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KORELASI ANTARA POPULARITASMODEL IKLAN DAN
TERPAAN IKLAN DENGAN MINAT BELI PRODUK KECANTIKAN
PONDSDI MEDIA TELEVISI PADA KALANGAN PEREMPUAN
PERUMAHAN BPD SAMARINDA

Lucky Lianit

ABSTRAK

Isi dari artikel ini menunjukan bahwa Popularitas model iklan mengenai
minat beli produk kecantikan Ponds (variabel x1) diukur melalui indikator
kemenarikan dan kepercayaan dalam menyaksikan iklan Ponds. Sedangkan
terpaan iklan dapat diukur melalui indikator frekuensi, durasi dan atensi (variabel
x2) dan minat beli produk kecantikan Ponds (variabel Y). Metodelogi penelitian
yaitu eksplanatif kuantitatif dengan populas penelitian 97 orang di RT 43 dan
yang menjadi sampel yaitu 49 responden. Teknik pengukuran data menggunakan
skala likert dengan kriteria sistem skor; Sangat Setuju, Setuju, Tidak Setuju, dan
Sangat Tidak Setuju. Pearson Product Moment digunakan untuk mengetahui
koefisien korelas atau derajat kekuatan hubungan. Pengujian hipotesis dilakukan
dengan uji t dimana tingkat signifikans (@) dalam pendlitian ini adalah 5%.
Kesimpulannya, dalam penelitian ini dapat diketahui korelasi antara popularitas
model iklan dan minat beli produk kecantikan Ponds pada tingkat signifikan thiwng
3,7011 > type 2,012, korelas antara terpaan iklan dan minat beli produk
kecantikan Ponds dengan tingkat signifikan thiwung 6,5912 > tape 2,012, dan korelasi
antara popularitas model iklan dan terpaan iklan mengenai minat beli produk
kecantikan Ponds di media televisi pada kalangan perempuan Perumahan Bpd
Samarinda berdasarkan hasil uji t pada tingkat @ = 0.05 signifikan yaitu thiwng
4,1433 > tigpg 2,012.

Kata Kunci : Popularitas model iklan, Terpaan iklan, Minat beli, Ponds

Pendahuluan
Saat ini dunia industri terus mengalami perkembarngamg pesat sehingga
membuat perusahaan bersaing ketat dalam memagadduknya. Daya tarik jual
yang ada kemiripan menyebabkan tingkat persaingag yemakin tinggi untuk
merebut hati konsumen.
Seiring dengan kemajuan dalam dunia periklanan yage mengalami kemajuan
yang sangat pesat dari masa sebelum ditemukannga roetak sampai masa
setelah ditemukannya mesin cetak dari bentuk pesgmtai word of mouth) yang
bentuknya pengumuman-pengumuman, promosi iklan padas dan koran,
sampai pada iklan televisi berwarna dengan karygakiereatif yang menakjubkan.
Oleh karenanya, strategi marketing yang dikemal otasing-masing produsen
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cenderung lebih menekankan pada peran jasa penklgang lebih besar. Di
dalam dunia perbisnisan, perusahaan-perusahaarukprielcantikan beraneka
ragam. Salah satu produk kecantikan yang terkenuastam perawatan wajah
adalah produk Ponds. Karena Ponds selalu berkomitomtuk menghadirkan
solusi kecantikan secara menyeluruh yang dapat m&nkulit perempuan lebih
indah dari yang diharapkan. Ponds adalah salahpsatluk kecantikan keluaran
Unilever. Produk-produk yang dihadirkan adalae Miracle, Flawless White,
Gold Radiance, White Beauty, Ponds Clear Solutions, Perfect Matte, dan Ponds
Facial Foam.

