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ABSTRAK

Gusnita Melati Putri. 8215072829. 2011: Pengaruh Label dan Iklan Televisi
terhadap Keputusan Pembelian Sampoerna A Mild pada pengunjung Halte Walk
Pusat Grosir Cililitan, Jakarta Timur.

Tujuan dari penelitian ini adalah meneliti pengaruh label dan iklan televisi baik
secara parsial maupun bersama-sama terhadap keputusan pembelian Sampoerna A
Mild. Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengunjung Halte Walk
Pusat Grosir Cililitan, Jakarta Timur. Metode penelitian yang digunakan
merupakan riset conclusive yang bersifat kausal (causal research). Alat analisis
yang digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis Regresi Linear yang diolah
dengan menggunakan SPSS 19. Hasil penelitian menunjukkan bahwa label dan
iklan televisi secara parsial maupun bersama-sama memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Label memberikan pengaruh yang
negatif terhadap keputusan pembelian, sedangkan iklan televisi memberikan
pengaruh yang positif. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa variasi variabel
independen yang digunakan dalam model, yaitu label dan iklan televisi, mampu
menjelaskan sebesar 55,8% variasi variabel dependen, yaitu keputusan pembelian.
Sedangkan sisanya sebesar 44,2% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.

Kata kunci: Label, Iklan Televisi, Keputusan Pembelian, Sampoerna A Mild.



ABSTRACT

Gusnita Melati Putri. 8215072829. 2011: Influence of label and television
commercial towards purchase decision of Sampoerna A Mild s customers in Halte
Walk Pusat Grosir Cililitan, East Jakarta.

The purpose of this research is to examine the influence of label and television
commercial on buying decision of Sampoerna A Mild, partially and
simultaneously. Object that is used in this research is the visitors of halte walk
Pusat Grosir Cililitan in East Jakarta. The research method is a causal research.
The analytical tool used in this research is Linear Regression Analysis using SPSS
19. The results showed that label and television commercial partially and
simultaneously has significant influence on buying decision. Label gives a
negative influence on the buying decision, while television commercial gives a
positive influence. The results also showed that the variation of the independent
variable used in this research model, such as label and television commercial, can
explain 55.8% variation of dependent variable, which is buying decision. While
the other 44.2% is influenced or explained by other variable that is not used in
this research model.

Keywords: Label, Television Commercial, Buying Decision, Sampoerna A Mild.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Industri rokok sempat redup di tahun 1964, saat persatuan dokter
bedah Amerika mengeluarkan pernyataan rokok mengakibatkan kanker
paru-paru. Iklan rokok di televisi mulai dilarang sejak 1965 di Inggris dan
1970 di Amerika. Label peringatan kesehatan dikemasan rokok mulai
muncul sejak 1970, dan makin diperkuat dengan label berbentuk gambar.
Merokok ditempat umum mulai dilarang, diikuti tahun 1987 larangan
merokok di penerbangan; tahun 1993 larangan merokok ditempat publik
mulai dikenal di Amerika dan Inggris; tahun 1994 larangan merokok di
McDonald untuk seluruh jaringan restorannya; tahun 2003 New York,
London & Irlandia mulai memberlakukan larangan merokok di semua
tempat tertutup. Tahun 1998 eksekutif perusahaan rokok terbesar di
Amerika mengeluarkan pengakuan bahwa nikotin adalah candu, tuntutan
legal terhadap perusahaan rokok mengakibatkan ganti rugi yang mencapai
250 triliun dollar Amerika. Pada tahun 2003, larangan iklan rokok di
televisi Indonesia berlaku sejak pukul 05.00 - 21.30. Menyusul di tahun
2005 larangan merokok ditempat umum disahkan di Jakarta.

PT HM Sampoerna Tbk. (IDX: HMSP) adalah perusahaan rokok
terbesar di Indonesia. Kantor pusatnya berada di Surabaya, Jawa Timur.

Perusahaan ini sebelumnya merupakan perusahaan yang dimiliki keluarga


http://id.wikipedia.org/wiki/Bursa_Efek_Indonesia
http://www.idx.co.id/Home/ListedCompanies/CompanyProfile/tabid/89/KODE_Q/HMSP/language/id-ID/Default.aspx
http://id.wikipedia.org/wiki/Perusahaan
http://id.wikipedia.org/wiki/Rokok
http://id.wikipedia.org/wiki/Indonesia
http://id.wikipedia.org/wiki/Kota_Surabaya
http://id.wikipedia.org/wiki/Jawa_Timur

Sampoerna, namun sejak Mei 2005 kepemilikan mayoritasnya berpindah
tangan ke Philip Morris International, perusahaan rokok terbesar di dunia
dari Amerika Serikat, mengakhiri tradisi keluarga yang melebihi 90 tahun.
Beberapa merek rokok terkenal dari Sampoerna adalah Dji Sam Soe dan A
Mild. Dji Sam Soe adalah merek lama yang telah bertahan sejak masa awal
perusahaan tersebut. Selain itu, perusahaan ini juga terkenal karena
iklannya yang kreatif di media massa. Sampoerna A Mild sendiri pernah
dilaporkan mengalami peningkatan penjualan pada pasar domestik sebesar
20 persen pada quarter pertama tahun 2004. Peningkatan ini merupakan
yang tertinggi di antara merek rokok hand-rolled dan machine-made jika
dibandingkan dengan quarter yang sama pada tahun 2003. Peningkatan ini
dipercaya karena adanya persepsi konsumen yang menganggap bahwa
rokok “light’ atau “mild” lebih aman untuk di konsumsi. Ini disebabkan
tak adanya peraturan pemerintah yang melarang bentuk deskripsi seperti
“light” atau “mild”.

Dalam penelitiannya, Claire Wilkinson dan Robin Room (2009: 432)
membahas tentang label peringatan yang terdapat pada bungkus rokok,
mereka menyatakan “the warnings, encouraged some smokers to delay
smoking, or to smoke less of cigarette”. Menurutnya label yang terdapat
pada rokok telah membuat sebagian perokok untuk menunda konsumsi
rokok atau mengurangi konsumsinya. Studi PPK-UI tahun 2007
menyatakan, perokok yang merokok sebungkus sehari dengan jumlah

rokok rata-rata 16 batang per bungkus akan melihat kemasan rokok


http://id.wikipedia.org/wiki/Sampoerna
http://id.wikipedia.org/wiki/Philip_Morris_International
http://id.wikipedia.org/wiki/Amerika_Serikat
http://id.wikipedia.org/wiki/Iklan

sebanyak hampir 6000 kali per tahun. Frekuensi tersebut cukup untuk
menyampaikan pesan anti rokok secara berulang-ulang ketika bungkus
rokok berisikan peringatan kesehatan yang efektif. Studi PPK-UI tahun
2007 juga menunjukkan bahwa lebih dari 90% responden pernah membaca
tulisan label peringatan kesehatan di bungkus rokok, walaupun 25%
mengatakan tulisan tersebut terlalu kecil. Di Selandia Baru, dengan
menambahkan nomor telepon layanan berhenti merokok di peringatan
kesehatannya, telah memotivasi perokok menggunakan layanan Quitline.
Sebanyak 78% perokok mengaku mendapat informasi tersebut dari
bungkus rokok. Label peringatan juga merupakan perwujudan hak
konsumen untuk mendapatkan informasi yang benar dan jujur atas kondisi
dan keamanan produk dan jasa yang dijamin oleh Undang Undang. Salah
satu tujuan UU Perlindungan Konsumen No 8/1999 adalah meningkatkan
kesadaran, kemampuan dan kemandirian masyarakat untuk melindungi
dirinya sendiri. Label peringatan kesehatan di kemasan produk tembakau
yang jelas, besar, berbentuk gambar dan diganti secara periodik
merupakan sarana informasi dan edukasi yang membuat masyarakat secara
mandiri dapat melindungi dirinya sendiri, tanpa biaya dari pemerintah.
Label peringatan disebutkan juga sebagai metode yang efektif dan
terjangkau untuk meningkatkan pengetahuan masyarakat akan bahaya
merokok dan mendorong penghentian konsumsi rokok (Mahood,

Kaiseman, Thrasher, & Wakefield, 2009 : 9).
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MEROKOK DAPAT MENYEBABKAN KANGKER,
SERANGAN JANTUNG, IMPOTENSI DAN
GANGGUAN KEHAMILAN DAN JANIN

Gambar 1.1

Label pada rokok Sampoerna A Mild di Indonesia
Sumber: http://www.google.co.id di akses 25 Maret 2011

Iklan rokok sendiri memiliki kontroversi atas keberadaannya, karena
berdasarkan UU Penyiaran dalam Pasal 46 ayat (3) huruf (b) memuat
norma bahwa zat adiktif dan minuman keras tidak boleh diiklankan. Selain
ketetapan aturan diatas ada juga aturan lain yang harus dipenuhi industri
rokok dalam mengiklankan rokoknya, yaitu iklan rokok tidak boleh
dimuat pada media periklanan yang sasarannya adalah khalayak yang
berusia dibawah 17 tahun; iklan tidak boleh merangsang atau
menyarankan orang untuk merokok; iklan tidak boleh menyarankan rokok
dapat membantu kesehatan; iklan tidak boleh menggambarkan bungkus,
rokok atau mengarah pada orang yang sedang merokok; iklan tidak boleh
mencantumkan nama produk adalah rokok; iklan di TV boleh ditayangkan
mulai pukul 21.30 WIB sampai 05.00 WIB.

