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Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Minat Beli Konsumen di PT
Wahana Ritelindo II Medan

Sri Dewi Utari
Nim : 15.853.0009
2019

Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh antara bauran komunikasi pemasaran
dengan minat beli konsumen, dimana PT Wahana Ritelindo II merupakan salah satu
distributor terlaris di Kota Medan.
Berdasarkan kajian teoritis yang ada dalam Bab II, maka diajukan hipotesis penelitian
yang menyebutkan : Terdapat pengaruh antara bauran komunikasi pemasaran dengan
minat beli konsumen yang terjadi di PT Wahana Ritelindo II Medan. Metode analisis
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Korelasi Spearman Rho , maka
diperoleh hasil-hasil sebagai berikut: 1). Berdasarkan hasil analisis dengan metode
analisis korelasi spearman rho, diketahui rxy = 0,912 dengan signifikan p = 0.000 <
0,050. Artinya hipotesis yang diajukan yaitu ada pengaruh antara komunikasi
pemasaran dengan minat beli konsumen, dinyatakan diterima. 2). Sumbangan efektif
variabel komunikasi pemasaran dengan minat beli di PT Wahana Ritelindo II sebesar
85%. sementara sisa persentasinya sebesar 14% disebabkan oleh faktor lain
Kata Kunci : Komunikasi Pemasaran, Minat beli
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Effect of Marketing Communication on Consumer Interests at PT Wahana Ritelindo 11
Medan

Sri Dewi Utari
Nim : 15.853.0009

2019

Abstract

The research was purposed to find out the effect between of the marketing communication mix
with consumer buying interest, where PT Wahana Ritelindo I1 is one of the best-selling distributors
in Medan. Based on the theoretical study in Chapter Il, a research hypothesis is proposed that
states: There is an influence between the marketing communication mix and the consumer buying
interest that occurs at PT Wahana Ritelindo 11 Medan. The data analysis method used in this study
is the Spearman Rho Correlation, the following results are obtained: 1). Based on the results of
the analysis with the Spearman rho correlation analysis method, it is known that rxy = 0.912 with
a significant p = 0.000 <0.050. This means that the proposed hypothesis that there is an influence
between marketing communication with consumer buying interest, is declared accepted. 2). The
effective contribution of marketing communication variables with buying interest in PT Wahana
Ritelindo Il was 85%. while the remaining percentage of 14% is caused by other factors

Keywords: Marketing Communication, Purchase Interest
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BABI

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Banyaknya perusahaan yang menawarkan produk yang sama, menimbulkan
persaingan yang ketat untuk menarik konsumen sebanyak mungkin. Perusahaan
yang bergerak di bidang transportasi seperti sepeda motor bersaing dan berlomba-
lomba menawarkan produknya. Masing-masing perusahaan memberikan
keunggulan yang terbaik dari produk yang ditawarkan pada konsumen, agar

perusahaan tersebut dapat merebut pasar persaingan.

Dimata konsumen produksi sepeda motor yang mempunyai kualitas dari
segi model, ketersediaan suku cadang, bengkel resmi, desain produk, performa
mesin dan harga jual kembali menjadi faktor-faktor pendukung dalam menentukan
pilihan mereka. Perusahaan harus memperhatikan, memahami, dan menanggapi
dengan cepat perubahan kebutuhan dan keinginan konsumen untuk dapat menjadi

pemenang dalam persaingan yang ketat terserbut.

Demikian halnya dengan PT Astra Honda Motor menginginkan tingginya
tingkat penjualan sepeda motornya agar seluruh unit sepeda motor yang di
produksinya dapat terjual. Faktor harga jual kembali yang masih tinggi, kualitas
produk, ketersediaan suku cadang dan performa mesin yang baik dianggap perlu
untuk meningkatkan keputusan pembelian sepeda motor Honda dengan harga jual
kembali yang masih tinggi di harapkan dapat di jadikan dasar atau patokan dari

konsumen untuk membeli motor Honda, disamping dengan adanya kualitas dan
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kuantitas produk yang baik serta harga yang terjangkau oleh semua lapisan

masyarakat.

Saat ini persaingan sepeda motor Indonesia semakin ramai. Penjualan
sepeda motor mulai Januari - Juni tahun 2018 mencapai 3.002.753 unit. Dalam data
Asosiasi Industri Sepeda motor Indonesia (AISI), penjualan masih didominasi oleh
merek motor Jepang, yaitu Honda, Suzuki dan Yamaha. Honda berhasil
membukukan penjualan sebanyak 2.235.728 unit atau menjadi merek paling laris

di Tanah Air.
Tabel 1

Akumulasi penjualan sepeda motor

Merek Penjualan
Honda 2.235.728
Yamaha 690.944
Kawasaki 41.346

Sumber : Asosiasi Industri Sepeda motor Indonesia (AISI) tahun 2018
Honda menjadi pilihan yang terbaik bagi masyarakat dikarenakan memiliki
keunggulan mesin yang baik, hemat bahan bakar, dan harga jual kembali yang
masih tinggi. Seperti yang dikutip dalam motorbloginfo.wordpress konsumen
mengatakan “kalau belum memiliki brand honda belum lengkap rasanya, meskipun
sudah memiliki brand lain”. Honda juga telah mendapatkan positioning
masyarakat, ketika menyebut sepeda motor kebanyakan orang menyebut “honda”

bukan brand lainnya.
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PT Wahanaartha Ritelindo (WARI) adalah dealer resmi sepeda motor
Honda, melayani penjualan sepeda motor Honda dan layanan purna jual. WARI
atau yang lebih dikenal dengan Wahana Honda, memulai bisnisnya pada tanggal 6
Agustus 1972. Wahana Honda yang telah memiliki pengalaman di bisnis sepeda
motor lebih dari 45 tahun, selalu memberikan pelayanan prima kepada seluruh
konsumennya. Wahana Honda saat ini telah memiliki 29 cabang baik itu yang
tersebar di Jakarta, Tangerang, Medan, Palembang, Bandung, Yogyakarta, Kupang
dan Kotamobagu.

Saat ini dealer Wahana Honda tidak hanya melayani penjualan unit, spare
part dan service, tetapi juga menjual aksesoris dan apparel honda. Dalam menjual
sepeda motor Honda kepada para konsumennya, Wahana Honda bersaing dengan
dealer lain dengan menawarkan pelayanan yang prima. Seperti halnya, kebijakan
no tips, kepastian point service dalam Layanan BeST (Berikan Service Terbaik),
serta melakukan strategi pemasaran yang baik. Strategi komunikasi pemasaran
yang digunakan perusahaan ini menggunakan berbagai macam media yang
memudahkan calon konsumen mengetahui produk secara detail yang dijual
perusahaan.

Menurut Kotler (2004:221) Strategi Pemasaran adalah pola pikir

pemasaran yang akan digunakan untuk mencapai tujuan

pemasarannya. Strategi pemasaran berisi strategi spesifik untuk

pasar sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran dan besarnya
pengeluaran pemasaran.

PT Wahanaartha Ritelindo di kota Medan memiliki dua cabang, yang
pertama di Jalan Brigjend Katamso dan yang kedua di Jalan Amal Medan. Peneliti
akan melakukan penelitian di PT Wahanaartha Ritelindo II yang terletak di Jalan

Amal dikarenakan cabang Wahanaartha ini merupakan cabang yang penjualan
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tertinggi sejak Agustus 2018 mengalahkan PT Wahanaartha Ritelindo I. Wahana
Ritelindo IT memiliki tingkat penjualan tertinggi dibanding Wahana Ritelindo 1
dikarenakan lokasi penjualan Ritelindo II lebih strategis dan memungkinkan
penduduk untuk membeli sepeda motor, karena mayoritasnya adalah wirausaha.
Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Wahana Ritelindo II menggunakan bauran
pemasaran yang lebih baik seperti selalu membagikan brosur di jalan yang ramai
pengendara, selalu mengadakan event sosial setiap minggunya, dan memasang
iklan di berbagai platform maupun sosial media.

Tabel 2

Data penjualan sejak Agustus 2018-April 2019

Bulan Wahana Artha Ritelindo I Wahana Artha Ritelindo 11
Agustus 187 unit 202 unit
September 160 unit 204 unit
Oktober 164 unit 207 unit
November 177 unit 185 unit
Desember 205 unit 218 unit
Januari 158 unit 218 unit
Februari 175 unit 180 unit
Maret 187 unit 188 unit
April 151 unit 185 unit

Setiap perusahaan perlu memberikan informasi tentang keberadaan produk
mereka, sehingga konsumen dapat mengenal dengan baik, produk yang ditawarkan,
strategi tersebut juga yang selalu dilakukan Wahana Ritelindo II. Informasi yang
dapat diberikan perusahaan kepada konsumen mengenai produk mereka berupa
keunggulan produk mereka dibanding produk sejenis lainnya. Seperti produk yang
sangat dibutuhkan untuk masa kini, contohnya pada produk sepeda motor adalah

memiliki keamanan ganda untuk meminimalisir terjadinya pencurian.
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Dengan proses perencanaan yang matang diperlukan strategi komunikasi
yang tepat. Untuk itu perusahaan memerlukan strategi pemasaran yang tepat
sehingga target yang ditetapkan perusahaan dapat dicapai, salah satunya strategi
pemasaran yang sangat penting adalah menerapkan media komunikasi sebaik

mungkin.

Menurut Tjiptono (2008 : 219):

Komunikasi pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan
informasi, mempengaruhi/membujuk dan atau mengingatkan pasar
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima,
membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang
bersangkutan.

Strategi pemasaran melalui media komunikasi ini dinilai sangat penting bagi usaha
perusahaan, karena ini merupakan cara untuk berkomunikasi dengan konsumen,
yang pada intinya untuk menarik konsumen dalam mencoba produk yang
ditawarkan. Media komunikasi ini merupakan peranan penting dalam memasarkan
produk suatu perusahaan setelah perencanaan produk, penentuan harga, dan
pendistribusian. Adapun pelaksanaan komunikasi pemasaran ini dibuat semenarik
mungkin, dengan media setara badan profesional yang telah ditunjuk oleh
perusahaan untuk menginformasikan keistimewaan produk yang ditawarkan.
Elemen lainnya ialah penggunaan media yang menjadi saluran komunikasi.
Pemasar sangat perlu untuk memahami pesan yang hendak dikirimkan pada
khalayak sasaran. Semua ini akan dapat berdampak langsung pada pemahaman
khalayak sasaran terkait pesan yang disampaikan. Proses dari adanya komunikasi
pemasaran terintegrasi tak jauh beda dari proses komunikasi secara umum. Akan

ada beberapa elemen penting yang mempengaruhi, seperti
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sumber, pesan, komunikator, saluran, komunikan, efek, decoding, transmisi,
encoding, gangguan, respon serta umpan balik.

Pada PT. Wahanaartha Ritelindo II penggunaan berbagai strategi
komunikasi pemasaran akan mempengaruhi target terhadap minat beli. Karena
itulah penulis ingin mengadakan penelitian yang berjudul “Pengaruh Strategi
Komunikasi Pemasaran Sepeda Motor Honda Terhadap Minat Beli Konsumen di
PT Wahana Artha Ritelindo II Medan”.