Kondisi di Samarinda terutama di Perumahan Bpd dbservasi yang telah
peneliti lakukan, sekitar 85 % perempuan di PerianaBpd menggunakan atau
membeli produk kecantikan Ponds setelah melih#h seembaca iklan Ponds dari
apa yang telah dipromosikan dalam iklan yang dangkan di media televisi.
Dalam penggunaan produk kecantikan, manfaat, kemdaa promosi menjadi
alasan utama konsumen menggunakan peroduk kecarigksebut. Sedangkan
harga tidak dijadikan alasan konsumen untuk merggm produk kecantikan
tersebut. Menurut salah satu konsumen di peruma8ipain keberhasilan sebuah
iklan tidak terlepas dari pesan model iklan dalarempromosikan produk
kecantikan Ponds tersebut. Dan dapat dikatakangp@agn model iklan dalam
sebuah media televisi inimerupakan hal yang memgreihg konsumen untuk
membeli serta menggunakan produk kecantikan yaagarkan.

Oleh karena permasalahan mengenai sikap konsumead&p kepopularitasan
model iklan dan terpaan iklan dengan sikap konsutedradap produk kecantikan
Ponds perlu dibahas lebih jauh, hal ini yang méngreneliti untuk dapat
melakukan penelitian dengan judul “ KORELASI ANTARROPULARITAS
MODEL IKLAN DAN TERPAAN IKLAN DENGAN MINAT BELI PRODUK
KECANTIKAN PONDS DI MEDIA TELEVISI PADA KALANGAN
PEREMPUAN PERUMAHAN BPD SAMARINDA.
Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraiarasliahaka perumusan
masalah pokok yang akan dibahas dalam penelitigmiiu :
1. Apakah terdapat hubungan antara popularitas mdds idengan minat
beli produk kecantikan Ponds.
2. Apakah terdapat hubungan antara terpaan iklan demgaat beli produk
kecantikan Ponds.
3. Apakah terdapat hubungan antara popularitas mkidel dan terpaan iklan
dengan minat beli produk kecantikan Ponds.

Tujuan Pendlitian
Berkaitan dengan perumusan masalah diatas makantpenelitian yang
ingin dicapai adalah sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antgpalgsdas model
iklan dengan minat beli produk kecantikan Ponds.
2. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antgraate iklan dengan
minat beli produk kecantikan Ponds.
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3. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antgpalgsdas model
iklan dan terpaan iklan dengan minat beli produtak¢ikan Ponds.

Kerangka Dasar dan Teori
Periklanan

Institut praktisi periklanan Inggris mendefinisikastilah tersebut sebagai
berikut:
Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yaimg p&rsuasif yang diarahkan
kepada para calon pembeli yang paling potensia ptaduk barang atau jasa
tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya. lttlah bagian dari bauran
promosi dan bauran promosi adalah bagian dari bapeanasaran. Jadi, secara
sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan yantawarkan suatu produk yang
ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media (@tiétasali:1992)
Penulis menyimpulkan dari beberapa pengertian lamiak adalah sebagai berikut.
Iklan adalah suatu pesan yang menawarkan suatwlpngahg ditujukan kepada
masyarakat melalui sebuah media.

Terpaan Iklan

Suatu proses dimana terjadi respon kognitif ataunilgean ketika mereka
membaca, melihat dan mendengar komunikasi tersébgtaan media merupakan
usaha mencari data publik tentang penggunaan rbaikatu tentang jenis media.,
frekuensi penggunaan maupun tentang durasi penggunimtensitas, dan
pemahaman. Menurut Bimo Walgito, frekuensi yaitwsps keseringan dalam
mengadakan hubungan dengan objek benda atau drargaan media menurut
Shore (1985:26) tidak hanya menyangkut apakah smsgosecara fisik cukup
dekat dengan kehadiran media massa, tetapi apass#orang itu benar—benar
terbuka terhadap pesan—pesan media tersebut. Swag memiliki persepsi
berbeda walaupun rangsangan sama.

Penulis menyimpulkan dari beberapa pengertian aerpaedia iklan tersebut
sebagai berikut. Terpaan media adalah banyaknyamiaki yang diperoleh dari
media melalui kegiatan mendengarkan, melihat, damipaca pesan media massa
ataupun mempunyai pengalaman dan perhatian terhpdsan tersebut yang
berhubungan dengan frekuensi, atensi, dan durksndaemperoleh informasi.

