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Abstract: This research is to identifv the influence of television advertising to ward interest of buying soop
at Econonic Students is 97 respondenis. With using purposive sampling. The data would be analyzed by
using muldiple regression linear. The resull of research shows that R square 0,675, it meens 67,5% of
independent variables there are X1 (ddvertesing model), X2 (Slogan) and X2 (Repetation) explans the
dependeni variable y (inleresi of buving soop). Remain 32, 5% is influenced by other variables. The resull of
F test as simultantly provid that independent variables influence the dependent variable as significantly, it
shows with ftest 67,477 = F table 2,71. And as partianlly is gotten T test for Independent variables (X1 =
33500, (X2 = 6,923) and (X3 = 2,284). Ii means all of independent variables influence toward interest of
buying soop by students of Economic Faculty, Malikussaleh University.

Keywords: Adveriising, Slogan, Repelitation.

Periklanana merupakan sarana yang membantu
pemasaran untuk menjalin komunikasi antara peru-
sahaan dengan konsumen dalam menghadapi pesaing-
nya. Di samping itu, iklan juga merupakan sumber
mformasi vang menarik bagi konsumen. Tema iklan
haruslah menarik sehingga konsumen tertarik dan
terbujuk untuk berprilaku seperti yang diharapkan oleh
perusahaan. Selain tema juga harus dipertimbangkan
jingle dan siapa vang akan menjadi pemeran iklan
(endorser) yang sesual untuk produk yang ditklankan
tersebut, Dan membuat konsumen berfikir kalau
mereka memperoleh informasi yang tepat. Seperti
yang dikemukan oleh Deis (2006) bahwa konsumen
tidak akan membeli apa yang tidak mereka mengerti.
Dalam jangka panjang periklanan mempunyai dampak
yang positif pada ekuitas merek (Jedidi Kamel), Mela
dan Gupta, 1999). Begitu juga dengan iklan televise.
Iklan dapat memperbaiki ekuitas merek (Kotler dan
Keller, 2006). Tanpa ingin membandingkan dengan

media lain, televisi telah menjadi media penting dalam
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bisnis periklanan di Indonesia . Jika dicermati, produk-
produk yang dipasarkan hampir sebagian besar pernah
diiklankan lewat televise. Bahkan ada beberapa
perusahaan yang menjadikan televise sebagai media
terdepan untuk mengadakan persaingan dalam
menawarkan produk terjangkau luas.

Peran iklan sangat menentukan, apabila iklan
sabun merek A sudah tertanam di benak (pikiran)
konsumen. waktu dihadapkan pada berbagai pilihan
maka maka kemungkinan konsumen tidak akan begitu
bingung menentukan pilihan. Sering kita mehhat di
iklan televise dengan materi yang sama, itu dapat dita-
rik kesimpulan manfaat iklan yang ditayangkanseperti
itu bertujuan menanamkan brand image kepada
masyarakat atau calon konsumen. Sehingga ketika
mereka dihadapkan pada pilihan barang diantara
beberapa merek yang ada tidak perlu berpikir panjang
lagi, sebab konsumen sudah mengetahui mana barang
yang dicari tentunya sesuai dengan kebutuhan, harga
terjangkau kualitas baik, aman, cocok dan lain seba-
gainya. Hal itu akan dapat merangsang minat beli
mahasiswa terhadap produk yang ditklankan tersebut.
Dengan demikian lentu usaha penayangan iklan di
televisi adalah untuk meningkatkan daya beli maha-
siswa terhadap produk yvang diiklankan tersebut.



Pengaruh Iklan Televisi terhadap Minat Beli Sabun Mandi

Periklanan adalah setiap bentuk presentasi non-
personal dan promosi ide, barang atau jasa oleh pihak
sponsor. Periklanan dapat digunakan oleh perusahaan
untuk membangun citra (image) produk jangka
panjang atau memicu penjualan. Periklanan dapat
menjangkau konsumen yang secara geografis terse-
bar (Kotler dan Keller, 2006).

Menurut Denny 91988) iklan mengatur pemir-
sanya dengan 3 peran yaitu pertama, pemirsa sebagai
teman bicara (interlocutor), di sini pemirsa berpura-
pura sebagai partisipan vang aktif dalam iklan. Kedua,
pemirsa sebagai pendengar (eavesdropper), di sini
pemirsa sebagai audiens dengan ditunjukkan pada
suatu performance.