B. Perumusan Masalah

Dari uraian yang dipaparkan pada latar belakang masalah, dipandang perlu
memberikan suatu rumusan masalah agar penelitian yang dilakukan menjadi lebih
jelas ruang lingkupnya.

Adapun perumusan masalah yang penulis maksudkan adalah sebagai berikut :
1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan di PT Wahana

Artha Ritelindo II Medan?

2. Bagaimana pengaruh strategi bauran pemasaran sepeda motor Honda

terhadap tindakan membeli konsumen di PT Wahana Artha Ritelindo II

Medan?

C. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian adalah melihat hal-hal yang dapat dicapai sesuai dengan
rumusan masalah. Selanjutnya penulis kemukakan beberapa tujuan penelitian yang

hendak dicapai melalui penyusunan skripsi ini sebagai berikut :
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1. Untuk mengetahui bagaimanakah pengaruh strategi komunikasi pemasaran
sepeda motor Honda terhadap tindakan membeli di PT Wahana Artha Ritelindo
IT Medan

3. Untuk mengetahui pengaruh strategi bauran pemasaran sepeda motor Honda

terhadap tindakan membeli konsumen di PT Wahana Artha Ritelindo II Medan.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan pengetahuan yang
bermanfaat di bidang Ilmu Komunikasi khususnya Komunikasi Pemasaran yang
berpengaruh terhadap tindakan membeli. Diharapkan juga untuk dapat menjadi bahan
referensi bagi peneliti berikutnya yang terkait mengenai strategi komunikasi pemasaran
dan tindakan membeli.
2. Manfaat Praktis
Bagi para perusahaan diharapkan PT Wahana Artha Ritelindo II Medan dapat
menjadi acuan dalam strategi komunikasi pemasaran untuk mempengaruhi tindakan

membeli konsumen.
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BAB II

TINJAUAN TEORITIS

A. Penelitian Sebelumnya

Deasy Permana Putri (2012)

Telah melakukan penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran
Coffee Toffee Dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen (Studi Deskriptif Kualitatif
Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Toffee Dalam Meningkatkan Jumlah
Konsumen)”. Penelitian ini bertujuan menggambarkan strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan Coffee Toffee dalam  meningkatkan jumlah
konsumennya berdasarkan teori Kotler (1997:46) yaitu Bauran Pemasaran yang

terdiri dari Empat P (4P) yaitu produk, harga, tempat, dan promosi.

Jenis penelitian ini adalah deskriptif kualitatif, yaitu penelitian deskriptif
yang melukiskan fakta secara faktual dan cermat serta penelitian kualitatif yang
berarti menghasilkan penemuan-penemuan yang tidak dapat diperoleh dengan cara
statistik atau pengukuran. Penelitian ini mendeskripsikan strategi pemasaran yang
dilakukan oleh owner atau pemilik Coffee Toffee dengan dibantu oleh Manager of
Division PR & Promotion yang meliputi produk, harga, tempat, kemudian P
keempat adalah Promosi. Data yang dikumpulkan melalui wawancara mendalam
dengan Manager Divisi Promosi dan Humas selaku perwakilan dari owner Coffee
Toffee sebagai key informan dan beberapa konsumen sebagai informan sekaligus

untuk mengkaji keabsahan data. Hasil penelitian menunjukkan
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bahwa keempat strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Coffee Toffee

dalam meningkatkan jumlah konsumennya adalah dengan promotion (promosi).

B. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Kegiatan promosi yang tidak efektif dan efisien dapat menimbulkan

kerugian bagi perusahaan. Oleh karena itulah diperlukan adanya strategi

komunikasi yang tepat untuk menghindari kerugian tersebut (Soemanagara,

2006:1)

Menurut Tjiptono (2006:219) komunikasi pemasaran didefenisikan
sebagai
“Aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,

mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran
atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan

loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.”

Tjiptono menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran adalah suatu kegiatan

memberikan informasi kepada calon konsumen agar tertarik dan menjadi pelanggan

tetap sebuah produk.

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan, komunikasi

pemasaran sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, harga, promosi,

distribusi, ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan

individu serta tujuan organisasi. Menurut Kotller (2009:09),

“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan managerial yang membuat
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik. Sedangkan
komunikasi merupakan proses pengoperasian pesan, informasi, atau
lambang-lambang yang diartikan sama baik antar individu, antar
kelompok bahkan antar kelompok dengan media massa. Dalam kegiatan
pemasaran, komunikasi bisa bersifat kompleks, maknanya dalam
kegiatan pemasaran proses komunikasi tidak sesederhana seperti ketika
seseorang melakukan sebuah percakapan. Bentuk komunikasi
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menjadi lebih rumit karena penyampaian pesan yang dilakukan oleh
komunikator kepada komunikan telah melewati proses perencanaan
yang matang dan telah melalui sejumlah strategi komunikasi yang
canggih.”
Kotler menyatakan bahwa komunikasi pemasaran merupakan kegiatan
penyampaian pesan kepada individua atau kelompok dengan strategi komunikasi
yang telah disusun sedemikian rupa. Pada saat melakukan pemasaran komunikasi
yang terjadi tidak sederhana karena telah melalui perencanaan yang matang.

Pemasaran dan komunikasi memiliki hubungan yang erat. Menurut Philip
Kotler pemasaran merupakan suatu proses sosial dan managerial yang membuat
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat
penciptaan dan pertukaran timbal balik. Sedangkan komunikasi merupakan proses
pengoperasian pesan, informasi, atau lambang-lambang yang diartikan sama baik
antar individu, antar kelompok bahkan antar kelompok dengan media massa.
Dalam kegiatan pemasaran, komunikasi bisa bersifat kompleks, maknanya dalam
kegiatan pemasaran proses komunikasi tidak sesederhana seperti ketika seseorang
melakukan sebuah percakapan. Bentuk komunikasi menjadi lebih rumit karena
penyampaian pesan yang dilakukan oleh komunikator kepada komunikan telah
melewati proses perencanaan yang matang dan telah melalui sejumlah strategi
komunikasi yang canggih.

Komunikasi pemasaran juga dapat dinyatakan sebagai kegiatan komunikasi
yang bertujuan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dengan
menggunakan berbagai media, dengan harapan agar komunikasi dapat
menghasilkan perubahan tindakan yang dikehendaki. Media yang digunakan

adalah surat kabar, brosur, spanduk, dan lain-lain (dalam Septian, 2016). Jadi

kegiatan komunikasi pemasaran adalah suatu hal yang dilakukan setiap
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perusahaan untuk menawarkan produk yang mereka miliki melalui berbagai jenis
komunikasi langsung maupun tidak langsung. Didalam sebuah pemasaran,
biasanya menggunakan konsep bauran promosi (promotion mix). Bauran promosi

terdiri dari beberapa jenis, tergantung tiap perusahaan yang menggunakannya.

C. Bentuk Komunikasi Pemasaran

Terdapat dua alat penting dalam bentuk-bentuk komunikasi pemasaran,
yaitu periklanan dan promosi penjualan. Periklanan digunakan untuk memicu
terjadinya penjualan dengan cepat. Periklanan juga dapat digunakan sebagai
media dalam membangun citra suatu produk dalam jangkan panjang. Ada
beberapa hal mengapa periklanan perlu dilakukan oleh sebuah perusahaan,
diantaranya:

1. Daya sebar iklan yang memungkinkan pesan penjualan dapat
dilakukan berulangkali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima
dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing.

2. Iklan memiliki daya ekspansi yang besar. Iklan memberikan peluang
bagi perusahaan untuk mendramatisasi produknya melalui
penggunaan suara, warna dan cetakan yang dibuat.

3. Pendengar tidak memiliki kewajiban untuk memperhatikan atau
menanggapi sebuah iklan.

Sedangkan promosi penjualan digunakan untuk memberikan respon pasar
lebih awal. Promosi penjualan harus didesain dengan berbagai sarana promosi.
Dalam promosi penjualan dapat berupa promosi konsumen seperti potongan
harga dan promosi perdagangan seperti pemberian produk gratis dan sebagainya.

Manfaat dari promosi penjualan ialah untuk menawarkan nilai
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tambah pada konsumen sebagai stimulus untuk mendorong penjualan. Sasaran
stimulus ini dapat ditujukan pada konsumen, distributor, agen maupun anggota
wiraniaga. Promosi penjualan dapat dikatakan pula sebagai intensif jangka
pendek untuk mendorong pembelian dan penjualan sebuah produk atau jasa.
Menurut Machfoed (2010:32) beberapa cara yang dapat dilakukan untuk
menunjang promosi penjualan, diantaranya:
1. Mengkomunikasikan promosi penjualan agar mendapatkan perhatian

dan mengarahkan konsumen pada produk.

2. Dilakukan secara intensif. Promosi penjualan menggabungkan
konsensi, dorongan atau kontribusi yang memberi nilai bagi
konsumen.

3. Persuasif. Dalam sebuah transaksi, promosi penjualan bersifat
persuasif untuk ikut terlibat didalamnya.

4. Publisitas.Publisitas merupakan rangsangan nonpersonal dengan cara
menyebarkan berita penting mengenai produk atau jasa melalui
media.

D. Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan jenis-jenis komunikasi pemasaran yang dapat
dilakukan tiap perusahaan. Kegiatan bauran pemasaran dilakukan perusahaan untuk
memasarkan produk dengan cara-cara tertentu. Setiap perusahaan memiliki tim
khusus dalam melakukan bauran pemasaran, kegiatan ini sangat membantu
perusahaan dalam memasarkan produk. Menurut Kotler dan Armstrong (1997:56)

promotion mix (bauran pemasaran) antara lain terdiri dari :
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Periklanan (advertising)
Merupakan alat utama bagi produsen untuk mempengaruhi konsumennya.
Periklanan ini dapat dilakukan pengusaha lewat surat kabar, radio,
majalah, bioskop, televisi, ataupun dalam bentuk poster-poster yang
dipasang di pinggir jalan atau tempat-tempat strategis.
Advertising adalah informasi yang ditempatkan di media oleh sponsor
tertentu yang jelas identitasnya yang membayar untuk ruang dan waktu
penempatan informasi tersebut (Cutlip, 2006:14)
Penjualan pribadi (personal selling)
Merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan kontak langsung
dengan calon konsumennya. Adanya kontak langsung ini diharapkan akan
terjadi suatu hubungan atau interaksi yang positif antara produsen dengan
calon konsumennya itu. Jenis kegiatan personal selling antara lain : door
to door; mail order; telephone selling; dan direct selling.
Personal selling merupakan cara yang paling efektive pada tahapan
terakhir pada suatu proses pembelian, khusunya mampu menbangun
preferensi pembeli, meningkatkan kepercayaan pembeli, dan mendesak
pembeli melakukan kegiatan pembelian (Adisaputro, 2010:262).
Penjualan lisan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan maksud
menciptakan pembelian (Irawan, 1997:165)
Promosi penjualan (sales promotion)

Merupakan kegiatan perusahaan untuk menjajakan produk yang

dipasarkan sedemikian rupa sehingga konsumen akan mudah untuk
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melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan pengaturan

tertentu, maka produk tersebut akan menarik perhatian konsumen.

Manfaat dari promosi penjualan ialah untuk menawarkan nilai tambah

pada konsumen sebagai stimulus untuk mendorong penjualan. Sasaran stimulus

ini dapat ditujukan pada konsumen, distributor, agen maupun anggota

wiraniaga. Promosi penjualan dapat dikatakan pula sebagai intensif jangka

pendek untuk mendorong pembelian dan penjualan sebuah produk atau jasa.

