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ABSTRAK

Nama : Dewi Sulistiawati

Program Studi: Timur Tengsh dan Islam

Judul : Efektifitas Iklan Sukuk Negara Ritel Bank Syarigh Mandiri di
Surat Kabar Repubiika

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahul efektifitas iklan Sekuk Negara Ritel
yang diterbitkan Bank Syariah Mandiri dengan menggunakan metode CDM dan
untuk mengetaboi fisik iklan Sukuk Negars Ritel sudah sesual dengan kriteria
marketing syarizh, Metode yang digunakan dalam penelifan ini menggunakan
metode path analysis. Hasil penciitian menunjokkan secara umum bahwa untuk
produk Sukuk Negara Ritel efekdifitas pesan iklan (F) dengan mengpunakan
Consumer Diecision Model (CDM) akan menjadi cfektif jika melalui variabel
pengenalan merck (B}, keyakinan konsumen ('}, sikap konsumen (A} dan niat
beli. Berdasarkan empsat karakteristik marketing syarish, maka tampilan iklan
Sukuk Negera Ritel secara garis besar masih belum sesuai dengan marketing
syariah. Hanya satu karakteristik yang terpenuhi oleh iklan Sukuk Negara Ritel
tersebut yaitu karakter humanistik (al-insaniyyad), bal ini terlihat dard kata-kata
yang dimuat dalam iklan Sukuk Negara Ritel tersebut yang ditujuken kepada siapa
saja, tanpa menghirankan ras, wama kulit, kebangsaan dan status yang sesuai
dengan syarigh humanistis (izsanivvak). Namuen hal itu jugs masih belum
sempurma sesual dengan marketing syariah. Hasil penelitian ini dapat digunakan
oleh manajemen Bank Syarieh Mandici uniuk lebih memperhatikan tampilan fisik
iklan produk-produk vang bersifat spontanitas.

Kata Kunei : Efcktifitas Ikian, Consumer Deeision Model, Marketing Syariah
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ABSTRACT

Name : Dewi Sulistiawati
Program of Study  : Midle East and Islam
Title : Effectiveness of the State Retajl Isltamic Bonds Advertisement of

Bank Syariah Mandiri in Republika Daity Newspaper

The objective of this research is to ascertain the effectiveness of the advertisement on
State Retail Islamic Bonds (s} issued by Bank Syariah Mandiri by using CDM
method as well 25 to find out whether the physical presentation of such advertisement has
airepdy conformed with the criteria of shariah marketing. The method used in this
research is the path analysis method. Results of resesrch have penerally <hown that State
Retail Islamic products, the effectiveness of the (F) comercial message by using the
Consumer Decision Model {CDM) will be effective if the variables of introduction to the
- (B mark, conviction of {C) consumers, bichaviors of (A} consumers and their intention o
purchase are used. Base on the four Characteristics of shariah marketing, the presentation
of the State Retail Islamic bonds adverisement is roughly speaking, not yet in conformity
with sharish marketing. Only one charscteristic hes been met by such State Retail Klamic
bonds advertisement, and taht is the humanistic cardcter of shariah (al-insamiva®) which
is shown by the words used in such advertisement that are addressed to all irrespective of
race, color, nation anf status in accordance with humanistic shaviah {incamivak). The
presentation of the latier is also still not perfectly in line with sharigh marketing. It is
therefore hoped that this research may be used by the management of Bank Syarish
Mandiri top ay closer attention to more spontancous physical presentation of its product
advertisciments.

Key Words ;. Effectiveness of Advertisement, Consumer Decisin Model, Sharish
Marketing
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BABI
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Makin maraknya perkembangan bisnis perbankan syariah dan semakin ketatnya
persaingan bisnis keuangan yang ada di era modern ini membuat para pelaku
bisnis mengupayakan dan mencari cara yang paling efektif agar mampu bersaing,
bertahan dan menjadi pemimpin di era persaingan tersebut.

Suaftu perusahaan membutubkan fungsi pemasaran dalam menjalankan
aktivitas-aktivitas bisnisnya. Pemasaran menurut Kotler merupakan suatu proses
sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2009, hal.9).

Salah satu strategi dalam pemasaran adalah dengan menggunakan iklan,
Iklan atau advertisement adalah wahana komunikasi produsen atas produknya
(Pass, 1995, hal.14) untuk menginformasikan dan bahkan membujuk konsumen.
Pesan yang ada dalam iklan dibawa media melalui televisi, internet, radio, surat
kabar, majalah dan lain-lain. Aspek lisan dan tulisan dipadukan sehingga pesan
iklan baik eksplisit maupun implisit meoyatu dalam penyampaiannya.
(Hermawan, 2002, hal.1).

Menurut Cangara (2003), saleh satu sarana efektif yang digunakan dalam
mengkomunikasikan iklan-iklan tersebut kepada masyarakat adalah media massa.
Media massa adalah alat yang digunakan secbagai sarana komunikasi yang
melibatkan penerima pesan yang tersebar di mana-mana tanpa diketahui
keberadaannya. Dapat disimpulken media massa merupakan alat yang digunakan
dalam penyampaian pesan dari sumber kepada khalayak (penerima) dengan
menggunakan galat-alat komunikasi mekanis, seperti surat kabar, film, radio dan
televisi (Cangara, 2003)

Sectiap tahunnya perusahaan menghabiskan ratusan juta bahkan milyaran
rupiah untuk pengeluaran biaya iklan. Kondisi persaingan yang semakin ketat
membuat biaya ini bertambah tiap tahunnya. Perusahaan berlomba-lomba

1
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membuat iklan untuk membangun posisi yang menguntungkan di pasar. Tapi
sayang tidak banyak perusahaan yang membuat evaluasi mengenai effektifitas
kegiatan promosinya melalui iklan secara tepat. Padahal evaluasi ini penting untuk
mengetahui apakah iklan kita berhasil mencapai fujuan yang telah dibuat semula.
Apabila iklan dianggap kurang bisa mencapai target, perusahaan bisa membuat
antisipasi untuk melakvukan perbaikan. (Subroto,2007).

Berbagai deregulasi, perkembangan sektor jasa khususnya dalam era high
tech dan digital era tclah memberikan tantangan di sektor jasa yang semakin
intensif. Perusahaan penerbangan, perbankan, hotel, pariwisata, restoran, rumah
sakit, asuransi, telekomunikasi, jasa profesional seperti pengacara, akuntan,
dokter, dan lain-lain membuktikan approaching and special bandling dalam
menghadapi persaingan. (Arief, 2007, hal.1)

Perbankan yang merupakan salah saiu benfuk usaha disektor jasa seperti
yang telah disebutkan sebelumnya, khususnya perbankan berbasis syariah di
Indonesia, memiliki prospek yang cukup besar untuk berkembang. Keunggulan
dari perbankan syariah tersebut diawali dengan konsep perbankan syariah yang
diyakini dapat menjadi salah satu alternatif solusi penyelesaian krisis di Indonesia.
Hal ini discbabkan, perbankan syariah tidak mengenal negatif spread, yang
menjadi salah satu penyebab timbulnya krisis perbankan di tanah air pada tahun
1998. Sistem perbankan syariah yang diterapkan secara benar akan terhindar dari
buble economic, seperti saat ini yang terjadi pada bank konvensional. Hal ini
disebabkan setiap transaksi di perbankan syariah harus memiliki azaz manfaat dan
tidak mengandung riba. (AlBoncelli, 2008)

Selain itu, Bank Indonesia sebagai pemegang kebijakan moneter dan para
stakeholder yang terlibat didalamnya juga yakin bahwa pengembangan bank
syariazh mempunyai prospek yang cukup tinggi, dan juga bahwa bank syariah akan
terus berkembang pada tahun 2008 dengan pangsa pasar sebesar 5 %. Hal ini
sesuai dengan tujuan program akselerasi pengembangan perbankan syariah yang
dikeluarkan oleh Bank Indonesia.

Melihat keunggulan, peluang, prospek dan program ekselerasi
perkembangan bank syariah diatas, maka diperlukan sebuah komunikasi yang
efektif sebagai alat “kampanye” kepada masyarakat dalam rangka
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memaksimalkan fungsi utama bank syariah, yaitu penghimpunan dan penyaluran
dana untuk mengembangkan perbankan syariah itu sendiri. Salah satu bentuk
kampanye tersebut adalah penayangan iklan-iklan perbankan syariah di media
™ cetak dan elektronik baik lokal maupun nasional khususnya di bulan Ramadhan.
(AlBoncelli, 2008).

Iklan adalah medium yang membutuhkan biaya tidak sedikit oleh
karenannya iklan harus dirancang sedemikian rupa dengan pertimbangan yang
matang agar tujuan yang hendak dicapai melalui iklan dapat efektif. Karena itu
agar tidak salah langkah membuat iklan yang tidak efekiif dan membuang banyak
biaya dengan percuma, pengukuran terbadap efektivitasnya wajib dilakukan.
Salah satu model yang dapat digunakan untuk mengukur efektifitas iklan adalah
Consumer Decision Model (CDM), dengan enam variabel yang saling
berhubungan (interrelated variables), meliputi: ¥ (Information), B (Brand
Recognition), A (Anitude), C (Confidence), I(Intention) dan P
(Purchase).(Utami, 2008)

Iklan yang dilakukan tersebut juga harus sesuai dengan marketing syariah.
Menurut Kartajaya dan Sufa (2006), syariah marketing adalah sebuah disiplin
strategis yang mengarahkan proses penciptaan penawaran dan perubahan value
dari suatu inisiator kepada stakeholdernya yang mendalam keseluruhan prosesnya
sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam Islam. Ada 4
karakteristik syariah marketing yang dapat menjadi panduan bagi para pemasar
yaitu : teistis (rabbaniyyah), etis (akhlakiyyah), realistis (al-walgiiyyah), dan
humanistis (insaniyyah).

Salah satu bentuk penayangan iklan bank umum syariah adalah iklan di surat-
kabar Republika. Salah satu produk perbankan yang diiklankan di surat kabar
Republika adalah iklan Sukuk Negara Ritel yang diterbitkan oleh Bank Syariah
Mandiri. Dalam pemahaman praktis, sukuk adalah bukti (klaim) kepemilikan.
Menurut fatwa Majelis Ulama Indonesia No.32/DSN-MUIIX/2002, sukuk adalah
surat berharga jangka panjang berdasarkan prinsip syariah yang dikeluarkan
emiten kepada pemegang obligasi syariah yang mewajibkan emitien membayar
pendapatan kepada pemegang obligasi syariah berupa bagi hasil margin atau fee,
serta membayar kembali dana obligasi saat jatuh tempo.
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Sukuk ritel negara adalah obligasi syariah yang dikeluarkan pemerintah dan
ditujukan bagi setiap individu warga negara Indonesia. Namun berbeda dengan
obligasi konvensional yang tidak mengharuskan adanya aset yang menjamin,
sukuk harus memiliki underlyii;o asset yang jelas. Underlying asset sukuk bisa
berupa gedung atau bidang tanah. Underlying asset sukuk ritel negara Indonesia
berupa tanah dan bangunan milik Departemen Keuangan (Depkeu) yang bernilai
sebesar Rp 13 triliun.