Media Massa

Menurut Cangara, media adalah alat atau sarana gigugakan untuk
menyampaikan pesan dari komunikator kepada khalagmdangkan Media massa
adalah alat yang digunakan dalam penyampaian {pesam dari sumber kepada
khalayak (menerima) dengan menggunakan alat-alaukikasi mekanis seperti
surat kabar, film, radio, TV (Cangara, 2002).

Media massa adalah alat-alat dalam komunikasi yzisg menyebarkan pesan
secara serempak, cepat kepada audiens yang luagt@aogen (Nurudin, 2007).
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Penulis menyimpulkan dari beberapa pengertian methgsa adalah sebagai
berikut. Media massa adalah alat yang digunakaandgenyampaian pesan —
pesan dari sumber kepada khalayak dengan menggumakdia komunikasi
seperti surat kabar, radio, dan televisi.

Efek Media Massa

Menurut McLuhan bentuk media saja sudah mempenpéitaty medium
sudah bisa menjadi pesan, ia bahkan menolak pdnganpesan sama sekali, yang
mempengaruhi kita bukan apa yang disampaikan méstapi jenis komunikasi
yang dipergunakan interpersonal, media cetak, atdplevisi. Teori McLuhan,
disebut teori perpanjang alat indera menyatakawaahedia adalah perluasan dari
alat indera manusia. Media adalah pesan karena amemmbentuk dan
mengendalikan skala serta bentuk hubungan dankandananusia.(McLuhan,
1964).

a. Efek Kognitif
b. Efek Behavioral
Endorser

Endorser menurut Terence A. Shimp yang diterjemahkan olelwyRni
Sahrial dan Dyah Anikasari (2003: 329Fridorser adalah pendukung iklan atau
yang dikenal juga sebagai bintang iklan dalam ildemdukungan”.

Menurut Terence A. Shimp yang diterjemahkan olelryRei Sahrial dan Dyah
Anikasari (2003:329) ada dua tipe dari seoramdprser yaitu celebrity endorser
dan typical person endorser dimana pada dasarnya kedeadorser tersebut
memiliki atribut dan karakteristik yang sama namdibedakan hanya dalam
pengguanaan orang pendukung iklannya apakah tekkénal atau tidak terkenal.
Atribut Celebrity Endorser

Atribut (Performance) celebrity endorser menurut Terence. A Shimp yang
diterjemahkan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikig2803:468) yaitu:
1. Attractiveness (Kemenarikan)

Kemenarikan tidak hanya berkaitan dengan day fasik tetapi juga
termasuk karakter yang luhur yang dipersepsikam ddensumen dalam diri
endorser, seperti : kemampuan intelektual, kepribadianakeristik, gaya hidup
dan keahlian dalam bidang atletik. Konsep umum kemlkan terdiri dari 3 (tiga)
gagasan yang berhubungan dengan kesansasitality), keakrabanfamiliarity),
dan perasaan sukaliking), dengan catatan apabila konsumen terdapat
kemenarikan.

2. Credibility (Kepercayaan)

Pada pengertian yang paling mendasar, kredibilitengarah kepada
kecenderungan untuk meyakini, mempercayai seseorBaga saat sumber
informasi, seperti seseorarmandorser dipersepsikan kredibel, sumber tersebut
dapat mengubah sikap melalui proses psikologis gamgmakan interbalisasi.

Minat Beli

Minat beli adalahsesuatu diperolen dari proses belajar dan proses
pemikiran yang yang membentuk suatu persepsi. Miaktini menciptakan suatu
motivasi yang terus terekam dalam benaknya danadespatu keinginan yang

338



Korelasi Popularitas Model Iklan dan Terpaan Iklan Dengan Minat Beli Ponds (Lucky)

sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang komsuharus memenuhi
kebutuhan akan mengaktualisasikan apa yang adtclidzenaknya itu. (Mowen
dalam Oliver : 2006)

Minat beli merupakan bagian dari komponen perild&lam sikap mengkonsumsi.
Menurut Kinnear dan Taylor dalam Tjiptono (2003).