Menurut Mahfoedz (2010:32) beberapa cara yang dapat dilakukan untuk

menunjang promosi penjualan, diantaranya:

a) Mengkomunikasikan promosi penjualan agar mendapatkan

perhatian dan mengarahkan konsumen pada produk.

b) Dilakukan secara intensif. Promosi penjualan menggabungkan

konsensi,

¢) dorongan atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.
d) Persuasif. Dalam sebuah transaksi, promosi penjualan bersifat

persuasif untuk ikut terlibat didalamnya.

e) Publisitas. Publisitas merupakan rangsangan nonpersonal dengan
cara menyebarkan berita penting mengenai produk atau jasa

melalui media.

4.  Publisitas melalui public relation

Merupakan cara biasa yang digunakan juga oleh perusahaan untuk
membentuk pengaruh secara tidak langsung kepada konsumen, agar
mereka menjadi tabu, dan menyenangi produk yang dipasarkannya, hal ini
berbeda dengan promosi, dimana didalam melakukan publisitas
perusahaan tidak melakukan hal yang bersifat komersial. Publisitas
merupakan suatu alat promosi yang mampu membentuk opini masyarakat
secara tepat, sehingga sering disebut sebagai usaha untuk

‘mensosialisasikan’ atau ‘memasyarakatkan’ suatu objek tertentu.
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Publisitas dilaksnakan oleh divisi humas. Tujuan humas adalah
meningkatkan reputasi positif perusahaan (Hermawan, 2012:158)

Adapun variabel bauran pemasaran dalam jurnal Septian (2016):

1. Produk (Product)
Segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian,
dibeli, digunakan, atau dikonsumsi dan dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan pasar yang bersangkutan (Tjiptono, 2006:95). Produk mencakup
merek secara fisik, jasa, tempat, organisasi dan ide.
Menurut Morisan (2010:75) Komunikasi pemasaran juga dapat dinyatakan
sebagai :

“kegiatan komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pada
konsumen dengan menggunakan berbagai media, dengan harapan agar
komunikasi dapat menghasilkan tiga tahap perubahan, yaitu perubahan
pengetahuan, perubahan sikap dan perubahan tindakan yang
dikehendaki”.

2. Harga (Price)
Harga adalah jumlah semua nilai yang konsumen tularkan dalam rangka
mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang atau jasa
(Kotler dan Amstrong 2007:427)
Dalam penetapan harga ada beberapa metode perusahaan yang dijadikan
pedoman, yaitu:
a. Berdasarkan Orientasi Biaya Penentuan harga jual didasarkan

kepada jumlah biaya yang dikeluarkan untuk produksi suatu barang

atau jasa.
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b. Berdasarkan Orientasi Permintaan Penetapan harga barang atau jasa
berdasarkan tinggi rendahnya tingkat permintaan. Kebijaksanaan ini
disebut diskriminasi harga, hal ini terjadi karena pertimbangan,
langganan yang berbeda, tempat yang berbeda serta waktu yang
berbeda.

c. Bedasarkan Orientasi Harga Saingan Menentukan tingkat harga
dengan terlebih dahulu memperlihatkan tingkat harga yang
ditetapkam oleh perusahaan pesaing sejenis.”

3. Tempat (place)

Tempat adalah suatu strategi yang menentukan dimana dan bagaimana dalam

menjual produk tertentu, yang terpenting dalam strategi ini adalah

menetapkan harga dimana produk yang ditawarkan memiliki pangsa pasar
yang tinggi. Maka menjadi pertimbangan untuk menetapan tempat dalam
jumlah pengunjung Tong Susu adalah bagaimana pertumbuhan fisik dan
ekonomi suatu wilayah.

4. Promosi (Promotion)

Promosi adalah pengkomunikasian informasi antara penjual dan pembeli

potensial dalam saluran distribusi guna mempengaruhi.

Setiap perusahaan melakukan komunikasi pemasaran dengan tujuan untuk
memperkenalkan produk kepada konsumen. Menurut Peter dan Olson (dalam
Kotler dan Armstrong 1997:56) dalam consumer behavior, tujuan dari komunikasi
pemasaran bukan hanya memperkenalkan produk, namun juga menyadarkan
konsumen pada kebutuhannya dalam membeli suatu produk. Tujuannya antara lain

(dalam Kotler Armstrong 1997 : 56) :
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1. Konsumen memiliki kebutuhan yang disadari akan suatu
kategori produk atau bentuk produk

2.  Konsumen sadar akan sebuah produk

3. Konsumen memiliki sifat merek yang positif

4. Konsumen memiliki keinginan untuk membeli sebuah merek

5. Konsumen melakukan berbagai macam perilaku untuk membeli
suatu merek tertentu.

Dalam perusahaan tentunya harus memiliki bauran promosi untuk
meningkatkan minat beli konsumen serta meningkatkan penjualan produk. Dalam
melakukan bauran promosi, perusahaan tentunya memiliki tujuan dalam kegiatan
komunikasi pemasaran tersebut. Kegiatan pemasaran dilakukan untuk
menyampaikan pesan-pesan pemasaran yang diharapkan mampu merubah
pemikiran target konsumen dan melakukan keputusan pembelian dalam produk

yang dipasarkan.

E. Strategi Komunikasi Pemasaran

Dalam Canggara (2013 : 60) kata strategi berasal dari bahasa Yunani klasik
yaitu ‘“‘stratos” yang artinya tentara dan kata “agein” yang berarti memimpin.
Dengan demikian strategi dimaksudkan adalah memimpin tentara. Lalu muncul
kata strategi yang artinya memimpin tentara pada tingkat atas. Jadi strategi adalah
konsep militer yang bisa diartikan sebagai seni perang para jenderal (The Art of
General), atau suatu rancangan yang terbaik untuk memenangkan peperangan.
Dalam strategi ada prinsip yang harus dicamkan, yakni tidak ada sesuatu yang
berarti dari segalanya kecuali mengetahui apa yang akan dikerjakan oleh musuh,
sebelum mereka mengerjakannya.
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Menurut Effendi (dalam Septian, 2016:3) straegi komunikasi pemasaran
pada hakekatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen (management)
untuk mencapai suatu tujuan. Namun untuk mencapai tujuan tersebut, strategi
tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, tetapi harus
menunjukkan bagian taktik operasionalnya.

Menurut Suryanto (2015:130) dalam perencanaan strategi komunikasi pemasaran,

terdapat empat faktor utama penunjang keberhasilan strategi komunikasi

pemasaran, yaitu :

a.  Padakinerja jasa harus memilki karakteristik intangibility. Para pemasar jasa
harus memiliki cara tersendiri untuk membuat jasanya lebih menarik secara
konkret dan mengklasifikasikan tipe-tipe kinerja yang dapat diberikannya.
Hal ini dikarenakan, jasa lebih bersifat kinerja daripada objek. Dalam
kampanye periklanan tidak hanya digunakan untuk mendorong konsumen
agar membeli jasa perusahaan, tetapi juga memberikan target pada karyawan
sebagai motivasi untuk memberikan pelayanan jasa dengan kualitas yang
baik.

b. Dalam produksi jasa, juga harus melibatkan pelanggan. Dalam
meningkatkan produktivitas, seringkali menimbulkan tekanan-tekanan yang
menyebabkan adanya perubahan yang signifikan dalam sistem penyampaian,
terutama pada pemanfaatan teknologi informasi.

c.  Manajemen permintaan dan penawaran. Ketersediaan kapasitas produk pada
periode tertentu dapat diselaraskan dengan permintaan pasar melalui iklan
dan promosi penjualan. Strategi manajemen permintaan digunakan untuk

mengurangi pemakaian disaat permintaan sedang berada di titik
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puncak sekaligus menstimulasi pemakaian ketika permintaan sedang
menurun, dan hanya dapat dilakukan secara efektif melalui program promosi
penjualan dan periklanan. Peluang terbesar penggunaan strategi ini yakni
ketika ada jarak yang besar antara harga jual normal dengan biaya variabel.
d.  Peranan strategis staf kontak pelanggan. Faktor sentral dalam penyampaian
jasa ialah karyawan. Calon pelanggan dapat memahami karakteristik
customer service dan perhatian personal yang diberikan melalui iklan yang

menayangkan bagaimana karyawan yang sedang bekerja.

F. Pengertian Minat Beli

Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum
keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Terdapat perbedaan antara
pembelian aktual dan minat pembelian. Bila pembelian aktual adalah pembelian
yang benar-benar dilakukan oleh konsumen, maka minat pembelian adalah niat
untuk melakukan pembelian pada kesempatan mendatang. Meskipun merupakan
pembelian yang belum tentu akan dilakukan pada masa mendatang namun
pengukuran terhadap minat pembelian umumnya dilakukan guna memaksimumkan
prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri.

Setiap perusahaan harus memiliki cara-cara tertentu untuk menarik minat
beli konsumen. Konsumen dapat merubah keputusannya pada saat detik-detik
terakhir ketika ingin memutuskan membeli suatu merek. Menurut Kotler dan Keller
(dalam Priansa, 2017 : 164) menyatakan bahwa minat beli adalah

“Perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap objek yang

menujukkan keinginan seseorang untuk melakukan pembelian.”
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Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (dalam Priansa 2017 : 164)
menyatakan bahwa minat beli merupakan
“suatu model sikap seseorang terhadap objek barang yang sangat cocok
dalam mengukur sikap terhadap golongan produk, jasa, dan merek
tertentu.”
Menurut Mujiono (dalam Suradi, 2012 : 54) minat beli merupakan
“aktivitas psikis yang timbul karena adanya perasaan (afektif) dan
pikiran (kognitif) terhadap suatu barang atau jasa yang diinginkan.”
Sedangkan menurut Thomas (dalam Yeni, 2010 : 34) minat beli yaitu
“tahapan kecenderungan responden untuk bertidak sebelum keputusan
membeli benar-benar dilaksanakan.”
Pengertian minat beli menurut Assael (dalam jurnal Susetyarsi, 2013:39)
merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk
membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada
periode tertentu. Minat beli kosnumen merupakan masalah yang sangat
kompleks, namun harus tetap menjadi perhatian pemasar. Minat konsumen
untuk membeli dapat muncul sebagai akibat adanya rangsangan (stimulus) yang
ditawarkan oleh perusahaan. Masing-masing stimulus tersebut dirancang untuk

menhasilkan tindakan pembelian konsumen.

Dapat disimpulkan bahwa minat beli adalah suatu keinginan konsumen
akan membeli suatu barang, dan sebelum memutuskan membeli suatu barang
tersebut konsumen mempertimbangkan sesuai kebutuhan dan keinginan yang
ditawarkan setiap produk kepada mereka. Sudah menjadi tugas dari setiap produsen

untuk memberikan tawaran yang menarik kepada konsumen dan
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melakukan survey pasar akan keinginan dan kebutuhan dari konsumen pada

umumnya.