Peraturan-peraturan tersebut pun tidak menyurutkan belanja iklan
industri rokok yang menurut AC Nielsen pada tahun 2006 mencapai 1.6
triliun rupiah, dan berada pada urutan ketiga setelah iklan telekomunikasi

dan sepeda motor. Sampoerna sendiri dalam websitenya menyatakan


http://www.google.co.id/

bahwa iklan yang mereka buat ditujukan untuk perokok dewasa. Lebih
lanjut mereka dengan tegas menyatakan bahwa mereka tidak
mengiklankan produk kepada anak-anak. PT HM Sampoerna dalam
website-nya juga menulis bahwa mereka telah lama mendorong
pemerintah Indonesia untuk memberlakukan regulasi untuk membatasi
pemasaran dan iklan dan memberlakukan ketentuan usia minimum
pembelian produk tembakau. Karena, dari data yang dipaparkan oleh
AntaraNews.com, sekitar 80 persen dari populasi perokok di Indonesia
pada tahun 2007 ternyata berusia di bawah 19 tahun.

Tantangan bagi industri rokok pun semakin besar ketika beberapa
tahun belakangan kampanye anti merokok Kkini makin gencar tiap
tahunnya, salah satunya adalah ditetapkannya tanggal 31 Mei sebagai Hari
Tanpa Tembakau Sedunia dan juga makin tingginya tingkat kesadaran
masyarakat terhadap kesehatan.

Tabel 1.1
Total jumlah produksi rokok di Indonesia.

Tahun | Produksi Rokok | Tahun | Produksi Rokok
(Rp. Juta) (Rp. Juta)
1970 33.000 2002 207.621
1996 232.663 2003 190.000
1997 220.033 2004 203.800
1998 269.848 2005 221.100
1999 254.168 2006 220.000
2000 241.920 2007 226.000
2001 224.965 2008 235.000

Sumber: www.scribd.com, diakses 20 April 2010.
Meski begitu, industri rokok di Indonesia terus bertahan dan
berkembang. Dari hampir tidak memiliki pangsa pasar pada tahun 1994,

pada tahun 2006, pangsa pasar untuk rokok kretek “mild” mencapai 34%
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dari total pangsa pasar rokok kretek mesin atau 19% dari total pangsa
pasar rokok. Industri rokok memperkirakan bahwa penjualan rokok rendah
tar akan tumbuh tiga kali lipat selama tahun 2007-2010. Tabel 1.1
menunjukkan peningkatan signifikan akan produksi rokok mulai dari
tahun 1970 hingga tahun 2008, yang juga menandakan peningkatan
konsumsi rokok di Indonesia. Data WHO tahun 2008 menunjukkan,
Indonesia dinobatkan sebagai negara dengan konsumsi rokok terbesar
nomor 3 di dunia setelah China dan India, dimana 65 juta penduduknya
atau sekitar 28% penduduk Indonesia adalah perokok, yang berarti setiap
tahunnya sebanyak 225 milliar batang rokok dikonsumsi.

Berdasarkan data diatas, peneliti tertarik untuk mengamati pengaruh
dari label dan iklan terhadap keputusan pembelian rokok Sampoerna A
Mild, yang dengan begitu label, iklan televisi dan keputusan pembelian

menjadi variabel dari penelitian ini.

1.2. Perumusan Masalah
Rumusan masalah dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Bagaimanakah deskripsi tentang label, iklan, dan keputusan
pembelian?
2) Apakah label berpengaruh terhadap keputusan pembelian rokok
Sampoerna A Mild?

3) Apakah iklan televisi berpengaruh terhadap keputusan pembelian

rokok Sampoerna A Mild?



4)  Apakah label dan iklan televisi secara bersama-sama berpengaruh

terhadap keputusan pembelian rokok Sampoerna A Mild?

1.3. Tujuan penelitian

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan penelitian adalah

sebagai berikut:

1) Untuk mengetahui deskripsi dari label, iklan televisi, dan keputusan
pembelian.

2) Untuk menguji secara empiris pengaruh label terhadap keputusan
pembelian.

3) Untuk menguji secara empiris pengaruh iklan televisi terhadap
keputusan pembelian.

4) Untuk menguji secara empiris pengaruh label dan iklan televisi secara

bersama-sama terhadap keputusan pembelian.

1.4. Manfaat Penelitian

Penelitian ini merupakan salah satu syarat wajib mendapatkan gelar
sarjana ekonomi Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta. Selain itu

beberapa manfaat lain yang penulis harapkan adalah sebagai berikut:

Bagi Universitas Negeri Jakarta
Dapat menambah buku referensi dan masukan bagi pihak-pihak yang

bersangkutan dan memerlukan informasi mengenai faktor — faktor yang



berpengaruh terhadap keputusan pembelian, khususnya bagi Jurusan

Manajemen.

Bagi Penulis
Agar dapat lebih memahami dan mencoba untuk menerapkan ilmu
yang pernah penulis terima untuk mempraktekkannya langsung ke

lapangan kerja, khususnya bagi mata kuliah Manajemen Pemasaran.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1. Kajian Pustaka
2.1.1. Label

Kotler dan Armstrong (2010 : 256) dalam bukunya mendefinisikan
fungsi label sebagai berikut:

”Labels range from simple tags attached to products to complex
graphics that are part of the package. They perform several functions.
At the very last , the label identifies the product or brand. The label
might also describe several things about the product—who made it,
where it was made , when it was made, its contents, how it is to be
used, and how to use it safely. Finally, the label might help to
promote the product and support its positioning. For many
companies, labels have become an important element in broader
marketing campaigns ”

Label adalah tag yang tertera pada produk, tag tersebut beragam mulai
dari yang sederhana hingga yang kompleks. Dan label juga memiliki
beberapa fungsi. Yang paling dasar, label berfungsi mengidentifikasi
sebuah produk atau merek. Label juga berfungsi menjelaskan beberapa hal
tentang produk seperti siapa pembuatnya, dimana produk tersebut dibuat,
kapan, isi dari produknya, bagaimana pembuatannya, dan bagaimana cara
menggunakannya yang aman. Pada akhirnya, label membantu
mempromosikan produk dan mendukung positioning. Bagi kebanyakan

perusahaan, label telah menjadi salah satu elemen penting dalam

memperluas kampanye pemasaran.
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Selanjutnya Kotler dan Armstrong (2010 : 257) juga menyatakan
dalam bukunya:

”Along with the positives, labeling also raises concerns. There has

been a long history of legal concerns about packaging and labels. The

Federal Trade Commission Act of 1914 held that false, misleading, or

deceptive labels or packages constitute unfair compettition. Labels can

mislead cutomers, fail to describe importnat ingredients, or fail to
include needed safety warnings. As a result, several federal and state
laws regulate labeling. The most prominent is the Fair Packaging and

Labeling Act of 1966, which set mandatory labeling requirements,

encouraged voluntary industry packaging standards, and alowed

federal agencies to set packaging regulations in specific industries.”
Menurutnya, selain sisi positif yang diterima dari penempatan label,
terdapat juga berbagai pertimbangan yang datang dari sisi legal. Semuanya
dilakukan oleh Pemerintah untuk melindungi konsumen.

Peter dan Olson (2010 : 395) menerangkan dalam bukunya : “label
information includes use instructions, contents, lists of ingredients of raw
materials, warnings for use and care of the product and the like”. Label
informasi termasuk di dalamnya cara penggunaan, isi, daftar bahan-bahan
mentah, peringatan penggunaan dan perawatan dari produk dan sejenisnya.
Mereka juga menyatakan: “For some products, this information can
strongly influence purchase”. Untuk produk tertentu, informasi yang
tertera pada label dikatakan dapat mempengaruhi pembelian.

