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ABSTRAK

Nur Fadillah, NPM. 1505161018. Pengaruh Citra Merekdan Periklanan
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Vaseline pada Ehasiswa UMSU.
Skripsi. 2019

Citra merek dan periklanan merupakan hal pentinggydapat mempengaruhi
keputusan pembelian, semakin kuat citra merek ydingliki dan didukung
periklanan yang menarik dan persuasive, maka a&patanemberikan dorongan
kepada konsumen dalam memberi keputusan pembebala produk yang
dipasarkan. Penelitian ini bertujuan untuk merfygstapakah ada pengaruh citra
merek terhadap keputusan pembelian dan pengarikfapan terhadap keputusan
pembelian serta apakah ada pengaruh secara sinasitara citra merek dan
periklanan terhadap keputusan pembelian produk IMasgpada Mahasiswa
UMSU. Populasi dalam penelitian ini adalah selutdhasiswa non Kedokteran
UMSU.Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggan rumus slovin
dengan hasil 100 responden yang menjadi sampelniketnalisis data
menggunakan regresi linier berganda, uji asumsilkklaji t, uji f, dan koefesien
determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ialb& citra merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembetian variabel periklanan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeBandasarkan uji secara
simultan variabel citra merek dan periklanan begpeunh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Kata Kunci : Citra Merek, Periklanan, dan Keputusan Pembelian.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Kehidupan modern menawarkan kemudahan dan kepaktigntuk
menunjang penampilan, salah satunya adalah pemaseduk perawatantubuh,
produk perawatan tubuh yang diminati masyarakat lahda produk
Vaseline.Vaseline adalah produk keluaran PT. Usileindonesia Tbk yang
tepercaya sebagdiand body lotion obat bibir dan perawatan untuk mandi.
Vaseline merupakan salah satumerek perawatanylulg terus berkembang dan
tak pernah habisnya meluncurkan banyak jenis dalasiamasalah setiap kulit
wanita. Vaseline mempunyai produk yang berkualpasduk yang variatif, harga
terjangkau dan terbuat dari bahan-bahan yang akdapiat mencerahkan kulit,
melembabkan kulit, serta menjaga kulit dari papaiaar matahari, dan mampu
dapat menyerap dengan baik sehingga tidak lengkelitddan diciptakan untuk
memenuhi kebutuhan kesehatan kulit wanita.

Perawatan tubuh bagi mahasiswa menjadi perhatiasushsaat ini, karena
banyaknya aktivitas yang dilakukan mahasiswa dilusangan menyebabkan
mereka membutuhkan produk produk perawatan kuhgyabih dari biasanya,
misalnya dengan penggunaamblock, lipbandan pelembap. mendapatkan hasil
perawatan kulit yang maksimal merupakan harapaapsetahasiswa. Vaseline
adalah salah satu produk perawatan kulit yang bkamengeluarkan bermacam-
macam variasi yang disesuaikan dengan jenis Koéperti Vaselingepairing

jelly untuk perawatan kulit kering, lipbam untuk bibiegah-pecah, dabody



lotion yang digunakan untuk melembabkan kulit tubuh, meahtkulit tampak
lebih cerah, serta melindungi kulit dari sinar Ulawa paparan sinar matahari.
Sedangkan Vaselinmen face cleanserdirancang untuk membersihkan wajah
dari berbagai kotoran dan menjaga kulit agar tetaph.

Menurut Tobing danBismala (2015)Pengambilan kemntupembelian
adalah bagian dari proses perilaku konsumen yangilikearti sebagai suatu
kegiatan individu yang secara langsung terlibatamalmendapatkan dan
mempergunakan produk atau jasa yang ditawarkan.el@ab melakukan
keputusan pembelian, calon konsumen akan mendi#tastisemua pilihan yang
mungkin bisa memecahkan persoalan kebutuhannyaadengenilai pilihan-
pilihan yang tersedia secara sistematis dan olfysktia menentukan keuntungan
dan kerugiannya.

Vaseline melakukan berbagai strategi untuk tetapcipeakan keunggulan
dalam bersaing. Salah satu strategi yang dikemlaangkerusahaan adalah
menjaga konsistensi mutu dan kualitas produk. &raersebut dilakukan untuk
menjaga citra merek dalam persepsi konsumen. Untakpertahankan citra
positif dalam diri konsumen vaseline terus mempané&an standart mutu dan
kualitas yang mereka miliki, serta melakukan prdsesasi dan pengembangan
produk untuk penyempurnaan produk.(Dewi, Andri, &ldn 2012)

Para konsumen dalam membeli sesuatu, bukan hakgdssenembutuhkan
barang itu, tetapi ada sesuatu yang lain yang akan. Sesuatu yang lain itu
sesuai dengan citra yang terbentuk didalam diri@yah sebab itu, sangat penting
untuk suatu perusahaan memberi informasi kepaddéikpotelalui periklanan

dalam rangka membentuk citra yang balik.



Citra merek yang baik merupakan salah satu asetpesgsahaan, karena
citra merek tersebut mempunyai suatu dampak pdikgp Sgersepsi konsumen,
dimana masyarakat akan mempunyai kesan positibdeg merek tersebut. Hal
ini juga merupakan upaya agar merek tersebut menmbsisi yang strategis
dipasar, memiliki daur hidup produk dan merek yé#tgh panjang, dan dapat
bersaing lebih kuat dipasar. Citra merek dapatgtjap sebagai jenis asosiasi
yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingatusmerek tertentu.
Asosiasi tersebut secara sederhana dapat munarh dagntuk pemikiran atau
citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu merakashalnya ketika kita berpikir
tentang orang lain. Asosiasi ini dapat dikonsepgaal berdasarkan jenis,
dukungan, kekuatan dan keunikan. (Hidayati, SuhmryBanani, 2013)

Konsumen akan melakukan observasi dan pencarianmasi terkait citra
merek, sebelum memutuskan untuk membeli suatu grodal lainnya yang
menjadi dasar pemilihan adalah iklan dan seberapagsiklan muncul di media,
akan mempengaruhi keputusan konsumen, karena lidesifat mempengaruhi
konsumen untuk menjatuhkan pilihannya pada proéwukebut dan perusahaan
membuat iklan yang atraktif untuk menarik minatocalkonsumen dan citra
merek yang baik juga tentu akan menjadi peranatirgedalam memutuskan
pembelian suatu produk perawatan kulit.

Menurut Kriyantono(2013, hal. 6) Periklanan sebagaises komunikasi
satu arah, bersifat impersonal yang bertujuan maggrehi orang untuk membeli
produk, disebarluaskan melalui media massa atavameakssif dan pemuatannya

mensyaratkan membayar slot waktu untuk radio, iglevau film dan luas kolom



untuk media cetak dan luas ruang untuk media luarah, sepertbillboard,
spandukgdisplaydijalan raya, dan baliho.

Menurut Palmer dalam Kriyantono(2013, hal. 5)Parikn adalah segala
bentuk komunikasi nonpersonal yang membayar terithergle, barang atau jasa
yang disampaikan melalui saluran media yang tedsiele

Ditengah persaingan antar produsen tersebut khysysada periklanan,
Vaseline tentu melakukan periklanan dikarenakaanikhenjadi aspek terpenting
dalam pengenalan dan menginformasikan keunggulansapa yang dimiliki
Vaseline kepada konsumen. Dan periklanan terselgat glapat merupakan salah
satu penunjangnya keputusan pembelian masyarakain danembeli produk
perawatan untuk kulitnyaTentunya periklanan ~mempunyai pengaruh yang
sangat besar terhadap kehidupan masyarakat bakaspasitif maupun negatif.
Iklan yang menarik dapat membangun citra merek.bApecitra merek yang
dibangun melalui iklan sudah terbentuk, akan bepmmpada keputusan
pembelian produk yang ditawarkan produsen.

Tetapi vaseline belum banyak melakukan periklanderdagai media,
sehingga terdapat beberapa produk Vaseline yangmbbanyak diketahui oleh
mahasiswa, seperti Vaselimeen face cleansers/aselinemenbody Vaseline
moisturizing bar soapyaselinemen spf

Menurut Assauri(2018, hal. 140) menyatakan bahwasew prikologis
memainkan suatu peran yang sangat penting, untukatmemi bagaimana
konsumen sebenarnya membuat keputusan pembeligm.k@tena itu, kita perlu

mengetahui bagaimana konsumen membuat keputusabepanmya. Tentunya



perusahaan yang baik, akan selalu mencoba untulah@em proses pengambilan
keputusan pembelian pelanggannya.

Citra yang dimiliki Vaseline belum kuat, sehinggahasiswa belum fokus
atau belum banyak yang merekomendasikan produkikradaseline kepada
khalayak. Hal tersebut dapat terjadi dikarenakamyda produk merek lain yang
meluncurkan produk sejenis dengan Vaseline,Seplvea, Citra, Marina dan
lain sebagainya. Terdapat juga beberapa produklivasgang dapat dipalsukan
dengan harga yang lebih murah yang memberikanyatng kurang baik terhadap
produk Vaseline, khususnya Vaselimeetroleum jelly Hal tersebut dapat
menimbulkan kekhawatiran mahasiswa dalam keputysambelian produk
Vaseline, juga berdampak pada citra baik yang katena menciptakan anggapan
bahwa produk Vaselinpetroleum jellypalsu banyak beredar dipasaran, dan citra
merek yang buruk akan membuat konsumen tidak memtoeluk dan beralih ke
merek kompetitor.

Jika banyak konsumen yang merasakan kesesuaiarpaharaetelah
memakai produk Vaseline, maka Vaseline mendapatina yang baik. Hal
tersebut menjadi salah satu tugas dari perusatgaartisharus memahami apa
yang dibutuhkan oleh konsumen, sehingga konsunuak takan berhenti dan
berpaling ke produk lain dan terus tetap menggamgkoduk perawatan dari
Vaseline. Vaseline harus tetap mengatur strategiatlanya ancaman pesaing.
Seperti membuat iklan yang kreatif, menggunatiamd ambasadoyang cantik,
berinovasi, dan lebih banyak menayangkan iklan lwesBmedia televisi dari
sebelumnya. Dan tidak hanya melalui media teleMaseline juga harus lebih

banyak melalukan dengan cara lain, seperti seriaggrkuti expo, melakukan



personal sellinguntuk membangkitkan kesadaran mengenai produkliviasdan
menggunakannya.Dan membentuk citra yang kuat agdwasiswa lebih fokus
atau juga banyak merekomendasikan produk-produklinastersebut kepada
orang lain.

Berdasarkan yang telah dijelaskan diatas, maka lipetertarik untuk
melakukan riset dengan judifengaruh Citra Merekdan Periklanan terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen Produk Vaseline pada &hasiswa

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara“

B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, makat daeatifikasikan
masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Banyak produk palsu dengan harga yang lebih muaay ynemberikan
citra yang kurang baik terhadap produk Vaseline
2. Vaselinebelum banyakmelakukan promosi serta pewkia melalui
berbagai media.
3. Citra yang dimiliki Vaseline belum kuat, sehinggahmasiswa belum fokus
atau belum banyakuntuk merekomendasikan produk livias¢ersebut

kepada khalayak.

C. Batasan dan Rumusan Masalah
1. Batasan Masalah
Dari masalah yang telah teridentifikasi diatas, upukbanyak terlihat
masalah-masalah faktor yang mempengaruhi keputgsambelian produk

Vaseline pada Mahasiswa UMSU. Namun tidak semuditgéti, peneliti hanya



mengkaji citra merek dan periklanan sebagai fakjang mempengaruhi
keputusan pembelian.
2. Rumusan Masalah
Berdasarkanbatasan masalah diatas, maka adapurmgngdi rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut
a. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusambglian
produkVaseline pada Mahasiswa UMSU?
b. Apakah periklanan berpengaruh terhadap keputusabgi@n produk
Vaseline pada Mahasiswa UMSU?
c. Apakah citra merek dan periklanan berpengaruh deqhekeputusan

pembelian produk Vaseline pada Mahasiswa UMSU?

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian pada umumnya untuk memberikanalmn atas
rumusan masalah yang ada. Adapun tujuan pendiiiadalah:
a. Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadaputkean
pembelian produk Vaseline pada Mahasiswa UMSU.
b. Untuk menganalisis pengaruh periklanan terhadaptkepn pembelian
produk Vaseline pada Mahasiswa UMSU.
c. Untuk menganalisis pengaruh citra merek dan perdddaterhadap

keputusan pembelian produk Vaseline pada MahagisvaU.



2. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitiaadailah:
a. Manfaat Teoritis

1) Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasanu il
pengetahuan dalam rangka penerapan teori-teori tgdaiy didapat
dibangku perkuliahan serta untuk mengetahui sefjaaiha tingkat
kemampuan peneliti dalam meneliti sebuah masalah.

2) Menjadi bahan referensi maupun acuan untuk pemelgenelitian
berikutnya yang sejalan dengan penelitian ini.

3) Memperluas pengetahuan penulisan dalam bidang eraga;
pemasaran khususnya tentang citra merek, periklartam
keputusan pembelian.

b. Manfaat Praktis

1) Sebagai pedoman panduan bagi masyarakat untuk tabnga
tentang citra merek, periklanan, keputusan pemtelia

2) Memudahkan masyarakat dan instansi lainnya yangeariekan
data dan keterangan dalam menganalisis tentang oigrek,
periklanan dan keputusan pembelian

3) Membantu perusahaan dalam mengetahui bagaimanaarpéng
citra merek dan periklanan terhadap keputusan peanbsagi daur

hidup produk yang dihasilkan perusahaan.



c. Bagi peneliti selanjutnya
1) Memberikan informasi kepada peneliti lain bahwaupahaan
dapat menjadikan sebagai sarana untuk pembelajera@alui
penelitian ilmiah.
2) Sebagai bahan referensi dan sekaligus sebagai pah@mbangan

untuk penelitian yang sama dimasa yang akan datang.



BAB Il

LANDASAN TEORI

A. Uraian Teoritis
1. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan adalah proses penelusuran masalah yaagvabedari latar
belakang masalah, identifikasi masalah hingga kepaterbentuknya
kesimpulan.keputusan pembelian secara umum bisdikdia sebagai suatu
kegiatan membeli sejumlah barang atau jasa yanthdigerdasarkan informasi
yang didapat tentang produk tersebut dan segerabeigya pada saat kebutuhan
dan keinginan muncul.

Menurut Fahmi (2016, hal. 56)Keputusan konsumenupaan tindakan
konsumen dalam memutuskan sebuah produk yang @dpngenjadi solusi dari
kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut. MerDamang Sunyoto dalam
Tobing dan Bismala(2015) menyatakan bahwa pengambikeputusan
merupakan proses kognitif yang mempersatukan memaaemikiran,
pemprosesan informasi dan penilaian-penilaian aeeamluatif.Setiadi dalam
Fahmi (2016, hal. 57) mendefinisikan bahwa intii g@@ngambilan keputusan
konsumen adalah proses pengintegrasian yang memhgkasikan pengetahuan
untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atauhledan memilih salah satu
diantaranya.

