PENGARUH CITRA MEREK DAN MEDIA IKLAN INSTAGRAM,
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK VANS PADA
MAHASISWA EKONOMI DAN BISNISUM SU

SKRIPS|

Diajukan Untuk Memenuhi Sebagian Syarat
Memperoleh Gelar Sarjana Manajemen (S.M)
Program Studi Manajemen

Oleh:

ANDRE NUGROHO
NPM 1405160907

UMSU

Unggul | Cerdas | Terpercayy

FAKULTASEKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITASMUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
MEDAN
2018



MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIVAH
UNIVERSITAS MUHAMMAL"& AH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JL Kapt. Muchtar Bastd No. 3 (061) 66224567 Medan 20238
Al 5
PENGESAHAN UJIAN SKRIPSI

Panitis Ujian Strata-1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah

Sumatera Utara, dalam sidangnya yang diselenggarakan pada hari Sabtu, tanggal

20 Oktober 2018, Pukul 12.30 WIB samipai dengan szeiesaa? ;@J,ddf{’ memderagar
melihat, memperhatikan dan seterusnya'

Nama
NPM
Program Studx' ,

8 memperm’gft Gefrr Sarjz’rm: padr
Ezsm U’wversm:« Md?hamrradwa

Dr. H.M. £ FENDY PAKPAHAN, ST MM



MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

Jl. Kapt. Mukhtar Basri No.3 Telp. (061) 6623301 Fax, (061) 6625474

PENGESAHAN SKRIPSI ’
Skripsi ini disusun oleh:
Nama : ANDRE NUGROHO
NPM : 1405160907
Program Studi : MANAJEMEN
Konsentrasi : MANAJEMEN PEMASARAN
Judul Skripsi : PENGARUH CITRA MEREK DAN MEDIA IKLAN

INSTAGRAM TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK VANS PADA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UMSU

Disetujui dan memenuhi persyaratan untuk diajukan dalam Ujian Mempertahankan
skripsi.
Medan, Oktober 2018

Pegabimbing Skripsi

A
4

RAIHANAH DAULAY, S.E., M.Si

Diketahui/Disetujui
Oleh:

Ketua Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU

_



SURAT PERNYATAAN PENELITIAN/SKRIPS|

Nama : ANDRE UG pw\0

NPM 3 /é{drffpang

Konsentrasi : P‘ZMRSA &

Fakultas : Ekonomi dan Bisnis (Akuntansi/Perpajakan/Manajemen/Ekonomi
Pembangunan

Perguruan Tinggi : Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara

Menyatakan Bahwa ,

* 1. Saya bersedia melakukan penelitian untuk penyusunan skripsi atas usahasaya sendiri
, baik dalam hal penyusunan proposal penelitian, pengumpulan data penelitian, dan
penyusunan laporan akhir penelitian/skripsi

2. Saya bersedia dikenakan sanksi untuk melakukan penelitian ulang apabila terbukti
penelitian saya mengandung hal-hal sebagai berikut
* Menjiplak /plagiat hasil karya penelitian orang lain
* Merekayasa data angket, wawancara, obeservasi, atau dokumentasi.
3. Saya bersedia dituntut di depan pengadilan apabila saya terbukti mamalsukan
stempel, kop surat, atau identintas perusahaan lainnya.
4. Saya bersedia mengikuti sidang meja hijau Secepat-cepatnya 3 bulan setelah tanggal
~dikeluarkannya surat “Penetapan Proyek Proposal / Makalah/Skripsi dan
Penghunjukan Dosen Pembimbing “ dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU.

Demikianlah Pernyataan ini saat perbuat dengan kesadaran sendiri
_—

NB:

* Surat Pernyataan asli diserahkan kepada Program Studi Pada saat Pengajuan Judul.
» Foto Copy Surat pernyataan dilampirkan di proposal dan skripsi.



MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

J1. Kapt. Mukhtar Basri No.3 Telp. (061) 6623301 Fax. (061) 6625474

BERITA ACARA BIMBINGAN SKRIPSI

Nama Mahasiswa : ANDRE NUGROHO

NPM : 1405160907

Program Studi : MANAJEMEN |
Konsentrasi : MANAJEMEN PEMASRAN : '
Judul Penelitian : PENGARUI [ A MEREK DAN MEDIA IKLAN INSTAGRAM :

JTUSAN EﬂIBELIAN PRODUK VANS PADA
]lﬂ DAN BLS'NIIS' UMSU

TANGGAL

A ?' "KETERANGAN
27- 9-20(%

2 .l6-2012 |42

Is -
d&. 1o-zals
17-10-2018) |

PM’l?bﬂl?f ’Li ”LV

\Z—cc/-__ - T ( =

A&mmlp Dhe ’r7w T?L‘OUL m«- quﬁw./

Aec SAM( LLJ\? V’b[rf—\

™

_

: Medan, Oktober 2018
Pembimbing Skripsi Diketahui / Disetujui
7/ ° Ketua Program Studi Manajemen

20i% :

RAIHANAH DAULAY S.E.,M.Si JASMAN SYARIFUDDIN HSB, S.E., M.Si

anr



ABSTRAK

Nama lengkap Andre Nugroho, NPM 1405160907: Pengaruh Citra Merek Dan
Media lklan Instagram, Terhadap Keputusan Pembelian Produk Vans Pada
Mahasiswa Ekonomi Dan Bisnis UM SU.Skripsi.2018

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Citra Merek Dan
Media Iklan Instagram, Terhadap Keputusan Pembelian Produk Vans Pada
Mahasiswa Ekonomi Dan Bisnis UMSU, Populasi dalam penelitian ini addah
mahasiswa fakultas ekonomi UMSU secara Accidental Sampling Teknik
pengambilan sampel berdasarkan kaian kebetulan. sebanyak 60 responden teknik
analisis data menggunakan uji asumsi klasik, regrasi linier berganda, uji t, uji
F,koefesien diterminatif.

Hasil dari penelitian ini adalah Terdapat pengaruh citra merek terhadap
keputusan pembelian sepatu vans pada Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis UMSU
dilihat dari nilai t hitung = 3,676 > t-tabel =2,00, dan nilai probabilitas 0,002 <
0,05, Terdapat pengaruh yang signifikan antara media iklan Instagram terhadap
keputusan pembelian sepatu vans pada Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis UMSU hal
ini terlihat dari t-hitung = 3,610 > t-tabel =2,00, dan nilai probabilitas yakni sig
0,003 < 0,05, Terdapat pengaruh yang signifikan antara citra merek dan media iklan
Instagram terhadap keputusan membeli sepatu vans pada Mahasiswa Ekonomi dan
Bisnis UMSU terlihat dari nilai F-hitung = 14,394 > F-tabel =3,16. dan taraf
signifika yang bernila sig 0,000 < 0,05. Lalu hasil koefisen determinas sebesar
41,4% besaran nilai persentase yang mempengaruhi variabel bebas (citra merek dan
media iklan Instagram) terhadap variabel terikat (keputusan membeli) sedangkan
sisanya 58,6 % dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Citra Merek Media Iklan Instagram, dan Keputusan Pembelian.
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Model pemasaran yang saat ini sedang menjadi tren adalah social media
marketing. Pemasaran dengan media sosial menjadi caraalternatif bagi para
brand untuk menyebarluaskan informasi dalam pasar global mengena produk
yang ditawarkan dan mempererat customer relationship dengan konsumen untuk
mendapatkan feedback mengena produk yang ditawarkan Pasar global adalah
pasar harga,jasa,orang orang,keahlian, gagasan nya dan pembeli bergerak dengan
bebas lintas batas batas geografis yang tersebar di berbagal Negara di dunia.
(Raihana Daulay.2011)

Di era globalisasi ini, konsumen semakin menuntut dan kritis ketika akan
memutuskan melakukan pembelian suatu produk. Konsumen semakin tidak
mudah puas, sehingga apabila ada merek yang membuat produk lebih baik
daripada kompetitor, maka konsumen dapat dengan mudah untuk berpindah
merek. Keputusan pembelian merupakan tindakan yang di lakukan konsumen
untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. (Kotler,2002). faktor-faktor yang
mempengaruhi  keputusan pembelian diantaranya,Keputusan jenis produk,
Keputusan tentang merek, Keputusan tentang penjual nya,K eputusan tentang waktu

pembelian,Keputusan tentang jumlah pembelian. (Swasta,2006)

Citra merek adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen
terhadap merek tertentu bahwa para pembeli mempunya tanggapan berbeda
berbeda terhadap citra perusahaan atau merek. Citra merek adalah perseps

masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Citra dipengaruhi oleh
1



beberapa faktor yang di luar kontrol perusshaan dan ha ini bisa menjadi

pembanding dengan merek kompetitor. (Fandi Tjiptono.1997)

Konsumen menila citra dari sebuah brand setelah mereka memahami apa
yang ada dan ditawarkan oleh produk. Memberikan pemahaman mengena hal
yang ditawarkan oleh produk dapat dilakukan salah satunya dengan iklan. lklan
(advertising) adalah penyagjian informasi non-personal tentang suatu produk,
merek, perusahaan, atau toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu.(Peter dan
Olson.2000),ada beberapa jenis media iklan diantaranya televise, radio, internet,

majalah dan lain lain lain.

Ada berbaga macam platform media sosiad yang dapat dijadikan alat
untuk menjalankan bisnis diantaranya adalah Facebook, Twitter, Google+, dan
Instagram. Instagram adalah aplikasi berbagi foto dan video yang dapat diunduh
gratis bagi pengguna iOS dan Android. Media sosia ini masih tergolong baru
karna dirilis sgjak tahun 2010 terdapat 150 juta pengguna aktif yang
menggunakan Instagram. Hal itu didukung oleh fitur dan tampilan yang menarik.
Pengguna dapat bersosialisasi dengan pengguna lainnya karna ada fitur
‘comment’ dan ‘likeé yang disediakan di setigp foto.(DailySocial,
Desember.2013)

Vans adalah salah satu produk yang memanfaatkan media sosial Instagram
dengan bak untuk media iklan adadah Vans, perusahaan sepatu asal California,
Amerika Serikat. Di Instagram, Vans (akun @vans di Instagram) memiliki
pengikut atau followers sebanyak 12,5 juta (per tanggal 19 juli 2018 di

http://instagram.com/vans). Postingan yang menjadi kontennya adalah orang-

orang yang memakai produk mereka, selebriti yang disuka oleh para


http://instagram.com/vans)

konsumennya, kolaborasi dengan banyak seniman.Akun ini sering memposting
konten yang menarik dan rutin sehingga followers selalu mendapatkan info
yang baru mengenai produk Vans

Di Indonesia, PT. Gagan Indonesia menjadi distributor resmi untuk produk
Vans. PT. Gagan Indonesia telah membuka gerai resminya di beberapa
mall di Jakarta dan di Surabaya. Selain itu juga memiliki akun Instagram
resmi,yaitu @vans.indo yang memiliki followers sebanyak kurang lebih 659 ribu
(per 19 juli 2018). Namun, akun @vans.indo kurang aktif dan jarang sekal
mengupdate konten di akunnya. Pertanyaan-pertanyaan dari followers juga sangat
jarang direspon. Hal ini sangat disayangkan karena memungkinkan untuk
kehilangan pelanggan atau calon pembeli.