Clow dan Baack (2007 : 50) menyatakan:

“Labels on packages serve several functions. First, they must meet

legal requirements. This includes identifying the product contained in

the package and any other specific information about content, such as

nutritional information of foods. Also, many times warranties and
guarantees are printed on the label.”
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Label yang terdapat pada kemasan menyediakan beberapa fungsi. Yang
pertama mereka harus memenuhi ketentuan hukum. Termasuk
mengidentifikasi isi produk dalam kemasan dan informasi spesifik lainnya
tentang isi produk, seperti informasi nutrisi dalam makanan. Juga,
jaminan-jaminan, seperti masa kadaluarsa dan lain-lain tercantum dalam
label.

Label memberikan kesempatan lain dari pemasaran sebuah produk.
Kebanyakan, label adalah satu-satunya fitur pembeda dari sebuah produk.
Label yang menarik adalah sebuah alat untuk memperoleh perhatian yang
memungkinkan untuk memikat konsumen terhadap suatu produk. Label
seringkali berisi tawaran special dan tie-ins lain. Label seringkali berisi
frase-frase yang dirancang untuk membangun minat dan keyakinan
konsumen dalam memutuskan pembelian. Secara umum, citra perusahaan,
merek, logo, dan tema harus dicantumkan dalam desain kemasan dan
label. Karena dengan melakukan itu, memungkinkan tim pemasaran
memperoleh satu kesempatan lagi untuk menghasilkan penjualan saat
konsumen sedang berada di toko membuat keputusan pembelian. (Clow &
Baack, 2007 : 51)

Chaney menyatakan (dalam Wolf dan Thompson, 2010 : 2): “’the label
makes a statement, it provides information that “assists charting the
unfamiliar”.” Label memberikan pernyataan yang berisikan informasi

yang membantu menggambarkan hal yang kurang familiar. Dalam
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penelitian tentang pengaruh label terhadap keputusan pembelian anggur,
Wolf dan Thompson (2010) menyimpulkan:
"This research shows that the information on the back label of a wine
bottle is read very often by approximately a quarter of wine
purchasers and that is extremely or very important to a similar percent
in the purchase decision. Further, a similar proportion of consumers
indicate that the back label is an influence in the purchase decision
when deciding to purchase a bottle of wine.”
Penelitian ini menunjukkan informasi yang tertera pada label belakang dari
botol anggur sangat sering dibaca oleh seperempat persen pembeli anggur
dan sangat penting juga bagi jumlah yang sama terhadap keputusan
pembelian.  Selanjutnya, jumlah yang sama dari konsumen
mengindikasikan bahwa label belakang adalah penyebab keputusan
pembelian saat memutuskan untuk membeli sebotol anggur.

Ferrel dan Hartline (2008 : 202) menyebutkan bahwa labeling
merupakan pertimbangan penting dalam strategi pemasaran. Label produk
tak hanya membantu dalam identifikasi produk dan promosi, tapi juga
berisi sejumlah informasi yang membantu konsumen dalam memilih
produk yang sesuai. Mereka juga menyebutkan “labeling is also an
important legal issue because several federal laws and regulations specify
the information that must be included on a products packaging”.
Wilkinson dan Room (2009 : 426) menyatakan:

”Product labels and warnings can serve a number of purposes,
including providing information about the product to the consumer,

enticing the consumer to buy the product and warning consumers of
dangers and health risks from the product ”
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Label dan peringatan pada produk dapat memberikan beberapa fungsi,

termasuk memberikan informasi tentang produk kepada konsumen,

membujuk konsumen untuk membeli produk dan memperingati konsumen
akan bahaya dan risiko kesehatan dari produk.

Sambrook Research International (2009 : 7) melaporkan bahwa
penelitian tentang bagaimana konsumen melihat kemasan / label telah
dilakukan menggunakan tekhnologi eye-tracking. Hasil penelitian
digunakan oleh pemasar untuk mengembangkan, menilai dan
meningkatkan sistem kemasan. Beberapa tren muncul tentang bagaimana
konsumen melihat kemasan, dan tren ini diterapkan pada kategori produk,
struktur kemasan, dan batasan internasional yang berbeda:

1) Kebanyakan kemasan secara sistemik tidak “dibaca” seperti buku,
majalah, atau koran. Konsumen secara tipikal mulai dengan elemen
visual paling dominan (seringkali merek), dan dilanjutkan ke elemen
dominan berikutnya (seringkali elemen visual dominan kedua).

2) Poin penting dan terkait adalah alur penglihatan lebih didorong oleh
layout kemasan dibanding fungsi “what people want to look at” atau
apa yang menurut mereka penting. Dengan kata lain, fakta bahwa
pesan yang seringkali dilewati atau tak dilihat, bukan berarti tak
penting bagi konsumen. Hal tersebut sederhananya dikarenakan pesan
tersebut tak difokuskan secara cukup pada kemasan. Terdapat bukti

yang jelas bahwa pendesain memiliki kekuasaan untuk mempengaruhi
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4)
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tren penglihatan konsumen dengan mengubah layout dari kemasan
atau label.

Dalam beberapa detik konsumen secara tipikal habiskan untuk melihat
kemasan, mereka dapat dengan aktif mempertimbangkan tiga atau
empat elemen primer desain (seringkali merek, visual utama, dan
klaim primer). Penelitian berulangkali menunjukkan bahwa
menambahkan pesan tambahan tidak selalu meningkatkan waktu
penglihatan kemasan, malah dapat membuat elemen berlawanan
merusak perhatian. Akan lebih efektif jika untuk memfokuskan pada
satu keypoint daripada membagi rata pada empat klaim berbeda dengan
resiko keempatnya tak akan terlihat secara konsisten.

Tren penglihatan kemasan cenderung konsisten di segala budaya dan
kategori produk karena mereka lebih banyak didorong oleh fisiologi
manusia dibanding bentuk budaya dan pilihan.

Sangatlah penting bagi desain kemasan untuk membangun alur
penglihatan yang mengarahkan konsumen dari ”’start point” mereka ke
elemen penting kemasan lainnya. Yang tidak bekerja dengan baik
adalah saat layout yang seimbang dimana visual utama memulai
konsumen di tengah-tengah dan elemen desain yang menyertainya
menjadi sekunder. Hal seperti ini yang membuat konsumen secara
acak memilih arah, dan ini seringkali membuat mereka melewatkan

elemen penting dari labelling.
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Sambrook Research International (2009 : 8) menyimpulkan dari

review penelitiannya tentang efektivitas label peringatan secara umum,

dengan dimensi sebagai berikut:

1)

2)

3)

Attention

Label peringatan yang didesain dengan baik akan sangat efektif dalam
menarik perhatian konsumen. Desain elemen yang penting adalah:
jenis huruf, ukuran, warna, penempatan, tingkat detail, simbol/gambar,
dan lokasi.

Reading / comprehension / recall

Pesan dari label peringatan tidak akan efektif kecuali jika pesannnya
jelas dan mudah dipahami. Penggunaan gambar atau simbol Kini
dianggap penting untuk mencapai konsumen yang memiliki
kemampuan membaca dibawah rata-rata.

Judgement / behavior compliance

Kebanyakan label peringatan tidak terlalu efektif untuk mengubah
perilaku pembelian. Salah satu alasan kurang terlaksananya yang
paling umum adalah biaya pelaksanaan. Faktor lainnya bergantung
pada perilaku konsumen yang berbeda-beda. Sebagian orang adalah
orang adalah orang yang berani mengambil resiko dan lebih bersedia
menerima resikonya. Sebagian lain yang kurang mematuhi peraturan
adalah anak muda yang masih kurang pengalaman, yang telah
mengkonsumsi produk tanpa ada dampak negatif dan yang telah

kecanduan. Namun, berdasarkan pengalaman yang diperoleh dari
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sektor tobacco dengan pengenalan label peringatan yang besar dan

didesain dengan baik, label seperti itu bahkan dapat berpengaruh

terhadap kelompok end-user yang tidak mudah dipengaruhi.

Dari pengertian yang telah disebutkan sebelumnya dapat disimpulkan
bahwa label adalah tag yang diletakkan pada kemasan, dan merupakan
salah satu alat promosi dan alat bantu bagi konsumen untuk memberi

pemahaman akan sebuah produk.

Iklan

Peter dan Olson (2010 : 408) menyebutkan “Advertising is any paid,
nonpersonal presentation of information about a product, brand,
company, or store”. Iklan adalah segala macam bentuk presentasi
informasi tentang produk, merek, perusahaan, atau toko yang berbayar dan
nonpersonal.

Adapun pengertian periklanan menurut Kotler dan Armstrong (2010 :
454). “Advertising is any paid form of nonpersonal presentation and
promotion of ideas, goods, or services by an identified sponsor”.
Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau
jasa secara non-personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan
pembayaran.