Keputusan membeli merupakan kegiatan pemecahan lahasgang

dilakukan individu dalam pemilihan alternatif pakili yang sesuai dari dua

10
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alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebdigaiakan yang paling tepat
dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapeoses pengambilan
keputusan.Pengambilan keputusan dapat juga dianggizggai suatu hasil atau
keluaran dari proses mental atau kognitif yang namabpada pemilihan suatu
jalur tindakan diantara beberapa alternatif yangsetdia. Setiap proses
pengambilan keputusan tersebut selalu menghasilgatu pilihan final.
Keluarannya bisa berupa suatu tindakan atau supini ¢erhadap pilihan.
(Firmansyah, 2018, hal. 25)

Menurut Philip Kotler dalam Assauri (2014, hal. 14ienyatakan bahwa
ada lima tahap yang terdapat dalam proses pembpgéidn timbulnya kebutuhan,
pencarian informasi, pengevaluasian perilaku, petamu keputusan untuk
membeli dan perilaku atau perasaan setelah pembalilaksanakan.Dari
beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahmp#tusan pembelian adalah
suatu keadaan dimana pembeli mengenali serta memakebutuhan serta
keinginan yang telah ada, dengan melewati bebded@pan untuk menentukan
pilihannya dan melakukan pembelian produk, sertagk@nsumsinya.

Dalam membuat keputusan pembelian tentunya konsurdak terlepas
dari berbagai hal yang mempengaruhi serta mematig@asintuk menghasilkan
serta memutuskan produk yang ingin dibelinya. Bsitilah konsumen dapat
melalukan penilaian dari berbagai pilihan yang tibkan berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan tertentu.

b. Tahap Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler, Armstrong (2004, hal. 224) terdapata proses tahapan

pengambilan keputusan, yaitu seperti gambar dibamvah
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Pengenalan Pencarian Evaluasi
[ kebutuhan ] :Vh[ informasi ] : [ Perilaku

J

Keputusan
untuk Membeli

|

Perasaan/perilaku
setelah pembelian
dilakukan

Gambar : 1l.1 Tahapan dalam proses pembelian
Sumber: Kotler dan Armstrong(2004, hal. 224

Pengenalan masalah

Umumnya dimulai bila pembeli memahami atau mengemasalah akan

kebutuhan, yang umumnya dapat cepat distimuli bdéernal maupun eksternal.

Stimuli internal seperti kelaparan, dahaga, dap#tul untuk tingkat permulaan.

Sedangkan stimuli eksternal seperti seseorang yaagginginan apa yang

dimiliki oleh orang lain.

2)

Pencarian informasi

Jika dorongan konsumen kuat dan produk yang memekeibutuhan

berada dalam jangkauan nya, konsumen cenderunghakaielinya.

penelitian yang sedikit sederhana membutuhkan parhgang sungguh-

sungguh. Pada tingkat ini orang hanya menyederlaanakaitu untuk menjadi

penerima informasi tentang suatu produk pada tintleaikutnya, orang akan

perupaya masuk untuk melakukan penelitian atasndsi yang aktif.
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Sumber-sumber informasi :
1. Sumber pribadi, yaitu keluarga, teman, tetanggakeaalan.
2. Sumber komersial, yaitu berupa advertensbsite tenaga penjuatjealers

pengepakan dadisplays

3. Sumber publik, yaitiMass-media, consumer-rating organizations
4. Sumber berdasarkan, yaity pengalaman penggunaeduokpro

Masing-masing sumber informasi mempunyai fungsigyderbeda-beda
dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Sumberesukomersial atau iklan
melakukan suatu fungsi penginformasian, dimana smsibmber perorangan atau
personal melakukan fungsi legitimasi atau fungsi@asi.
3) Evaluasi Alternatif

Dalam evaluasi alternatif, perlu diketahui bagaimkonsumen memproses
informasi tentang merek persaingan, dan bagaimaoasuknen membuat
keputusan akhir. Ada beberapa konsep dasar yarg dagmbantu memahami
proses evaluasi konsumen. Pertama, adalah konsumencoba untuk
memuaskan kebutuhannya. Kedua, adalah konsumenatelanfaat tertentu dari
pemecahan pengambilan keputusan produk. Ketigdatadeonsumen melihat
setiap produk sebagai suatu bundel atribut dengababai kemampuan untuk
mendeliver manfaat yang terlihat dalam memuaskaaotkéan.
4)  Keputusan Pembelian

Ditahap pengevaluasian, konsumen menyusun peringkatek dan
membentuk kecenderungan pembelian. Secara umunytusem pembelian
konsumen akan membeli merek yang paling disukapteada dua faktor yang

muncul diantara kecenderungan pembelian dan kegutpembelian. Faktor
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pertama adalah sikap orang lain. Jika suami Aroradlsangat merasa anna harus
membeli kamera dengan harga yang paling murah, nkasgmpatan anna
membeli kamera dengan harga yang mahal akan begkura

Faktor kedua adalah faktor situasi yang tak terdigamsumen mungkin
membentuk kecenderungan pembelian berdasar padalapgsan yang
diharapkan. Namun, keadaan yang tek terduga dapagubah kecenderungan
pembelian.

5) Perilaku Pasca Pembelian

Setelah pembelian, konsumen mungkin telah memalsané merasakan
pengalaman ketidakpuasan ataupun ketidakcocokan aWatu produk yang
dibeli. Dan jika konsumen merasa puas, maka dia kah ingin untuk membeli
produk itu kembali. Dan konsumen tersebut cendeakasmn mengatakan hal baik
tersebut kepada yang lainnya.

Menurut Morissan (2010, hal. 86)konsumen melewataltahapan dalam
proses pengambilan keputusan pembelian yaitu: pafeye masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelitam evaluasi pasca pembelian.
setiap tahap proses pengambilan keputusan terdedeutai oleh proses psikologi

internal seperti gambar dibawah ini:

Motivasi persepsi [5)| sikan [ inteerasi | pembelaiaran

Gambar 11.2 Proses Psikologi Internal Yang Relevan
Sumber : Morissan (2010, hal. 86

Penjelasan mengenai lima tahap proses keputusaiiem
1) Pengenalan masalah
Tahap pertama dalam proses pengambilan keputusasuhken adalah

pengenalan masalah yang terjadi ketika konsumerhatetuatu masalah
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yang menimbulkan kebutuhan dan ia termotivasi unio&nyelesaikan
masalah atau memenuhi kebutuhan itu.

2) Pencarian informasi

Ketika konsumen melihat adanya masalah atau kebntyang hanya dapat
dipuaskan melalui pembelian suatu produk, maka kaermulai mencari
informasi yang dibutuhkan untuk membuat keputusambelian. Dalam hal ini,
yang menjadi perhatian utama yang menjadi acuasukonan dan pengaruh setiap
sumber terhadap keputusan pembelian. Sumber infblkoasumen digolongkan
kedalam empat kelompok:

1. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga.

2. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, keemapajangan ditoko.

3. Sumber publik: media massa, organisasi penentagii konsumen.

4. Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, darkpiamaroduk
3) Evaluasi Alternatif

Pada tahap ini, konsumen membandingkan berbagaknmoduk yang
diharapkan dapat mengatasi masalah yang dihadapmgauaskan kebutuhan
atau motif yang mengawali proses pengambilan keanttersebut.

4) Keputusan pembelian

Keputusan pembelian adalah tahap selanjutnya kBetelanya niat atau
keinginan membeli, namun keputusan pembelian adatdk sama dengan
pembelian sebenarnya.
5) Perilaku Pasca Pembelian

Proses keputusan konsumen tidak berakhir pada meatuk dibel,

melainkan berlanjut hingga periode pasca pembdHamasaran harus memantau
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kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembdhanpemakaian produk
pasca pembelian.
Menurut Firmansyah(2018, hal 27) menyatakan baleeaasg konsumen
dalam melakukan keputusan membeli terdapat beb&bppan yaitu :
1) Pengenalan masalatroblem Recognition
Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pemimeingenali
kebutuhan atau masalah. Konsumen akan mencarimagrtentang produk atau
merek tertentu dan mengevaluasi kembali seberagartzsing-masing alternatif
tersebut dapat agar dapat memenuh kebutuhannygaibilan keputusan terjadi
bila ada kepentingan khusus bagi konsumen, atautksgn yang membutuhkan
tingkat keterlibatan tinggi.
2) Pencarian informasilr{formation Search
Setelah konsumen yang terangsang kebutuhannya,urkens akan
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyakang lebih peka terhadap
informasi produk. Jika dorongan konsumen kuat, ddnek yang dapat
memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akarbetieobjek atau produk
tersebut. Terdapat beberapa sumber pencarian iagéprgaitu sebagai berikut :
1. Sumber pribadi, seperti opini dan sikap dari tenkanalan, keluarga
2. Sumber bebas seperti kelompok konsumen
3. Sumber pemasaran seperti iklan
4. Sumber pengalaman langsung seperti mengunjungj to&acoba produk
secara langsung

5. Sumber yang lagi ngetrend saat ini
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3) Evaluasi Alternatif. Alternative Evaluatiop

Evaluasi alternatif terdiri dari dua tahap, yaitarmatapkan tujuan pembelian
dan menilai serta mengadakan seleksi terhadamaiiiepembelian berdasarkakn
tujuan pembeliannya. Setelah konsumen mengumpuikBormasi mengenai
jawaban alternatif terhadap suatu kebutuhan, makaumen akan mengevaluasi
pilihan dan menyederhanakan pilihan pada altergatify diinginkan.

4) Keputusan PembeliarPrchase Decision

Setelah tahap-tahap dilakukan, sekarang saatnya pfembeli untuk
menentukan pengambilan keputusan apakah jadi menalbel tidak. Jika
keputusan menyangkut jenis produk, bentuk prodwek) penjual, kualitas dan
sebagainya.

Konsumen bisa mengambil beberapa sub keputusanputiemerek,
pemasok, jumlah, waktu pelaksanaan dan metode pamara Apabila konsumen
dipuaskan dan merasa puas setelah memakai prosdbie, maka pembelian
ulang pasti akan terjadi kembali.

5) Perilaku Pasca PembeliaRast-Purchase Behaviour

Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah rkatakpembelian

produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akangalami beberapa

tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan.

c. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian

Menurut Kotler dalam Firmansyah (2018, hal 32) apat dua faktor yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu:
1) Faktor pertama adalah pendirian orang lain. Sejaaiha pendirian orang lain

mempengaruhi alternatif yang disukai seseorang.
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2) Faktor yang kedua adalah situasi yang tidak tesigaisi yang dapat muncul
dan mengubah niat pembelian.

Menurut Firmansyah(2018, hal 35) terdapat faktderimal yang relevan
terhadap proses pengambilan keputusan konsumemn, yai

1) Motivasi merupakan suatu dorongan yang ada dalamnwinusia untuk
mencapai tujuan tertentu.

2) Persepsi merupakan hasil pemaknaan seseorang aprisomulus atau
kejadian yang diterimannya berdasarkan informaan ge&ngalamannya
terhadap rangsangannya tersebut.

3) Pembentukan sikap merupakan penilaian yang adendiitaseseorang yang
mencerminkan sikap suka/tidak suka seseorang akdn kal.

4) Integritas merupakan kesatuan antara sikap danakamd Integrasi
merupakan respon atas sikap yang diambil.

Menurut Morissan(2010, hal. 111) terdapat faktongyaberada diantara

keputusan pembelian dan pembelian yang sebenaaitya y

1) Sikap orang lain

Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alterngaihg disukai
seseorang bergantung pada dua hal yaitu inserssiki@s negatif orang lain
terhadap alternatif yang disukai konsumen, dan vasitikonsumen untuk
menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar sik@gatif orang lain dan
semakin dekat orang tersebut dengan konsumen, sernaekar konsumen

akan mengubah niat pembeliannya.
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Situasi tidak terantisipasi
Faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapahcul dan mengubah

niat pembelian. Seseorang mungkin kehilangan pekenya yang
menyebabkan ia harus membeli produk lain yang diletsih mendesak, atau
seseorang pelayan toko yang dimintakan pendapatmggata mematahkan
semangat konsumen untuk membeli produk yang dikagin dan
menyarankan produk merek lain.
Resiko yang dirasakan

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunday at&nghindari
keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh reskg dirasakan. Besar
kecilnya resiko yang dirasakan berbeda-beda merhgsérnya uang yang
dikeluarkan, besarnya ketidakpastian atribut desainya kepercayaan diri
konsumen. Konsumen mengembangkan tindakan terteritlk mengurangi
resiko seperti mengumpulkan informasi dari temau ahemastikan garansi

terhadap suatu produk.

d. Struktur Keputusan Membeli

Menurut Firmansyah(2018, hal. 37) struktur keputuszembeli penting,

karena sesudah menentukan kebutuhan dan mempusipgirtan akan produk

tertentu, konsumen diharapkan untuk memunculkantkepn untuk membeli.

Ada delapan struktur keputusan membeli yang mengyahg konsumen

yaitu:

1) Keputusan tentang jenis produk

Dalam setiap pengambilan keputusan mengenai peanbgliatu produk,

harus memperhatikan mana kebutuhan yang pentiadpaligkan dan jumlah
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uang yang kita punyai sesuai dengan pendapatan, uenetapkan dan
menggunakan berbagai kriteria evaluasi termaksudahanerek, kualitas
dan lain-lain pada saat membuat keputusan pembelian
Keputusan tentang karakteristik produk

Konsumen memutuskan untuk membeli produk, misalkgm membeli
handphonedengan bentuk tertentu (ukuran, mutu, corak, ddragainya).
Perusahaan harus menggunakan riset pemasarannaigjetahui kesukaan
konsumen.
Keputusan tentang Merek

Konsumen memutuskan merek yang akan diambil. Pemasa harus
mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah mexkkalnya
berdasarkan informasi yang dihimpun, mahasiswaletsmemilih untuk
mendapatkan handphone merek samsung. Lima kondiswdh ini
mendorong pengambilan keputusan penetapan merek.
a.Produk akan mudah dikenali jika menggunakan metak anda merek.
b.Produk dipersepsikan mempunyai nilai tertinggi krftarganya.
c.Kualitas dan standar mudah dipertahankan.
d.Permintaan atas kelas produk umum cukup besar ggghirdapat

mendukung rantai regional, nasional maupun intéonat

e.Terdapat skala ekonomi.
Keputusan tentang penjualan

Konsumen harus memutuskan dimana akan membeli damgetahui

bagaimana konsumen memilih penjual tertentu.
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Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen memutuskan jumlah produk yang akan dib&dirusahaan
harus mempertimbangkan banyaknya produk yang altseti.dPerusahaan
harus mempertimbangkan banyaknya produk tersedtak ukonsumen
sesuai keinginan konsumen yang berbeda-beda
Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen memutuskan kapan harus membeli. Perusalmaans
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi konsuaelam penentuan
waktu pembelian.
Keputusan tentang cara pembayaran

Konsumen memutuskan mode pembelanjaan yang digakgierusahaan
harus mengetahui hal ini yang akan mempengaruhandgbenawaran
pembayaran (diskon untuk tunai, kemudahan kreditigh rendah, dan lain-
lainnya).
Keputusan tentang pelayanan

Salah satu cara utama suatu pemasar untuk dapabedakan dengan
perusahaan lain adalah dengan cara konsisten meajk@an mutu
pelayanan yang lebih tinggi.