Namun Vans berhasil masuk ke negara-negara yang belum memiliki official
store, justru karena kemampuan perusahaan dalam memanfaatkan media
internet. Meskipun hal itu bukanlah tanpa masalah. Di bebergpa negara,
penggunaan internet
masih sangat rendah, sehingga penyebaran informasi produk masih mengandal kan
media iklan konvensional seperti media cetak atau media elektronik seperti TV,
yang menyababkan di beberapa negara, produk Vans tidak sepopuler produk
kompetitor seperti Adidas, Nike, atau Converse yang tidak hanya memanfaatkan

mediainternet, tapi jugamediaiklan televisi.


mailto:@vans.indo
mailto:@vans.indo

Gambar 1.1.:sepatu vans classic yang banyak di jual di pasar Indonesia
Sumber : Www.google.com

Model sepatu yang ditawarkan oleh Vans memiliki keunikan yang
membedakannya dengan sepatu dari merek lain. Walaupun hanya memiliki
beberapa jenis utama, namun Vans sering berkolaborasi dengan band,
seniman, dan merek lain untuk membuat motif yang beragam sehingga para
penggemarnyatidak merasabosan.

Vans identik dengan kehidupan anak muda yang enerjik dan penuh
kreativitas. Dibuktikan dengan seringnya menjadi sponsor dari acara olahraga
atau hobi yang diminati oleh kebanyakan anak muda seperti selancar, skateboard,
dan BMX. Vans juga menggelar event musik tahunan yang diberi nama “Vans
Warped Tour”, yang digelar di kota-kota di Amerika.

Namun seiring dengan kesuksesan citra Vans sebagai brand yang identik
dengan anak muda, produk Vans kemudian banyak dipalsukan dan dijual dengan
harga yang lebih murah. Salah satu faktor penyebabnya adalah harga Vans yang
mahal sehingga tidak bisa dimiliki semua kalangan. Harga sepatu Vans yang asli

berkisar antara Rp 600.000,- sampai Rp 3.500.000,- sehingga banyak yang


http://www.google.com

membuat produk palsu dengan harga yang murah, di kisaran Rp 300.000,- untuk
mengambil pasar konsumen yang ingin membeli Vans yang tidak bisa membeli
produk asli. Hal ini tentunya menjadi nilai negatif untuk Vans dan memperburuk
citra baik yang ada, karena menciptakan anggapan bahwa produk Vans palsu
banyak beredar di pasaran. sebuah produk, dan sebaliknya citra merek yang buruk
akan membuat konsumen tidak membeli produk dan beralih ke merek
kompetitor.

Akan tetapi Vans dengan citra buruknya sebagai merek yang produknya
banyak dipalsukan di pasaran, tetap menjadi merek yang kuat dan banyak yang
tetap membeli produk aslinya meskipun dengan harga yang mahal. Hal ini
menjadi pertanyaan tentang bagaimana citra buruk yang dimiliki oleh sebuah
brand dapat tertutupi oleh citra baiknya dan mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Untuk penggunaan berat seperti olahraga, sepatu Vans didesain untuk
dipakai dalam olahraga seperti skateboard dan BMX, karena nyaman dan sesuai.
Akan tetapi tidak cocok apabila digunakan untuk olahraga lari atau basket.
Banyak konsumen mengeluhkan mengenai desain gambar dan warna pada
sepatunya yang cepat luntur. Selain itu juga bagian sol atau tapak
sepatunya sangat licin apabila tidak ada perawatan khusus. Sehingga tidak cukup
tahan untuk pemakaian dalam jangka waktu yang lama. Sementara merek
kompetitor seperti Adidas, memiliki ketahanan yang lebih baik

Hasil pra-penelitian yang dibuat oleh peneliti menunjukkan faktanya Vans
bukan menjadi produk yang menguasai pasar pengguna sepatu di Indonesia

Ada Converse dan Nike yang lebih banyak penggunanya. Dari 66 responden,



hanya 8 responden yang memilih Vans. Sementara Converse dan Nike 16

responden

eprints.uny.ac.id

Survey Sepatu Favorit

m Converse
m Nike
= Adidas
m Macbeth
= \ans
New Balance

m Merek lain

Gambar 1.2 Survey Sepatau Favorite
Sumber: hasil prasurvey melalui eprints.uny.ac.id

Berdasarkan latar belakang di atas maka dalam penelitian ini penulis
memberikan judul “Pengaruh Citra Merek dan Media Iklan Instagram, terhadap
Keputusan Pembelian Produk Vans.”pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
BisnisUMSU
B. ldentifikasi Masalah

M asal ah-masal ah yang terdapat dalam latar bel akang di atas adalah:

1. Banyak produk palsu dengan harga yang lebih murah yang memberikan citra
yang kurang baik terhadap produk Vans.

2. Penggunaan media Instagram oleh akun resmi Vans Indonesia yang
belum dimaksimakan. Padahal sangat berpotensi menjadi sarana pemasaran
yang baik karenamemiliki banyak followers dengan segmen pasar yang jelas.

3. Warna dan desain gambar pada sepatu Vans cepat luntur dan memudar

apabilatidak ada perawatan khusus.



4. Merek kompetitor dengan kuditas yang sama, dan bahkan lebih baik,
menawarkan harga lebih murah sehingga berpengaruh terhadap keputusan
pembelian

5. Untuk digunakan sebagai sepatu olahraga, Vans memiliki pangsa pasar yang
kecil dan tidak seluas produk pesaing.

6. Vans kalah bersaing dibandingkan dengan sepatu dari merek lainnya sehingga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

C. Batasan Masalah

Oleh karena banyaknya masalah yang teridentifikasi, maka masalah-
masalah tersebut akan dibatasi, sehingga penelitian ini menjadi lebih fokus dan
mendetail. Penelitian ini difokuskan pada Pengaruh Citra Merek dan media iklan

Instagram, terhadap keputusan pembelian produk Vans. Permasalahan tersebut

dipilih karena menjadi permasalahan utama yang dialami oleh Vans dan

berdampak pada merek berkaitan dengan keputusan pembelian konsumen.

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan masalah-masalah yang terdapat dalam identifikasi masalah
tersebut maka rumusan masalah dalam penelitian ini antaralain:

1. Bagaimanakah pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian
produk Vans?

2. Bagaimanakah pengarun media iklan Instagram terhadap keputusan
pembelian produk Vans?

3. Bagaimanakah pengaruh citra merek dan media iklan Instagram, terhadap

keputusan pembelian produk Vans?



E. Tujuan Penelitian
Berkaitan dengan masalah yang disebutkan di atas, maka tujuan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian
produk Vans.
2. Untuk mengetahui pengaruh media iklan Instagram terhadap keputusan
pembelian produk Vans.
3. Untuk mengetahui pengaruh citra merek dan media iklan Instagram
terhadap keputusan pembelian produk Vans.
F.Manfaat Peneletian
Manfaat dari penelitian ini antaralain adalah:
1.Manfaat Teoritis
Sebagal alat untuk mempraktekkan teori-teori yang telah diperoleh selama
perkuliahan sehingga penulis dapat menambah pengetahuan mengenai masal ah-
masalah yang dihadapi oleh perusahaan dan pemasar di lapangan dimana kita
sering mnedapatkan hal tersebut
2. Manfaat praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran
yang dapat digunakan sebagal bahan pertimbangan bagi organisasi, perusahaan
dan instansi dalamn upaya meningkatkan penjualan melalui media sosia
marketing.apalagi di jaman ini sudah banyak yang melakukan penjual an.
3. Manfaat bagi peneliti selanjutnya

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu proses pembel ajaran dan



pengaplikasian ilmu pengetahuan khususnya terhadap ilmu Mangemen
Pemasaran serta dapat menjadi acuan bagi penelitian selanjutnya mengenai tema

yang sama.
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LANDASAN TEORI

A. Uraian Teoritis

1. Keputusan Pembelian

a. Pengertian Keputusan Pembelian

Para konsumen pada umumnya ingin menetapkan dan mempertahankan
sekelompok produk yang memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka baik pada saat ini
maupun dimasa yang akan datang. Untuk mencapa hal ini, para konsumen membuat
berbagai keputusan membeli seperti halnya membuat keputusan sehari-hari yang
berkaitan dengan makanan, pakaian, rumah, pendidikan, transportass dan lain- lain.
Assauri (2003) menyatakan bahwa keputusan membeli adalah suatu proses pengambilan
keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang dibeli atau tidak
melaksanakan pembelian dan keputusan ini diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.

Kotler(2000) mendefinisikan keputusan pembelian adalah keputusan yang
menyebabkan seorang konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek
yang tergabung dalam perangkat pilihan. Jadi keputusan membeli merupakan salah satu
rangkaian atau proses dari perilaku konsumen dalam melaksanakan pembelian dengan
pertimbangan yang rasional.

Menurut Nugroho (2003) adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasi
sikap pengetahuan untuk mengevaluas dua atau lebih perilaku aternatif, dan memilih
salah satu diantaranya. Keputusan dalam arti yang umum adalah "a decision is the
selection of an option from two or more alternative choices' yaitu suatu keputusan

seseorang dimanadia memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada.

10
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Proses K eputusan Pembelian

Menurut philip kotler (2003:hal 224) proses pengambilan keputusan pembelian

pada konsumen di bagi menjadi lima tahapan yaitu:

1)
2)
3)
4)
5)

Pengenalan Masalah
Pencarian Informasi
Evaluasi alternative
Keputusan pembelian
Perilaku Pembelian

Berikut penjelasan dari tahap proses pembelian yaitu:

1) Pengenalan Masalah

2)

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan.
Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau ksternal. Dalam
sebuah kasu, rasa lapar, haus, dapat menjadi sebuah pendorong atau pemicu yang
menjadi kegiatan pembelian. Dalam beberapa kasus lainnya, kebutuhan juga dapat
didorong oleh kebutuhan eksternal, contohnya ketika seseorang mencium sebuah
wangi masakan dari dalam rumah makan ia akan merasa lgpar atau seseorang
menjadi ingin memiliki mobil seperti yang dimiliki tetangganya.Pada tahap ini
pemasar perlu melakukan identifikasi keadaan yang dapat memicu timbulnya
kebutuhan konsumen. Para pemasar dapat melakukan penelitian pada konsumen
untuk mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minata
mereka terhadap suatu produk.

Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi
informasi yag lebih banyak. Dalam tahap ini, pencarian informasi yang dilakukan
oleh konsumen dapat dibagi ke dalam dua level, yaitu situasi pencarian informasi
yang lebih ringan dinamakan dengan penguatan informasi. Pada level ini orang akan

mencari serangkaian informasi tentang sebuah produk.Pada level kedua, konsumen



3)

4)
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mungkin akan mungkin masuk kedalam tahap pencarian informasi secara aktif.
Mereka akan mencari informasi melalui bahan bacaan, pengalaman orang lain, dan
mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Y ang dapat menjadi perhatian
pemasar dalam tahap ini adalah bagaimana caranya agar pemasar dapat
mengidentifikasi sumber-sumber utama atas informasi yang didapat konsumen dan
bagaimana pengaruh sumber tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen
selanjutnya.

Evaluasi dternative

Dalam tahapan selanjutnya, setelah mengumpulkan informasi sebuah merek,
konsumen akan melakukan evaluasi aternatif terhadap beberapa merek yang
menghasilkan produk yang sama. Pada tahap ini ada tiga buah konsep dasar yang
dapat membantu pemasar dalam memahami proses evaluasi konsumen. Pertama,
konsumen akan berusaha memenuhi kebutuhannya. Kedua, konsumen akan mencari
mafaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen akan memandang masing-
masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda
dalam memberikan manfaat yang digunakan dan untuk memuaskan kebutuhan itu.
Atribut yang diminati oleh pembeli dapat berbeda-beda tergantung pada jenis
produknya. Contohnya, konsumen akan mengamati perbedaan atribut sperti
ketgjaman gambar, kecepatan kamera, ukuran kamera, dan harga yang terdapat pada

sebuah kamera.

Keputusan Pembelian

Dalamn melakukan evaluasi aternatif, konsumen akan mengembangkan sebuah
keyakinan atas merek dan tentang posisi tigp merek berdasarkan masing-masing
atribut yang berujung pada pembentukan citra merek. Selain itu, pada tahap evaluasi

aternatif konsumen juga membentuk sebuah preferensi atas merek-merek yang ada



5)
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dalam kumpulan pribadi dan konsumen juga akan membentuk niat untuk membeli
merek yang paling di sukai dan berujung pada keputusan pembelian

Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau
ketidapuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk dibeli.
Para pemasar harus memantau kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian

dan pemakaian produk pascapembelian.

