keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan
manfaat produk yang diharapkan. Faktor ini mungkin terjadi untuk
mengubah maksud pebelian tersebut.

5. Perilaku Setelah Pembelian

Perasaan pembeli setelah melakukan pembelian dapat mempengaruhi
pembelian ulang dan juga ditambah dengan apa yang dikatakan oleh si
pembeli kepada teman-temannya tentang produk yang dibelinya. Setelah
pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir ketika produk dibeli
tetapi sampai periode setelah pembelian, karena pembeli pembeli akan
mengevaluasi  alternatif sesudah pembelian seperti halnya sebelum
pembelian. Jika keterlibatan tinggi, bukan tidak lazim pembeli mengalami
periode yang seketika dan sementara berupa penyesalan atau keraguan
sesudah keputusan (Kotler, 1995:229-236).

Sedangkan menurut Swastha dan Irawan (2001:119) proses dalam

pengambilan keputusan konsumen adalah sebagai berikut:

a) Menganalisa Kinginan dan Kebutuhan

Penganalisaan keinginan dan kebutuhan ini ditujukan terutama untuk
mengetahui adanya keinginan dan kebutuhan yang belum terpenuhi atau
terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut diketahui, maka konsumen akan segera
memahami adanya kebutuhan yang belum perlu segera dipenuhi atau masih
bisa ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan-kebutuhan yang sama-sama
harus segera dipenuhi. Jadi dari tahap inilah proses pembelian ini dimulai.
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b) Menilai Sumber-sumber
Tahap kedua dalam proses pembelian ini sangat berkaitan dengan
lamanya waktu dan jumlah uvang yang tersedia untuk membeli. Jika
Jumlah uang yang tersedia tidak begitu banyak, seedangkan kebutuhannya
cukup besar, maka konsumen akan lebih meyukai pembelian secara
kredit. Jika produk yang akan dibeli memerlukan jumlah uang yang
cukup besar, biasanya diperlukan waktu yang agak lama di dalam
mempertimbangkan pembeliannya.

¢) Menetapkan Tujuan Pembelian
Tujuan pembelian bagi masing-masing konsumen tidak selalu sama,
tergantung pada jenis produk dan kebutuhannya. Ada konsumen yang
mempunyai tujuan pembelian untuk meningkatkan prestise ( pembelian
mobil), ada yang hanya sekedar ingin memenuhi kebutuhannya jangka
pendeknya (pembelian makanan), ada juga yang ingin meningkatkan
pengetahuan (pembelian buku) dan sebagainya.

d) Mengidentifikasikan Alternatif Pembelian
Setelah tujuan pembelian ditetapkan, konsumen perlu
mengidentifikasikan alternatif pembeliannya. Untuk meningkatkan
prestise misalnya, beberapa alternatif pembelian yang mungkin dilakukan
adalah: membeli mobil, membeli rumah, mebeli televisi berwarna dan
sebagainya.

e) Keputusan Membeli
Setelah tahap-tahap dimuka dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi
pembeli untuk mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Jika
dianggap bahwa keputusan yang diambil adalah membeli, maka pembeli
akan menjumpai serangkaian keputusan, ,menyangkut jenis produk,
bentuk produk, merk, penjual, kuantitas, waktu pembelian dan cara
pembayarannya

¢. Struktur Keputusan Membeli

Keputusan membeli yang diambil oleh pembeli itu sebenarnya merupakan
kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan membeli mempunyai suatu
struktur sebanyak 7 komponen (Swastha dan Irawan, 2001:118), vaitu:

1) Keputusan tentang jenis produk
Konsumen dapat mengambil keputusan utnuk membeli sebuah produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain.

2) Keputusan tentang bentuk produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli bentuk produk
tertentu, yang menyangkut ukuran, mutu, corak dan sebagainya.
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3) Keputusan tentang merek
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan
dibeli. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen
memillih sebuah merek.
4) Keputusan tentang penjualan
Konsumen harus mengambil keputusan dimana sebuah produk akan dibeli.
Harus dipahami bagi produsen bagaimana konsumen memilih penjual.
5) Keputusan tentang jumlah produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
yang dibelinya pada suatu saat. Dalam hal ini perusahaan harus
memepersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang
berbeda-beda dari para pembeli.
6) Keputusan tentang waktu pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus melakukan
pembelian. Hal ini akan menyangkut tersedianya uang untuk membeli
suatu produk. Sehinggga perusahaan harus mengatur waktu produksi dan
kegiatan pemasarannya.
7) Keputusan tentang cara pembayaran
Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara
pembayaran produk yang dibeli, apakah secara tunai atau dengan cicilan.
Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan tentang penjual dan
jumlah pembeliannya. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui waktu
produksi dan kegiatan pemasarannya.

Sedangkan menurut Kotler (1997:174), dalam menjalankan niat pembelian,

konsumen dapat membuat 5 sub-keputusan pembelian antara lain:

1) Keputusan merek

2) Keputusan pemasok (penyalur)

3) Keputusan kuantitas

4) Keputusan waktu

5) Keputuan metode pembayaran

Seluruh proses tersebut tidak selalu dilakukan oleh konsumen dalam

pembeliannya. Tidak dilaksanakannya beberapa tahap dari proses tersebut hanya
mungkin terdapat pada pembelian yang bersifat emosional. Jadi keseluruhan proses
hanya dilakukan pada situasi tertentu saja, misalnya pada pembelian pertama, atau

pada pembelian barang yang mempunyai harga tinggi.

—
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1.4.6  Pengaruh Iklan Televisi Terhadap Keputusan dalam Membeli

Periklanan adalah sebuah alat untuk menciptakan komunikasi dua arah antara
penjual dan pembeli. Dilakukan agar keinginan kedua belah pihak dapat terpenuhi
dengan cara vang efektif dan efisien. Selain itu juga merupakan suatu cara komuikasi
yang memerlukan biaya untuk menyampaikan informasi pada suatu penawaran
produk, agar konsumen atau masyarakat mau mencoba merk yang diiklankan.
Dengan iklan diharapkan dapat menciptakan suatu kesan (image) tertentu. Salah satu
media periklanan adalah televisi sebagai media promosi visual yang banyak
disaksikan oleh masyarakat pengguna barang.

Konsumen akan selalu mencoba mencari suatu produk yang mempunyai
kelebihan-kelebithan dari produk lain yang sejenis. Proses pencarian tersebut
dimanfaatkan oleh produsen dengan menunjukkan kelebihan-kelebihan produknya
melalui iklan. Dan iklan tersebut konsumen akan mengetahui manfaat suatu produk
baru, kegunaan lain dari suatu produk, dan kesan yang baik bila ia menggunakan
suatu barang.

Dengan ketertarikan terhadap suatu produk, konsumen akan terlibat dalam
proses pengambilan keputusan. Dimulai dengan melihat, mengetahui kegunaan
produk, mencan dimana penjualnya, mencari informasi-informasi yang berkaitan
dengan produk, membandingkan dengan produk lain atau produk yang telah
dipakainya, memilih produk mana yang paling berguna sesuai dengan fungsi dan
prestise yang akan ditimbulkan oleh produk yang akan dibelinya dan akhirnya
konsumen akan mengambil keputusan dalam pembelian suatu produk tertentu.

Dari proses pengambilan keputusan tersebut, iklan mempunyai fungsi yang
penting untuk mempengaruhi konsumen. Jklan yang baik akan memberikan kesan
(image) tersendirt bagi calon konsumennya, sehingga mempermudah untuk
mengarahkan keputusan calon konsumen dalam pembelian suatu barang atau jasa.

Berdasarkan keterangan diatas dapat ditarik kesimpulan suatu pokok bahwa

pada dasarnya tujuan dari bermacam-macam iklan itu sama yaitu untuk membuat

a—
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kesan (image) dan mempengaruhi masyarakat atau konsumen untuk membell atau

menggunakan merk barang yang diiklankan.

1.5 Model Analisa

Model analisa dalam penelitian ini adalah:

i Variabel Terikat (Y)
Iklan Televisi —_>

1. Komponen Verbal (X1) Keputusan Membeli
2. Komponen Visual (X2)

Gambar 4. Model Analisa
Dalam model analisis tersebut, diketahui adanya pengaruh variabel bebas (X),

yaitu iklan televisi yang terdiri dari dua variabel: yaitu komponen verbal (X1) dan

komponen visual (X2) terhadap variabel terikat (Y), keputusan membeli.

1.6 Hipotesis

Suatu tahapan penting dalam peneletian ilmiah adalah mengemukakan suatu
hipotesis, yang diperlukan untuk mendapatkan hasil kesimpulan yang obyektif.
Hipotesis merupakan suatu kalimat pernyataan yang menyatakan hubungan antara
dua variabel atau lebih yang mencerminkan sebab akibat. Hipotesis akan diuji
kebenarannya setelah diperoleh data-data dilapangan. Kebenaran suatu hipotesis
masih belum dapat dipastikan, sehingga untuk menentukan diterima tidaknya suatu
hipotesis masih diperlukan pembuktian lebih lanjut.