Morissan (2010 : 17) mendefinisikan iklan sebagai setiap bentuk
komunikasi non-personal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau

ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. Adapun maksud
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dibayar pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu
bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata “non-
personal” berarti suatu iklan melibatkan media massa (tv, radio, majalah,
koran) yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok
individu pada saat bersamaan. Dengan demikian, sifat non-personal iklan
berarti pada umumnya tidak tersedia kesempatan untuk mendapatkan
umpan balik yang segera dari penerima pesan (kecuali dalam hal direct
response advertising). Karena itu sebelum pesan iklan dikirimkan,
pemasang iklan harus betul-betul mempertimbangkan bagaimana audien
akan menginterpretasikan dan memberikan respons terhadap pesan iklan
yang dimaksud.

Belch dan Belch (2009 : 18) mendefinisikan iklan sebagai berikut:
“advertising is defined as any paid form of nonpersonal communication
about an organization, product,service, or idea by an identified sponsor.”
Periklanan dijabarkan sebagai segala bentuk komunikasi nonpersonal
berbayar tentang sebuah organisasi, produk, jasa, atau gagasan oleh
sponsor yang diketahui. Aspek pembayaran dalam definisi tersebut
merefleksikan fakta bahwa ruang atau waktu untuk pesan iklan secara
umum harus dibeli. Terdapat pengecualian untuk pengumuman layanan
publik (Public Service Announcement—PSA), yang ruang dan waktunya
didonasi oleh media.

Komponen nonpersonal maksudnya adalah bahwa periklanan

melibatkan media massa (TV, radio, majalah, Koran) yang bisa
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mengantarkan pesan ke sekelompok besar grup individu pada saat yang
sama. Komponen nonpersonal juga berarti secara umum tak memberi
kesempatan untuk memperoleh feedback yang cepat dari penerima pesan
(kecuali dalam direct-response advertising). ltulah sebabnya, sebelum
pesan disampaikan, pengiklan harus mempertimbangkan bagaimana
penonton akan menginterpretasikan dan menanggapinya. (Belch & Belch,
2009 : 18)

Menurut Suhandang (dalam lbrahim 2007 : 47), periklanan adalah
suatu proses komunikasi massa yang melibatkan sponsor tertentu, yakni si
pemasang iklan (pengiklan), yang membayar jasa sebuah media massa atas
penyiaran iklannya. Mooij (2005 : 7) menyatakan “idealy, effective
advertising means that the values in message match the values of the
receiver. It is the culture of the of the consumer that should be reflected in
advertising”. Iklan yang efektif berarti nilai yang terkandung dalam pesan
sesuai dengan nilai yang diterima oleh si penerima pesan. Budaya
konsumen harus digambarkan dalam iklan.

Kitchen dan Pelsmacker (2004 : 38) mengatakan dalam bukunya
bahwa komunikasi media massa terutama iklan, telah menerima banyak
kritikan secara internasional dalam waktu yang lama karena telah
menyesatkan, manipulatif, offensif, dan karena telah mempengaruhi
masyarakat untuk membeli produk yang tak mereka butuhkan. Salah
satunya adalah iklan rokok yang marak di televisi.

“The rationale for proposed advertising restricitions is underpinned by
claimed social ill-effects of advertising. It is claimed that—in some



19

cases—advertising creates harmful health effects. This argument has
centred principally on controversy surrounding tobacco advertising,
especially campaigns that target young (potential) smokers. Bans on
advertising tobacco products are now in place in many countries”.
(Kitchen dan Pelsmacker, 2004 : 39)

Tabel 2.1
Berbagai Kemungkinan Tujuan Periklanan
Untuk Menginformasikan

Memberitahukan customer value Menyarankan penggunaan baru sebuah
Membangun citra merek dan perusahaan | produk
Memberitahu pasar tentang produk baru Memberitahukan pasar tentang perubahan
Menjelaskan cara kerja suatu produk harga
Menjelaskan pelayanan yang tersedia
Mengoreksi kesan yang salah

Untuk Membujuk
Membentuk preferensi merek Membujuk pembeli untuk membeli
Mendorong konsumen untuk beralih ke sekarang
merek lain Membujuk pembeli untuk menerima
Mengubah persepsi pembeli tentang kunjungan penjualan
atribut merek Meyakinkan konsumen untuk
menginformasikan yang lain tentang
merek

Untuk Mengingatkan
Mempertahankan hubungan baik dengan | Mengingatkan pembeli dimana dapat

konsumen membelinya
Mengingatkan pembeli bahwa produk Membuat pembeli tetap ingat produk itu
tersebut mungkin akan dibutuhkan di walau tidak sedang musimnya

kemudian hari

Sumber : Kotler, Philip dan Craig Armstrong. 2010. Principles of Marketing. Hal 455.

Menurut Rhenald Kasali (dalam Noviandri 2010 : 19), iklan adalah
segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat media,
yang ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. Penyajian pesan
itu harus dapat disuarakan atau diperlihatkan dan dinilai secara terbuka
untuk suatu produk, jasa, atau ide. Ferrel dan Hartline (2008 : 286)
menyebutkan “advertising is paid, non-personal, communication
transmitted through media such as television, radio, magazines,
newspapers, direct mail, outdoor displays, the Internet, and mobile

devices”. Menurut mereka, periklanan itu berbayar, nonpersonal,
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komunikasi yang dihantarkan melalui media seperti televisi, radio,
majalah, koran, surat, pajangan luar ruangan, Internet, dan peralatan
mobile.

Altstiel dan Grow menyatakan hal sebagai berikut (2006 : 273):
“When most of us decided to become advertising practitioners, there
was one prime reason, television. Television offers the glamour of
show business plus the impact to make or break a brand virtually
overnight.”

Salah satu media yang sering digunakan perusahaan dan dinilai cukup
efektif dalam beriklan adalah media televisi. Media TV memiliki
keunggulan tersendiri dibandingkan dengan media lainnya.

Morissan (2010 : 240) menyatakan iklan TV memiliki kekuatan
tersendiri dianta kelebihannya adalah sebagai berikut :

1. Daya Jangkau Luas

Penetrasi televisi dewasa ini sudah sangat luas, khususnya TV
yang bersiaran nasional.Harga pesawat TV yang semakin murah
dan daya jangkau siaran yang semakin luas menyebabkan banyak
orang yang sudah dapat menikmati siaran TV.

2. Selektivitas dan Fleksibilitas

Televisi sering dikritik sebagai media yang tidak selektif dalam
menjangkau audiennya sehingga sering dianggap sebagai media
lebih cocok untuk produk konsumsi massal.Televisi dianggap

sebagai media yang sulit untuk menjangkau audien yang khusus

atau tertentu.Namun sebenarnya televisi dapat menjangkau audien
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tertentu karena adanya variasi komposisi audien sebagai hasil dari
isi program, waktu siaran, dan cangkupan geografis siaran televisi.
3. Fokus Perhatian
Siaran TV akan selalu menjadikan pusat perhatian audien pada
saat ikaln itu ditayangkan. Jika audiensi mengganti channel untuk
melihat program lain, maka ia harus menyaksikan tayangan iklan
televisi itu satu persatu.
4. Kreativitas dan Efek
Televisi merupakan media iklan paling efektif karena dapat
menunjukkan cara kerja suatu produk pada saat digunakan.
5. Prestise
Perusahaan yang mengiklankan produknya di TV biasanya akan
menjadi sangat terkenal banyak orang. Baik perusahaan yang
memproduksi barang tersebut maupun barangnya itu sendiri akan
menerima status khusus dari masyarakat.
6. Waktu tertentu
Suatu produk dapat diiklankan di TV pada waktu-waktu
tertentu ketika pembeli potensialnya berada di depan TV. Dengan
demikian, pemasangan iklan akan menghindari waktu-waktu

tertentu pada saat target konsumen mereka menonton TV.

Selanjutnya Altstiel dan Grow menyebutkan alasan mengapa tidak

menggunakan media televisi (2006 : 274) :
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1. Waktu yang Terbatas
Pada iklan televisi hanya diberikan waktu 10 sampai 120 detik
pesan yang dapat disampaikan.Walau lebih muda dibandingkan
iklan di radio, tetapi pemasar harus membuat setiap detiknya
bermanfaat.
2. Biaya yang Besar
Pembuatan iklan TV memerlukan biaya yang besar
dibandingakn penggunaan iklan lainnya terlebih lagi Kketika
menggunakan endorser ternama.
3. Anggapan Iklan TV Merupakan Bentuk Iklan yang Paling
Menggangu
Kenanyakan orang menganggap iklan TV mengganggu acara
TV yang sedang ditontonnya.Banyak orang menggunakan waktu
itu hanya untuk pergi ke kamar mandi.
4. Tekhnologi Melumpuhkan Kreativitas
Kreativitas hanya terbatas akan kemampuan yang dapat

dilakukan mesin komputer atau semacamnya.