Mengenali Pencanan Evaluasi Keputusan Tinghah lakn
——w alternatf membeli pasca
kebutuhan informas pembelian

Gambar 11.1: Proses Keputusan Pembellan
Sumber :(angganugraha.wordpres.com.2013)

C. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Dalam keputusan pembelian atau membeli barang konsumen ada lebih dari dua

pihak yang terlibat dalam proses pertukaran atau pembeliannya. Swasta (2006), tahap

keputusan pembelian menyebabkan konsumen membentuk pilihan-pilihan diantara

beberapa merek yang membentuk suatu maksud untuk membeli dan cenderung

membeli merek yang disukainya, namun ada beberapa faktor yang mencampuri dalam

keputusan pembelian, yaitu:

1)

Keputusan jenis produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. Misalnya tas

atau menggunakan uang untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang membeli tas serta alternatif
yang mereka pertimbangkan. Konsumen dapat mengambil keputusan untuk
membeli misanya untuk tas dengan jenis tertentu. Keputusan tersebut juga

menyangkut ukuran, mutu, corak dan sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus
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mengetehui kesukaan konsumen tentang produk yang bersangkutan agar dapat

memaksimalkan dayatarik yang ada.

K eputusan tentang merek
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. Merek

dapat membuat pembeli yakin akan memperoleh kualitas barang yang sama jika
mereka membeli ulang. Merek secaratidak langsung juga membantu perusahaan
dalam mengendalikan pasar, karena pada dasarnya pembeli tidak mau dibingungkan
oleh produk yang satu dengan produk yang lain. Merek memiliki perbedaan
tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen

memilih sebuah merek.

K eputusan tentang penjuanya
Konsumen menentukan keputusan produk tersebut akan dibeli dimana yang biasanya

dilakukan berdasarkan kepercayaan terhadap penjualnya.

K eputusan tentang waktu pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus melakukan

pembelian. Masalah ini akan menyangkut tersedianya uang untuk membeli produk,
dengan demikian, perusahaan dapat mengatur waktu produksi dan kegiatan

pemasaran.

K eputusan tentang jumlah pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk  yang

akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih
dari satu unit. Dalam hal ini perusshaan harus mempersigpkan banyaknya

produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-bedadari parapembeli.

Berdasarkan faktor di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup

penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian, dengan indikator:
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1. Pilihan produk, 2. Pilihan merek, 3. Pilihan pemasok, 4. Penentuan saat
pembelian, 5. Jumlah pembelian. Konsumen akan lebih mudah mengambil
keputusan dalam pembelian ulang atau pembelian yang sifatnya terus menerus
terhadap produk yang sama (termasuk sama dalam harga dan kualitas). Apabila
faktor-faktor tersebut berubah, maka pembeli akan mempertimbangkan kembali

keputusan-keputusannya termasuk masalah merek

d.Indikator-indikator keputusan pembelian

Adapun indikator keputusan pembelian menurut (Kotler 2010) Keputusan pembelian

merupakan proses dalam pembelian antaralain:

1) pembelian produk

2) pembelian merk

3) pemilihan saluran pembelian
4) penentuan waktu pembelian
5) jumblah

Dan berikut penjelasan indikator keputusan pembelian:

1)

2)

3)

Pembelian produk
Pembelian produk adalah proses pembelian yang dilakukan konsumen dalam

membeli barang atau jasa yang diinginkan.

Pembeli merek
Pembelian merek adalah proses pembelian adalah yang dilakukan konsumen dalam

membeli mempertimbangkan merek dari produknya sgja.

Pemilihan saluran pembelian
Pemilihan saluran pembelian adalah setigp barang yang ingin dibeli konsumen harus

dipilih terlebih dahulu dalam saluran pembelian.
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4) Penentuan Waktu Pembelian
Penentuan waktu pembelian adalah setigp konsumen ingin membeli produk atau

barang yang diinginkan konsumen harus terlebih dahulu menentukan kapan waktu

pembelian yang sudah dijadwalkan konsumen

5) Jumblah
Jumblah adalah berapa banyak produk yang diinginkan atau dibeli konsumen.

2.CitraMerek
a.Pengertian Citra Merek

Citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dibenak
konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana
dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu
merek, sama hanya ketika kita berfikir tentang orang lain. Asosiasi ini dapat
dikonseptualisasi berdasarkan: jenis, dukungan, kekuatan, dan keunikan (Shimp, 2003).

Menurut (Tjiptono 1997) citra merek yakni deskripsi tentang asosiasi dan
keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Menurut Kotler (2008) citra merek adalah
persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam
asosiasi  yang terjadi dalam memori konsumen.

Citra merek umumnya didefinisikan sebagai segda hal yang terkait dengan merek
yang ada di ingatan konsumen. Citra merek merepresentasikan keseluruhan persepsi
konsumen terhadap merek yang terbentuk karena informasi dan pengalaman konsumen
terhadap suatu merek (Suryani, 2008).

b. MaknaDan TipeMerek

Tipe merek menurut (Kotler 2008) merek dapat memili 6 level pengertian, yaitu :



1)

2)

3)

4)

5)

1)

2)

3)

4)

5)

6)
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Atribut
Manfaat
Nilai
Budaya
Kepribadian
Pemakai

Dan berikut penjelasan tipe merek:

Atribut

Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu, misalnya marcedes memberi
kesan sebagai mobil yang mahal, dibuat dengan baik, dan tahan lama

M anfaat

Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional. Atribut
“tahan lama’ dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional

Nilai

Merek juga mengatakan sesuatu tentang produsen,misalnya marcedes berari kinerja
tinggi , keamanan dan gengsi

Budaya

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen,misalnya Mercedes
mewakili budaya jerman yang terorganisasi, efesiensi, dan bermutu tinggi
Kepribadian

Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu, misalnya Mercedes mencerminkan
pemimpin yang masuk akal (orang) atau istana yang agung (objek)

Pemakai

Merek menunjukan jenis konsumen yang membeliarau menggunaka produk.

Menurut (Tjiptono dalam Akbar 2012) menerangkan bahwa pemahaman mengenai

peran merek tidak bisa dipisahkan dari tipe-tipe utama merek, karena masing-

masing tipe memiliki citra merek berbeda.
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Ketigatipe tersebut meliputi :
1)Attribute Brands
Attribute brands vyaitu merek-merek yang memiliki citra yang mampu
mengkomunikasikan keyakinan/kepercayaan terhadap atribut fungsional produk. Kerap
kali sangat sukar bagi konsumen untuk menilai kualitas dan fitur secara obyektif atas
banyak tipe produk, sehingga mereka cenderung memiliki merek-merek yang
dipersepsikan sesuai dengan kualitasnya.
2)Aspirational Brands
Aspirational brands yaitu merek-merek yang menyampaikan citra tentang tipe
orang yang membeli merek yang Dbersangkutan. Citra tersebut tidak banyak
mengandung produknya, tetapi justru lebih banyak berkaitan dengan gaya hidup
yang didambakan. Keyakinan yang dipegang konsumen adalah bahwa dengan
memiliki merek semacam ini akan tercipta asosiasi yang kuat antara dirinya dengan
kelompok aspirasi tertentu. Dalam hal ini, status, pengakuan sosial dan identitas jauh
lebih penting daripada sekedar nilai fungsional produk.
3)Experience Brands
Experiance brands mencerminkan merek-merek yang menyampaikan citra asosiasi dan
emos bersama (shared sociationand emotionals). Tipe ini memiliki citra melebihi
sekedar aspirasi dan lebih berkenaan dengan kesamaan filosofi antara merek dan
konsumen individual. Kesuksesan sebuah experience brands ditentukan oleh
kemampuan merek bersangkutan dalam mengekspresikan individualitas dan
pertumbuhan personal

Peran merek menjadi sangat strategis bagi suatu perusahaan karena adanya manfaat
yang diberikan kepadapenjual, yaitu :
1) Merek memudahkan penjual untuk memproses pesanan dan menelusuri masaah.

2) Merek memberikan ciri-ciri yang unik dan perlindungan hukum (hak paten).
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3) Merek membantu dalam segmentasi pasar.

4) Pengelolaan merek yang efektif dimungkinkan dapat mempertahankan loyalitas

konsumen yang ada.

c. Tujuan Merek

Tjiptono dan Diana dalam Akbar (2012 :hal7) menyatakan bahwa merek

memiliki berbagai macam tujuan, yaitu:

1)

2)

3)

4)

Sebagal identitas perusahaan yang membedakannya dengan produk pesaing,
sehingga mudah mengenali dan melakukan pembelian ulang.

Sebagal alat promosi yang menonjolkan daya tarik produk (misalnya dengan
bentuk desain dan warna-warna menarik).

Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas,
serta citra prestise tertentu kepada konsumen.

Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar. Artinya, dengan membangun
merek yang terkenal, bercitra baik, dan dilindungi hak eksklusif berdasarkan hak
cipta/paten, maka perusahaan dapat meraih dan mempertahankan loyalitas konsumen
Indikator-indikator citra merek

Indikator yang mencerminkan keberadaan citra merek dirangkum oleh

(Keller.1993) yaitu:

1)

Mudah dikenali

Selain dengan logo, sebuah merek dikenal melalui pesan dan cara dimana produk
dikemas dan disgikan kepada para konsumen yang disebut trade dress. Melalui
komunikasi yang intensif, suatu bentuk produk khusus dapat menarik perhatian dan
mudah dikendi oleh konsumen, sehingga trade dress sering berfungsi yang sama
seperti merek dagang, yaitu deferensiasi produk dan jasa di pasar yang dapat

dimintakan perlindungan hukum.
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2) Reputasi yang baik
Bagi perusahaan citra berarti perseps masyarakat terhadap jati diri perusahaan.
Persepsi ini didasarkan pada apa yang masyarakat ketahui atau kira tentang
perusahaan yang bersangkutan. Oleh karena itulah perusahaan yang sama belum
tentu memiliki citra yang sama pula dihadapan orang. Citra perusahaan menjadi
salah satu pegangan bagi konsumen dalam mengambil keputusan penting.
Contoh: keputusan untuk membeli suatu barang, keputusan untuk menentukan
tempat bermalam, keputusan untuk mengkonsumsi makanan dan minuman,
pengambilan kursus, sekolah, dan lain-lain. Citra yang baik akan menimbulkan
dampak positif bagi perusahaan, sedangkan citra yang buruk melahirkan dampak
negative dan melemahkan kemampuan perusahaan dalam persaingan.
3) Seladudiingat
Artinya elemen merek yang dipilih hendaknya yang mudah diingat, dan
disebut/diucapkan. Simbol, logo, nama yang digunakan hendaknya menarik,
unik sehingga menarik perhatian masyarakat untuk diingat dan dikonsumsi.
Merek sebenarnya janji penjual untuk secara konsisten memberikan keistimewaan,
manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan
jaminan mutu, karena merek lebih baik dari sekedar simbol.
Merek memiliki 6 level pengertian (Kotler, 2000):
a) Atribut, merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu.
b) Manfaat,atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.
¢) Nilai, merek jugamenyatakan nilai-nilai dari produsennya.
d) Budaya, merek jugamewakili budayatertentu.
e) Kepribadian, merek juga mencerminkan pribadi tertentu.

f) Pemakai, merek menunjukkan jenis konsumen yang memakai produk tersebut.
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Merek menjadi sangat strategis bagi suatu perusahaan karena adanya manfaat
yang diberikan kepadapenjual, yaitu :
1) Merek memudahkan penjual untuk memproses pesanan dan menelusuri masaah.
2) Merek memberikan ciri-ciri yang unik dan perlindungan hukum (hak paten).

