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ABSTRAK

Endorsement merupakan media sosial promotion yang cukup efektif. Selain
mudah, cepat, dan murah, promosi melalui endorsement juga langsung tertuju
kepada calon pembeli. Dalam dunia bisnis modern endorsement merupakan
kegiatan dimana para pemilik bisnis meng-endorse atau meminta para selebriti/
artis memberikan testimony dan mempromosikan produk melalui media sosial
yang dimilikinya seperti instagram, facebook, twitter dan sebagainya dan pemilik
bisnis akan memberikan produknya tersebut, ditambah dengan me- mention akun
online store pemilik bisnis tersebut. Dengan kata lain endorse merupakan simbol
yang juga disebut sebagai sumber langsung (directsource) yang memiliki fungs
mendistribusikan pesan atau memperagakan produk atau jasa dalam kegiatan
promosi. Dalam penelitian ini menggunakan analisis kudlitatif untuk melihat
penggunaan promosi endorsement terhadap minat beli konsumen khususnya
mahasiswa yang berada di kota Medan dengan menggunakan metode analisa
faktor. Variabel dari endorsement terdiri dari kepercayaan, daya tarik dan
keahlian, dari ketiga variabel tersebut setelah dianalisis maka masing- masing
variabel berpengaruh terhadap minat beli konsumen.

Kata Kunci : Endorsement, Minat Beli, Keahlian, Kepercayaan, Daya Tarik
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Di era globalisasi seperti saat ini, tingkat kemaguan teknologi telah
memberikan kemudahan bagi manusia dalam berbagai bidang salah satunya dalam
bidang perniagaan atau jual beli. Bentuk nyata kemajuan teknologi adalah dengan
adanya internet. Internet memberikan berbagal fasilitas bagi penggunanya, salah
satunya sebagai tempat jua beli. Fasilitas ini dapat digunakan sebaga ladang
untuk berbisnis.

Internet sendiri adalah jaringan komunikasi global yang terbuka dan
menghubungkan jutaan bahkan miliaran jaringan komputer dengan berbagai tipe
dan jenis dengan menggunakan tipe komunikas seperti telepon, satelit dan
sebagainya. Internet semakin menunjukan perkembangan dari tahun ke tahun,
internet berkembang dengan pesat karena internet mudah di akses, biayanya
murah dan menyediakan fitur- fitur informasi yang menarik. Pada kehidupan saat
ini sektor teknologi informasi dan komunikas yang paling dominan dan
dibutunkan dalam segala bidang khususnya jua beli. Hal tersebut semakin
memicu pertumbuhan internet yang sangat cepat di berbagai belahan dunia
Seperti dengan negara- negara maju lainya, Indonesia juga mengalami kemajuan
teknologi internet, awa mulainternet masuk Indonesia sendiri yaitu sekitar tahun
1994 dan Indonesia termasuk negara yang perkembanganya sangat cepat baik
dalam segi kualitas maupun kuantitas pemakaianya, dapat dilihat dari tabel berikut

ini:
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Tabe 1.1
Pengguna Internet Di Asia, Populasi Dan Facebook

a;s;"s.*!!#i;:.-.‘!li AHAFHAE
ik

% %
7 o6 %
% %
% 7 9%
= .0 %
% 3 8%
o 0.1 9%
5% O
-0 % 00 380,000
3% 1.2 22,000,000
.5 0.0 320.000
641 % 5
33.4 % L
547 % 5
22, ad 2 3
62.9 % E
B83.6 % 0.2
32.0 % 0.3
B87.9 % 1.C
33.1 9%
B2 4 %
31.0 %
7.9 %
AaT. ot

Berdasarkan riset dari internetworldstats yang merupakan sebuah situs
internasional yang berkaitan dengan populasi pengguna internet dunia, media
sosial, dan riset tentang pasar online. Indonesia menempati peringkat ke tiga
pengguna internet terbanyak di asia sebesar 143.260.000 user, jumlah tersebut
sekitar 53,7% dari total populasi penduduk di Indonesia.Kemajuan teknologi saat

ini telah menciptakan abad digital.
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Gambar 1.1

Data Pertumbuhan Pengguna Internet Di Indonesia
Sumber : APJII, 2017

Menurut APJII (asosiasi penyelenggara jaasa internet Indonesia)
pertumbuhan pengguna internet setiap tahunya terus meningkat. Dimana pada
tahun 2017 pengguna internet sebanyak 143,26 juta jiwa dari total penduduk
Indonesia sebesar 262 juta jiwa atau sekitar 54,86% dari jumlah total penduduk
Indonesia.

Dengan berkembangnya internet yang sangat pesat, dapat mempengaruhi
banyak hal yang ada saat ini, salah satunya komunikasi pemasaran, yang mana
(Kotler, Amstrong, & Philip, prinsip- prinsip pemasaran, 2006) menyatakan
bahwa pemasaran secara online adalah pemasaran secara langsung yang tumbuh
paling pesat. Pemasaran online bertumbuh pesat juga didukung oleh pernyataan
(Belch, George, & Michael, Advertising and Promotion : An Integrated Marketing
Communication Perspective, 2004), yang menyatakan bahwa salah satu kelebihan
internet adalah Interactive Capabilities, yang berarti internet bersifat interaktif.
Internet memiliki potensi kuat untuk meningkatkan keterlibatan dan kepuasan

pelanggan dan juga feedback yang cepat untuk para pembeli dan penjual. Dari
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definisi internet yang diungkapkan Belch, faktanya internet pada era sekarang
tidak selalu diakses melalui komputer, tetapi dapat di akses dengan medium lainya
seperti telepon seluler atau yang biasa dikenal dengan handphone atau
smartphone. Perkembangan teknologi yang dirasakan semakin hebat dan
berubahnya aktifitas masyarakat membawa dampak pada berbagai sektor
kehidupan, salah satunya dalam hal perilaku beli masyarakat. Teknologi baru
yang kuat dan pememakaian internet yang menyebar luas lainya mempunyai
dampak dramatis pada pembeli dan pemasar yang melayani mereka(Kotler,
Amstrong, & Philip, prinsip- prinsip pemasaran, 2006).Ha tersebut didukung
media sosial dan digital marketing yang menjadi bagian dari kehidupan bisnis di

Indonesia saat ini(Pradiatiningtyas, 2017).

PEMANFAATAN INTERNET BIDANG EKONOMI

ol 45.14%

0T CARI HARGA

60 TN | r,n.-'l
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30 10,00
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Gambar 1.2
Data Pemanfaatan Internet Bidang Ekonomi Di Indonesia
Sumber : APJII
Berdasarkan hasil survey 2017 pemanfaatan internet dibidang ekonomi

khususnya informasi membeli sebesar 37,82% sedangkan beli secara online
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persentasenya sebesar 32,19% ini menunjukkan bahwa pemanfaatan internet di
bidang ekonomi cukup besar.

Saat ini persaingan dunia bisnis menjadi sangat ketat dengan banyaknya
pengusaha yang menggunakan teknologi dalam menjual produk mereka
Perkembangan teknologi informasi yang sangat cepat menyebabkan konsumen
dapat dengan mudah mengetahui informas tentang keberadaan suatu produk.
Kondis ini menuntut perusahaan untuk tanggap dengan keinginan konsumen dan
memberikan informasi yang jelas mengena produknya agar mendapat tanggapan
positif dari konsumen.

Seiring dengan berkembangnya teknologi internet muncul pemahaman
baru mengenai pola pikir pemasaran berupa konsep pemasaran yang modern yang
melibatkan kemajuan teknologi digital dan internet. Atau yang lebih dikenal
sekarang yaitu e-commer ce (elektronik commerce). Perkembangan e-commerce di
Indonesia sebenarnya telah ada semenjak tahun 1996 namun baru berkembang
sangat pesat beberapa tahun kebelakang seiring dengan perkembangan internet.
Sistem penjualan seperti ini bisa menjangkau seluruh dunia pada saat bersamaan
dan dapat dilakukan 24 jam tanpa henti. Perusahaan dapat memperluas aktivitas
dan konsumen dengan lebih mudah, juga proses transaksi yang selamaini sifatnya
konvensional menjadi lebih modern dengan adanya transaksi online.

Dahulu kegiatan bisnis hanya berpusat pada bisnis konvensional, namun
sgak adanya internet kegiatan bisnis konvensiona mengalami perkembangan
menjadi transaksi secara online. Hal ini membuktikan bahwa internet memberikan
perubahan pada dunia bisnis, tidak di pungkiri bahwa keberadaan bisnis online ini

memberikan keuntungan yang menjanjikan bagi para pelaku bisnis, jika di tinjau
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berdasarkan hasil survey APJII, maka bisnis onlinedapat menjadi ladang bisnis
baru yang berpotensi untuk terus berkembang dikemudian hari. Bahkan sudah
banyak masyarakat Indonesia yang saat ini terjun ke dalam aktivitas perdagangan
e-commerce. Terbukti menurut data dari menkominfo transaksi e-commerce di
Indonesia pada tahun 2016 mencapai 25 miliar dolar AS dan jumlah itu naik 40%
dari tahun 2016 yang mencapai 13 miliar dolar AS. Sementara itu berdasarkan
hasil survey yang dilakukan oleh APJII dapat dilihat bahwa aktivitas pengguna
internet yang paling sering dilakukan di media sosia yaitu di urutan pertama
berbagi informasi sebesar 97,5%, lalu di urutan kedua ada berdagang dengan
persentase sebesar 94,6%, di urutan ke tiga ada sosialisas kebijakan pemerintah
dengan persentase 90,4%. Hal ini menentukan bahwa aktivitas berdagang di sosial
media termasuk penting dan dominan karena menunjukan hampir 95% orang-
orang lebih suka berdagang dari pada tidak. Dan konten komersial yang paling
sering di kunjungi yaitu online shop dengan persentase 62%. Hal ini menunjukan
bahwa di era yang modern saat ini aktivitas e-commerce atau berdagang secara
online dapat memberi peluang yang baru bagi masyarakat untuk membuka
kesempatan berusaha sendiri. Misalnya membuka peluang bisnis untuk berjualan
online melalui sosial media instagran, facebook, twitter atau bahkan aplikasi-
aplikas chatting, yang biasa bisa dikena dengan namaonlineshop. Dalam berbinis
online tentu sga tidak memandang usia dan pekerjaan, Siapapun dapat
melakukannya asalkan ada niat dan kemauan. Sebagai pebisnis kita harus mampu
daam menarik minat pembeli, dengan bermodalkan smartphone dan jaringan
internet. Dalam melakukan kegiatan e-commerce terdapat ketentuan- ketentuan

yang harus dilakukan misalnya jika konsumen ingin membeli barang yang ada
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maka konsumen harus terlebih dahulu men-transfer uangnya ke rekening seller
karena tanpa perlu modal ia dapat membeli barang yang di order konsumen dari
uang yang dikirim oleh para konsumen tersebut. Banyak yang di untungkan
dengan keberadaan e-commerce tersebut seperti memperkecil biaya, misalnya
dalam melakukan kegiatan e-commerce kita tidak perlu menyewa ruko atau
menyewa gedung seperti usaha konvensional, lebih fleksibel, dapat dilakukan
dimana sgja dan kapan sgja tanpa terikat dengan jam kerja dan tentunya dapat
membuka peluang kesempatan untuk berusaha lebih besar baik produsen dan juga
konsumen sendiri sehingga dapat mempengaruhi pengangguran yang ada dalam
masyarakat dan dapat meningkatkan minat beli konsumen.

Oleh karena itu internet adalah bagian yang tidak dapat dilepaskan di
dalam kehidupan masyarakat, sehingga banyak perusshaan dan pebisnis
memanfaatkan jasainternet baik untuk aktifitas pribadi maupun bisnis.

Media massa juga merupakan salah satu komponen dalam komunikasi
bisnis, dimana media massa berfungs sebagai saluran yang menjadikan
penghubung antara produsen dengan konsumen. Praktik komunikasi bisnis yang
terjadi dalam media massa selalu melibatkan pihak di luar produsenya yakni yang
lebih dikenal dengan endorsement. Endorsement merupakan media sosia
promotion yang cukup efektif. Selain mudah, cepat, dan murah, promosi melalui
endorsement juga langsung tertuju kepada calon pembeli. Dalam dunia bisnis
modern endorsement merupakan kegiatan dimana para pemilik bisnis meng-
endorse atau meminta para selebriti/ artis memberikan testimony dan
mempromosikan produk melalui media sosial yang dimilikinya seperti instagram,

facebook, twitter dan sebagainya dan pemilik bisnis akan memberikan produknya
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tersebut, ditambah dengan me- mention akun online store pemilik bisnis tersebut.
Dengan kata lain endorse merupakan simbol yang juga disebut sebagai sumber
langsung (directsource) yang memiliki fungsi mendistribusikan pesan atau
memperagakan produk atau jasa dalam kegiatan promosi. Tujuan dari kegiatan
tersebut adalah untuk mendukung efektifitas penyampaian pesan produk atau jasa
tersebut,(Belch, George, & Michael, Advertising and Promotion : An Integrated
Marketing Communication Perspective, 2004). Hal ini didukung oleh pendapat
(Sutisna, 2003) penggunaan opinion leader merupaka cara yang efektif dalam
pemasaran. Hal ini dikarenakan kecenderungan manusia dalam meniru manusia
lainnya yang mereka anggap lebih dari dirinya.

Definisi Endorseradalah orang yang terlibat dalam proses komunikasi
untuk melakukan penyampaian pesan pemasaran produk, dengan secara langsung
ataupun tidak langsung. Shimp menjelaskan pula bahwa jenis endorser memiliki
karakteristik dan atribut yang sama hanya dibedakan dalam penggunaan orang-
oranganya sebagal pendukung, apakah orang- orang yang digunakan sebagai
endorser tokoh terkenal atau tidak. Dimensi untuk variabel endorsement terdiri
dari dayatarik, kepercayaan serta keahlilian.

Di dalam produks iklan, endorser berfungsi sebagal juru bicara agar
merek sebuah produk cepat melekat pada konsumen. Tujuan akhirnya adalah
supaya konsumen memiliki kemauan untuk membeli merek tersebut (Royan &
Frans.M, 2005). Karena proses penyampaian pesanya berbeda- beda (langsung
ataupun tidak langsung) maka efek dari penggunaan endorsenya pun demikian

yakni disadari ataupun tidak disadari oleh konsumen.
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Penggunaan endorserdalam komunikasi bisnis membentuk sebuah proses
yang akan terjadi antara produsen dengan konsumen, dengan output agar proses
komunikasi bisnis mendapat perhatian yang besar disamping sangat mudah
diingat oleh konsumen. Peran endorse menjadi penting untuk membangun
pengenalan merek dan membantu konsumen untuk memahami fungs dan
karakteristik dari produk atau jasa (Chi & C., 2011). Endorser dipilih dari
kelompok referensi yang dianggap sebagai panutan target market, sehingga selain
berperan sebagai pemberi informasi, endorser juga berperan untuk membujuk
konsumen terutama dalam melakukan pembelian (Kanuk, 1997). Endorser juga
berperan daam membantu perusahaan menjalin - komunikasi  kepada
konsumennya. Salah satu tugas endorser adalah mengkomunikasikan fitur dan
nilai produk sehingga konsumen dapat memiliki gambaran persepsi nilai (perceive
value) dari suatu produk.