G. Tahapan Minat Beli Konsumen
Tahapaan minat beli merupakan kegiatan konsumen saat melakukan proses
pembelian suatu produk. Kegiatan membeli terjadi karena konsumen memiliki
perhatian, ketertarikan, dan hasrat pada suatu produk. Tahapan minat beli
konsumen dapat dipahami melalui model AIDA yang diuraikan oleh Kotler dan
Keller (dalam Priansa, 2017 : 164-165) sebagai berikut :
1. Perhatian (Attention)
Tahap ini merupakan tahap awal dalam menilai suatu produk atau jasa
sesuai denga kebutuhan calon pelanggan, selain itu calon pelanggan juga
mempelajarai produk atau jasa yang ditawarkan.
2. Tertarik (Interest)
Dalam tahap ini calon pelanggan mulai tertarik untuk membeli produk atau
jasa yang ditawarkan, setelah mendapatkan informasi yang lebih terperinci
mengenai produk atau jasa yang ditawarkan.
3. Hasrat (Desire)
Calon pelanggan mulai memikirkan serta berdiskusi mengenai produk atau
jasa yang ditawarkan, karena hasrat dan keinginan untuk membeli mulai
timbul. Tahap ini ditandai dengan munculnya minat yang kuat dari calon

pelanggan untuk membeli dan mencoba produk atau jasa yang ditawarkan.
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4. Tindakan (Action)

H.

Pada tahap ini calon pelanggan telah mempunyai kemantapan yang tinggi

untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan.

Tabel 3
MODEL AIDA
Cognitve State Attention
Affective State Interest Desire
Behaviour Action

Faktor — Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli

Menurut Swastha dan Irawan (dalam Priansa, 2017 : 168) menyatakan
faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli berhubungan dengan
perasaan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam
membeli barang dan jasa maka hal itu akan memperkuat minat
beli, kegagalan biasanya menghilangkan minat.

Tidak ada pembelian yang terjadi jika konsumen tidak pernah menyadari kebutuhan

dan keinginannya. Pengenalan masalah (problem recognition) terjadi ketika

konsumen melihat adanya perbedaan yang signifikan antara apa yan dia miliki

dengan apa yang dia butuhkan.

Indikator-indikator dari minat beli konsumen dijelaskan oleh konsumen dari

Schiffman dan Kanuk. Komponen-komponen tersebut adalah sebagai berikut:

1. Tertarik untuk mencari informasi mengenai produk
2. Mempertimbangkan untuk membeli
3. Tertarik untuk mencoba
4. Ingin mengetahui produk
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5. Jadi Ingin memiliki produk. (2010;470)

I. Kerangka Pemikiran
Variabel teoritis Indikator
1. Periklanan (advertising)
2. Penjualan Pribadi (Personal Selling)
Variabel X 3. Penjualan Promosi (Sales
o Promotion)
Komunikasi Pemasaran (Bauran 4. Publikasi melalui Public Relation
Pemasaran)
Menurut Kotler dan Armstrong (1997:56)
1. Perhatian (Attention)
2. Tertarik (Interest)
. 3. Hasrat (Desire)
Variable Y .
antabie 4. Tindakan (Action)
Minat Beli Konsumen
Kotler dan Keller (dalam Priansa, 2017 :
164-165)
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BAB III

METODE PENELITIAN

A. Tipe Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif korelasional karena
dalam pelaksanaannya mencari data sebanyak-banyaknya dan kemudian berusaha
untuk mendeskripsikan sejelas-jelasnya. Penelitian kuantitatif adalah penelitian
yang menggambarkan atau menjelaskan suatu masalah yang hasilnya dapat
digenralisasikan. Dalam penelitian kuantitatif, peneliti dituntut bersikap objektif
dan memisahkan diri dari data. Artinya, peneliti tidak boleh membuat Batasan
konsep maupun alat ukur data sekehendak hatinya sendiri. Semuanya harus objektif
dengan diuji dahulu apakah batasan konsep dan alat ukurnya sudah memenuhi
prinsip reliabilitas dan validitas (Kriyantono, 2006:54)

Menurut Hadjar (1996:34) kuantitatif bertujuan untk menguji suatu teori
yang menjelaskan hubungan antara kenyataan sosial. Pengujian tersebut
dimaksudkan untuk mengetahui apakah teori yang ditetapkan didukung oleh
kenyataan dan bukti-bukti empiris atau tidak. Bila bukti-bukti yang dikumpulkan

mendukung, maka teori terserbut dapat diterima.

B. Identifikasi Variabel
Istilah variabel dapat diartikan sebagai konsep dalam bentuk konkret atau

konsep operasional. Menurut Mayer (dalam Kriyantono 2006:20) suatu variabel
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adalah konsep tingkat rendah yang acuan-acuannya secara relativ mudah

diidentifikasikan dan diobservasi serta mudah diklasifikasi, diurut atau diukur.

Variabel-variabel yang ada dalam penelitian ini antara lain:

Variable bebas : Komunikasi Pemasaran (X)
Variable terikat : Minat Beli Konsumen (Y)

Pada penelitian ini, peneliti melakukan pengujian hipotesis untuk
menjelaskan hubungan variabel bebas dan terikatnya. Oleh karena itu desain yang
sesuai untuk penelitian ini adalah dengan menggunakan pendekatan kuantitatif
karena data yang didapat berhubungan dengan angka yang memungkinkan
digunakan teknik analisis statistik untuk mengetahui pengaruh strategi komunikasi
pemasaran sepeda motor honda terhadap minat beli konsumen di PT Wahana Artha

Ritelindo II Medan.

C. Populasi

Populasi menjadi asal sampel yang diambil. Menurut Sugiyono (dalam
Kriyantono 2006:153) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek
atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteistik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari, dan kemudian ditarik kesimpulannya. Untuk populasi
dalam penelitian ini adalah Konsumen PT Wahana Artha Ritelindo II Medan pada

bulan Juni yang berjumlah 151 orang.

D. Sampel
Kriyantono (2006:154) definisi sampel yaitu sampel adalah bagian dari
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel merupakan

bagian dari populasi yang ada, sehingga untuk pengambilan sampel harus
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menggunakan cara tertentu menggunakan cara tertentu yang didasari
pertimbangan-pertimbangan yang ada. Pada penelitian ini pengambilan besar
sampel ditentukan dengan purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik
sampling yang mencakup orang-orang berdasarkan kriteria-kriteria tertentu yang
dibuat berdasarkan tujuan riset. Sedangkan orang-orang dalam populasi yang tidak
sesuai kriteria tidak dijadikan sampel (Kriyantono, 2006:158).

Kriteria yang dibutuhkan peneliti adalah konsumen yang membeli produk
dikarenakan adanya promosi dari pihak PT Wahana Ritelindo II (dari iklan, brosur,
sales, dll). Berdasarkan kriteria tersebut, maksud peneliti adalah peneliti akan
menyebarkan angket/kuesioner kepada konsumen yang telah membeli sepeda
motor pada bulan Juni di PT Wahana Artha Ritelindo II Medan dikarenakan adanya

promosi dari pihak perusahaan yang berjumlah 102 orang.

E. Teknik Pengumpulan Data

Penelitian konsumen PT Wahana Artha Ritelindo II Medan. Sesuai dengan
permasalahan yang akan diteliti, maka pengumpulan data yang dilakukan untuk
mengukur kedua variabel tersebut. Variabel kemampuan awal dilihat dari berhasil
tidaknya PT Wahana Artha Ritelindo Il Medan melakukan komunikasi pemasaran,
sedang variabel minat beli adalah dengan cara mengisi angket/kuesioner. Angket

tersebut terdiri dari dua skala yaitu: Skala komunikasi pemasaran dan minat beli.

Penyusunan kuesioner dilakukan dengan langkah-langkah sebagai berikut :

(a) Pembuatan blue print berdasarkan indikator.
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(b) Menyusun pertanyaan berdasarkan blue print yang telah dibuat serta
melakukan diskusi dan konsultasi dengan para ahli, agar diperoleh butir
yang memenuhi validitas tampilan (face validity).

Butir-butir pertanyaan disusun dengan berbagai pertimbangan yaitu:
(a) Menghindari pernyataan yang meragukan.
(b) Menghindari kata-kata yang terlalu abstrak dan Menggunakan kata-kata

yang tidak menimbulkan curiga atau antipati.

F. Validitas

Menurut Sugiyono (2011:121) sebuah instrumen dikatakan valid apabila
dapat mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat. Tinggi rendahnya
validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul tidak
menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud.

Sebelum digunakan dalam penelitian, dilakukan uji coba (try out) kedua
kuesioner (komunikasi pemasaran dan minat beli konsumen). Untuk menguji

validitas alat ukur digunakan teknik analisa Product Moment (Pearson).

Sxy (Zx?V(Zy)
Xy =
j@f @) (5,0 E00)
Keterangan:
r : Koefisiensi korelasi antara variabel X (skor subjek setiap butir) dengan

variabel Y (total skor subjek dari seluruh butir).

2xy :Jumlah dari hasil perkalian antara variabel X dengan variabel Y.
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>X  :Jumlah skor keseluruhan subjek setiap butir
2Y  :Jumlah skor keseluruhan item pada subjek
¥X?  : Jumlah kuadrat skor X

Y2  :Jumlah kuadrat skor Y

N : Jumlah subjek.

Descriptive Statistics Descriptive Statistics

Mean Std. N Mean Std. Deviation N

Deviation aitem_1 3,06 921 102

aitem_1 3,10 ,815 102 aitem_2 3,09 172 102
aitem_2 2,98 ,879 102 aitem_3 2,87 ,951 102
aitem_3 2,87 951 102 aitem_4 2,86 1,015| 102
aitem_4 2,86 1,015| 102 aitem_5 3,05 860 102
aitem_5 3,08 ,864 102 aitem_6 2,75 ,951 102
aitem_6 2,75 951 102 aitem_7 2,87 ,919| 102
aitem_7 2,87 ,919 102 aitem_8 3,17 ,880 102
aitem_8 3,08 ,930 102 aitem_9 2,97 ,838 102
aitem_9 2,97 ,838 102 aitem_10 2,90 ,885 102
aitem_10 2,91 ,880 102 aitem_11 3,05 ,860 102
aitem_11 3,06 ,842 102 aitem_12 3,17 ,822 102
aitem_12 3,01 ,895 102 aitem_13 2,90 ,885 102
aitem_13 2,90 ,885| 102 aitem_14 2,76 977 102
aitem_14 2,76 977 102 aitem_15 3,06 877 102
aitem_15 3,04 878 102 aitem_16 3,17 ,880| 102
A 3,07 ,904| 102 aitem_17 2,86 912 102
item_16 aitem_18 2,86 1,015| 102
aitem_17 2,86 912 102 aitem_19 3,17 ,822 102
Total 50,18 4,537 102 aitem_20 3,05 ,860 102
Bersdasarkan hasil validitas kedua LTO®! 29,64 2433] 102

variabel, semua aitem memiliki standar deviasi diatas nilai minimum. Hasil tersebut

membuktikan bahwa semua aitem dinyatakan valid dan tidak ada yang gugur.

G. Reliabilitas
Menurut Singarimbun (2011:140)

“Reliabilitas alat ukur menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran
dengan alat tersebut dapat dipercaya .Artinya, hasil ukur adalah dapat
dipercaya apabila dalam beberapa kali pengukuran terhadap kelompok
subjek yang sama diperoleh hasil yang relatif sama, kalau aspek yang
diukur dalam diri subjek memang belum berubah”.
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Pengujian reliabilitas instrumen penelitian dilakukan dengan Koefisien
Alpha Cronbach dan penghitungannya dikerjakan melalui SPSS 18.0.