3) Merek membantu dalam segmentasi pasar.

4) Pengelolaan merek yang efektif dimungkinkan dapat mempertahankan loyalitas
konsumen yang ada.

3. Medialklan Instgram
a. Pengertian lklan

Iklan online yang sekarang ini sedang populer adalah media sosia Kenapa?
Karena media tersebut mempunyai pengguna/user yang sangat banyak. Jadi, jangkauan
iklan anda akan sangat luas. Media sosid yang paling besar di Indonesia adaah:
Facebook, Instagram, dan Twitter.Sebuah iklan yang baik atau efektif adalah sebuah
iklan yang diciptakan untuk pelanggan yang spesifik, dan iklan yang memikirkan dan
memahami kebutuhan pelanggan, selain itu iklan yang efektif adalah iklan yang
dapat mengkomunikasikan  keuntungan  yang spesifik, dan menekankan pada
tindakan spesifik yang harus diambil oleh konsumen. Iklan yang baik atau efektif
memahami bahwa orang- orang tidak membeli produk tapi mereka membeli keuntungan
dari produk tersebut dan lebih dari itu iklan yang efektif adalah iklan yang mendapat
perhatian dan diingat, serta membuat orang-orang bertindak untuk melakukan pembelian
(Shimp, 2003).
Efektivitasiklan dapat diukur, menurut (Kotler 2008) sebagai berikut.
1) Dampak komunikasi dari suatu iklan yang potensi pengaruhnya pada kesadaran,

pengetahuan, dan preferens.
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2) Dampak terhadap penjualan, pengukuran ini lebih sulit diukur daripada dampak
komunikasi karena penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor selain iklan seperti
tampilan produk, harga ketersediaan dan tindakan pesaing.

Menurut (Olson.2000) iklan (advertising) adalah penyagjian informasi nonpersonal
tentang suatu produk, merek, perusahaan, atau toko yang dilakukan dengan bayaran
tertentu. Menurut Kotler (2008) iklan adalah segala bentuk penyajian non persona dan
promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.
Iklan adalah seluruh proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan
pengawasan iklan (Tjiptono, 1997).

Dari ketiga definisi iklan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa iklan merupakan
bagian dari komunikasi yang terdiri dari berbagai kegiatan untuk memberikan informasi
dari komunikasi kepada pasar sasaran akan adanya suatu produk baik berupa barang,
jasa dan ide.Berhasil tidaknya iklan yang dilakukan tergantung dari media mana
yang digunakan untuk mencapal sasaran, oleh karenanyamasalah pemilihan media
iklan tidak hanya didasarkan pada perkiraan sgjamelainkan harus diperhatikan sifat-
sifat iklan dan faktor-faktor lain yang mempengaruhi kegiatan iklan yang dilakukan.
(Menurut Kotler 2005) yang menyatakan bahwa perencanaan media harus
mengetahui kemampuan jenisjenis media utama untuk menghasilkan jangkauan,
frekuensi dan dampak. Setigp media memiliki keunggulan dan keterbatasan
b. Fungs dan Tujuan Periklanan

Tjiptono (2001) menyatakan bahwa tujuan dari periklanan dapat digolongkan
menurut gpakah sasarannya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan.
Tujuan tersebut diantaranya adalah sebagai berikut:

1) Iklan Informatif (Informatif Advertising)
Iklan yang dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan tentang
produk baru atau ciri baru produk yang sudah ada.
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2) Iklan Persuasif (Persuasive Advertising)
Iklan yang dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, keyakinan dan

pembelian suatu produk atau jasa.
3) Iklan Pengingat (Reminding Advertising)

Iklan yang dimaksudkan untuk merangsang pembelian produk dan jasakembali.

Fungsi dan tujuan iklan tidak hanya menginformasikan, menganjurkan dan

mengingatkan tetapi juga adding value. Menurut Shimp (2003) adding value atau
pertambahan nilai dapat dilakukan dengan melakukan 3 cara yaitu sebagai berikut.
1) inovas
2) Penyempurnaan Kualitas
3) Mengubah Persepsi Konsumen

¢) Jenis-JenisPeriklanan

Sebagian besar upaya untuk melakukan periklanan menyangkut tujuan untuk
mendorong permintaan terhadap merek tertentu. Beberapa jenis iklan menurut
(Larreche 2000), yaitu sebagai berikut.

1) Iklan Merek (brand advertising), membantu meningkatkan penjualan merek dengan
mendorong konsumen untuk beralih dari merek-merek pesaing, meningkatkan
konsumsi diantara pengguna sekarang, menarik nonpengguna dari jenis produk, dan
mempertahankan penjual an para pengguna sekarang.

2) Iklan Kerjasama (cooperative advertising), adalah upaya gabungan yang dilakukan
perusahaan manufaktur dan pengecer untuk menjual produk tertentu.

3) Iklan Korporasi Institusional (corporate-ingtitusional- advertising), berbeda dari
iklan produk dalam hal tujuan, yaitu untuk memberi manfaat pada perusahaan
dengan  membangun sikap yang mengesankan terhadap perusshaan secara
keseluruhan. lklan korporasi mencakup iklan isu (issue advertising) dan iklan

hubungan investor (investor relation). Iklan isu dirancang untuk mendukung isu
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sosial atau ekonomi tertentu dimana perusahaan memiliki kepentingan yang kuat.
Iklan hubungan investor dirancang untuk menghasilkan kesadaran dengan
membangun sikap yang menyenangkan terhadap perusshaan di antara analis
keuangan dan investor.

d. Instagram

Disusun dari dua kata, yaitu “Insta” dan “Gram”. Arti dari kata pertama diambil
dari istilah “Instan” atau serba cepat/mudah. Namun dalam sejarah penggunaan kamera
foto, istilah “Instan” merupakan sebutan lain dari kamera Polaroid Yaitu jenis kamera
yang bisa langsung mencetak foto beberapa saat setelah membidik objek. Sedangkan kata
“Gram” diambil dari “Telegram” yang maknanya dikaitkan sebagai media pengirim
informasi yang sangat cepat. Dari penggunaan dua kata tersebut, Jadi arti dan fungsi
sebenarnya dari  Instagram. Yaitu sebaga media untuk membuat foto dan
mengirimkannya dalam waktu yang sangat cepat. Tujuan tersebut sangat dimungkinkan
oleh teknologi internet yang menjadi basis aktivitas dari mediasosial ini.

Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto yang memungkinkan pengguna
mengambil foto, menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan
jejaring sosial, termasuk milik Instagram sendiri (Frommer, 2010).

Pengguna dapat bersosiadisasi dengan pengguna lainnya karna ada fitur
‘comment’ dan ‘like’ yang disediakan di setigp foto. Foto yang akan diposting juga
dapat diedit dengan ditambahkan filter warna yang membuat tampilan foto menjadi Iebih
bagus. Pengguna bisa menambahkan hashtag di fotonya agar dapat lebih terkategori dan
mendapat banyak like, sehingga menjadi trending dan dapat dilihat Iebih banyak
pengguna lain di seluruh dunia. Pengguna dapat memfollow pengguna lain untuk selalu
mendapatkan update dari setigp postingannya. Postingan di Instagram juga dapat
dikoneksikan ke sosial media lain seperti Twitter dan Facebook, sehingga akan semakin

banyak orang yang dapat melihat foto yang diposting.Pada Juni 2013, Instagram
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menambahkan video sharing. Pengguna dapat mengunggah video ke Instagram berdurasi

15 detik. Beberapa fitur dan keunggulan Instagram mendorong pertumbuhan pengguna

yang luar biasa, yang akhirnya menjadikan Instagram sebagai pilihan para digital

marketer untuk digunakan dalam aktifitas digital marketing-nya, terutama sebagai media
untuk melakukan branding. Dikutip dari trenologi.com, Instagram dapat
diimplementasikan untuk:

a) Creating Personality, Instagram digunakan suatu brand untuk menunjukkan brand
character dan tone.

b) Creating Community, foto memiliki peranan yang besar daam sebuah aktifitas
pemasaran digital pada hampir semua brand. Penambahan foto pada konten mampu
mendorong dan meningkatkan interaksi yang terjadi antara user dan brand.
Intensitas interaksi tersebut menumbuhkn ketertarikan dan rasa “dekat” dengan
brand yang memudahkan sebuah brand community terbentuk.

¢) Unique Content, Instagram memberikan kesempatan dalam membuat konten yang
unik untuk komunitas di dalam Instagram. Banyak user dan brand membuat konten
yang unik dan eksklusif dengan menggunakan hashtag (#).

e. Indikator Indikator Media Iklan Instgram
Menurut (Simaran Co0.2016) indikator mediaiklan instgram adalah sebagai berikut:

1) Interest (minat)
Minat merupakan salah satu indikator yang paling penting dalam menentukan target

pasar di instagram. Setelah Anda tahu kira-kira sigpa sgja yang berminat dengan produk

anda, maka Anda bisa memasarkan produk itu kepada mereka.

2) Behaviour (kebiasaan)
Cara ini menggunakan kebiasaan pengguna instagram. Kapan mereka biasanya

bermain instagram, di bagian mana mereka berlama-lama melihat informasi. Apa saja

yang paling banyak mereka sukai dan lain sebagainya. dan kepada siapa saja produk itu
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Anda promosikan. Sebab pengguna instagram tidak hanya dari kalangan orang dewasa
sgja. Tetapi sekarang anak kecil sudah bermain instagram. Kebiasaan ini juga bisa Anda
gunakan untuk menentukan kapan waktu yang efektif untuk Anda posting.
3) Similarity (kemiripan)

Indikator ini menggunakan kemiripan bahkan kesamaan antar target dengan Anda
sendiri. Semua itu biasanya diketahui melalui profil pengguna instagram. Cara ini
terhitung sangat praktis karena hanya mencari profil sample kemudian menyaringnya

berdasarkan profil tersebut. Dengan begitu target pasar akan lebih mudah Andatentukan.

B. Kerangka K onseptual
1. Pengaruh CitraMerek terhadap K eputusan Pembelian

Citra merek adalah gambaran-gambaran yang muncul di pikiran konsumen ketika
mengingat sebuah merek tertentu. Gambaran atau asosiasi tersebut secara sederhana
dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu
merek, sama halnya ketika kita berfikir tentang orang lain. Baik atau buruknya citra dari
sebuah merek tergantung dari bagaimana merek tersebut mengkomunikasikan
keunggulan dari produknya.

Instagram adalah media online untuk berbagi foto atau video yang bisa dilihat
oleh seluruh dunia. Hal ini menjadi keuntungan untuk para pelaku bisnis. Dengan
spesialisas tersebut, brand dapat mengkomunikasikan kepada konsumen mengenal
keunggulan dari produk masing-masing. Tidak hanya memberi tahu tetapi
menunjukkan dengan visual, sehingga konsumen akan lebih yakin lagi terhadap apa yang
ditawarkan oleh produk. Dapat menentukan sendiri gpa yang menjadi kelebihan dan
kekurangan produk. Semakin baik konten yang dikeluarkan brand di Instagram, tentu
akan mempengaruhi citra merek terhadap konsumen. Semakin baik citra merek, maka

semakin besar pula pengaruhnya terhadap keputusan pembelian oleh konsumen.
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Penelitian Hasil penelitian Hery Syahrial (2018) Menyimpulkan Citra Merek Berpengaruh
terhadap keputusan pembelian
2. Pengaruh Media lklan Instagram terhadap K eputusan Pembelian

Iklan adalah salah satu proses pemasaran dimana perusshaan mempromosikan
mengenal ide, jasa, atau produk. Iklan bertujuan untuk membuat konsumen sadar
akan merek au produk baru, dan juga mendidik mereka tentang berbaga fitur dan
manfaat merek. lklan yang efektif akan mampu mempersuasi (membujuk) pelanggan

untuk mencobaproduk dan jasa yang diiklankan.