Perceive value, menurut (Zeithaml, Consumer Perceiption of Price,
Quality and Vaue : A Means-end Model and Synthesis of Evidence, 1988) adalah
penilaian keseluruhan konsumen tentang manfaat dari produk berdasarkan
perseps apa yang diterima dan apa yang diberikan. Persepsi nilai tercipta dari
akumulasi pengetahuan apa yang dihargpkan dan apa yang diterima. Ketika
konsumen telah memiliki memiliki persepsi kualitas terhadap suatu produk, maka
konsumen akan membandingkannya dengan pengorbanan yang akan mereka
lakukan dalam upaya mendapatkan suatu produk tersebut. Menurut (Slater & C,
2000)nilai produk konsumen tercipta saat manfaat yang didapatkan konsumen
lebih besar dibanding biaya jangka panjang yang dipersepsikan oleh konsumen

untuk mendapatkan produk. Proses perbandingan antara persepsi kualitas dengan
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pengorbanan ini disebut persepsi nilai. Pengorbanan konsumen akan berhubungan
dengan seberapa besar konsumen mau untuk mendapatkan produk tersebut dan
akan berdampak pada tingkat kepuasan. Jika pengorbanan lebih besar dari apa
yang didapatkan, maka konsumen akan mengalami ketidakpuasan.

Keberhasilan perusahaan dalam pemasaran perlu didukung pemahaman yang
baik mengenai prilaku konsumen, karena dengan memahami prilaku konsumen
perusahaan dapat merancang apa sgja diinginkan konsumen(Koller & Amstrong,
2011). Menurut (Kotler & Keller, 2009)perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan,
dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka.

Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat untuk
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk
proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini. Tindakan dalam
pengambilan keputusan oleh konsumen dipengaruhi oleh faktor internal dan faktor
eksternal (Schiffman & L, 2011). Faktor internal yang membentuk prilaku
konsumen yaitu motivasi, persepsi, pembelgaran, kepribadian dan sikap. Faktor
eksternal terdiri dari usaha pemasaran yaitu produk, promosi, harga dan distribus
serta lingkungan sosial budaya yang terdiri dari keluarga, sumber informasi,
sumber non komersial yang lain, kelas sosial, subbudaya dan budaya. Menurut
Nogroho j. Setiadi (2003:11) bahwa keputusan pembelian yang berasa dari diri
konsumen dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi.

Menurut (Schiffman, G, & Kanuk, 2008)bahwa perilaku konsumen

merupakan studi yang mengkaji bagaimana individu membuat keputusan
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membelanjakan sumberdaya yang tersedia dan dimiliki (waktu, uang dan usaha)
untuk mendapatkan barang dan jasa yang nantinya akan dikonsumsi.Menghemat
waktu, uang dan usaha hal tersebut didukung media sosial dan digital marketing
yang menjadi bagian dari kehidupan bisnis di Indonesia saat ini.Perkembangan
teknologi yang dirasakan semakin hebat dan berubahnya aktifitas masyarakat
membawa dampak pada berbagal sektor kehidupan, salah satunya dalam hal
perilaku beli masyarakat. Hal tersebut didukung media sosial dan digita
marketing yang menjadi bagian dari kehidupan bisnis di Indonesia saat
ini(Pradiatiningtyas, 2017).

Minat merupakan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk dengan
mencari informasi tambahan (Schiffman L. & Kanuk,, 2004). Minat beli
konsumen selalu terselubung dalam tiap diri individu yang mana tak seorang pun
bisa tahu apa yang diingkan dan diharapkan konsumen. Minat beli merupakan
tahapan yang telah dilalui konsumen sesaat sebelum memutuskan untuk membeli
atau tidak. Pada tahap ini (Mills & E, 1965)konsumen telah memiliki minat untuk
melakukan tindakan membeli, dimana minat tersebut terbangun dari akumulasi
aktivitas komunikas pemasaran yang dilakukan perusahaan dan pengalaman
konsumen. Selanjutnya minat beli konsumen berasal dari persepsi konsumen pada
manfaat dan akuisisi nilai, dan menjadi kunci penting untuk memprediksi minat
beli konsumen. Menurut (Schiffman & L, 2011) bahwa pengaruh eksternal,
kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk, dan evaluas aternatif adalah hal
yang dapat menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh eksternal ini terdiri dari
usaha pemasaran dan faktor sosia budaya. Maksud dari usaha pemasaran salah

satunya adalah promos atau iklan. Minat beli dapat mengukur kemungkinan
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konsumen untuk membeli produk dan semakin tinggiminat tersebut, maka
semakin besar kesediaan konsumen untuk membeli produk (Dodds, K. B, & D,
1991). Selanjutnya minat beli konsumen berasal dari persepsi konsumen pada
manfaat dan akuisisi nilai, dan menjadi kunci penting untuk memprediksi minat
beli konsumen.Lucas dan Britt mengatakan bahwa aspek-aspek yang terdapat
dalam minat beli adalah adanya perhatian, ketertarikan, keinginan dan keyakinan
dari konsumen terhadap suatu produk(Lucas & Britt, 2003).

Pemasar berkeinginan untuk memasukkan sesuatu ke dalam pikiran
konsumen, mengubah skap konsumen, atau menentukan tanggapan yang
diinginkan dari konsumen, selanjutnya komunikator melanjutkan pesan yang
efektif. Idealnya, pesan itu harus menarik perhatian (attention), mempertahankan
ketertarikan (interest), dan dapat membangkitkan keinginan (desire).

Salah satu strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan agar produk
mereka memenangkan pasar dan menarik perhatian konsumen adalah melalui
promos khususnya pada saat ini adalah promos online seiring dengan berbelanja
secara online telah menjadi salah satu shopping lifestyle masyarakat di Indonesia.
Situs-situs berbelanja online yang biasa digunakan juga cukup banyak dan
terpercaya dan dapat diunduh oleh pengguna smart phone. Selain itu promos
online juga memberikan sikap positif yang akan menumbuhkan rasa minat beli
konsumen. Konsumen yang telah memiliki sikap positif terhadap suatu produk
atau merek, akan menimbulkan minat pembelian terhadap produk atau merek
tersebut.Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya karena telah melihat

promosi onlinekhususnya endorsementakan terdorong untuk mengetahui
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kualitastoko onlinetersebut. Konsumen akan membangun kepercayaan atas hasil
informasi yang didapat dan timbul minat beli dari konsumen tersebut.
Berdasarkan latar belakang, endorserment berperan sebagai panduan
konsumen dalamn menentukan keputusan pembeliannya. Namun peran
endorserment seperti apa yang dapat mempengaruhi minat beli secara langsung
menjadi pertanyaan besar, karena sebelum keputusan pembelian diambil,
konsumen melakukan penilaian terhadap produk sehingga konsumen memiliki
persepsi kualitas terhadap produk. Persepsi kualitas akan membentuk persepsi
nilai yang merupakan penilaian keseluruhan konsumen terhadap suatu produk dan
persepsi nila akan menjadi faktor utama mempengaruhi minat beli. Maka
penelitian ini dilakukan untuk “Menganalisis Penggunaan Promosi
Endorsement Terhadap Minat Beli Konsumen”.
1.2 Identifikas Masalah
Adapun identifikasi masalah pada penelitian ini yaitu :
1. Adanya perbedaan pada produk yang dipromosikan dengan kepribadian
endorser sehingga menurunkan minat beli konsumen.
2. Daya tarik yang dihasilkan Endorsement mempengaruhi perubahan minat
beli konsumen.
3. Konsumen lebih berminat dalam memilih ataupun membeli suatu produk
jika produsen menjual dan mempromosikan produknya dengan jujur.
4. Perkembangan teknologi yang dirasakan semakin hebat dan berubahnya
aktifitas masyarakat membawa dampak pada berbagai sektor kehidupan,

salah satunya dalam hal perilaku beli masyarakat.
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5. Masih bnyak perusahaan yang tidak tepat mempromosikan produknya
dengan tidak mengetahui keinginan konsumen.
1.3 Batasan dan Rumusan Masalah
1.3.1 Batasan Masalah
Penelitian ini hanya di batasi kepada mahasiswa dikota Medanyang
menggunakan internet.
1.3.2 Rumusan Masalah
Dari penjelasan latar belakang di atas maka, dapat di rumuskan beberapa
masalah yang akan diteliti. Adapun rumusan masalahnya adalah sebagai
berikut :
1. Apakah sistem promosi online khususnya endorsement
mempengaruhi minat beli konsumen ?
2. Apakah keahlian, daya tarik dan merek yang di endorse dapat
mempengaruhi minat beli konsumen ?
3. Apakah endorsement dapat memberi kepercayaan kepada konsumen
atas barang yang di promosi?
1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.4.1 Tujuan Penélitian
Melakukan analisis kuditatif untuk melihat penggunaan promosi
endorsement terhadap minat beli konsumen khususnya mahasiswa yang

berada di kota Medan.
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1.5 Manfaat Pendlitian
1.5.1 Manfaat Akademik

1. Dengan adanya penelitian ini diharapkan untuk memperluas wawasan
ilmiah penulis mengenai dampak promos endorsement terhadap
minat beli konsumen.

2. Dengan adanya penelitian ini dapat memberikan informasi tambahan
bagi peneliti lain yang akan melakukan penelitian dengan topik yang
sama.

1.5.2 Manfaat Non Akademik

1. Bagi Perusahaan
Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat memberi masukan
kepada berbagai pihak khususnya perusahaan yang menggunakan
endorsement sebagai penghubung kepada konsumen guna
meningkatkan penjualan

2. Bagi Masyarakat
Agar menumbuhkan rasa sadar bahwa melakukan kegiatan bisnis bisa
mengguanakan media sosial dan menjadikan endorsement sebagai

salah satu lapangan pekerjaan.
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BAB ||
LANDASAN TEORI
2.1. Uraian Teoritis
2.1.1.Teori Perilaku Konsumen

Teori perilaku konsumen adalah penggambaran bagaimana
konsumen mengalokasikan pendapatan diantara berbagai barang dan
jasa yang tersedia untuk memaksimumkan kesegjahteraan mereka
(Phindyck, S, & Rubinfiels, 2012). Prilaku konsumen penting dibahas
agar dapat memahami sSisi permintaan barang dan jasa. Perilaku
konsumen adalah tindakan dan kegiatan yang dilakukan oleh individu,
kelompok dan organisasi berkaitan dengan memilih, membeli dan
menggunakan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan (Kotler & Keéler, 2012). Tindakan dalam pengambilan
keputusan oleh konsumen dipengaruhi oleh faktor internal dan faktor
eksternal (Schiffman & L, 2011). Faktor internal yang membentuk
prilaku konsumen yaitu motivasi, persepsi, pembelgaran, kepribadian
dan sikap. Faktor eksternal terdiri dari usaha pemasaran yaitu produk,
promosi, harga dan distribus serta lingkungan sosial budaya yang
terdiri dari keluarga, sumber informasi, sumber non komersisal yang
lain, kelas sosial, subbudaya dan budaya. Keberhasilan perusahaan
daam pemasaran perlu didukung pemahaman yang baik mengenai
prilaku konsumen, karena dengan memahami perilaku konsumen
perusahaan dapat merancang apa sga yang diinginkan konsumen

(Koller & Amstrong, 2011).
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2.1.1.1 Faktor yang memperngar uhi prilaku konsumen
Perilaku konsumen sangat di pengaruhi oleh keadaan dan situasi
lapisan masyarakat dimana dilahirkan dan berkembang, konsumen
yang berasal dari lapisan masyarakat akan mempunyai penilaian,
kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda. Sehingga
terdapat beberapa faktor yang mempengaruhiya (Kotler & Keller,
2009).
1. Faktor budaya
a. Faktor- faktor budaya mempunyai pengaruh paling luas dan
mendalam terhadap perilaku konsumendan perilaku lembaga-
lembaga lainya.
b. Sub budaya
Sub budaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok ras, dan
daerah geografis. Banyak sub budaya yang membentuk segmen
pasar penting, dan pemasaran sering merancang produk dan
program pemasaran yang di sesuaikan dengan kebutuhan
mereka.
c. Kelassosa
Kelas sosid adalah pembagian masyarakat yang relatif
homogen dan permanen, yang tersusun secara hierarkis dan
yang anggotanya menganut nilai- nilai, minat, dan prilaku yang
serupa. Kelas sosia menunjukan prefernsi produk dan merek

yang berbeda dalam banyak hal.
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2. Faktor sosia

a. Kelompok
Acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki
pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap
sikap atau perilaku seseorang.

b. Keluarga
Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang
paling berpengaruh. Keluarga terdiri dari orang tua dan
saudara kandung seseorang. Dari orang tua mendapatkan
orientasi agama, politik, dan ekonomi serta ambisis pribadi,
harga diri dan cinta. Bahkan jika pembeli tidak lagi
berinteraksi secara mendalam dengan keluarganya, pengaruh
keluarga terhadap perilaku pembeli dapat tetap signifikan.
Pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian
sehari- hari adalah keluarga prokreasi yaitu pasangan anak-
anak seseorang.

c. Peran dan status
Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh
seseorang masing- masing peran menghasilkan status.

3. Faktor pribadi

Keputusan pembelian juga di pengaruhi oleh karakteristik pribadi.

Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup,

pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan

konsep diri pembeli.
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4. Faktor psikologi
Pilihan pembelian seseorang di pengaruhi oleh empat faktor
psikologi utama yaitu motivasi, persepsi, pembelgaran, serta
keyakinan dan pendirian. Motivasi, konsumen memiliki banyak
kebutuhan pada waktu, beberapa kebutuhan bersifat biogenis.
Persepsi seseorang konsumen yang termotivasi akan siap bertidak.
Bagaimana seseorang yang termotivas akan di pengaruhi oleh
persepsinyaterhadap situasi tertentu.
2.1.1.2 Proseskeputusan pembelian
Keputusan pembelian adalah sebagai suatu tindakan dari dua atau
lebih pilihan alternatif. Seorang konsumen yang hendak melakukan
pilihan maka mereka memiliki pilihan aternatif, jika konsumen sudah
memutuskan aternatif yang akan di pilih dan mungkin penggantinya
jika diperlukan maka ia akan melakukan pembelian. Pembelian ini
meliputi keputusan mengenai yang apa yang akan dibeli, apakah
membeli atau tidak, kapan membeli, dimana membeli, dan bagaimana
cara membayarnya.
Daam melakukan keputusan terdapat tahap- tahap proses
keputusan pembelian diantaranya :
1. Pengenalan masalah
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah
masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan
antara keadaan aktual dengan keadaan yang diinginkan.