Berdasarkan berita di surat kabar Republika pada tanggal 6 Februari 2009,
ada 13 agen penjual sukuk. 13 agen tersebut adalah Bank Syariah Mandiri,
Trimegah Securities, Bank Mandiri, Danareksa Sekuritas, BNI Sekuritas, CIMB-
GK Securities Indonesia, Citibank, HSBC, Reliance Sekuritas, AAA Sekuritas,
Anugerah Securindo Indah, Bahana Sekuritas, dan Bank Internasional Indonesia.
Dari informasi tersebut diketahui bzhwa untuk perbankan syariah yang menjadi
agen penjual sukuk ritel negara adalah Bank Syariah Mandiri.

Menurut penelitian Utami (2008), efektifitas sebuah brosur atau iklan dapat
diukur dengan menggunakan Consumer Decision Model (CDM). Pengukuran
Consumer Decision Model (CDM) tersebut dapat melihat tingkat efektifitas
sebuah iklan.

Berdasarkan uraian diatas, peneliti tertarik untuk meneliti bagaimana model
Consumer Decision Model ( CDM ) digunakan untuk mengukur efektivitas iklan
sukuk nepara ritel pada Bank Syariah Mandiri. Sehubungan dengan itu maka
tepatlah kiranya peneliti dalam rangka penulisan tesis ini diberi judul "Efektifitas
Iklan Sukuk Negara Ritel BSM di Surat Kabar Republika”

1.1 Perumusan Masalah

Obligasi syariah (sukuk) masih tergolong instrumen keuangan barmu di
Indonesia, akan tetapi instrumen itu oleh banyak pihak diyakini memiliki potensi
yang tinggi untuk berkembang karena diminati oleh banyak investor. Di Indonesia
perkembangan sukuk dimulai dengan PT.Indosat yang menerbitkan obligasi
syariah (sukuk) dengan akad mudharabah senilai Rp 175 miliar di tahun 2002.
Pada tahun 2003 tiga bank besar syariah mengeluarkan sukuk vaitu Bank Syarizh
Mandiri sebesar Rp 200 miliar, Bank Muamalat Indonesia Rp 200 miliar, dan Unit
Usaha Syariah Bank Bukopin sebesar Rp 50 miliar.
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Perkembangan sukuk terus berlanjut dengan beberapa perusahaan lainnya
yang menerbitkan sukuk dengan skim mudharabah sampai dengan tahun 2004
yaitu PT. Matahari Putra Prima menerbitkan sukuk dengan skim ijarah Rp 100
miliar. Akhir tahun 2004 total dana yang terhimpun Rp !,07 triliun dengan
indikasi return berada pada interval 13% - 17%. Sedangkan di tahun 2005,
terdapat 3 emitten yang menerbitkan obligasi syariah yaitu Apexindo Pratama
sebesar Rp 240 miliar, PT. Indosat Rp 280 miliar, dan Riky Putra Globalindo
sebesar Rp 125 miliar. Keadaan ini terus berlanjut sampai dengan Juli 2005,
terdapat 16 emitten yang menawarkan sukuk dengan total emisi sebesar Rp 2
triliun. Berdasarkan kinerja tahun sebelumnya sukuk fumbuh 23% dan nilai
emisinya tumbuh 143%.

Berdasarkan uraian diatas, maka pemerintah melalui Departemen Keuangan
menerbitkan obligasi syariah yaitu sukuk negara ritel. Departemen Keuangan
menggunakan jasa 13 agen penjual sukuk yaitu : Bank Syariah Mandiri, Trimegah
Securities, Bank Mandiri, Danareksa Sekuritas, BNI Sekuritas, CIMB-GK
Securities Indonesia, Citibank, HSBC, Reliance Sekuritas, AAA Sekuritas,
Anugerah Securindo Indah, Bahana Sekuritas, dan Bank Internasional Indonesia.

Dari ketiga belas agen tersebut, Bank Mandiri dan HSBC merupakan dua
agen penjual terbaik menurut Departemen Keuangan. Bank Mandiri menjual
24,75% dari total penjualan sukuk ritel Rp 5,56 triliun. Sementara HSBC menjual
hingga 8,57%. Sedangkan dua perusahaan efek yang menjadi agen penjual sukuk
ritel terbaik adalah PT Trimegah Securities Tbk (TRIM) yang menjual hingga
13,7% dari total penjualan sukuk ritel dan Andalan Artha Advisindo Sekuritas
(AAA Sekuritas) dengan penjualan 12,06% dari total penjualan sukuk ritel.

Berdasarkan uraian diatas, terlihat bahwa Bank Syariah Mandiri tidak
termasuk dalam kelompok agen penjual terbaik sukuk negara ritel. Hal ini
menimbulkan sebuah pertanyaan besar oleh karena produk yang ditawarkan
berbasis syarigh dan Bank Syariah Mandiri merupakan satu-satunya agen penjuel
sukuk negara ritel menurut kelompok perbankan syariah.Selain hal tersebut, Bank
Syariah Mandiri juga menerbitkan iklan sukuk negara ritel di surat kabar
Republika pada tanggal 6 Februari 2009 dengan tujuan untuk mempublikasikan
dan menarik masyarakat untuk membeli sukuk negara ritel. Oleh sebab itu
seharusnya Bank Syariah Mandiri bisa termasuk agen penjual terbaik sukuk

negara ritel.
Universitas Indonesia

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009



Banyak faktor yang mempengaruhi hal tersebut terjadi, salah satunya adalah
faktor iklan. Sehingga berdasarkan uraian diatas, maka peneliti tertarik untuk
menganalisa iklan sukuk negara ritel yang diterbitkan oleh Bank Syariah Mandiri
melalui surat kabar Republika. Penelitian ini melihat ada permasalahan pada
efektifitas iklan yang diterbitkan oleh Bank Syariah Mandiri tersebut. Oleh karena
itu, maka penglitian ini melakukan pengukuran efektifitas terhadap iklan sukuk
negara ritel yang telah dibuat oleh Bank Syariah Mandiri pada surat kabar
Republika dengan menggunakan metode Consumer Decision Model (CDM) dan
melihat penerapan marketing syariah pada iklan tersebut.

Berdasarkan rumusan masalah di atas, penelitian ini akan mencoba
menjawab beberapa pertanyaan sebagai berikut :

1. Bagaimanakah efektifitas iklan sukuk negara ritel yang diterbitkan Bank
Syarigh Mandiri dengan menggunakan metode CDM?

2. Apakah fisik iklan sukuk negara ritel sudah sesuai dengan kriteria
marketing syariah ?

1.2 Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Berdasarkan pertanyaan penelitian di atas, maka dalam tesis ini tujuan yang akan
dicapai adalah sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui efektifitas iklan Sukuk Negara Ritel yang diterbitkan
Bank Syariah Mandiri dengan menggunakan metode CDM,
2. Unfuk mengetahui fisik iklan sukuk negara ritel sudah sesuai dengan
kriteria marketing syariah.

1.3.2 Manfaat Penelitian
Penelitian ini akan memberikan manfaat bagi para pengambil kebijakan dan
pembuat kebijakan mengenai strategi pemasaran Bank Syariah Mandiri untuk
Sukuk Negara Ritel dalam bentuk iklan di surat kabar. Pengambil kebijakan
tersebut adalah pihak mapajernen bank dan pembuat kebijakan adalah Bank
Indonesia. Dengan penelitian ini strategi pemasaran dalam bentuk iklan di surat
kabar dapat terus dikembangkan. Penelitian ini juga bermanfaat bagi peneliti
untuk dapat menjelaskan teori yang sudah dipeiajari diaplikasikan pada perbankan
syariah.

Universitas Indonesia

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009



1.3 Batasan Masalah

Dalam melakukan penelitian ini dilakukan beberapa pembatasan agar pembahasan
yang dilakukan tidak terlalu luas dan terfokus pada masalah yang ingin dibahas.
Adapun pembatasan masalah tersebut adalah:

Wilayah penelitian hanya dibatasi pada wilayah Provinsi DK1 Jakarta.

2. Media promosi yang dipilih dalam penelitian ini hanya media surat kabar
harian Republika.

3. Penelitian ini hanya mengukur efektivitas iklan surat kabar terhadap niat
membeli, faktor-fakior lain diluar pesan surat kabar yang dapat
mempengaruhi niat masyarakat untuk membeli Sukuk Negara Ritel tidak
dimasukan dalam penelitian iri.

4, Model yang digunakan untuk mengukur efektivitas iklan adalah Consumer
Decision Model (CDM), dengan enam variabel yang saling berhubungan
(interrelated variables), meliputi: Information, Brand Recognition, Attitude,
Confidence, Intention dan Purchase

1.4 Kerangka Pemikiran

Penelitian ini akan menganalisis tentang efektivitas pesan iklan di surat kabar
pada Sukuk Negara Ritel dengan menggunakan metode Consumer Decision
Mode! (CDM) yang dikembangkan oleh Howard 1988. CDM merupakan salah
satu model yang dapat digunakan untuk mengukur efektivitas bauran promosi,
dengan enam variabel yang saling berhubungan (interrelated variables), meliputi:
Information, Brand Recognition, Atiitude, Confidence, Intention dan Purchase.

Dengan model CDM, peneliti akan mengetahui apakah iklan surat kabar
Sukuk Negara Ritel sudah mencapai tujuan komunikasi yaitu dapat
mempengaruhi masyarakat untuk melakukan pembelian produk Sukuk Negara
Ritel. Alur model CDM diawali dari konsumen yang menerima informasi
(F/information), kemudian dari informasi tersebut dapat menyebabkan tiga
kemungkinan pengaruh yang dimulai dari pengenalan merek oleh konsumen
(B/Brand Recognition) selanjuinya dievaluasi apakah pengenalan tersebut sesuai

dengan keinginan dan kebutuhan konsumen dimana kesesuaian tersebut akan
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membentuk sikap (4/Attitude), dan sclanjutnya dapat menciptakan dan
menambahkan ke dalam pikiran konsumen sebagai tingkat keyakinan
(C/Confidence) yang menunjukkan penilaian terhadap merek yang bersangkutan
dapat memberiKiw kepuasan atau tidak. Pengenalan merek mempunyai
sumbangan berupa penguatan terhadap sikap dan keyakinan masyarakat terhadap
merek yang ditawarkan yang kesemuanya itu diharapkan mampu menimbulkan
niat membeli (ZIntention) dari konsumen. Hal ini tenfu saja akan mampu
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian (P/Purchase) yang nyata.
Selain melakukan pengukuran efektifitas iklan sukuk tersebut, perlu dianalisa
juga kriteria syariah marketing pada iklan sukuk negara ritel tersebut. Kerangka
pemikiran dalam penelitian ini dapat digambarkan dalam suatu bagan berikut ini:

Gambar 1.1
Kerangka Pemikiran

Penelitian

Iklan Sukuk Negara Ritel

Pengukuran Fisik iklan
efektifitas iklan berdasarkan kriteria
dengan metode syariah marketing
CDM

/ Sikep
Niat Keputusan

{klan Merck beli Pembelian

Keyni

inan
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1.5 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kajian teori dengan Menggunekan Consumer Decision Model
(CDM) maka hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut:

Brand image merupakan gambaran total daci pikiran masyarakat terhadap
merek dan produk bersangkutan. Salah satu tujuan utama produsen atau pemasang
iklan menggunakan iklan adalah menumbuhkan brand image. Brand image ini
meliputi pengenalan merek, sikap terhadap merek dan keyakinan masyarakat
untuk memutuskan dan menentukan kualitas suatu merek (Howard,1989:32)
hipotesis dalam penelitian ini yaitu;

Ho1 : Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan surat kabar (F) terhadap
pengenalan merek (B) secara langsung

Hal : Adapengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap pengenalan merek
(B) secara langsung

Kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang mendukung terhadap
preduk sering tergantung pada sikap konsumen dengan adanya iklan. Iklan yang
diminati atau dievaluasi secara menguntungkan dapat menghasilkan sikap yang
lebih positif terhadap produk. Iklan yang tidak diminati dapat mengurangi minat
pcmbelian produk oleh konsumen. Penelitian memperhatikan secara berulang-
ulang bahwa sikap terhadap suatu iklan dapat berfungsi sebagai peramal yang
signifikan atas sikap terhadap produk (Engel, Blakwell, dan Miniard, 1995).