Instagram digunakan sebagal alat pemasaran dan media iklan merupakan fenomena
baru yang muncul sgjak 2010. Instagram menjadi media sosia yang baik untuk
mempromosikan produk karena tampilan secara visual yang lebih disuka oleh
konsumen. Instagram dapat diakses secara mobile, sehingga brand dapat melakukan
promosi dimana sga dan kapan sga. Aplikasi Instagram dapat diunduh secara gratis,
sehingga ini merupakan media iklan tanpa moda biaya yang besar, tetapi dapat
memberikan impact yang sangat besar. Pelaku bisnis juga bisa langsung
mendapatkan feedback dari konsumen setalah mengunggah produk ke Instagram
dengan fitur ‘like’ dan ‘comment’. Ketika konsumen melakukan ‘like’ pada foto yang
diunggah, foto tersebut akan muncul di halaman Instagram milik orang lain. Sehingga ini

menjadi sarana e-WWOM yang sangat baik untuk sebuah brand.

3. Pengaruh Citra Merek dan Media lklan Instagram terhadap Keputusan

Pembelian

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang di
tawarkan oleh penjual. Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang

paling disukai dari berbagai aternative yang ada. Selain merek, gaya hidup juga
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mempengaruhi  keputusan pembelian karena sikap seseorang yang memperhatikan
penampilan dan selalu ingin berpenampilan modis dan dinamis dikalangan anak
remgjaHasil penelitian Nel Arianty (2016) menyimpulkan Bahwa Citra Merek

berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

CitraMerek ]\

Keputusan
Pembelian

Mediaiklan

instagram

Gambar 11.2: Kerangka K oseptual

C. Hipotesis Penelitian
Menurut (sugiyono 2010) menyatakan bahwa “hipotesis merupakan jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitian” Berdasarkan uraian kerangka pemikiran
diatas, maka peneliti mengajukan beberapa hipotesis dalam penelitian ini adalah :
1. Ada pengaruh Citra merek terhadap keputusan pembelian produk sepatu Vans pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UM SU
2. Ada pengaruh media iklan instagram terhadap keputusan pembelian produk sepatu

Vans pada M ahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU
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3. Adapengaruh Citra merek dan media Iklan instagram terhadap keputusan pembelian

produk sepatu Vans pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU
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BAB Il
METODE PENELITIAN
A. Pendekatan Pendlitian

Pendekatan dalam penelitiaan ini menggunakan pendekatan penelitian asosiatif
menurut sugiyono (2012, ha.55) menyatakan bahwa “pendekataan asosiatif adalah suatu
pertanyaan penel etian yang bersifat menanyakan hubungan antaraduavariable atau lebih *

Jadi dapat dismpulkan bahwa pendekatan penelitian ini bertujuan untuk melihat
hubungan antar variabel yaitu variabel independen dan variabel dependen. Disis lain tujuan
dari penelitian ini adaah untuk mengembangkan suatu metode, menguji serta mengemukakan
kebenaran suatu masalah atau pengetahuaan
B. Definis Operasional

Adanya definisi oprasional yang bertujuan memperjelas mempermudah
pemahaman terhadap variable dengan istilah yang digunakan dalam penelitian ini,
adapun yang menjadi definisi operasional dadam penelitian ini meliputi : citra
merek,media iklan instagran dan keputusan pembelian.untuk lebih jelasnya peneliti
memberi definisi operasional adalah sebagai berikut
1. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah sikap memutuskan memilih di antara beberapa
pilihan berdasarkan pertimbangan tertentu, melalui pengetahuaan dan informasi. Kualitas
dan citra merek merupakan ha yang menjadi perimbangan konsumen dalam memutuskan
untuk melakukan pembelian, halini di karenakan sikap manusia yang ingin mendapakan
sesuatu yang ingin mendapatkan sesuatu yang lebih baik dan lebih banyak digunakan

oleh orang lain
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Tabel 111.1
Indikator keputusan pembelian
Variabel I ndikator
Pembelian produk
Keputusan Pembelian merek
Pembelian Pemilihan saluran pembelian
Penentuan waktu pembelian
Jumblah

Sumber : Kotler (2010)
2. Citramerek

Merek merupakan suatu nama atau simbol yang mengindefikasi suatu produk dan
membedakannya dengan produk produk lain nya sehingga mudah di kenali oleh
konsumen ketika hendak membeli sebuah produk

Tabel 111.2
Indikator Citra Merek
Variable Indikator
Citra pembuat
CitraMerek Citra pemakal
Citra produk

Sumber: David Aaeker dan Alexander L biel(dalam thambrin 2010)

3. Medialklan Instagram

Menurut Olson (2000) iklan (advertising) adalah penyagjian informasi nonpersonal
tentang suatu produk, merek, perusahaan, atau toko yang dilakukan dengan bayaran
tertentu. Menurut Kotler (2008) iklan adalah segala bentuk penyajian non persona dan
promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan
pembayaran. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel media iklan instagram

dari meliputi:



Tabel I11.3

Indikator Gaya hidup

Variable

Indikator

Mediaiklan instagram

Menginformasikan

Membujuk

Mengingatkan

Sumber: Tjiptono (2001)

C. Tempat dan Waktu Pendlitian

1. tempat penelitian : fakultas ekonomi UM SU jIn.muchtar Basri no,3 medan
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2. waktu penelitian : direncanakan mulai juli 2018 dan direncanakan akan

selesal pada bulan oktober 2018.

Tabe Il1.4
Jadwal Penelitian

Juli
Kegiatan 2018

Agustus
2018

September
2018

Oktober
2018

1123

4112

3

Prariset

Pengajuan Judul

w | Nk O Z

Penulisan
Proposal
Bimbingan
Proposal

Seminar
Proposal

Anadisa
Pengolahan

Bimbingan &
7 | Penyelesaian
Hasil Data

Sidang meja
8 | Hijau
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D. Populas dan Sampel
1. Populas

Menurut Sugiyono (2009), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas
objek maupun subjek yang mempunya kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelgari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
dalam penelitian ini adalah mahasiswa fakultas ekonomi Dan bisnis UMSU yang
memakai produk vans
2. Sampe

Sampling adalah proses memilih beberagpa elemen dari populasi untuk mewakili
populasi. Metode pengambilan sampel secara Accidental Sampling Teknik pengambilan
sampel berdasarkan kajian kebetulan, yaitu siapa sgja yang dianggap tepat dan secara
kebetulan bertemu penelti dapat di jadikan sampel Pada penelitian ini peneliti mengambil
sampel mahasiswa Ekonomi dan Bisnis UM SU sebanyak 60 responden dalam 6 hari, dan
per hari di dapat 10 responden.

E. Tekni Pengumpulan Data

1. Metode Observas (Pengamatan)

Metode observasi yaitu pengamatan dan pencatatan secara sistematik terhadap
gejala yang tampak pada objek penelitian. Observasi merupakan metode pengumpulan
data yang menggunakan pengamatan terhadap obyek penelitian yang dapat dilaksanakan
secara langsung maupun tidak langsung. Maka dalam penelitian ini penulis menggunakan

pengamatan langsung terhadap lokasi penelitian khususnya fakultas ekonomi UM SU
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2. Kuisoner

Kuesioner adalah instrument penelitian yang berupa daftar pernyataan dan diisi
sendiri oleh responden untuk memperoleh keterangan.Kuesioner merupakan tehnik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara membei seperangkat pernyataan dan
pertanyaan tertulis kepada responden untuk di jawabnya. Kuesioner merupakan tehnik
pengumpulan datayang efesien bila peneliti tahu dengan pasti variable yang akan diukur
dan di nila apa yang di harapkan dari responden. Kuesioner merupakan tehnik
pengumpulan data yang efesien bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang diukur dan
di nila apa yang di harapkan dari responden. Selain itu, kuesioner juga cocok di
gunakanbila jumblah responden cukup besasr dab tersebar di wilayah yang luas,
(sugiyono,2010)

Data yang di gunakan dalam penelitian ini berupa data primer, yaitu data yang di
peroleh langsung dari lokasi penelitian berupa data-data mengenai presepsi konsumen
(responden) mengenai setigp variabel (citra merek, media iklan instagram dan keputusan
pembelian) dengan menggunakan skala Llkert dengan bentuk checklist, dimana setiap
pernyataan mempunyai 5 opsi sebagaimanayang terlihat padatable berikut:

Tablelll.5
Skala Likert
K eterangan Bobot
Sangat setuju (ST) 5
Setuju (S)
Kurang Setuju (KS)
Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju
(STS

RINWi>

Sumber: Sugiyono.(2010)
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Selanjutnya angket yang disusun diuji kelayakannya melalui pengujian validitas dan
reliabilitas.
a. Uji validitas

Uji validitas dalam penelitian ini digunakan untuk menguji kevalidan kuesioner.
Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2011).Alat
uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah Confirmatory Factor Analysis
(CFA). Untuk memudahkan dalam melakukan uji validitas, maka digunakan Analisis
Faktor yang ada pada program komputer SPSS 20.00 for Windows. Kriteria pada uji
validitas menurut Ghozali (2011), suatu instrumen dikatakan valid gpabila hasil dari uji
Kaiser-Meyer-Oklin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA) menunjukkan nilai
faktor loading lebih dari 0.50 dan tidak mengukur konstruk lain.

; NI XY-FX3Y
W3 -Golvzr-3 rf}

XY

Dimana:

Ty, =Koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y
Zxy =Jumlah perkalian antara variabel x dan Y

Yx? = Jumlah dari kuadrat nilai X

¥y? = Jumlah dari kuadratnilai Y

(¥x)? = Jumlah nilai X kemudian dikuadratkan

(Y¥)? = Jumlah nilai Y kemudian dikuadratkan

n = Jumlah responden dalam uji cobainstrument

Adapun dengan kriteria pengujian validitas adalah sebagai berikut:
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1) Jikasig 2 tailed <0,05, maka butir instrument tersebut valid
2) Jikasig 2 tailed >0,05, maka butir instrument tersebut valid

Kriteria pengujian validitas dilihat dari hasil yang di dapat dari pengujian validitas
dengan membandingkan niali r niwng dengan r wpe. Pengujian tiap butir instrument bebas
dengan cara mengkorelasikan tigp butir pertanyaan tersebut, syarat minimum untuk
mempengaruhi syarat apakah setigp valid atau tidak valid dengan membandingkan r-tabel
= 0,250 , jadi jika koefisien korelasi r niwng > 0, 250 maka butir pernyataan dnyatakan
valid, sebalikanya jikar niwng < 0, 250 maka dinyatakan tidak valid, hasil dari pengujian
validitas bisadilihat dari tabel dibawah ini.

Tabel 111-6

Hasll Validitas citra merek
No. Butir | r-hitung | r-tabel | Status

1 0,479 | 0,250 | Valid
0,593 | 0,250 | Valid
0,472 | 0,250 | Valid
0,586 | 0,250 | Valid

0,505 0,250 | valid
0,426 0,250 | valid

(OB WIN

Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2018)

Dari tabel diatas terlihat nilai uji validitas untuk variabel citra merek , dimana semua
instrument bernilai lebih tinggi dari 0,250 ini artinya semua instrument yang digunakan
untuk penelitian valid dan layak untuk di lanjutkan penelitiannya

Tabd I11-7
Hasl Validitas M edia I klan

No. Butir | r-hitung | r-tabel | Status
1 0,639 0,250 | Vvalid
2 0,594 0,250 | Vvalid
3 0,521 0,250 | Vvalid

Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2018)
Dari tabel diatas terlihat nilai uji validitas untuk variabel mediaiklan , dimana semua
instrument bernilai lebih tinggi dari 0,250 ini artinya semua instrument yang digunakan

untuk penelitian valid dan layak untuk di lanjutkan penelitiannya



Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2018)

Tabel I11-8
Hasll Validitas keputusan
Pembelian
No. Butir | r-hitung | r-tabel | Status
1 0,680 0,250 | Valid
2 0,647 0,250 | Valid
3 0,546 0,250 | Valid
4 0,763 0,250 | Valid
5 0,603 0,250 | Valid
6 0,659 0,250 | Valid
7 0,498 0,250 | Valid
8 0,675 0,250 | Valid
9 0,680 0,250 | Valid
10 0,397 0,250 | Valid
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Dari tabel diatas terlihat nilai uji validitas untuk variabel keputusan pembelian ,

dimana semua instrument bernilai lebih tinggi dari 0,250 ini artinya semua instrument

yang digunakan untuk penelitian valid dan layak untuk di lanjutkan penelitiannya.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuisoner yang merupakan indikator

dari variabel atau kontrak.