Kebutuhan ini dapat dipicu oleh stimuli internal maupun

Ekonomi Pembangunan — FEB UM SU 19



eksternal. Pemasaran perlu mengidentifikasi keadaan yang
memicu suatu kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan
sggumlah informasi dari minat pada kategori produk tertentu.
Kemudian pemasar dapat menyusun strategi pemasaran yang
dapat memacu minat konsumen.

2. Pencarian informasi
Seorang konsumen yang tergerak oleh stimulus akan berusaha
untuk mecari lebih banyak informasi. Terdapat beberapa proses
evaluas keputusan, dan model- model yang terbaru
memandang proses evaluasi konsumen sebagali proses yang
berorientasi  kognitif. Yaitu model tersebut menganggap
konsumen membentuk penilaian atas produk terutama secara
sadar dan rasional.

3. Evaluas aternatif
Terdapat beberapa proses evaluas keputusan. Sebagian besar
model terbaru dari proses evaluasi konsumen berorientas
secara kognitif yaitu mereka menganggap bahwa konsumen
sebagian besar melakukan penilaian produk secara sadar dan
rasioanal. Beberapa konsep dasar akan membantu kita
memahami proses evaluasi konsumen seperti dibawah ini :
a Konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan
b. Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk
c. Konsumen memandang masing- masing produk sebagai

sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-

Ekonomi Pembangunan — FEB UM SU 20



beda daam memberikan manfaat yang digunakan
memuaskan kebutuhan itu.
4. Keputusan pembelian

a. Faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul
dan mengubah niat pembelian.

b. Faktor kepuasan konsumen untuk memodifikasi, menunda,
atau menghindari suatu keputusan pembelian sangat
dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan.

5. Prilaku pascapembelian

Setelah membeli produk konsumen akan mengalami level
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak
berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode
pascapembelian. Pemasar harus memantau  kepuasan
pascapembelian, tindakan pascapembelian, danpemakaian
produk pascapembelian.

a. Kepuasan pascapembelian
Kepuasan pembeli merupakan fungs dari seberapa dekat
harapan pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang
dirasakan pembeli atas produk tersebut. Dergjat kepentingan
kepuasan pascapembelian menunjukan bahwa penjual harus
menyebutkan keunggulan- keunggulan produk yang benar-

benar menggambarkan kinerja produk.
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b. Tindakan pascapembelian
Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu
produk akan mempengaruhi prilaku selanjutnya. Jika
konsumen puas, ia akan menjunjukan kemungkinan yang
lebih tinggi untuk kembali membeli produk tersebut.
Pelanggan yang puas akan cenderung menceritakan hal- hal
baik tentang merek yang telah mereka beli sebelumnya.
c. Pemakaian dan pembungan pascapembelian

Pemasar juga harus memantau bagaimana pembeli memakai
dan membuang produk. Jika konsumen menyimpan produk
tersebut mungkin tidak begitu memuaaskan. Jika konsumen
menjual atau mempertukarkan produk tersebut, maka
penjualan produk baru akan menurun (Kotler & Kéller,

2009).

2.1.2 Utilitas (utility)

Menurut bahasa sehari- hari, kata utilitas memiliki makna luas,
secara kasar berarti manfaat atau kesegjahteraan. Seseorang memperoleh
utilitas dengan mendapatkan barang yang memberikan manfaat dan
menghindari barang yang menyebabkan kerugian. Dalam bahasa
ekonomi, konsep utilitasmerujuk pada angka yang mewakili tingkat
utilitas yang diperoleh konsumen dari suatu keranjang belanja. Dengan
kata lain utilitas merupakan suatu aat yang digunakan untuk
menyederhanakan peringkat keranjang belanja (pindyck & rubinfeld,

2012).
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2.1.2.1 Teori Kardinal Dan Ordinal

1. Teori Kardina (cardinal theory)
Teori kardina menyatakan bahwa kegunaan dapat dihitung
secara nominal. Satuan utility adalah util. keputusan untuk
mengosumsi  suatu barang berdasarkan perbandingan antara
manfaat yang diperoleh dengan biaya yang harus dikeluarkan.
Total uang yang harus dikeluarkan untuk konsumsi adalah
jumlah unit barang dikalikan harga per unit. Untuk setiap unit
tambahan konsumsi, tambahan biaya yang harus dikeluarkan
sama dengan harga barang per unit. Saat para ekonom pertama
kali mempelgjari utilitas dan fungsi utilitas, mereka berharap
bahwa preferensi individu dapat diukur dalam bentuk unit
dasar sehingga dapat memberikan suatu peringkat yang
memungkinkan perbandingan antara individu. Dengan
pendekatan ini, kita bisa katakana bahwa si A mendapatkan
utilitas dua kali lipat dari pada s B atas satu jenis barang
(Manurung & Rahardja, 2008).

Fungs  utilitas kardina adalah fungs  yang
menggambarkan bagaimana suatu keranjang belanja lebih
disukai ketimbang keranjang belanja lain. Fungs utulitas
kardinal berhubungan dengan nilai numerik keranjang belanja
yang tidak bisa secara sembarangan dilipatgandakan tanpa
mengubah perbedaan antara nilai berbagai keranjang belanja

(pindyck & rubinfeld, 2012).
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2. Teori Ordinal (ordinal theory)
Teori ini menyebutkan bahwa tingkat kepuasan konsumen
dalam mengkonsumsi suatu barang tidak dapat diukur dengan
satu satuan tetapi hanya bisa dibandingkan. Sedangkan fungsi
utulitas ordinal adalah suatu fungsi utilitas yang menghasilkan
peringkat atas sebagai keranjang belanja untuk mengurutkan
keranjang belanja yang paling disukai hingga yang paling tidak
disukai (pindyck & rubinfeld, 2012).
2.1.3 Teori Penawaran

Penawaran (quantity supplied) dari suatu barang adalah barang yang
rela dan mampu dijual oleh penjual. Ada banyak hal yang menentukan
jumlah penawaran barang, tapi ketika kita menganalisis bagaimana pasar

bekerja, salah satu penentunya adalah harga barang itu sendiri.

2.1.3.1 Faktor- Faktor Y ang Mempengaruhi Penawaran
1. Hargabarang itu sendiri

Jika harga suatu barang naik, maka produsen cenderung akan
menambah jumlah barang yang dihasilkan. Hal ini membawa
kita ke hukum penawaran, yang menjelaskan sifat hubungan
antara harga suatu barang dengan jumlah barng tersebut yang
ditawarkan penjual. Hukum penawaran menyatakan semakin
tinggi harga suatu barang, ceteris paribus, semakin banyak
jumlah barang tersebut yang ingin ditawarkan oleh penjual, dan

sebaliknya.
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2. Hargabarang lain yang terkait
Barang- barang subtitusi dapat mempengaruhi penawaran suatu
barang. Misalkan, dikarenakan kenaikan biaya produksi di luan
negeri, atau kenaikan tarif impor, baju yang diimpor menjadi
bertambah mahal harganya. Secara umum dapat dikatakan
bahwa apabila harga barang subtirusinya naik, maka penawaran
suatu barang akan bertambah, dan sebaliknya. Sedangkan untuk
barang komplmen, dapat kita nyatakan bahwa apabila harga
barng komplemen naik, maka penawaran suatu barang
berkurang dan sebaliknya.

3. Hargafaktor produksi
Kenaikan harga faktor produksi, seperti tingkat upah yang lebih
tinggi, harga bahan baku yang meningkat, atau kenaikan tingkat
bunga modal, akan menyebabkan perusahaan memproduksi
output lebih sedikit dengan jumlah anggran yang tetap.
Kenaikan harga faktor produksi ini juga akan mengurangi laba
perusahaan. Apabila tingkat laba suatu industri tidak menarik
lagi, mereka akan pindah ke industri lain, dan ha ini akan
mengakibatkan berkurangnya penawaran barang.

4. Biayaproduksi
Kenaikan harga faktor produksi, seperti tingkat upah yang
tinggi, harga bahan baku yang meningkat, atau kenaikan tingkat
bunga modal, akan menyebabkan perusahaan memproduksi

output lebih sedikit dengan jumlah anggaran yang tetap.
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5. Teknologi
Kemajuan teknologi menyebabkan penurunan biaya produks,
dan menciptakan barang- barang baru. Dalam hubunganya
dengan penawaran suatu barang, kemaguan teknologi
menyebabkan kenaikan dalam penawaran barang.
6. Jumlah pedagang dan penjual
Apabila jumlah penjua suatu produk tertentu semakin banyak,
maka penawaran barang tersebut akan bertambah.
7. Tujuan perusahaan
Tujuan perusahaan adalah memaksimumkan laba, bukan
memaksimumkan hasil produksinya. Akibatnya tiap produsen
tidak berusaha untuk memanfaatkan kapasitas prosuksinya
secara maksimum, tetapi akan menggunakanya pada tingkat
produks yang memberikan keuntungan maksimum.
2.1.4 Teori Permintaan
Teori permintaan menerangkan tentang ciri hubungan antara
jumlah permintaan dan harga. Berdasarkan ciri hubungan antara
permintaan dan harga dapat dibuat grafik kurva permintaan. Analisis
dalam bagian kurva ini menerangkan cirri perhubungan antara
permintaan, harga dan pembentukan kurva permintaan (sukirno, 2013).
Daam anadisis ekonomi dianggap bahwa permintaan suatu barang
terutama dipengaruhi oleh tingkat harganya. Oleh sebab itu, dalam teori
permintaan yang terutama dianaisis adalah hubungan antara jumlah

permintaan suatu barang dengan harga barang tersebut. Tetapi dengan
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asums yang dinyatakan ini tidaklah berarti bahwa kita mengabaikan
faktor- faktor yang dianggap tetap tersebut. Setelah menganalisis
hubungan antara jumlah permintaan dan tingkat harga maka kita
selanjutnya boleh mengasumsikan bahwa harga adalah tetap dan
kemudian menganalisis bagaimana permintaan suatu barang
dipengaruhi oleh berbagai faktor lainya.
2.1.4.1 Faktor- Faktor Y ang Mempengaruhi Permintaan
1. Hargabarang itu sendiri
Jika harga suatu barang semakin murah, maka permintaan terhadap
barang itu akan bertambah. Begitu juga sebaliknya. Hal ini
membawa kita ke hukum permintaan, yang menyatakan bila harga
suatu barang naik, ceteris paribus, maka jumlah barang itu yang
diminta akan berkurang dan sebaliknya.
2. Hargabarang lain yang terkait
Harga lain juga memperngaruhi permintaan suatu barang tetapi
kedua macam barang tersebut mempunya ketertarikan.
Ketertarikan dua macam barang dapat bersifat subsitusi
(pengganti) dan bersifat komplemen (penggenap).
3. Tingkat pendapatan perkapita
Tingkat pendapatan perkapita dapat mencerminkan daya beli.
Semakin tinggi tingkat pendapatan, daya beli makin kuat, sehingga

permintaan terhadap suatu barang meningkat.

Ekonomi Pembangunan — FEB UM SU 27



4. Seleraatau kebiasaan
Selera atau kebiasaan juga dapat mempengaruhi permintaan suatu
barang sesuai dengan kebiasaan dan kebutuhan.

5. Jumlah penduduk
Permintaan berhubungan positif dengan jumlah penduduk, semakin
banyak jumlah penduduk maka permintaan akan suatu barang
semakin banyak.

6. Perkiraan hargadi masa mendatang
Bila kita memperkirakan bahwa harga suatu barang akan naik,
maka lebih baik membeli barang itu sekarang, sehingga mendorong
orang untuk membeli lebih banyak saat ini guna menghemat
belanja di masa mendatang.

7. Distribusi pendapatan
Tingkat pendapatan perkapita bisa memberikan kesimpulan yang
salah bila distribusi pendapatan buruk. Artinya sebagian kecil
kelompok masyarakat menguasai begitu besar perekonomian. Jika
distribusi pendapatan buruk, berarti daya beli secara umum
melemah, sehingga permintaan terhadap suatu barang menurun.

8. Usaha- usaha produsen meningkatkan penjualan
Daam perekonomian modern, bujukan para penjual untuk membeli
barang besar sekali perananya dalam mempengaruhi masyarakat.
Periklanan memungkinan masyarakat untuk mengenal suatu barang
baru atau menimbulkan permintaan terhadap barang tersebut.

Disamping itu, untuk barang- barang yang sudah lama, pengiklanan
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akan mengingatkan orang tentang adanya barang tersebut dan

menarik minat untuk membeli. Usah- usaha promos penjualan

lainya, seperti pemberian hadiah kepada pembeli suatu barang atau

iklan pemberian potongan harga, sering mendorong orang untuk

membeli |ebih banyak dari pada biasanya.

2.1.5 Minat beli

Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana
konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit
produk yang dibutuhkan. Pengertian minat beli menurut Howard yang
dikutip dalam(Durianto, Darmadi, & Liana, 2004)minat beli merupakan
sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli
produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada
periode tertentu. Sedangkan minat pembelian (purchase intention)
merupakan salah satu tahap dalam proses pembelian oleh konsumen.
Dimana pada tahap tertentu konsumen telah melakukan pencarian dan
mengevaluas informasi dari aternatif merek, sehingga membuat
keputusan pembelian.(Belch, E, & Belch, Advertising and Promotion:
An Integrated Marketing Communication Perspective, 2007)Sebagai
hasil dari tahap pengevaluasian alternatif tersebut, konsumen
mengembangkan sebuah niatpembelian (purchase intention) atau
kecenderungan untuk membeli.Minat beli konsumen dalam mengadopsi

produk baru melalui 5 tahap yaitu:
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1. Kesadaran (Awaraness), konsumen menyadari adanya motivasi
tersebut tetapi masih kekurangan informas mengena hal
tersebut.

2. Minat (interest), konsumen terdorong untuk mencari informasi
mengenai hal tersebut.

3. Evauas (evaluation), konsumen mempertimbangkan untuk
mencobainovasi tersebut.

4. Percobaan (trial), konsumen mencoba inovas tersebut untuk
memperbaiki jalan pikiran atasinovasi nilai tersebut.

5. Penerimaan  (adoption), konsuen  memutuskan  untuk

menggunakan inovasi tersebut sepenuhnya secara teratur.