Nazir (1999:182) mendefinisikan hipotesis sebagai:

Pernyataan yang diterima secara sementara sebagai suatu kebenaran

sebagaimana adanya, pada saat fenomena di kenal dan merupakan dasar kerja

serta panduan dalam verifikasi. Hiptesis adalah keterangan sementara dari
hubungan fenomena-fenomena yang kompleks.

—
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Menurut Arikunto (1989:65), ada dua jenis hipotesis dalam penelitian, yaitu:

a. Hipotesis Kerjo atau disebut hipotesis alternatif, disingkat Ha, adalah
hipotesis yang menyatakan adanya hubungan antara variabel X dan variabel
Y atau dengan pen.bedaan dua kelompok.

b. Hipotesis Nol, disingkat Ho. Hipotesis Nol disebut sebagai statistik karena
sering dipakai dalam penelitian yang bersifat statistik, yaitu diuji dengan
penghitungan statistik

Berdasarkan uraian diatas, maka dalam penelitian ini dikemukakan beberapa
hipotesis untuk memperoleh pembuktian kebenarannya atau untuk memeberikan
jawaban sementara dari permasalahan yang ada, yaitu sebagai berikut:

Ho: Hubungan asosiasi iklan televisi swasta berpengaruh tidak signifikan terhadap
keputusan membeii

Ha: Hubungan asosiasi iklan televisi swasta berpengaruh signifikan terhadap

keputusan membeh

1.7 Operasionalisasi Konsep
1.7.1 1klan Televisi (Variabel X)

Iklan televisi merupakan pesan yang ingin disampaikan produsen kepada
konsumen melalui suaiu media (4alam hal ini televisi swasta). Dalam konsep ini iklan
akan diturunkan ke dalam variabel-variabel sebagai berikut:

a. Komponen Verbal (X1): bentuk komunikasi dalam illan televisi swasta yang
dapat didengar. Variabel ini diturunkan ke dalam indikator-indikator :

1) Pilihan kata-kata
Yang dimaksud dengan pilihan kata-kata adalah serangkaian kata-kata yang
digunakan untuk menyampaikan pesan dalam iklan. Pesan yang disampaikan
dengan menggunakan kata-kata yang menarik akan membuat pemirsa mudah
untuk mengingatnya.

2) Musik
Musik yang dimaksud adalah serangkaian musik yang melatarbelakangi iklan

ditelevisi.

[Pr—
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b. Komponen Visual (X2): pengungkapan gagasan atau pesan dalam iklan televisi
yang menggunakan gambar, ilustrasi ;ata warna dan sumber pesan. Variabel
komponen visual ini akan diturunkan kedalam indikator-indikator sebagai berikut:

1) Ilustrasi tata warna
Yang dimaksud dengan ilustrasi tata warna adalah kombinasi warna-warna
produk yang ditayangkan melalui media televisi.

2) Demonstrasi

Yang dimaksud dengan demonstrasi adalah suatu cara (gerakan) dari figur untuk
menjelaskan manfaat, cara kerja dan kehandalan suatu produk yang diiklankan.

3) Figur

Figur yang dimaksud adalah tokoh yang digunakan dalam iklan untuk
mendemonstrasikan suatu produk atau untuk menyampaikan pesan dalam iklan.
Misalnya, iklan deterjen So Klin menggunakan tokoh Titik Puspa dan Jeremie

Thomas.

1.7.2 Keputusan Membeli ( Variabel Y')
Keputusan membeii yang dimaksud dalam penelitian i yaitu pernyataan

konsumen untuk raembeli atau tidak membeli produk deterjen Rinso.

1.8 Metode Penelitian
1.8.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian penjelasan (fZxplanatory
Research), dimana jenis ini adalah digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal
antar variabel-variabel melalui pengujian hipotesa dengan menggunakan data yang
sama (Singanimbun dan Effendi,1995:5). Menggunakan jenis ini karena ingin
menjelaskan hubungan kausal yang terjadi antara variabel-variabel yang ada dengan

melakukan pengujian hipotesis.
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1.8.2  Populasi dan Sampel
a. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian dipilih Perumahan Griya Mangli Indah Kelurahan Mangli
Kecamatan Kaliwates Kabupaten Jember. Alasan pemilihan lokasi ini adalah dengan
pertimbangan bahwa penulis lebih mengenal kondisi masyarakat Perumahan Griya
Manghi Indah karena pernah bertempat tinggal didaerah tersebut selama satu tahun.
Selama waktu tersebut penulis memperoleh informasi bahwa ibu-ibu banyak yang

menggunakan deterjen Rinso untuk mencuci pakaian.

b. Populasi

Populasi adalah jumlah keseluruhan dari unit analisa yang ciri-cirinya akan
diduga (Singarimbun dan Effendi,1995:152). Populasi yang diambil adalah ibu-ibu
RW 05 Perumahan Griya Mangli Indah Kelurakan Mangli Kecamatan Kaliwates
Kabupaten Jember yang pernah melihat iklan Rinso ditelevisi swasta. Televisi swasta
yang dimaksud adalah RCTI, SCTV, INDOSIAR, TPI, AN TEVE, TRANS VTP
METRO TV, LATIVI dan lain-lain kecuali TVRI. Dipilih ibu-ibu karena dalam suatu
keluarga, ibu adalah pemegang keputusan ientang belanja untuk memenuhi

kebutuhan sehari-hari, dalam hal ini produk deterjen Rinso.

c. Sampel

Dalam penelitian ini penarikan sampel didasarkan pada tujuan tertentu. Untuk
mempermudah penelitian dan karena adanya keterbatasan kemarnpuan peneliti baik
dari segi biaya, waktu dan tenaga yang dibutuhkan, maka sampel vang diambil adalah
sebanyak 40 ibu-ibu sebagai responden. Pengambilan sampel s¢jumlah ini karena
disesuaikan dengan teknik analisa data yang menggunakan Chi Kwadrat, dimana
syarat untuk penggunaan teknik analisa Chi Kwadrat tidak boleh digunakan untuk
sampel yang kurang dari 20 (Dajan, 1995: 287).

jP—
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d. Tahap Pengumpylan Pgﬁa .

Pengumpulan  data  dimaksudkan sebagai pencatafan peristiwa  atau
karakteristik dari sebagian atau seluruh elemen populasi. Teknik pengumpuian data
dilakukan dengan beberapa tahap (Hasan, 1997:17), yaitu:

1) Pengamatan (observasi) adalah cara pengumpulan data dengan terjun dan melihat
langsung kelapangan terhadap obyek yang diteliti (populasi).

2) Penelurusan Literatur adalah cara pengumpulan data dengan menggunakan
sebagian atau seluruh data yang telah ada/ laporan data dari peneliti sebelumnya.

3) Penggunaan Kuisioner (angket) adalah cara pengumpulan data dengan
menggunakan daftar pertanyaan (angket) atau daftar isian terhadap obyek yang

diteliti (populast).

¢. Tahap Pengolahan Data

Penulis melakukan pengolahan data dengan langkah-langkah sebagai berikut:
1) Pemeriksaan Data

Hal ini dimaksudkan untuk meneliti kembali data yang telah terkumpul guna
mengetahui apakah data tersebut benar dan dapat segera disiapkan untuk keperluan
proses selanjutnya. Data yang belum lengkap atau belum benar pengisiannya dapat
disisipkan atau menyempurnakannya dengan jalan melakukan pengumpulan data
ulang ke sumber-sumber data yang bersangkutan.
2) Membuat Tabulasi

Dalam penelitian ini pembuatan tabulasi dimaksudkan agar data-data tersebut
lebih mudah dibaca dan dihitung. Adapun cara membuat tabulasi menurut Nazir
(1995:415) adalah dengan memasukkan data-data ke dalam tabel-tabel, dan mengatur

angka-angka sehingga dapat dihitung jumlah kasus ke dalam berbagai kategori.
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f. Analisa Data
Selanjutnya untuk menguji hipotesis hubungan korelasi asosiasi iklan televist
swasta berpengaruh signifikan atau tidak terhadap keputusan membeli dipergunakan

uji Chi Kwadrat dengan tingkat kepercayaan 95 %, dengan rumus seperti yang

diungkapkan oleh Hadi (1987:317) sebagai berikut:

/!r

2 i
keterangan: x° = Chi Kwadrat

ey thos)

f, = frekuensi hasil observasi
1, = frekuensi yang aiharapkan dalam sampel sebagai pencerminan
dari frekuensi yang diharapkan dalam populasi
Adapun cara mengetahui frekuensi yanyg diharapkan ( f,) adalah sebagai
berikut (Hadi, 1987:332):

= -(Eji?\(—ngl , dimana:

T

nk =jumlah kategori

ng = jumlah golongan (sub sampel)

N = jumlah sampel

Untuk mengetahui apakah hasil yang diperoleh adalah signifikan atau tidak,
terlebih dahulu dihitung derajat kebebasannya (dk)=(k-1) (b-1) dengan k= kolom dan
b= baris dan tingkat keyakinan 95 %.