Menurut Sudaryono (2016, hal 119) keputusan untekbeli yang diambil

oleh bagian pembelian sebenarnya merupakan kumgalasejumlah keputusan.

Setiap keputusan membeli mempunyai struktur yanghcalaip beberapa

komponen yaitu:

1)

Keputusan tentang jenis produk, Konsumen dapat amehilj keputusan

membeli dengan menggunakan uangnya untuk tujuan lai
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2) Keputusan tentang bentuk produk, Keputusan tersetaumyangkut ukuran,
mutu, warna dan sebagainya

3) Keputusan tentang merek, konsumen harus mengamapiltisan tentang
merek mana yang akan dibeli dan tentunya setiapekmenempunyai
kekhususan tersendiri.

4) Keputusan tentang penjualan, konsumen harus merigeeplitusan dimana
suatu produk tersebut akan di beli.

5) Keputusan tentang jumlah produk, konsumen harusatdapengambil
keputusan tentang seberapa banyak produk yangddelimya suatu saat.

6) Keputusan tentang waktu pembelian, konsumen dapagambil keputusan
tentang kapan ia harus melakukan pembelian.

7) Keputusan tentang cara pembayaran, konsumen hamgambil keputusan
tentang metode atau cara pembayaran produk yamdj dédrara tunai atau

mengangsur.

e. Indikator keputusan pembelian

Menurut Kotler dan Keller dalam Tobing dan Bismga15) ada beberapa
indikator atau tolak ukur yang dapat digunakan rateenelitian ini, diantaranya
adalah :

1) Produk pilihan, adalah hasil atas keputusan pearbelkan segala sesuatu
baik menguntungkan maupun tidak, yang diperolehse@@ng melalui
pertukaran.

2) Merek pilihan, merupakan alat utama yang digunakah pemasar untuk

membedakan produk mereka dari produk orang lain.



23

3) Penentuan saat pembelian, merupakan suatu keputakhir atas

pengevaluasian alternatif yang ada untuk melakukaatu pembelian.

4) Situasi saat pembelian, yaitu pembeli yang menghdanyak keputusan

dalam melakukan pembelian.

Menurut Tjiptono (2012, hal. 46) menyatakan bahwdikiator keputusan

pembelian adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Prioritas pembelian, dimana seseorang mempriodtasikang menjadi
kebutuhan dari dirinya sendiri.

Kemudahan mendapat atau memperoleh, dimana konsomeadapatkan
informasi yang detail untuk memperoleh produk ydingginkan.
Pertimbangan manfaat, konsumen lebih mengutamakaitds dari produk
yang ingin dibeli.

Keyakinan dalam membeli, timbul keyakinan pada ohdividu terhadap
produk tersebut sehingga menimbulkan keputusankumemperolehnya

dengan tindakan yang disebut membeli.

Periklanan
Pengertian Periklanan

Peran periklanan dalam pemasaran produk adalahk umembangun

kesadaran terhadap keberadaan produk yang ditawankauk menambah

pengetahuan konsumen tentang produk yang ditawadkduk membujuk calon

konsumen untuk membeli atau menggunakan produkeletsdan untuk

membedakan perusahaan satu dengan perusahaanal®lanyrut Lee dan

Johnson (2011, hal 3) Periklanan adalah komunikasiersil dan nonpersonal

tentang sebuah organisasi dan produk-produknya g#ngnsmisikan kesuatu
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target khalayak melalui media bersifat massif depetevisi, radio, koran,
majalah, reklame luar ruang atau kendaraan umum.

Menurut Kriyantono(2013, hal. 5) periklanan didefikan sebagai proses
komunikasi satu arah, bersifat impersonal yangupeah mempengaruhi orang
untuk membeli produk, disebarluaskan melalui medassa atau media massif
dan pemuatannya mensyaratkan membayar slot waktik wadio, televisi atau
film dan luas kolom untuk media cetak dan luas guantuk media luar rumabh,
sepertibillboard, spandukdisplay, dan baliho.

Sedangkan menurut Suyanto (2003, hal. 9) Periklataah penggunaan
media bayaran oleh seorang penjual untuk mengkdwmsikan informasi
persuasif tentang produk (ide, barang, jasa) atauganisasi dan merupakan
alat promosi yang kuat.Menurut M. Mursid dalam Tapidan Bismala(2015)
periklanan dipandang sebagai kegiatan penawararadkesuatu kelompok
masyarakat baik secara langsung (lisan) maupunadepgnglihatan (berupa
berita) tentang suatu produk, jasa atau ide. Tgiepklanan dilakukan dengan
mengeluarkan sejumlah biaya, berbeda dengan gabligang disiarkan tanpa
mengeluarkan biaya.

Menurut Kotler dan Keller (2007, hal. 244) lklanadgh segala bentuk
presentasi nonpribadi dan promosi gagasan barangada oleh sponsor tertentu
yang harus di bayar. lklan dapat merupakan cara Ymerbiaya efektif guna
menyebarkan pesan, entah untuk membangun prefereask atau untuk
mendidik orang. Sedangkan menurut Paulus Lilik tdnto dalam Tobing dan

Bismala(2015) iklan adalah bagian dari strategi koikasi massa yang bertujuan
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mempengaruhi pendapat dan pikiran publik mengeesuisgu. Iklan dipandang
berhasil bila dapat memberikan pengaruh kepublrsepermanen.

Ralph S. Alexander dalam Pujiyanto (2003) merumusk@amAmerican
Marketing AssociatiofAMA), bahwa iklan menegaskan empat pokok batasan,
yaitu:

1) Penyajian gagasan terhadap barang, yaitu suatwkbdhktan yang
ditampilkan berdasarkan konsep produknya.

2) lklan ditujukan kepada khalayak, yaitu iklan dapatenjangkau
masyarakat kelompok besar yang dipersempit mek@dmpok pasar.

3) Iklan mempunyai sponsor yang jelas.yaitu terciptaikjan atas prakarsa
perusahaan yang membiayainnya.

4) Iklan dikenai biaya penyajian, yaitu dalam penyabarmpenerbitan dan
penayangan atas biaya perusahaan.

Dari beberapa definisi yang dikemukakan diatasatidisimpulkan bahwa
periklanan merupakan salah satu media promosi yergberikan informasi serta
memaparkan keunggulan dan menyampaikan pesan-pesaralan dari produk
yang ingin dipasarkan kekhalayak ramai melalui &gdb media yang tersedia dan
membutuhkan suatu pembayaran untuk media yang akgnnyang ditujukan
kepada konsumen, agar dapat mempengaruhinya serarikn calon pembeli
guna melakukan pembelian produk yang ditawarkeasebert.

b. Faktor-faktor periklanan
Faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan dalam Wan menurut Andri

(2012) yaitu sebagai berikut :
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1) Pemilihan waktu, ini selalu penting dan dapat dimagnjadi beberapa segi
seperti pemilihan kapan konsep pemasaran harus kapan iklan tersebut
akan berjalan, dan berapa lama iklan tersebut b&galan. Pemilihan waktu
pada setiap tahap akan sangat mempengaruhi apalgpagdan tidak dapat
tercapai.

2) Pasar sasaran, menentukan ciri kelompok yang ditujonur, lokasi, kelas
sosial, jenis kelamin dan frekuensi pembelian. Wrpasar perusahaan ini
akan membedakan menurut besarnya perusahaan tangahanya.

3) Perubahan-perubahan dalam pasar, menentukan haétadg dari apa yang
sedang terjadi dalam pasar, apakah pasar memisaikregmburuk, apa yang
sedang dilakukan para pesaing, apakah dampak nusidila umumnya
informasi ini tersedia banyak sekali dan karenddtgaharus selektif.

4) Nilai produk atau jasa, bagimana atau apa yandidimieh produk atau jasa
yang ditawarkan.

5) Pengalaman masa lalu, hindari pemborosan waktu amengidak
menggunakan yang dulu ternyata gagal, gagasan giéagng atau bonus
yang dapat diterima secara etis.

Menurut Hermawan (2012, hal 74) terdapat beberagtortfaktor kunci
dalam memilih media iklan yang baik, yaitu:

1) Jangkauan, menyangkut proporsi target konsumen lkadagumen sasaran
yang akan didorong perhatiannya kepada iklan.

2) Intensitas, berapa kali target konsumen didororagdtepesan iklan.

3) Dampak media, dimana jika konsumen melihat ikldral apa yang paling

berdampak.
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4) Waktu penayangan, beberapa produk secara khusgatdapat diiklankan
ditelevisi, produk lain dapat ditempatkan sepanjaigin melalui media surat
kabar dan majalah khusus.

c. Jenis-jenis Periklanan

Menurut Lee dan Johnson (2011, hal. 4) terdapatraehl jenis periklanan,
yaitu:
1) Periklanan Produk
Porsi utama pengeluaran periklanan dibelanjakankymtoduk: presentasi
dan promosi produk-produk baru, produk-produk yaug, dan produk hasil
revisi.
2) Periklanan Eceran
Berlawanan dengan iklan produk, periklanan ecerarsifat lokal dan
berfokus pada toko, tempat dimana beragam prodpétdhbeli atau dimana satu
produk ditawarkan. Periklanan eceran memberi tek@aaa harga, ketersediaan,
lokasi dan jam-jam operasi.
3) Periklanan Krporasi
Fokus periklanan ini adalah membangun identitapd@si atau untuk
mendapatkan dukungan publik terhadap sudut panulgagisasi.
4) Periklanan Bisnis ke Bisnis
Istilah ini berkaitan dengan periklanan yang dikaju kepada para pelaku
industri, para pedagang perantara, serta parasioofd.
5) Periklanan Politik
Periklanan politik sering kali digunakan para psiituntuk membujuk

orang untuk memilih mereka, dan karenanya, iklamsjéni merupakan sebuah
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bagian penting dari proses politik di Amerika Satikdan negara-negara
demokrasi lain yang memperbolehkan kandidat.
6) Periklanan Direktori
Orang merujuk periklanan ini untuk menemukan caemiveli sebuah
produk atau jasa. Bentuk terbaik direktori yangedikl adalafy ellow pages.
7) Periklanan Respon langsung
Periklanan respon langsung melibatkan komunikasa dwah diantara
pengiklan dan konsumen. Periklanan ini dapat memgkan sembarang media
periklanan dan konsumen dapat menanggapinya melayitelepon, atau faks.
8) Periklanan Pelayanan Masyarakat
Periklanan pelayanan masyarakat dirancang untulopbeasi untuk
kepentingan masyarakat dan mempromosikan kesegahntenasyarakat.
9) Periklanan Advokasi
Periklanan advokasi berkaitan dengan penyebaramasgaggagasan dan
klarifikasi isu sosial yang kontroversial dan meljeepentingan masyarakat.
Menurut Kriyantono (2013, hal. 35) terdapat bebarggnis-jenis iklan,
yaitu
1) Berdasarkan tujuan, maka jenis-jenis iklan adalah:
a. Iklan informasi
Sebuah iklan dikategorikan iklan informasi jika eratklan bertujuan:
a) Memberi tahu tentang produk baru
b) Memberi tahu perubahan harga atau kemasan

c) Menjelaskan cara kerja produk
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d) Mengurangi ketakutan konsumen, misalnya konsunian tkan efek
samping produk
e) Mengkoreksi informasi yang keliru terhadap produk.
f) Menginformasikan kegunaan baru dari produk tertentu
g) Menyebutkan pula jasa atau servis yang menye roaiur
b. Iklan persuasi
Iklan persuasi adalah iklan yang secara langsunmgersaasi orang untuk:
a) Memilih merek yang diiklankan
b) Menganjurkan membeli merek yang diiklankan
c) Mengubah persepsi konsumen tentang merek tertentu
d) Membujuk konsumen untuk membeli atau menerima pareaw
sekarang
c. Iklan pengingat
Iklan pengingat adalah iklan yang isinya bertujuan
a) Mengingatkan bahwa produk itu mungkin aka sangautdhkan
dalam waktu dekat ini
b) Menjaga kesadaran akan produk
c) Menjalin hubungan baik dengan konsumen
d) Mengingatkan dimana membeli produk itu
e) Memantapkan atau meneguhkan bahwa pilihan konstepan
2) Berdasarkan sifat, maka jenis-jenis iklan adalah:
a.lklan komersial
Iklan komersial adalah iklan yang bersifat menpraduk barang atau jasa

secara langsung. Yang termasuk kedalam jenis tarafain :
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a) lklan konsumen
b) Iklan antar bisnis
c) lklan perdagangan
d) Iklan pengecer
e) lklan respon langsung
b. Iklan nonkomersial
iklan nonkomersial adalah iklan yang bersifat tidakara langsung menjual
produk atau jasa. Yang termasuk dalam iklan ir@niiain yaitu:
a) lklan public relations
b) Iklan institusi
c) Iklan layanan masyarakat
d) Iklan lowongan pekerjaan
e) lklan identitas korporat
3) Berdasarkan Media Penyebarluasan

Berdasarkan media penyebarluasannya, dikenal ebgmais iklan yaitu:
a. Iklan media cetak
b. Iklan radio
c. Iklan televisi
d. Iklan media luar ruang
e. Iklan bioskop
f. lklan internet

4) Berdasarkan bentuk penyajiannya
Beberapa jenis iklan berdasarkan bentuk penyajanyajtu:

a. lklan spot
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b. lklan kolom dan baris

Iklan adlib

o

d. Iklan advertorial

@

Iklan sponsor

d. Fungsi-fungsi periklanan
Menurut Lee dan Johnson (2011, hal.10) terdapateraphb fungsi
periklanan, yaitu:

1) Periklanan menjalankan sebuah fungsi “informagi”mengomunikasikan
informasi produk, ciri-ciri, dan lokasi penjualamnyla memberitahu
konsumen tentang produk-produk baru.