Minat beli yang muncul menciptakan suatu motivasi yang terus
terekam dalam benaknya, yang pada akhirnya ketika seorang konsumen
harus memenuhi kebutuhanya akan mengaktualisasi apa yang ada
dalam benaknya tersebut. Pengukuran minat beli umumnya dilakukan
guna memaksimumkan prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri.
Minat beli diidentifikasi melalui indikator- indikator sebagai berikut:

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan untuk membeli suatu

produk.

2. Minat referensiad, yatu kecendrungan seseorang untuk

mereferensikan produk kepada orang lain.

3. Minat preferingia, yaitu minat yang menggambarkan perilaku

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut.
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Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan
produk preferensinya.

4. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang
yang seldu mencari informasi mengenai produk yang
diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat- sifat

positif dari produk tersebut (Kotler & Keller, 2009).

Swastha dan Irawan mengemukakan faktor-faktor yang
mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan emosi,
bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang atau jasa
maka hal itu akan memperkuat minat membeli, kegagalan biasanya
menghilangkan minat. Tidak ada pembelian yang terjadi jika konsumen
tidak pernah menyadari kebutuhan dan keinginannya. Pengenaan
masalah (problem recognition) terjadi ketika konsumen melihat adanya
perbedaan yang signifikan antara apa yang dia miliki dengan apa yang
dia butuhkan. Berdasarkan pengendannya akan masalah
selanjutnyakonsumen mencari atau mengumpulkan informasi sebanyak
mungkin tentang produk yang diinginkan.

Terdapat dua sumber informasi yang digunakan ketika menilai suatu
kebutuhan fisik, yaitu perseps individual dari tampilan fisk dan
sumber informas luar sepertiperseps konsumen lain. Selanjutnya
informasi-informasi  yang telah diperoleh digabungkan dengan
informasi yang telah dimiliki sebelumnya. Semua input berupa
informasi tersebut membawa konsumen pada tahap dia mengevaluasi

setiap pilihan dan mendapatkan keputusan terbaik yang memuaskan
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dari perspektif dia sendiri(Swastha & Irawan, 2005). Tahapan terakhir
ada tahap konsumen memutuskan untuk membeli atau tidak membeli
produk.
2.1.6 Promosi
Promosi merupakan semua kegiatan yang ditujukan untuk memacu
tingkat permintaan terhadap produk yang dipasarkan dengan
komunikasi antara produsen dan konsumen. Promosi merupakan
berbagai kegiatan  yangdilakukanantar ~ perusahaan  untuk
mengkomunikasikan manfaat dari produknya dan untukmeyakinkan
konsumen agar membelinya. Komunikasi pemasaran perlu dilakukan
guna memberitahukan produk yang akan dipasarkan. Promos juga
menjadi salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program
pemasaran. Seberapa bagus kualitas produk yang disampaikan apabila
konsumen tidak pernah mendengar atau yakin akan produk itu maka
mereka tidak akan membelinya.Untuk mencapai target penjualan, maka
perusahaan lebih fokus perhatian dalam berkomunikasi dengan

pelanggan melalui produk yang disampaikan.

Unsur promos dalam bauran pemasaran jasa mempunyai peranan
penting dalam membantu komunikasi positioning jasa kepada
konsumen. Adapun pengertian bauran promos (marketing mix)
menurut Kotler, Armstrong (2010:426) adalah yang berarti bauran
promosi/bauran komunikasi pemasaran merupakan perpaduan khusus
dari aat promos yang digunakan perusahaan untuk meyakinkan nilai

komunikasi dan membangun hubungan dengan konsumen. Perpaduan
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tersebut digunakan perusahaan untuk meraih tujuan iklan dan
pemasaran yang disampaikan.Untuk mencapai target penjualan, maka
perusahaan lebih fokus perhatian dalam berkomunikasi dengan

pelanggan melalui produk yang disampaikan.

Bauran promos merupakan penggabungan dari lima model
komunikasi dalam pemasaran yang disebut sebagai aat promosi
(promotion tools) yang diklarifikasikan oleh (Kotler P. , 2005) sebagai
berikut:

1. Periklanan (advertising)

Iklan merupakan suatu bentuk presentasi yang tidak hanya
dilakukan oleh orang dan gagasan promosi, barang, atau jasa
oleh sponsor yang telah ditentukan. Komunikasi yang
dilakukan oleh sponsor bersifat massal karena menggunakan
alat media massa.

2. Penjualan perorangan ( personal selling)

Penjualan perorangan merupakan bentuk presentasiperorangan
dari bagian penjualan perusahaan dengan tujuan membuat
penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan.
Bentuk presentas dilakukan denganinteraks tatap muka
terthadap caon pembeli dengan tujuan melakukan
presentasi,menjawab pertanyaan, dan memperoleh pemesanan.

3. Promos penjualan (sales promotion)

Promosi penjualan merupakan intensif jangka pendek untuk

mendorong penjualan barang atau jasa yang akan diberikan
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kepada pasar sasaran. Perusshaan melakukan ini  guna
meningkatkan tingkat penjualan barang yang kurang diminati
di pasar.
4. Publisitas ( public relation)
Publisitas merupakan cara membangun hubungan baikdengan
publik untuk menghindari hal negatif dan membawa
perusahaan akan citra yang baik. Berbaga program telah
dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra
perusahaan atau masing-masing produknya.
5. Pemasaran langsung (direct marketing)
Pemasaran langsung menunjukankomunikasi langsung dengan
sgjumlah konsumen sasaran guna memperolehtanggapan
ataupun berdialog dengan pelanggan dan calon pelanggan
melalui penggunaan surat, telepon, faksimili, dan internet.
2.1.7 Endorsment
Endorsement adal ah kesaksian dalam iklan, pernyataan tertulis atau
lisan yang mendukung suatu produk.Endorsement disini memiliki arti
sebagai dukungan atau saran. Makna Endorsement saat ini di dalam
bisnis atau usaha toko online menjadi semacam bentuk kerjasama
antar kedua belah pihak yang saling menguntungkan. Sistem
Endorsement yang di tawarkan beragam dari Gratis (Free Endorse)
dan berbayar (Paid Endorse ). Pada sistem Free Endorse, Online shop
memberikan produk secara gratis kepada endorser tanpa dibebankan

fee (Komis atau imbalan). Pada sistem Paid Endorse, Online
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shopmemberikan produk secara gratis kepada endorser beserta Fee
(Komisi atau imbalan) yang telah disepakati di awal perjanjian
kerjasama.

Endorser adalah tokoh (actor, penghibur atau atlet) yang dikena
masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda
dari golongan produk yang didukung (Terence, 2003). Endorser
merupakan spokesperson untuk sebuah brand.Endorser yaitu orang
atau karakter yang muncul dalam iklan untuk mengkomunikasikan
produk perusahaan baik itu selebritis, tokoh masyarakat, public figure
atau bahkan orang biasa yang dapat mempengaruhi pikiran konsumen
sebagal preferens dalam melakukan keputusan pembelian(Thomas,
Jakarta).

2.1.7.1 Jenis- jenis endorser

1. Orang Biasa Orang biasa merupakan orang-orang yang tidak
berasal dari kalangan selebriti atau biasa disebut non-selebriti
namun menggunakan atau mendukung suatu produk.

2. Selebriti Selebriti adalah orang atau tokoh (aktor, penghibur,
penyanyi, atau atlit) yang dikenal oleh masyarakat didalam
bidang-bidang yang berbeda.

3. Para Ahli Para ahli adalah orang-orang yang pendapatnya
tentang suatu produk tertentu dituruti oleh orang-orang yang
kurang tahu tentang produk tersebut.

2.1.7.2 Karakteristik endorsment
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Daam memilih selebriti yang menjadi endorser diperlukan
pertimbangan- pertimbangan karakteristik yang dapat mewakilkan
produk yang bersangkutan,karena kecocokan karakter endorser
terhadap produk diakui sangat berpengaruhdalam mengangkat citra
produk, dan peningkatan penjualan.

1. Trustworthiness (Kepercayaan)

Istilah trustworthiness menurut (Shimp & Terence,
2003)trustworthiness mengacu pada sejauh mana sumber
dipandang memiliki kegujuran, ketulusan, dan dapat
dipercaya. Sumber dapat dipercaya(trustworthiness) secara
sederhana berarti endorser sebuah merek secarabertingkat
membuat konsumen memiliki kepercayaan pada apa yang
merekakatakan. Jika sumber atau endorser tersebut adalah
selebritit maka trustworthinesslebih  mengarah pada
kemampuan selebriti  untuk  memberi  kepercayaan
ataupercaya diri pada konsumen suatu produk.

2. Attractiveness (Daya Tarik)

Daya tarik bukan hanya pada daya tarik fisik, tetapi
meliputi sgumlah karakteristik yang dapat dilihat
konsumen dalam diri pendukung, kecerdasan, sifat- sifat
kepribadian, gaya hidup, keatletisan tubuh, dan sebagainya
(Terence, 2003).

3. Expertise (Keahlian)

Ekonomi Pembangunan — FEB UM SU 36



Mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan
yang dimilikiseorang pendukung yang berhubungan dengan
topik iklannya. Keahlian seorang pendukung tidaklah
penting, tetapi yang terpenting adalah bagaimana konsumen
sasaran memandang pendukung. Seorang pendukung yang
dianggap sebagai seorang ahli dalam subyek tertentu akan
lebih persuasif di dalam mengubah pendapat konsumen.
Yang berhubungan dengan bidang keahliannya, daripada
pendukung yang tidak dianggap memiliki karakteristik yang

Sama.

Endorsement yang baik adalah Endorsement yang mempenuhi
kriteria pencapaiannya pada Advertising goal yaitu (Kotler &

Keller, 2009) :

1. Informasi (Informing)
Menciptakan Kesadaran merek, mengkomunikasikan
informasi  produk, Menginformasikan pasar mengenal
keberadaan produk atau jasa, ciri-ciri, dan lokasi penjualan
dan pengetahuan tentang produk atau fitur baru produk
yang sudah ada.

2. Persuasif (Influencing)
Efektif membujuk dan mempengaruhi calon pelanggan
untuk mencoba produk dan jasa. menciptakan kesukaan,
preferensi dan keyakinan sehingga konsumen mau membeli

dan menggunakan barang dan jasa.
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3. Pengingat (Reminding)

Efektif menstimulasikan

Ingatan konsumen mengenal

produk atau jasa sehinggaterjadi pembelian.

4. Pengulangan (Pervasivasiveness)

Intensitas Endorsement yang sama diulang-ulang untuk

memantapkan dan meyakinkan penerimaan informasi.

2.2 Pendlitian Terdahulu

Tabd 2.1
Penelitian Terdahulu
No nama dan judul Metode Variabel Hasil riset
penelitian estimasi yang
digunakan
1 Y usan Gamaru Regresi | Variabel X (| Dari hasil penelitian yang
Pantoh, pengaruh | berganda | celebrity dilakukan, celebrity
celebrity endorse dan endorse) endorse mempengaruhi
terhadap minat beli | koleras | dan variabel minat beli konsumen
konsumen pada Y (minat sebesar 93%
produk garnier BB beli )
cream di fakultas
ekonomi dan bisnis
Universitas
Lampung
2 Alfiyah Nuraini, regres | Citramerek, Hasil penelitian
pengaruh celebrity | berganda | kualitas menunjukan terbukti
endorse dan dan produk, bahwa Celebrity
kualitas produk analisis | keputusan Endorsersecara angwng
terhadap kepuasan jaur pambelian t?erpe_ngaruh positif c_lan
' signifikan terhadap citra
pembelian melalui merek
citramerek pada kosmetik wardah dan
kosmetik wardah di keputusan pembelian
kota semarang kosmetik wardah,
terbuktibahwa kualitas
produk secara langsung
tidak berpengaruh
terhadap citramerek
kosmetik wardah, dan
terbukti bahwa kualitas
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produk secara
langsung berpengaruh
positif dan signifikan

terhadap keputusan
pembelian.
3 Y usan Gamaro regresi Cele brity Berdasarkan hasil
Pontoh, Pengaruh | perganda | endorser perhitungan tersebut
Celebrity Endorser dan (X)dan | maka secara keseluruhan
terg"agamﬁ?{:te% i | korelasi. | mint bel variabel celebrity
konsumenpada (¥) endorser (X) -
produk garnier BB berpengaruh Positif
cream di fakultas terhadap variabel minat
ekonomi dan bisnis beli (Y) pada produk
universitas garnier BB Cream pada
lampung. mahasiswi fakultas
ekonomi dan bisnis di
Universitas Lampung
4 Rio setiawan, regresi regresi Hasil penelitian
Pengaruh Celebrity | berganda | berganda menunjukan ada
Endorser, media dan dan korelas pengaruh antara
iklan televisi dan korelasi dan penggunaaan Celebrity
pesan iklan televisi efektifitas Endorser dengan
terhadap efektifitas iklan efektifitas iklan sebesar
iklan 0.19 atau 19 %
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2.3 Kerangka konseptual

2.3.1 Kerangkakonseptual |

=z
—

Gambar 2.1
Kerangka konseptua |

2.3.1 KerangkaKonseptual 11

Gambar 2.2

Kerangka konseptual 11
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BAB |11
METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Pendlitian

Agar penelitian lebih terarah serta sesuai dengan tujuan yang diinginkan,
maka jenis penelitian yang dilakukan ini adalah jenis penelitian primer. Tipe
penelitian yang digunakan yakni kulitatif dengan penjabaran yang bertujuan untuk
memperoleh gambaran, mengetahui dan menjelaskan penggunaan endor sement
terhadap minat beli konsumen.
3.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasioanal merupakan acuan dari landasan teori yang digunakan
untuk melakukan penelitian dimana variabel yang satu dengan yang lain dapat
dihubungkan sehinnga dapat di sesuaikan dengan data yang di inginkan.

Adapun data dari variabel penelitian ini adalah :

Table3.1
Definisi operasional
No Indikator Variabel Definisi Operasiond Sumber Data
1 Endor sment Sistem promosi untuk | Responden

mengkomunikasikan produk
yang dapat mempengaruhi
pikiran ~ konsumen  sebagai
preferenss daam melakukan
keputusan pembelian
menggunakan tokoh  (actor,
penghibur atau atlet) yang
dikenal  masyarakat  karena
prestasinya di dalam bidang-
bidang tertentu.

2 Minat beli Perilaku konsumen yang muncul | Responden
sebagai respon terhadap objek
yang menunjukkan keinginan
pelanggan untuk melakukan
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pembelian.

3 Daya Tarik Karakteristik yang dapat dilihat | Responden
konsumen dalam diri endorser,
kecerdasan, sifat- sifat
kepribadian, gaya  hidup,
keatletisan tubuh yang
memotivasi  konsumen  untuk
mengambil tindakan khusus atau
mempengaruhi  sikap mereka
terhadap produk tertentu

4 K epercayaan Tingkat keyakinan yang | Responden
terbentuk dari tokoh yang
dipandang memiliki kejujuran,
ketulusan, dan dapat dipercaya
yang mengarah pada
kemampuan tokoh untuk
memberi kepercayaan.