Sikap konsumen terhadap iklan merupakan sikap suka atau tidak suka
konsumen terhadap stimulus iklan fertentu pada saat penayangan iklan. Sikap
konsumen terhadap iklan dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yang melipﬁfi ist
pesan iklan, pengaruh suatu iklen terhadap suasapa hati dan emosi konsumen.
Faktor-faktor tersebut sudah terbukti dapat mempengaruhi sikap konsumen
terhadap merek baik dalam kondisi keterlibatan konsumen yang rendah atau tinggi
dalem melakukan keputusan merek manpun konsumen yang sudah mengenal atau
belum mengenal merek.

Sikap yang lemah lebih mudah untuk berubzh daripada sikap yang kuat. Jika
sikap terhadap suatu produk tidek kuat, pemasar akan lebih mudah mengubah
sikap konsumen dengan iklan yang baik (sutisna,2001:123) Hipotesis dalam
penelitian ini yaitu:
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Ho2 : Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap sikap
konsumen {A) secara langsung.

Ha2 : Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap sikap konsumen
(A) secara langsung, )

Produsen sedapat mungkin memberikan informasi yang benar tentang
produk yang ditawarkan. Karena hal itu akan berpengaruh dalam menumbuhkan
keyakinan masyarakat. Apabila keyakinan itu sudah terbentuk, bukan merupakan
sesuatu yang sulit untuk mempengaruhi masyarakat dengan mencoba menjadi
naszbah bank yang diiklankan dan diyakini. Dapat pula dikatakan bahwa
keyakinan masyarakat akan mampu menumbuhkan niat masyarakat menjadi
nasabah bank dari semula ragu-ragu yang disebabkan oleh ketidakpastian menjadi
nasabah yang nyata.

Perilaku konsumern/masyarakat untuk dapat yakin atas produk tersebut
sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor dalam menangkap pesan yang diberikan
pada konsumen tersebut. Oleh karenanya informasi yang diberikan harus mampu
menyentuh dan memberikan persepsi bagi konsumen untuk merasa yakin dan
aman dalam memperoleh dan menggunakan produk yang ditawarkan sesuai
dengan yang dibutubhkannya. Sebab persepsi merupakan proses pemilihan,
pengorganisasi dan penafsiran masukan-masukan dari informasi yang diberikan,
schingpa tercipta sebuah gambaran yang bermakna yang ditangkap oleh
konsumen dan akhirnya menjadi keyakinan bagi konsumen tersebut untuk
memilih dan menggunakan produk tersebut.

Kepercayaan terhadap merck lebih mudah diubah dengan melakukan
kampanye iklan. konsumen yang pada awalnya mempunyai kepercayaan yang
rendah atas merek suatu produk, tetapi denpan kampanye iklan yang gencar,
kepercayaan konsumen dapat meningkat (Sutisna,2001:122) hipotesis dalam
penelitian ini yaitu:

Ho 3 : Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keyakinan
konsumen (C) secata langsung,
Ha3 : Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keyakinan

konsumen (C) secara langsung.
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Pengenalan membantu konsumen untuk membentuk sikap terhadap merek
atau meningkatkan keyakinan pada merek yang bersangkutan, maka hipotesis
dalam penelitian ini: .

Ho4 : Tidak ada pengaruh antara pengenalan merck (B) terhadap sikap
konsumen (A) secara langsung.

Ha4 :Adapengaruh antara pengenalan merek (B) terhadap sikap konsumen (A)
secara langsung.

Ho5 : Tidak ada pengarui antara pengenalan merek (B) terhadap keyakinan
konsumen (C) secara langsung.

Ha5 : Ada pengaruh antara pengenalan merek (B) terhadap keyakinan
konsumen {C) secara langsung,.

Mengetahui dan memahami kepercayaan dan sikap konsumen sangat
penting bagi pemasar. Dengan mengetahui kepercayaan dan sikap konsumen,
pemasar dapat menyusun strategi pemasaran yang berhubungan dengan penguatan
dan mengubah sikap konsumen. Tindakapn-tindakan pemasar seharusnya
didasarkan atas kepercayaan dan sikap yang ada pada konsumen. Jika pemasar
mengetahui bahwa konsumen bersikap positif terhadap merek produknya, maka
secara umum tindakan yang harus dilakukan oleh pemasar adalah menguatkan
sikap itu (reinforcement) dengan upaya pemasaran, misalnya menggunakan iklan
sebagai cara untuk menguatkan sikap. Sebaliknye, jika konsumen mempunyai
sikap negatif atas merek produk yang ditawarkan, maka secara umum pemasar
harus bisa mengubah sikap konsumen dalam usaha pemasarannya, maka hipotesis

dalam penelitian ini adalah:

Ho 6 : Tidak ada pengaruh sikap konsumien (A) terhadap niat beli (I) secara
langsung.

Ha6é : Ada pepgaruh sikap masyarakat (A) terhadap niat beli (1) secara
langsung.

Iklan yang ditampilkan mampu menciptakan kepercayaan positif terhadap
merek, konsumen akan lebih mungkin untuk mempunyai sikap positif dan
membeli produk itu. (sutisna, 2001:107), maka hipotesis dalam penelitian ini:

Ho 7 . Tidak ada pengaruh antara keyakinan konsumen (C) terhadap niat beli (I}

secara langsung.
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Ha7 : Ada pengaruh antara keyakinan konsumen (C) terhadap niat beli (I)
secara langsung.

Mengetahui dan memahami niat beli sangat penting bagi pemasar. Dengan
méﬂgctahui niat beli konsumen, maka dapat diketahui kemampuan membeli
nyata, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah :

HO8 : Tidak ada pengarvh niat beli (I) terhadap keputusan membeli (P} secara
langsung.

Ha8 : Ada pengarubh niat beli (I} terhadap keputusan membeli (P) secara
langsung.

Konsumen memproses selurubh informasi yang diterimanya, kemudian
melakukan evaluasi dengan menggunakan kriteria-kriteria sentral produk seperti
manfaat, resiko, kesesuaian dengan nilai-nilai pribadi dan kelompok dan lain-lain.
Setelah dievaluasi, konsumen mempunyai keyakinan dan sikap tertentu yang bisa
menguatkan atau mengubah sikap yang telah ada. Jika terjadi perubahan
kepercayaan dan sikap, maka akan ada kemungkinan perilaku turut berubah
(sutisna,2001:126), hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Ho 9 : Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keputusan
pembelian (P) melalui pengenalan merek (B), keyakinan konsumen (C) ,
dan niat beli (I) sebapai variabel antara.

Ha9 : Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keputusan
pembelian (P) melatui pengenalan merek (B), keyakinan konsumen (C),
dan niat beli (I} sebagai variabel antara.

Ho 10 : Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keputusan
pembelian (P) melalui pengenalan merek (B), sikap konsumen {A) , dan
niat beli (I) sebagai variabel antara.

Ha 10 : Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keputusan
pembelian (P) melalui pengenalan merek (B), sikap konsumen (A), dan
niat beli (I) sebagai variabel antara,

Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu
produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan.
Selanjutnya jika sudah disadari adanya kebutuhan dan keinginan, maka konsumen
akan mencari informasi mengenai keberadaan produk yang diinginkannya. Dari

Universitas Indonesla

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009



13

berbagai informasi yang diperoleh konsumen melakukan seleksi atas alternatif-

alternatif yang tersedia. Dengan menggunakan berbagai kriteria yang ada dalam

benak konsumen, salah satu merek produk dipilih untuk dibeli. (Sutisna, 2001:16).

Ho 11 : Tidak ada pengaruh antara variabel pengenalan merek (B) terhadap
keputusan pembelian (P) melalui keyakinan konsumen (C), dan niat beli
(1) sebagai variabel antara

Ha 11 : Ada pengaruh antara variabel pengenalan merek (B) terhadap keputusan
pembelian (P) melatui keyakinan konsumen (C), dan niat beli (T) sebagai
variabel antara

Ho 12 : Tidak ada pengaruh antara variabel pengenalan merek (B) terbadap
keputusan pembelian (P) melalui sikap konsumen (A) dan niat beli (I)
sebagai variabel antara

Ha 12 : Ada pengaruh antara variabel pengepalan merek (B) terhadap keputusan
pembelian (P) melalui sikap konsumen (A) dan niat beli (I) sebagai
variabel antara.

Perhatian utama para pemasar adalah bagaimana Kepercayaan
mempengaruhi sikap terhadap merek dan bagaimana sikap terhadap merek
mempengaruhi perilaku. Hubungan di antara ketiga hal itu sangat penting bagi
pemasar karena akan menentukan strategi pemasaran yang berhasil. (Sutisna,
2001:107)

Ho 13 : Tidak ada pengaruh antara variabel keyakinan konsumen (C) terhadap
keputusan pembelian (P) melalui niat beli (I) sebagai variabel antara

Ha 13 : Ada pengaruh antara variabel keyakiran konsumen (C) terhadap
keputusan pembelian (P) melalui niat beli (I) sebagai variabel antara

Mode!-model sikap yang berkembang akan mempunyai relevansi bagi
para pemasar jika model itw mampu memprediksi perilaku konsumen. Dengan
perkataan lain, sejauh mana sikap konsumen mampu dijadikan dasar untuk
memprediksi perilaku dalam pengambilan keputusan pembelian. (Sutisna, 2001:
113).
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Ho 12 : Tidak ada pengaruh antara variabel sikap konsumen (A) terhadap
keputusan pembelian (P) melalui niat beli (T) sebagai variabel antara.

Ha 12 : Ada pengaruh antara variabel sikap konsumen (A) terhadap keputusan
pembelian (P) melalui niat beli (I) sebagai variabel antara. N

1.6 Metode Penelitian

Dalam melakukan penelitian ini, metode penelitian yang dipergunakan adalah
metode hypotesis testing yaitu penelitian yang mencoba menjelaskan sifat suatu
hubungan tertentu.

Penelitian ini berdasarkan prosesnya merupakan kombinasi desain penelitian
kualitatif dan kuantitatif. Desain penelitian kualitatif dengan menggunakan suatu
instrumen untuk melakukan eksplorasi dan mengidentifikasi variabel-variabel
pesan iklan, pengenalan merk, sikap dan keyakinan konsumen dalam
mempengaruhi niat beli produk sukuk sehingga dapat digunakan untuk
-memprediksi pembelian nyata. Metode ini digunakan untuk menggali data yang
kemudian skan dianalisis secara kuantitatif Instrumen yang digunakan berupa
kuesioner dan wawancara sebagai penjelasan penelitian, Skala pengukuran yang
digunakan dalam kuesioner adalah skala likert.