. Uji reliabilitas dalam penelitian ini

sebagai berikut :

r11:|:k

M1

I
Ny
2%

2
&

i i| % "—'Ia-z
1 o
—1 alﬁ

Keterangan:

: Varian total

: Reliabilitas Instrumen

: Jumlah varian butir

: Banvaknva item pertanvaan atau pernvataan

Sumber: Ghozali,(2011)

menggunakan rumus Cronbach’'s alpha
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Dengan kriteria:
1) Jikanilai koefesien reabilitas yakni > Alpha 0,6 maka reabilitas cukup baik.

2) Jikanilai koefesien reabilitas yakni < alpha0,6 makareabilitas kurang baik.

Tabel I11-9
Uji Realibilitas Instrument
Instrument Nilai realibilitas Status
CitraMerek 0,605 Reliable
Medialklan 0,621 Reliable
K eputusan pembelian 0,619 Reliable

Sumber : Hasil pengelolahan data SPSS (2018)

Bedasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai koefisien dengan intrepertasi
realibilitas lebih tinggi dari 0,6 dengan demikian seluruh instrument variable penelitian
ini adalah adalah reliable atau layak, sehingga data yang digunakan untuk analisis
berikutnyajuga layak, karenareliable (bisa dipercaya).

F. Teknik AnalisisData
Analisis statistik deskriptif bertujuan mengubah kumpulan data mentah menjadi

mudah dipahami dalam bentuk informasi yang lebih ringkas.
1. Uji Asums Klasik

Hipotesisi memerlukan uji asumsi klasik, karena model analisis yang di pakai
rogresi asumsi klasik yang dimaksud terdiri dari :
a. Uji Normalitas Data

Uji normalitas data bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi data mengikuti
atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas ini memiliki dua cara untuk menguji
apakah distribusi data normal atau tidak. Yaitu melalui pendekatan histogram dan
pendekatan grafik. Pada pendekatan histogram data berdistribusi normal apabila
distribusi data tersebut tidak melenceng ke kiri atau melenceng ke kanan. Pada
pendekatan grafik, data berdistribusi normal apabila titikl mengikuti data disepanjang

garis diagond
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b. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Ghozali,2011). Model regresi yang
baik seharusnyatidak terjadi korelasi di antaravariabel bebas. Jika variabel bebas saling
berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogona adalah
variabel bebas yang nilai korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol.
Untuk mendeteksinya yaitu dengan cara menganalisis nilai tolerance dan variance
inflation factor (VIF). Apabilanila tolerance mendekati angka 1 dan VIF di bawah
angka 10 maka regresi bebas dari multikolinieritas. Batasan yang umum di pakai untuk
menunjukan tidak adanya multikolinieriotas adalah nilai tolerance tidak melebihi 4 dan 5.
c. Uji Heteroskedastisitas

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan kepengamatan yang lainnya tetap,
maka disebut homoskedastisitas sebaliknya jika varian berbeda maka disebut
heteroskedastisitas. Ada tidaknya heteroskedastisitas dapat diketahui dengan melihat
grafik scatterplot antar nilai prediksi variabel independen dengan nilai residualnya. Dasar
analisis yang dapat digunakan untuk menentukan heteroskedastisitas antaralain :
1) Jika ada pola tertentu seperti titik — titik yang membentuk pola tertentu yang teratur (

bergelombang melebar kemudian menyempit), makatelah terjadi heteroskedastisitas.
2) Jikatidak ada pola yang jelas seperti titik menyebar diatas dan dibawah angka O pada
sumbu Y, makatidak terjadi heteroskedastisitas atau homoskedastisitas.

2. Metode Regres Linier Berganda

Analisis regresi pada dasarnya adalah studi mengena ketergantungan variabel

dependen (terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variabel penjelas/bebas),
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dengan tujuan untuk mengestimasi dan atau memprediksi rata-rata populasi atau nila
rata-rata variabel dependen berdasarkan nila variabel independen yang diketahui
(Gujarati, 2003). Hasil analisis regresi adalah berupa koefisien untuk masing-
masing variabel independen.

Analisis regresi berganda dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui besarnya
pengaruh variabel independen (Citra Merek, Media lklan Instagram, dan Persepsi
Kualitas) terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian). Adapun  bentuk
umum persamaan regres berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Dimana:
Y=a +I:1X1 +L’2X2 +53X3 +e

Y = Keputusan Pembelian
a = Konsgtanta

X1 = CitraMerek

X2 = Medialklan Instagram

X3 = Persepsi Kuditas

b Es b3 = Besaran koefisien regresi dari masing-masing variabel
e = Error

3. Uji hipotesis
a. Ujit (uji parsial)
Uji t bertujuan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variable
independen dan secaraindividual dalam menerangkan variable dependen

1. pengujian citramerek terhadap keputusan membeli
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Ho: B =0, artinyamerek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk vans
pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis UM SU

Ho:8#0, artinya merek berpengaruh terhadap keputusan membeli pegadaian pada
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU

2. pengujian mediaiklan terhadap keputusan membeli

Ho: B =0, artinya motivasi tidak berpengaruh terhadap keputusan membeli pada
fakultas Ekonomi dan Bisnis UM SU

Ho:8#0, artinya motivasi berpengaruh terhadap keputusan membeli pada Fakultas
Ekonomi dan BisnisUMSU

Uji statisktik yang digunakan adalah uji korelasi t dengan rumus

rvn-2

t hitung== i

keterangan : r = koefisien korelas
n = banyak sampel
lalu hasil dari uji t dibandingkan dengan t tabel = £t (a/2,n-1)
Kriteria Pengujian Hipotesis : terimaHo jika—t tabel <t hitung <+ t tabel

Hal lain tolak Ho jika—t tabel >t hitung > + t tabel, atau dengan distribusi kurvanormal t

Ho ditolak

H} diterima
L_'-:ﬁ.—"I |:::___“

'thitung 'ttabel 0 ttabel thitung

Gambar 111-1 Kriteria Pengujian Hipotesis

a. Uji F (Goodness of Fit)
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Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh seluruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Pengujian ini dilakukan pada tingkat keyakinan 95 % dengan
ketentuan sebagai berikut (Ghozali, 2011).

1) Dengan menggunakan nilai probabilitas signifikansi :
a Jka tingkat signifikasi lebih besar 0,05 maka dapat disimpulkan bahwaHo
diterima, sebaliknyaHaditolak.
b. Jika tingkat signifikasi lebih kecil 0,05 maka dapat disimpulkan bashwaHo
ditolak, sebaliknya Ha diterima.
2) Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel:
a Jika Fhiung > Fape maka Ho ditolak dan sebaliknya Haditerima.
b. Jika Fritung < Frae maka Ho diterima dan sebaliknya Haditolak.
Rumusan hipotesis untuk uji F adalah sebagai berikut:
1) Ho : B1, B2, = 0, artinya citra merek,dan media iklan Instagram secara simultan
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
2) Ha : Bl, B2, B3 # 0O, atinya citra merek, media iklan Instagram dan perseps
kualitas secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
4. K oefisien Determinas (R?)

Menurut (Ghozali, 2011), koefisien determinasi (R?) padaintinya mengukur seberapa
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi berkisar antara 0 (0%) < R* < 1 (100%). Nilai R? yang kecil berarti
kemampuan variabel-variabel independen dalan menjelaskan variasi  variabel
dependen amat terbatas.

Nilai yang mendekati satu (100%) berarti variabel-variabel independen memberikan
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk  memprediksi  variasi  variabel

dependen. Secara umum koefisien determinasi untuk data silang (crossection) relatif
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rendah karena adanya variasi yang besar antara masing-masing pengamatan, sedangkan
untuk data runtun waktu (time series) biasanya mempunyai nilai koefisien determinasi
yang tinggi.

Berikut adalah dasar pengambilan keputusan dalam koefisien determinasi:

Tabel.l1l 10. Pengambilan K eputusan K oefisien Deter minasi

Pernyataan Keterangan

> 4% Pengaruh Rendah Sekali
5% - 16% Pengaruh Rendah Tapi Pasti
17% - 49% Pengaruh Cukup Berarti
50% - 81% Pengaruh Tinggi atau Kuat
> 80% Pengaruh Tinggi Sekali

Sumber: Supranto (2001:hal 227)

D= R? X 100%

Sumber : Sugiyono, (2008 hal.253)

Dimana:
D : Determinasi
R?>  :Nila kolerasi berganda

100% : Persentase kontribusi



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasl Penelitian

1. Deskrips Hasl Pendlitian

Daam penelitian ini ,penulis menyajikan data dan jawab angket yang terdiri dari
6 Item pernyataan untuk citra merek (X1), 3 item pernyataan untuk variable Media
Iklan Instagram (X2) dan 10 item pernyataan untuk variable keputusan pembelian (Y)
angket yang di sebar kepada 60 orang pelanggan pengguna sepatu Vans ,penelitian ini
menggunakan Skala Likert.

TablelV.1
Skala Likert
K eterangan Bobot
Sangat setuju (ST) 5
Setuju (S)
Kurang Setuju (KS)
Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju
(ST9)
Sumber: Sugiyono.(2010)

RPINW| &~

Ketentuan diatas berlaku baik dalam menghitung variable bebas X1 dan X2
(Citra Merek dan Media Iklan Instagram) maupun variable terikat Y (keputusan
pembelian. Untuk mengetahui indentitas responden maka dapat dilihat karakteristik

responden sebagai berikut:

44
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a. ldentitasresponden
Identitas responden yang di deskripskan dalam bagian ini adalah tentang

program studi responden,Smester responden,Jenis kelamin ,Usia responden,
berbelanja onlein, follow akun vansindonesia.
1) Semester

Dari angket yang disebar terlihat persentase semester responden yang menjadi
objek penelitian, dimana ,responden berada di semester 1 sampai dengan 3 yang
berjumlah 28 orang (46,7%), ldu yang berada di semester 5 sampai dengan 7
berjumlah 25 orang (41,7%) dan yang berada di tingkat semester 9 ke atas berjumlah
7 orang (11,7%). Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa berada
di semesterl sampai dengan 3 yang berjumlah 28 orang (46,7%)

Tabel 1V-2 Semester Responden

Vvalid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
vaid 1-3 28 46.7 46.7 46.7)
5-7 25 41.7 41.7 88.3
9 keatas 7 11.7 117 100.0
Tota 60 100.0 100.0

Sumber : Data Penelitian (2018)

2) Jurusan

Dalam penelitian ini yang menjadi responden dari jurusan managemen
berjumlah 35 orang (58,3%), dan yang menjadi responden dari jurusan akuntansi
berjumlah 25 orang (41,7%), mayoritas responden berasal dari jurusan manaemen

yang berjumlah 35 orang (58,3%),
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Tabd IV-5Usa
Tabed 1V-3 Program Studi
vaid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Vaid Mangemen 35 58.3 58.3 58.3
akuntansi 25 41.7 41.7 100.0
Totd 60 100.0 100.0

Sumber : Data Penelitian (2018)
3) JenisKelamin
Dari penelitian terlihat persentase jenis kelamin responden, dimana terlihat
responden yang berjenis kelamin laki laki berjumlah 26 orang (43,3%) dan yang
berjenis kelamin perempuan berjumlah 34 orang (56,7%). Mayoritas dari responden

adalah perempuan dengajumlah

Tabel V-4 JenisKdamin

valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid laki laki 26 433 433 43.3]
perempuan 34 56.7 56.7 100.0
Tota 60 100.0 100.0

Sumber : Data Penelitian (2018)

4) Usia
Dari hasil penelitian terlihat persentase usia responden, dimanayang berusia
17-20 tahun berjumlah 42 orang (70%), dan yang berusia 20-24 tahun berjumlah 18

orang (30%). Daam penelitian ini mayoritas responden beradadi usia 17-20 tahun

berjumlah 42 orang (70%)



vdid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Vaid 17-20 tahun 42 70.0 70.0 70.0
20-24 tahun 18 30.0 30.0 100.0
Tota 60 100.0 100.0

Sumber : Data Penelitian (2018)

5) BerbelanjaOn-Line

Dibawah ini akan di jelaskan persentase jawaban untuk data “Apakah Anda
pernah berbelanja online di Instagram” sebanyak 37 orang (61,7%) menjawab ya dan
23 orang (38,3%), menjawab tidak, yang menjadi mayoritas responden adalah

sebanyak 37 orang (61,7%) menjawab ya pernah berbelanja online di Instagram.