5 Keahlian Tokoh yang dianggap sebagal | Responden
seorang ahli  dalam subjek
tertentu yang

memilikipengetahuan,
pengalaman dan keterampilan
yang berhubungan dengan topik
promosinya untuk mengubah
pendapat konsumen.

3.3 Lokas dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Universitas yang berada di Kota Medan. Adapun
waktu penelitian di lakukan pada bulan Januari sampai dengan Februari 2019.
3.4 JenisDan Sumber Data
34.1 JenisData
1. Berdasarkan bentuk : data kualitatif
2. Berdasarkan waktu: data cross section. Karena data yang
dikumpulkan pada suatu titik waktu tertentu, dimana dapat

mendukung pembuktian dari prilaku tertentu.
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3. Berdasarkan sumber pengumpulan : data primer
4. Berdasarkan skala pengukuran : ordinal, yaitu skala pengukuran
yang dinyatakan dalam peringkat.
3.42  Sumber Data
Data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari responden
melalui kuesioner yang disebar kepada responden. Data ini akan
digunakan untuk melihat penggunaan promosi endorsement terhadap
minat beli konsumen.
3.5 Populasi Dan Sampel
351 Populas
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswayang berada di
K ota Medanyang menggunakan sosial media.
352  Sampe
Target populasi, mahasiswa di Kota Medanyang di ambil sebanyak
100 orang yang mengamati promosi endorsement. Karena data dari
populasi tidak diketahui, maka kerangka pemilihan sampelnya NON-
Probability Sampling (Kuncoro, 2013)
3.6 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang dilakukan pada penelitian ini adalah teknik
Non-probability sampling. Bahwa setiap anggota populas memiliki peluang
untuk dijadikan data atau sampel. Data primer diperoleh dari Kuesioner (angket),
adalah suatu daftar yang berisi rangkaian pertanyaan mengenai suatu masalah atau
bidang yang akan diteliti dengan memperoleh informasi yang relevan (Kuncoro,

2013)

Ekonomi Pembangunan — FEB UM SU 3



3.7 Metode Analisa Faktor

Metode analisa faktor bertujuan untuk meringkas kandungan informas
variabel dalam jumlah yang besar menjadi sebuah faktor yang lebih kecil. Analisis
faktor dimulai dari menyusun suatu kelompok variabel baru berdasarkan
hubungan sebagaimana ditunjukkan matriks korelasi. Pendekatan yang digunakan
dalam analisis faktor adalah principal component analisys, yaitu analisis yang
mentransformasikan sgiumlah variabel ke dalam suatu variabel komposit baru,
atau komponen utama (principal component) yang tidak berkorelasi satu sama
lain. (Kuncoro, 2013)

Ghozali menjelaskan bahwa asums analisis faktor menghendaki bahwa
matrik data harus memiliki korelas yang cukup agar dapat dilakukan analisis
faktor. Jika berdasarkan data visual tidak ada nilai korelasi yang di atas 0.30,
maka analisis faktor tidak dapat dilakukan. Sebelum memasuki analisis faktor,
lebih dahulu melakukan uji normalitas. Uji normalitas bertujuan untuk
mengetahui distribus data dalam variabel yang akan digunakan dalam penelitian.
Data yang layak dan baik digunakan dalam penelitian adalah data yang memiliki
distribuss normal. Uji normalitas dapat menggunakan uji normal
kolmogorovSmirnov. Jika Sig > 0,005 maka data berdistribusi norma namun
sebaliknya jika Sig < 0,005 maka data berdistribusi tidak normal. Proses utama
analisis faktor meliputi hal-hal berikut :

A. Uji Determinant of Correlation Matrix
Matrix korelas dikatakan antara variabel saling terkait apabila

determinan bernilai mendekati nilai 0. Hasil perhitungan menunjukkan nilai
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Uji Determinant of Correlation Matrix sebesar 0,06. Nilai ini mendekati O,
dengan mendekati matrik korelasi antara variabel saling terkait.
B. Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling (KM O)

Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling (KMO) adalah indeks
perbandingan jarak antara koefisien korelasi dengan koefisien korelas
parsialnya. Jika jumlah kuadrat koefisen korelasi parsial di antara seluruh
pasangan variabel bernilai kecil jika dibandingkan dengan jumlah kuadrat
koefisien korelasi, makaakan menghasilkan nilait KMO mendekati 1. Nilai
KMO dianggap mencukupi jikalebih dari 0,5.

C. Bartlett Test of Sphericity

Uji Bartlett Test of Sphericity merupakan uji statistik yang digunakan
untuk menguji hipotesis bahwa variabel-variabel tidak saling berkorelasi
dalam populasi. Dengan kata lain, matriks korelas populasi merupakan
matriks identitas, setiap variabel berkorelasi dengan dirinya sendiri secara
sempurna dengan (r=1) akan tetapi sama sekali tidak berkorelasi dengan
lainnya (r = 0). Uji Bartlett bertujuan untuk mengetahui apakah matrik
korelasi yang terbentuk itu berbentuk matriks identitas atau bukan. Dalam
analisis faktor keterkaitan antar variabel sangat diperlukan, karena tujuan
dari analisis ini adaah menghubungkan suatu kumpulan variabel agar
menjadi satu faktor sgja. Bila matriks korelas yang terbentuk adalah matriks
identitas, berarti tidak ada korelasi antar variabel, sehingga analisis faktor
tidak dapat dilakukan. Pengelompokan dilakukan dengan mengukur korelasi

sekumpulan variable dan selanjutnya menempatkan variabel-variabel yang
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berkorelasi tinggi dalam satu faktor, dan variable-variabel lain yang

mempunyai korelasi relative lebih rendah ditempatkan padafaktor lain.

Langkah-langkah dalam analisis faktor dapat dijelaskan sebagai berikut:

Memformulasikan
permasalahan

\ 4

Membuat matriks
korelasi

\ 4

Menentukan jumlah
faktor

\

Rotas faktor

L 2

Interpretasi faktor-
faktor

Menghitung nilai
faktor

Memilih
variabel penaoanti

Menentukan model fit

Gambar 3.1

Bagan Metode Analisis Faktor

3.9 Tahapan Analisis

Berdasarkan bagan diatas, secara garis besar analisis faktor dilakukan

sebagal berikut :
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1. Membuat Matriks Korelasi
Proses andlisis didasarkan pada matriks korelasi antara variable yang
satudengan variable yang lain, untuk memperolah analisis faktor yang
tepat semua variabel-variabelnya harus berkorelasi. Unutk menguju
ketetapan dalam model faktor, uji statistik yang digunakan adalah test of
sphericity dan Kaiser-meyer-olkin (KMO).

2. Metode analisis faktor
Metode atau teknik analisis faktor yang digunakan untuk ekstraksi dalam
andlisis faktor adalah principal component analisis (PCA), vyaitu
merupakan pendekatan untuk analisis faktor yang menekankan pada
pertimbangan total varianbel dalam data.

3. Penetuan jumlah faktor
Penentuan jumlah faktor yang diperlukan untuk mewakili variable-
variabel yang akan dianalisis didasarkan pada besarnya nilai eigen value
serta prosentasi total varian. Pada anadisis ini jumlah faktor sebelum
penelitian ditentukan sebanyak tujuh faktor berdasarkan apriori dan
hanya berlaku pada pembahasan sebelum penelitian. Setelah penelitian
dilaksanakan untuk analisis selanjutnya didasarkan pada hasil analisis
statistik dengan principal component analisis (PCA). Hanya faktor
yangmemiliki eigen value sama dengan atau lebih besar dari 1 (satu)
yang dipertahankan dalam model analisi faktor, sedangkan yang lainnya

dikeluarkan dari mode!.
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4. Rotasi Faktor
Hasil dari ekstraksi faktor dalam matrik faktor mengindikasikan
hubungan antara faktor dan variable individual namun dalam faktor-
faktor tersebut terdapat banyak variabel yang berkorelasi, sehingga sulit
diinterprestasikan. Melalui rotasi faktor matrik, matrik faktor
ditransformasi ke dalam matrik yang lebih sederhana sehingga mudah
untuk diinterprestasikan. Rotasi faktor dengan menggunakan prosedur
varimax.

5. Interprestas faktor
Interprestasi faktor dilakukan dengan mengklasifikasikan variable yang
mempunyai  faktor loading yang tinggi ke dalam faktor yang
bersangkutan. Untuk interprestasi hasil penelitian ini faktor loading
minimum 0,50 variabel dengan faktor loading kurang dari 0,50
dikeluarkan dari model.

6. Modd fit (ketepatan mode)
Tahap akhir dari andlisis faktor adalah untuk mengetahui ketepatan
dalam memilih teknik analisis faktor (principal component analysis).
Untuk mengetahuinya dengan melihat jumlah residual (perbedaan) antara
korelasi yang diamati dengan korelasi yang direproduksi, semakin kecil

prosentasenya maka semakin tepat penentuan teknik tersebut.

Ekonomi Pembangunan — FEB UM SU 48



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian
Responden dalam penelitian ini beragam, baik itu wanita-pria, usiayang

berbeda, tingkat pendidikan dan pekerjaan serta melakukan pendidikan di
Universtas yang berbeda- beda. Para responden umumnya memiliki smartphone,
laptop dan tablet atau hanya salah satunya. Penelitianini dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner online dan pada penelitian ini, kuesioner online dibuat
dengan menggunakanGoogle Drive dan disebarkan melalui sosial media. Setelah
dibuat formatkuesioner besera pertanyaannya maka peneliti  menyebarkan
kuesionertersebut kepada teman di berbagai sosid media. Saat menyebarkan
penelitimemberikan link yang apabila di-klik akan menuju kuesioner online
yangsudah disediakan sehingga responden bisa menjawabnya bak via
smartphoneatau laptop. Kuesioner online disebar melalui media sosidl,
Twitter,Line, Whatsapp. Penyebaran kuesioner dilakukanselama 2(dua) minggu,
kuesoner diisi oleh 112 responden akan tetapi peneliti hanya mengambil kuesioner
sebanyak 100 responden sesuai dengan ketentuan.
4.2 Deskriptif Data

Responden yang diambil sebaga sampel dalam penelitian ini adalah |,
mahasiswadi Kota Medan yang mengamati promosi endorsement di sosial media.
Responden yang digunakan sebaga sampel penelitian sebanyak 100 orang.
Melalui kuesioner maka di peroleh daftar data responden wanita-pria, usia yang
berbeda, tingkat pendidikan dan pekerjaan serta melakukan pendidikan di

Universtas yang berbeda- beda. Berikut ini adalah penjelasan dan andlisis
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mengenai hasil jawaban kuesioner dan juga gambaran responden yang menjawab

kuesioner.
Table4.1
JenisKelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid laki- laki 35 35.0 35.0 35.0
perempuan 65 65.0 65.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

JENIS KELAMIN

= LAKI-LAKI = PEREMPUAN

Gambar 4.1
JenisKelamin
Berdasarkan hasil survey yang diperoleh dari 100 responden sekitar 35 %
responden berjenis kelamin laki-laki atau berjumlah 35 orang, serta sebesar 65 %
responden berjenis kelamin perempuan atau berjumlah 65 responden berjenis

kelamin perempuan.
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Table4.2

Usia Responden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-21 Tahun 57 57.0 57.0 57.0
22-25 Tahun 43 43.0 43.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
USIA

22-25 TAHUN

Gambar 4.2
Usia Responden

Berdasarkan tabel diatas dari 100 responden yang tersebar di Kota Medan
maka diperoleh bahwasanya sebanyak 57 responden berusia 18-21 tahun dan 43
responden berusia 22-25 tahun. Adapun teknik menentukan responden
menggunakan metode acak tanpa harus ditentukan jumlah mewakili masing-

masing usia responden.
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Table4.3
Jenis Pekerjaan

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Lainnya 2 2.0 2.0 2.0
Mahasiswa/ Siswa 92 92.0 92.0 94.0
Pegawai/ karyawan swasta 5 5.0 5.0 99.0
Wiraswasta 1 1.0 1.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

JENIS PEKERJAAN

Gambar 4.3
Jenis Pekerjaan

Selanjutnya berdasarkan data diatas pada jenis pekerjaan untuk
mahasiswal/siswa, pegawai/karyawan swasta, wiraswasta dan lainnya dari
responden bahwa sebesar 92% responden adalah mahasiswal siswa, 5% responden
adalah pegawal/ karyawan swaswta, 2% responden adalah lainya, sedangkan 1%

responden wiraswasta.
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Table4.4
Asal Universitas

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid DIl 26 26.0 26.0 26.0
Universitas Muhammadiyah 36 36.0 36.0 62.0
Sumatera Utara
Universitas Negeri Medan 14 14.0 14.0 76.0
Universitas Pembangunan 4 4.0 4.0 80.0
Panca Budi
Universitas Sumatera Utara 20 20.0 20.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ASAL UNIVERSITAS
T
I
4?
|
1 1 > @ Vo

Gambar 4.4
Asal Universitas
Jika dilihat pada asal universitas yang dicapai oleh 100 responden ini
sangat di dominasi oleh Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yakni
sebesar 36 % atau sebanyak 36 orang. Selanjutnya tertinggi ke-2 adalah dll yang

mencapai 26 % atau sebanyak 26 orang, sisanya yang terendah dengan jumlah
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yang berbeda yakni 20 % untuk Universitas Sumatera Utara, 14 % untuk
Universitas Negeri Medan dan 4 % untuk Universitas Pembangunan Panca Budi.
4.3 Pembahasan uji validitas dan reabilitas
1. Uji Validitas
Uji validitas adalah prosedur untuk memastikan valid atau tidaknya data

penelitian. Berikut ini adalah hasil pengujian validitas penelitian:

Table4.5
Uji Validitas
No Item Jumlah Keterangan
KP1 | Pearson Correlation 616"
Sig. (2-tailed) .000 Valid
N 100
KP2 | Pearson Correlation 611"
Sig. (2-tailed) .000 Valid
N 100
KP3 | Pearson Correlation 428"
Sig. (2-tailed) .000 valid
N 100
KP4 | Pearson Correlation 685"
Sig. (2-tailed) .000 Valid
N 100
KP5 | Pearson Correlation 657"
Sig. (2-tailed) .000 Valid
N 100
KP6 | Pearson Correlation 781"
Sig. (2-tailed) .000 Valid
N 100
DT7 | Pearson Correlation 705"
Sig. (2-tailed) .000 valid
N 100
DT8 | Pearson Correlation 712"
Sig. (2-tailed) .000 Valid
N 100
DT9 | Pearson Correlation 665 Vvalid
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Sig. (2-tailed) .000
N 100
DT10 | Pearson Correlation 650"
Vaid
Sig. (2-tailed) .000 |
N 100
KE11 | Pearson Correlation 713"
Vaid
Sig. (2-tailed) 000 '
N 100
KE12 | Pearson Correlation 746"
_ : valid
Sig. (2-tailed) .000 |
N 100
KE13 | Pearson Correlation 760"
_ : vaid
Sig. (2-tailed) .000 |
N 100
KE14 | Pearson Correlation 700"
valid
Sig. (2-tailed) .000 |
N 100
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Hasil pengujian validitas diketahui bahwa dari 14 butir pertanyaan

2. Uji Reliabilitas

beli konsumen digunakan 14 variabel.

untuk mengungkap tentang faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli
konsumen dinyatakan valid. Berdasarkan ha itu maka untuk melakukan

analisis faktor guna mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi minat

Hasil uji reliabilitas setelah menyebarkan kuesioner sebanyak 100 orang

menyatakan bahwa reliabilitas berada pada angka 0,907 hal itu terlihat
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pada tabel dibawah ini bahwa nilai Cronbach Alpha berada pada angka
0,907 dan 14 butir pertanyaan yang disebarkan dinyatakan reliabel.