Penulis menyimpulkan dari beberapa pengertian ntielitadalah sebagai berikut.
Minat beli adalah suatu keinginan untuk memperhatiktau melakukan sesuatu
sebelum mengambil keputusan membeli.

Teori Pengharapan Nilai ( The Expectacy Value Theory
Philip Palmgreen berusaha mengatasi kurangnya wesekatan yang ada
di dalam teoriuses and gratification dengan menciptakan suatu teroi yang
disebutnya sebagaxpectance-value theory.
Dalam kerangka pemikiran teori ini, kepuasan yaingad dari media ditentukan
oleh sikap khalayak terhadap media. Sebagai cojikahkhalayak percaya bahwa
iklan produk kecantikan, seperti Ponds menyedidtetmutuhan yang diinginkan
dan khalayak senang dan akan mencari kepuasandagrhieebutuhan yang
diinginkan dengan menyaksikan iklan produk Ponds.
Teori Kultivasi
Teori kultivasi (Cultivation Theory) pertama kaliikdnalkan oleh
Profesor George Gerbner. Teori ini mendeksripsikbahwa media
menghasilkan sebuah dampak dimana ada sebagiananalesty yang
menganggap dunia nyata (kehidupannya sehari-harjplan sesuai dengan
dunia yang digambarkan oleh media. Ataupun sebaikmenganggap bahwa
dunia dalam media itu adalah "realita”.
Hipotesis
Adapun hipotesis awal yang ditentukan dalam peaelihi adalah:
1. Ho : Tidak terdapat hubungan popularitas modelnildengan minat beli
produk kecantikan Ponds.
Hi : Terdapat hubungan popularitas model iklan danginat beli produk
kecantikan Ponds.
2. Ho : Tidak terdapat hubungan terpaan iklan dengamatnbeli produk
kecantikan Ponds.
Hi : Terdapat hubungan terpaan iklan dengan migelapboduk kecantikan
Ponds.
3. Ho : Tidak terdapat hubungan popularitas modelnildan terpaan iklan
dengan minat beli produk kecantikan Ponds.
Hi : Terdapat hubungan popularitas model iklan @apaan iklan dengan
minat beli produk kecantikan Ponds.

Definisi Operasional

Untuk memudahkan peneliti dalam melakukan penglitimaka peneliti
merasa perlu untuk menjabarkan operasionalisasinas masing variabel
tersebut, yakni variabel popularitas model iklad)(xariabel terpaan iklan (x2)
dan minat beli produk kecantikan Ponds variabeké}jingga pada saat melakukan
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penelitian akan lebih terorganisir. Adapun untulergpnalisasi variabel dapat
dilihat sebagai berikut :
1. Variabel (X1) popularitas model iklan, meliputi :
1.1 Attractiveness (kemenarikan)
1.2 Credibility (kepercayaan)
2. Variabel (X2) terpaan iklan, meliputi :
1.1 Frekuensi
1.2 Durasi
1.3 Perhatian
3. Variabel (Y) minat beli produk kecantikan Ponds|imai :
1.1 Pengenalan Produk
1.2 Pencarian Informasi
1.3 Keinginan Segera Membeli
1.4 Keinginan Preferensial

Pembahasan
Hasil Pendlitian
Keadaan Penduduk di Perumahan BPD

Di Rukun Tetangga (RT.43) di Perumahan Bpd, KelamaBungai Pinang
Dalam, untuk memberikan gambaran yang lebih jedamtahg masyarakat yang
menyimak iklan Ponds secara terperinci di Perumdbjeh, maka di bawah ini
dipaparkan.

Tabel 4.1
Jumlah Perempuav enurut Kelompok Usia
NO. KELOMPOK USIA POPULASI
1. 17-26 39
2. 27-36 18
3. 37-46 40
JUMLAH 97

Sumber : RT.43
Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa jumlah pgream di Perumahan Bpd
lebih besar pada usia 17-26 tahun dan 37-40 tahun.