Desain penglitian kuantitatif digunakan untuk mengetahui seberapa besar
variabel pesan iklan, pengenalan merk, sikap dan keyakinan konsumen, yang
diperoleh dari penelitian kualitatif, dapat mempengaruhi niat beli terhadap produk
sukuk negara ritel. Model ekonometri yang digunakan dalam penelitian ini adalah
model regresi menggunakan analisis path untuk menguji pengaruh variabel bebas
terthadap variabel terikat. Alat bantu yang digunakan untuk menganalisis adalah
SPSS 15.0 dan Amos 7.

1.7 Sistematika Penelitian

Penulisan tesis ini akan terdiri dari lima bab. Pada masing-masing bab akan
dibagi ke dalam beberapa sub bab, yang akan menguraikan secara lebih rinci
masalah yang dibahas. Sistematika penulisan yang dipakai dalam tesis ini adalah
sebagai berikut:

Universitas Indonesia

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009



15

Bab I Pendahuluan

Menguraikan latar belakang masalah, perumusan masalah dan pertanyaan
penelitian, tujuan penelitian, batasan masalah, kerangka pemikiran, hipotesis,
metode penelitian dan sistematika penulisan.
Bab II Landasan Teori atau Kajian Literatur

Dalam bab ini akan diuraikan berbagai landasan teori yang berhubungac
dengan penelitian, kesimpulan dari telazh literatur yang digunakan, dan
menguraikan hasil penelitian terdahulu.
Bab ITI Metodologi dan Data Penelitian

Bab ini berisi deskripsi penelitian, data yang digunakan, variabel penelitian,
alat analisis yang digunakan serta alur penelitian.
Bab IV Analisis dan Pembahasan

Bab ini menguraikan hasil analisis dan pembahasan serta pengujian hipotesis.
Bab V kesimpulan dan Saran

Pada bab yang terakhir ini, akan ditarik kesimpulan dari keseluruhan penulisan
tesis. Kemudian dilengkapi dengan saran-saran untuk perbaikan pada penelitian
selanjutnya dan juga kemnungkinan policy design yang sebaiknya dilakukan.
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BABH
KAJIAN LITERATUR

2.1 Xklan Dalam Promosi

Berdasarkan penelitian Dwi Iriyani, promosi sering disebut sebagai komunikasi
marketing yang bersifat informatif sekaligus persuasif. Menurut Huseini (1993)
dalam Dwi Iriyani mengartikan promosi sebagai segala tindak kegiatan marketing
yang ditunjukkan untuk mendorong permintaan. Tujuan promosi sendiri adalah
mempengaruhi pengetahuan, sikap, dan perilaku dari penerimaan, serta membujuk
konsumen untuk menerima konsep, pelayanan, ide, atau barang yang
dipromosikan (Stanley, 1982) (dalam Iriyani)

Menurut penelitian Sutispa (2001), definisi standar dari periklanan
mengandung enam elemen. Perfama, periklanan adalah bentuk komunikasi yang
dibayar, walaupun beberapa bentuk periklanan seperti iklan layanan masyarakat,
biasanya menggunakan ruang khusus yang gratis, atau walaupun harus membayar
tetapi tidak mahal. Kedua, dalam iklan juga terjadi proses identifikasi sponsor.
Iklan bukan hanya menampilken pesan mengenai kehebatan produk yang
ditawarkan. Dengan demikian kita sering mendengar atau melihat iklan yang
selain menawarkan produknya juga menyampaikan siapa produsennya. Kefiga,
dalam iklan pesan dirancang sedemikian rupa agar dapat membujuk atau
mempengaruhi konsumen. Keempat, periklanan memerlukan elemen media massa
sebagai media penyampai pesan. Media massa merupakan sarapa untuk
menyampaikan pesan kepada audiens sasaran. Penggunaan media massa ini
membuat periklanan dikategorikan sebagai komunikasi masal sehingga periklanan
mempunyai sifat bukan pribadi (ronpersonal). Sifat nonpersonai ini merupakan
elemen kelima dalam definisi periklanan. Elemen keenam adalah audiens. Dalam
perancangan iklan, harus secara jelas ditentukan kelompok konsumen yang akan
menjadi sasaran pesan. Tanpa identifikasi audiens yang jelas, pesan yang
disampaikan dalam iklan tidak akan efektif.

Dalam penelitian Dwi Iniyani juga dinyatakan bahwa dalam membuat

program periklanan, manajer pemasaran atau seseorang yang diserahi
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tanggungjawab untuk menangani promosi harus selalu mulai dengan
mengidentifikasi pasar sasaran dan motif pembeli. Setelah itu diikuti dengan
membuat lima keputusan utama dalam pembuatan program periklanan yang
disebut lima M (Kotler; 2001), yaitu;

1. Tujuan periklanan mission
Dana yang akan digunakan money
Pesan yang ingin disampaikan message
Media yang akan digunakan media
Cara mengevaluasi hasil measurement

Sementara itu, Reksohadiprojo (1977) memberi lima langkah yang perlu

N

dipertimbangkan dalam pemasangan iklan, yaitu :
1. Penentuan daya jangkau, frekuensi, dan dampak suatu periklanan
2. Biaya per seribu pembaca, yaitu dengan membandingkan biaya untuk tiap
seribu pembaca pada tiap-tiap media.
3. Memilih media utama, yaitu koran,majalah, radio, film, pos, dan outdoor.
4. Memilih media yang lebih khusus, misalnya koran tertentu daripada media
lain.
5. Menentukan saat pemuatan, dapat memilih secara kontinyu atau tidak
tentu.
Keputusan 5M yang harus dibuat idealnya digabungkan dengan lima variabel
dalam pemasangan iklan ini.

Dalam penglitian Dwi Iriyani juga disebutkan bahwa media periklanan
adalah sebuah lembaga vang mempunyai kegiatan usaha menciptakan dan
menyelenggarakan alat komunikasi/penerangan yang ditujukan kepada orang
banyak atau masyarakat umum. Untuk itu, iklan dapat menggunakan beberapa
media, seperti media cetak (koran, majalah, kiriman pos, katalog, direktori,
bulletin, tiket), (radio, film, komputer, telepon), (poster, papan nama, neonsign),
dan {gantungan kunci, kalender, korek api, pensil).

Menurut Lowe (1993) surat kabar merupakan salah satu media penyampai
pesan yang mempunyai daya jangkau yang tuas dan masal. Hal ini terjadi karena

surat kabar datang secara langsung ke setiap orang, surat kabar dibaca setiap hari
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oleh masyarakat dalam segala usia. Oleh sebab ifw, surat kabar dapat digunakan
secara efektif sebagai alat periklanan.

Sementara menurut Herschell (1996) surat kabar merupakan salah satu
sarana yang bisa dijadikan media penyampai pesan ol;E pemasar. Iklan melalui
surat kabar adalah salah satu cara yang dianggap cukup murah dan praktis untuk
melakukan promosi. Untuk mendapatkan hasil yang efektif dan aman, maka
dipilihlah surat kabar yang memiliki sirkulasi terbesar dalam satu kelompok
penerbitan.

2.2 Metode Pengukuran Efektivitas Iklan
Salah satu model yang dapat digunakan untuk mengukur efektivitas iklan
adalah adalah Consumer Decision Model (CDM), dengan epam variabel yang
saling berhubungan (interrelated variagbles), meliputi: Imformation, Brand
Recognition, Attitude, Confidence, Intention dan Purchase.
Gambar 2.1
CONSUMER DECESION MODEL

P

F * B I » P

\_C_

John Howard 1988

Konsumen mencari dan mempertimbangkan suatu keputusan untuk membeli
produk, dimana masing-masing variabel berinteraksi dan saling mendukung yang
berakhir dengan pembelian. Alur model tersebut diawali dari konsumen yang
menerima informasi (F/information), kemudian dari informasi tersebut dapat
menycbabkan tiga kemungkinan pengaruh yang dimulai dari pengenalan merek
oleh konsumen (B/Brand Recognition) selanjutnya dievaluasi apakah pengenalan
tersebut sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen dimana kesesuaian
tersebut akan membentuk sikap (4/Attitude), dan selanjutnya dapat menciptakan
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dan menambahkan ke dalam pikiran konsumen sebagai tingkat keyakinan
(C/Confidence) yang menunjukkan penilaian terhadap merek yang bersangkutan
dapat memberikan kepuasan atau tidak. Pengenalan merek mempunyai
sumbangan berupa penguatan terhadap sikap dan keyakinan konsumen terhadap
merek yang ditawarkan yang kesemuanya itu diharapken mampu menimbulkan
niat beli (¥Intention) dari konsumen. Hel ini tentu saja akan mampu
mempengarvhi konsumen untuk melakukan pembelian (P/Purchase) yang nyata.
Consumer Decesion Model akan sangat bermanfaat bagi perusahaan terutema
untuk mengetahui apakah informasi yang dilakukan mampu diterima secara utuh
ataukah tidak oleh konsumen. Tentu saja perusahaan dalam hal ini harus bekerja
keras untuk memberikan informasi kepada konsumen secara lebih intens tentang
produk yang dipasarkannya, dengan harapan untuk mengetahui sikap, tingkat
kesadaran dan kepercayaan konsumen dalam menentukan apakah produk yang
ditawarkan tersebut berkualitas, sesuai dengan yang diinginkan ataukah tidak.
Dengan semakin meningkatnya informasi tentang produk maka diharapkan akan
mampu meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk yag dimaksud.
1. Pesan Iklan (Information ,F)

Informasi dapat juga dikatakan sebagai adanya perhatian yaitu perasaan
tertarik yang dapat dipakai sebagai variabel-variabel yang dapat divkur dalam
suatu penelitian. Variabel utame yang mempengaruhi informasi adalah
rangsangan (stimulus) yaitu getaran yang diterima oleh sesecrang melalui
panca inderanya yang kemudian ditampakan baik secara sukarela ataupun
karena terpaksa.

Rangsangan ini dapat dibentuk dengan menggunakan brosur, surat kabar,
radio, televisi, dan word of mouth yang merupakan sumber informasi bagi
calon pembeli. Penglihatan dan pendengaran merupakan dua indera utama
yang digunakan untuk menyerap informasi yang ada dengan sense yang kuat,
sehingga calon konsumen akan mampu menyaring informasi mana yang
penting bagi dirinya.

Variabel kedua yang relatif penting yaitu persepsi yang didefinisikan
sebagai seberapa besar tingkat penerimaan (daya tangkap) konsumen atas
rangsangan yang sudah dikeluarkan. Karena perhatian kita dalam hal ini
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terfokus pada persepsi, maka kita dapat juga menyebut informasi sebagai
persepsi yang diakibatkan oleh adanya rangsangan.

Pada prinsipnya pesan produk, manfaat utama yang ditawarkan merek,
harus diputuskan sebagai bagian dari pengembangan konsep produk. Dalam
konsep ini terdapat sejumlah kemungkinan pesan. Beberapa orang kreatif
menggunakan kerangka deduktif untuk menciptakan pesan iklan. Dalam hal
ini pembeli terlihat mengharapkan salah satu dari empat jenis imbalan dari
suatu produk atau memvisualisasikan imbatan dari tiga bentuk pengalaman.