Table4.6
Uji Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.907 14

Berdasarkan dari tabel diatas, maka dapat disimpulkan bahwa ke 14 butir
item pertanyaan yang digjukan sudah reliabel.
4.3.1Pembahasan Analisa Faktor
Analisis faktor eksploratori atau analisis komponen utama (PCA
= principle component analysis) yaitu suatu teknik analisis faktor di mana
beberapa faktor yang akan terbentuk berupa variabel laten yang belum
dapat ditentukan sebelum anaisis dilakukan. Proses analisis faktor
eksploratori mencoba untuk menemukan hubungan antarvariabel baru atau
faktor yang terbentuk yang saling independen sesamanya, sehingga bisa
dibuat satu atau beberapa kumpulan variabel laten atau faktor yang lebih
sedikit dari jumlah variabel awa yang bebas atau tidak berkorelas
sesamanya. Jadi antar faktor yang terbentuk tidak berkorelasi sesamanya
1. MatriksKorelas (KMO)
14 variabel yang diuji, dimasukan ke analisis faktor untuk di uji nlai
KMO dan Bartlett Test dan MSA (measures of sampling adequancy),
nilai MSA harus diatas 0,5. Berikut n adalah tabel dari hasil KMO dan

Bartlett Test.
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Table4.7
KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .887
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 651.774
Df 91
Sig. .000

Berdasarkan dari tabel diatas dapat dilihat bahwa angka KMO dan
Bartlett Test adalah 0,887 dengan tingkat signifikansi 0,000. Oleh sebab
itu, maka variabel dan sampel yang ada dapat dianalisis|ebih lanjut.

Table4.8
Anti Image Matriks

Anti-image Matrices

KP1 | KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | DT7 | DT8 | DT9 | DT10 | KE11 | KE12 | KE13 | KE14

Anti-image |KP1 | .519|-.181| .017| .104|-.147|-.089| .031| -.040| -.088| -.108 .006 .089 .028| -.043
Covariance |KP2 |-.181| .529]| -.022| -.168| .083| -.054 | -.006 | -.010| .057 .036| -.041 .017 .002] -.111
KP3 | .017|-.022| .771|-.001| .066|-.069| .108]| -.026 | -.159 .020| -.069 .010| -.076] -.003

KP4 | .104|-.168| -.001| .490| -.117]| -.063| -.054 | -.037 | -.054| -.011 .057| -.072| -.015 .039

KP5 |-.147| .083| .066|-.117| .505]| -.126| .000| .004|-.027| -.011| -020| -.030| -.027 .059

KP6 |-.089|-.054|-.069| -.063| -.126| .334| -.052| -.004| .101 .069| -.088| -075| -.046| -.055

DT7 | .031|-.006| .108|-.054| .000| -.052| .440|-.148|-.091| -.128| -.087 .090| -.050] -.005

DT8 |-.040| -.010| -.026| -.037 | .004| -.004| -.148| .495]| -.075 .025 .049| -.084| -025| -.061

DT9 |-.088| .057|-.159|-.054| -.027| .101|-.091)|-075| .486| -.070| -055| -036| -.057| -.010
DT10|-.108| .036| .020| -.011|-.011| .069]| -.128| .025] -.070 468| -.087] -.163 .017 .013

KE11| .006| -.041| -.069| .057|-.020| -.088| -.087| .049|-.055| -.087 510 -039| -039| -.011

KE12 | .089| .017| .010| -.072| -.030| -.075| .090| -.084| -.036| -.163]| -.039 376 -.069| -.072

KE13 | .028| .002|-.076| -.015]| -.027| -.046 | -.050 | -.025 | -.057 .017| -.039| -.069 438| -.128
KE14|-.043|-.111| -.003| .039| .059|-.055| -.005] -.061| -.010 .013| -011| -072| -128 490

Anti-image |KP1 |.810%|-.345| .027| .206]| -.288| -.213| .065]| -.079| -.175| -.219 .012 .202 .059| -.085
Correlation |KP2 |-.345].843%| -.034| -.330| .161|-.128| -.011| -.020| .112 .073| -.079 .038 .003| -.217
KP3 | .027]-.034|.826%| -.001| .107|-.135| .186] -.041 | -.260 .033] -.111 .018| -.130| -.005

KP4 | .206]-.330| -.001 | .886° | -.235| -.156 | -.117| -.074 | -.112| -.022 113 -.167] -.033 .079

KP5 |-.288| .161| .107| -.235].880%| -.307| -.001| .007| -.054| -.023| -.040| -.069| -.058 .118

KP6 |-.213]|-.128]-.135| -.156 -.307 | .881%| -.136| -.009 | .249 A76| -213| -211| -120| -.135

DT7 | .065]-.011| .186| -.117|-.001| -.136| .873%| -.316| -.196| -.281| -.184 222 -113] -.010
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DT8 |-.079]-.020| -.041| -.074| .007 | -.009 | -.316 | .928%| -.152 .051 .098| -194| -053| -.124
DT9 |-175| .112|-.260| -.112| -.054| .249|-.196| -.152| .882%| -.148| -111| -084| -123| -.020
DT10|-.219| .073| .033|-.022|-.023| .176|-.281| .051|-.148| .858°| -.178| -.388 .038 .027
KE11| .012|-.079]| -.111| .113]|-.040| -.213| -.184| .098| -.111| -.178| .935*| -.090| -.083| -.021
KE12 | .202| .038| .018| -.167 | -.069 | -.211| .222|-.194| -.084| -.388| -.090| .876%| -169| -.167
KE13| .059| .003|-.130| -.033| -.058| -.120| -.113| -.053 | -.123 .038| -.083| -.169| .943%| -277
KE14 | -.085]| -.217| -.005| .079| .118]| -.135]| -.010| -.124 | -.020 .027| -.021| -167| -277| .922°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Angka MSA dalam tabel anti image matriks yang terdapat pada anti
image correlation, menunjukkan nilai KP1 (Barang tersebut di endorse
oleh artis) adalah 0,810, KP2 (Endor se dengan orang yang followersnya
banyak) adalah 0,843, KP3 (Endorse yang memiliki sedikit followers)
adalah 0,826, KP4 (Endorse yang memiliki banyak komentar positif)
adalah 0,886, KP5 (Endorse yang di follow oleh banyak teman) adalah
0,880, KP6 (Endorse yang di follow oleh banyak orang terkenal) adalah
0,881, DT7 (Produk yang diposting oleh tokoh) adalah 0,873, DT8
(Tempat promosi produk yang menarik) adalah 0,928, DT9 (Judul
produk yang menarik) adalah 0,882, DT10 (Iklan yang menarik) adalah
0,858, KE11(Tokoh yang memiliki banyak followers) adalah 0,935,
KE12 (Minat beli yang besar) adalah 0,876, KE13 (Postingan tokoh
yang memiliki banyak like) adalah 0,943, KE14 (Endorser yang
memiliki background yang berhubungan) adalah 0,992. Dari ke 14
variabel yang ada, selanjutnya dapat dilihat nilai MSA nya. Apabila ada
nilac MSA yang dibawah 0,5 maka variabel tersebut tidak dapat di
analisis lebih lanjut. Dengan demikian nilac MSA semuanya sudah

diatas 0,5, maka hal tersebut dapat dianalisis|ebih lanjut.
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2. Principal Component Analysis (PCA)
Sesudah semua variabel memiliki nilai yang mencukupi, tahap
selanjutnya adalah melakukan proses inti dari analisa faktor, yaitu
melakukan ekstraks terhadap sekumpulan variabel yang sudah ada
sehingga terbentuk satu atau beberapa faktor. Dalam melakukan proses
ekstraksi, metode yang akan digunakan adalah Principal Component
Analysis setelah tiga faktor terbentuk untuk mengetahui dari 14 variabel
yang akan masuk dalam faktor. Selanjutnya dilakukan proses rotas
dengan menggunakan metode varimax.

Table4.9
Principal Component Analysis (PCA)

Communalities
Initial Extraction

KP1 1.000 521
KP2 1.000 .670
KP3 1.000 .763
KP4 1.000 .504
KP5 1.000 .584
KP6 1.000 743
DT7 1.000 .649
DT8 1.000 .545
DT9 1.000 .663
DT10 1.000 .681
KE11 1.000 .526
KE12 1.000 .612
KE13 1.000 .641
KE14 1.000 .584
Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Pada tabel diatas bahwa variabel KP1 (Barang tersebut di endorse oleh

artis) adalah 0,521 hal ini menjukkan bahwa sekitar 52,1 % varians dari
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variabel KP1 dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk. Variabel
KP2(Endorse dengan orang yang followersnya banyak) adalah 0,670
hal ini menunjukkan bahwa sekitar 67,0 % varians dari variabel KP2
dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk. Variabel KP3
(Endorseyang memiliki sedikit followers) adalah 0,763 hal ini
menunjukkan bahwa sekitar 76,3 % varians dari variabel KP3 dapat
dijelaskan oleh faktor yang terbentuk. Variabel KP4 (Endorse yang
memiliki banyak komentar positif)adalah 0,504 ha ini menunjukkan
bahwa sekitar 50,4 % varians dari variabel KP4 dapat dijelaskan oleh
faktor yang terbentuk. Variabel KP5 (Endorse yang di follow oleh
banyak teman) adalah 0,584 hal ini menunjukkan bahwa sekitar 58,4 %
varians dari variabel KP5 dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk.
Variabel KP6 (Endorse yang di follow oleh banyak orang terkenal)
adalah 0,743 ha ini menunjukkan bahwa sekitar 74,3 % varians dari
variabel KP6 dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk. Variabel DT7
(Produk yang diposting oleh tokoh) adalah 0,649 hal ini menunjukkan
bahwa sekitar 64,9 % varians dari variabel DT7 dapat dijelaskan oleh
faktor yang terbentuk. Variabel DT8 (Tempat promos produk yang
menarik)adalah 0,545 hal ini menunjukkan bahwa sekitar 54,5 %
varians dari variabel DT8 dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk.
Variabel DT9 (Judul produk yang menarik) adalah 0,663 ha ini
menunjukkan bahwa sekitar 66,3 % varians dari variabel DT9 dapat
dijelaskan oleh faktor yang terbentuk. Variabel DT10 (Iklan yang

menarik) adalah 0,681 ha ini menunjukkan bahwa sekitar 68,1 %
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varians dari variabel DT 10 dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk.
Variabel KE11 (Tokoh yang memiliki banyak followers) adalah 0,526
hal ini menunjukkan bahwa sekitar 52,6 % varians dari variabel KE11
dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk. Variabel KE12 (Minat beli
yang besar) adalah 0,612 ha ini menunjukkan bahwa sekitar 61,2 %
varians dari variabel KE12 dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk.
Variabel KE13 (Postingan tokoh yang memiliki banyak like) adalah
0,641 hal ini menunjukkan bahwa sekitar 64,1 % varians dari variabel
KE13 dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk. Variabel KE14
(Endorser yang memiliki background yang berhubungan) adalah 0,584
hal ini menunjukkan bahwa sekitar 58,4 % varians dari variabel KE14
dapat dijelaskan oleh faktor yang terbentuk.

Singgih Santoso (2004:42) menjelaskan bahwa tabel Communalities
pada dasarnya adalah jumlah varian suatu variabel mula-mula yang bisa
dijelaskan oleh faktor yang ada. Berdasarkan nilai-nilai yang ada pada
tabel Communalities dapat diambil kesimpulan bahwa variabel -variabel
yang ada dapat dijelaskan dalam faktor yang terbentuk, semakin besar
nilac Communalities maka semakin erat hubungannya dengan faktor
yang terbentuk.

3. Total Variance Explained

Tabel Total Variance Explained menggambarkan jumlah faktor yang
terbentuk. Dalam melihat faktor yang terbentuk maka harus dapat
dilihat pada nilai Eigenvalue nya. Untuk menentukan faktor yang

terbentuk maka harus dilihat nilai Eigenvalue nya harus berada diatas
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satu (1), jika sudah berada dibawah satu maka sudah tidak tepat.

Eigenvalue menunjukkan kepentingan masing-masing faktor dalam

menghitung varians dari total variabel yang ada. Jumlah angka

Eigenvalue susunannya lebih diurutkan pada nilai yang terbesar sampai

yang terkecil.

Table4.10

Total Variance Explained

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulati
nent Total | % of Variance | Cumulative % | Total | Variance % Total Variance ve %
1 6.463 46.166 46.166| 6.463 46.166 46.166 | 3.726 26.617| 26.617
2 1.201 8.579 54.745| 1.201 8.579 54.745| 3.392 24.232| 50.849
3 1.023 7.307 62.052| 1.023 7.307 62.052| 1.568 11.203| 62.052
4 .833 5.952 68.004
) .766 5471 73.475
6 .678 4.841 78.316
7 .583 4.161 82.477
8 .556 3.970 86.447
9 436 3.111 89.558
10 371 2.652 92.210
11 .332 2.374 94.584
12 .284 2.025 96.609
13 .268 1.915 98.524
14 .207 1.476 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Pada tabel diatas dapat dilihat terdapat 14 variabel (component) yang

dimasukkan ke dalam analisis faktor. Pada tabel diatas terlihat bahwa

hanya 3 faktor yang terbentuk. Faktor 1 eigenvalue masih diatas 1,

faktor 2 eigenvalue masih diatas 1, faktor 3 eigenvalue masih diatas 1
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dan faktor 4 kebawah berada dibawah 1, oleh sebab itulah hanya
terbatas 3 faktor.
6. Faktor Loading
Berdasarkan hasil total initial eigenvalue menunjukkan terdapat 3
faktor yang terbentuk dalam kaitannya dengan minat beli konsumen.
Namun, dari hasil pemetaan dengan component matrix terlihat bahwa
seluruh variabel padatigafaktor, berikut adalah hasiinya:

Table4.11
component matrix

Component Matrix®
Component
1 2 3
KP6 779 .368 .016
KE13 .769 -.059 .216
KE12 .765 -.160 .037
DT8 .720 -.161 -.026
KE11 715 -.115 .026
DT7 715 -.253 -.272
KE14 .703 .166 .250
KP4 .689 142 -.093
DT9 .665 -.469 .040
DT10 .661 -.415 -.269
KP5 .654 .210 -.336
KP1 .596 .357 -.195
KP2 .595 .554 .100
KP3 .393 -.122 770
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
a. 3 components extracted.