2) Periklanan menjalankan sebuah fungsi “persuasifinencoba membujuk
para konsumen untuk membeli merek-merek terteiatu mengubah sikap
mereka terhadap produk atau perusahaan tersebut.

3) Periklanan menjalankan sebuah fungsi “pengingad”,tdrus menerus
mengingatkan para konsumen tentang sebuah produkgga mereka
akan tetap membeli produk yang diiklankan tanpa pegdulikan merek
pesaingnya.

Menurut Kriyantono (2013, hal. 52) periklanan jugampunyai fungsi bagi
produk yang diiklankan, yaitu:

1) Periklanan berfungsi memberi informasi produk, iangkomunikasikan
informasi produk, ciri-ciri, dan lokasi penjualamny memberitahu
konsumen tentang harga dan manfaat produk ataangpridanya produk

baru.
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2) Periklanan berfungsi persuasif, periklanan mencubabujuk konsumen
melakukan tindakan nyata.

3) Periklanan berfungsi mengingatkan dan meneguhkarikl&an terus-
menerus mengingatkan para konsumen tentang sebadbkpsehingga
mereka akan teteap membeli produk yang diiklankapa memedulikan
merek lainnya.

e. Tujuan Periklanan
Menurut Kriyantono (2013, hal. 152) tujuan perildardirumuskan sebagai
berikut:

1) Memberikan informasi (edukasi)

Tujuan informasi bermakna memberikan informasi ataengedukasi
khalayak tentang suatu produk

2) Tujuan persuasif
Bermaksud mendorong terciptanya perasaan suka,kikaya hingga
tindakan konkret dari khalayak, seperti membeli ateencoba produk.

3) Tujuan mengingatkan dan meneguhkan
Periklanan mempunyi tujuan mengingatkan bahwa odang
diiklankan mungkin akan sangat dibutuhkan dalamtwékkat ini.

Menurut Aacker dan Myers dalam Jaiz (2014, halméngatakan bahwa
secara umum iklan mempunyai dampak untuk:

1) Menarik calon komsumen menjadi konsumen yang legddma jangka
waktu tertentu.

2) Mengembangkan sikap positif calon konsumen yan@rdpkan dalam

dapat menjadi pembeli yang potensial pada masaalkang mendatang.
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Menurut Kotler dalam Hermawan (2012, hal. 73) tped& kategori utama
tujuan periklanan, yaitu:
1) Memberikan informasit¢ inform) dalam hal ini menyampaikankepada
konsumen tentang suatu produk baru.
2) Membujuk o persuadg dalam hal ini mendorong calon konsumen
untuk beralih pada produk berbeda.
3) Mengingatkantp remind dalam hal ini mengingatkan pembeli dimana
mereka dapat memperoleh suatu produk.
f.  Indikator Periklanan
Menurut Kotler dan Keller dalam Tobing dan Bisnfa(d5) indikator
yang sangat penting dilakukan perusahaan dalam saekaen produknya adalah:
1) Mission(Tujuan Periklanan)

Menetapkan tujuan periklanan adalah langkah pertdatam membuat
program periklanan.

2) MessagdMemilih Pesan lklan)

Faktor kreatifitas dalam iklan lebih penting dadpgumlah uang yang
dikeluarkan. Suatu iklan baru dapat membantu méaitkgn penjualan
hanya setelah mendapat perhatian.

3) Media (Keputusan tentang Media)

Pemilihan media merupakan penemuan media dengga pang paling
efektif untuk menyampaikan pesan iklan kepada tores.

Menurut Kotler dalam Pradiani dan Ningtyas (201&Ndapat beberapa

indikator-indikator dalam periklanan, yaitu:
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1) Messaggpesan yang disampaikan), idealnya suatu pesas naendapat
perhatian, menarik, membangkitkan keinginan, dannghasilkan
tindakan.

2) Media (media yang digunakan), pada dasarnya pemilihadianedalah
mencari cara dengan biaya yang paling efektif unugnyampaikan
sejumlah pemberitahuan yang dikehendaki kepada pasaran.

3. Citra Merek
a. Pengertian Citra Merek

Citra positif bagi perusahaan yang melakukan bigiais terus berinovasi
merupakan aset berharga damage positifyang mempengaruhi kelangsungan
hidup perusahaan dalam jangka panjang.Menurut $agar(2016, hal. 209) citra
merek adalah citra yang dibangun dalam alam bawdarskonsumen melalui
produk atau jasa. Konsumen sendiri akan mengemahdngingat suatu merek
melalui citra yang dimilikinya.

Menurut Sungadji Etta Mamang dan Sopiah (2013,383@). Citra merek
dapat dianggap jenis asosiasi yang muncul dibeoakumen ketika mengingat
sebuah merek tertentu. Asosiasi merek dapat membprdses mengingat
kembali informasi yang berkaitan dengan produk.MenuRangkuti dalam
Hidayati, Suharyono dan Fanani (2013) mendefinrsigi&ra sebagai sekumpulan
asosiasi yang terbentuk dan melekat dibenak konsu@#ra terhadap merek
berhubungan sikap yang berupa keyakinan dan prsieterhadap suatu merek.
Konsumen yang biasa menggunakan merek tertentueagmyl mempunyai
konsistensi terhadap citra merek, hal ini disebapribadian merek bfand

personality.
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Berdasarkan pengertian citra merek yang dikemukalatas, maka dapat
disimpulkan bahwa citra merek adalah sebuah keeattifpdari sebuah produk
yang melekat dibenak konsumen karena produk tersebmiliki ciri khas atau
karakteristik sendiri yang membedakan dengan prgauksahan lain. Dan dapat
dikatakan juga citra merek tersebut merupakan kegaan yang ada didalam
benak konsumen sebagai pembedaan dengan produk haereseperti adanya
pembedaan dari lambang, desain huruf atau warnaukhyang terdapat pada
merek yang ada dalam perusahaan tersebut.

b. Faktor Yang Mempengaruhi Citra Merek
Menurut Kertajaya dalam Amilia dan Asmara (2017ktda-faktor yang
mempengaruhi citra merek yaitu sebagai berikut:
1) Kualitas atau mutu
Berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkat @rodusen dengan
merek tertentu.
2) Dapat dipercaya atau diandalkan
Berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan yangntukbeoleh
masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.
3) Kegunaan atau manfaat
Yang berkaitan dengan fungsi dari suatu produk yaieg dimanfaatkan
oleh konsumen.
4) Pelayanan
Yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melkgasumennya.
5) Resiko

Berkaitan dengan untung dan ruginya yang dialaeh &bnsumen
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6) Harga
Dalam hal ini yang dikeluarkan konsumen untuk memgpeuhi suatu
produk, juga dapat mempengaruhi citra berkaitanmgae tinggi
rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang japgk#ng.

7) Image
Image yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupaelanggan,
kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan suatek dari produk
tertentu.

Menurut Abdul dalam Nasution (2017) menyebutkan tdekaktor

pembentuk citra merek adalah sebagai berikut:

1) Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas pgrogang ditawarkan
oleh produsen dengan merek tertentu.

2) Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengamdgpat atau
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentzatg produk yang
dikonsumsi.

3) Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan furgsisdiatu barang
dan jasa yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4) Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsemm dalalayani
konsumennya.

5) Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atdaung dan rugi
yang mungkin dialami oleh konsumen.

6) Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rengahatau banyak

sedikitnya jumlah uang vyang dikeluarkan konsumentukun
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mempengaruhi suatu produk juga dapat mempengaitri jangka
panjang.

Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaituetupa pandangan,
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengatu suarek dari

produk.

C. Manfaat Citra Merek

Menurut Kotler (2009, hal. 90) menyatakan terddysierapa manfaat dari

citra merek, yaitu sebagai berikut:

1) Manfaat merek ditinjau dari sudut pandang produsen

a)

b)

d)

Nama merek memudahkan penjual mengolah atau meesppesanan-
pesanan dan menelusuri masalah.

Nama merek dan tanda merek penjual tersebut mekaberi
perlindungan hukum atas ciri-ciri produk yang unik.

Nama merek memberikan kesempatan kepada penjusk aménarik

pelanggan yang setia dan memberikan perlindung@adee penjual

dari persaingan.

Penggunaan merek membantu penjual tersebut mefakgg@mentasi
pasar.

Merek yang kuat membantu membangun citra perusabeaebut,

yang lebih memudahkannya meluncurkan merek-mereki loan

diterima oleh distributor dan konsumen.

2) Manfaat merek ditinjau dari sudut pandang konsumen

a)

b)

Merek dapat membedakan produk tanpa harus dipesécaa teliti.

Merek menunjukan kepada pembeli mengenai mutu-pratduk
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c) Merek meningkatkan efesiensi pembeli
d) Merek membantu konsumen mendapatkan beberapa edotentang
produk tersebut.

Menurut Susanto dan Wijanarko dalam Dewi dkk(20&2)apat beberapa

manfaat memiliki merek yang kuat yaitu sebagaikogri

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Merek yang kuat akan membangun loyalitas dan l@askkan mendorong
bisnis terulang kembali.

Merek yang kuat memungkinkan tercapainya harga iprendan akhirnya
memberikan harga yang lebih tinggi.

Merek yang kuat merupakan suatu pembeda yang jélsiilai dan
berkesinambungan menjadi ujung tombak bagi daysyga¢rusahaan serta
sangat membantu dalam strategi pemasaran.

Merek yang kuat memberikan jaminan fokus interrael eksekusi merek.
Merek yang kuat umumnya memberikan pemahaman bagawan tentang
posisi merek tersebut dan apa yang dibutuhkan umekopang reputasi
atau janji yang diberikan merek itu.

Merek yang kuat juga akan memberikan kejelasan ateategi karena
setiap anggota organisasi mengetahui posisinya ldayaimana cara
menghidupkannya dimata pelanggan.

Dengan basis merek yang kuat, pelanggan yang loyahgkin akan
mengabaikan jika suatu saat perusahaan membuddlkasa

Indikator Citra Merek

Indikator yang mempengarutiirand image menurut Ramadan Kareem

dalam Tobing dan Bismala (2015) menyatakan:
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1) Corporate ImagdCitra Pembuat)

2)

3)

1)

2)

3)

Yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan koasunterhadap
perusahaan yang membuat suatu barang atau jasa.p€mbuat meliputi:
popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan, taserpemakai itu
sendiri/penggunanya.

User Image(Citra Pemakai)

Yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan koasuerhadap pemakai
yang menggunakan suatu barang atau jasa. Melipethakai itu sendiri,
serta status sosialnya.

Product Imag€gCitra Produk)

Yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan koesuterhadap suatu
barang atau jasa. Meliputi: atribut dari produknfaat bagi konsumen, serta
jaminan.

Menurut Nasution (2017) indikator citra merek terdari tiga bagian yaitu:
Citra produserfroduction image yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yandpuaersuatu barang
dan jasa.

Citra konsumen Qustomer image yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan oleh konsumen terhadap pemakai yasggunakan suatu
barang dan jasa.

Citra produk Product imagg yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan

konsumen terhadap suatu barang dan jasa.
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B. Kerangka Konseptual
1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Sudaryono (2016, hal. 209) citra merek adaltra yang dibangun
dalam alam bawah sadar konsumen melalui produkjasau Konsumen sendiri
akan mengenal dan mengingat suatu merek melalta gang dimilikinya.
Sedangkan keputusan pembelian adalah suatu keditaama pembeli mengenali
serta memahami kebutuhan serta keinginan yang taediah dengan melewati
beberapa tahapan untuk menentukan pilihannya dalakokan pembelian
produk, serta mengkonsumsinya.

Penelitian-penelitian terdahulu banyak yang mengkapgaimana kaitan
citra merek dengan keputusan pembelian. Dari kadanppenelitian menurut
Tobing dan Bismala (2015, hal.80) citra merek begaeuh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dalam hal ini konsumen mermandéahwa citra merek
merupakan jaminan/cerminan dari kualitas produka 3ebuah produk memiliki
kualitas yang baik, maka akan memiliki citra meygkg kuat dan akan selalu
diidentikkan untuk kategori produk tertentu. Sedamy menurut Hidayati,
Suharyono dan Fanani (2013, hal. 168) dalam pearelya menyatakan bahwa
citra merek akan mempengaruhi tingkat minat beati kisputusan pembelian. Hal
ini terlihat jelas dari hasil analisis jalur (pathalysis) dimana variabel citra merek
mempunyai pengaruh yang positif terhadap minat kalisumen dan keputusan
pembelian atas produk mie instan Indomie. Adanyea anerek positif dari
produk mie instan Indomie, maka konsumen semakicaya dan yakin terhadap

produk tersebut.
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Hasil penelitian Farisi (2018, hal. 703) menunjukkehwa ada pengaruh
citra merek terhadap keputusan pembelian sepateknetidas pada mahasiswa
UMSU. Penelitian yang dilakukan oleh Musa (2017, &80) juga mengatakan
citra perusahaan, citra pemakai, citra produk meyg@upengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelamartphoneSamsung pada mahasiswa
Universitas Negeri Makasar. Hubungan tersebut ddpiuat didalam gambar

dibawah ini:

Keputusan
Pembelian

Gambar Il.3Paradigma Penelitian Kerangka Konseptuall

2. Pengaruh Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian

Peran periklanan dalam pemasaran produk adalahk um@&mbangun
kesadaran terhadap keberadaan produk yang ditawankatuk menambah
pengetahuan konsumen tentang produk yang ditawadkdok membujuk calon
konsumen untuk membeli atau menggunakan produkeltetsdan untuk
membedakan perusahaan satu dengan perusahaamlainny

Menurut Lee dan Johnson (2011, hal 3) Periklanasahdkomunikasi
komersil dan nonpersonal tentang sebuah orgardsasproduk-produknya yang
ditransmisikan kesuatu target khalayak melalui meoérsifat massif seperti
televisi, radio, koran, majalah, reklame luar ruaagu kendaraan umum.
Sedangkan keputusan pembelian adalah suatu keditaama pembeli mengenali
serta memahami kebutuhan serta keinginan yang taliah dengan melewati
beberapa tahapan untuk menentukan pilihannya dalakokan pembelian

produk, serta mengkonsumsinya.
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Hasil penelitian Tobing dan Bismala (2015, hal. &@nyatakan bahwa
periklanan tidak berpengaruh terhadap keputusarb@émn mengandung makna
bahwa konsumen cenderung lebih memperhatikan &l déduar periklanan,
misalnya kualitas produk, harga maupun kemampuambek Maka dapat
dikatakan bagaimanapun perusahaan beriklan, jikanang produk tidak
memiliki kualitas yang baik, maka konsumen tidakaraktertarik untuk
membelinya.Sedangkan dalam penelitian Purnama dantiA2018, hal. 117)
menunjukkan bahwa secara parsial iklan sepeda n&onaha berpengaruh
positif dan signifikan terhadap sikap konsumen dddp penggunaan sikap
konsumen pada penggunaan sepeda motor YamahayaArkilan yang dimiliki
perusahaan Yamaha, sangat mempengaruhi konsumewk umelakukan
pembelian produk sepeda motor Yamaha tersebutsil ptenelitian Wibowo dan
Setyo (2012) juga menyatakan bahwa variabel iklalevisi berpengaruh

signifikan dan positif terhadap keputusan pembedetsun Lux.