Penyajian Data
Gambaran Umum | dentitas Responden

Seperti yang telah dijelaskan bahwa data yangralgle dengan cara
memberikan kuesioner kepada responden. Respondsebué yaitu adalah
kalangan perempuan yang berada di Perumahan Bpdrigdan serta yang pernah
melihat iklan produk kecantikan Ponds di mediavisle Kalangan perempuan
dikelompokan menurut umur sebanyak 49 respondemlaBarkan hasil penelitian
dari 49 orang responden tersebut diperoleh gambamarm mengenai identitas
reponden berdasarkan berdasarkan umur.
Gambaran mengenai identitas responden berdasankandapat dilihat pada tabel
berikut ini.
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Tabel 4.2
Identitas Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuens Presentase (%)
17-26 20 40,8
27-36 9 18,4
37-46 20 40,8
Total 49 100

Sumber : ( hasil Penelitian 2013)

Variabel PopularitasModel Iklan (X1)

Dari hasil penelitian diperoleh jawaban respondesngenai popularitas model
iklan dan dapat dilihat pada tabel berikut :

a. AttractivenesgK emenarikan)

Tabel 4.3
Kriteria tentang Kementerian popularitas modelnkla
No. Kriteria Attractive f Per sentase (%)
1. Sangat Menarik 15 30.61
2. Menarik 26 53.06
3. Tidak Menarik 7 14.29
4, Sangat Tidak Menarik 1 2.04
Jumlah 49 100
Sumber: No.1-5
b. Kredibility ( kepercayaan )
Tabel 4.4
Kriteria tentang kredibilitas popularitas modekikl
No. KriteriaKredibilitas f Per sentase (%)
1. Sangat Percaya 25 51.02
2. Percaya 15 30.61
3. Tidak Percaya 9 18.37
4, Sangat Tidak Percaya - -

Jumlah 49 100

341




eJournal llmu Komunikasi, Volume 1, Nomor 3, 2013: 335-349

Variabd Terpaan I klan (X2)

Dari hasil penelitian diperoleh jawaban respondesngenai terpaan media dan
dapat dilihat pada tabel berikut :

a. Frekuens
Tabel 4.5
Kriteria tentang frekuensi terpaan iklan
No. Kriteria Frekuens f Per sentase (%)
1. Sangat Sering - -
2. Sering - -
3. Tidak Sering 11 22.45
4. Sangat Tidak Sering 38 77.55
Jumlah 49 100
b. Perhatian
Tabel 4.6
Kriteria tentang perhatian terpaan iklan
No. Kriteria Frekuens f Per sentase (%)
1. Sangat Memperhatikan - -
2. Memperhatikan 25 51.02
3. Tidak Memperhatikan 21 42.86
4, Sangat Tidak Memperhatikan 3 6.12
Jumlah 49 100
Sumber : No 4,5,8,9
c. Duras
Tabel 4.7
Kriteria tentang durasi terpaan iklan
No. Kriteria Frekuens f Per sentase (%)
1. Sangat Sering - -
2. Sering - -
3. Tidak Sering 38 77.55
4, Sangat Tidak Sering 11 22.45
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Jumlah 49 100

Sumber : No 6,7,10

Variabel Minat Beli Produk K ecantikan Ponds (Y)
Dari hasil penelitian diperoleh jawaban respondemgenai terpaan media
dan dapat dilihat pada tabel berikut :

a. Pengenalan Produk
Tabel 4.8
Kriteria tentang pengenalan produk minat beli

No. Kriteria Pengenalan Produk f Per sentase (%)
1. Sangat mengenal 39 79.60
2. Mengenal 10 20.40
3. Tidak Mengenal - -

4. Sangat Tidak Mengenal - -
Jumlah 49 100

Sumber : No 1,2,7
b. Pencarian Informasi

Tabel 4.9

Kriteria tentang pencarian informasi minat beli

No. Kriteria Pengenalan Produk f Per sentase (%)