Clow dan Baack (2007 : 219) juga menjelaskan prinsip-prinsip dalam
memproduksi iklan yang efektif. Mereka menyebutkan terdapat tujuh
prinsip dalam membuat iklan yang efektif. Yang pertama adalah selalu
menjaga konsistensi visual (visual consistency). Dengan melihat secara
berulang kali sebuah tampilan gambar ataupun visual dapat membantu

meresap ke dalam ingatan jangka panjang. Konsistensi visual sangatlah
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penting karena konsumen menghabiskan sangat sedikit waktu untuk
menonton atau mendengarkan sebuah iklan. Yang kedua berhubungan
dengan durasi penayangan (campaign duration). Konsumen seringkali tak
menaruh perhatian pada iklan. Hal ini membuat durasi penayangan
menjadi penting. Dengan menggunakan iklan yang sama dalam waktu
yang sesuai dapat membantu menyerap pesan iklan ke dalam memori
jangka panjang konsumen. lklan sudah harus berubah sebelum penonton
menjadi bosan karenanya.

Metode ketiga yang digunakan untuk membangun iklan yang efektif
adalah tagline yang berulang (repeated taglines). Konsistensi visual yang
digabungkan dengan konsistensi tagline dapat menjadi pendekatan yang
ampuh. Iklan boleh berbeda, namun imagery visual ataupun tagline tetap
sama. Prinsip periklanan yang keempat adalah positioning yang konsisten
(consistent positioning). Dengan mempertahankan positioning yang
konsisten pada produk, dapat memudahkan konsumen dalam
menempatkan produk tersebut dalam peta cognitif. Kesederhanaan
(simplicity) dalam iklan adalah prinsip yang kelima. lklan yang sederhana
akan lebih mudah untuk di mengerti secara keseluruhan dibanding iklan
yang kompleks. Konsekuensinya, pembuat iklan harus menahan godaan
untuk mengaitkan seluruh atribut produk dalam satu iklan. Prinsip
berikutnya adalah konsep identifiable selling point. Iklan harus memiliki
poin penjualan yang mudah dikenali oleh penonton yang menyaksikan

iklan. Sangat penting diingat bahwa sebuah iklan harus mampu menjual
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keunggulan produk sebanyak menjual produk itu sendiri. Iklan terbaik
adalah iklan yang fokus pada satu gagasan utama dan tidak
membingungkan penonton dengan memberikan terlalu banyak gagasan.
Prinsip terakhir adalah dengan menciptakan alur yang efektif. Pada iklan
televisi, gagasan yang ingin disampaikan harus diatur sedemikian rupa
agar mampu menggiring konsumen kepada kesimpulan atau aksi yang kita
inginkan. Iklan tanpa alur akan membingungkan konsumen. (Clow &
Baack, 2007 : 220).

Dari pengertian di atas, maka dapat disimpulkan iklan adalah bentuk
komunikasi suatu produk, organisasi, atau ide yang bersifat nonpersonal

dan berbayar.

Keputusan Pembelian

Belch dan Belch (2009 : 127) menyatakan pada titik tertentu dalam
proses pembelian, konsumen harus berhenti mencari dan mengevaluasi
informasi tentang merek-merek alternatif dan membuat keputusan
pembelian. Sebagai hasil dari tahap evaluasi alternatif, konsumen akan
menumbuhkan minat beli atau predisposition untuk membeli merek
tertentu. Minat beli pada umumnya didasari pada penyesuaian antara motif
pembelian dengan atribut atau karakteristik merek dibawah pertimbangan.
Belch dan Belch (2009 : 127) menyebutkan:

“A purchase decision is not the same as an actual purchase. Once a

consumer chooses which brand to buy, he or she must still implement

the decision and make the actual purchase. Additional decisions may
be needed, such as when to buy, where to buy, and how much money



25

to spend. Often, there is a time delay between the formation of a
purchase intention or decision and the actual purchase, particularly
for highly involved and complex purchases such as automobiles,
personal computers, and consumer durables.”
Keputusan pembelian tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya.
Sekali konsumen memutuskan merek mana yang akan dibeli, mereka
masih  harus mengimplementasikan keputusannya dan melakukan
pembelian yang sebenarnya. Keputusan tambahan mungkin akan
dibutuhkan seperti kapan membelinya, dimana, dan butuh uang berapa.
Seringkali, terdapat penundaan waktu antara pembentukan niat atau
keputusan pembelian dan pembelian sebenarnya, terutama pada pembelian
kompleks seperti mobil, PC, dan durable goods.

Keputusan pembelian untuk barang nondurable, terkadang mengambil
tempat di toko, hampir simultan dengan pembelian. Pemasar harus
memastikan bahwa konsumen memiliki kesadaran top-of-mind terhadap
merek mereka sehingga mereka dapat langsung dikenali dan
dipertimbangkan. Jenis keputusan ini dipengaruhi tepat di saat pembelian.
Kemasan, tampilan rak, point-of-purchase materials, dan alat-alat promosi
seperti kupon pada kemasan atau tawaran premium dapat mempengaruhi
keputusan yang dibuat melalui proses konstruktif pada saat pembelian.
(Belch & Belch, 2009 : 127)

Kotler dan Armstrong (2010 : 179) menyebutkan “Purchase decision
is the buyer’s decision about which brand to purchase”. Keputusan

pembelian adalah keputusan konsumen untuk memilih merek mana yang

akan dibeli. Sutisna (dalam Andriansyah, 2010 : 21) menyatakan bahwa
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pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu
produk diawali oleh kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan.
Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk
membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak
tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi —
informasi yang ia ketahui dengan realitas tentang produk itu setelah ia
menyaksikannya. Hasil dari pemikiran itu dipengaruhi kekuatan kehendak
konsumen untuk membeli sebagai alternatif dari istilah keputusan
pembelian yang dikemukakan oleh Zeithalm (dalam Noviandri, 2010 : 14)
Kotler dan Armstrong (2010 : 177) menerangkan bahwa sebelum
konsumen memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui
beberapa tahap terlebih dahulu seperti pada gambar 2.1. Namun dalam
pembelian yang lebih rutin, konsumen sering kali melompati atau

membalik beberapa tahap ini.

1) Pengenalan Masalah

Proses Keputusan Pembelian
Sumber : Kotler, Philip dan Craig Armstrong. 2010. Principles of Marketing. Hal 177.

pengenalan pencarian evaluasi keputusan perilaku
masalah informasi alternatif membeli pascapembelian
Gambar 2.1

Proses pembelian dimulai dari konsumen yang menyadari adanya

masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut bisa dipicu oleh stimulus

internal dan stimulus eksternal.
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Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang Kketertarikannya atau kebutuhannya
berkemungkinan untuk mencari informasi yang lebih banyak. Jika
kemauan konsumen kuat dan produk yang pernah memuaskannya ada
di dekatnya, konsumen akan membelinya. Jika tidak, konsumen akan
menyimpan kebutuhannya dalam ingatan atau memulai pencarian
informasi yang berkaitan dengan kebutuhannya.

Evaluasi Alternatif

Pemasar harus mengetahui bagaimana konsumen memproses informasi
yang membantu menentukan pilihan mereknya. Sayangnya, konsumen
tidak menggunakan proses evaluasi yang sederhana dan sama di setiap
proses pembelian. Sebaliknya, beberapa proses evaluasi bekerja
bersamaan. Konsumen memeperlakukan tiap merek secara berbeda
melalui  beberapa prosedur evaluasi. Bagaimana konsumen
mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada individu dan situasi
pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, konsumen menggunakan
perhitungan yang hati-hati dan pemikiran yang logis. Di kesempatan
yang lain, konsumen yang sama tidak melakukan apa-apa dan malah
mengandalkan intuisi dalam pembelian dadakan. Terkadang konsumen
memutuskan sendiri, terkadang mereka bertanya pada teman, panduan
konsumen, atau salespeople untuk memperoleh saran pembelian.
Keputusan Pembelian

Secara umum, keputusan pembelian konsumen adalah untuk membeli
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merek yang paling cocok, namun terdapat dua faktor yang dapat
muncul diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor yang
pertama adalah perilaku orang lain (attitudes of others). Faktor ini
muncul ketika orang lain mempengaruhi proses keputusan pembelian
seseorang. Faktor yang kedua adalah faktor situasi yang tak terduga
(unexpected situational factors). Konsumen mungkin membentuk
keinginan untuk membeli berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan
yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat produk yang
diharapkan. Meski begitu, kejadian yang tak terduga dapat mengubah
niat pembelian.

Perilaku Pascapembelian

Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja saat produk terjual. Setelah
membeli sebuah produk, konsumen akan merasa puas ataupun tidak
dan akan berkaitan dengan perilaku pascapembelian. Kepuasan
konsumen adalah kunci dalam membangun hubungan yang
menguntungkan dengan konsumen, konsumen yang puas akan
membeli kembali produk tersebut, membicarakannya kepada yang lain,
mengurangi perhatian terhadap merek dan iklan pesaing, dan membeli
produk lain dari perusahaan yang sama.