Pengiklan perlu mengevaluasi pesan-pesan altematif. Iklan yang baik
biasanya berfokus pada satu usulan penjualan infi. Pesan hendaknya
diperingkat berdasarkan tingkat yeng diinginkannya (desirability),
eksklusivitas, dan kepercayaan. Pesan tersebut pertama-tama harus
mengatakan sesuatu yang diinginkan atau menarik tentang produk tersebut.
Akhimya pesan harus dapat dipercaya aiau diibuktikan.

Pengaruh pesan tidak hanya tergantung pada apa yang dikatakan tetapi
juga pada bagaimana mengatakannya. Beberapa iklan mengarah pada
penentuan posisi rational dan yang lain penentuan posisi emosional. Orang-
orang kreatif harus menemukan eleven-elemen dalam usahanya
menyampaikan suaru citra dan pesan yang ferpadu yaitu: gaya, nada,
menggunakan kata-kata yang mudah diingat dan menarik perhatian) dan
format (ukuran, warna, atau ilustrasi iklan). Pada saat yang sama pengiklan
dan bironya harus memastikan bahwa iklan kreatif mereka tidak melanggar
norma-norma social dan hukum.

. Pengenalan Merek (Brand Recognation,B)

Brand Recognation dapat didefinisikan sebagal tingkatan dimana para
pembeli cukup mengetahui kriteria-kriteria merek yang sudah dikategorikan
tetapi tidak untuk mengevaluasi atau membedakannya dengan merek-merek
lain untuk produk yang sejenis. Pengenalan membantu konsumen untuk
membentuk sikap terhadap merek atau meningkatkan keyakinan pada merek
yang bersangkutan.

Variabel ini cenderung lebih memperhatikan aspek-aspek fisik dari suatu
produk seperti warna, ukuran, bentuk dan tekstumya. Gambaran singkat
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mengenai obyek yang mempunyai sedikit data sangat penting dan akan
menambah pemahaman bagi konsumen. Sehingga kemasan dan desain produk
benar-benar sangat penting diperlukan. Dalam hal ini pengenalan merek lebib
mempé:tatikan pada bentuk dari produk itu sendiri. Sedangkan sikap
konsumen lebih pada merek, dimana terdapat kesesuaian fungsi antara apa
yang diinginken dan tingkat keinginan konsumen. Pengertian diatas
merupakan batasan yang sangat mendasar karena bentuk dan fungsi produk
dapat menunjukan dengan jelas adanya perbedaan peranan pada apa yang
dipikirkan konsumen.

Tidak kalah penting adalah atribut fisik yang merupakan alasan mengapa
pemasar sebuah produk barang atau jasa mempunyai masalah yang sangat
berlainan. Meningkatnya afribut fisik saat ini harus menjadi penekanan dalam
praktek.

Menumbuhkan brand image merupakan tujuan utama bagi produsen atau
pemasang iklan karena hal itu merupakan, gambaran total dari pikiran
konsumen atau pembeli terhadap produk dan merek yang bersangkutan. Brand
image ini meliputi brand image recognation, sikap terhadap merek dan
keyakinan konsumen untuk memutuskan dan menentukan kualifas suatu
merek.

Suatu citra merek yang kuat memberikan beberapa keunggulan utama bagi
perusahaan. Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau
kombinasi halhal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang
atau jasa dari seséorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya
dari produk pesaing (Kotler, 1298).

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten
memberikan ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek
terbaik memberikan jaminan kualitas, tetapi menurut (Purnama, 2001:119)
merek lebih dari sekadar simbol karena memiliki enam tingkat pengertian :

a. Afribut. Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Mercedez
menyatakan sesuatu yang mahal, dibuat dengan baik, terancang dengan
baik, tahan lama, bergengsi tinggi, dan sebagainya.
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b. Manfaat. Suvatu merek lebih dari serangkaian atribut. Pelanggan tidak
membeli atribut tetapi membeli manfaat, Atribut diperlukan untuk
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan/atau emosional. Misalnya
atribut “mahal® mungkin ditelje?ﬁahkan menjadi manfaat emosional,
“mobil ini membuat saya merasa penting dan dihargai”.

c. Nilai. Merck juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Jadi
Mercedez berarti berkinerja tinggi, aman, bergengsi, dan sebagainya.

d. Budaya. Merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedez mewakili
budaya Jerman, yakni terorganisai, efisien, berkualitas tinggi.

e. Kepribadian. Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Kadang-
kadang merek mengambil kepribadien orang terkenal.

f. Pemakai. Merek juga menunjukkan konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tersebut. Pemakai Mercedez, misalnya diasosiasikan
dengan seorang manajer puncak.

. Sikap (Artitude,A)

Menurui Alport (Sutisna, 2002:99) sikap didefinisikan sebagai suatu
kecenderungan potensial untuk bereaksi apabila individu dihadapkan pada
suatu rangsangan yang menghendaki adanya respon. Sikap konsumen
terhadap merek sebagai bagian kedua dari brand image, dapat pula
didefinisikan sebagai terpenuhinya harapan konsumen terhadap merek untuk
mencapai kepuasan yanp diharapkan pada kebutuhan-kebutuhan tertentu.

Sikap dapat dikatakan sebagai suatu respon evaluatif. Respon hanya akan
dapat timbul apabila individu dihadapkan pada suatu rangsangan yang
menghendaki adanya reaksi individual. Respon evaluatif bahwa bentuk reakst
yang dinyatakan sebagai sikap yang munculnya didasari oleh proses evaluasi
dalam diri individu yang memberi kesimpulan terhadap stimulus dalam bentuk
nilai baik dan buruk, menyenangkan dan tidak menyenangkan, positif dan
negatif, yang kemudian mengkristal sebagai potensi dan reaksi terhadap suatu
obyek.

Dengan memahami sikap konsumen, maka produsen akan dapat
mengetahui bagaimana mercka melayani konsumennya secara individual

(Assael,1995). Bagi mereka data itu tidak hanya untuk melihat bagaimana
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sikap konsumen dimasa lalu, namun juga untuk meramalkan sikap konsumen
dimasa yang akan datang,

Sikap mampu mengekspresiasikan image pribadi konsumen dan sistem
nilainya, khususnya untuk produk yang memerlukan keterlibatan tingg‘i\."f'ara
pemasang iklan senantiasa membangkitkan sikap konsumen dengan cara
mempengaruhi mereka untuk membeli produk yang diiklankan.

Kemampuan iklan untuk menciptekan sikap yang mendukung terhadap
produk sering tergantung pada sikap konsumen dengan adanya iklan. Tklan
yang diminati atau dievaluasi secara menguntungkan dapat menghasilkan
sikap yang lebih positif terthadap produk. Iklan yang tidak diminati dapat
mengurangi minat pembelian produk oleh konsumen. Penelitian
memperhatikan secara berulang-ulang bahwa sikap terhadap suatu iklan dapat
berfungsi sebagai peramal yang signifikan atas sikap terhadap produk (Engel,
Blakwell, dan Miniard, 1995)

Sikap konsumen terhadap iklan merupakan sikap suka atau tidak suka
konsumen terhadap stimulus iklan tertentu pada saat penayangan iklan. Sikap
konsumen terhadap iklan dapat dipepgaruhi oleh beberapa fakior yang
meliputi isi pesan iklan, pengaruh suatu iklan terhadap suasana hati dan emosi
konsumen. Faktor-faktor tersebut sudah terbukti dapat mempengaruhi sikap
konsumen terhadap merek baik dalam kondisi keterlibatan konsumen yang
rendah atau tinggi dalam melakukan keputusan merek maupun konsumen
yang sudah mengenal atau belum mengenal merek.

Sikap menggambarkan penilaian kognitif yang baik maupun tidak baik,
perasaan emosional, dan kecenderungan berbuat yang bertahan selama waktu
tertentu terhadap beberapa objek atau gagasan. Sikap konsumen merupakan
suatu respon yang diberikan oleh pesan iklan dan ditangkap oleh konsumen.

Setelah seseorang menyelesaikan pencariannye akan informasi dan
melakukan evaluasi yang luas atas berbagai kemungkinan, hasilnya adalah
pembentukan  suatu  sikap  terhadap  alternatif-alternatif  yang
dipertimbangkannya. Sikap merupakan suatu evaluasi menyeluruh yang
memungkinkan orang memberikan respon dengan cara menguntungkan atau
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tidak menguntungkan secara konsisten berkenaan dengan objek atau alternatif
yang diberikan (Purnama, 2001).

Bila semua yang lain sama. Orang biasanya berperilaku dengan cara yang
konsisten dengan sikap dan maksud mereka. Berdasarkan literatur dalam
psikologi sosial dan bidang terkait, setidaknya hingga belum lama ini, sikap
adalah variabel terpenting yang dimanfaatkan di dalam studi perilaku manusia.
Lebih jauh lagi, sikap dikonsepkan sebagai perasaan positif atau negatif
terhadap merek dan dipandang sebagai hasil dari peneclitian merck bersama
dengan kriteria atau atribut evaluasi yang penting.

Perubahan sikap dan perilaku adalah sasaran yang umum. Proses ini
mencerminkan pengaruh psikologis dasar yang menjadi subjek dari beberapa
dasawarsa penelitian yang intensif.

. Keyakinan {Confidence,C)

Keyakinan merupakan tingkat kepastian konsumen yang menyatakan
keyakinan dan penilaiannya terhadap suatu produk yang dinilai benar,
Keyakinan konsumen ferhadap merek tertentu terus meningkat jika apa yang
diperkirakannya dapat dijelaskan dan digambarkan melalui keterbatasan
merek lain (Russe]l dan lane,1990). Dalam hal ini pesan iklan disampaikan
relatif konsisten dan sesuai dengan apa yang sudah disampaikan dan diketahui
oleh konsumen pada suatu merek tertentu.

Keyakinan konsumen datang dari apa yang telah dilihat atau apa yang
telah diketahui. Berdasarkan apa yang telah dilihat kemudian terbentuk suatu
ide atau gagasan mengenai sifat atau karakteristik suatu obyek. Sekali
kepercayan atau keyakinan itu terbentuk, maka akan menjadi dasar
pengetahuan seseorang mengenai apa yang diharapkan dari pesan atau obyek
tertentu. Walaupun demikian, kadang-kadang keyakinan bisa terbentuk justru
disebabkan kurang atan tidek adanya informasi yang benar mengenai produk
atau merek yang dihadapi.

Oleh karena itu, produsen sedapat mungkin memberikan informasi yang
benar tentang produk yang ditawarkan. Karena hal itu akan berpengaruh
dalam menumbuhkan keyakinan komsumen. Apabila keyakinan ifu sudah
terbentuk, bukan merupakan sesuatu yang sulit untuk mempengaruhi
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konsumen dengan mencoba membeli produk yang diiklankan dan diyakini.
Dapat pula dikatakan bahwa keyakinan konsumen akan mampu
menumbuhkan niat beli konsumen dari semula ragu-ragu yang disebabkan
oleh ketidakpastian menjadi pembelian nyata.