Menggunakan rumus sebagai berikut :

Keterangan

rll : Reliabilitas instrument yang dicari

n : Banyaknya butir soal

Yito : Jumlah variasi skor tiap-tiap item pertanyaan
0.2 : Varians total

Reliability Statistics
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha|N of Items Cronbach’'s Alpha| N of ltems

Hasil perhitungan reliabilitas Cronbach alpha kedua skala berjumlah >0.8 yang
artinya tingkat reliabel sangat tinggi dengan aitem komunikasi pemasaran

berjumlah 17 dan aitem minat beli berjumlah 20.

H. Teknik Analis Data
Data yang diperoleh dalam penelitian akan dianalisa dalam beberapa tahap
analisa yaitu:

a. Uji Normalitas
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Adapun maksud dari uji normalitas ini adalah untuk mengetahui apakah distribusi
data dari penelitian masing-masing variabel yaitu variabel bebas dan variabel

terikat telah menyebar secara normal. Seluruh data dianalisis dengan sistem
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komputer melalui program statistik SPSS (Statistical Package For Social Science)

for windows. Menggunakan rumus sebagai berikut:

k
2= z : (0i — Ei)?
Ei
i=

Keterangan
O1 = frekuensi hasil pengamatan pada klasifikasi ke i
Ei = frekuensi yang diharapkan pada klasifikasi ke 1

Variabel RERATA | SB/SD | K-S p Keterangan

Komunikasi Pemasaran 50,18 4,537 | 0,857 | 0,455 Normal
Minat Beli 59,64 5,433 | 0,609 | 0,852 Normal

Hasil uji normalitas kedua skala memiliki nilai signifikansi >0.05 maka kedua skala
dinyatakan normal.
b. Uji Linearitas

Adapun maksud dari uji linearitas ini adalah untuk mengetahui apakah antar
variabel bebas dengan variabel terikat mempunyai hubungan linear atau tidak.
Seluruh data dianalisis dengan sistem komputer melalui program statistik SPSS
(Statistical Package For Social Science) for windows.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik
korelasi product moment dari Kolmogorov Smirnov. Alasan menggunakan teknik
ini karena penelitian ini memiliki tujuan ingin melihat hubungan antara satu
variabel bebas dengan variabel terikat.

Menurut Arikunto (2013), formula dari teknik productmoment yang
dimaksud adalah sebagai berikut:

rxy = ZXY — IXZYNZX? — 2X2NZY? — TYN
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Keterangan :

rxy = Koefisien korelasi variable bebas x dengan variabel tergantung y

XXY = Jumlah hasil perkalian antara variabel X dan Y
X = Jumlah skor variabel bebas X

LY = Jumlah skor variabel tergantung Y

¥X? = Jumlah kuadrat skor X
YY? = Jumlah kuadrat skor Y

N = Jumlah subjek
_ v P Keterangan
Korelasional
X-Y 0,922 0,928 Linier

Hasil uji linieritas berjumlah .0.05 yang artinya hubungan kedua skala bersifat

linier.

c. Uji Hipotesis

Uji hipotesis adalah pengujian data statistik untuk mengetahui apakah data

hipotesis yang diajukan dapat diterima atau ditolak.Untuk mengukur tingkat

hubungan diantara dua variabel, maka peneliti menggunakan rumus koefisien tata

genjang (Rank Order Correlation Coeficient) oleh Spearman atau Spearman Rho

moefisien Spearman Rho menunjukkan hubungan antara variable X dan variable

Y yang tidak diketahui sebaran datanya, maka hipotesis dalam penelitian ini, yaitu

Ho : Adapengaruh antara Strategi Komunikasi Pemasaran terhadap Minat Beli

Konsumen pada PT Wahana Ritelindo I Medan

Ha :Tidak ada pengaruh antara Strategi Komunikasi Pemasaran terhadap Minat

Beli Konsumen pada PT Wahana Ritelindo II Medan
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Untuk menguji hubungan antara kedua variabel yang dikorelasikan
digunakan koefisien korelasi tata jenjang (Rank Order Correlation Coeficient) oleh
Spearman. Uji hipotesis ini menggunakan korelasi Spearman Rank karena jenis
data yang dikorelasikan karena adanya jenjang dari kedua variabel tidak harus
membentuk distribusi normal. Jadi korelasi Spearman Rank bekerja dengan data

ordinal atau berjenjang atau ranking.

Keterangan ; rs = koefisien korelatif Spearman
n = jumlah sampling

di = menunjukkan perbedaan tiap rank

Untuk menguji signifikan apakah masing — masing variabel berpengaruh dengan

menggunakan rumus :

Keterangan : t = nilai terhitung
1s = nilai koefisien korelasi

n = jumlah sampel

jika tabel t tabel > t hitung , maka hubungan signifikan ( Ha diterima )

jika tabel t tabel <t hitung , maka hubungan tidak signifikan ( Ho diterima )
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Selanjutnya untuk melihat tinggi rendahnya korelasi (derajat hubungan)

digunakan skala Guildford atau koefsien asosiasi, sebagai berikut (Kriyantono,

2006:169)
<0,20 : hubungan rendah sekali ; lemah sekali
0,20 - 0,40 : hubungan rendah tapi pasti
0,41 -0,70 : hubungan yang cukup berarti
0,71 -0,90 : hubungan yang tinggi kuat ; kuat
> 0,91 : hubungan yang sangat tinggi ; kuat sekali
Statistik | Koefisien (rxy) | Koef. Det. (r?) P BE% Ket
X-Y 0,912 0,851 0.000 | 85,1% | Signifikan

Hasil perhitungan spearman membuktikan korelasi determinan berjumlah >0,8 yang

artinya kedua skala memiliki hubungan yang tinggi kuat.
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BAB YV

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil yang diperoleh maka hal-hal yang penulis simpulkan

adalah sebagai berikut:

1. Strategi pemasaran yang dilakukan PT Wahana Artha Ritelindoo II
menggunakan aspek bauran pemasaran yang terdiri dari periklanan,
promosi penjualan, publisitas dan penjualan pribadi dikatakan bethasil
Berdasarkan hasil analisis uji hepotesis menunjukkan adanya pengaruh
antara variabel X dengan variabel Y (Ho) dengan metode analisis korelasi
spearman rho, diketahui ryy, = 0,912 dengan signifikan p = 0.000 < 0,050.
Artinya hipotesis yang diajukan yaitu ada pengaruh komunikasi pemasaran
terhadap minat beli, dinyatakan diterima.

2. Berdasarkan hasil analisis dengan Metode Analisis Korelasi Product
Moment, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif antara komunikasi
pemasaran dengan minat beli konsumen, dimana Rxy =0,912 dengan
signifikan p = 0.000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa skala yang disusun
reliabel atau dapat digunakan untuk mengungkap komunikasi pemasaran
dan minat beli.

B. Saran
Berdasarkan hasil yang diperoleh, maka ada beberapa saran yang dapat

dikemukakan penulis, yaiitu:
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1. Saran Kepada Wirausahawan
Melihat bahwa terdapat pengaruh antara komunikasi pemasaran dan minat beli,
maka disarankan kepada para para wirausahawan diharapkan agar mencoba melakukan
bauran pemasaran untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan mendapatkan
menimbulkan minat beli konsumen. Ketika melakukan komunikasipemasaran (bauran

pemasaran) para wirausahawan dapat melakukan beberapa kegiatan pemasaran

2. Saran Peneliti Selanjutnya
Para peneliti selanjutnya diharapkan untuk dapat menggali informasi lebih
mengenai komunikasi pemasaran dan minat beli beberapa perusahaan yang berhasil
dalam kegiatan tersebut. Karena masih banyak perusahaan yang hanya mengandalkan

satu saja kegiatan pemasaran diantara banyaknya bauran pemasaran
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DATASET ACTIVATE DataSetO.
CORRELATIONS
/VARIABLES=aitem_1 aitem_2 aitem_3 aitem_4 aitem_5 aitem_6 aitem_7 aitem_8 aitem_9
aitem_10 aitem_11 aitem_12 aitem_13 aitem_14 aitem_15 aitem_16 aitem_17 Total
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/STATISTICS DESCRIPTIVES
/MISSING=PAIRWISE.

Correlations

Notes
Output Created 02-AUG-2019 00:36:26
Comments
Active Dataset | DataSetO
Filter <none>
Weight <none>
Input Split File <none>
N of Rows in 102
Working Data
File
Definition of User-defined missing values are treated as missing.
Missing Value Missing
Handling Statistics for each pair of variables are based on all the cases with valid

Cases Used data for that pair.

CORRELATIONS

/VARIABLES=aitem_1 aitem_2 aitem_3 aitem_4 aitem_5 aitem_6
aitem_7 aitem_8 aitem_9 aitem_10 aitem_11 aitem_12 aitem_13 aitem_14
Syntax aitem_15 aitem_16 aitem_17 Total
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
ISTATISTICS DESCRIPTIVES
IMISSING=PAIRWISE.

Processor Time 00:00:00,05
RESOUICES b apsed Time 00:00:00,11
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[DataSet0]

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
aitem_1 3,10 ,815 102
aitem_2 2,98 ,879 102
aitem_3 2,87 ,951 102
aitem_4 2,86 1,015 102
aitem_5 3,08 ,864 102
aitem_6 2,75 ,951 102
aitem_7 2,87 ,919 102
aitem_8 3,08 ,930 102
aitem_9 2,97 ,838 102
aitem_10 2,91 ,880 102
aitem_11 3,06 ,842 102
aitem_12 3,01 ,895 102
aitem_13 2,90 ,885 102
aitem_14 2,76 977 102
aitem_15 3,04 ,878 102
aitem_16 3,07 ,904 102
aitem_17 2,86 912 102
Total 50,18 4,537 102
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Correlations

aitem_1 | aitem_2 | aitem_3 | aitem_4 | aitem_5 | aitem_6 | aitem_7 | aitem_8 | aitem_9 | aitem_ | aitem_ | aitem_ | aitem_ | aitem_ | aitem__ | aitem__ | aitem_ | Total
10 11 12 13 14 15 16 17

Pearson Correlation 1 -,066 -,035 -,019 ,017 -,070 ,004 -,089 -,170| -,002 ,006 | -,069 ,000 ,092| -,005| -063| -,048| ,378

aitem_1 Sig. (2-tailed) ,507 728 ,846 ,865 487 971 376 088 987 953 ,490| ,098( ,360| ,957| ,529| ,630| ,434
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

Pearson Correlation |  -066 1| 104 -o081| -168( -125| -003| -071| -162( -169| ,042| 26| -155| ,121| -063| -061| ,034| ,360

aitem_2  Sig. (2-tailed) ,507 ,300 1420 ,092 212 975 480 03| 000 677 207 ,119( ,224| ,528| ,545| ,737| 546
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

Pearson Correlation| -035| 104 1| o074 -012| -014( -019| 045 -054| -085| -065( ,036| -097| -086( -006| ,102| 025|396

aitem_3 Sig. (2-tailed) ,728 ,300 ,460 ,906 ,886 ,852 ,653 ,587 ,398 ,518 717 ,330 ,391 ,954 ,306 ,801 | ,049
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