Keputusan
pembelian

Periklanan

Gambar Il.4Paradigma Penelitian Kerangka Konseptualll
3. Pengaruh Citra Merek dan Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian
Menurut Sudaryono (2016, hal. 209) citra merek adaltra yang dibangun
dalam alam bawah sadar konsumen melalui produkjasau Konsumen sendiri
akan mengenal dan mengingat suatu merek melalta gang dimilikinya.
Menurut Lee dan Johnson (2011, hal 3) Periklanadaadkomunikasi komersil
dan nonpersonal tentang sebuah organisasi dan kpsdduknya yang

ditransmisikan kesuatu target khalayak melalui meoersifat massif seperti
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televisi, radio, koran, majalah, reklame luar ruaagu kendaraan umum.
Sedangkan keputusan pembelian adalah suatu keditaama pembeli mengenali
serta memahami kebutuhan serta keinginan yang tadiah dengan melewati
beberapa tahapan untuk menentukan pilihannya dalakokan pembelian
produk, serta mengkonsumsinya.

Berdasarkan kajian-kajian pustaka yang telah dikela sebelum ini, maka
terlihat bahwa: periklanan berpengaruh terhadaga citerek,citra merek juga
berpengaruh terhadap terhadap keputusan pembeiain itu periklanan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hubumgamgan tersebut

dirangkum didalam gambar dibawah ini:

Keputusan
Pembelian

Periklanan

Gambar 1.5 Paradigma Penelitian Kerangka Konseptualll

C. Hipotesis

Pengertian hipotesis penelitian adalah menurutaddii (2015, hal. 44)
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadapsammuonasalah penelitian,
dimana rumusan masalah penelitian, dinyatakan datemtuk pertanyaan.
Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan llerdasarkan pada teori.
Hipotesis dirumuskan atas dasar kerangka berpikirgymerupakan jawaban

sementara atas masalah yang dirumuskan sebelumnya.
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Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis yang dskam dari batasan

masalah diatas adalah:

1. Ada pengaruh citra merek terhadap keputusan peambplioduk Vaseline

pada Mahasiswa UMSU.

2. Ada pengaruh periklanan terhadap keputusan pembpliaduk Vaseline
pada Mahasiswa UMSU.
3. Ada pengaruh citra merek dan periklanan terhadaqutkean pembelian

produk Vaseline pada Mahasiswa UMSU.
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METODE PENELITIAN

A. Pendekatan Penelitian

Untuk mengambil data yang telah dikumpulkan sesigaigan kebutuhan
dan tujuan penelitian, maka metode yang digunakdalah pendekatan
assosiasiMenurut Timotius (2017, hal. 16) Pendekatamassosiasif
adalahpenelitian yang dilakukan untuk menganalmibungan atau pengaruh
antara dua atau lebih variabel. Penelitian ini ngemgkan penelitian kuantitatif.
Menurut Sugiyono (2013, hal. 8) mendefinisikan H&ae kuantitatif dapat
diartikan sebagai metode penelitian yang berlarataglada filsafat positivisme,
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sargrentu, pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian, analisis dataifaerkuantitatif, dengan
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetappka
B. Definisi Operasional

Definisi operasional adalah untuk mengetahui pdrageterhadap masing-
masing setiap variabel-variabel yang diteliti dahal perusahaan ataupun
dilapangan, sehingga memudahkan pada saat melakekatitian. Adapun yang
menjadi definisi operasional dari penelitian inakedh :

1. Keputusan Pembelian (Y)

Menurut Setiadi dalam Fahmi (2016, hal. 57) memigkan bahwa inti
dari pengambilan keputusan konsumen adalah proseginpegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluaspeiuaku alternatif atau

lebih, dan memilih salah satu diantaranya.
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Tabel Ill.1

Indikator Keputusan Pembelian
No Indikator
Produk pilihan
Merek pilihan
Penentuan saat pembelian
Situasi saat pembelian
umber Kotler dan Keller dalam Tobing dan Bisn{@lai5)

Vs W

2. Periklanan (X2)

Menurut Lee dan Johnson (2011, hal 3) Periklanasmahdkomunikasi
komersil dan nonpersonal tentang sebuah orgardsasproduk-produknya yang
ditransmisikan kesuatu target khalayak melalui meoersifat massif seperti
televisi, radio, koran, majalah, reklame luar ruatap kendaraan umum.

Tabel 111.2
Indikator Periklanan
No Indikator
1. Mission(Tujuan Periklanan)
2. MessagéMemilih Pesan lklan)
3. Media (Keputusan Tentang Media)
Sumber: Kotler dan Keller dalam Tobing dan Bisn{@lal5)

3. Citra Merek (X1)

Menurut Sungadji Etta Mamang dan Sopiah (2013, 3@r) Citra merek
dapat dianggap jenis asosiasi yang muncul dibeoakumen ketika mengingat
sebuah merek tertentu. Asosiasi merek dapat membprises mengingat
kembali informasi yang berkaitan dengan produk.

Tabel I11.3
Indikator Citra Merek
No Indikator
1. Corporate Imag€Citra Pembuat)
2. User Image(Citra Pemakai)
3. Product Image (Citra Produk)
Sumber: Ramadan Kareem dalam Tobing dan Bismalib§20




C. Waktu dan Tempat Penelitian

1. Waktu Penelitian
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Penelitian ini dilaksanakan mulai awal minggu padaluni 2019 hingga

akhir Agustus 2019. Untuk rincian pelaksanaan pigeldapat dilihat pada tabel

berikut ini:
Tabel I11.4
Jadwal Kegiatan Penelitian
Bulan/Tahun
No | KEGIATAN | Juni 2019 | Juli2019| Agustus| September| Oktober
2019 2019 2019
11 12(34]1/2/3/4|1/2/]3]4]1/2]34

1 | PraRiset
2 | Pengajuan

Judul
3 | Penulisan

Proposal
4 | Seminar

Proposal

Pengolahan
5 | Data
6 | Bimbingan

Skripsi
7 | Sidang Meja

Hijau
2. Tempat Penelitian

Penelitian dilakukan di Universitas Muhammadiyaim@tera Utara yang

beralamat di Jalan Mukhtar Basri No. 3 Medan.

D. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi menurut Sugiyono(2013, hal. 80) adalahyaih generalisasi yang

terdiri atas objek ataupun subjek yang mempunyailitas dan karakteristik
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tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipgladan kemudian ditarik
kesimpulannya. jadi populasi bukan hanya orangpiguga objek dan benda-
benda alam yang lain. Populasi juga bukan sekedgatah yang ada pada
objek/subjek yang dipelajari, tetapi meliputi salur karakteristik/sifat yang
dimiliki oleh subjek atau objek itu.Penulis menddap populasi dalam penelitian
ini adalah mahasiswa Universitas Muhammadiyah $era&tara.

Tabel I11.5
Rekapituliasi Mahasiswa Aktif 2018/2019 (nonkedokten)

Angkatan

Fakultas 5016 2017 5018 Jumlah
Agama islam 244 284 415 943
KIP 581 425 513 1519
Isipol 332 259 413 1004
Pertanian 365 270 297 932
FEB 1025 820 994 2839
Hukum 373 294 439 1106
Teknik 378 345 412 1135
Total keseluruhan 3298 2697 3483 9478

Sumber: Biro Administrasi Akademik dan Data UMSW019)
2. Sampel

Sampel menurut Sugiyono (2013, hal. 81)Sampel hdsgian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tdsaé Bila populasi besar, dan
peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang addappopulasi, misalnya
karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, nesma@itpdapat menggunakan
sampel yang diambil dari populasi itu. Dalam pedizeli ini teknik pengambilan
sampel penelitian yang dilakukan dengQuota sampling Adapun Quota
samplingmerupakan teknik untuk menentukan sampel dari lpspyang akan

digunakan dalam penelitian.
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Teknik penentuan jumlah sampel yang diambil sebagsponden pada

penelitian ini yaitu dengan menggunakan rumus 8lovenurut Umar dalam

Juliandi (2015, hal. 59) sebagai berikut :

B N
1+iNel
Keterangan :
n = Ukuran Sampel
N = Ukuran Populasi
e = Persen kelonggaran ketidaktelitian karena &bhaal pengambilan

sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkamsélnya, 1%, 5%,
10%, dll).

Dengan rumus tersebut maka diperoleh jumlah saygay akan diteliti
sebagai berikut:

9478
T 1+(9478.0,12,

n

9478
95

n=

n=98095
n = 100 responden setelah dibulatkan.

Berdasarkan dari hasil perhitungan tersebut, magatddiketahui bahwa
sampel penelitian ini adalah sebanyak 100 respoyaeg mewakili dari populasi
sebanyak 9.478 mahasiswa UMSU. Berikut dibawah tatnel pengambilan

sampel yang peneliti lakukan kepada 100 responden.



Tabel 111.6

Daftar Sampel Penelitian

No | Fakultas Stambuk | Perhitungan
1. | Agama lslam | 2016 %X 100 = 3
2017 %x 100 = 4
2018 %x 100 =4
2. KIP 2016 %x 100 = 6
2017 %x 100 =4
2018 %x 100 =5
3. | Isipol 2016 %x 100 = 3
20071 222 <100 =3
2018 %x 100 = 4
4. | Pertanian 2016 %x 100 = 4
20071 2D x100 = 3
2018 | 27 x100=3
5. | FEB 2016 %Xmﬂ: B
2017 %x 100 = 9
2018 %x 100 = 10
6. | Hukum 2016 %X 100 = 4
2017 %x 100 =3
2018 %x 100 = 5
7. | Teknik 2016 %x 100 = 4
2017 %x 100 = 4
2018 | 22 x100=14
Jumlah 100 responden

50
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E. Teknik Pengumpulan Data
Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan daanelitian ini

adalah bersumber dari data primer, yaitu data fiEmelyang diperoleh secara
langsung dari sumber data yang dikumpulkan sedawaus dan berhubungan
langsung dengan masalah yang diteliti. Teknik penguan data didalam
penelitian ini menggunakan angket atau kuesionergkét atau kuesioner
menurut Sugiyono (2013, hal.142)kuesioner merupai&nik pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara memberi seperang&ganyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijayabReneliti menggunakan
teknik ini untuk mendapatkan data tentang citraekedan periklanan dan

keputusan pembelian.

Tabel 111.6
Penilaian Skala Likert

Opsi jawaban Nilai
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju(KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono (2013, hal. 93)

Pada angket yang disebar, penulis melakukan ugasilda uji reabilitasi
dengan tujuan agar angket yang penulis sebar $elsinai dengan isi penelitian
yang penulis angkat atau angket tersebut mewakiblari penelitian ini. Agar
lebih jelas, berikut adalah penjelasan pengertaanrdmus dari uji validasi dam

uji reliabilitas.
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1. Uji Validitas

Uji Validitas adalah suatu skala pengukuran disehilid bila melakukan
apa yang seharusnya dilakukan dan mengukur apasgrayusnya diukur. Bila
skala pengukuran tidak valid maka tidak bermanksai peneliti karena tidak
mengukur atau melakukan apa yang seharusnya ddakiékincoro(2013, hal.
172).

Suatu instrumen dikatakan valid apabila nilai kadéradalah positif dan
probabilitas yang dihitung < nilai probabilitasngaditetapkan sebesar 0.05 (sig
2-tailed < a 0.05). Untuk mengukur validitas setiap butir peyan maka

digunakan teknik koleragiroduk momentyaitu:

n (3XY) - (TX) .(3Y)
T o 3XZ - (IX 7 . GYF)

r —

Keterangan:

Ixy = kolerasiproduct moment

n = Jumlah responden atau sampel
X = Jumlah jawaban variabel X

Y = Jumlah jawaban variabel Y

Ketentuan apakah suatu butir instrumen valid tiddiklah melihat dari
probabilitas koefisien korelarinya. Uji validitaslakukan membandingkan nilai
I'hitung d€NGAN ke dan nilai positif maka butir pernyataan atau iatiik tersebut
dinyatakan valid.

Berikut hasil uji validitas yang sudah diolah kesdrkan variabel yang

digunakan dalam penelitian
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a. Variabel Keputusan Pembelian

Tabel III.7
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Keputusan Pembelian
No. Nilai Kolerasi | Nilai Ketentuan Probabilitas Keterangan
rhitunq I tabel
1. 0,551 0,197 0,000 < 0,05 Valid
2. 0,576 0,197 0,000 < 0,05 Valid
3. 0,589 0,197 0,000 < 0,05 Valid
4. 0,665 0,197 0,000 < 0,05 Valid
5. 0,699 0,197 0,000 < 0,05 Valid
6. 0,502 0,197 0,000 < 0,05 Valid
7. 0,458 0,197 0,000 < 0,05 Valid
8 0,419 0,197 0,000 < 0,05 Valid

Sumber : Data penelitian Diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabel II.7 diatas dapat dipal@mhiva masing-masing
item pernyataan yang digunakan pada variabel kepotpembelian dinyatakan
valid secara keseluruhan. Dengan dasar perhitungambandingkan nilai
korelasi hiung dibandingkan dengan nilai ketentuan(hiwung> fabe) dengan nilai
propabilitas 0,000 < 0,05. Maka dengan demikiarekeshan item pada variabel
ini dapat digunakan dalam pengolahan data sela@gutn

b. Variabel Citra Merek

Tabel 111.8
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Citra Merek
No. Nilai Kolerasi | Nilai Ketentuan Probabilitas Keterangan

rhitunq I tabel
1. 0,577 0,197 0,000 < 0,05 Valid
2. 0,578 0,197 0,000 < 0,05 Valid
3. 0,646 0,197 0,000 < 0,05 Valid
4. 0,632 0,197 0,000 < 0,05 Valid
5. 0,761 0,197 0,000 < 0,05 Valid
6. 0,541 0,197 0,000 < 0,05 Valid

Sumber : Data penelitian Diolah SPSS (2019)
Berdasarkan data tabel 111.8 diatas dapat dipaHaahiva masing-masing

item pernyataan yang digunakan pada variabel kepotpembelian dinyatakan
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valid secara keseluruhan. Dengan dasar perhitungambandingkan nilai
korelasi hiung dibandingkan dengan nilai ketentuan(hiwung> fabe) dengan nilai
propabilitas 0,000 < 0,05. Maka dengan demikiarekeshan item pada variabel
ini dapat digunakan dalam pengolahan data selaigutn

c. Variabel Periklanan

Tabel 111.9
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Periklanan
No. Nilai Kolerasi | Nilai Ketentuan Probabilitas Keterangan

rhitunq I tabel
1. 0,505 0,197 0,000 < 0,05 Valid
2. 0,617 0,197 0,000 < 0,05 Valid
3. 0,609 0,197 0,000 < 0,05 Valid
4. 0,572 0,197 0,000 < 0,05 Valid
5. 0,826 0,197 0,000 < 0,05 Valid
6. 0,826 0,197 0,000 < 0,05 Valid

Sumber : Data penelitian Diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabel 111.9 diatas dapat dipaHzahiva masing-masing
item pernyataan yang digunakan pada variabel kepotpembelian dinyatakan
valid secara keseluruhan. Dengan dasar perhitungambandingkan nilai
korelasi hiung dibandingkan dengan nilai ketentuan(hiwung> fabe) dengan nilai
propabilitas 0,000 < 0,05. Maka dengan demikiarekeshan item pada variabel
ini dapat digunakan dalam pengolahan data sela@gutn

2. Uji Reabilitas

Uji reabilitas digunakanuntuk menunjang dan memkakt bahwa suatu
instrumen data dapat dipercaya untuk digunakangsel@at pengumpulan data
karena instrumen tersebut sudah baik.