Nilai x*= (k-1) (b-1) dengan tingkat keyakinan 95 % seperti yang lertera
dalam tabel adalah merupakan nilai kritis. Jika nilai x* hasil perhitungan rumus lebih

besar dari nilai kritis. maka Ho akan ditolak. Sebaliknya jika nilai x* dari hasil

perhitungan rumus lebih kecil dari nilai kritis maka Ho akan diterima.
Uji x’menunjukkan adanya pengaruh tanpa memperhitungkan keeratan

hubungan atau besarnya pengaruh. Jika hasil uji x*dimaksudkan untuk mengukur
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tingkat signifikansi dan besarnya pengaruh atau hubungan antara dua variabel maka
perhitungan perlu dilanjutkan dengan uji Koefisien Kontingensi (C), seperti yang

diungkapkan oleh Syani (1995:139) sebagai benkut:

dimana: C= Koefisien Kontingensi
x>~ harga Chi Kwadrat
Koefisien korelasi ini hanya bernilai positif, jadi tidak pernah bernilai negatif.

Koefisien korelasi bersifat positif bergerak antara 0.000 sampai dengan 1,000.

o. Tahap kesimpulan

Penarikan kesimpulan dalam penelitian ini berdasarkan atas data yang
diperolel: dan dianalisa. Untuk mengambil data-data yang telah diolah dengan
menggunakan metode analisis diatas, digunakan metode induksi yaitu suatu cara
pengambilan kesimpulan dari hal-hal yang bersifat khusus ke hal-hal yang bersifat
umum. Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan statistik, maka
penarikan kesimpulannya juga secara statistik pula yang didasarkan pada harga kritis

dalam tabel.

—— -
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II. Gambaran Umum Daerah Penelitian

2.1 Gambaran Umum Daerah Penelitian

Lokasi penelitian berada di Perumahan Griya Mangli Indah Kelurahan Mangli
Kecamatan Kaliwates Kabupaten Jember, tepatnya pada ibu-ibu yang tinggal di
wilayah RW 05, Wilayah RW 05 ini memiliki luas sekitar 4 Ha dan terletak
disebelah barat wilayah Kelurahan Mangli.

Wilayah RW 05 ini1 dibatasi:

a. Sebelah Timur :Kelurahan Mangh

b. Sebelah Barat :Desa Jubung

¢. Sebelah Selatan :Desa Jubung

d. Sebelah Utara ‘RW 04 Perumahan Griya Mangli Indah

Jumlah Penduduk diwilayah RW 05 ini sebanyak 653 orang. Jumlah
penduduk masing-masing RT dapat dilihat pada tabel 2.1 berikut:

Tabel 2. Jumlah Penduduk RW 05 Perumahan Griya Mangli Indah Kelurahan
Mangli Kecamatan Kaliwates Kabupaten Jember Tahun 2002

RT Jumlah
Kepala Keluarga Penduduk .

01 88 192
02 77 152
03 56 128
04 38 107
05 33 74

312 653

Sumber: RW 05 Perumahan Griya Mangli Indah

Pada Tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa wilayah RW 05 ini terdiri dari 312
Kepala Keluarga dengan masing-masing jumlah Kepala Keluarga pada RT 01
sebanyak 88 kepala keluarga, RT 02 sebanyak 77 kepala keluarga, RT 03 sebanyak
56 kepala keluarga, RT 04 sebanyak 58 kepala keluarga dan RT 05 terdiri 33 kepala
keluarga. Sedangkan jumlah penduduk masing-masing RT adalah RT 01 sebanyak
192 orang, RT 02 sebanyak 152 orang, RT 03 sebanyak 128 orang, RT 04 sebanyak
107 orang dan RT 05 sebanyak 74 orang.

38
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Sedangkan komposisi jumlah penduduk pria dan wanita diwilayah RW 05
perumahan Griya Mangli Indah pada tahun 2002 dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3. Komposisi Jumlah Penduduk Pria dan Wanita diwilayah RW 05 Kelurahan
Mangli Kecamatan Kaliwates Kabupaten Jember Tahun 2002

RT Jumlah Total
Pria Wanita

01 105 87 192

02 84 68 152

03 67 61 128

04 58 49 107

05 25 39 74 L
Jumlah 349 3G4 653

Sumber: RW 05 Perumahan Griya Mangli Indah

Dari tabel diatas dapat diketahui komposisi jumlah penduduk pria dan wanita
masing-masing RT. Secara keseluruhan dapat diketahui bahwa jumlah penduduk pria
RW 05 lebih banyak dibanding dengan jumlah penduduk wanita, yaitu 349 penduduk
pria dan 304 penduduk wanita.

2.2 Gambaran Umum PT. Unilever Indonesia

PT. Unilever Indonesia didirikan pada tahun 1973, dalam sebuah badan
dengan status permodalan Penanaman Modal Asing (PMA) dan masyarakat
[ndonesia yang memproduksi dan memasarkan detergent/ food (sabun dan makanan)
dan Elida Gibss (kosmetika). Perusahaan ini merupakan cabang ari rangkaian
Unilever dunia yang berpusat di Loadon (Inggris) dan Rotteram (Belanda). Di
Inonesia mempunyai ua pabrik, yaitu di Surabaya (Ngagel dan Rungkut) serta di
Jakarta (Angke) dengan kantor pusat di Jalan Rasuna Said Kavling B. No. 9 Jakarta.

Untuk mencapai konsumen., PT. Unilever Indonesia dalam onerasionalnya
mendistribusikan produknya melalui distributor yang mampu menyiapkan dan yang
sesuai dengan aturan-aturan yang telah ditetapkan. Darn distributor, kemudian

didistribusikan produknya melalui grosir, supermarket sampai ke toko-toko. Adapun

saluran distribusinya:
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Pabrik/ .
Gudang 1
Distributor
Dan Dealer [
Pengecer Besar
Di Kota
Pengecer Di Pengecer kecil
Desa Di Kota
Konsumen Di Kopsumen
Desa D1 Kota

Gambar 4. Saluran Distribusi PT. Unilever Indonesia Tbk.
Sumber: PT. Tjipta Niaga Jember
PT. Unilever lndonésia dalam memprocuksi barang-barangnya membagi

dalam dua divisi, yaitu divisi I memproduksi detergent/ food (sabun / deterjen),
sedangkan divisi 11 memproduksi Zlida Gibss (kosmetika). Pembagian dari tiap-tiap
divisi adalah:
Divisi [
1. Sabun dan Deterjen

-Rinso Powder

-Omo Biru

-Sunlight Liquid

-Life Boy

-Vim Powder

-Vim Liquid

——
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2. Foods (makanan)

Blue band
Royco

Teh Sariwangi
Marvo

Minyak samin

Divisi I: Elida Gibss (kosmetika)

Pepsodent
Close Up
Brisk
Sunsilk
Clear
Rexona
Citra

Conditioner

41
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III. PENYAJIAN DATA DAN ANALISA DATA

3.1 Deskripsi Umum Responden

Sebelumnya telah dikemukakan bahwa dalam penelitian ini dilaksanakan
dilokasi Perumahan Griya Mangli Indah Kelurahan Mangli Kecamatan Kaliwates
Kabupaten Jember tepatnya pada RW 05 dengan mengambil 40 responden ibu-ibu
sebagai sampel penelitian.