Tabel 1V-6 apakah pernah berbelanja online

valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
vdid Ya 37 61.7 61.7 61.7
tidak 23 38.3 38.3 100.0
Total 60 100.0 100.0

Sumber : Data Penelitian (2018)

6) Memfollow Akun

Dibawah ini akan dijelaskan persentase jawaban untuk pertannyaa “Apakah
Anda mengikuti akun @vans.indo di Instagram?’ dimana yang menjawab ya
berjumlah 37 orang (61,7%) dan yang menjawab tidak berjumlah 23 orang (38,3%).

Dimana mayoritas pelanggan mengikuti akun @vans.indo di Instagram berjumlah 37


mailto:@vans.indo
mailto:@vans.indo

Tabe V-7 Memfollow Akun
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orang (61,7%), sedangkan sisanya mereka melihat produk @vans.indo dari store-nya

vaid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ya 37 61.7 61.7 61.7
tidak 23 383 383 100.0
Total 60 100.0 100.0
langsung
Sumber : Data Penelitian (2018)
b. Deskrips Variable Penelitian
Tabel 1V-8
Skor angket untuk variable Keputusan M embeli (Y)
No. [tem STS TS KS S SS
' F | % F % F % F % F %
1 - - 1 1.7 4 | 67| 39 |[650| 16 | 26.7
2 - - - 10 | 16.7| 32 | 533 | 18 | 300
3 - - - - 8 | 133] 32 |533| 20 | 333
4 - - - - 5 | 83| 37 |61L7| 18 | 300
5 - - - - 2 | 33| 42 | 700| 16 | 26.7
6 - - - - 4 | 67 | 40 | 66.7| 16 | 26.7
7 - - - - 14 | 233| 33 | 550 | 13 | 217
8 - - - - 5 | 83| 31 |517| 24 | 400
9 - - 1 1.7 4 | 67| 39 |[650| 16 | 26.7
10 - - 3 5.0 9 |150| 34 |56.7| 14 | 233

Sumber : Data Penelitian (2018)

Dari table di atas dapat di uraikan sebagai berikut:
1. Pada pernyataan 1 (Produk Vans sesuai dengan kebutuhan saya) mayoritas
responden sebanyak 39 orang (65%) menjawab setuju, bahwa Produk Vans

sesua dengan kebutuhan mereka.


mailto:@vans.indo
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2. Pada pernyataan 2 (produk vans sesuai dengan gaya hidup saya) mayoritas
responden 32 orang (53.3%) menjawab setuju, bahwa produk vans sesuai
dengan gaya hidup responden.

3. Padapernyataan 3 (Saya  mendapatkan informasi  mengenai  produk
Vans dari teman, keluarga, atau pengalanan) mayoritas responden
sebanyak 32 orang (53.3%) menjawab setuju  bahwa  responden
mendapatkan informasi mengenai produk Vans dari teman, keluarga, atau
pengalaman

4. Pada pernyataan 4 (Saya memutuskan membeli produk Vans karena
produknya berkualitas) mayoritas responden sebanyak 37 orang (61,7%)
menjawab setuju bahwa responden memutuskan membeli produk Vans
karena produknya berkualitas

5. Pada pernyataan 5 (Saya mendagpatkan informasi mengenai produk Vans
dari internet (Instagram)) mayoritas responden sebanyak, 42 orang (70,0%)
menjawab setuju bahwa responden mendapatkan informasi mengena produk
Vansdari internet (Instagram)

6. Pada pernyataan 6 (Saya membeli sepatu Vans meldui pemasaran di
Instagram) mayoritas responden sebanyak 40 orang (66,7%) menjawab
setuju, bahwa responden membeli sepatu Vans melalui pemasaran di
Instagram

7. Pada pernyataan 7 (Saya membeli produk Vans karena menyukai
produknya) mayoritas responden sebanyak 33 orang (55,0%) menjawab

setuju bahwa responden membeli produk Vans karenamenyukai produknya
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8. Pada pernyataan 8 (Saya memutuskan membeli produk Vans karena

keinginan saya sendiri) mayoritas responden sebanyak , 31 orang (51,7%)

menjawab setuju bahwa responden memutuskan membeli produk Vans karena

keinginan mereka sendiri.

9. Pada pernyataan 9 (Saya membeli sepatu Vans dalam jumblah yang di

butuhkan) mayoritas responden sebanyak 39 orang (65,0%) menjawab setuju

bahwa respoden membeli sepatu VVans dalam jumblah yang di butuhkan

10. Pada pernyataan 10 (Saya membei beberapa model sepatu vans untuk

menunjang aktifitas) mayoritas responden sebanyak 34 orang (56,7%)

menjawab setuju untuk membeli beberapa model sepatu vans untuk menunjang

aktifitas

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa jawaban responden yang mayoritas
setuju menunjukan jika citra merek dan Media Iklan Instagram memang mendorong
seseorang dalam membeli produk Vans

Tabe 1V-9 Per sentase Jawaban Variabel Citra M erek

No. [tem STS TS KS S SS
F | % F % F % F % F %
1 0 0 2 33 9 [150| 34 | 56.7| 15 | 250
2 2 | 33| 2 33 | 20 |333] 20 | 333 | 16 | 26.7
3 5 | 83| 2 33 | 21 | 350 26 | 433 6 10.0
4 4 | 67| 3 50 | 15 | 250 27 | 450 | 11 | 183
5 2 | 33| 2 3.3 7 | 117| 32 | 533 | 17 | 283
6 0 0 3 5.0 7 [117] 32 | 533 ] 18 |30.0

Sumber : Data Penelitian (2018)

Penjelasan dari tabel diatas adalah :
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1. Pada pernyataan 1 (Memakai produk Vans memberikan kesan Professional)
mayoritas responden 34 orang (56,7%) menjawab setuju, bahwa Memakai
produk Vans memberikan kesan Professional .

2. Pada pernyataan 2 (Memakai produk Vans memberikan kesan percaya diri)
mayoritas responden sebanyak 20 orang (33,3%) menjawab setuju, sebanyak
16 orang (26,7%) menjawab sangat setuju. Bahwa Memakai produk Vans
memberikan kesan percayadiri

3. Pada pernyataan 3 (Memaka produk Vans memberikan kesan Modern)
mayoritas responden sebanyak 26 orang (43,3%) menjawab setuju, bahwa
Memakai produk Vans memberikan kesan Modern

4. Pada pernyataan 4 (Produk Vans memberikan berbagai variasi produk yang
tidak ketinggalan zaman (up to date)) mayoritas responden sebanyak 27 orang
(45,0%) menjawab setuju, bahwa Produk Vans memberikan berbagai variasi
produk yang tidak ketinggalan zaman.

5. Pada pernyataan 5 (Saat ini Vans dikena sebagai produk yang peduli
terhadap kebutuhan konsumen) mayoritas responden sebanyak 32 orang
(53,3%) menjawab setuju bahwa Vans dikenal sebaga produk yang peduli
terhadap kebutuhan konsumen.

6. Pada pernyataan 6 (Merek Vans mudah di ingat merek sepatu Vans sudah
terkena) mayoritas responden sebanyak 32 orang (53,3%) menjawab setuju,
kalau Merek Vans mudah di ingat merek sepatu Vans sudah terkenal

Dari hasil angket yang sudah disebar diatas bisa ditarik kesimpulan bahwa

mayoritas respoden setuju bahwa setelah menggunakan produk Vans memberikan
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kesan postif bagi responden, dalam ha ini perusahaan perlu tetap mempertahankan

citraperusahaanya.

Tabel 1V-10 Persentase jawban variabel iklan media | nstagram

No. [tem STS TS KS S SS
F | % F % F % F % F %
1 1 | 17| 2 33 | 10 | 16.7| 28 | 46.7| 19 | 317
2 3 50 | 20 | 333 | 23 | 383 | 14 | 233
3 1 | 17| 7 | 117 | 16 | 26.7| 27 | 450 9 15.0

Sumber : Data Penelitian (2018)

Penjelasan dari tabel diatas adalah :

1. Pada pernyataan 1 (Postingan Instagram @vans.indo mendorong Keinginan
untuk membeli produk Vans) mayoritas respoden sebanyak 28 orang (46,7%)
menjawab setuju, jika Postingan Instagram @vans.indo mendorong Keinginan
untuk membeli produk Vans.

2.Pada pernyataan 2 (Postingan Instagram @vans.indo mengalihkan pilihan
untuk membeli merek Vans dari merek lain) mayoritas respoden sebanyak 23
orang (38,3%) menjawab setuju,bahwa Postingan Instagram @vans.indo
mengalihkan pilihan untuk membeli merek Vansdari merek lain .

3. Pada pernyataan 3 (Postingan Instagram @vans.indo menjaga agar ingatan
pertama akan sepatu selalu ke produk Vans) mayoritas respoden sebanyak 27
orang (45,0%) menjawab setuju, bahwa Postingan Ingtagram @vans.indo
menjaga agar ingatan pertama akan sepatu selau ke produk Vans

Dari hasil angket yang disebar bisa ditarik kesmpulan bahwa iklan media

Instagram yang digunakan olen pihak @vans.indo bisa membuat responden

menjatuhkan pilihannya untuk membeli sepatu Vans


mailto:@vans.indo
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2. Uji Asumsi K lasik.