Untuk menguji reabilitas dilakukan dengan mengganakrumus
Cronbach’s Alpha Variabel dikatakan realiable jika nil&ronbach’s Alpha

0,60 (Kuncoro, 2013, hal.183).
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Dapat dilihat dengan menggunakan rumus sebagé&uiberi

__ (K] [1 —30b?]

I'j

k—1 gl
keterangan:
r = Reabilitas Instrumen
k = Banyaknya butir pertanyaan
012 = Varian Total

>cb2 = Jumlah varian butir

Dengan kriteria:
a) Jika nilaialpha> 0,6 maka instrumen variabel adalah reliabel (repa)
b) Jika nilaiCronbach’s Alpha 0,6 maka instrumen tidak reliabel (tidak
terpercaya).
Berikut hasil uji reliabititas pada variabel yariguhakan dalam penelitian
ini:

Tabel 111.10
Uji Reliabilitas Variabel

Variabel Cronbach’s Nilai Keterangan
Alpha Reliabilitas
Citra Merek(X1) 0,683 0,60 Reliabel
Periklanan (X2) 0,741 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y 0,654 0,60 Reliabe

Sumber : Data Penelitian Diolah SPSS (2019)

Berdasarkan dari tabel 111.10 uji reabilitas dsadapat dipahami bahwa
masing-masing variabel yang digunakan dalam péeliini memiliki nilai
reliabilitas yang berbeda-beda dengan rileonbach’s Alphpada variabel =
0,683 dan variabel X= 0,741, sedangkan variabel Y = 0,654. Nilai gjiabilitas

instrumen tersebut kemudian dibandingkan dengaai kitentuan koefisien
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reliabilitas Cronbach’s Alphay 0,60. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa instrumen pada variabel penelitian semuargmiliki tingkat reliabilitas
yang baik, atau dengan kata lain memiliki kehandglerpercaya) dan dapat
digunakan untuk pengujian selanjutnya.
F. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam peneliii@ adalah kuantitatif.
Menurut (Kuncoro, 2013, hal 145) dikaantitatif adalah data yang diukur dalam
suatu skala numeric (angka). Pendekatan penelyamy dilakukan adalah
penelitian asosiasif. Menurut Timotius (2017, hab) Pendekatarassosiasif
adalah penelitian yang dilakukan untuk menganaklsibungan atau pengaruh

antara dua atau lebih variabel.

1. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik bertujuan untuk menganalisis abaknodel regresi yang
digunakan dalam penelitian adalah model yang terdgta model adalah model
yang baik, maka hasil analisis regresi layak dkadi sebagai rekomendasi
pengetahuan atau untuk tujuan pemecahan masalkis huliandi, dkk. 2015,
hal. 160). Ada beberapa pengujian asumsi klasikiyai

a. Uji Normalitas
Sugiyono (2012, hal. 171) mengatakan, hipotesig ytatah dirumuskan

akan diuji dengan statistik parametris, antara @@mgan menggunakan t-test
untuk satu sampel, korelasi dan regresi, analisisan dan t-test untuk dua

sampel. Dasar pengambilan keputusan dari uji naiasadalah sebagai berikut:
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1) Jika data menyebar disekitar garis diagonal dangiketi arah garis
diagonal atau histogramnya menunjukkann pola dissii normal, maka
model regresi memenui asumsi normalitas.

2) Jika data menyebar jauh dari diagonal atau tidakgikati arah garis
diagonal atau grafik histogramnya tidak menunjukkamla distribusi
normal, maka model regresi tidak memenuhi asunrsnalitas.

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji digunakan untuk mengetahui adanya ketidaksanvaaian dari residual
satu pengamatan ke pengamatan lain dalam sebualel megresi. Bentuk
pengujian yang digunakan dengan metode informaau anetode grafik
scatterplot Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya hetedasksitas yaitu
dengan melihat grafiplots antara nilai prediksi variabel dependen yaitu ZPRE
dengan residual SRESID. Hasil SPSS menunjukkan datalam model regresi
tidak terjadi heteroskedastisitas jika titik-tilkenyebar secara acak diatas angka
0 pada sumbu Y. Dasar pengambilan keputusan yaggnakan untuk
menentukan heteroskedastisitas adalah sebagaiiberik

1) Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang niemtuk pola tertentu yang
teratur (bergelombang melebar kemudian meyempigkamntelah terjadi
heteroskedastisitas.

2) Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titilenyebar diatas dan dibawah
angka 0 pada sumbu, maka tidak terjadi heterosksitias.

c. Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas digunakan untuk mengetahuiakph dalam garis

ditentukan adanya korelasi yang tinggi diantaraiab@ bebas. Dasar
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pengambilan keputusan yang digunakan untuk menantukultikolinearitas
adalah sebagai berikut:
1) Jila nilai VIF (Variance Inflation Factor > 10 dan nilaitolerance< 0,1,
maka terjadi masalah multikolinearitas.
2) Jika VIF (Variance Inflation Factor < 10 dan nilaitolerace> 0,1 maka
tidak terjadi masalah multikolinearitas.
2. Regresi Linear Berganda
Regresi linear berganda digunakan peneliti bisa elgenbermaksud
meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) \@udapendenbebas. Untuk
mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap vht&ilat. Persamaan regresi

adalah sebagai berikut:

Y=a +B1 X1+[32X2+ e

Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian
a = Konstanta

B1B2 = Besar koefesien dari masing-masing variabel

X1 = Citra Merek
X = Periklanan
e = Error

3. Penguijian Hipotesis

Pengujian hipotesis adalah data paling penting nearkerperan untuk

menjawab rumusan masalah penelitian dan membukilextesis penelitian.

a. Ujit (Parsial)

Uji dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bgb@ secara individual

mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak tapavariabel terikat (Y).
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Hasil uji ini pada output SPSS dapat dilihat taPlealue (pada kolom sig) pada
masing-masing variabel independen, jika P-valuehlekecil dari level of
significantyang ditentukan, atau t-hitung lebih besar dayd {dihitung dari two
tailed 0=5% df-k merupakan jumlah variabel independen) nikmiarti

signifikan. Terdapat rumus uji t sebagai berikut:

Keterangan :

t = Nilai hitung

n = Jumlah sampel
t = thitung

Dasar pengambilan keputusan yang digunakan untekenukan uji t

(pasrial) adalah sebagai berikut:
1) Jika hiwngstabeimaka H diterima dan kK ditolak

2) Jika hiungdiaveimaka H ditolak dan H diterima

Ho djtolak

Thitung Trabel 0 Ttabel Thitung

Gambar Ill.1
Kriteria Pengujian Xi terhadap Y dan X2 terhadap Y
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b. Uji F (Simultan)

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakahusewariabel bebas
memiliki pengaruh secara simultan terhadap variateeikat. Hasil F-test
menunjukkan variabel independensecara simultanehggyuh terhadap variabel
dependen jika p-value lebih kecil d&vel of significantyang ditentukan, atau F-

hitung lebih besar dari F-tabel. Rumusnya adalbhga berikut:

F, = 'R_EH
h_l-REl k1
Keterangan:
K : Jumlah variabel independen
n : Jumlah anggota sampel
F : Fhiungyang selanjutnya dibandingkan dengapeF
R? ‘Koefiesien kolerasi ganda

Dasar pengambilan keputusan yang digunakan unteikemukan uji F
(simultan) adalah sebagai berikut:
1) Jika fiwung>frane,maka H diterima dan Hditolak.

2) Jika fhitung < £pey maka H ditolak dan H diterima.

Ho ditolak

/

I:tabel I:hitung

Ho diterima

Gambar I11.2
Kriteria Pengujian X1 dan X2 terhadap Y
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4. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi ini berfungsi untuk mengetgbersentase besarnya
pengaruh variabel independent dan variabel dependent yaitu dengan
mengkuadratkan koefisien yang ditemukan. Dalam gemgannya, koefesien

determinasi ini dinyatakan dalalm persentase (%yde rumus sebagai berikut:

D = R X 100%
Keterangan:
D = Determinasi
R = Nilai korelasi berganda

100% = Persentase Kontribusi



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Deskripsi Hasil Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini, penulis melakukan pengolalt@ta dalam bentuk
kuesioner atau angket yang terdiri dari 6 pernyataatuk citra merek, 6
pernyataan untuk periklanan dan 8 pernyataan ukeputusan pembelian.
Angket yang disebarkan diberikan kepada 100 resgonsebagai sampel

penelitian dan dengan menggunaké&ala likertberbentuk tabethecklist.

Tabel IV.1
Penilaian Skala Likert
Kriteria Opsi jawaban Nilai
SS Sangat Setuju 5
S Setuju 4
KS Kurang Setuju 3
TS Tidak Setuju 2
STS Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Sugiyono (2013, hal. 93)

Dan ketentuan diatas berlaku untuk mengukur vadrialea merek,
periklanan dan keputusan pembelian. Berikut hagiheptian berdasarkan
karakteristik responden.

a. Karakteristik ldentitas Responden

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan terhad@p responden melalui

penyebaran kuesioner, gambaran tentang karakiterestponden dapat dilihat

pada tabel-tabel sebagai berikut:

62



63

Tabel IV.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-laki 30 30.0 30.0 30.0
Perempuan 70 70.0 70.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Data Penelitian diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabel IV.2 diatas dapat diketddalnwa berdasarkan
identitas jenis kelamin responden dalam penelinamayoritas berjenis kelamin
perempuan sebanyak 70 responden (70%) dan minomsgonden dalam
penelitian ini dengan jenis kelamin laki-laki sepak 30 responden (30%).
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mayoréaganden dalam penelitian

ini lebih banyak didominasi pada jenis kelamin pgsaan.

Tabel V.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  18-20 Tahun 65 65.0 65.0 65.0|

21-23 tahun 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Data Penelitian diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabel IV.3 diatas dapat diketddalniwa berdasarkan
karakteristik usia responden dalam penelitian iayanitas dengan rentang usia
18-20 tahun sebanyak 65 responden (65%), dan rtaeoresponden dalam
penelitian ini dengan rentan usia 21-23 tahun sebkar85 responden (35%).
Maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas respondésmdaenelitian ini lebih

banyak didominasi pada rentan usia 18-20 tahun.
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Tabel IV.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas
Fakultas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Fak. Agama Islam 11 11.0 11.0 11.0

Fak. Ekonomi dan Bisnis 30 30.0 30.0 41.0
KIP 15 15.0 15.0 56.0
Fak. ISIPOL 10 10.0 10.0 66.0
Fak. Hukum 12 12.0 12.0 78.0
Fak. Pertanian 10 10.0 10.0 88.0
Fak. Teknik 12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Data Penelitian diolah SPSS (2019)

Berdasarkan dari data tabel V.4 diatas, dapattalike bahwa berdasarkan
karakteristik fakultas responden dalam peneliti@inmayoritas pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis sebanyak 30 respon8@¥), dan minoritas pada
mahasiswa Fakultas Isipol dan Fakultas Pertaniasingiamasing sebanyak 10
responden (10%). Selanjutnya responden pada FalAdiama Islam sebanyak 11
responden (11%), Fakultas Keguruan limu Pendidikabanyak 15 responden
(15%), Fakultas Hukum sebanyak 12 responden (128, Fakultas Hukum
Sebanyak 12 responden (12%). Dengan demikian ddpatahui bahwa
mayoritas responden dalam penelitian ini lebih b&nydidominasi pada

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis.

Tabel IV.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Stambuk
Stambuk
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2016 35 35.0 35.0 35.0}

2017 30 30.0 30.0 65.0

2018 35 35.0 35.0 100.0}

Total 100 100.0 100.0

Sumber: Data Penelitian diolah SPSS (2019)
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Berdasarkan dari data tabel IV.5 diatas terlihéiw@apersentase responden
dalam penelitian ini terdiri dari stambuk 2016 sel@#k 35 responden (35%),
stambuk 2017 sebanyak 30 responden (30%) dan ska@mlB8 sebanyak 35
responden (35%). Dengan demikian dapat diketahuwivhamayoritas responden
dalam penelitian ini didominasi pada stambuk 20416 2017.

b. Deskripsi Variabel Penelitian

Program yang digunakan untuk menguiji validitas deabilitas instrumen
adalah program komputer Statistical Program Forgb&cient instrumen (SPSS)
yang terdiri dari 20 item pernyataan yang dijawalsdmpel penelitian sebanyak
100 responden. Kemudian penulis melakukan penganpatlai-nilainya untuk
bahan pengujian berdasarkann variabel penelitian.

1) Keputusan Pembelian
Berikut ini merupakan deskripsi atau penyajian dita penelitian variabel

keputusan pembelian yang dirangkum dalam tabeluéneéi adalah sebagai

berikut:
Tabel IV.6
Tabel Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian
Jabawan
: Sangat
No. Sangat Setuju Kurang Tlda!( Tidak jumlah
Setuju setuju Setuju setuju

F % |F % |[F [% |[F % |[F % |F |%

40 | 40% | 54| 54% 6 6% Q O 0 O 10000%

39 | 39% | 43| 43% 15 159 2% | 1 | 1% | 100 100%

37 | 37% | 55| 55% 7 7% 1 1% 0 O 10000%

37 | 37% | 58| 58% 4 4% 1 1% 0 O 10000%

(1%
35 | 35%| 51| 51% 11 11%l | 1% | 2 | 2% | 100 100%
D

42 | 42% | 48| 48% 10 10f 0 0|0 100 100%

38 | 38% | 52| 52% 8 84 2 2% 0 O 10000%

55 | 55% | 32| 32% 5] 54 4 4% 4 4% 10000%

NDOINOD OB W=

umber: Data Penelitian diolah SPSS (2019)
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Berdasarkan tabulasi data jawaban responden phdhlV.6 diatas dapat
diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban responden tentang pernyataan saya memasdling karena
sesuai dengan kebutuhan, mayoritas responden mamgetuju sebanyak
54 responden (54%).