Pearson Correlation -,019 -,081 ,074 1 -,134 ,086 -,019 ,001 -,016 ,108 | -,222 ,100 ,095| -,073 ,039| -,065| -,095| ,384

aitem_4 Sig. (2-tailed) ,846 ,420 ,460 ,178 ,388 ,850 ,992 ,870 ,279 ,025 ,320 ,342 467 ,694 ,515 ,340 | ,065
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

Pearson Correlation ,017 -,168 -,012 -,134 1 -,096 -,012 -,106 ,154 | ,231° ,089 | -116| ,230 ,151 ,035| -020( -011] ,329

aitem 5 Sig. (2-tailed) ,865 ,092 ,906 ,178 ,338 ,903 ,288 ,123 ,020 ,375 ,245 ,020 ,129 ,726 ,845 ,910| ,021
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

pearson Correlation|  -070| -125| -014 ,086| -,096 1| -117| -044 15| 127 -068| -044| ,111| -033| -154( -187| -155( ,379

aitem 6 Sig. (2-tailed) ,487 212 ,886 ,388 ,338 ,242 ,658 ,251 ,205 ,500 ,664 ,266 ,740 ,122 ,060 120 | ,428
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

Pearson Correlation 004 -003| -o019( -019| -012 -117 1 162 162 -002 | -041| -047| -003( -045| ,117| ,154| 9357 ,445”

aitem 7 Sig. (2-tailed) 971 ,975 ,852 ,850 ,903 ,242 ,103 ,103 ,986 ,680 ,642 ,973 ,655 ,243 ,123 ,000 | ,000
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

Pearson Correlation -,089 -,071 ,045 ,001 -,106 -,044 ,162 1 ,079 ,069 ,045 ,011 ,082 ,021 ,081| ,759™| ,094 |,433"

aitem 8 Sig. (2-tailed) ,376 ,480 ,653 ,992 ,288 ,658 ,103 ,429 ,491 ,656 ,913 ,415 ,838 ,418 ,000 ,345 | ,000
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

Pearson Correlation -,170 -,162 -,054 -,016 ,154 ,115 ,162 ,079 1 1711 -,012| -,013 ,170 ,052 1 -,025 ,068 124 1,317

aitem 9 Sig. (2-tailed) ,088 ,103 ,587 ,870 ,123 ,251 ,103 ,429 ,086 ,908 ,898 ,088 ,604| ,800 ,497 2141 ,001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

aitem  Pearson Correlation -,002 -,169 -,085 ,108 ,231 ,127 -,002 ,069 171 1| ,221° ,039 ,994"| ,413"| -111| -030| -,028]|,582"
10 Sig. (2-tailed) ,987 ,090 ,398 ,279 ,020 ,205 ,986 ,491 ,086 ,026 ,699 ,000 ,000 ,267 767 ,783 | ,000
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N 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102
pearson Correlation |~ .006 | ,042| -065| -222°| 089 -o068| -041| 045[ -012| 220’ 1| -106| ,234| 59| -030| ,073| -054],319
f;iltem_ Sig. (2-tailed) 953| 77| 518 025 375| 500| 680 656| ,908| ,026 290| ,018| ,000| ,765| ,468| ,591| 001
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102| 102 102 102 102| 102 102 102
pearson Correlation|  -069| 126 ,036| 00| -116| -044| -047| 011 -013| ,039| -106 1| ,039| -020| -164| -086| -095| ;321
éliiztem_ Sig. (2-tailed) 490| 207| 717|320 245| e64| 642 913| ,898| ,699| ,290 699| 842 ,099| ,388| ,341| 224
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102| 102 102 102 102| 102 102 102
pearson Correlation |~ .000| -155| -097| 005 230" ,111| -003| 082 ,170| ,994"| ,234°| ,039 1| 4317 -097| -029| -029|,587"
éliiéem_ Sig. (2-tailed) 998| 19| 330 342 020 26| ,973| 415 ,088| ,000| ,018| ,699 ,000| ,332| ,775| ,772| ,000
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102| 102 102 102 102| 102 102 102
pearson Correlation |~ .092|  .121| -o086| -073| 51| -033| -o045| 021 ,052| ,413"| 55597 -020( 431" 1| ,022| -038| -092|[,490"
ﬁem— Sig. (2-tailed) 360| 224| 391 4e7| 29| 740| 655 ,838| ,604| ,000( ,000[ ,842| 000 ,823| ,707| ,357| ,000
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102| 102 102 102 102| 102 102 102
pearson Correlation|  -005| -063| -o006| ,039| 035 -154| 17| 081 -025| -111| -030| -164| -007| 022 1| 59| ,130| ,162
i\gem_ Sig. (2-tailed) 957| 528| 954 694| 726| 22| ,243| ,418| 800| ,267| ,765| ,099| ,332| 823 556 | ,191| ,103
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102| 102 102 102| 102| 102 102 102
pearson Correlation|  -063| -o061| ,102| -o065| -020 -187| 54| 759" ,068| -030| ,073| -086| -029| -038| ,059 1| 156 ,359"
i\iéem_ Sig. (2-tailed) 529 545| 306 515 845 60| ,123| 000| ,497| ,767| 468 ,388| ,775| ,707| 556 ,118| ,000
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102| 102 102 102| 102| 102 102 102
pearson Correlation | -048| 034 ,025| -095| -o011| -155| ,935"| 004 ,124| -028| -054| -095| -029| -092| ,130| ,156 1]|,377"
ilthem_ Sig. (2-tailed) 63| ,737| ,801| 340| ,910| 20| 000 345| 214| ,783| 591 341| ,772| 357 191 118 ,000
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102| 102 102 102| 102| 102 102 102
pearson Correlation |~ .378| .360| 396|384 329°| 379| 445" 433" ,317°| ,582"| 319%| 321 ,587°| ,490%| 362| 359" 3777 1
Total  Sig. (2-tailed) 434| 46| 049 065| 021 428| 000 ,000| 00| ,000| ,001| ,224| ,000| ,000| ,03| ,000[ 000
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102| 102| 102 102 102| 102| 102 102 102

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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DATASET ACTIVATE DataSetO.
DATASET CLOSE DataSet2.
RELIABILITY

/VARIABLES=aitem_1 aitem_2 aitem_3 aitem_4 aitem_5 aitem_6 aitem_7 aitem_8
aitem_9 aitem_10 aitem_11 aitem_12 aitem_13 aitem_14 aitem_15 aitem_16 aitem_17
Total

/SCALE('Komunikasi Pemasaran') ALL

/MODEL=ALPHA.

Reliability
Notes
Output Created 02-AUG-2019 01:17:29
Comments
Active Dataset | DataSetO
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
Input N of Rows in 102
Working Data
File
Matrix Input
Definition of User-defined missing values are treated as missing.
Missing Value Missing
Handling c Statistics are based on all cases with valid data for all variables
ases Used ;
in the procedure.
RELIABILITY
/VARIABLES=aitem_1 aitem_2 aitem_3 aitem_4 aitem_5
Syntax a?tem_6 aitgm_? aitem_8 aitem_9 aitem__lO aitem_11 aitem_12
aitem_13 aitem_14 aitem_15 aitem_16 aitem_17 Total
/SCALE('Komunikasi Pemasaran’) ALL
/MODEL=ALPHA.
R Processor Time 00:00:00,02
CSOUICeS  Ejapsed Time 00:00:00,02
[DataSet0]

Scale: Komunikasi Pemasaran

Case Processing Summary

N %
Valid 102 100,0
Cases Excluded? 0 ,0
Total 102 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
,857 17
UNIVERSITAS MEDAN AREA
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DATASET ACTIVATE DataSet1.
CORRELATIONS

/VARIABLES=aitem_1 aitem_2 aitem_3 aitem_4 aitem_5 aitem_6 aitem_7 aitem_8 aitem_9
aitem_10 aitem_11 aitem_12 aitem_13 aitem_14 aitem_15 aitem_16 aitem_17 aitem_18 aitem_19
aitem_20 Total

/PRINT=TWOTAIL NOSIG

/STATISTICS DESCRIPTIVES

/MISSING=PAIRWISE.

Correlations

Notes
Output Created 02-AUG-2019 00:47:50
Comments
Active Dataset DataSetl
Filter <none>
Input Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working Data 102
File
Definition of Missing User-defined_ m_issing values are
treated as missing.
Missing Value Handling Statistics for each pair of variables are
Cases Used based on all the cases with valid data
for that pair.
CORRELATIONS
/VARIABLES=aitem_1 aitem_2
aitem_3 aitem_4 aitem_5 aitem_6
aitem_7 aitem_8 aitem_9 aitem_10
Syntax a!tem_ll a?tem_lZ a!tem_13 a?tem_14
aitem_15 aitem_16 aitem_17 aitem_18
aitem_19 aitem_20 Total
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
ISTATISTICS DESCRIPTIVES
IMISSING=PAIRWISE.
R Processor Time 00:00:00,06
esourees Elapsed Time 00:00:00,11
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[DataSet1]

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
aitem_1 3,06 921 102
aitem_2 3,09 A72 102
aitem_3 2,87 ,951 102
aitem_4 2,86 1,015 102
aitem_5 3,05 ,860 102
aitem_6 2,75 ,951 102
aitem_7 2,87 ,919 102
aitem_8 3,17 ,880 102
aitem_9 2,97 ,838 102
aitem_10 2,90 ,885 102
aitem_11 3,05 ,860 102
aitem_12 3,17 ,822 102
aitem_13 2,90 ,885 102
aitem_14 2,76 977 102
aitem_15 3,06 877 102
aitem_16 3,17 ,880 102
aitem_17 2,86 912 102
aitem_18 2,86 1,015 102
aitem_19 3,17 ,822 102
aitem_20 3,05 ,860 102
Total 59,64 5,433 102
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Correlations