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan beberapa gambaran mengenai
karakteristik umum responden yang dapat diklasifikasikan sebagai berikut:
a. Distribusi Usia Responden

Tabel 4. Distribusi Usia Responden

Usia _ Jumlah Prosentase! %)
< 28 tahun 8 20
29 — 39 tahun 16 40
40 — 50 tahun 10 25
>S50 tahun 6 15
B Jumlah 40 100

Sumber: Hasi: Penelitian
Dari tabel dapat dilihat bahwa usia responden yang paling banyak berkisar
aitara 29 — 39 tahun yaitu 16 orang atau sebanyak 40 %, menyusul usia yang berkisar
antara 40 — 50 tahun sebanyak 10 orang atau sebear 25 %, usia dibawah 28 tahun
sebanyak 8 orang (20 %) dan usia lebih dari 50 tahun sebanyak 6 orang (15 %).
b. Pendidikan Responden

‘Tabel 5 Distribusi Pendidikan Responden

Pendidikan Jumlah Prosentase (%)
SD 4 10
SMP/ SLP 5 I8
SMU/SLTA 11 27,5
Perguruan Tinggi 20 50
~Jumlah e 40 100

Sumber: Hasil Pa.nehtlan
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Tabel 5 menunjukkan distribusi fingkat pendidikan responden. Diketahui
bahwa responden yang Iulus Sekolah Dasar sebanyak 4 orang atau sebesar 10 %,
lulus SLTP sebanyak 5 orang atau sebesar 12,5 %, lulus SLTA sebanyak 11 orang
atau sebesar 27,5 % dan responden yang lulus Perguruan Tinggi sebanyak 20 orang
atau sebesar 50 %.
¢. Pekerjaan Responden

Tabel 6. Distribusi Pekerjaan Responden

Pekerjaan Jumlah Prosentase (%)
PNS 22 55
Pegawai Swasta 9 22.5
Wiraswasta : 6 15
~Lain-lain 3 8
Jumlah 40 100

Sumber: Hasil Penelitian

Pekerjaan responden yang paling banyak adalah PNS dengan jumlah
responden sebanyak 22 orang atau sebesar 55 %, Pegawai Swasta sebanyak 9 orang
atau sebesar 22,5 %, Wiraswasta sebanyak 6 orang atau sebesar 15% dan lain-lain
sebanyak 11 oraag ata:: sebesar 7.5 %.
d. Pendapatan Keluarga Responden

Tabel 7. Pendapatan Keluarga Responden

Pendapatan Jumlah Prosentase (%)
Kurang dari Rp. 500.000 0 0
Antara Rp. 500.000 s/d Rp 1.0C0.000 12 30
Lebih dari Rp. 1.000.000 28 70
~Jumlah 40 100

Sumber: Hasil Penelitian

Dari tabel diatas diketahui bahwa tidak ada yang mempunyai pendapatan
responden kurang dari Rp. 500.000,00, pendapatan antara Rp.500.000,00 sampai
dengan Rp. 1.000.000,00 sebanyak 12 orang atau sebesar 30 % sedangkan
pendapatan diatas Rp. 1.000.000,00 sebanyak 28 orang atau sebesar 70 %,
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2. Merk Deterjen yang Sering Digunakan Responden

Tabel 10. Merk Sabun Deterjen yang Sering Digunakan Responden

Merk sabun deterjen Jumlah Prosntase (%)

Rinso 21 52,5

So Klin 19 47.5

Attack 3 7.5

Daia 2 0.5

Surt 2 0,5

Total 0 0
Lam-lain -~ 3 7,5
“Jumlah 40 100

Sumber: Haéil-ﬁérl_ttlitian

Dapat dijelaskan bahwa produk deterjen Rinso paling sering digunakan
responden. Hal ini dapat dilihat pada tabel 23 diatas, responden yang menggunakan
Rinso sebanyak 21 atau sebesar 52,5 %, So Klin sebanyak 19 responden atau sebesar
475 %, Attack sebanyak 3 responden atau sebesar 7,5 % kemudiar. Daia, Surf
masing-masing sebanyak 2 responden atau sebesar 0.5 %. responden yang
menggunakan merk lain sebanyak 3 atau sebesar 7,5 % dan tidak ada responden yang

menggunakan deterjen Attack.

3.2 Analisa Frekuensi

Analisa frekuensi merupakan hasil data diolah dari tanggapan responden
diperoleh dan hasil penelitian dengan menyebarkan kuisioner (perianyaan) kepada 40
responden sebagai sampel penelitian. Dibawah ini dijelaskan tanggapan dari
responden:

3.2.1 Penilaian Responden terhadap Komponen Iklan Televisi

a. Penilaian Responden terhadap Komponen Verbal Iklan Televisi
I) Penilaian Responden terhadap pilihan kata-kata yang digunakan dalam iklan

televisi produk sabun deterjen merk Rinso
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Tabel 11. Pemlaian Responden terhadap Pilihan Kata-kata dalam lklan Televisi
Produk Deterjen Merk Rinso

Kata-kata Keputusan Membeli Jumlah
~ Membeli Tidak membeli -
Menarik sekali 20 3 23
Menarik 8 3 11
Cukup menarik _ 1 5 6
29 11 40

Sumber: Hasil Penelitian, Gata diolah
2) Penilaian Responden terhadup penggunaan musik dalam iklan televisi produk
deterjen merk Rinso

Tabel 12. Penilaian Responden terhadap Penggunaan Musik dalam Iklan Televisi
Produk Deterjen Merk Rinso

Musik Keputusan Membeli Jumlah
B Membeli Tidak membeli
Menarik sekali 17 2 19
Menarik 12 2 14
Cukup menarik 2 3 Z
31 9 40

Sumber: Hasil Penelitian, data diolah

b. Penilaian Responden terhadap Komponen Visual Iklan Televisi
1) Penilaian Responden terhadap Ilustrasi warna dalam iklan televisi produk deterjen

merk Rinso

Tabel 13. Penilaian Responden terhadap Ilustrasi warna dalam Iklan Televisi Produk
Deterjen Merk Rinso

[lustrasi warna Keputusan Membeli — Jumlah
. Membeli Tidak membeli -
Baik sekali 20 . 5 25
Baik 8 2 10
Cukup baik 0 5 5
28 12 40

Sumber: Hasil Penelitian, data diolah
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2) Penilaian Responden terhadap demonstrasi dalam iklan televisi produk deterjen
merk Rinso

Tabel 14. Penilaian Responden terhadap demonstrasi dalam Iklan Televisi Produk
Deterjen Merk Rinso

Demonstrasi Keputusan Membeli B Jurnlah
Membezli Tidak membeli
Baik sekali 19 3 22
Baik 10 2 12
_Cukup baik 1 o 6
30 10 40

Sumber: Hasil Penelitian, data diolah
3) Penilaian Responden terhadap Figur dalam iklan televisi produk deterjen merk
Rinso

Tabel 15. Penilaian Responden terhadap Figur dalam Iklan Televisi Produk Deterjen

Merk Rinso
Figur Keputusan Me.abeli Jumiah
A Membeli Tidak membeli ey .
Menarik sekali 21 2 23
Menarik 6 3 9
Cukup menarik 2 6 8
29 11 40

Sumber: Hasil Penelitian, data diolah

3.3 Analisa Data

Selanjutnya akan penulis sajikan mengenai analisis data atau matrix pengaruh
antara variabel bebas (dalam nal ini komponen iklan televisi produk deterjen merk
Rinso) terhadap variabel terikat (dalam hal ini keputusan membeli) dengan
menggunakan alat analisis Chi Kuadrat beserta pembahasannya.

Penyajian tabel silang hasil penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
hipotesis yang penulis ajukan pada bab I, apakah nantinya diterima atau ditolak
berdasarkan derajat kebebasannya sebesar 5 % (0,05).

Bertolak pada nengertian hipotesis yang telah penulis uraikan pada bab |

bahwa hipotesis adalah dugaan bersifat sementara yang kebenarannya masih perlu
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dilakukan pengujian sebagai pembuktian dari hipotesis yang penulis ajukan sehingga

dapat diketahui ada tidaknya pengaruh antara varaibel bebas terhadap variabel terikat.
Variabel-variabel yang akan dianalisis dalam uji korelasi adalah scbagal

berikut:

3.3.1 Pengaruh Komponen Verbal Iklan Televisi Deterjen Rinso Terhadap

Keputusan Membeli

Tabel 16. Tabel kerja kata-kata yang digunakan dalam klan televisi deterjen Rinso

Kata-kata %Ei‘ggz‘]‘" Fo Fh to-Fh (Fo-Fh) ﬂ—:‘—’ﬁlﬂ‘l
Menarik Sekali Membeli 20 16.7 3.3 10.89 0.652
Tidak Membeli 3 6.3 -3.3 10.89 1.729
Menarik Membeli 8 79 0.1 0.01 0.001
Tidak Membeli 3 3.1 -0.1 0.01 0.003
Cukup menarik Membeli 1 44 -3.4 11.56 2.627
Tidak Membeli 5 1.6 34 11.56 T8
Jumlah 40 40 0 12.237

Sumber: Hasil penelitian, data diolah

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 16 diperoleh nilai Chi Kuadrat { x*)
sebesar 12,237, selanjutnya nilai Chi Kuadrat tersebut kemudian dikonsultasikan
pada tabel nilai Chi Kuadrat untuk tingkat keyakinan 95 % (o= 5 %) dan derajat
kebebasan df = (b-1) (k-1) dengan b= 2 dan k= 6 dimana b adalah jumlah baris dan k
adalah jumlah kolom sehingga df= (2-1) (6-1) = 5. Dalam hal ini taraf nyata 5 %
maka daerah penerimaan pada tabel Chi Kuadrat menunjukkan 11,070. Ini berarti
nilai x° hitung lebih besar dari nilai x° tabel (x* hitung > x° tabel), sehingga X
hitung berarti berada didaerah penolakan, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan
hipotesis kerja (Ha) diterima. Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan asosiasi
kata-kata iklan televisi deterjen Rinso berpengaruh signifikan terhadap keputusan

membeli

Untuk mencari hubungan tersebut mempunyai korelasi atau tidak, dapat dicari

dengan rumus koefisien kontingensi (C), yaitu:
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= 0,483
Koefisien kontingensi yang diperoleh adalah sebesar 0,483. Hal ini berarti terdapat
korelasi pengaruh kata-kata dalam iklan televisi produk deterjen Rinso terhadap
keputusan membeli