Menurut (Anoraga, 2000:228) bahwa : “Keyakinan merupakan suatu
gagasan deskriptif yang dianut oleh sesorang tentang sesuatu”. Oleh karena
ftu, untuk membuat scorang konsumen merasa yakin atas produk yang
ditawarkan, maka tidak terlepas dari mempelajari perilaku konsumen tersebut.

Perilaku konsumen untuk dapat yakin atas produk terscbut sangat
dipengaruhi oleh faktor-faktor yang ade didalam menagkap pesan yang
diberikan pada konsumen tersebut. Oleh karenanya informasi yang diberikan
harus mampu menyentuh dan memberikan persepsi bagi konsumen untuk
merasa yakin dan aman dalam memperoleh dan menggunakan produk yang
ditawakan sesuai dengan yang dibutuhkannya. Sebab persepsi merupakan
proses pemilihan, penporganisasi dan penafsiran masukan-masukan dari
informasi yang diberikan, sehingga tercipta sebuah gambaran yang bermakna
yang ditangkap oleh konsumen dan akhimya menjadi keyakinan bagi
konsumen tersebut untuk memilih dan menggunakan produk tersebut.

. Niat Beli (Intention,])

Niat beli dapat didefinisikan sebagai pernyatasn mental dari konsumen
yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek
tertentu. Hal ini sangat diperlukan oleh para pemasar untuk mengetahui niat
konsumen terhadap suatu merek. Apabila pemasar melakukan survey terhadap
konsumen, maka mereka dapat merasakan niat konsumen saat ini terhadap
suafu produk. Baik para pemasar maupun ahli ekonomi menggunakan variabel
niat untuk memprediksi perilaku konsumen di masa yang akan datang.
Pemasar menggunakan niat beli konsumen untuk mengevaluasi konsep
alternatif produk baru dan tema periklanan (Assael, 1995). Sedangkan para
ahli ckonomi mengpunakan niat beli konsumen untuk meramalkan
kecenderungan atau trend ekonomi di masa datang.

Walaupun dalam kehidupan konsumen banyak menerima informasi yang

berasal dari sumber lain yang dapat mempengaruhi niat belinya, namun hal itu
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hanya akan bermanfaat apabila konswmen juga berniat pada produk yang
ditawarkan. Pemasar seringkali mampu mengidentifikasi pola perilaku
konsumennya, kemudian mengestimasikan niat beli konsumen untuk masa
mendatang dengan haraﬁsiu akan mampu menghasilkan pembelian secara
nyata.

Niat beli merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan
oleh konsumen sebelum mengadakan pembelian atas produk yang ditawarkan
atau yang dibutuhkan oleh konsumen tersebut. (Anoraga, 2000:228)
menyatakan bahwa ada lima tabap dalam proses pengambilan keputusan untuk
membeli yang umum dilakukan oleh seseorang, yaitu :

a. Penpenalan kebutuhan

b. Proses informasi konsumen
c. Evaluasi produk / merek

d. Evaluasi pasca pembelian

Kebutuhan konsumen mungkin muncul karena menerima informasi baru
tentang suatu produk, kondisi ekonomi, periklanan, atau karena kebetulan.
Selain itu, gaya hidup seseorang, kondisi demografis, dan karakteristik pribadi
dapat pula mempengaruhi keputusan pembelian seseorang.

Proses informasi konsumen meliputi pencarian sumber-sumber informasi
oleh konsumen. Proses informasi dilakukan secara selektif, konsumen
memilih informasi yang paling relevan bagi benefit yang dicari dan sesuai
dengan keyakinan dan sikap mereka. Memproses informasi meliputi aktivitas
mencari, memperhatikan, memahami, menyimpan dalam ingatan dan mencari
tambahan informasi.

Konsuinen akan mengevaluasi karekteristik dari berbagai produk atau
merek yang mungkin paling memenubi benefit yang diinginkannya. Dalam
pembelian, beberapa aktivitas lain diperlukan, seperti pemilihan toko.
Penentuan kapan akan membeli dan memungkinkan finansialnya. Setelah ia
menemukan tempat yang sesuai waktu yang tepat, dan dengan didukung oleh
daya beli, maka kegiatan pembelian dilakukan.
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Sekali konsumen melakukan pembelian, maka evaluasi pasca pembelian
terjadi. Jika kinerja produk sesuai dengan harapan konsumen, konsumen akan
puas. Jika tidak, kemungkinan pembelian akan berkurang.

. Pembeli Nyata (Purchase)

Menurut (Anoraga, 2000: 229) Ada lima peran yang dimainkan orang dalam

suatu kepufusan pembelian :

a. Pengambil inisiatif (/nitiafor), yaitu seseorang yang pandangannya atau
sarannya diperhitungkan dalam pengarmbilan keputusan.

b. Orang yang mempengaruhi (@nfluencer), vaitu seseorang yang
memutuskan sebagian besar kepufusan membeli, seperti : apakah jadi
membeli, apa yang dibeli, bagaimana membelinya, atau di mana
membelinya.

¢. Pembeli (Buyer), yaitu seseorang yang melakukan pembelian yang
sebenarnya.

d. Pemakai (User), yaitu seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan
barang atau jasa yang dibeli.

Keterlibatan pembelian yang tinggi diperlukan jika produk tersebut
penting bagi konsumen, seperti : jika pembelian tersebut terkait dengan ego
atau citra diri konsumen. Di sini ada satu risiko yang harus dihadapi
konsumen, seperti risiko finansial, risiko finansial, risiko sosial, atau
psikologis. Dalam pengambilan kepuiusan ini diperlukan waktu dan energi
yang banyak untuk mempertimbangkan alternatif produk.

2.3 Marketing Syariah

Kata ”syariah” (al-syari’ah) telah ada dalam bahasa Arab sebelum

turunnya Al-Qur’an, Kata yang semakna dengannya juga ada dalam Taurat dan
Injil. Kata syari’af dalam bahasa Ibrani disebuikan sebanyak 200 kali, yang selalu
mengisyaratkan pada makna “kehendak Tuhan yang diwahyukan sebagai wujud
kekuasaan-Nya atas segala perbuatan manusia”.(Kartajaya & Sula, 2006).

Sedangkan kata syari'ah dalam Al-Quran disebutkan hanya sekali, yaitu

pada Surah Al-Jatsiyah, "Kemudian Kami jadikan kamu berada di atas suatu
syariat (peraturan) dari urusan (agama) itu, maka ikutilah syariat itu dan
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Janganiah kamu mengikuti hawa nafsu orang-orang yang tidak mengetahui” (QS
Al-Jatsiyah [45]:18).

Kata syariah berasal dari kata syara’a al-syai'a yang berarti menerangkan
atau menjelaskan sesuatu, Atau, berasal dari kata syir ‘ak dan syari'ah yang berarti
suatu tempat yang dijadikan sarana untuk mengambil air secara langsung sehingga
orang yang mengambilnya tidak memerfukan bantuan alat lain. (Kartajaya & Sula,
2006).

Syaikh Al-Qardhawi dalam bukunya Kartajaya dan Sula (2006)
menyatakan bahwa cakupan dari pengertian syariah menurut pandangan Islam
sangatlah luas dan komprehensif (a/-syumul). Didalamnya mengandung makna
mengatur seluruh aspek kehidupan, mulai dari aspek ibadah (hubungan manusia
dengan Tuhannya), aspek keluarga (seperti nikah, talak, nafkah, wasiat, warisan)
aspek bisnis (perdagangan, industri, perbankan, asuransi, utang-piutang,
pemasaran, hibah), aspek ekonomi (permodalan, zakat, bait al-mal, jfa’i,
ghanimah), aspek hukum dan peradilan, aspek undang-undang hingga hubungan
antar-negara.

Sementara pemasaran sendiri adalah salah sat bentuk muamalah yang
dibenarkan dalam Islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya terpelihara
dari hal-hal yang terlarang oleh ketentuan syariah. Menurut Kotler (1997),
pemasaran adalah sebuah proses sosial dan manajerial di mara individu-individu
dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang mercka butuhkan dan inginkan
melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk-produk atau value dengan
pihzak lainnya.

Menurut Kartajaya dan Sula (2006), definisi pemasaran yang dipaparkan
oleh Kotler tersebut berdasarkan konsep-konsep inti, seperti: kebutuhan,
keinginan dan permintaan, produk-produk (barang-barang, layanan, dan ide),
value, biaya dan kepuasan, pertukaran dan transaksi, hubungan dan jaringen, pasar
dan para pemasar, serta prospek. Sedangkan definisi pemasaran, menurut World
Marketing Association (WMA) yang diajukan oleh Hermawan Kertajaya dan
sudah dipresentasikan di World Marketing Conference di Tokyo pada April 1998
dan telah diterima oleh anggota dewan WMA,, adalah sebagai berikut :
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Pemasaran adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan
proses penciptaan, penawaran, dan perubaban value dari satu inisiator
kepada stakeholder-nya.

Berdasarkan beberapa pengertian mengenai pemasaran dan syariah, maka
Kartajaya dan Sula (2006) menyusun pengertian mengenai marketing syariah.
Menurut Kartajaya dan Sula (2006), marketing syariah atau syariah marketing
adalah sebueh disiplin bisnis strategis yang menpgarahkan proses penciptaan,
penawaran, dan perubahan value dari suatu inisiator kepada siakeholder-nya, yang
dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah
(bisnis) dalam Islam.

Karakteristik syariah marketing terdiri dari 4 (empat) karakteristik yang
dapat menjadi panduan bagi para pemasar sebagai berikut : (Kartajaya & Sula,
2006)

1. Teistis (rabbaniyah)

Salah satu ciri khas syariah marketing yang tidak dimiliki dalam
pemasaran konvensional yang dikenal selama ini adalah sifatnya yang religius
(diniyyah). Kondisi ini tercipta tidak karena keterpaksaan, tetapi berangkat dari
kesadaran akan nilai-piiai religius, yang dipandang penting dan mewarnai
aktivitas pemasaran agar tidak terperosok ke dalam perbuatan yang dapat
merugikan orang lain.

Jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa hukum-hukum syariat
yang teistis (rabbaniyah) atau bersifat ketuhanan ini adalah hukum yang paling
adil, paling sempurna, paling selaras dengan segala bentuk kebaikan, paling dapat
mencegah segala bentuk kerusakan, paling mampu mewujudkan kebenaran,
memusnahkan kebatilan, dan menyebarluaskan kemaslahatan. Oleh karena merasa
cukup ekan segala kesempurnaan dan kebaikannya, dia rela melaksanakannya.

Pengertian mengenai karakateristik teistis (rabbaniyah) tersebut, memiliki
maksud tertentu. Kartajaya dan Sula (2006) menjabarkannya bahwa dari hati yang
paling dalam, seorang syariah marketer meyakini bahwa Aliah SWT selalu dekat
dan mengawasinya ketika dia sedang melaksanakan segala macam bentuk bisnis.
Seorang syariah marketer pun yakin bahwa Allah SWT akan meminta
pertanggungjawaban darinya atas pelaksanaan syariah itu pada hari ketika semua
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orang dikumpulkan untuk diperlihatkan amal-amalnya (di hari kiamat). Hal ini
sesuai dengan firman Allah SWT dalam surat Al-Zalzalah ayat 7- 8. Artinya
adalah : “Barang siapa yang melakukan suatu kebaikan sebesar biji atom
sekalipun, maka Gic akan melihatnya. Dan barang siapa yang melakukan suatu
kejahatan sebesar atom sekalipun, maka dia akan melihatnya pula”.