aite | aite | aite | aite | aite | aite | aite | aite | aite | aitem | aitem | aitem | aitem | aitem | aitem | aitem | aitem | aitem | aitem | aitem | Total
mlim2| m3|md4dm5Im6|m7|m8|m?9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Pearson 1|-119| ,088| ,072]|-,004]|-,164| ,103| ,049| ,079| ,019| -,004| -,092| ,019| ,082| ,082| ,049| ,057| ,072| -,092| -,004| ,326"
) Correlation
aljt-em Sig. (2- ,234|( ,380| ,470| ,971| ,100| ,305| ,626| ,428| ,847| ,971| ,360| ,847| ,415| ,415| ,626| ,570| ,470| ,360| ,971| ,022
- tailed)
N 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102( 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102
Pearson -,119 1| ,056|-174| ,038]| -,158| ,016| ,095| -,057| -,176| -,126| ,070| -,176|-,248"| ,124| ,095| ,060| -,174| ,070| -,126| ,321
aitem Correlation
> Sig. (2- ,234 ,577|( ,080| ,703| ,113| ,873| ,343| ,568| ,077| ,208| ,483| ,077| ,012| ,215]| ,343| ,552| ,080| ,483| ,208]| ,837
- tailed)
N 102 102| 102| 102| 102 102 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,088| ,056 1| ,074| ,008]| -,014)| -,019| ,061]|-,054| -,097| -,077| ,027| -,097| -,086| ,021| ,061| ,025| ,074| ,027| -077| ,377
aitem Correlation
3 Sig. (2- ,380| ,577 ,460| ,939| ,886| ,852| ,542| ,587| ,330| ,442| ,784| ,330| ,391| ,834| ,542| ,801| ,460| ,784| ,442| ,075
- tailed)
N 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102
Pearson 072 -,174| ,074 1|-,094| ,086]|-,019]| -041] -016| ,095(-230"| ,099| ,095| -,073| ,065| -,041| -,095|1,000| ,099| -,230"| ,325"
) Correlation - *
aﬁem Sig. (2- ,470| ,080| ,460 ,346| ,388| ,850| ,685| ,870| ,342| ,020| ,323| ,342| ,467| ,518| ,685| ,340| ,000| ,323| ,020| ,001
- tailed)
N 102 102| 102| 102| 102 102 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson -,004] ,038| ,008] -,094 1|-057| ,033|-116| ,084| ,254"( ,077| -,110| ,254"| ,061| -,017| -,116| ,034| -,094| -,110| ,077| ,388
. Correlation
agem Sig. (2- 971| ,703| ,939| 346 568| 742| 247| 399| 010| ,442| 272| ,010| ,543| ,865| ,247| ,735| ,346| 272 442| 058
- tailed)
N 102 102| 102| 102| 102 102 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson -,164| -,158| -,014| ,086| -,057 1]-117]|-126| ,115( ,111]| -,081| -,110| ,111| -,033| -,124]| -,126| -,155| ,086| -,110| -,081| ,328
. Correlation
a'gem Sig. (2- .100| ,113| ,886| ,388| 568 242| 206| 251| ,266| 416 ,272| 266| ,740| 213| 206| ,120| ,388| ,272| ,416| 781
- tailed)
N 102 102| 102| 102| 102 102 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,103( ,016| -,0191 -,019| ,033| -,117 1| ,076| ,162| -,003]| -,042| -,103| -,003| -,045( ,120| ,076| ,935"| -,019| -,103| -,042| ,336"
aitem Correlation *
7 Sig. (2- ,305| ,873| ,852| ,850| ,742| ,242 4511 ,103| ,973| ,674| ,304| ,973| ,655| ,230| ,451| ,000| ,850| ,304| ,674| ,001
- tailed)
N 102 102| 102| 102| 102 102 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,049| ,095| ,061]|-,041]-,116] -,126| ,076 1] ,060| ,047| ,068| ,084| ,047| -,012( ,077|1,000| ,078| -,041| ,084| ,068] ,408
aitem Correlation ” *
8 Sig. (2- 626 ,343| ,542| ,685| ,247| ,206| ,451 546 ,641| ,00| ,399| ,641| ,908( ,442| ,000| ,435| ,685| ,399| ,500]| ,000
- tailed)
N 102 102| 102| 102| 102 102 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,079| -,057| -,054 | -,016| ,084| ,115| ,162| ,060 1| ,a70| -,012] ,036| ,170| ,052| -,025( ,060| ,124| -,016| ,036| -,012]| ,313"
aitem Correlation *
9 Sig. (2- 428 ,568| ,587| ,870| ,399| ,251| ,103| ,546 ,088| ,907| ,720| ,088| ,604| ,806| ,546| ,214| ,870| ,720| ,907| ,001
- tailed)
N 102| 102| 102| 102| 102 102 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102
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Pearson ,019| -,176| -,097| ,095]| ,254"| ,111]| -,003| ,047| ,170 1| ,241"| ,159] 1,000 ,431™| -,120| ,047| -,029| ,095| ,159| ,241"| ,600"
) Correlation ” -
aljt-gm Sig. (2- 8471 ,077| ,330| ,342| ,010| ,266| ,973| ,641| ,088 ,015| ,111| ,000| ,000| ,229| ,641| ,772| ,342| ,111| ,015| ,000
= tailed)
N 102 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson -,004]| -,126| -,077 -| ,077]-,081]|-,042| ,068]| -,012| ,241" 1| -,110| ,241"| ,568™| -,069| ,068| -,054|-,230"| -,110| 1,000 ,336"
aitem Correlation ,230" - *
11 Sig. (2- 971 ,208| ,442| ,020| ,442| ,416| ,674| ,500| ,907| ,015 272 ,015| ,000| ,488| ,500| ,587| ,020( ,272| ,000| ,001
- tailed)
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson -,092| ,070| ,027| ,099]| -,110{ -,210{ -,203| ,084| ,036| ,159]| -,110 1| ,159| ,062| -,137| ,084]| -,154| ,099| 1,000| -,110| ,339
aitem Correlation - 8"
12 Sig. (2- 360 ,483)| ,784| ,323| ,272| ,272| ,304| ,399| ,720| ,111| ,272 ,111| ,538| ,168| ,399| ,122| ,323| ,000| ,272| ,002
= tailed)
N 102 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,019| -,176| -,097| ,095]| ,254"| ,111]-,003| ,047| ,170|1,000( ,241"| ,159 1] .,431™| -,120| ,047] -,029| ,095| ,159| ,241"| ,600
) Correlation ” *
aljt-gm Sig. (2- 847 ,077| ,330| ,342| ,010| ,266| ,973| ,641| ,088| ,000| ,015| ,111 ,000| ,229| .,641| ,772| ,342| ,111| ,015| ,000
= tailed)
N 102 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,082 -|-086]|-073| ,061]|-033|-045] -,012| ,052| ,431™| ,568"| ,062| ,431™ 1| -,018]| -,012| -,092| -,073| ,062| ,568"| ,437"
aitem Correlation ,248" ¥
14 Sig. (2- ,415( ,012| ,391| ,467| ,543| ,740| ,655| ,908| ,604| ,000| ,000| ,538| ,000 ,855| ,908| ,357| ,467| ,538| ,000( ,000
tailed)
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,082( ,124| ,021| ,065(-,017| -,224| ,120]| ,077]-,025| -,120| -,069| -,137| -,120| -,018 1| ,077| ,134| ,065| -,137| -,069| ,354
. Correlation
aljtgm Sig. (2- 4151 ,215| ,834| ,518| ,865| ,213| ,230| ,442| ,806| ,229| ,488| ,168| ,229| ,855 442 ,180| ,518| ,168| ,488]| ,122
- tailed)
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,0491 ,095| ,061| -,041| -,116] -,126| ,076| 1,00| ,060| ,047]| ,068| ,084( ,047]| -,012| ,077 1| ,078]| -,041| ,084| ,068]| ,408
aitem Correlation 0" *
16 Sig. (2- 626 ,343| ,542| ,685| ,247| ,206| ,451| ,000| ,546| ,641| ,500| ,399| ,641| ,908| ,442 435| ,685| ,399( ,500] ,000
= tailed)
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,057| ,060| ,025( -,095| ,034]| -,155| ,935"| ,078| ,124| -,029| -,054| -,154| -,029| -,092| ,134| ,078 1| -095| -,154| -,054| ,367"
. Correlation ¥ *
alf;m Sig. (2- 570 ,552| ,801| ,340| ,735| ,120| ,000| ,435| ,214| ,772| ,587| ,122| ,772| ,357| ,180| ,435 340 ,122| ,587| ,007
- tailed)
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
Pearson ,072|-174| ,074| 1,00]| -,094| ,086( -,019]| -,041| -,016| ,095]-,230°| ,099| ,095| -,073| ,065| -,041| -,095 1| ,099]-,230"| ,325"
aitem Correlation (0 *
18 Sig. (2- ,470( ,080| ,460| ,000| ,346| ,388| ,850| ,685| ,870| ,342| ,020| ,323| ,342| ,467| ,518]| ,685| ,340 ,323| ,020| ,001
= tailed)
N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102
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Pearson -,092| ,070| ,027| ,099]| -,110{ -,210{ -,203| ,084| ,036| ,159( -,110|1,000| ,159| ,062| -,137| ,084| -,154|( ,099 1| -,110( ,398"
aitem Correlation ” -
19 Sig. (2- ,360| ,483| ,784| ,323| ,272| ,272| ,304| ,399| ,720| ,111}| ,272| ,000| ,111)| ,538| ,168| ,399| ,122| ,323 2721 ,002
= tailed)

N 102 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Pearson -,004]| -,126| -,077 -| ,077|-,081]|-,042| ,068]| -,012| ,241"|1,000| -,110| ,241"| ,568™| -,069| ,068]| -,054|-,230"| -,110 1| ,336"
aitem Correlation ,230" ” *
20 Sig. (2- 971 ,208| ,442| ,020| ,442| ,416]| ,674| ,500| ,907| ,015| ,000| ,272| ,015| ,000| ,488| ,500| ,587| ,020| ,272 ,001
- tailed)

N 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102

Pearson ,326"| ,321| ,377]| ,325"| ,388| ,328| ,336"| ,408"| ,313"| ,600" | ,336™ | ,398™ | ,600™| ,437™| ,354| ,408"| ,367"| ,325"| ,398"| ,336™ 1

Correlation i i i i
Total  Sig. (2- ,022| ,837| ,075| ,001| ,058| ,781| ,001| ,000| ,001| ,000| ,001| ,002| ,000| ,000| ,122| ,000| ,007| ,001| ,002| ,001

tailed)

N 102 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102| 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 102 | 102

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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DATASET ACTIVATE DataSet1.
RELIABILITY

/VARIABLES=aitem_1 aitem_2 aitem_3 aitem_4 aitem_5 aitem_6 aitem_7 aitem_8
aitem_9 aitem_10 aitem_11 aitem_12 aitem_13 aitem_14 aitem_15 aitem_16 aitem_17
aitem_18 aitem_19 aitem_20 Total

/SCALE('MINAT BELI') ALL

/MODEL=ALPHA.

Reliability
Notes
Output Created 02-AUG-2019 01:18:25
Comments
Active Dataset DataSetl
Filter <none>
Weight <none>
Input Split File <none>
N of Rows in Working Data 102
File
Matrix Input
Definition of Missing User-defined_ mjssing values are
treated as missing.
Missing Value Handling Statistics are based on all cases with
Cases Used valid data for all variables in the
procedure.
RELIABILITY

IVARIABLES=aitem_1 aitem_2
aitem_3 aitem_4 aitem_5 aitem_6
aitem_7 aitem_8 aitem_9 aitem_10
Syntax aitem_11 aitem_12 aitem_13 aitem_14
aitem_15 aitem_16 aitem_17 aitem_18
aitem_19 aitem_20 Total

/ISCALE('MINAT BELI') ALL

/MODEL=ALPHA.

Processor Time 00:00:00,02

R r
esources Elapsed Time 00:00:00,02

[DataSet1]

Scale: MINAT BELI

Case Processing Summary

N %
Valid 102 100,0
Cases Excluded? 0 ,0
Total 102 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
,884 20
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LAMPIRAN D

ANGKET SKALA KOMUNIKASI PEMASARAN
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NAMA
USIA

JENIS KELAMIN

PETUNJUK PENGISIAN

Di halaman berikut ada beberapa pernyataan yang akan anda jawab. Sebelum anda

menjawab, ada beberapa hal yang perlu anda perhatikan yaitu:

1. Isilah identitas anda pada tempat yang telah disediakan.

2. Baca masing-masing pernyataan dengan teliti dan pilih jawaban yang benar-benar sesuai
dengan pendapat pribadi anda. Anda dapat memilih salah satu dari 5 (lima) pilihan jawaban
yang tersedia dengan memberikan tanda silang (X) pada pilihan anda yaitu:

SS : Sangat Sesuai

S : Sesuai

TS : Tidak Sesuai

STS : Sangat Tidak Sesuai

3. Bila anda ingin mengganti jawaban, berilah tanda sama dengan (=) pada jawaban yang
salah kemudian berilah tanda silang (X) pada kolom jawaban yang benar.