Tabe! 17. Tabel kerja musik yang digunakan dalam iklan televisi deterjen Rinso

2
Musik Kepulusan gy Fh Fo-Fh (Fo- Fhy LE"T,P’—
Menarik Sekali Membeli 17 147 23 529 0.360
Tidak Membel 2 453 -2.3 5.29 1.230
Menarik Membeli 12 109 1.1 1.21 0.111
Tidak Membeli 2 31 -1.1 121 0.390
Cukup menarik Membeli 2 5.4 -3.4 11.56 2.141
Tidak Membeli 5 1.6 34 11.56 7.223
Jumlah 40 40 0 11.457

Sumber: Hasil penelitian, data diolah

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 17 diperoleh nilai Chi Kuadrat (x%)
sebesar 11,457, selanjutnya nilai Chi Kuadrat tersebut kemudian dikonsultasikan
pada tabel nilai Chi Kuadrat untk tingkat keyakinan 95 % (a= 5 %) dan derajat
kebebasan df = (b-1) (k-1) dengan b= 2 dan k= 6 dimana b adalah jumlah baris dan k
adalah jumlah kolom sehingga df= (2-1) (6-1) = 5. Dalam hal ini taraf nyata 5 %
maka daerah penerimaan pada tabel Chi Kuadrat menunjukkan 11,070. Ini berarti
nilai x> hitung lebih besar dari nilai x”tabel (x”hitung >x” tabel), sehingga x°
hitung berarti berada didaerah penolakan, maka hinotesis nol (Ho) ditolak dan

hipotesis kerja (Ha) diterima. Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan asosiasi
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musik dalam iklan televisi deterjen Rinsg berpengaruh signifikan terhadap keputusan
membeli

Untuk mencari hubungan tersebut mempunyai korelasi atau tidak, dapat dican

dengan rumus koefisien kontingensi (C), yaitu:

2

X
X +N

_ [ 1457
11457 + 40

=40,223

C =

=0,472
Koefisien kontingensi yang diperoleh adalah sebesar 0,472. Hal ini berarti terdapat

korelasi pengaruh musik dalam iklan televisi produk deterjen Rinso terhadap

keputusan membeli.

3.3.2 Pengaruh Komponen Visual Iklan Televisi Deterjen Rinso Terhadap

Keputusan Membeli

Tabel 18. Tabel kerja ilustrasi warna yang digunakan dalam iklan televisi deterjen
Rinso

- . TR
Warna ﬁg:ﬁg;‘:’ Fo Fh Fo-Fh (Fo-Fhy %‘l
Baik Sekali Membeli 20 123 2.5 6.25 0.357
Tidak Membeli 5 7.5 -2.5 6.25 0.833
Baik Membeli 8 7 1 1 0.143
‘11idak Membeli ;. 3 -1 1 0.333
Cukup Baik Membeli 0 3.5 -3.5 12.25 3 500
Tidak Membeli 5 1.5 = 12.25 8.167
Jumlah 40 40 0 13,333

Sumber: Hasil penelitian, data diolah

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 18 diperoleh nilai Chi Kuadrat (x*)
schesar 13,333, selanjutnya nilai Chi Kuadrat tersebut kemudian dikonsultasikan

pada tabel nilai Chi Kuadrat untuk tingkat keyakinan 95 % (o= 5 %) dan derajat
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kebebasan df = (b-1) (k-1) dengan b= 2 dan k= 6 dimana b adalah jumlah baris dan k
adalah jumlah kolom sehingga df= (2-1) (6-1) = 5. Dalam hal ini taraf nyata 5 %
maka daerah penerimaan pada tabel Chi Kuadrat menunjukkan 11,070. Ini berarti
nilai x* hitung lebih besar dari nilai x*tabel (x* hitung > x” tabel), sehingga x’
hitung berarti berada didaerah penolakan, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan
hipotesis kerja (Ha) diterima. Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan asosiasi
warna dalam iklan televisi deterjen Rinso berpengaruh signifikan terhadap keputusan
membeli.

Untuk mencari hubungan tersebut mempunyai korelasi atau tidak, dapat dicari

dengan rumus koetisien korntingensi (C), yaitu:

2
X

C = -
X+ N

" 13,333
13,333+ 40
- V335
= 0,499
Kocefisien kontingensi yang diperoleh adalah sebesar 0,499. Hal ini berarti terdapat
korelasi pengaruh warna dalam iklan televisi produk deterjen Rinso terhadap
keputusan membeli

Tabel 19. Tabel demonstrasi yang ditampilkan dalam iklan televisi deterjen Rinso

Demonstrasi }ijcpzjgzz;n Fo Fh Fo-Fh (Fo-Fh) @I;If 3
Baik Sekali Membeli 19 16.5 2.5 6.25 (0.379
Tidak Membeli 3 5.5 -2.5 6.25 1.136

Baik Membeli 10 9 1 1 0.111
Tidak Membeli 2 3 -1 1 0.333

Cukup Baik Membeli 1 4.5 -3.5 12.25 2722
Tidak Membeli 5 1.8 3.5 12.25 8.167
Jumlah 40 40 0 12.848

Sumber: Hasil penelitian, data diolah
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Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 19 diperoleh nilai Chi Kuadrat (x*)

scbesar 12,848, selanjutnya nilai Chi Kuadrat tersebut kemudian dikonsultasikan

pada tabel nilai Chi Kuadrat untuk tingkat keyakinan 95 % (= 5 %) dan derajat

kebebasan df = (b-1) (k-1) dengan b= 7 dan k= 6 dimana b adalah jumlah baris dan k
adalah jumlah kolom sehingga df= (2-1) (6-1) = 5. Dalam hal ini taraf nyata 5 %
maka daerah penerimean pada tabel Chi Kuadrat menunjukkan 11,070. Ini berarti

nilai x° hitung lebih besar dari nilai x° tabel ( x* hitung > x> tabel), sehingga x*
hitung berarti berada didaerah penolakan, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan
hipotesis kerja (Ha) diterima. Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan asosiasi
demonstrasi dalam iklan televisi deterjen Rinso berpengaruh signifikan terhadap
keputusan membeli.

Untuk mencari hubungan tersebut mempunyai korelasi atau tidak, dapat dicari

dengan rumus koefisien kontingensi (C), yaitu:

2
X

C =4|—
X+ N

_ [12.999
12,848 +40

Koefisien kontingensi yang diperoleh adalah sebesar 0,492. Hal ini berarti terdapat
korelasi pengarun demonstrasi dalam iklan televisi produk deterjen Rinso terhadap

keputusan membeli

—
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Tabel 20. Tabel figur yang digunakan dalam iklan televisi deterjen Rinso

hn
(OS]

F7 =RV
Figur B;EE:EZ?:’ Fo Fh Fo-Fh (Fo-Fh) (F—"Fhﬂ)—
Menarik Sekali Membeli 21 16.7 43 18.49 1.107
Tidak Membeli 2 6.3 43 1€.49 2.935
Menarik Membeli 6 6.5 -0.5 0.25 0.038
Tidak Membeli 3 2.5 0.5 0.25 0.100
Cukup menarik Membeli 2 5.8 -3.8 14.44 2.490
Tidak Membeli 6 2.2 38 14.44 6.564
Jumlah 40 40 0 13.234

Sumber; Hasil penelitian, data diolah

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 20 diperoleh nilai Chi Kuadrat (x?)

sebesar 13,324, selanjutnya nilai Chi Kuadrat tersebut kemudian dikonsultasikan

pada tabel nilai Chi Kuadrat untuk tingkat keyakinan 95 % (o= 5 %) dan derajat
kebebasan df = (b-1) (k-1) dengan b= 2 dan k= 6 dimana b adalah jumlah baris dan k
adaleh jumlah kolom sehingga df= (2-1) (6-1) = 5. Dalam hal ini taraf nyata 5 %

maka daerah penerimaan pada tabel Chi Kuadrat menunjukkan 11,070. Ini berarti

nilai x° hitung lebih dari nilai x*tabel (x? hitung > x? tabel), sehingga x° hitung

berarti berada didaerah penolakan, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis

kerja (Ha) diterima. Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan asosiasi figur dalam

iklan televisi deterjen Rinso berpengaruh signifikan terhadap keputusan membeli,

Untuk mencari hubungan tersebut mempunyai korelasi atau tidak, dapat dicari

dengan rumus koefisien kontingensi (C), vyaitu:

3 } e
= -
X+ N

13,324

—_——

13,324 + 40

o
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Koefisien kontingensi yang diperoleh adalah sebesar 0,499. Hal ini berarti terdapat
korelasi pengaruh figur dalam iklan televisi produk deterjen Rinso terhadap
keputusan membeli

Tabel 21. Tabel komponen Verbal lklan Televisi Deterjen Rinso

-
Komponen Verbal Iﬁg’:ﬁ:iﬂ Fo Fh Fo-Fh (Fo- Fh)2 e FhFh
Kata- Menarik  Membeli 20 173 2.7 7.29 0.421
kata Sekali
Tidak Membeni 2 5.7 -2.7 7.29 1.279
Menarik  Membeli 8 8.3 -0.3 0.09 0.011
Tidak Membeli 3 # 0.3 0.09 0.033
Cukup Membeli 1 4.5 -3.5 12.23 2.722
menarik
Tidak Membeli 5 e 35 12:25 8.167
Musik  Menarik  Membeli 17 143 a7 5.29 0.36
Sekali
Tidak Membeli 2 4.7 2.7 5.29 125
Menaritk  Membeli 12 15 13 1.21 0.111
Tidak Membeli 2 3.5 -1.5 1.21 0.39
Cukup Membeli 2 83 -3.3 11.56 2.141
menarik
Tidak Membeli 5 1.7 3.3 11.56 7.225
Jumlah 80 80 0 24.090

Sumber: Hasil penelitian, data diolah

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 21 diperoleh nilai Chi Kuadrat (x°)
scbesar 24,070, selanjuinya nilai Chi Kuadrat tersebut kemudian dikonsuitasikan
pada tabel nilai Chi Kuadrat untuk tingkat keyakinan 95 % (o= 5 %) dan derajat
kebebasan df = (b-1) (k-1) dengan b= 2 dan k= 12 dimana b adalah jumlah baris dan
k adalah jumlah kolom sehingga df= (2-1) (12-1) = 11. Dalam hal ini taraf nyata 5 %
maka daerah penerimaan pada tabel Chi Kuadrat menunjukkan 19,675. Ini berarti
nilai x° hitung lebih dari nilai x*tabel (x”hitung > x* tabel), schingga x* hitung
berarti berada didaerah penolakan, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis

kerja (Ha) diterima. Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan asosiasi kemponen

S



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

verbal iklan televisi deterjen Rinso berpengaruh signifikan terhadap keputusan
membeli.
Untuk mencari hubungan tersebut mempunyai korelasi atau tidak, dapat dicari

dengan rumus koefisien kontingensi (C), yaitu:

.2 oY
(i e o= 249 o3  c=0481
X+ N 24,070 + 40

Koefisien kontingensi yang diperoleh adalah sebesar 0.481. Hal ini berarti terdapat
korelasi pengaruh komponen verbal iklan televisi produk deterjen Rinso terhadap
keputusan membeli

Tabel 22. Tabel kerja komponen Visual Iklan Televisi Deterjen Rinso

i . Keputusan : , (Fo-Fh :
Komponen Visual S bl Fo Fh Fo-Fh (Fo-Fh) Fh
Warna Baik Sekali Membeli 20 181 1.9 3.61 0.199

Tidak Memoeli 5 6.9 -1.9 3.61 0.523
Baik Membeli 8 73 0.7 0.49 0.067
Tidak Membeli 2 2.7 -0.7 0.49 0.181
Cukup Baitk Membeli g 36 -3.6 12.96 3.600
¥ Tidak Membeli 5 14 3.6 12.96 9.257
Demon- Baik Sekali Membeli 19 159 5.1 9.61 0.604
strasi Tidak Membeli 3 6.1 -3.1 9.61 1.575
Baik Membeli 10 /84 1.3 1.69 0.194
Tidak Membeli 2 3.3 -1.3 1.69 0.512
Cukup Baik Membeli 1 4.4 -3.4 11.56 2.627
) Tidak Membeli 5 1.6 3.4 11.56 7.225
Figur  Menarik Membeli 21 167 4.3 18.49 1.107
Sekali
Tidak Membeli 2 6.3 4.3 18.49 2.935
Menarik Membeli 6 65 -0.5 0.25 0.038
Tidak Membeli 3 2.5 0.5 0.25 0.100
Cukup Membeli 2 5.8 -3.8 14.44 2.490
menarik
Tidak Membeli 6 2.2 3.8 14.44 6.564

Jumlah 120 120 0 39.801
Sumber: Hasil penelitian, data diolah

——
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Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 22 diperoleh niiai Chi Kuadrat {(x*)
sebesar 39,081, selanjutnya nilai Chi Kuadrat tersebut kemudian dikonsultasikan
pada tabel nilai Chi Kuadrat untuk tingkat keyakinan 95 % (o= 5 %) dan derajat
kebebdsan df = (b-1) (k-1) dengan b= 2 dan k= 18 dimana b adalah jumlah baris dan
k adalah jumlah kolom sehingga df= (2-1) (18-1) = 17. Dalam hal ini taraf nyata 5 %
maka daerah penerimaan pada tabel Chi Kuadrat menunjukkan 27,587 Ini berarti
nilai x° hitung lebih dari nilai x”tabel (xhitung > x” tabel), sehingga x* hitung
berarti berada didaerah penolakan, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis
kerja (Ha) diterima. Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan asosias1 komponen
visual iklan televisi deterjen Rinso berpengaruh signifikan terhadap keputusan
membeli.

Untuk mencari hubungan tersebut mempunyai korelasi atau tidak, dapat dicari
dengan rumus koefisien kontingensi (C), yaitu:

2

£
X+ N

oo [ 39081
39,081+ 40

C =245

C= 0,495

Koefisien kontingensi yang diperoleh adalah sebesar 0,495. Hal ini berarti terdapat

(=

korelasi pengaruh komponen visual iklan televisi produk deterjen Rinso terhadap

keputusan membeli
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3.3.3 Pengaruh Iklan Televisi Deterjen Rinso Terhadap Keputusan Membeli

Tabel 23. Tabel kerja iklan Televisi Deterjen Rinso

Komponen Iklan Televisi SSpIpaED Fo Fh Fo-Fh (Fo-Fh) (Fo - Fh)
membeli Fh

Kata-kata Menarik sekali Membeli 20 169 3.1 9.61 0.569
Tidak Membeli 3 6.1  -3.1 9.61 1.575

Menarik Membeli g 81 -0.1 0.01 0.001

Tidak Membeli 3 2.9 0.1 0.01 0.003

Cukup menarik  Membeli 1 44 34 11.56 2.627

Tidak Membeli 5 1.6 34 11.56 7.225

Musik  Menarik sekali  Membeli 17 129 3.1 9.61 0.36

Tidak Membeli 2 5.1 -3.1 9.61 1.23

Menarik Membeli 12,163 A7 2.89 0.111

Tidak Membeli 2 3.7 -1.7 2.89 0.39

Cukup menarik Membeli 2,082 32 10.24 2.141

—— Tidak Membeli 5 1.8 32 10.24 7.225
Warna  Baik sekali Membeli 20 184 1.6 2.36 0.139
Tidak Membeli 5 6.6 -1.6 2.56 0.388

Baik Membeli 8 74 06 0.36 0.049

Tidak Membeli 2 26 -0.6 0.36 0.138

Cukup Baik Membeli 0 37 37 13.69 3.700
- Tidak Membeli 5 1.3 3.7 13.69 10.531
Demons Baik sekali Membeli 19 162 2.8 7.84 0.484
trasi Tidak Membeli 3 58 -2.8 7.84 1.352
Baik Membeli 10 88 1.2 1.44 0.164

Tidak Membeli 2 32 -1.2 1.44 0.450

Cukup Baik Membeli 1 44 34 11.56 2.627

— Tidak Membeli 5 16 34 11.56 7.225
Figur Menarik sekali Membeli 21 169 4.1 16.81 0.995
Tidak Membeli 2 6.1 4.1 16.81 2.756

Menarik Membeli 6 66 -06 0.36 0.055

Tidak Membeli 3 24 0.6 0.36 0.150

Cukup menarik Membeli 20 59 " -39 15.21 2.578

Tidak Membeli 6 2.1 3.9 1521 7.243
Jumlah 200 200 0 64.480

Sumber: Hasil penelitian, data diolah

sebesar 64,480, selanjutnya nilai Chi Kuadrat tersebut kemudian dikonsuitasikan

pada tabel nilai Chi Kuadrat untuk tingkat keyakinan 95 % (o= 5 %) dan derajat

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 23 diperoleh nilai Chi Kuadrat (x%)

—
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kebebasan df = (b-1) (k-1) dengan b= 2 dan k= 30 dimana b adalah jumlah baris dan
k adalah jumlah kolom sehingga df= (2-1.) (30-1) =29 Dalam hal ini taraf nyata 5 %
maka daerah penerimaan pada tabel Chi Kuadrat menunjukkan 42,557, Im beraru
nilai x> hitung lebih dari nilai x*tabel (x° hitung > x*tabel), sehingga x° hitung
berarti berada didaerah penolakan, maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis
kerja (Ha) diterima. Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan asosiasi iklan
televisi deterjen Rinso berpengaruh signifikan terhadap keputusan membeli.