Menurut Kotler dan Keller (2006) iklan televise
mempunyai 2 kekuatan penting yaitu 1) dapat secara
lebih efektif menunjukkan atribut produk dan mem-
bujuk untuk menjelaskan manfaat pada konsumen.
2) mendramatisir untuk melukiskan pada penggunan
dan perumpamaan penggunanaan, kepribadian merek
dan sifat merek lain yang tidak Nampak.

Dalam memasang iklan di televise perusahaan
di tuntut untuk memperhatikan aspek informative dan
iklan tersebut. Hal ini discbabkan karena aspek terse-
but merupakan salah satu aspek penting yang akan
menentukan keefektifan suatu iklan televise. Terdapat
beberapa hal yang menjadi alas an bahwa iklan harus
mformative (Aaker dan Noris, 2006) yaitu untuk mem-
peroleh informasi yang bermanfaat, informasi mem-
punyai peran penting dalam program informasi pada
konsumen yang tujuan akhirnya adalah meningkatkan
citra (image)/emosional/perasaan atau informasional/
rational/kognitif.

Menurut Aaker (1981) di antaranya terdapat 2
pertanyaan penting yang akan berdampak pada
keefektifan iklan televise yaitu apa vang orang pikir-
kan tentang iklan dan kenapa pemirsa (konsumen)
menyukai beberapa iklan atau tidak menyukai iklan
vang lain. Orang akan memeberikan sikap vang berbe-
damengenai iklan televise. Beberapa konsumen akan
mempunyai sikap yang positif maupun negative terha-
dap iklan televise secara keseluruhan. Perbedaan vang
lain adalah mereka juga akan berbeda mengenai alas
an vang melatarbelakangi perilaku mereka terhadap
iklan televise. Schingga pemasang iklan harus menge-
tahui bagaimana pasar sasaran yang mereka miliki.
Disamping itu beberapa perbedaan arah dan tingkat
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dalam mengevaluasi iklan untuk kategori produk dan
merek mungkin akan relevan dengan semua kategori
dan merek untuk perbedaan pasar sasaran secara

demografik (Alwit dan Paul, 1992).

Model Iklan
Menurut Hardiman (2006) Model iklan adalah

“sosok atau vang dipilih untuk mewakili imej sebuah
produk (produk image). dari kalangan tokoh masya-
rakat yang memiliki karakter menonjol dan daya tarik
yang kuat”. Mereka dapat menarik perhatian atas
pesan iklan ditengah banyaknya iklan lain (belch,
2004). Selebriti dapat digunakan sebagai alat yang
cepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik
(Rowyan, 2003).

Slogan

Kata-kata vang menarik dan mudah diingat
merupakan suatu hal yang penting bagoi sebuah iklan,
dimana kata-kata atau kalimat tersebut diharapkan
dapat menyentuh hati para konsumen yang akhirmya
akan membeli produk atau jasa yang dipromosikan,
Menurut Kasali (1995) slogan adalah “suatu kata atau
kalimat yang di buat untuk dapat mencerminkan suatu
produk atau jasa yang di promosikan™.

Selanjutnya menurut Moriaty (1991) “selogan
merupakan suatu bahasa iklan yang dapat menarik
hati dan minat konsumen untuk terus mengingat dan
mempergunakan atau membeli produk vang diiklan-
kan™. Sedangkan menurut Lee dan Jhonson (2004)
menyatakan suatu “iklan harus memiliki suatu karakter
yang kuat baik dar1 jenis iklan,model iklan, slogan iklan,
dan repetisi iklan, sechingga dengan demikian iklan
terscbut dapat bermanfaat dan menarik hati konsu-
men untuk membeli atau mempergunakan produk atau
jasa yang diiklankan.