Setelah diketahui bahwa tiga faktor adalah jumlah yang paling optimal,
maka tabel Component Matrix menunjukkan distribusi ke 28 variabel

tersebut pada tiga faktor yang terbentuk. Sedangkan angka-angka yang
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ada pada tabel tersebut adalah factor loading yang menunjukkan
besarnya korelasi suatu variabel dengan faktor 1, 2 dan 3. Proses
penentuan variabel mana yang akan masuk ke faktor mana dilakukan
dengan melakukan perbandingan besar korelasi pada setiap baris.
Componen Matrix menunjukkan distribusi variabel yang ada dengan
faktor yang terbentuk. Sedangkan angka-angka pada tabel component
matrix adalah factor loading yang menunjukkan besar korelasi antara
suatu variabel dengan faktor-faktor yang ada.
7. Rotated Component Matrix

Hasil diatas tidak dapat digunakan untuk menyimpulkan secara baik
tentang keanggotaan masing-masing faktor, sehingga perlu
dilakukannya rotasi. Tujuan adanya rotasi ini adalah untuk
mempertagjam perbedaan factor loading setiap variabel untuk ketiga
faktor yang terbentuk dan mempertahankan keadaan dimana diantara
faktor-faktor tidak terdapat korelasi. Pada penelitian rotasi dilakukan
dengan menggunakan metode Varimax karena metode ini adalah
metode yang banyak dipakal dalam penelitian. Adapun hasil Rotated
Component Matrix adalah sebagai berikut:

Table4.12
Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrix?®
Component
1 2 3
DT10 811 154 -.007
DT9 757 072 292
DT7 743 311 -.007
KE12 626 .368 292
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DT8 .613 .349 .218
KE11 .565 372 .261
KE13 .509 421 .453
KP2 .021 .785 .232
KP6 .296 q77 .227
KP1 .238 .681 -.029
KP5 417 .627 -.130
KP4 413 .565 117
KE14 .305 .543 443
KP3 124 .053 .863

Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.

Pada tabel component rotated matrix diatas terlihat jelas keanggotaan
dari masing-masing faktor. Item pertanyaan DT10 (iklan menarik), DT9
(caption/ judul yang menarik), DT7 (tampilan foto produk/ jasa yang
diposting oleh tokoh), KE12 (foto yang di posting mendapat respon like
banyak), DT8 (setting tempat dalam promosi produk/ jasa menarik ),
KE11 (tokoh yang memiliki banyak followers) dan KE13(foto/ produk
jasa yang di posting mendapat respon like yang banyak) yang
mengelompok pada faktor 1 menunjukkan item-item pertanyaan
tersebut merupakan component dari faktor 1. Item pertanyaan KP2
(akan membeli barang jika barang tersebut di endorse oleh selebgram
dengan followers yang banyak), KP6 (akan membeli barang yang di
endorse oleh orang yang banyak di follow oleh orang terkena ),
KP1(akan membeli jika barang tersebut di endorse oleh artis yang saya

percayai), KP5 (akan membeli barang yang di endorse oleh orang yang
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banyak di follow oleh teman- teman saya) , KP4 (akan membeli barang
yang di endorsenya memiliki banyak komentar positif) dan KE14
(minat beli bertambah apabila yang mengendorse memiliki latar
belakang pendidikan yang tinggi) yang mengelompokkan pada faktor 2
menunjukkan item-item pertanyaan tersebut merupakan component dari
faktor 2. Dan item pertanyaan KP3 (meskipun di endorse oleh
selebgram dengan followers sedikit, saya akan tetap membeli barang
tersebut) yang mengelompok pada faktor 1 menunjukkan item-item
pertanyaan tersebut merupakan component dari faktor 1.

8. Component Transformation Matrix

Table4.13
Component Transformation Matrix

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3

1 .695 .646 .316
2 -.655 .750 -.093
3 -.297 -.143 .944

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

Tabel diatas menunjukkan bahwa pada component 1 nila korelasi
0,695 > 0,5, component 2 nilai korelasi 0,750 > 0,5 dan component 3
nilai korelasi 0,944 > 0,5. Karena semua component > 0,5 maka ketiga
faktor yang terbentuk dapat dikatakan tepat dalam merangkum ke 14

variabel yang ada.
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9. Interpretas Faktor

Setelah diperoleh sgjumlah faktor yang valid, selanjutnya perlu

diinterpretasikan nama faktor, mengingat faktor merupakan sebuah

konstruk menjadi berarti kalau dapat diartikan. Interpretasi faktor dapat

dilakukan dengan mengetahui variabel-variabel yang membentuknya.

Berikut adalah nama-nama variabel beserta penyebarannya pada faktor:

Table4.14

Nama Variabel Dan Penyebaran Faktor

No. | Faktor Nama Variabel Interpretas
DT7 Produk yang diposting oleh tokoh
DT8 Tempat promosi produk yang menarik
DT9 Judul produk yang menarik
DT10 Faktor Iklan yang menarik
KE11 1 Tokoh yang memiliki banyak Kepercayaan
followers
KE12 Minat beli yang besar
KE13 Postingan tokoh yang memiliki
banyak like
KP1 Barang tersebut di endorse oleh artis
KP2 Endorse dengan orang yang
followersnya banyak
KP4 Endorse yang memiliki banyak
Faktor komentar positif
KP5 > Endorse yang di follow oleh banyak Daya Tarik
teman
KP6 Endorse yang di follow oleh banyak
orang terkend
KE14 Endorser yang memiliki background
yang berhubungan
KP3 | Faktor | Endorse yang memiliki sedikit Keahlian
3 followers

Interpretas nama faktor didasarkan variabel apa yang diwakilinya.

Faktor 1 yang terdiri dari produk yang diposting oleh tokoh, tempat

promos produk yang menarik, judul produk yang menarik, iklan yang

menarik, tokoh yang memiliki banyak followers, minat beli yang besar,
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postingan tokoh yang memiliki banyak like dapat diberi nama
Kepercayaan. Untuk faktor 2 yang terdiri dari barang tersebut di
endorse oleh artis, endorse dengan orang yang followersnya banyak,
endorse yang memiliki banyak komentar positif, endorse yang di
followoleh banyak teman,endorseyang di follow oleh banyak orang
terkenal, endorser yang memiliki background yang berhubungan
disebut dengan Daya Tarik. Dan untuk faktor 3 yang terdiri dari
endorse yang memiliki sedikit followers diberi namaKeahlian.
Sehingga faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen
adal ah kepercayaan, dayatarik dan keahlian.
4.3.2 Pembahasan
Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen adalah
kepercayaan, daya tarik dan keahlian. Oleh karena itu produk yang
diposting oleh tokoh, tempat promos produk yang menarik, judul produk
yang menarik, iklan yang menarik, tokoh yang memiliki banyak followers,
minat beli yang besar, postingan tokoh yang memiliki banyak like dapat
mampu menciptakan rasa kepercayaan kepada para konsumen. Faktor 2
yang terdiri dari barang tersebut di endorse oleh artis, endorse dengan
orang yang followersnya banyak, endorse yang memiliki banyak komentar
positif, endorse yang di follow oleh banyak teman, endorse yang di follow
oleh banyak orang terkenal, endorser yang memiliki background yang
berhubungan. Hal ini berarti, daya tarikyang tinggi akan menimbulkan
minat beli bagi pengguna media sosial, daya tarik yang ditampilkan dalam

suatu iklan akan menarik pengguna media sosia berkeinginan untuk
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membeli. Kemudian faktor ke 3 yang terdiri dari endorse yang memiliki
sedikit followers diberi nama Keahlian, hal ini berarti keahlian melipuiti
jumlah followers yang dimiliki oleh endorser. Sehingga dapat
mempengaruhi minat beli konsumen.

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa kepercayaan, daya tarik,
dan keahlian berpengaruh secara simultan atau bersama-sama terhadap
minat beli. Hasil pendlitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Stephanie dkk (2013), bahwa tiga indikator yang
digunakannya dalam endorsement yaitu kepercayaan, daya tarik, keahlian
berpengaruh terhadap minat beli sesesorang. Selain itu, penelitian
terdahulu yang pernah dilakukan oleh Ahmed (2016) juga menjelaskan
bahwa kredibilitas endorser yang dinilai dari kepercayaan, daya tarik, dan
keahlian memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Jadi seorang
endorser dituntut agar memiliki keahlian, dapat dipercaya, serta memiliki
daya tarik jika perannya sebagai seorang endorser suatu produk maka
dapat menambah daya tarik dari iklan produk itu sendiri. Maka,
perusahaan pun dapat menjadikan ketiga hal ini sebagal indikator penilaian
ketika ingin memilih atau memutuskan promosi endorsement yang
memiliki endorser seperti apa yang layak mempromosikan produknya,

agar nantinya promosi yang dibawakannya menjadi 1ebih menarik.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesmpulan
Berdasarkan analisis dan pembahasan yang dilakukan maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil analisa faktor, promosi online khususnya endorsement
mempengaruhi minat beli konsumen. Dimana dapat dilihat bawasanya
setelah dilakukan analisa faktor ketiga variabel endorsement yaitu
kepercayaan, daya tarik, keahlian memberi pengaruh positif terhadap
minat beli konsumen. Ha ini dilihat dari variabel setiap indikator
memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen khususnya
pengguna sosial media yang mengamati endor sement.

2. Berdasarkan hasil analisa faktor, keahlian, daya tarik dan merek yang
dilihat dari beberapaindikator dapat mempengaruhi minat beli konsumen.
Hal ini terbukti jikaproduk yang diposting oleh tokoh, tempat promos
produk yang menarik, judul produk yang menarik, iklan yang menarik,
tokoh yang memiliki banyak followers, minat beli yang besar, postingan
tokoh yang memiliki banyak like, barang tersebut di endorse oleh artis,
endorse dengan orang yang followersnya banyak, endorse yang memiliki
banyak komentar positif, endorse yang di follow oleh banyak teman,
endorse yang di follow oleh banyak orang terkenal,endorser yang
memiliki background yang berhubungan serta endorse yang memiliki

sedikit followers dapat mempengaruhi minat beli seseorang.
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3. Hasil pengujian analisa faktor menunjukan bahwa endorsement dapat
member kepercayaan kepada konsumen atas barang yang di promosi.
Dilihat dari pernyataan dari variabel kepercayaan seperti produk yang
diposting oleh tokoh, tempat promosi produk yang menarik, judul produk
yang menarik, iklan yang menarik, tokoh yang memiliki banyak
followers, minat beli yang besar, postingan tokoh yang memiliki banyak
like dapat mempengaruhi minat beli konsumen, ini berarti bahwa
endor sementkhususnya variabel kepercayaan dapat mempengaruhi minat
beli konsumen.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil dan kesimpulan pendlitian ini, maka peneliti mencoba
member beberapa saran kepada elemen- elemen yang tertarik pada penelitian
ini. Adapun saran- saran yang dapat peneliti berikan pada skripsi ini adalah :

5.2.1 Bagi Dunia Pendlitian

Penelitian ini dapat menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya, yaitu
penggunaan promosi endorsement terhadap minat beli konsumen.

5.2.2 Bagi Perusahaan
Dengan adanya penelitian ini perusahaan dapat mempertimbangkan

strategi- strategi dalam memilih promosi apa yang dipergunakan untuk
meningkatkan penjualan.

5.2.3 Bagi Konsumen
Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan informasi untuk memberikan

gambaran mengena promosi endorsement sebelum melakukan pembelian

suatu barang.
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KUESIONER PENELITIAN

ANALISIS PENGGUNAAN PROMOSI ENDORSMENT TERHADAP MINAT
BELI KONSUMEN

Petunjuk

Kuesioner ini ditujukan untuk melihat pendapat dan penilaian anda terhadap
promosi  endorsment. Endorsment adalah sistem  promosi  untuk
mengkomunikasikan produk yang dapat mempengaruhi pikiran konsumen sebagai
preferens dalam melakukan keputusan pembelian menggunakan tokoh (actor,
penghibur atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam
bidang- bidang tertentu. Dengan ini saya mohon dengan hormat kesediaan Anda
dalam mengisi kesioner ini. Seluruh data yang digunakan dalam kuesioner ini
akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk kepentingan
akademik. Atas kesediaan dan partisipasi Anda, saya ucapkan terimakasih.

Bagian | : Identitas Responden

Pilih salah satu jawaban pada setiap pertanyaan dengan memberikan tanda silang
(X)

1. Jeniskelamin
a Laki-laki
b. Perempuan
2. Usa
a. 18- 21 tahun
b. 22- 25 tahun
3. Jenis pekerjaan
a PNS d. Tenaga pendidik
b. Pegawai/karyawan swasta e. Mahasiswa/Siswa
c. Wiraswasta f. Lainnya
4. Melakukan pendidikan di Universitas
a. Universitas Sumatera Utara
b. Universitas Negeri Medan

c. Universitas Medan Area



d. Universitas Pembangunan Panca Budi
e. Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
f. DIl

Bagian Il

Pilih salah satu jawaban pada setiap pertanyaan dengan memberikan tanda silang
(X)

1. Apakah anda pernah menggunakan sosia media yang memposting
foto/video berisi promosi endorsement sebuah produk/jasa?
a. Ya (lanjutkan ke pertanyaan berikutnya)
b. Tidak (Jika jawaban Anda adalah tidak, silahkan berhenti di sini dan

abaikan pertanyaan selanjutnya. Terimakasih)

2. Seberapa sering Anda memperhatikan endorsement yang ditampilkan di
medsos?
a. Sangat sering
b. Sering

c. Tidak sering

Bagian 111 : kuesioner

Pilih aternatif jawaban yang paling sesua menurut Anda dan berikan tanda

centang (V).