Untuk mencari hubungan tersebut mempunyai korelasi atau tidak, dapat dicari
dengan rumus koetisien kentingensi (C), yaitu:

~

X
C =l
x +N

oo [ 64480
64,480 + 40
C =244

C=0.494

Koefisien kontingensi yang diperoleh adalah sebesar 0,494. Hal ini berarti terdapat

korelasi pengaruh iklan televisi produk deterjen Rinso terhadap keputusan membeli

P
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PENGARUH IKLAN TELEVISI PRODUK DETERJEN MERK RINSO
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELI AN

Suatu Kajian Pada Ibu-ibu Perumahan Griya Mangli Indah Kabupaten Jember

e —— e R e ———————————

I. Identitas Peneliti
Nama - Hadi Nur lhsanto
NIM : 200-2313
Program Studi : Administrasi Niaga
Jurusan - [Imu Administrasi
Fakultas - Ilmu Sosial dan I[lmu Politik

II. Pengantar

Kepada
afit dbu .0 . &
di Jember

Berkaitan dengan penulisan skripsi sebagai tugas akhir studi saya, yang
berjudul “Pengaruh Iklan Televisi Produk Deterjen Merk Rinso Terhadap Keputusan
Pembelian”, maka saya bermaksud mengadakan penelitian pada Ibu-ibu yang tinggal
di RW V Perumahan Griya Mangli Indah Kabupaten Jember.

Untuk itu saya memohon bantuan Ibu-ibu untuitk memberikan jawaban atas
pertanyaan yang tersedia sesuai dengan kenyataan yang ada. Jawaban tersebut akan
menentukan keberhasilan dan validitas sebuah penelitian. dalam hal ini penulis akan
menjaga kerahasian data yang Ibu-ibu berikan .

Demikian atas kerjasamanya saya sampaikan terima kasih.

Hormat saya,

Hadi Nur lhsanto

jpr—
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A.

(W]

(VS

B.

_I\J

(09

h

Identitas Responden .
No. Responden :_ ( dusi oleh peneliti)
Nama d
Usia © tahun
Pendidikan terakhir Anda:
a. SD b. SMP c. SMA d. Perguruan Tinggi
Pekerjaan Anda:
a. PNS b.Pegawai Swasta c.Wiraswasta
d.Lain-lain(sebutkan) ....................
Penghasilan keluarga dalam satu bulan (rupiah):
a. kurang dari 500.000 b..antara 500.000-1.000.000 c¢. diatas 1.000.000
Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda silang (X) pada

jawaban yang Anda berikan:

Media informasi yang sering Anda gunakan

a. media cetak (koran, majalah, tabloid)

b. media audio (radio)

¢. media visual (televisi)

Berapa lama Anda menonton televisi dalam satu hari?

a. kurang dari 3 jam b. antara 3 -5 jam c. lebih dari 5 jam
Merk deterjen apakah yang sering Anda gunakan setiap hari?
a. Rinso b. So Klin c. Attack

d. Daia e. Surf f. Merk lain

Apakah Anda mengenal produk Rinso?

a. Ya b. Tidak

Jika ya, dariinana /inda menoenal produk tersebut?

a. Salesman b. Teman, saudara, tetangga

c. Iklan Televisi (sebutkan TV swasta atau TVRI).................... ...
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C. Komponen Iklan Televisi
1. Komponen Verbal Iklan Televisi
1.1.a Bagaimana menurut pendapat Anda tentang rangkaian kata-kata yang
digunakan dalam iklan deterjen Rinso di televisi swasta?
a. Menarnk sekali
b. Menarik
¢. Cukup menarik
1...b  Berdasarkan penilaian Anda diatas, apakah rangkaian kata-kata dalam iklan
deterjen Rinso menentukan Anda untuk membeli produk tersebut ?
a Membeli
b. Tidak membeli
l.2.a Bagaimana menurut pendapat Anda tentang musik yang digunakan dalam
iklan deterjen Rinso di televisi swasta?
a. Menarik sekali
b. Menarik
c. Cukup menarik
1.2.b  Berdasarkan penilaian Anda diatas, apakah musik dalam iklan deterjen Rinso
menentukan Anda untuk membeli produk tersebut ?
a. Membeli
b. Tidak membeli
2. Komponen Visual Iklan Televisi
2.1.2 Bagaimana menurut pendapat Anda tentang kombinasi warna  vang
digurakan dalam iklan deterjen Rinso di televisi swasta?
a. Baik sekali
b. Baik
¢. Cukup baik

P
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[Se]

1.b

o
fd
o

22b

23a

Berdasarkan penilaian Anda diatas, apakah kombinasi warna dalam iklan
deterjen Rinso menentukan Anda untuk membeli produk tersebut ?

a. Membeli
b. Tidak membeli

Bagaimana menurut pendapat Anda tentang demonstrasi dalam iklan deterjen
Rinso di televisi swasta?

a. Baik sekali

b. Baik

c. Cukup baik

Berdasarkan penilaian Anda diatas, apakah demonstrasi dalam iklan deterjen
Rinso menentukan Anda untuk membeli produk tersebut ?

a. Membeli

b. Tidak membeli

Bagaimana menurut pendapat Anda tentang figur dalam iklan deterjen Rinsc
di televisi swasta?

a. Menarik sekali

b. Menarik

c. Cukup menarik

Berdasarkan penilaian Anda diatas, apakah figure dalam iklan deterjer: Rinso
menentukan Anda untuk membeli produk tersebut ?

a. Membeli

b. Tidak membeli

—
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TABEL NILAI-NILAI CHI KUADRAT

Taraf signifikansi

dk | — |
50% | 30% | 20% | 10% = 5%. | 1%
1 0.455 | 1,074 ' 1642 2706 3481 £635
2 0.139 1 2.408 3.219 3605 5591 ! 9210
3 2,366 a 3665! 4642 6251 TB15| 11341
4 3357, 4878 5989 7779 9488 13.277
5 4351  6.064 72891 923 i 11.070 [ 15,086
! ;
6 53480, 7951 8.558 © 10.645' 125921 16.812
7 6.346 8.383 9.803 12.017 | 14017 | 18475
8 7344 . 9524, 110301 13,362 | 15507 | 20,090
9 83431 10656 | 12,242 ! 14684| 16,919 ’ 21,666
10 9,342 : 11,781 ! 13442 | 15987 18.307; 23.209
A1 10.341 12.899 14,631 17.275 19675 24725
12 11.340 14.011 15.812 18.549 . 21,026 . 26.217
13 12.340 15.19 16.985 19,812 22368 27.688
14 13,332 16.222 18.151 21.064 ! 23685 | 29.141
15| 14.339 17.322 19.311 22,307 24996 | 30,578
16 15338 | 18.418  20.465 - 23.542 26,2958 | 32,000
17 16,337 19,511 21615 . 24785 27587 | 33,409
18 17.338 | 20.601 22,760+ 26,028 | 28,869 ' 34805
19 18.338 | 21689 ¢ 23900 27271 ! 30.144! 36,191
20 19.337 ' 22,775 25038 28514 31410! 37,566
21 20.337 © 23.858 26,171 29.615 32,671 28,932
22 21.337 24.939 27.201 30.812 33,924 | 40,289
23| 22,337 26.018  28.429 32,007 . 35172 ! 41638
24 | 23337 27096 29,553 ' 33,194 35415| 42980
25| 24337! 28172 30675 2343821 37.652| 44314
26| 25336' 29246  31.795 35563 ' 28,385 | 45,642 |
2 26.336 .« 30.319 32,912 °  36.741 40,113 | 46,963
28| 27.336 . 31.391 34,027 37.916 | 41337 | 48,278
29 | 28.336 | 32.461 35,139 39.087 42,557 | 49,588
30| 29.336| 33530 36.250; 40,256 ' 43775 50,892
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Nomor

Lampiran

Perihal

Kepada

DEPARTEMEN PENDIDIKAN NASIONAL
UNIVERSITAS JEMBER

LEMBAGA PENELITIAN

Alamat : JI. Kalimantan No. 37 Telp. (0331) 337818, 339385 Fax. (0331) 337818 Jember 68121
E-mail : lemlit_unej @ jember.telkom.net.id

:152%/J25.3.1/PL.5/2002 17 Mei 2002

: Permohonan ljin melaksanakan

Penelitian

------ s ————

: Yth. Kepala Badan Kesatuan Bangsa

Dan Perlindungan Masyarakat
Pemerintah Kabupaten Jember
di -

JEMBER.