2. Jawaban responden tentang pernyataann saya mewdsaiine karena
produknya memiliki kualitas yang bagus, mayoritasponden menjawab
setuju sebanyak 43 responden (43%).

3. Jawaban responden tentang pernyataan saya memasdling karena
sudah membandingkan dengan merek yang lain, magorgsponden
menjawab setuju sebanyak 55 responden (55%).

4. Jawaban responden tentang pernyataan saya temenkbeli Vaseline
karena Vaseline menyediakan berbagai macam vamaduk, mayoritas
responden menjawab setuju sebanyak 51 respondés).(51

5. Jawaban responden tentang pernyataan saya yakelinégasidak akan
mengecewakan, mayoritas responden menjawab sethangak 58
responden (58%).

6. Jawaban responsen tentang pernyataan saya tidakurdagk membeli
Vaseline karena banyak testimoni yang baik, magsritesponden
menjawab setuju sebanyak 48 responden (48%).

7. Jawaban responden tentang pernyataan produk Vaseludah saya
temukan, mayoritas responden menjawab setuju sekds® responden

(52%).



67

8. Jawaban responden tentang pernyataan saya mauukelapembelian
Vaseline lebih dari satu kali, mayoritas responch@mjawab sangat setuju
sebanyak 55 responden (55%).

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentangabed keputusan
pembelian diatas, dapat disimpulkan bahwa itemya¢aan yang mendapatkan
persentase tertinggi pada pernyataan ke 5 yaitartgrsaya yakin vaseline tidak
akan mengecewakan, mayoritas responden menjawalju seebanyak 58
responden (58%).

2) Periklanan

Berikut ini merupakan deskripsi atau penyajian dkta penelitian variabel

periklanan yang dirangkum dalam tabel frekuensladdsebagai berikut:

Tabel IV.7
Tabel Frekuensi Variabel Periklanan
Jabawan
. Sangat
No. Sangat Setuju Kurang T|da!< Tida?k jumlah
Setuju setuju Setuju )
setuju
F % F % F % |F |[% |F |% |F %
1. |28 | 28%| 61| 61% 9 % 2 2% 0 O 10000%
2. |21 | 21% | 57| 57% 16 16%6 |6% | 0 | O 100 100%
3. |39 | 39%| 42| 42% 16 16%3 |3% | 0 | O 100 100%
4. |27 | 27% | 59| 59% 10 1094 (4% | 0 | O 10Q 100%
5. |28 | 28% | 48| 48% 23 23%l |1% | 0| O 100 100%
6. |28 | 28% | 48| 48% 23 23%l |[1% | 0| O 100 100%
Sumber: Data Penelitian diolah SPSS (2019)

Berdasarkan tabulasi data jawaban responden phdhlYa7 diatas dapat
diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban responden tentang informasi mengenai Yilaseludah saya

dapatkan, mayoritas responden menjawab setuju gab&i responden

(61%).
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2. Jawaban responden tentang iklan Vaseline dapat eregapuhi saya
untuk membelinya, mayoritas responden menjawalusseabanyak 57
responden (57%).

3. Jawaban responden tentang daya tarik iklan Vasefieedorong saya
untuk langsung membelinya, mayoritas responden ametj setuju
sebanyak 42 responden (42%).

4. Jawaban responden tentang pesan yang disampaikarbuat saya
sering teringat dan menginginkan produk Vaselingyaritas responden
menjawab setuju sebanyak 59 responden (59%).

5. Jawaban responden tentang gaya iklan Vaseline yhsgmpaikan
dimedia apa saja menarik perhatian saya, mayonmsponden
menjawab setuju sebanyak 48 responden (48%).

6. Jawaban responden tentang iklan yang ditampilkaetidp media
meyakinkan saya untuk membelinya, mayoritas respondenjawab
setuju sebanyak 48 responden (48%).

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentanmgpbed periklanan
diatas, dapat disimpulkan bahwa item pernyataamy yaendapatkan persentase
tertinggi pada pernyataan ke 1 yaitu tentang in&minmengenai Vaseline mudah
saya dapatkan mayoritas responden menjawab setbjangak 61 responden
(61%).

3) Citra Merek
Berikut ini merupakan deskripsi atau penyajian dita penelitian variabel

periklanan yang dirangkum dalam tabel frekuensledsebagai berikut:
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Tabel IV.8
Tabel Frekuensi Variabel Citra Merek
Jabawan
. Sangat
No. gangat Setuju Kurang T'da!( Tida?k jumlah
etuju setuju Setuju )
setuju
F % F % F |% |F |[% |F |% %
1. |42 | 42% | 52| 52% 4 49 24 2% 0 O 10000%
2. 139 | 39%| 46| 46% 12 12%2 | 2% | 1 | 1% | 100 100%
3. |38 | 38%| 50| 50% 7 7% 4 4% 1 19 10D00%
4. |33 | 33%| 59| 59% 6 6%9 Q O 2 29 10000%
5 134 | 34%| 54| 54% 8 84 4 4% 0 O 10000%
6. |31 | 31% | 54| 54% 14 14%l |1% | 0| O 10Q 100%
Sumber: Data Penelitian diolah SPSS (2019)

Berdasarkan tabulasi data jawaban responden pbdhIY48 diatas dapat

diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban responden tentang Vaseline terbuat daankelami dan aman

bagi kulit, mayoritas responden menjawab setujasgdk 52 responden

(52%).

. Jawaban responden tentang Vaseline memiliki repysasg baik dalam

jenis produk perawatan tubuh, mayoritas respondenjawab sejutu

sebanyak 46 responden (46%).

. Jawaban responden tentang Vaseline aman digunaacotok untuk

semua jenis kulit, mayoritas responden menjawabjsetebanyak 50

responden (50%).

. Jawaban responden tentang saya merasa puas mekagyum@duk

Vaseline, mayoritas responden menjawab setujuggbrelen (59%).

. Jawaban responden tentang Vaseline sudah dikeasldan memiliki

citra yang positif, mayoritas responden menjawahjseb4 responden

(54%).
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6. Jawaban responden tentang Vaseline sudah membaakdryang telah
sesuai dengan yang diharapkan, mayoritas respandejawab setuju
sebanyak 54 responden (54%).

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentarmpbed periklanan
diatas, dapat disimpulkan bahwa item pernyataamy yaendapatkan persentase
tertinggi pada pernyataan ke 4 yaitu tentang sagaasnpuas menggunakan
produk Vaseline, mayoritas responden menjawab seipanyak 59 responden
(59%).

2. Teknik Analisi Data

Analisis data dalam penelitian bertujuan untuk naeadjsis data yang
berasal dari data-data yang telah dideskripsikaindd#a sebelumnya berdasarkan
instrumen penelitian yang sudah divalidkan dan rfikiningkat realibilitas yang
tinggi (handal). Data yang dianalisi dimulai dasumsi-asumsi yang digunakan
untuk suatu statistik tertentu dengan melakukangpgn hipotesis untuk
pengambilan kesimpulan, yang dirangkum dalam tgetfeut dibawah ini :

a. Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas

Tujuan dari pengujian normalitas data dilakukanuknimelihat apakah
dalam model regresi variabel dependen dan indepegydememiliki distribusi
normal atau sebaliknya tidak normal. Dengan ketantpengujian jika data
menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuth gais diagonal maka model
regresi memenuhi asumsi normalitas. Berikut dibawahhasil uji normalitas

untuk menguji keseluruhan data variabel peneliemg berskala minimardinal
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dengan menggunakan ketentuan Kgilmogorov-smirnowdengan menggunakan
program SPSS.
Tabel IV.9

Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Keputusan
Citra Merek (X1) | Periklanan (X2) Pembelian (Y)
N 100 100 100
Normal Parameters? Mean 25.2800 24.4000 34.1400
Std. Deviation 2.76734 2.95077 3.20675
Most Extreme Differences Absolute .148 .126 .094
Positive .148 .062 .089
Negative -.122 -.126 -.094
Kolmogorov-Smirnov Z 1.482 1.262 .938
Asymp. Sig. (2-tailed) .248 .183 .343

a. Test distribution is Normal.

Sumber : Data Penelitian Diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabel uji normali@se-Sample Kolmogorov- Smirnov
Testdiatas dapat dilihat bahwa berdasarkan pengufighalitas data diperoleh
nilai probabilitas berdasarkan nilatandarized0,05 dengan hasil uji masing-
masing variabel yaitu citra merek ()= 0,248 variabel periklanan §X= 0,183
dan variabel keputusan pembelian (Y) = 0,343. Deng@mikian dapat
disimpulkan bahwa kliterima atau distribusi variabel citra merek )X
Periklanan (%) dan keputusan pembelian (Y) adalah berdistribosinal, karena
nilai variabel hasil pengujian normalitas diatalsihebesar dari nilastandarized
0,05. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambarmal P-P plot of

regression standardized residysdda gambar dibawah ini:
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Gambar IV.1
Uji Normalitas P-P Plot Standardized

Gambar uji normalitad?-P Plot Standardizedliatas mengindikasikan
bahwa pengujian normalitas model regresi pada pemeini telah memenuhi
asumsi yang telah dikemukakan sebelumnya, sehidg@adalam model regresi
penelitian ini cenderung merapat kegaris dan ddsamnpulkan uji normalitas

pada variabel penelitian ini kesemuanya berdissiibarmal.

2) Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas dalam penelitian ini bermjwntuk melihat apakah
variabel bebas mempunyai varian yang sama atalk.tidierokedastisitas
mempunyai suatu pengamatan ke pengamatan yangbéabreda. Salah satu
metode yang digunakan untuk menguji ada tidakhgderokedastisitakan
mengakibatkan penaksiran koefisien-koefisien regnesjadi tidak efesien. Hasil
penaksiran akan menjadi kurang dari semestinyaaDanalisis penelitian data

heterokedastisitas dalam penelitian ini adalahgab@erikut:
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a. Jika ada pola tertentu,seperti titik-titik yang ag@mbentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang kemudian menyempit) nmakagindikasikan
telah terjadheterokedastisitas

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titlemgebar diatas dan dibawah
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterddtmitas. Untuk
menganalisis datanya dapat dilihat pada gamBaatterplot pada output

data seperti dibawah ini :
Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Regression Standardized Predicted
Value

Regression Standardized Residual

Gambar IV.2
Scatterplot Uji Heterokedasitisitas

Berdasarkan gamb&catterplotdiatas dapat dilihat bahwa variabel dalam
penelitian ini berdasarkan data uji heteroskedtetislapat diartikan bahwa tidak
adanya terjadi heteroskedastisitas dalam variakeklgian yang digunakan.
Sebab tidak ada pola yang jelas serta titik-titiknyebar diatas dan dibawah
angka 0 pada sumbu Y. Sehingga dapat dikatakahetgiroskedastisitas pada
variabel penelitian inidapat terpenuhi. Sehinggéa daariabel yang digunakan

dalam penelitian ini dapat digunakan untuk peragliselanjutnya.
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3) Uji Multikolinearitas
Pengujian multikolonearitas variabel penelitian nmelalui perhitungan uji
independen antar variabel bebas dapat dilihat daasil h analisis
collineartystatistic.Dengan tujuan multikolonearitas yaitu untuk melibpakah
diantara variabel tidak terjadi korelasi tinggi,ripedilakukan hipotesis yaitu
bahwa diterima kbl apabila nilai VIF < 5 dan angka toleransi mendekatdan
ditolah H, bila nilai VIF > 5 dan nilai toleransi mendekati ®asil uji

independensi antara variabel dalam penelitian apiatl dilihat pada tabel sebagai

berikut:
Tabel IV.10
Multikolinearitas
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
. Zero- Tolera
Model B |Std. Error Beta t | S9 | order |Partial| Part | nce | VIF
1 (Constant) 11649 3.257 3577 .001
Citra Merek (X1) .652 .094 562|6.929] .000|] .57 575 .562| .999| 1.001
Periklanan (X2) 247 .088 22712796 .000] .213| .273| .227| .999| 1.001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Data Penelitian Diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabel uji Multikolinearitas dsat#apat dipahami bahwa
kedua variabel independen yakni citra merek) @an Periklanan (¥ memiliki
nilai Collinearity statisticVIF sebesar 1.001. Nilai tersebut dapat diartidalam
batas toleransi yang telah ditentukan, dimana seratiabel mendekati angka 1
dan nilai VIF lebih kecil dari 5. Sehingga dengamikian dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi multikolinearitas dalam varikinelependen dalam penelitian

ini.
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b. Analisis Regresi Linier Berganda
Hasil pengolahan menggunakan data SPSS padidple regression analysis
tentang pengaruh Citra Merek jXdan Periklanan (¥ terhadap Keputusan
Pembelian (Y) produk Vaseline pada Mahasiswa Usitees Muhammadiyah
Sumatera Utara, maka dapat dilihat pada tabel sebagkut:
Tabel IV.11

Regresi Linear Berganda
Coefficients®

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. . Zero- Toleran
Model B Error Beta t | Si9 | order |Partial| Part ce VIF
1 (Constant) 11.649| 3.257 3577| .001
Citra Merek (X1) 652 .094 .562(6.929] .000 557 575 .562 .999( 1.001
Periklanan (X2) .247| .088 .227(2.796] .000 213 .273| .227 .999( 1.001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Data Penelitian Diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabé&loefficientsdiatas (pada kolomJnstandardized
Coefficienty dapat dilihat persamaan regresi ganda untuk dadikpor pada
variabel Citra Merek (¥ dan Periklanan ( adalah:

Maka diperoleh nilai Y = 11,649 + 0,65240,247 %

Perolehan nilai dari persamaan diatas menunjukiahwa:

1) Semua variabel bebas Citra Merek)®an Periklanan (% memiliki nilai
koefisien yang positif, dengan artian bahwa selwatiabel bebas dalam
penelitian ini mempunyai hubungan dan pengaruh ysesgah terhadap
variabel Keputusan Pembelian (Y).