Dari pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan

pembelian adalah proses dimana konsumen telah membuat keputusan

merek apa yang akan dibeli sebelum melakukan pembelian yang

sebenarnya.
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2.2. Review Penelitian Relevan

Berikut adalah penelitian yang relevan dengan penelitian ini:

1) Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Iklan Terhadap
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha pada Harpindo Jaya
Cabang Ngaliyan. Ditulis oleh Made Novandri SN (2010). Dengan
semakin pesatnya industri sepeda motor di Indonesia, sehingga
perusahaan harus dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat agar
usahanya dapat bertahan dan memenangi persaingan. Untuk memperluas
pangsa pasar, maka perusahaan harus mampu mengetahui apa yang
dibutuhkan atau diharapkan oleh konsumennya. Munculnya banyak
distributor sepeda motor sekarang ini, membuat konsumen memperoleh
banyak pilihan sebelum memutuskan untuk membeli sepeda motor.
Banyak faktor yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum membeli
suatu produk.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas
produk, harga, dan iklan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini
merupakan penelitian yang berjenis deskriptif, yaitu penelitian yang
menggambarkan obyek-obyek yang berhubungan untuk pengambilan
keputusan yang bersifat umum. Populasi dalam penelitian ini adalah
semua orang yang membeli sepeda motor Yamaha di Harpindo Jaya
cabang Ngaliyan. Sampel dalam penelitian ini adalah 100 orang yang
membeli sepeda motor Yamaha di Harpindo Jaya cabang Ngaliyan yang

diambil secara purposive sampling. Pengumpulan datanya dilakukan
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dengan menggunakan kuesioner.

Hasil analisis regresi berganda yaitu, Y = 0,330 X; + 0,277 X, +
0,365 Xs;. Variabel independen yang paling berpengaruh terhadap
variabel dependen adalah variabel iklan (0,365), diikuti oleh variabel
kualitas produk (0,330) dan terakhir adalah variabel harga (0,277). Hasil
uji t membuktikan bahwa semua variabel independen (kualitas produk,
harga dan iklan) mempunyai pengaruh positif terhadap variabel dependen
yaitu keputusan pembelian sepeda motor Yamaha di Harpindo Jaya
cabang Ngaliyan. Artinya menurut konsumen, ketiga variabel independen
tersebut dianggap penting ketika akan membeli sepeda motor Yamaha di
Harpindo Jaya cabang Ngaliyan.Dan koefisien determinasi (adjusted R?)
yang diperoleh sebesar 0,555. Hal ini berarti 55,5% keputusan pembelian
dapat dijelaskan oleh variabel kualitas produk, harga dan iklan,
sedangkan sisanya VYyaitu 44,5% dipengaruhi oleh variabel-variabel
lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Persamaan: Terdapat dua variabel yang sama yaitu variabel iklan dan
keputusan pembelian.

Analisis Pengaruh Media Iklan Terhadap Pengambilan Keputusan
Membeli Air Minum Dalam Kemasan Merek Aqua pada Masyarakat
Kota Palembang. Ditulis oleh M. Nasir Ibrahim (2007). PT. Aqua Golden
Mississippi melakukan promosi baik dari segi periklanan maupun dari
aspek-aspek lainnya seperti Corporate Social Responsibility (CSR) yang

mampu membangun kredibilitas perusahaan tersebut. Periklanan yang
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dilakukan mencakup pada setiap media baik media cetak atau media
elektronik. Strategi promosi yang ditetapkan oleh PT. Aqua Golden
Mississippi tidak hanya berhasil dalam membangun kesadaran mereknya,
namun juga telah memperkuat Aqua sebagai industri air minum dalam
kemasan yang besar di Indonesia. Berdasarkan pada latar belakang serta
fenomena yang ada, maka penulis mengadakan penelitian untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh media iklan terhadap pengambilan
keputusan konsumen membeli air minum dalam kemasan merek Aqua
dan media iklan yang mana yang dominan mempengaruhi keputusan

konsumen membeli air minum dalam kemasan merek Aqua.

Hasil penelitian terhadap 126 responden di kota Palembang diperoleh
hasil bahwa media iklan televisi, iklan surat kabar, iklan majalah, iklan
radio, iklan papan reklame dan iklan spanduk secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli air
minum dalam kemasan merek Aqua yang dinyatakan oleh nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,525 atau 52,5 persen. Sedangkan sisanya
sebesar 47,5 persen dipengaruhi oleh faktor lain. Secara parsial terlihat
bahwa dari enam variabel bebas yang ada hanya ada tiga variabel bebas
yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen
dalam memebeli air minum dalam kemasan merek Aqua, yaitu media
iklan televisi, iklan majalah dan iklan spanduk. Yang paling dominan
berpengaruh dan signifikan adalah media iklan televisi dilihat dari

besarnya koefisien regresi Beta 0,649.
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Persamaan: Terdapat dua variabel yang sama yaitu variabel iklan dan
keputusan pembelian.
Analisis Pengaruh lklan dan Citra Merek Terhadap Keputusan
Pembelian: Survei Pelanggan Sampoerna Mild di Pondok Indah Mall.
Ditulis oleh Andriansyah (2010). Tujuan penelitian adalah untuk
mengetahui pengaruh dari periklanan dan citra merek terhadap keputusan
pembelian pelanggan Sampoerna Mild. Penelitian ini menggunakan 4
smoking room di Pondok Indah Mall sebagai tempat observasi dan 60
pelanggan Sampoerna Mild sebagai sample. Penelitian menerapkan
survei explanatory. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa: a) dimensi
retention adalah dimnesi yang paling dominan dalam variabel periklanan;
b) dimensi atribut adalah dimensi yang paling dominan dalam variabel
citra merek; ¢) dimensi pengidentifikasian masalah adalah dimensi yang
paling dominan dalam variabel keputusan pembelian. Tes hipotesis
menunjukkan: 1) pengaruh periklanan terhadap brand image (5.8%); 2)
dan terhadap keputusan pembelian (29.3%); 3) pengaruh citra merek
terhadap keputusan pembelian (3.1%); dan 4) periklanan dan citra merek

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian (29.5%).

Persamaan: Terdapat dua variabel yang sama yaitu variabel iklan dan
keputusan pembelian.
An exploration of the influence of food labels on South African
consumers’ purchasing behavior. Ditulis oleh  Elizabeth Kempen,

Magdalena Bosman, Carien Bouwer, Riana Klein and Daleen van der
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Merwe (2010). Peraturan labeling baru di Afrika Selatan diharapkan
dapat membantu konsumen menjalani gaya hidup yang lebih sehat
melalui pilihan makanan mereka. Penelitian ini dilakukan untuk
mengeksplorasi alasan dari sampel konsumen Afrika Selatan membaca
label dan pengaruh dari label makanan terhadap perilaku pembelian
mereka. Penelitian ini menggunakan focus group discussion dengan
konsumen pembaca label di daerah Potchefstroom provinsi North West,
Afrika Selatan. Hasil penelitian menyebutkan bahwa partisipan membaca
label makanan untuk mengetahui nilai nutrisi, personal benefits, atribut
kesehatan, dan kualitas produk. Berbagai penyebab lain pembelian juga
diidentifikasi, menemukan bahwa dalam beberapa kasus konsumen
termotivasi oleh label saat membeli sebuah produk, atau mungkin tak
terlalu peduli dengan label namun tetap tidak akan membeli produk yang
tidak mencantumkan informasi penting.

Beberapa faktor pertimbangan tidak langsung adalah faktor
situasional (keluarga), extrinsik (harga), intrinsik (selera) dapat berperan
dalam mempengaruhi perilaku pembelian beberapa konsumen. Penemuan
ini berguna untuk mengajukan model perceptual dimana label makanan
mempengaruhi perilaku pembelian dari sampel konsumen Afrika Selatan
dan menjelaskan peran label makanan terhadap keputusan pembelian
pada konsumen pembaca label. Informasi ini sangat signifikan untuk

yang ingin mulai membuat kemasan dan label baru, karena
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menitikberatkan alasan kenapa konsumen Afrika Selatan pembaca label
membaca label.

Persamaan: Terdapat dua variabel yang sama yaitu variabel label dan

keputusan pembelian.
Private label branding in China: What do US and Chinese students
think?. Ditulis oleh Robert A. Lupton, David R. Rawlinson dan Lori A.
Braunstein  (2010).  Penelitian eksploratori ini bermaksud untuk
berkontribusi  kepada pemasaran internasional dan literatur
pengembangan merek dengan mendemonstrasikan bahwa terdapat
perbedaan cross-national yang signifikan antara mahasiswa China dan
AS mengenai kepercayaan dan persepsi terhadap private label branding.
Sebanyak 1070 survey dikumpulkan di AS dan 252 di China. Analisa
data menggunakan software SPSS Data Analysis. Sampel mahasiswa AS
dikumpulkan universitas komprehensif yang berlokasi di barat AS.
Sampel mahasiswa China dikumpulkan dari sebuah universitas besar
yang berlokasi di Heifei.