Menunjuk surat pengantar dari Fakultas llmu Sosial Dan limu Politik Universitas
Jember No. 1632/J25.1.2/PL.5/2002 tanggal 16 Mei 2002, perihal ijin penelitian
mahasiswa :

Nama / NIM : HADI NUR IHSANTO / 2000-2313
Fakultas/Jurusan : limu Sosial Dan limu Politik / ADNI (Ekstensi)
Alamat : Kebonsari Sabrang Ambulu - Jember.

Judul Penelitian  : Pengaruh lklan Sabun Deterjen Merk Rinso Di Televisi
Terhadapa Keputusan Pembelian ( Suatu Kajian Pada
Ibu-ibu Perumahan Griya Mangli Indah Jember).

Lokasi : Perumahan Griya Mangli Indah Jember.

Lama Penelitian  : 2 (dua) bulan.

Maka kami mohon dengan hormat bantuan serta perkenan saudara untuk
memberikan ijin kepada mahasiswa bersangkutan dalam melaksanakan
kegiatan penelitian sesuai dengan judul di atas.

Demikian atas kerjasama dan bantuan saudara disampaikan terima kasih.

Tembusan Kepada Yth. ;

:
2.

Sdr. Dekan Fakultas llimu Sosial Dan ilmu Politik
Universitas Jember

Mahasiswa ybs.
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PEMERINTAH KABUPATEN JEMBE
BADAN KESATUAN BANGSA DAN LINMAS

Ji. Letjen. S. Parman no. 89 & (0331) 337833 - Jember

Jember, 21 Mei 2002,

Kepada
Nomor $072/312/436.46/2002. Yth. Sdr. Camat Kaliwatcs
Siai ; Peniing. di -
_AmMpIran - KATTWATES
erinal : Ijin Penelitian,

Memperhatikan surat dari Ketua Lembaga Penelitian Univ. Jember, tanggal 17
Mci 2002 Nomor - 523/125.3.1/1'L.5/2002, perihal permohonan {jin ponclitian.

Apabila tidak mengganggu kewenangan dan ketentuan yang berlaku di lingkungan
instansi saudara, maka demi kelancaran serta kemudahan dalam pelaksanaan penclitian
dimakeud diminta kepada candara unmuk memberikan bantuan berupa dara / keterangan
scperiunya  kepada ¢

Nama : HADI NUR THSANTO /2000-2313

Alamal - KERONSARI SARRANG AMBLILU -IEMBER

’ckurjaan - MTTS. TAR. TIATT SOSTAT. DAN .MU POLITIK UNTV. JTIMTIER
Keperluan : PTINTILITTAN DDATLAM RANG .KA MDUNYTISTN SKRTPST

Judul : PENGARUH KLAN SABUN DETERJEN MERK RINSO DI TELEVISI

TERHADAI’ EEPUTUSAN PEMBELIAN ( SUATU KAJIAN PADA IBU-IBU
PERUMAHAN GRIYA MANGLL INDAH JEMBER).
aktu L OTCHL. 21 MELZO02 S/ 21 QU1 2002,
Peserta L.

Demikian atas bantan dan kerjasamanya disampaikan torima kasih

ESATUAN BANGSA DAN LINMAS
*EA IN JEMBLR

LAjiar -"trat\,g:a dan 11AM

\

Penata Tk. 1
NIP, 130 805 317

crabusan ; Kepada Yth

|, Sdr. Ka. BAKESBANG dan LINMAS Kab. Jember,
.8dr. Rektor Tintv. Jember:

3.5di. Mahasiswa ybs,

o
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PEMERINTAH KABUPATEN JEMBER

KECAMATAN KALIWATES
JI. Hayam Wuruk No. 167. Telp. 487741

JEMEER
Jember 22 Me1 2002
1y
Nomor : 072/ 7 /436.535/2001 Kepada
Siifat : Segera ‘ Yth. Sdr. Lurah Mangli
Lampiran -
Perihal : Surat Pengantar Penelitian di -
------- -—-- ---- JEMBER
Berdasarkan surat Badan Kesatuan Bangsa Kabupaten
Jember tanggal 21 Meil 2002 nomor : 072/312/436.46/2002, perihal
tersebut pada pokok surat, bersama ini dengan hormat diminta Sandara
untuk membantu memberikan Data / Keterangan yang diperlukan oleh :
Nama : HADI NUR IHSANTO / 2000 - 2313
Alamat : KEBONSARI SABRANG AMBULU JEMBER
Pekerjaan : MAHASISWA
Keperluan . PPENELITIAN
Judul : PENGARUH IKLAN SABUN DETERJEN
MERK RINSO DI TELEVISI TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN ( SUATU
KAJIAN FPADA [BU-IBU PERUMAHAN
GRIYA MANGLI INDAH JEMBER )
Waktu - TGL. 21 MEIl 2002 s/d 21 JULI 2002
Demikian untuk menjadikan perhatian.
AMAT KALIW. S
(M _SUMANTRI Msi
Pembina
Tambusan : Yth. Nip. 010 089 513

Sdr. Kepala Bakesbang & Inmas

Kab. Jember

preee—
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PEMERINTAR - KABUPATEN | JEMBER
KECAMATAN KALIWATES
KELURAHAN MANOLI

Jalan Otto Iskandardinata Nomor.84 Telepon 422439 Mangli 68136

Jember, 23 Mei 2002

Nomor s 072/ & ,/3436+535401/2002 Kepada

Sifat $ Penting Ythe Sdre Ketua RWe. V
Lampiran ] = Perume COriya Mangli Indah
Perihal 1+ Surat Pengantar Penelitian, M =

JEMBER

Berdassarkan surat Camat Kaliwates tertanggal 22 Mei 2002
Nomoro0T2/418/4364535/2002 peribal tersebut pada pokok surat, ber
gama ini dimohon dengan hormat agar Saudara membantu memberikan =
Data/ Keterangan yang diperlukan oleh

HNama
Alanmat
Peker jaan
Keperluan
Judul

Waktu

HADI NUR IHSANWTO

Kebonsari Sabrangy, Keoe. Ambulu, Kabo Jembere
Mehasisva

Penelitian

Pengaruh Iklan Sabun Deterjen Merke Rinso di-
Televisi Terhadap Keputusan Pembelian ( suatu=
Kajian pada Ibu=ibu Perume Oriya Mangli Indah)
Tanggal 21 Mei s/d 21 Juli 2002,

Demikian untuk menjadikan perhatian dan ates kerjaseama =~
nya disempaikan terima kasih,

TEMBUSAN : Disampaikan Kepada Yth 3

1. 8dre CAMAT KALIWATES

2. Sdre Kepala Lingkungan Wonosari
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RUKUN WARGA /RW. 05 GRIYA MANGLI INDAH

LINGKUNGAN WONOSARI
KELURAHAN MANGLI KECAMATAN KALIWATES

Sekretariat : Griya M: mgh Indah Blok EE No0.27 Telp. (0331) 426989 Jember

== “."__.T.pa.- S

Jember, 29 Mei 2002.

Nemer : 029/Rrw v/Adm/v/2002, Kepada

-

Lampiran
perihal

SURAT PENGANTAR/IJIN

PENELITIAN,

yth, sdr, Xetua RT ©1 s/d a7 @
wilayah RW V Perumahan

o Griya Mangli Indah Jember
di -
Jember,

serdasarkan surat Iurak Mangli tertanggal 23% Mel 2002
Nemer : ©72/59/%43%6,535,01/2002 perihal samrat pengantar

penelitian dan surat dari Hadi Nur Thsante tertanggal
28 Mei 2002 perihal permehenan ijin penelitian, maka kami
mehen dengan hermat egar Saudara mengijinkan dan membantu
memberikan data/keterangan yang diperlukan eleh

Nama
Alamat
Pekerjaan
Keperluan
Judul

waktu

Demikian untuk menjadikan perhatian dan atas kerjasa-
manya disampaikan terima kasih,

Tembusan s

.o -8

(1]

L 1]

-t

Haedi Nur Thsante,
Kebonsari gsabrang, Kec, Ambulu, Xab, Jembey,
Mahasiswa, \
penelitian,

Pengaruh Iklan sabun peterjen Merk Rrinse
di Televisi terhadap, keputusan pembelian
(suatu kajian pada ibu=ibu perum griya ’
Mangli Indah Jember ),

Maxsimal 2 bulan terhitung mulai tanggal
29 Mei 2002 s/d 21 Juli 2602,

—

1, 3apak Lurah Mangli Kec., Kaliwatws, ﬁ%
2, Bapak Kepala Lingkungan yenemari,
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