Dalam regress liniear berganda yang dikenal dengan beberapa asumsi klasik
regress berganda atau dikena dengan BLUE (Best Linear Unbias Estimation).
Pengujian asumsi klasik secara sederhana bertujuan untuk mengidentifikasi apakah
model regressi merupakan model yang baik atau tidak. beberapa pengujian asumsi
klasik tersebut yakni :

a. Uji Normalitas

untuk menguji suatu data apakah berdistribusi normal atau tidak dapat di
deteks: menggunakan uji normalitas, Uji normaitas yang digunakan adalah dengan
uji Normal P-Plot of Regression Sandardized Residual dengan melihat pola gambar
apakah mengikuti hasil distribus atau tidak, hasl dari pengujian dengan SPSS 20

bisadilihat dibawah ini

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: TOTALY
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Expected Cum Prob
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Gambar V-1 Normalitas
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Gambar 1V-1 mengindikasikan bahwa model regress telah memenuhi asumsi
yang telah dikemukakan sebelumnya, sehingga data dalam model regressi penelitian
ini cenderung normal dikarena bedasarkan gambar diatas distribusinya mengikuti

garis diagonal .

b. Uji Multikolineritas
Uji ini digunakan untuk menguji apakah pada mode regress ditemukan
kolerasi yang kuat antar variable independen ketentuan pengujiannya bisa dilihat dari

tabel dibawah ini

Tabel IV-11Uji Multikolineritas
Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Tolerance | VIF

1 (Constant)
CitraMerek .997| 1.003

Iklan Media I nstagram 997] 1.003

a Dependent Variable: Keputusan Pembelian
sumber : Hasil Penelitian diolah (2018 )

Dari tabel diatas bisa Kedua variable independent yakni Citra Merek dan |
Iklan Media Instagram memiliki nilai VIF daam batas tolenransi yang telah
ditentukan (tidek melebihi 4 atau 5),yaitu 1.003 sehingga tidak terjadi
multikolinearitas dalam varaibel independent penelitian ini karena Cara yang
digunakan untuk menilainya adalah dengan meilhat nilai factor inflas varian (

Varianceinflas Factor / VIF) yang tidak melebihi 4 atau 5.
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c. Uji Heterokedastisitas

Digunakan unbtuk menguji agpakah dalam model regressi, terjadi ketidaksamaan

varians dari residual dari suatu pengamatan yang lain. Jika varians residual dari suatu

pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas, dan jika varians berbeda

disebut heterokedastitas. Model yang baik adalah tidak terjadi heterodekdasitas.

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Membeli
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Sumber:hasil penelitian (2018)
Gambar 1V-2 Uji Heterokedagtisitas

Gambar diatas telah menunjukkan bahwa titik-titik menyebar secara acak,

tidak membentuk pola yang jelas teratur, serta tersebar baik diatas maupun di bawah

angka 0 padasumbu Y. dengan demikian “tidak terjadi heterokedastisitas “ padatabel

regressi.

3. Metode Regress Linier berganda
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Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk memprediksi perubahan nilai
variabel terikat akibat perubahan dari nila variabel bebas. Dimana rumus

pengujiannya adalah.

Tabd [V-12
Uji Linier berganda
Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t [So.
1 (Constant) 16.568 5.617 8.290|.000
Citramerek 319 176 .089(3.676|.002
Iklan media 395 320 080(3.610{.003
Instagram

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
sumber : Hasil Penelitian diolah 2018

Y=16,568 + 0. 319 X1 + 0. 395X2 +e

Model persamaan diatas bermakna :

1). nilai konstanta sebesar = 16,568 menunjukan variabel independen yaitu citra
merek dan media iklan Instagram dalam keadaan konstan tidak mengalami
perubahan (sama dengan 0) maka akan menakan keputusan pembelian vans

senilai 18,956%

2). nila koefisien regressi X1 adalah sebesar 0,319 menunjukan bahwa jika citra
merek mengalami peningkatan maka akan menaikkan keputusan memberli

senilai 31,9%.



57

3). nilai koefisien regress X2 adalah sebesar 0.395 menunjukan bahwa jika

media iklan Instagram mengalami kenaikan 1 % maka akan menaikkan

keputusan membeli sebesar 39,5 %

4. Uji hipotesis

a) ujit(persial)

Uji secara parsial atau uji t adalah pengujian yang dilakuan untuk mengetahui

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat, secara parsia depat dilihat

dibawah ini.
Tabd IV-13
Uji t (Uji Pardal)
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t [So.
1 (Constant) 16.568 5.617 8.290|.000
Citramerek 319 176 .089(3.676|.002
Iklan media 395 320 080/3.610].003
Instagram

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Hasi| Penelitian diolah 2018

Bedasarkan tabel diatas diperoleh t hitung untuk variable citra merek sebesar

3,676 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 (60-2=58), di peroleh t tabel 2,00.

Jika t hitung > t tabel maka didapat pengaruh yang signifikan antara citra merek
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denga keputusan membeli produk Vans pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis UMSU daam hal ini nilai t hitung = 3,676 > t-tabel =2,00, Selanjutnya
terlihat pula nilai probabilitas yakni sig adalah 0,002 sedang taraf signifikan o yang
ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,002 <a 0,05, sehingga HO di
tolak.dapat dikatakan citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu

vans pada M ahasi swa Ekonomi dan Bisnis UM SU.

Ho djtolak

Rmeaoses]

-t3,676 -t2,00 0 t2,00 t3,676

iterima

Gambar 1V-3 Kriteria Pengujian Uji t X3

Bedasarkan tabel 1V-13 diatas diperoleh t hitung untuk variable media iklan
Instagram sebesar 3,610 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 (60-2=58), di
peroleh t tabel 2,00. Jika t hitung > t tabel maka didapat pengaruh yang signifikan
antara media iklan Instagram terhadep keputusan pemembelian, didalam hal ini t-
hitung = 3,610 > t-tabel =2,00, Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas yakni sig
adalah 0,003 sedang taraf signifikan o yang ditetgpkan sebelumnya adalah 0,05, maka
nila sig 0,003 <a 0,05, sehingga HO di tolak. Artinya media iklan Instagram
berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu vans pada Mahasiswa Ekonomi

dan BisnisUMSU.

Ho djtolak
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Ho diterima

-t3,610 -t 2,00 0 t2,00 t3,610
Gambar 1V-4 Kriteria Pengujian Uji t X,
b. uji f (simulta)
Uji simultan dimaksudkan untuk mencari tahu hubungan antara variabel bebas
dan terikat dengan cara menguji semua variabel bebas (bersama ) dengan variabel
terikat. Pengujian citra merek dan media iklan Instagram terhadap keputusan

membeli sepatu vans, bisadilihat dibawah ini

Tabd IV-14
Uji F (Simultan)
ANOVAP
Model Sum of Squares df | Mean Square F |Sg.
1 Regression 121.653 2 5.827|14.394{.0007
Residua 142.747| 57, 14.785
Tota 154.400| 59

a. Predictors: (Constant), Iklan Media Instagram, CitraMerek

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Hasil Pendlitian diolah (2018)

Bedasarkan tabel diatas diperoleh f hitung untuk variable bebas sebesar 14,394
untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 (60-2=58), di peroleh f tabel 3,16.
didgpat pengaruh yang signifikan antara Citra Merek dan Media iklan Instagram
terhadap keputusan pemembelian, didalam hal ini F-hitung = 14,394 > F-tabel =3,16.
Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas yakni sig adalah 0,000 sedang taraf
signifikan a yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai g 0,000 <a 0,05,

sehingga HO di tolak ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara citra merek dan
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media iklan Instagram terhadap keputusan membeli sepatu vans pada Mahasiswa

Ekonomi dan Bisnis UM SU.

Ho djtolak

iterima
.::-_"‘“

-F 14,394 -F 3,16 0 F3,16 F 14,394

Gambar 1V-5Kriteria Pengujian Uji F

5. Koefisien Determinas (R square)

Tujuan dari koefisien determinasi adalah untuk mengetahui jumlah besaran
persentase yang dari variabel bebas dalam mempengaruhi variabel terikat nilai dari

koefisien determinasi ini bisadilihat padatabel 1V-15 dibawah ini.

Tabd 1V-15 Koefisen Determinas
Model Summary

Modell] R (R SquargAdjusted R Square|Std. Error of the Estimate)
1 4179 414 321 2.84513

a. Predictors: (Constant), Iklan Media Instagram, Citra Merek
sumber : Hasil Penelitian di olah 2018

Cara melihat determinasi adalah dengan melihat kolom R-sgquare dimana nilai
R square padatabel diatas bernilai 0,414 atau senilai 41,4% besaran nilai persentase

yang mempengaruhi variabel bebas (citra merek dan media iklan Instagram)
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terhadap variabel terikat (keputusan membeli) sedangkan sisanya 58,6 % dipengaruhi

oleh faktor lain yang tidak di teliti dalam penelitianini.

B. Pembahasan

Dari hasil penelitian terlihat bahwa semua variabel bebas (citra merek dan )
mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) lebih rinci

hasil analisis dan pengujian tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Terdgpat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk vans pada
Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis UMSU dilihat dari nilai t hitung = 3,676 > t-tabel
=2,00, dan nilai probabilitas 0,002 <a0,05. Hasil peneletian ini segjalan dengan teori
yang dikemukakan oleh Tjiptono dan Akbar (2012) yang menyatakan bahwa
membangun merek yang terkenal, bercitra bailk dan dilindungi hak eksklusif
bedasarkan hak cipta paten maka perusahaan dapat merah dan mempertahankan

loyalitas konsumen.

2. Terdapat pengarun mediaiklan Instagram terhadap keputusan pembelian sepatu
vans pada Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis UMSU hal ini terlihat dari t-hitung =
3,610 > t-tabel =2,00, dan nilai probabilitas yakni sig 0,003 <a 0,05. Ha ini sesuai
dengan teori yang kemukakan oleh Kotler (2005) yang menyatakan bahwa
perencanaan media harus mengetahui kemampuan jenis-jenis media utama untuk
menghasilkan jangkauan, frekuensi dan dampak, karena Setigp media memiliki

keunggulan dan keterbatasan
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3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara Citra Merek dan Media Iklan
Instagram terhadap keputusan membeli produk Vans pada Mahasiswa Ekonomi dan
Bisnis UMSU dilihat dari nilai f-hitung = 14,394 > f-tabel =3,16. Dan nila
probabilitas yakni sig adalah 0,000 sedang taraf signifikan o yang ditetgpkan
sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,000 <a 0,05, lau R square bernilai 0,414
atau senilai 41,4% besaran nilai persentase yang mempengaruhi variabel bebas (citra
merek dan media iklan Instagram) terhadap variabel terikat (keputusan pembeian)
sedangkan sisanya 58,6 % dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak di teliti dalam
penelitian ini.hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh lkhsan ( 2016)
yang menyimpulkan terdapat hubungan antara Citra Merek, Media Iklan Instagram

dan perseps kualitas Terhadap Keputusan Pembelian.



BABV
KES MPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
1. Terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian sepatu vans pada
Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis UMSU dilihat dari nilai t hitung = 3,676 > t-tabel

=2,00, dan nila probabilitas 0,002 <a0,05

2. Terdapat pengaruh media iklan Instagram terhadap keputusan pembelian sepatu
vans pada Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis UMSU hal ini terlihat dari t-hitung =

3,610 > t-tabel =2,00, dan nilai probabilitas yakni sig 0,003 <a0,05

3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara citra merek dan media iklan Instagram
terhadap keputusan membeli sepatu vans pada Mahasswa Ekonomi dan Bisnis
UMSU terlihat dari nilai f-hitung = 14,394 > f-tabel =3,16. dan taraf signifika yang
bernilai sig 0,000 <a0,05. Lau hasil koefisien determinasi sebesar 41,4% besaran
nilai persentase yang mempengaruhi variabel bebas (citra merek dan media iklan
Instagram) terhadap variabel terikat (keputusan membeli) sedangkan sisanya 58,6 %

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini.

B. Saran

1. Vans harus bisa memberikan kesan Modern kepada penggunanya dikarenakan dari
tabel yang disebar mayoritas responden banyak tidak setuju dengan pernyataan ini,
vans bisa mendesain ulang warna ataupun membuat trend busana terbaru sehingga

sepatu Vans bisaterlihat lebih millennia
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2. Pada media iklan instagram juga harus bisa membuat postingan mereka lebih
menarik agar ketika calon pelanggan membuka akun Instagram milik Vans@id tidak
akan lupa kepada produk yang menjadi pilihan awa mereka.

3. Saran untuk peneliti lain adalah agar mengambil judul lain yang berhubungan
dengan keputusan membeli, seperti harga desain atau kuaitas produk, karena
sekarang ini banyak merek sepatu indie, yang memiliki desain yang menarik untuk

millennial sekarang.
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