1. Sangat mencatri 35 71.42

2. Mencari 14 28.57

3. Tidak Mencari - -

4, Sangat Tidak Mencari - -

Jumlah 49 100
Sumber : No 5,9,10
c. Keinginan Segera Membdi
Tabel 4.10
Kriteria tentang keinginan membeli
No. Kriteria Pengenalan Produk f Per sentase (%)
1. Sangat Ingin - -
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2. Ingin 29 59.19

3. Tidak Ingin 20 40.81

4. Sangat Tidak Ingin - -
Jumlah 49 100

Sumber : No 6,8
Keinginan Preferensial

Tabel 4.11
Kriteria tentang keinginan prefensial minat beli
No. Kriteria Pengenalan Produk f Per sentase (%)
1. Sangat Ingin 13 26.53
2. Ingin 21 42.86
3. Tidak Ingin 15 30.61
4, Sangat Tidak Ingin - -

Jumlah 49 100

Sumber : No 3,4
Hasil penelitian ternyata menunjukkan bahwa mun@lminat beli produk
kecantikan Ponds oleh responden dikarenakan hubupgpularitas model iklan
dan terpaan iklan yang kuat dalam iklan Ponds diiaelevisi
Analisis Data
AnalisisKorelas Product Moment

Analisis korelasi Pearson berguna untuk mengetadefisien korelasi atau
derajat kekuatan hubungan dan membutikan hipotdsibungan antara
variabel/data/skala interval dengan interval lamny/ariablel yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu variabel (X1) dan (X3rd(Y).
Menggunakan rumus koefisien korelasi Pearson Ptddament sebagai berikut:

2 2 _
Tyx,” F Ty, ® = 2 (Tyy, ryxzrxlx2)

rx1x2y

1-r

X1X2

Dengan demikian didapat 3 (tiga) variabel, (X1)md¥) dimana :

Nilai korelas X; dan Y
- nyX;Y-QX)QY)
J(nlez—(xl)Z) (n ZY2—(Y?)
49x(50729)—(1615x1519)

=J(49x(54361)—(1615)2 X (49x(48815)— (1519)?
_ 32536

/(55464)x (84574)
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_ 32536

= = 0,47505
68489,5
Dengan demikian didapat 2 (dua) variabel, (X2) d¥jydimana :

Nilai korelas X, dan'Y
ny X, Y- X;)QXY)

Jazx-00) mzve-oo
49x(45371)—(1437x1519)

/(49x(43017)—(1437)2 x (49x(48815)— (1519)2
40376

[(42864)x (84574)
=297 _ 067059

" 60209,5

Dengan demikian, maka perhitungan korelasi antaralvel Popularitas Model
Iklan (X1), variabel Terpaan lklan (X2) dan Varidbklinat Beli Produk
Kecantikan Ponds (Y) adalah sebagai berikut :

- \/ryxlz + Tyxp 22 (Tyxy TyxpTxaxz)

[

_ 1(0,47505)2 + (0,67059)2-2 (0,47505.0,67059.0,69307)
1-0,69307

(0,22567+0,67534)—0,44157
= =0,76170
0,30693

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diperol&k2y hitung sebesar 0.761.
Hasil perhitungan menunjukkan telah terjadi hubunde@ngan kekuatan hubungan
yang kuat. Angka 0.761 menunjukkan hubungan yaraj karena terletak pada
interval 0.60 — 0.799 pada interval koefisien. DEngemikian dapat disimpulkan
bahwa terdapat hubungan yang kuat antara popularitadel iklan dan gterpaan
iklan dengan minat beli produk kecantikan Pondsapkalangan perempuan di
Perumahan Bpd Samarinda yaitu 0.670.