Repetisi

Ritme atau waktu penayangan suatu iklan sangat
mempengaruhi berhasil atau tidaknya suatu iklan
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk
yang diiklankan, menurut Royan (2005) menyatakan
bahwa “repetisi atau pengulangan kembali iklan
sccara teratur dan tepat akan dapat meningkatkan
minat konsumen untuk membeli dan mempergunakan

produk yang diiklankan™.
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Menurut Hardiman (2006) menyatakan “pena-
yangan iklan secara berulang-ulang (repetisi) sangat
diperlukan untuk keberhasilan sauatu iklan menarik
minat dan mengingatkan kembali konsumen akan
suatu produk atau jasa yang di promosikan™. Menurut
Moriaty (1991) "repetisi iklan vang tepat dan efektif
akan meningkatkan loyalitas konsumen akan suatu
produk atau jasa, sehingga repetisi tersebut sangatlah
mutlak di butuhkan oleh suatu iklan™.

Minat Beli

Minat beli dapat diartikan bahwa keinginan sese-
orang untuk membeli suatu produk atau jasa yang
diharapkan akan memperoleh manfaat dari produk
atau jasa vang dibeli. Minat beli juga merupakan rasa
keterlibatan yang dialami oleh konsumen terhadap
suatu produk atau jasa yang dipengaruhi oleh sikap
diluar konsumen itu sendiri. Iklan televisi sangat
berpengaruh terhadap minat beli, karena tanpa adanya
tklan maka konsumen tidak akan tertarik terhadap
suatu produk.

Menurut Slamento ( 1995:180) member definisi
“minat bel adalah sesuatu rasa lebih suka dan rasa
ketertarikan pada suatu hal atau aktifitas, tanpa
adanya pembahasan”. Menurut Gustina (2007:18) ™
minat beli adalah keinginan atau kemampuan sese-
orang terhadap suatu objek sehingga mengambil suatu
keputusan”. Sementara menurut Tampubolon (2000:
141) mendefinisikan “minat beli adalah perpaduan
keinginan dan kemauan yang dapat berkembang jika
ada motivasi™.

Dengan demikian dapatlah dipahami bahwa pe-
ngertian minat beli adalah kecendrungan untuk merasa
tertarik atau terdorong untuk melakukan kegiatan
mendapatkan dan memiliki barang dan jasa. Oleh
karena itu, secara umum, orang membeli sesuatu
adalah didahulu dengan adanya minat beli dari orang
tersebut terhadap barang yang akan dibelinya.

METODE

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
metode survey dalam pengumpulan data. Peneliti me-
ngumpulkan data secara langsung dengan membagi-
kan kuesioner untuk diisi kepada responden yang
memiliki criteria sebagaimana yang ditentukan.

Kuisioner dalam penelitian ini berisi daftar pertanyaan
berdasarkan variable yang diteliti.

Responden
Responden dalam penelitian ini adalah para

mahasiswa FPakultas Ekonomi Universitas

Malikussaleh

Pertimbangan Pemilihan sampel

Dalam riset metode ilmiah secharusnya menggu-
nakan banyak sampel untuk meningkatkan validitas
eksternalnya. Dengan memperhatikan hal tersebut
maka dalam riset ini peneliti menmggunakan respon-
den mahasiswa Fakultas Ekonomi Universilas
malikussaleh dengan begitu diharapkan dapat
meningkatkan validitas eksternal dari penelitian dan
dapat digeneralisasi pada waktu yang berbeda dan
pada banyak tempat.

Metode Pengambilan Sampel

Metode pemilihan sampel dalam penelitian ini
dilakukan secara purposive sampling yaitu pemilihan
sampel ditentukan berdasarkan criteria tertentu.
Kriteria tersebut adalah mahasiswa yang pernah
menggunakan sabun mandi. Disamping itu mereka
adalah pengambil keputusan dalam membeli sabun
mandi tersebut. Sampel yang purposive adalah sam-
pel vang dipilih dengan cermat, sehingga sampel yang
digunakan adalah 97 responden. Penentuan ukuran
sampel dalam penelitian ini didasarkan pada pendapat
Roscoe dalam Sekaran (1992) yang mengatakan
antara lain bahwa ukuran sampel lebih besar dari 30
dan kurang dari 500 pada kebanyakan penelitian sudah
mewakili, dan jika sampel dibagi dalam sub sampel
maka kategori diperlukan minimum 30 sampel.

Variabel Penelitian

Variabel independen dalam penelitian ini adalah
Model Iklan, Slogan, Repetisi, sedangkan variable
dependen adalah minant beli .

Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional masing-masing variable
penclitian adalah sebagai berikut:
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= DMlinat beli adalah keinginan atau kemampuian
seseorang terhadap suatu objel sehingga me-
ngambil kepnhisan

= DModel Iklan adalah sosokfseseorang yang
e etwchilnang suatiaild an

= Blogan adalah kata atau kalimat pendek vang
mencolok, mudah diingat, dan menarik serta
biagatiya unhalk moetn batgkit sem atigat.

=  Fepetisi adalabh suatu iklan yang ditayangloan
secara betlang-lang,

HASIL
Uji Normalitas

Usitik penmgiannorm alitas dala dal am penelitian
ird dideteks melaha grafik wang dihasilkan melala
pethitingan regres dengan P53, Hasl penmyian
normalitas dapat dilihat pada sambar 1 berkot:

Marmal FF Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: ¥

Darl gambar grafik diatas, dapdt dsmpolkan
batirra data yang diguanalan merogddoan indilias
norm al. Santoso (20000 meyratak o batwera, jika data
metnrebar dizsckitar gari s hagonal dan mengiloti arab
gatis diagrtal mala model regres meternld amuma
nottnalitas, dan sebalikenra jika data menyebar {ash
dati garis diagonal dansatantidal m engikodi arah garis
i agotial, moakomodel regresi tidak meemerndd ampnsi-
asan & notm alitas

Pengyjian Hip otesis

Berdasatkan hasil regres dani data primer yang
chi ol ah denzan mensmuanalan progy am 3P53 dipercleh
hasil sebagaimana Tabel 1.

Eerdasarkan Tabel 2, dapat dibuat persamaan
sebazal beriot:

Y=326+ 1291+ 772 + 3050 35 + ..

Drati rdl ai forrvol asi diatas dapat diketabo kons
tanta sehesar( 326 yang merupakat mlad tetap vang
tick dipengatidu oleh wariable 21 (model iklam,
watiable 32 (slogar)) danW variabel 209 (repetis) arhi-

" G tiva jika tidak ada model iklan, slogan dan repetisi
2 cogf tnaka minat bali sabon pada mahasisea Fakultas
g Ekonomi Universitas W alikussaleh sehesar0,326%.
e o Koefosien 1 sebesar 0,159 artinia jika moodel
& an 1klan ditingheathoan 100%% moaka s et beld sab o stk
E”. : meritigkat sebesar 15 9%, dengan asun s variable
:l‘i' i lan dianszaptetap Koeflaend sebesar 07ET arhi-
0 g tiya jika slogan ditingkatloan 100% maka mainat beli
saborumn andi meningkat sebesar T8, 7%, dengan amun-
o s varidhlelan disnszaptetap, Koefisien 250 shesar
Olbarvad Cuss Prob 0,305 artityya jika repetisi ditingkatkan 100% malka
Gambar L UjiMNormalitas mitiatm embeli sabon mand m eninglat sebe sar 30,5%
(S Sy Hoil pengolabm SRS detigan amum s variable lain dianggaptetap,
Tahel 1. Coefficient (a)
Unstand ardize Stand ardized ; 2
d Coefficients Coefficients Nig
Ilodsl E atd BEeta
Ertor
1 (I otustant) 326 0 328 0095 322
Zl 138 28R A1l 3550 0an
=2 J87 0 114 T3 AR31 non
3 305 281 218 2484 001

(oo By Eivasil penigniofvns 5PN
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Tabel 2. Hasil Uji Determinasi

R Square Adjusted R Stand.Error of
Saagsl B Square the Estimate
1 828 685 675 .23905
Predictors: (Constant}), X1, X2
Dependent Variahel: ¥
Sumber: Hasil Pengolalian SPSS
Tahel 3. Hasil Uji Serempak
Su r
Maoadel mo DI Mean Square ¥ Sig.
Squares
1 Regression 11,568 3 3,856 67,477 000
Residual 5,315 93 057
Total 16,883 96

aPredictors: (Constant), X3 X2X 1
b Dependen Viriahel: ¥
Sumber: Husil Pengolah SPSS

Selanjutnya hubungan masing-masing variable
vang terobservasi ditunjukan pada Tabel TV-3.