2) Dengan asumsi bahwa koefesien variabel Citra M&Xgk memberikan
nilai sebesar 0,652 yang berarti bahwa jika Citerdk dilakukan dengan
baik dengan asumsi variabel bebas lain tetap, rdekatusan Pembelian

akan mengalami peningkatan.
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3) Koefisien Periklanan (3 memberikan nilai sebesar 0,247 yang berarti
bahwa jika periklanan ditingkatkan, dengan asuntai pada variabel lain
tetap, maka Keputusan Pembelian juga akan mengpkmmgkatan.

c. Pengujian Hipotesis

1) Uji t (Parsial)

Pengujian hipotesis pada uji statistik uji t padasatnya bertujuan untuk
menunjukkan seberapa jauh tingkat hubungan danapemgatu variabel bebas
secara individual dalam menerangkan variabel tertk@am penelitian ini.

Pengujian hipotetis tersebut dengan bantuan Prodséatistical For Social

SciencegSPSS) dapat dilihat pada tabel berikut dibawah in

a. Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Keputusan Pembeéan (Y)

Tabel IV.12
Uji t (Hipotesis 1)
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 11.649 3.257 3.577| .001
Citra Merek (X1) 652 094 562|  6.929| .000
Periklanan (X2) .247 .088 227 2.796 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Data Penelitian Diolah SPSS (2019)
Berdasarakan data tabel uji t diatas dapat diketadlai perolehan
coefficients
thiung = 6,929
ttaver = 1,984 (data terlampir)
Dengan kriteria pengambilan keputusan :
Ho ditolak bila : Bila fitung> tabeiatat -hitung< - kavelpadao = 5%

Ha diterima bila : Bilamung < tiabel@tau itung> - tavel
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Kriteria pengujian hipotesis:

Ho ditolak Ho djtolak

g_—_’___-l H, diterima | ﬁ

-1,984 -6,929 6,929 1,984

Gambar IV.3
Kriteria Pengujian uji t Hipotesis 1

Berdasarkan hasil pengujian diatas pengaruh antmiabel Citra Merek
(Xy) terhadap keputusan pembelian (Y) diperolgh, tsebesarl,984 (datapt
terlampir), dan perolehan nilajitng S€besar 6,929 dengan artian bahwigg
tranel dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Dari hasitsebut dapat disimpulkan
bahwa H ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa adanya pengaighifikan antara
variabel Citra Merek (¥ terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) produk
Vaseline pada Mahasiswa UMSU.

b. Pengaruh Periklanan (X2) Terhadap Keputusan Pembedin (YY)

Tabel IV.13
Uji t (Hipotesis 2)
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 11.649 3.257 3.577 .001
Citra Merek (X1) .652 .094 .562 6.929 .000
Periklanan (X2) .247 .088 .227 2.796 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Data Penelitian Diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabel uji t diatas dapat diketaitaii perolehan coefficients:
thitung : 2,796

travel  : 1,984 (data terlampir)

Dengan kriteria pengambilan keputusan:
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Ho ditolak bila : Bila fiung> tabel@tau - firung< - kavel Padao = 5%
Ha diterima bila : Bilaung < tiaperatau — fitung> - tabel

Kriteria pengujian hipotesis:

Ho ditolak Ho djtolak

\—g__—_'__‘__—_'-.—__-I Ho dliterima | M

-1,984 -2,796 B79 1,984

Gambar IV.4
Kriteria Pengujian uji t Hipotesis 2

Berdasarkan hasil pengujian diatas pengaruh angaiabel Periklanan (X
terhadap keputusan pembelian (Y) diperolehe tsebesarl,984 (dataapt
terlampir), dan perolehan nilaiid,g sebesar 2,796 dengan artian bahiyggt
ttaber dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Dari hasilsebut dapat disimpulkan
bahwa Ho ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa adgogagaruh signifikan antara
variabel Periklanan ( terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) produk
Vaseline pada Mahasiswa UMSU.

2) UjiF

Pengujian statistik uji F (Simultan) dilakukan untmengetahui apakah
variabel bebas secara bersama-sama memiliki pemgagcara signifikan atau
tidak terhadap variabel terikat. Maka hipotesissdbut dikonversi kedalam

hipotesis statistik sebagai berikut:

HO : /7 =10 (Tidak ada pengaruh Citra Merek >tdlan Periklanan (¥ terhadap

Keputusan Pembelian (Y)).

HO :~2 =0 (Ada pengaruh Citra Merek (X dan Periklanan (¥ terhadap

Keputusan Pembelian (Y)).
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Kriteria Hipotesis :
- Tolak Hy jika nilai Fyiung> Franetaraf signifikan sebesar 0,05.

- Terima Hyjika nilai Fyiung< Raveltaraf signifikan sebesar 0,05.

Tabel IV.14
Uji F
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1  Regression 367.884 2 183.942| 27.443 .000?
Residual 650.156 97 6.703
Total 1018.040 99

a. Predictors: (Constant), Periklanan (X2), Citra Merek (X1)
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Data Penelitian Diolah SPSS (2019)

Berdasarkan data tabel uji F dengan kriteria diaigeroleh nilai Riung
sebesar 27,443, sedangkan nilahd 3,090 atau dengan nilai signifikamidng
0,000< 0,05. Sehingga dapat dipahami bahwa nilai tetsslemunjukkan adanya
pengaruh signifikan antara variabel bebas (X) wabavariabel terikat ().
Kriteria penilaian hipotesis :

a. Fniung Fabel = HO ditolak, taraf signifikan sebesar 0,05 (sigied <
0,05).
b. Fhiung< Fabel = Ha diterim, taraf signifikan sebesar 0,05 (sigiketh>

0,05).

Ho ditolak

/

Ho diterima

3,090 27,443

Gambar IV.5
Kriteria Pengujian uji F Hipotesis 3
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Berdasarkan kriteria pengujian uji F diatas dapé&etdhui bahwa nilai
Fniung @dalah sebesar 27,443, sedangka Bebesar 3.090 (data.ds terlampir)
dengan tingkat signifikan 0,05. Berdasarkan hasigojian uji F dengan nilai
kurva tersebut diatas dapat dipahami bahwa terdagragaruh yang signifikan
antara variabel citra merek {X dan periklanan (X terhadap keputusan

pembelian (Y) produk Vaseline pada Mahasiswa UMSU.

3. Koefisien Determinasi

Pengujian koefisien determinasi dilakukan untu&ngetahui besaran nilai
coeficient yang menunjukkan besarnya nilai vanasiabel dependen yang dapat
dijelaskan oleh variabel independennya. Dengan leata koefisien determinasi
ini digunakan untuk mengukur seberapa jauh varidlgddas yang digunakan
dalam penelitian ini dalam menerangkan variabekd@rya. Nilai koefesien

determinasi ditentukan dengan nilaisf3areSebagaimana dapat dilihat pada tabel

dibawah ini :
Tabel IV.12
Koefisien Determinasi
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .601°% .361 .348 2.58895

a. Predictors: (Constant), Periklanan (X2), Citra Merek (X1)
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber : Data Penelitian Diolah SPSS (2019)
Berdasarkan hasil pengujian regresi koefisien detexrsi model summary
pada tabel diatas dapat diketahui bahwa koefiseterohinasi (Rsquard Yang
diperoleh dalam penelitian ini sebesar 0,361. Hiaimemiliki arti bahwa 36,10%

variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan wheiabel independen yaitu
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citra merek (X) dan periklanan (. Sedangkan sisanya 63,90% dapat dijelaskan

oleh variabel independent lainnya yang tidak dskutakan dalam penelitian ini.

B. Pembahasan

Pembahasan dalam penelitian ini akan dijabarkaralmehipotesis dari
penelitian sesuai dengan analisis data yang sutizkukibn sebelumnya, untuk
lebih jelasnya pembahasan dalam penelitian initddipeaikan sebagai berikut :

1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek yang baik merupakan salah satu asetdetigp perusahaan,
karena citra merek tersebut mempunyai suatu danmaala setiap persepsi
konsumen, dimana masyarakat akan mempunyai kessitif gerhadap merek
tersebut. Hal ini juga merupakan upaya agar menedelbut memiliki posisi yang
strategis dipasar, memiliki daur hidup produk daaerek yang lebih panjang.
Dengan adanya citra merek maka dapat menjadikarsgieslan tersebut mudah
dikenali oleh masyarakat.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis penelitianiatey pengaruh antara
variabel citra merek (¥ terhadap keputusan pembelian (Y) diperoleh ttabel
sebesar 1,984,dan diperoleh nilai thitung sebesa?296dengan artian bahwa
thiung™ traber dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa Hditolak. Hal ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh
signifikan antara variabel Citra Merek )X terhadap variabel Keputusan
Pembelian (Y) produk Vaseline pada Mahasiswa UMSU.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian abrudu yang dilakukan oleh
Farisi (2018, hal. 703) yang menunjukkan bahwa pdagaruh citra merek

terhadap keputusan pembelian sepatu merek Adidda pwhasiswa UMSU.
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Penelitian yang dilakukan oleh Musa (2017, hal.)lf@@a mengatakan citra
perusahaan, citra pemakai, citra produk mempunyagaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelamartphoneSamsung pada mahasiswa
Universitas Negeri Makasar.Sedangkan penelitianayitd, Suharyono dan
Fanani (2013, hal. 168) dalam penelitiannya jugayatkan bahwa citra merek
akan mempengaruhi tingkat minat beli dan keputugsambelian mie instan
indomie pada Mahasiswa yang menghuni Ma’had Sunapeh Al-ALY UIN
Malang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dik&akan oleh Assauri
(2018, hal. 140) menyatakan bahwa proses psikologismainkan suatu peran
yang sangat penting, untuk memahami bagaimana Rwrsusebenarnya
membuat keputusan pembelian. Citra positif yangiltiimperusahaan dapat
mendorong konsumen untuk memberikan keputusannyzggneakan produk
yang dipasarkan.

2. Pengaruh Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian.

Peran periklanan dalam pemasaran produk adalak orémbangun kesadaran
terhadap keberadaan produk yang ditawarkan, untakambah pengetahuan
konsumen tentang produk yang ditawarkan, untuk nogukbcalon konsumen
untuk membeli atau menggunakan produk tersebut wlank membedakan
perusahaan satu dengan perusahaan lainnya.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis penelitiartatey pengaruh antara
variabel Periklanan ( terhadap keputusan pembelian (Y) diperojglasebesar
1,984 (datadpeterlampir), dan perolehan nilaiidng Sebesar 2,796 dengan artian

bahwa fiung> taverdengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Dari hasisebut dapat
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disimpulkan bahwa Ho ditolak. Hal ini menunjukkaahlva adanya pengaruh
signifikan antara variabel PeriklananyjXerhadap variabel Keputusan Pembelian
(Y) produk Vaseline pada Mahasiswa UMSU.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian rauara dan Astuti (2018,
hal. 117) yang menunjukkan bahwa secara parsiah ikepeda motor Yamaha
berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikapskimen terhadap penggunaan
sikap konsumen pada penggunaan sepeda motor YarAditaya iklan yang
dimiliki perusahaan Yamaha, sangat mempengaruhslkoen untuk melakukan
pembelian produk sepeda motor Yamaha tersebut! peselitian Wibowo dan
Setyo (2012) juga menyatakan bahwa variabel iklalevisi berpengaruh
signifikan dan positif terhadap keputusan pembedetvun Lux.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikkakan oleh Kotler dan
Keller (2007, hal. 244) iklan dapat merupakan cgag berbiaya efektif guna
menyebarkan pesan dan untuk membangun preferemekm@ang berarti iklan
dapat mendorong konsumen dalam menentukan pililraniaam mengambil
keputusan untuk membeli produk barang ataupunygsg dipasarkan.

3. Pengaruh citra merek (Xdan periklanan (¥ terhadap keputusan pembelian
(Y)

Citra Merek dan periklanan memiliki kaitan terhad@putusan pembelian.
Citra merek yang diberikan oleh suatu produk akamjadi pertimbangan para
konsumen dalam menentukan sebuah keputusan dalambehdarang ataupun
jasa, begitupula dengan periklanan, pesan iklam yarsampaikan dengan baik

oleh konsumen tentu dapat mempengaruhi ataupun orargl konsumen untuk
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menghasilkan keputusan konsumen dalam membeli prbdrang ataupun jasa
yang dipasarkan.

Berdasarkan hasil penelitian melalui pengujian tapis tentang Citra
Merek (X)) dan Periklanan (¥ terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara
simultan melalui uji F diatas dapat diketahui bahwlai F.wng adalah sebesar
27,443, sedangkanife sebesar 3.090 (dataafs terlampir) dengan tingkat
signifikan 0,05. Berdasarkan hasil pengujian tarsetapat dipahami bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara variaibel merek () dan periklanan
(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) produk Vasgadwa Mahasiswa UMSU.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dik&akan oleh Kotler
(2007, hal. 153) proses keputusan pembelian satigattukan oleh psikologis
mereka sendiri antara lain citra merek, keyakinam ¢endirian mereka.
Kemudian mengidentifikasi masukan-masukan informasig mereka peroleh
mengenai barang dan produk kemudian mengevaluagt keamudian melakukan
keputusan pembelian. lklan sebagai media untuk alerkan informasi-
informasi tentang keunggulan produk yang dipasarkang dapat digunakan

sebagai pertimbangan dalam keputusan pembelian.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tepamgaruh citra merek

dan periklanan terhadap keputusan pembelian prdseline pada Mahasiswa

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, dapangisikan sebagai berikut :

1.

Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap kepmnupembelian produk
Vaseline pada mahasiswa UMSU.
Periklanan berpengaruh signifikan terhadap kepuotysambelian produk
Vaseline pada mahasiswa UMSU.
Citra merek dan periklanan berpengaruh signifikarhadap keputusan

pembelian produk Vaseline pada Mahasiswa UMSU.

Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakanndadanelitian ini,

maka untuk meningkatkan keputusan pembelian konsyrexluk Vaseline pada

mahasiswa UMSU, dapat diberikan saran sebagaiuterik

1.

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa citra ekememiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian, artinya citra yangdkan dapat mendorong
keputusan konsumen dalam membeli suatu barang, deak#&u perusahaan
harus tetap mempertahankan citra yang baik gunajageennama baik

perusahaan dalam jangka waktu yang panjang.
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2. Dapat dilihat dalam penelitian ini yang menunjukkemwa adanya pengaruh
periklanan terhadap keputusan pembelian, artinyekpiVaseline perlu
melakukan inovasi disetiap iklan yang akan ditakguil dimedia, dan iklan
yang ditampilkan juga harus kreatif guna merangsdagpun mempengaruhi
konsumen untuk keputusan akan produk yang dibelinya

3. Bagi peneliti selanjutnya dapat dilakukan penalitdengan memperluas
cakupan objek penelitian dengan meneliti variabahgy mempengaruhi
keputusan pembelian serta menambah periode wakialifien sehingga

dapat memperoleh hasil yang maksimal.
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