Pengujian Hipotesis
Untuk pengujian signifikansi koefisien korelasi gakita hasilkan dapat dihitung
dengan uji t yang rumusnya adalah sebagai berikut :

_r/n-2
Ji-r?

o 0478/49-2

J1- 0478

t=37011

t

Nilai kritis t untuk tingkat signifikansi dengan rdgat kebebasan (df) = n-2 = 49-2
= 47, dengan demikian kriteria pengambilan kepuioga adalah : karena
besarnya hiwng 0,478 >riaper 0,288, danhung 3,7011 > e 2,012, sehingga H
diterima dan K ditolak yang terdapat korelasi popularitas moddn dengan
minat beli produk kecantikan Ponds.
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_rJn-2
_ 0693/49-2
~ J1- 093

t=6,5912
Nilai kritis t untuk tingkat signifikansi dengan rdgat kebebasan (df) = n-2 = 49-2
= 47, variabel Terpaan lklan sebesar 0,693 danl@,58engan demikian kriteria
pengambilan keputusannya adalah : karena besasfyg0,693 >rape 0,288, dan
thiung6,9912 > thnel 2,012, sehingga Hiterima dan ki ditolak yang bearti terdapat
terpaan iklan dengan minat beli produk kecantikends.

_r/n-2
C\1-r2
_ 0670/49-2
- J1- 0p70°

t =4.1433
Jika thitung >tabel maka hubungannya signifikan
Jika thitung <tiabel maka hubungannya tidak signifikan

t

t

t

t

Nilai kritis t untuk tingkat signifikansi dengan rdgat kebebasan (df) = n-2 = 49-2
= 47, dengan demikian kriteria pengambilan kepuioga adalah : karena
besarnyaiung 0,693 >rpel 0,288, dan nhung4,1433 > twel 2,012, sehingga H
diterima dan K ditolak yang bearti terdapat popularitas modehnktian terpaan
iklan dengan minat beli produk kecantikan Ponds.

Pembahasan

Dalam sub bab ini peneliti bermaksud untuk meniaashasil penelitian
yang telah disajikan sebelumnya. Penelitian ini jglaskan apakah ada hubungan
popularitas model iklan dengan minat beli produkakgikan Ponds, apakah ada
hubungan terpaan iklan dengan minat beli produlakiikan Ponds, dan apakah
ada hubungan popularitas model iklan dan terpdan dkengan minat beli produk
kecantikan Ponds.
Hampir seluruh kalangan perempuan di Perumahan3pdarinda menggunakan
atau membeli produk kecantikan Ponds setelah meardtac melihat iklan Ponds
di media televisi. Ponds merupakan produk kecamtitang terkemuka dalam
perawatan wajah serta menghadirkan solusi kecanskaara menyeluruh yang
dapat membuat kulit perempuan lebih indah dari ydihgrapkan.
Variabel pertama, popularitas model iklan merupadkaatu pendukung iklan guna
menyampaikan pesan promosi produk kepada konsunetslunmedia televisi.
Dalam penelitian ini variable popularitas modehikiterdiri dari 2 indikator yaitu
kemenarikan dan kepercayaan. Skor rata — rata uimdikator kemenarikan
sebesar 3,362. Hal ini terlihat dari jawaban redpan yang menyatakan
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kemenarikan dalam popularitas model iklan di mediavisi cukup menarik dan
memiliki karakter yang mampu menjelaskan kualitaipk kecantikan Ponds dan
kemenarikan dalam iklan Ponds juga mampu menarhagian calon konsumen.
Artinya dengan kata lain, kalangan perempuan PdrmamaBpd menganggap
bahwa popularitas model iklan yang menarik dan aeslebih mampu
menyampaikan isi pesan kepada calon konsumennyandanliki kedekatan
emosional dengan penonton iklan maka akan lebilgaiioleh penonton iklan.
Variabel kedua adalah terpaan iklan, responden atekgn setuju bahwa
responden mengerti akan isi dari iklan tersebut oemerimanya. Dilihat dari
rata—rata 3,025 setelah responden menerimanya diteapkan terjadinya respon
yaitu adanya minat beli pada responden. Respondga percaya terhadap
informasi yang disajikan dalam iklan, hingga adarggiatan mendengarkan,
melihat, dan membaca pesan yang disampaikan d&lam ataupun mempunyai
pengalaman dan perhatian terhadap pesan tersdidgyge munculnya hubungan
antara terpaan iklan dengan minat beli produk kiicamPonds.