Peneliti membandingkan mahasiswa AS dan China dalam 4 area:
atribut penting saat membeli produk makanan; kepercayaan terhadap
private label brand dan price loyalty; persepsi tentang private label
brand; dan pengenalan dari private label brand. Yang paling terlihat
adalah perbedaaan tentang harga produk: konsumen AS mengindikasikan
bahwa harga memberikan dampak yang lebih besar pada keputusan

pembelian jika dibandingkan dengan konsumen China. Data
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mengindikasikan bahwa konsumen China percaya bahwa produk
makanan private label memiliki kualitas inferior dibandingkan dengan
merek manufaktur. Sebagai tambahan, data mengindikasikan secara tak
langsung, bahwa responden China antara tak mengerti akan produk
private label, atau nama private label tidak dikenal seperti yang
seharusnya.

Persamaan: Terdapat dua variabel yang sama yaitu variabel label dan

keputusan pembelian.

6) The Importance of the Information on the Back Label of a Wine Bottle
on the Purchase Decision. Ditulis oleh Marianne McGarry Wolf and
Mollie Thompson (2010). Tujuan penelitian ini adalah untuk
mempelajari peran dari back label pada botol anggur terhadap
keputusan pembelian. Metodologi simulasi uji pemasaran digunakan
untuk mengevaluasi dampak dari jenis back label tertentu terhadap
keputusan pembelian.  Survey diadakan pada sampel acak dari
konsumen anggur menggunakan personal interview di San Luis
Obispo, California. Hasil penelitian menunjukkan bahwa informasi
yang tertera pada back label dari botol anggur sangat sering dibaca
oleh 25% pembeli anggur dan sangat penting dalam proses pembelian.
Lebih jauh lagi, 25% konsumen menyatakan bahwa back label
berpengaruh dalam keputusan pembelian saat memutuskan untuk
membeli sebotol anggur.

Konsumen mengindikasikan bahwa penjelasan tentang rasa dan
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aroma anggur pada back label adalah tipe informasi yang paling disukai
yang tertera pada back label. Empat back label diperiksa untuk merek
anggur tertentu. Label yang mencantumkan informasi tentang rasa dan
aroma dari anggur memiliki dampak paling positif pada keputusan
pembelian konsumen. Deskripsi rasa dan aroma sangat berpengaruh
dalam meningkatkan niat pembelian.

Persamaan: Terdapat dua variabel yang sama yaitu variabel label dan
keputusan pembelian.
An Experimental Investigation of the Impact of Fat Taxes: Prices Effects,
Food Stigma, and Information Effects on Economics Instruments to
Improve Dietary Health. Ditulis oleh Sean B. Cash (PI), dan Ryan
Lacanilao (2008). Penelitian ini dilakukan dengan metode eksperimental
untuk meningkatkan pemahaman efek berantai dari perubahan harga yang
disebabkan oleh fat tax dan stigma yang terkait dari penerapan pajak
tersebut.pertama mereka melakukan review literature dan investigasi teori
pengaruh stigma perilaku pembelian ekonomis. Mereka kemudian
menerapkan Attribute-Based Stated Choice Methods (ABSCM) untuk
melihat tanggapan konsumen terhadap skenario fat tax yang bergantung
hanya pada perubahan harga, dan terhadap perubahan harga dan efek
stigma.

Persamaan: Terdapat dua variabel yang sama yaitu variabel label dan

keputusan pembelian.
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7) A Research Study into Consumers’ Attitudes to Food Labelling. Ditulis
olen Authority of Ireland (2009). Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui apakah konsumen di Irlandia memahami berbagai macam
bentuk label yang tertera pada produk makanan, dan apakah label
membantu konsumen dalam memenuhi kebutuhan informasi saat
melakukan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan lebih dari setengah responden tidak
pernah, jarang, atau terkadang membaca label makanan. Namun, proporsi
konsumen yang selalu membaca label makanan telah meningkat menjadi
25% dari 8% pada tahun 2004. 75% menyatakan bahwa label makanan
informatif, sebagian besar datang dari responden yang selalu membaca
label makanan. Responden juga memilih informasi kadaluarsa sebagai
informasi yang paling penting dalam label makanan dan kadar alkohol
tidak terlalu penting untuk dicantumkan pada produk alkohol.

Labeling ternyata memang mempengaruhi keputusan pembelian,
dengan dua per tiga responden menyatakan mereka terdorong untuk
membeli produk yang mencantumkan informasi nutrisi. Penelitian ini
menunjukkan bahwa beberapa aspek dari label makanan membingungkan
konsumen. Hal ini mengindikasikan adanya kebutuhan untuk mendidik
konsumen tentang aspek-aspek berbeda dari label makanan agar
membantu mereka membuat keputusan pembelian yang lebih informatif.

Persamaan: Terdapat dua variabel yang sama yaitu variabel label dan

keputusan pembelian.
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Tabel berikut adalah gabungan keseluruhan review yang dipakai
dalam penelitian berikut persamaan yang terdapat didalamnya dengan

penelitian yang akan dilaksanakan.

Tabel 2.2
Daftar Review Penelitian Terdahulu

No.

Y
X1 X2
Judul & Pengarang Tahun Label Iklan Keputu_san
Pembelian

Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan
Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda
Motor Yamaha pada Harpindo Jaya Cabang 2010 - \ \
Ngaliyan.

Oleh: Made Novandri SN

Analisis Pengaruh Media Iklan Terhadap
Pengambilan Keputusan Membeli Air Minum
Dalam Kemasan Merek Aqua pada Masyarakat 2007 - \ \
Kota Palembang.

Oleh: M. Nasir Ibrahim

Analisis Pengaruh Iklan dan Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian: Survei
Pelanggan Sampoerna Mild di Pondok Indah 2010 - \ \
Mall.

Oleh  : Andriansyah

An exploration of the influence of food labels on
South African consumers’ purchasing behavior. 2010 \ - \
Oleh: Elizabeth Kempen

Private label branding in China: What do US
and Chinese students think?

Oleh: Robert A. Lupton, David R. Rawlinson 2010 v i v
dan Lori A. Braunstein

The Importance of the Information on the Back
Label of a Wine Bottle on the Purchase
Decision 2010 \ - \
Oleh: Marianne McGarry Wolf and Mollie
Thompson

An Experimental Investigation of the Impact of
Fat Taxes: Prices Effects, Food Stigma, and
Information Effects on Economics Instruments 2008 \ - \/
to Improve Dietary Health.

Oleh : Sean B. Cash (PI), with Ryan Lacanilao.

A Research Study into Consumers’ Attitudes to
Food Labelling 2009 \ - \
Oleh: Authority of Ireland

Sumber: Data diolah oleh penulis.

Keterangan: tanda () menjelaskan tentang kesamaan yang penulis buat
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2.3. Kerangka Pemikiran

Peter dan Olson (2010 : 395) menerangkan label informasi adalah
termasuk di dalamnya cara penggunaan, isi, daftar bahan-bahan mentah,
peringatan penggunaan dan perawatan dari produk dan sejenisnya. Mereka
juga menyatakan untuk produk tertentu, informasi yang tertera pada label
dikatakan dapat mempengaruhi pembelian. Peter dan Olson (2010 : 408)
menyebutkan “Advertising is any paid, nonpersonal presentation of
information about a product, brand, company, or store”. Iklan adalah segala
macam bentuk presentasi informasi tentang produk, merek, perusahaan, atau
toko yang berbayar dan nonpersonal. Kotler dan Armstrong (2010 : 179)
menyebutkan “Purchase decision is the buyer’s decision about which brand to
purchase”. Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen untuk memilih
merek mana yang akan dibeli.

Label memiliki tiga dimensi pada penelitian ini yaitu attention,
reading/comprehension/recall, judgement/behavior compliance (Sambrook
Research International, 2009 : 8). Iklan televisi memiliki enam dimensi
diantaranya visual consistency, campaign duration, repeated taglines,
simplicity, identifiable selling point, dan alur yang efektif (Clow & Baack,
2007 : 220). Sedangkan keputusan pembelian sendiri memiliki empat dimensi
yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
membeli. (Kotler dan Armstrong, 2010).