Berdasarkan analisis R (korelasi) diperoleh nilai
sebesar 0,828 yang berarti bahwa hubungan antara
variable X1 (model iklan), variabelX2 (slogan).
variable X3 (repetisi) dan variable Y (minat beli sabun
mandi) adalah positif dan searah.

Berdasarkan Tabel IV-1 tersebut, maka kocfi-
sien korelasi yang ditemukan sebesar 0,828 termasuk
pada kategori sangat kuat. Jadi terdapat hubungan
vang sangat kuat antara model iklan, slogan dan
repetisi dalam mempengatuhi minat membeli sabun
mandi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Malikussaleh, artinya semakin meningkat kualitas
model iklan, slogan dan repetisi maka akan semakin
meningkatkan minat mahasiswa dalam membeli sabun
mandi.

Nilai Adjusted R square sebesar 0,675, artinya
bahwa sebesar 67.5% variable X1 (model iklan).
variable X2 (slogan) dan variable X3 (repetisi) mampu
menjelaskan variable Y (minat beli sabun mandi)
sisanya scbesar 32.5% dipengaruhi oleh variable
lainnya yang tidak terobsesi pada penelitian ini.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis yang terdapat pada
tabel 4-3 menunjukkan nilai F, = sebesar 67,477
sedangkan F . . pada tingkat signifikansi (@ = 5%)

tabrel

diperoleh F_ | sebesar 2.71 berarti F, = F_ |
(67.477 = 2,71), dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa variable X1, x2. X3 secara bersama-sama
dapat mempengaruhi variable Y (minat beli sabun
mandi), dengan demikian Ho diterima dan menolak
Ha. Secara probabilitas diperoleh nilai signifikasi
sebesar 0,000 jauh dibawah 0,05 dengan demikian
Ho diterima dan menolak Ha.

Uji Parsial

Berdasarkan hasil uji statistic agperti ditunjukkan
dalam tabel 1 diperoleh nilai t hitung pada variable
X1 (model iklan) sebesar 3,550 sedangkan t tabel pada
tingkat signifikansi (@ = 5%) sebesar 1.980 artinya
Citung — Lo dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa variabel X1 (model iklan) berpengaruh terha-
dap Y (minat beli sabun mandi) dan hasil penelitian
ini menerima Ho serta menolak Ha,

Hasil Uji t padavariable X2 (slgan) sebesar 6.932
> 1,980 (ttabel), dengan demikian Ha diterima dan
menolak Ha artinya slogan dapat mempengaruhi mimnat
beli sabun mandi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
UniversitasMalikussaleh. Hasil uji t pada variabel X3
sebesar 2,284 > 1,980 (t , ) dengan demikian Ho
diterima dan menolak Ha artinya repetisi mempe-
ngaruhi minat beli sabun mandi pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas malikussaleh.
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KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan
bahwa ® antara variable X1 (model iklan), Variabel
X2 (slogan), dan variabel X3 (repetisi) dalam mempe-
ngaruhi variable Y (mina beli sabun mandi) adalah
positif, searah dan sangat kuat. Begitu juga dengan
pengaruh (R2) masing-masing variabel bebas terha-
dap variabel terikat menunjukkan pengaruh yang
besar.

Pembuktian hipotesis secara simullan dapat
diketahui bahwa nilai F_ F . dengan nilai

signifikansi yang jauh la.,lnh keeil d:bandmglfm nilai
probabilitas, dengan demikian variabel X1 (model
iklan), variabel X3 (repetisi) secara bersama-sama
berpengaruh terhadap minat beli sabun mandi (Y)

Pembuktian hipotesis secara parsial diperoleh
nilai t,  pada variabel bebas berada di atas nilai
t . dengan nilai signifikansi jauh lebih kecil dibanding-
kan dengan nilai probabilitas maka secara parsial baik
variabel X1 (model iklan), variable X2 (slogan), mau-
punvariable X3 (repetisi) berpengaruh terhadap minat
beli sabun mandi (Y) pada mahasiswa Fakullas
Ekonomi Universitas Malikussaleh.

Saran

Variabel-variabel lain vang belum muncul pada
penelitian ini hendaknya dapat ditindaklanjuti menjadi
pertimbangan untuk melakukan penelitian vang lebih
mendalam.
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