4. Apapun jawaban anda tidak dinilai sebagai jawaban benar atau salah, maka usahakan agar

semua nomor terjawab dan jangan sampai ada yang terlewat.

Contoh :
No. Pernyataan SS S TS STS
1. Saya sering melihat iklan Wahana X
------ SELAMAT MENGERJAKAN& TERIMA KASIH -----
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Periklanan (Advertising)

No Pernyataan SS S TS STS

1 Saya sering mendapat brosur yang dibagikan oleh
Wahana Ritelindo II

2 Saya ridak pernah tahu tentang Wahana Ritelindo II
melalui media

3 Saya pernah melhat spanduk tentang showroom
Wahana Ritelindo II di jalan-jalan

4 | Saya mengetahui Wahana hanya karena sering
melewati showroom mereka, bukan karena media yang
mereka sebar

5 Saya pernah melihat iklan Wahana di media sosial

Periklanan (Advertising)

Penjualan Pribadi (Personal Selling)

No Pernyataan SS S TS STS

6 | Saya sering ditawarkan secara langsung oleh pihak
Wahana Ritelindo II mengenai produk mereka

7 Saya dikontak langsung oleh pihak Wahana Ritelindo
IT untuk mengenalkan produk terbaru mereka

8 | Saya tidak mengetahui pihak Wahana Ritelindo II
pernah melakukan promosi secara langsung

9 Saya pernah dihampiri Sales Wahana Ritelindo 11
kemudian saya tertarik membeli

Penjualan Promosi (Sales Promotion)

No Pernyataan SS S TS STS
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10

Saya pernah membeli di Wahana Ritelindo II,
kemudian di pembelian kedua saya ini mendapat
potongan oleh pihak Wahana Ritelindo II

11

Saya tidak pernah mendapat promosi dari Wahana
meskipun saya sering membeli di perusahaan ini

12

Saya ditawarkan mudahnya melakukan kredit
pengambilan sepeda motor kemudian saya tertarik

13

Saya tidak berkeinginan melihat sepeda motor
Wahana Ritelindo IT meskipun mereka sering
mengadakan promosi

Publikasi (Public Relation)

No

Pernyataan

SS

TS STS

14

Saya sering melihat Wahana Ritelindo II mengadakan
acara untuk mempromosikan produk terbaru mereka

15

Selama saya tahu Wahana Ritelindo II, saya tidak
pernah melihat mereka mengadakan acara sosial

16

Saya melihat Wahana Ritelindo II setiap minggu
mengadakan acara lomba mewarnai anak-anak sebagai
acara sosial

17

Saya hanya tahu Wahana melakukan kegiatan sosial
hanya pada Ramadhan
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LAMPIRAN E

ANGKET SKALA MINAT BELI
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NAMA
USIA

JENIS KELAMIN

PETUNJUK PENGISIAN

Di halaman berikut ada beberapa pernyataan yang akan anda jawab. Sebelum anda

menjawab, ada beberapa hal yang perlu anda perhatikan yaitu:

5. Isilah identitas anda pada tempat yang telah disediakan.

6. Baca masing-masing pernyataan dengan teliti dan pilih jawaban yang benar-benar sesuai
dengan pendapat pribadi anda. Anda dapat memilih salah satu dari 5 (lima) pilihan jawaban
yang tersedia dengan memberikan tanda silang (X) pada pilihan anda yaitu:

SS : Sangat Sesuai

S : Sesuai

TS : Tidak Sesuai

STS : Sangat Tidak Sesuai

7. Bila anda ingin mengganti jawaban, berilah tanda sama dengan (=) pada jawaban yang
salah kemudian berilah tanda silang (X) pada kolom jawaban yang benar.

8. Apapun jawaban anda tidak dinilai sebagai jawaban benar atau salah, maka usahakan agar

semua nomor terjawab dan jangan sampai ada yang terlewat.

Contoh :
No. Pernyataan SS S TS STS
1.  Saya sering melihat iklan Wahana X
------ SELAMAT MENGERJAKAN& TERIMA KASIH -----
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Perhatian (Attention)

No Pernyataan SS S TS STS

1 Saya sering melihat iklan yang dibuat oleh Wahana
Ritelindo II

2 Saya sering mendapatkan brosur yang dibagikan
Wahana Ritelindo II tetapi langsung membuangnya

3 Saya sering melihan Wahana Ritelindo II mengadakan
acara sosial kepada konsumen, namun saya tidak
pernah mengunjunginya

4 | Saya kurang antusias melihat sepeda motor terbaru
Honda yang di iklankan oleh Wahana Ritelindo II

5 | Saya lebih senang ketika sales promotion langsung
menawarkan pada saya

Tertarik (Interest)

No Pernyataan SS S TS STS

6 Saya tidak pernah mengikuti event yang diadakan
Wahana Ritelindo II

7 | Saya menyukai spesifikasi sepeda motor Honda yang
ditawarkan oleh Wahana Ritelindo II

8 Saya membeli sepeda motor di Wahana Ritelindo II
bukan karena promosi, tetapi karna memang ingin
membeli sepeda motor

9 Saya pernah dihampiri Sales Wahana Ritelindo II
kemudian saya tertarik membeli

10 | Menurut saya acara sosial yang diadakan Wahana
Ritelindo II setiap minggu tidak perlu

Hasrat (Desire)
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No Pernyataan SS S TS STS

11 | Saya berkeinginan membeli sepeda motor ketika sales
menawarkan kepada saya

12 | Saya langsung mendatangi sales Wahana Ritelindo II
ketika mendapat informasi adanya promosi harga

13 | Saya melihat iklan spanduk Wahana Ritelindo II
langsung menghubunginya

14 | Saya tidak berkeinginan melihat sepeda motor
Wahana Ritelindo II meskipun mereka sering
mengadakan event

15 | Spesifikasi motor honda terbaru yang ditawarkan
Wahana Ritelindo II merupakan sepeda motor yang
bukan saya butuhkan

16 | Saya tidak berencana membeli sepeda motor Honda di
Wahana dikarenakan stok warna motor yang mereka
sediakan tidak lengkap

Tindakan (Action)

No Pernyataan SS S TS STS

17 | Saya telah membeli sepeda motor Honda setelah di
tawarkan Sales Wahana Ritelindo II mengenai
keunggulan Honda

18 | Saya membeli sepeda motor Honda tidak karena
promosi dari mereka

19 | Saya mebeli dikarenakan sering menghadiri event
yang mereka adakan

20 | Saya membeli dikarenakan showroom Wahana
Ritelindo II dekat dengan rumah saya
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NEW FILE.
DATASET NAME DataSet3 WINDOW=FRONT.
NPAR TESTS

/K-S(NORMAL)=x y

/STATISTICS DESCRIPTIVES

/MISSING ANALYSIS.

NPar Tests
Notes

Output Created 02-AUG-2019 01:19:54

Comments
Active Dataset DataSet3
Filter <none>

Input Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working Data 102
File

Definition of Missing

Missing Value Handling

Cases Used

Syntax

Processor Time

Resources Elapsed Time

Number of Cases Allowed?

User-defined missing values are
treated as missing.
Statistics for each test are based on alll
cases with valid data for the variable(s)
used in that test.
NPAR TESTS
IK-S(NORMAL)=x y
/ISTATISTICS DESCRIPTIVES
IMISSING ANALYSIS.
00:00:00,02
00:00:00,02
157286

a. Based on availability of workspace memory.
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[DataSet3]

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum
Komunikasi Pemasaran 102 50,18 4,537 34 59
Minat Beli 102 59,64 5,433 38 71
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Komunikasi Minat Beli
Pemasaran
N 102 102
Normal Parameters®? Mean 2018 >9.64
Std. Deviation 4,537 5,433
Absolute ,085 ,060
Most Extreme Differences Positive ,085 ,057
Negative -,055 -,060
Kolmogorov-Smirnov Z ,857 ,609
Asymp. Sig. (2-tailed) ,455 ,852

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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MEANS TABLES=y BY x
/CELLS MEAN COUNT STDDEV
/STATISTICS ANOVA LINEARITY.

Means
Notes
Output Created 02-AUG-2019 01:20:53
Comments
Active Dataset DataSet3
Filter <none>
Input Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working Data 102

File
For each dependent variable in a table,
o o user-defined missing values for the
Definition of Missing ] )
dependent and all grouping variables
Missing Value Hand are treated as missing.

issing Value Handling
Cases used for each table have no

missing values in any independent

Cases Used
variable, and not all dependent
variables have missing values.
MEANS TABLES=y BY x
Syntax /CELLS MEAN COUNT STDDEV
[STATISTICS ANOVA LINEARITY.
Processor Time 00:00:00,00
Resources
Elapsed Time 00:00:00,00
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[DataSet3]

Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Minat Beli * Komunikasi 102 100,0% 0 0,0% 102 100,0%
Pemasaran
Report

Minat Bel

Komunikasi Pemasaran Mean N Std. Deviation

34 38,00 1

41 52,00 1

43 52,00 3 2,646

44 52,60 5 ,894

45 54,00 5 2,915

46 54,71 7 ,951

47 57,00 5 2,345

48 56,75 8 1,669

49 58,83 12 2,980

50 59,71 7 1,380

51 60,23 13 2,048

52 62,67 6 2,338

53 62,60 5 1,817

54 63,40 5 1,342

55 64,40 5 2,608

56 66,67 3 2,517

57 67,20 5 3,421

58 68,00 2 ,000

59 68,75 4 1,708

Total 59,64 102 5,433
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ANOVA Table

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 2580,897 18 143,383 29,701 ,000
Between Linearity 2537,035 1 2537,035| 525,539 ,000
Minat Beli * o
o Groups Deviation from 43,862 17 2,580 534 ,928
Komunikasi ] )
Linearity
Pemasaran
Within Groups 400,682 83 4,827
Total 2981,578 101
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
Minat Beli * Komunikasi ,922 ,851 ,930 ,866
Pemasaran
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LAMPIRAN H
UJI HIPOTESIS
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NONPAR CORR
/VARIABLES=x y
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Nonparametric Correlations

Notes
Output Created 02-AUG-2019 01:29:20
Comments
Active Dataset DataSet3
Filter <none>
Weight <none>
input Split File <none>
N of Rows in Working Data 102
File
Definition of Missing User-defined missing values are
treated as missing.
Missing Value Handling Statistics for each pair of variables are
Cases Used based on all the cases with valid data
for that pair.
NONPAR CORR
/VARIABLES=x y
Syntax /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL
NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.
Processor Time 00:00:00,02
Resources Elapsed Time 00:00:00,01
Number of Cases Allowed 174762 cases?

a. Based on availability of workspace memory
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[DataSet3]

Correlations

Komunikasi Minat Bel
Pemasaran
Correlation Coefficient 1,000 ,912™
Komunikasi Pemasaran Sig. (2-tailed) ,000
N 102 102
Spearman's rho
Correlation Coefficient ,912™ 1,000
Minat Beli Sig. (2-tailed) ,000
N 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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