Seorang syariah marketer akan segera mematuhi hukum-hukum syariah,
dalam segala aktivitasnya sebagai seorang pemasar. Salah satu kegiatan pemasar
tersebut adalah menyusun taktik pemasaran, apa yang menjadi keunikan dari
perusahaannya dibanding perusahaan lain (diferensiasi), begitu juga dengan
marketing nmix nya, dalam mendesain produk, menetapkan harga, pencmpatan,
dan dalam melakukan promosi, senantiasa dijiwai oleh nilai-nilai religius. Ia harus
senantiasa menempatkan kebesaran Allah di atas segala-sepalanya. Apalagi dalam
melakukan proses penjualan (selling), yang sering menjadi tempat seribu satu
macam kesempatan untuk melakukan kecurangan dan penipuan, kehadiran nifai-
nilai religius menjadi sangat penting.

Syariah Marketing juga sangat peduli dengan nilai (value). Syariah
marketing haruslah memiliki value yang lebih tinggi. Syariah marketer harus
memiliki merek yang lebih baik, karena bisnis syariah adalah bisnis kepercayaan,
bisnis berkeadilan, dan bisnis yang tidak mengandung tipu muslihat di dalamnya.
Servis merupakan jiwa dalam bisnis syariah, sejalan dengan sabda Rasuluilah
SAW, “perusahaan itu adalah pelayan bagi pelanggannya®. Terakhir, dalam hal
proses — baik dalam proses internal maupun eksternal yang akan berdampak pada
penghantaran produk atau jasa kepada pelanggan — haruslah menjadi kepedulian
syariah marketing. (Kartajaya & Sula, 2006).

2. Etis (Akhlagiyyah)

Keistimewaan yang lain dard syariah marketer sclain karena teistis
(rabbaniyyah), juga karena syariah marketer sangat mengedepankan masalah
akhlak (moral, etika) dalam seluruh aspek kegiatannya. Sifat etis ini sebenamya
merupakan turunan dari sifat teistis (rabbaniyvah) di atas. Dengan demikian,
syariah marketing adalah konsep pemasaran yang sangat mengedepankan nilai-
nilai moral dan etika, tidak peduli apapun agamanya. Karena nilai-nilai moral dan
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etika adalah nilai yang bersifat universal, yang diajarkan oleh semua agama.
(Kartajaya & Sula, 2006).

Hal ini didukung dengan sabda Rasulullah SAW, “Sesungguhnya aku
diutus untuk menyempurnakan akhlak yang mulia: Sehingga, sudah sepatutnya
ini bisa menjadi panduan bagi syariah marketer untuk selalu memelihara morel
dan etika dalam setiap tutur kata, perilaku, dan keputusan-keputusannya. Antonio
(1999) melukiskan hal ini dengan sangat indah dan mengatakan bahwa manusia
adalah khalifah di muka bumi. Isiam memandang bumi dengan segala isinya
merupakan amanah Allah SWT, kepada sang khalifah agar dipergunakan dengan
sebaik-baiknya bagi kesejahteraan bersama.

Untuk mencapai tujuan suci ini, Allah SWT memberikan petunjuk melalui
para rasul-Nya. Petunjuk tersebut meliputi sepala sesuatu yang dibutuhkan
manusia, baik akidah, akhlak (moral, etika), maupun syariah. Kesungguhan untuk
senantiasa hidup bersih lahir bathin merupakan salah satu cara untuk meraih
derajat kemuliaan di sisi Allah SWT. Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT
dalam surat Al Baqarah ayat 222, ”.. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang
yang bertobat dan menyukai orang-orang yang menyucikan dirinya®.

Prinsip bersuci dalam Islam tidak hanya dalam rangkaian ibadah, tetapi
dapat ditemukan juge dalam kehidupan sosial sehari-hari: dalam berbisnis,
berumah tangga, bergaul, bekerja, belajar dan lain-lain. Di semua tempat itu,
diajarkan bersikap suci: menjauhkan diri dari dusta, kezaliman, penipuan,
pengkhianatan, dan bahkan sikap muunafik. Itulah sesungguhnya hakikat pola
hidup bersih sebagai seorang syariah marketer. (Kartajaya & Sula, 2006).

3. Realistis (41-Wagqi 'iyyah)

Svariah marketer bukanlah berarti para pemasar tersebut harus
berpenampilan ala bangsa Arab dan mengharamkan dasi karena dianggap
merupakan simbol masyarakat Barat. Syariah marketer adsleh para pemasar
profesional dengan penampilan yang bersih, rapi, dan bersahaja, apa pun model
atau gaya berpakaian yang dikenakannya. Para pemasar syariab bekerja dengan
profesional dan mengedepankan nilai-nilai religius, kesalehan, aspek moral, dan
kejujuran dalam segala aktivitas pemasarannya.
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Syariah marketer tidak keku, tidak ekslusif, tetapi sangat fleksibel dan
luwes dalam bersikap dan bergaul. la sangat memahami bahwa dalam situasi
pergaulan di lingkungan yang sangat heterogen, dengan beragam suku, agama,
dan ras, ada ajaran yang diberikan oleh Allah SWT dan dicontohkan oleh Nabi =
untuk bisa bersikap lebih bersahabat, santun, dan simpatik terhadap saudara-
saudaranya dari umat lain.

Fleksibilitas atau kelonggaran (al-'afw) sengaja diberikan oleh Allah SWT
agar penerapan syariah senantiasa realistis {al-wagqi’'iyyah) dan dapat mengikuti
perkembangan zaman. Sebagaimana sabda Nebi Muharamad SAW
"Sesungguhnya Allah telah menetapkan ketentuan-Nya, janganiah kalian langgar.
Dia telah menetapkan beberapa perkara yang wajib, janganlah kalian sia-siakan.
Dia telah mengharamkan beberapa perkara, janganlah kalian langgar. Dan Dia
telah membiarkan dengan sengaja beberapa perkara sebagai bentuk kasih-Nya
terhadap kalian, janganlah kalian permasalahkan” (HR Al-Daruquthni).

4. Humanistis (41-Insaniyyah)

Keistimewaan syariah marketing yang lain adalah sifatnya yang
humanistis universal. Pengertian humanistis (a/-insaniyyah) adalah bahwa syarizh
diciptakan untuk manusia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga
dan terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang dengan panduan
syariah. Dengan memiliki nilal humanistis ia menjadi manusia yang terkontrol,
dan seimbang (fawazun), bukan manusia yang serakah, yang menghalalkan segala
cara untuk meraih keuntungan yang sebesar-besarnya.

Menurut Kartajaya dan Sula (2006), syariat Islam adalah syariah
humanistis (insaniyyah). Syariat Islam diciptakan untuk manusia sesuai dengan
kapasitasnya tanpa menghiraukan ras, warna kulit, keebangsaan dan status. Hal
inilah yang membuat syariah memiliki sifat universal sehingga menjadi syariat
humanistis universal. Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT dalam surat Al-
Furqan ayat 1, yaitu : "Mahasuci Allah yang telah menurunkan Al-Furqan kepada
hamba-Nya agar dia menjadi pemberi peringatan kepada seluruh alam .

Diantara dalil-dalil tentang sifat humanistis dan universal syariat Islam
adalah prinsip wkhuwah insaniyyak (persaudarsan antar manusie). Islam

mengarahkan seruannya kepada seluruh manusia, bukan kepada sekelompok
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orang tertentu, atas dasar ikatan persaudaraan antar sesama manusia. Dengan
karakter yang selalu mengikat persaudaraan antar manusia, maka seorang syariah
marketer akan terhindar dari persaingan yang tidak sehat.

2.2 Penelitian Sebelumnya

Penelitian oleh Restu Frida Utami, 2008 yang berjudul "Efektivitas Brosur
Pada Produk Shar-e Dengan Menggunakan Consumer Decision Model (CDM)”.
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh variabel pesan brosur,
pengenalan merek, keyakinan, sikap konsumen terhadap niat beli, sehingga
pemasar dapat memprediksi pola perilaku konsumen dimasa yang akan datang
dengan harapan akan mampu menghasilkan pembelian secara nyata schingga
penjualan Shar-E akan meningkat. Tujuan kedua adalah untuk mengidentifikasi
variabel pengenalan merek, keyakinan, dan sikap konsumen yang memperlemah
atau memperkuat variabel pesan brosur terhadap niat beli, sehingga pemasar dapat
memperbaiki atau mempertahankan variabel antara sehingga pesan brosurnya
dapat mendorong niat beli konsumennya. Tujuan ketiga adalah dengan
mengetahui efektivitas brosur, maka akan diketahui pula apakah brosur menjadi
salah satu faktor yang menyebabkan target penjualan tidak terpenuhi. Tujuan
terakhir adalah dengan mengetahui efektivitas brosur, pemasar dapat
memaksimalkan pengunaan brosur untuk meningkatkan penjualan.

Model vang digunakan untuk mengukur efektivitas iklan adalah Consumer
Decision Model (CDM), dengan enam variabel yang saling berhubungan
(interrelated variables), meliputi: Information, Brand Recognition, Attitude,
Confidence, Intention dan Purchase, Hasi! penelitian Utami menunjukkan bahwa
seluruh variabel untuk produk Shar-E mempunyai hubungan yang signifikan dan
positif. Artinya ada hubungan antara pesan brosur (F) dengan pengenalan merek
(B); pesan brosur (F) dengan sikap konsumen (A); pesan brosur (F) dengan
keyakinan konsumen (C); pengenalan merek (B) dengan sikap konsumen (A);
pengenalan merek (B) dengan keyakinan konsumen (C); sikap konsumen (A)
dengan mniat beli (I); keyakinan konsumen (C) dengan niat beli (I). Sedangkan
hubungan positif berarti pesan yang sampai pada konsumen, diteriina secara
positif, maka hal ini akan memberikan pengaruh positif pada sikap dan perilaku
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konsumen, sikap positif konsumen terhadap suatu produk akan mendorong
konsumen untuk melakukan tindakan pembelian.

Sedangkan variabel yang mempunyai hubungan tidak langsung, disimpulkan
bahiwz variabel pengenalan merek (B), keyakinan konsumen (C), sikap konsumen
(A) merupakan variabel antara. Jadi, variabel pepgenalan merek (B) dapat
memperkuat pengaruh antara variabel pesan brosur (F) terhadap keyakinan (C)
dan sikap konsumen (A), begitu pula dengan variabel keyakinan konsumen (C)
dan sikap konsumen (A) dapat memperkuat pengaruh antara variabel pesan brosur
(F) terhadap niat beli (I) dan pengenalan merck (B) terhadap niat beli (I). Secara
umum dapat ditarik kesimpulan bahwa untuk produk Shar-E efekiivitas pesan
brosur dengan menggunakan Consumer Decision Model akan menjadi efektif jika
melalui variabel pengenalan merek (B), keyakinan konsumen (C) dan sikap
konsumen (A). Dengan demikian konsep Consumer Decision Model dapat
diterapkan untuk produk Shar-E.