Dalam penelitiannya, Wilkinson dan Room (2009: 432) membahas tentang

label peringatan yang terdapat pada bungkus rokok, mereka menyatakan “the
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warnings, encouraged some smokers to delay smoking, or to smoke less of
cigarette”. Menurutnya label yang terdapat pada rokok telah membuat
sebagian perokok untuk menunda konsumsi rokok atau mengurangi
konsumsinya. Cash dan Lacanilao (2008 : 17) menunjukkan bahwa konsumen
cenderung kurang memilih produk dengan bentuk label seperti label
peringatan pada rokok. Wolf dan Thompson (2010 : 6) dalam penelitiannya
menyatakan betapa pentingnya label dalam mempengaruhi keputusan
pembelian “Almost three-fourths of the consumers that indicated the back
label of a wine bottle is extremely or very important to the purchase decision
also read the back label very often”.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Andriansyah (2010 : 24),
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara iklan dengan
keputusan pembelian. Made Noviandri ( 2010 : 61) meyimpulkan “iklan yang
semakin menarik, dengan bahasa yang mudah dipahami, dan sering
ditayangkan akan mempercepat keputusan pembelian konsumen”. M. Nasir
Ibrahim (2007 : 61) dalam penelitiannya menyatakan bahwa media iklan
melalui iklan televisi memiliki hubungan positif yang erat dengan keputusan
membeli. Artinya, semakin baik media iklan melalui iklan televisi maka
keputusan membeli juga akan semakin tinggi.

Adapun kerangka pemikiran yang digunakan adalah sebagai berikut, yang
bertujuan untuk menggambarkan hubungan dari variabel independen yaitu
Label (X1) dan Iklan Televisi (X2), terhadap variabel dependen vyaitu

Keputusan Pembelian (Y).
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HI

Label
(X1)
Keputusan
H3 Pembelian
(Y)
Iklan Televisi
(X2)

H2

2.4. Hipotesis

Malhotra dan Peterson (2006 : 51) mendefinisikan hipotesis sebagai
berikut: ”A hypothesis (H) is an unproven statement or proposition about a
factor or phenomenon that is of interest to the researcher”. Hipotesis adalah
sebuah pernyataan yang belum terbukti tentang faktor atau fenomena yang
menarik bagi peneliti. Berdasarkan kerangka teori diatas, maka perumusan
hipotesis disusun sebagai berikut:
H,: Label berpengaruh terhadap keputusan pembelian
H,: Iklan televisi berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Hs: Label dan iklan televisi secara bersama-sama berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.



BAB Il

OBJEK DAN METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Objek dan Ruang Lingkup Penelitian

PT HM Sampoerna Tbk. adalah perusahaan rokok terbesar di Indonesia.
Kantor pusatnya berada di Surabaya, Jawa Timur. Perusahaan ini sebelumnya
merupakan perusahaan yang dimiliki keluarga Sampoerna, namun sejak Mei
2005 kepemilikan mayoritasnya berpindah tangan ke Philip Morris
International, perusahaan rokok terbesar di dunia dari Amerika Serikat,
mengakhiri tradisi keluarga yang melebihi 90 tahun. PT HM Sampoerna Thbk.
("Sampoerna") dan afiliasinya memproduksi, memasarkan dan
mendistribusikan rokok di Indonesia, yang meliputi sigaret kretek tangan,
sigaret kretek mesin, dan rokok putih. Rokok kretek menguasai sekitar 92%
pasar rokok di Indonesia. Di antara merek rokok kretek Sampoerna adalah Dji
Sam Soe, A Mild, Sampoerna Kretek (sebelumnya disebut Sampoerna A
Hijau), dan U Mild.

Beberapa merek rokok terkenal dari Sampoerna adalah Dji Sam Soe dan A
Mild. Dji Sam Soe adalah merek lama yang telah bertahan sejak masa awal
perusahaan tersebut. Selain itu, perusahaan ini juga terkenal karena iklannya
yang kreatif di media massa.

A Mild adalah salah satu produk rokok bernikotin rendah keluaran PT.
Sampoerna. A Mild diluncurkan oleh Sampoerna pada tahun 1989. A Mild

merupakan pionir produk rokok kategori LTLN (rendah tar rendah nikotin) di
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12 32.00 1
13 33.50 2 2121
14 30.33 3 3.512
15 31.67 3 577
16 32.50 4 3.873
17 31.25 4 2.363
18 30.33 6 1.862
19 30.00 2 2.828
20 30.25 4 4.349
21 29.33 3 2.309
22 26.33 6 3.386
23 27.67 6 1.751
24 25.80 5 1.304
25 25.67 3 3.512
26 27.00 2 2.828
27 26.67 3 4.163
30 21.00 1
Total 29.18 60 3.838
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
KeputusanPembeli Between (Combined) 537.850 18 29.881| 3.700 .000
an * Label Groups Linearity 454.654 1| 454.654(56.294| .000
Deviation from 83.196 17 4.894 .606 .868
Linearity
Within Groups 331.133 41 8.076
Total 868.983 59
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
KeputusanPembelian * -.723 523 .787 .619
Label




Iklan Televisi dan Keputusan Pembelian

Case Processing Summary
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Cases
Included Excluded Total
N Percent Percent Percent
KeputusanPembelian * 60 100.0% .0% 60 100.0%
IklanTV
Report

KeputusanPembelian

IklanTV Mean N Std. Deviation
47 26.00 2 2.828
48 28.00 1

49 27.50 2 2.121
50 25.50 2 2.121
51 28.40 5 4.393
52 29.00 5 3.937
53 28.67 3 7.024
54 28.00 3 3.606
55 28.00 4 1.826
56 28.00 4 4.967
57 27.67 3 2.517
58 28.50 2 2.121
59 31.86 7 4.845
60 30.00 2 2.828
61 30.33 3 4.509
64 29.00 4 3.559
65 29.50 2 2.121
66 32.50 2 .707
69 32.00 1

70 38.00 1

72 30.00 2 2.828
Total 29.18 60 3.838
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ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
KeputusanPembel Between (Combined) 246.426 20 12.321 772 .728
ian * IklanTV Groups Linearity 110.700 1| 110.700| 6.935| .012
Deviation from 135.726 19 7.143 448 .969
Linearity
Within Groups 622.557 39 15.963
Total 868.983 59
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
KeputusanPembelian * .357 127 .533 .284
IklanTV
Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients *
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig. e VIF
1 (Constant) 33.626 3.890 8.643 .000
Label -.565 .076 -677 | -7.447 .000 .940 1.064
IklanTV 119 .056 .192 2.108 .039 .940 1.064

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian




Uji Regresi Linier

Variables Entered/Removed °

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Label Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian

Model Summary °
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Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .723° 523 515 2.673
a. Predictors: (Constant), Label
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
ANOVA"
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 454.654 1 454.654 63.645 .000?
Residual 414.329 58 7.144
Total 868.983 59
a. Predictors: (Constant), Label
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Coefficients *
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 41.193 1.544 26.672 .000
Label -.604 .076 -.723 -7.978 .000

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian




Residuals Statistics 2
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Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Predicted Value 23.07 35.76 29.18 2.776 60
Residual -5.737 6.887 .000 2.650 60
Std. Predicted Value -2.201 2.368 .000 1.000 60
Std. Residual -2.146 2.577 .000 .991 60
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Variables Entered/Removed °
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 IklanTV*® Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Model Summary P
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .357° 127 112 3.616
a. Predictors: (Constant), IklanTV
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
ANOVA"
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 110.700 1 110.700 8.467 .005%
Residual 758.283 58 13.074
Total 868.983 59

a. Predictors: (Constant), IklanTV

b. Dependent Variable: KeputusanPembelian



Coefficients

a
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Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 16.530 4.373 3.780 .000
IklanTV .222 .076 .357 2.910 .005

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian

Residuals Statistics °
Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 26.95 32.49 29.18 1.370 60
Residual -6.947 9.388 .000 3.585 60
Std. Predicted Value -1.629 2417 .000 1.000 60
Std. Residual -1.921 2.596 .000 .991 60

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian

Variables Entered/Removed °

IklanTV

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 WarningLabel, Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: KeputusanPembelian

Model Summary °

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7472 .558 542 2.597

a. Predictors: (Constant), Label, IklanTV

b. Dependent Variable: KeputusanPembelian




120

ANOVA"
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 484.626 2 242.313 35.935 .000%
Residual 384.358 57 6.743
Total 868.983 59
a. Predictors: (Constant), Label, IklanTV
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Coefficients ?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 33.626 3.890 8.643 .000
IklanTV 119 .056 192 2.108 .039
Label -.565 .076 -.677 -7.447 .000
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Residuals Statistics °
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 22.75 35.56 29.18 2.866 60
Residual -5.380 7.366 .000 2.552 60
Std. Predicted Value -2.246 2.225 .000 1.000 60
Std. Residual -2.072 2.837 .000 .983 60

a. Dependent Variable:

KeputusanPembelian