Variabel ketiga adalah minat beli produk kecantikamds memiliki skor tertinggi
yaitu sebesar 3,106 adalah minat beli mengenaugrkedcantikan Ponds, semakin
menarik pendukung iklan dan isi pesan yang disajikeesponden percaya
terhadap hubungan popularitas model iklan dengaratntieli produk kecantikan
Ponds, model iklan telah memberikan pengertian-gréiag serta menarik
perhatian responden. Menurut Mowen, minat beli adaksuatu diperoleh dari
proses belajar dan proses pemikiran yang yang mamtbsuatu persepsi.

Hasil penelitian ini mendukung teori PengharapataiNiThe Expectacy Value
Theory) yang berkeyakinan bahwa inti dari teori ini adakaipuasan yang di cari
dari media ditentukan oleh sikap khalayak terhadeygia. Jika khalayak percaya
bahwa iklan produk kecantikan, seperti Ponds meaakad kebutuhan yang
diinginkan dan khalayak senang dan akan mencaudssm terhadap kebutuhan
yang diinginkan dengan menyaksikan iklan produkdBon

Penelitian ini juga mendukung Teori KultivafCultivation Theory). Teori ini
mendeksripsikan bahwa calon konsumen yang secasasken menyaksikan iklan
Ponds, akan menganggap bahwa bagaimana pun catmurken menghindari
iklan Ponds tersebut bisa tetap terjadi menyaksikdan Ponds, sehingga
memiliki rasa ingin yang berlebihan, dibandingkaon konsumen yang tidak
menyaksikan iklan Ponds tersebut.

Setelah responden menerimanya maka diharapkaditearespon yaitu adanya
minat beli pada responden. Namun responden tidagsiamg membeli. Dari
pernyataan responden, responden percaya terhadmjmdan popularitas model
iklan dengan minat beli produk kecantikan Pondsdehdklan telah memberikan
pengertian — pengertian serta menarik perhatiaponelen sehingga responden
tertarik dan munculnya suatu minat beli pada redpon

Kesimpulan

Berdasarkan penelitian, analisis data dan pembahgmag telah dikembangkan
pada Bab sebelumnya maka kesimpulan dari hasilipanéni adalah :
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1. Berdasarkan uji statistik korelasi Pearson ProMarnent yang digunakan
diketahui bahwa korelasi X1 dan Y terdapat hubungapularitas model
iklan dengan minat beli produk kecantikan Pondslageorelasi X2 dan Y
terdapat hubungan terpaan iklan dengan minat bellux kecantikan
Ponds. Dan pada korelasi X1, X2, dan Y terdapatuhgan antara
popularitas model iklan dan terpaan iklan dengamamibeli produk
kecantikan Ponds pada kalangan perempuan PerurBakdabamarinda.

2. Iklan produk kecantikan, seperti Ponds menyediakahutuhan yang
diinginkan dan khalayak senang, dan akan mencaudsan terhadap
kebutuhan yang diinginkan dengan menyaksikan iktaoduk Ponds.
Khalayak percaya bahwa iklan produk Ponds menyadialsuatu
pandangan yang realistis.

Saran

Setelah peneliti melakukan, mencermati, dan menkegimpulan dari
penelitian ini, peneliti memiliki saran sebagaiiker :

1. Berdasarkan hasil pengamatan penayangan iklan lprkecantikan Ponds.
Penulis menyarankan agar media televisi menayangian Ponds harus
lebih meningkatkan kualitas dengan menggunakan Im&tas yang lebih
popular lagi dari sebelumnya dan dibuat semenartikgkin lagi serta tetap
selalu ditayangkan ditelevisi. Karena kepopulasitemodel iklan dan terpaan
iklan Ponds berhubungan dengan minat beli prodokrgkan Ponds.

2. Untuk penelitian selanjutnya, munculnya variabehanibeli tidak lepas dari
faktor kemampuan daya beli, faktor variasi prodiaktor harga, dan faktor
tingkat kecocokan.
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