STS = Sangat Tidak Setuju
TS  =Tidak Setuju

S = Setuju

SS = Sangat Setuju



. Kepercayaan (trustworthiness)

Alternatif Jawaban

No. Pernyataan
SIS | TS S | SS

1 Saya akan membeli barang jika barang
tersebut di endorse oleh artis yang saya
percayai

2 Saya akan membeli barang jika barang
tersebut di endorse oleh orang dengan
followers yang banyak

3 Meskipun di endorse oleh selebgram
dengan followers sedikit, saya tetap akan
membeli barang tersebut

4 Saya berminat untuk membeli barang
yang endorsernya memiliki banyak
komentar positif

5 Saya akan membeli barang yang di
endor se oleh orang yang banyak di follow
oleh teman-teman yang saya percayai

6 Saya akan membeli barang yang di
endorse oleh orang yang banyak di follow
oleh orang-orang terkenal

. Dayatarik (Attractiveness)

Alternatif Jawaban
No. Pernyataan

STS| TS S | SS

1 Tampilan foto produk/ jasa yang
diposting oleh tokoh membuat saya
tertarik

2 Setting tempat dalam promosi produk/
jasamenarik perhatian saya untuk
membeli

3 Caption (judul) produk/ jasa menarik
perhatian saya untuk membeli

4 Iklan menarik jikatokoh memiliki kesan
yang baik sehingga dapat menunjukan
produk/ jasa berkualitas




. Keahlian (Expertise)

Alternatif Jawaban

No. Pernyataan
STS| TS S | SS

1 Tokoh yang memiliki banyak followers
dapat meningkatkan minat beli saya

2 Minat beli saya akan lebih besar jika
endorser memiliki pengalaman yang
berhubungan dengan barang yang di
endorse

3 Foto produk/ jasa yang di posting oleh
tokoh dan mendapat respon like yang
banyak menarik minat saya untuk
membeli

4 Minat beli saya akan lebih besar jika

endorser memiliki latar  belakang
Pendidikan  atau  pekerjaan  yang
berhubungan dengan barang yang di
endorse




Table4.5

Uji Validitas
No Item Jumlah Keterangan

KP1 | Pearson Correlation 616
Sig. (2-tailed) .000 Valid

N 100

KP2 | Pearson Correlation 611"
Sig. (2-tailed) .000 Valid

N 100

KP3 | Pearson Correlation 428"
Sig. (2-tailed) .000 Vvalid

N 100

KP4 | Pearson Correlation 685"
Sig. (2-tailed) .000 valid

N 100

KP5 | Pearson Correlation 657"
Sig. (2-tailed) .000 Valid

N 100

KP6 | Pearson Correlation 781"
Sig. (2-tailed) .000 Valid

N 100

DT7 | Pearson Correlation 705"
Sig. (2-tailed) .000 Vvalid

N 100

DT8 | Pearson Correlation 712"
Sig. (2-tailed) .000 valid

N 100

DT9 | Pearson Correlation 665
Sig. (2-tailed) .000 Valid

N 100

DT10 | Pearson Correlation 650
' _ valid

Sig. (2-tailed) .000

N 100

KE11 | Pearson Correlation 713"
valid

Sig. (2-tailed) .000




N 100
KE12 | Pearson Correlation 746"
g . valid
Sig. (2-tailed) .000
N 100
KE13 | Pearson Correlation 760"
g . vaid
Sig. (2-tailed) .000
N 100
KE14 | Pearson Correlation 700"
. . vaid
Sig. (2-tailed) 000
N 100
Table4.6
Uji Reliabilitas
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.907 14
Table4.7
KMO and Bartlett's Test
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .887
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 651.774
df 91
Sig. .000




Table4.8
Anti Image Matriks

Anti-image Matrices

KP1 | KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | DT7 | DT8 | DT9 | DT10 | KE11 | KE12 | KE13 | KE14

Anti- KP1 | .519|-181| .017| .104|-.147|-.089| .031| -.040| -.088| -.108 .006 .089 .028| -.043
image KP2 |-.181| .529]-.022| -.168| .083| -.054| -.006 | -.010| .057 .036| -.041 .017 002 -.111
Covaria |KP3 | .017|-.022| .771|-.001| .066 | -.069 | .108| -.026 | -.159 .020] -.069 .010| -.076| -.003
nce KP4 | .104|-.168| -.001| .490]| -.117| -.063 | -.054 | -.037 | -.054| -.011 .057| -.072| -.015 .039
KP5 |-.147| .083| .066| -.117| .505]| -.126| .000| .004|-.027| -.011| -020| -.030| -.027 .059

KP6 |-.089|-.054]| -.069| -.063| -.126| .334| -.052| -.004| .101 .069| -088| -075| -.046| -.055

DT7 | .031|-.006| .108| -.054| .000| -.052| .440|-.148|-.091| -128| -.087 .090| -.050| -.005

DT8 |-.040| -.010| -.026 | -.037 | .004| -.004 | -.148| .495]| -.075 .025 .049| -.084| -025| -.061

DT9 |-.088| .057|-.159]| -.054| -.027| .101)|-.091|-.075| .486| -.070| -055| -036| -.057| -.010
DT10|-.108| .036| .020|-.011|-.011| .069| -.128| .025]| -.070 468 | -.087] -.163 .017 .013

KE11| .006| -.041| -.069| .057|-.020| -.088 | -.087| .049|-.055| -.087 510 -039| -039| -.011

KE12 | .089| .017| .010| -.072] -.030| -.075| .090| -.084 | -.036| -.163| -.039 376 -.069| -.072

KE13 | .028| .002 | -.076 | -.015]| -.027| -.046 | -.050 | -.025 | -.057 .017| -.039| -.069 438| -.128
KE14|-.043|-.111| -.003| .039| .059|-.055| -.005]| -.061| -.010 .013| -011| -072| -128 490

Anti- KP1 |.810%|-.345| .027| .206] -.288| -.213| .065]| -.079| -.175| -.219 .012 .202 .059| -.085
image KP2 |-.345].843%| -.034| -.330| .161|-.128| -.011| -.020| .112 .073| -.079 .038 .003| -.217
Correlati | KP3 | .027] -.034 | .826%| -.001| .107|-.135| .186] -.041 | -.260 .033| -.111 .018| -.130| -.005
on KP4 | .206]-.330| -.001 | .886°| -.235| -.156 | -.117| -.074| -.112| -.022 113 -.167] -.033 .079
KP5 |-.288| .161| .107|-.235].880%| -.307 | -.001| .007|-.054| -.023| -.040| -.069| -.058 118

KP6 |-.213]|-.128|-.135] -.156] -.307 | .881%| -.136| -.009 | .249 A76| -.213| -211| -120| -.135

DT7 | .065]|-.011| .186| -.117|-.001|-.136 | .873%| -.316| -.196| -.281| -.184 222 -113| -.010

DT8 |-.079]-.020| -.041| -.074| .007|-.009 | -.316 .928%| -.152 .051 .098| -.194| -053| -124

DT9 |-175| .112|-260]-.112|-.054| .249| -.196] -.152| .882%| -.148| -111| -084| -123| -.020
DT10|-.219| .073| .033|-.022| -.023| .176| -.281| .051|-.148| .858%| -.178| -.388 .038 .027

KE11| .012]|-.079|-111| .113]|-.040| -.213| -.184| .098|-111| -.178| .935*| -090| -.083| -.021

KE12| .202| .038| .018| -.167|-.069| -.211| .222|-.194|-084| -.388| -.090| .876°| -.169| -.167

KE13| .059| .003|-.130| -.033| -.058| -.120| -.113| -.053| -.123 .038| -.083| -.169| .943%| -277

KE14 | -.085]| -.217| -.005| .079| .118]| -.135| -.010| -.124 | -.020 .027| -021| -167| -277| .922°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)




Table4.9
Principal Component Analysis (PCA)

Communalities
Initial Extraction

KP1 1.000 521
KP2 1.000 .670
KP3 1.000 763
KP4 1.000 .504
KP5 1.000 .584
KP6 1.000 743
DT7 1.000 .649
DT8 1.000 .545
DT9 1.000 .663
DT10 1.000 .681
KE11l 1.000 .526
KE12 1.000 .612
KE13 1.000 .641
KE14 1.000 .584
Extraction Method: Principal
Component Analysis.




Table4.10
Total Variance Explained

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulati
nent Total | % of Variance | Cumulative % | Total | Variance % Total Variance ve %
1 6.463 46.166 46.166 | 6.463 46.166 46.166 | 3.726 26.617 | 26.617
2 1.201 8.579 54.745| 1.201 8.579 54.745| 3.392 24.232 | 50.849
3 1.023 7.307 62.052| 1.023 7.307 62.052 | 1.568 11.203| 62.052
4 .833 5.952 68.004
) .766 5471 73.475
6 .678 4.841 78.316
7 .583 4.161 82.477
8 .556 3.970 86.447
9 436 3.111 89.558
10 371 2.652 92.210
11 .332 2.374 94.584
12 .284 2.025 96.609
13 .268 1.915 98.524
14 .207 1.476 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Table4.11
component matrix

Component Matrix®

Component
1 2 3
KP6 779 .368 .016
KE13 769 -.059 216
KE12 .765 -.160 .037
DT8 .720 -.161 -.026
KE11 715 -.115 .026
DT7 715 -.253 -.272
KE14 .703 .166 .250
KP4 .689 142 -.093
DT9 .665 -.469 .040
DT10 .661 -415 -.269
KP5 .654 .210 -.336
KP1 .596 .357 -.195
KP2 .595 .554 .100
KP3 .393 -122 770

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 3 components extracted.




Table4.12
Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrix?®
Component
1 2 3
DT10 .811 154 -.007
DT9 757 .072 .292
DT7 743 311 -.007
KE12 .626 .368 .292
DT8 .613 .349 .218
KE11l .565 .372 .261
KE13 .509 421 453
KP2 .021 .785 .232
KP6 .296 T77 .227
KP1 .238 .681 -.029
KPS 417 .627 -.130
KP4 413 .565 117
KE14 .305 .543 443
KP3 124 .053 .863
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.
a. Rotation converged in 4 iterations.

Table4.13
Component Transformation Matrix

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3

1 .695 .646 .316
2 -.655 750 -.093
8 -.297 -.143 .944

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.




Table4.14
Nama Variabel Dan Penyebaran Faktor

No. | Faktor Nama Variabel I nter pretasi

DT7 Produk yang diposting oleh tokoh

DT8 Tempat promosi produk yang menarik

DT9 Judul produk yang menarik

DT10 Eaktor Iklan yang menarik

KE11 1 Tokoh yang memiliki banyak Kepercayaan
followers

KE12 Minat beli yang besar

KE13 Postingan tokoh yang memiliki banyak
like

KP1 Barang tersebut di endorse oleh artis

KP2 Endorse dengan orang yang
followersnya banyak

KP4 Endorse yang memiliki banyak

Fakior komentar positif

KP5 5 Endorse yang di follow oleh banyak Daya Tarik
teman

KP6 Endorse yang di follow oleh banyak
orang terkenal

KE14 Endorser yang memiliki background
yang berhubungan

KP3 | Faktor | Endorse yang memiliki sedikit Keahlian

3 followers
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Terimakasih)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak
silahkan berhenti di
sini dan abaikan
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pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak
silahkan berhenti di
sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.

Tidak
Sering

Sering

Sering

Sangat
Sering

Tidak
Sering

Sering

Tidak
Sering

Sangat
Sering

Tidak
Sering



Pr

Pr

Lk

Lk

Lk

Lk

Lk

Lk
Pr

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

22-25
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis

Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

Universitas
Sumatera
Utara
Universitas
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

Universitas

Terimakasih)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak

silahkan berhenti di

sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)
Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan

Tidak
Sering

Sangat
Sering

Sering

Sering

Sangat
Sering

Tidak
Sering

Sangat
Sering

Sangat



Pr

Lk

Pr

Pr

Pr

Lk

Pr

Lk

Tahun

22-25
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

22-25
Tahun
18-21
Tahun

wa/
Siswa

Pegawai/
karyawan
swasta

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/

Negeri
Medan
Universitas
Pembangu
nan Panca
Budi

Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Pembangu
nan Panca
Budi
Universitas
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Sumatera

kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak

silahkan berhenti di

sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak

silahkan berhenti di

sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak

silahkan berhenti di

sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)
Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan

Sering

Tidak
Sering

Tidak
Sering

Sangat
Sering

Sangat
Sering

Sangat
Sering

Tidak
Sering

Sering
Tidak
Sering

N



Pr

Pr

Pr

Pr

Pr

Lk

Pr

Pr

22-25
Tahun

18-21
Tahun

22-25
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun
22-25
Tahun

Siswa

Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Lainnya
Mahasis
wa/

Utara

Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

DIl

Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

Universitas
Sumatera
Utara

Universitas
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

DIl
Universitas
Sumatera

berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak
silahkan berhenti di
sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak
silahkan berhenti di
sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak
silahkan berhenti di
sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan

Sangat
Sering

Sangat
Sering

Tidak
Sering

Sangat
Sering

Sangat
Sering

Tidak
Sering

Tidak
Sering
Sangat
Sering

N



Pr

Pr

Pr

Pr

Lk

Pr

Pr

Pr

Lk

Lk

Pr

Lk

Pr

18-21
Tahun

18-21
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun

22-25
Tahun
18-21
Tahun

Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/

Utara

Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri
Medan
Universitas
Negeri

berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan

Tidak
Sering

Sangat
Sering

Sangat
Sering
Sering

Sangat
Sering

Sangat
Sering

Sering

Sering

Tidak
Sering

Tidak
Sering

Sangat
Sering

Sering
Tidak
Sering



Pr

Pr

Pr

Pr

Pr

Pr

Lk

Pr

Pr
Lk

18-21
Tahun

22-25
Tahun

18-21
Tahun

22-25
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

22-25
Tahun

18-21

Siswa

Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa
Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis

Medan

DIl

DIl
Universitas
Sumatera
Utara

Universitas
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

DIl
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

DIl
Universitas
Negeri
Medan

DIl

berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak

silahkan berhenti di

sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)
Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak

silahkan berhenti di

sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)
Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Tidak (Jika

Sering

Sering

Sering

Sering

Tidak
Sering

Sangat
Sering

Sering

Sering

Sering
Tidak



Pr

Lk

Pr

Pr

Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

18-21
Tahun

22-25
Tahun

wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

Mahasis
wa/
Siswa

DIl
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara
Universitas
Muhamma
diyah
Sumatera
Utara

jawaban anda
adalah tidak
silahkan berhenti di
sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)

Tidak (Jika
jawaban anda
adalah tidak
silahkan berhenti di
sini dan abaikan
pertanyaan
selanjutnya.
Terimakasih)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Ya ( Lanjutkan
kepertanyaan
berikutnya)

Sering

Sangat
Sering

Sangat
Sering

Sering

Tidak
Sering



	COVER.pdf
	1-3.pdf
	4.abstrak.pdf
	5. KATA PENGANTAR.pdf
	6 DAFTAR ISI.pdf
	7 ISI SKRIPSI.pdf
	8 DAFTAR PUSSTSAKA.pdf
	9-16.pdf
	17.pdf
	18.pdf
	19.pdf