Sementara penelitian oleh Zuraida dan Uswatun, 200! “Analisis Efectivitas
IHan Rinso, Soklin, Attack Dengan Menggunakan Consumer Decesion Model”.
Pepelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel pesan iklan,
pengenalan merek, keyakinan, sikap konsumen terhadap niat beli dan untuk
mengidentifikasi variabel antara dan bukan aniara dari pengenalan merek,
keyakinan, dan sikap konsumen yang mempengaruhi pesan iklan terhadap niat
beli.

Dalam penelitian ini model CDM tidak dapat diterapkan secara utuh untuk
produk sabun deterjen bubuk, karena dengan melalui variabel keyakinan
konsumen dan sikap konsumen pesan iklan menjadi tidak efektif. Untuk produk
Rinso, So-klin, dan Attack efektifitas pesan iklan dengan menggunakan model
CDM akan menjadi tidak efektif jika melalui variabel keyakinan konsumen dan
sikap konsumen. Karena tanpa melalui kedua variabel tersebut, pesan iklan dan
niat beli dapat berpengaruh secara langsung dengan efektif. Dan sebaliknya pesan
iklan menjadi efektif jika melalui variabel pengenalan merek. Untuk itu perlu
dilakukan penelitin lebih lanjut mengkaji agar konsep CDM dapat diterapkan
disemua produk. Keterbatasan penelitian ini adalah jumiah responden penelitian
cukup kecil sebanyak 200 responden sehingga data yang diperoleh belum
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menggambarkan kondisi pasar secara luas. Wilayah penelitian yang sengat sempit
belum dapat menggambarkan efektivitas iklan sabun deterjen terhadap niat beli
secara umum, karena produk ini dikonsumsi masyarakat luas. Jumlah produk yang
ditelii cukup kecil (3 jenis prodik) sehingga belum bisa menggambarkan
efektifitas iklan untuk semua jenis sabun. Penelitian ini hanya melihat efektivitas
pesan iklan sarapai pada niat beli tidak sampai pads tindakan pembelian nyata.
Media promost yang dipilih dalam perelitian ini hanya media televist.

Howard, Shay, Robert, Cristopher A, 1988 “Megsuring The Effect of
Marketing Information on Buying”. Pengukuran CDM didasarkan konsep dan
teori yang telah digunakan dalam mengembangkan model perilaku pembelian
yang berhasil diaplikasikan bidang produk. Aspek kritis CDM adalah
kemampuannya dalam mengukur reaksi perubahan dari niat pelanggan untuk
membeli produk terhadap seperangkat informasi pemasaran. Lima variabel CDM
yang dapat mengidentifikasikan apakah suatu konsumen jadi membeli atau tidak
terhadap merek produk atau jasa yang ditawarkan yaitu variabel informasi,
penigenalan merek, sikap, keyakinan dan niat beli.

Keputusan pembelian produk, dapat dilihat dari hubungan antar variabel
terhadap hasil akhir yaitu pembelian. Konsumen menerima informasi yang dapat
menyebabkan salah satu atau seluruh efek pembentukan sikap, pembentukan
pengenalan merek, dan pembentukan kepercayaan. Lebih dari itu pembentukan
pengenalan merek memberikan kontribusi dalam pembentukan sikap dan atau
kepercayaan vntuk menguatkan niat untuk membeli. Pada akhimya niat beli akan
menghasilkan pembelian yang nyata. Jika kekuatan variabel kunci ini dapat
ditingkatkan dengan informasi pasar, kemungkinan pembeli yang akan membeli
merek akan menjadi mudah untuk diprediksi.

Penelitian ini merupakan aplikasi dari pengukuran CDM dari empat lembaga
keuangan yang memasarkan menajemen cash account. Empat lembaga keuangan
tersebut yaitu Mermrill Lynch Cash Management Account, Shearson Financial
Management Account, Dean Witter Active Asset Account, dan Citbank.

Hasil dari pengukuran efektivitas pemasaran dibandingkan setiap
perusahaannya, maka diperoleh seberapa baik informasi pemasaran
mempengaruhi niat responden untuk membeli satu produk perusahaan terhadap
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produk lain. Merill muncul sebagai pemenang ( 0.37) terhadap Shearson ( 0.14),
Dean Wiiter’s { 0.05) dan Citibank ( 0.04).

Beberapa aplikasi lain dari model dan metodologi untuk mengukur target yang
dapat berguna bagi menejer pemasaran di dalam mengembangkan siiaia produk
atau strategi pemasaran merek adaleh: analisa daur hidup produk, analisa merek
yang kompetitif, analisa sikap konsumen, analisa profil pelanggan.

Studi dan aplikasi dari model tersebut mampu menentukan daur kehidupan
suatu produk. Model tersebut menunjukkan bahwa ada dua metode untuk
menentukan daur hidup suatu produk. Pertama model test perbandingan merek
yaitu mengevaluasi mode! dari beberapa merek dari suatu kelas produk tertentu
dan membandingkan variabel yang saling berhubungan dari tiap daur hidup
produk. Yang kedua, Multiplicative atau Additive Test, yaitu mengembangkan
suatu aditip dan multiplicative variabel sikap untuk, masirg-masing merek dan
menentukan dua model yang terbaik. Hasil dari analisa merek manajemen cash
account menunjukkan bahwa sebagai kelas produk, dalam masa transisi antar
extensive problem-solving dan limited problem-solving siages.

Merrill mempunyai variabel yang signifikan 5 dari 7 variabel, variabel A-I dan
C-I kedua-duanya signifikan. Shearson juga mempunyai variabel yang signifikan
5 dari 7 variabel. Citibank mempunyai 2 variabel yang signifikan dari 7 variabel
dan tidak ada variabel A-I atau C-I yang signifikan. Dean Witter’s hanya memiliki
1 variabel yang signifikan dari 7 variabel dan tidak ada variabe! A-I atau C-I yang
signifikan. Tidak satupun variabel B-A atau B-C yang signifikan dari empat
lembaga kevangan tersebut.

Perbandingan dari berbagai model akan membuat seorang pemasar tahu
seberapa baik produknya melawan saingannya. Terlihat dari alur dan sub alur
variabel yang saling berhubungan untuk masing-masing model manajemen cash
account. Seperti dinyatakan pada awal, Merrill mempunyai kombinasi alur yang
paling kuat sebesar (.37) dibandingkan dengan shearson ( 0.14). Dean Witter’s
(0.05), dan Citibank { 0.04). Perbandingan koefisien alur dan sub alur dapat
mengidentifikasi efektivitas pemasaran adalah lemah atau kuat. Bahwa semua
merek yang disurvei mempunyai hubungan yang tidak signifikan B-A dan B-C,
dengan kata lain, tidak satupun dari perusahaan sukses di dalam mengembangkan
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pengenalan merek untuk produknya dan, sangat penting, dalam penggunaan
pengenalan merek untuk mempengaruhi tingkatan kepercayaan konsumen.

Melalui penggunaan model, ditentukan babwa atribut dari manajemen
manajemen cash account yang paling utama dari konsumen: mutu dari layanan,
tingkat pengembalian, reputasi dari perusahaan, kelengkepan transaksi.
Karakteristik tersebut dapat memberi penjelasan yang mendalam bagi pemasar
dalam mendesain produk dan beriklan.

Hasilnya, suatu perusahaan ingin mendesain suatu manajemen cash account
yang menyediakan tingkat pengembalian yang lebih tinggi dibanding
kompetitornya. Sebagai tambahan, perusahaan perlu menyediakan informasi Iebih
terperinci tentang rekening (seperti end-of~year pengenaan pajak informasi)
dibanding informasi pesaing. Dalam kaitan dengan iklan dan promosi, perusahaan
perlu meningkatkan layanan, tingkat pengembalian, menjaga reputasi dari
perusahaan, dan kelengkapan transaksi.

Model ini juga menunjukan pada pemasar untuk menentukan dan meneliti
karakteristik dari pelanggan dergan niat yang paling tinggi untuk membeli
produk. Dengan mengembangkan suatu profil dari pelanggan, pemasar dapat lebih
secara efektif menentukan target usaha pemasaran produk dalam kaitannya
dengan segmentasi pelanggan, mengiklankan pesan, dan pemilihan media.
Perkembangkan profil pelanggan menunjukan hubungan variabel psychographic
dan demografis yang paling mempengaruhi variabel terikat.

Instrument yang digunakan adalah wawancara sore dengan 105 orang yang
berbelanja di galleria mall di White Plains New York. Konsumen dengan
pendapatan keluarga lebih besar dari $ 50,000 setiap tahun dan berumur dari 20
dan 70 tahun telah diterima menjadi responden. Semua responden berada New
York, Connecticut, atau New Jersey, dan dua pertiganya adalah pria.

Pepelitian ini menghilangkan unsur-unsur apapun dari bauran pemasaran
selain dari informasi. Pengukuran kuantitatif dari efektivitas pemasaran mengikuti
alur dimana informasi mempengaruhi niat membeli merek dari manajemen cash
account. Analisis penelitian ini menggunakan regresi. Ini menunjukkan
bagaimana satu variabel mempengaruhi variabel yang lain, sebagai contoh, jika F
meningkat dengan 10 persen, katakanlah melalui iklan, A akan meningkat 3.6%
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Mulyandari, 2005 ”Evaluasi Efektivitas Iklan televisi Tabungan bank X" Tklan
tabungan X di televisi yang diukur efektivitasnya, dalam penelitian ini adalah
iklan versi program hadiah. Pengukura efektifitas iklan ini dilakukan
menggunakan posttesting (evaluasi pasca iklan) untuk menpgukur tahapan yang
mengarah pada penjualan meliputi komunikasi, perubahan sikap, dan perubahan
perilaku pembelian dengan pengukuran communication effectiveness yang
mengukur sejauh mana iklan dapat diingat oleh audien, atfitudinal effectiveness
yang mengukur perubahan sikap dan intensitas membeli konsumen dan
behavioral effectiveness yang mengukur perubahan perilaku pembelian konsumen
dengan kerangka model (hierachy effect). Berdasarkan survei ini, dari segi
communication effectiveness, mayoritas responden yang dapat mengingat iklan
tabungan bank X di tv menyatakan bahwa responden mengingat tersebut terutama
karena seringnya melihat tayangan iklan. Visual iklan berupa gambar hadiah
mobii yang diterbangkan dengan helikopter diingat oleh responden dibandingkan
dengan visual iklan yang lain seperti pegunungan, gedung dan laut. Verbal iklan
berupa informasi mengenai hadiah mobil yng ditawarkan lebih mudah diingat
oleh responden dibandingkan dengan verbal iklan yang lain seperti ajakan untuk
membuka tabungan meningkatkan saldo. _

Dari segi aititudinal effectiveness, mayoritas responden masih menyukai iklan
yang menampilkan hadiah yang bemilai besar dan berjumlah besar, meskipun
sebagian lainnya justru tidak menyukai iklan yang terkesan jor-joran hadiah. Hal-
hal lain yang tidak disukai responden dari iklan ini adalzh tidak adanya jalan
cerita dalam iklan ini. Hal ini dapat dimaklumi karena biasanya iklan yang
memiliki jalan cerita lebih mudah diingat.

Dari segi behaviorall effectiveness, secara umum iklan tabungan bank X versi
program hadiah dinilai masih kurang efektif karena belum mampu mendorong
perubahan perilaku konsumen seperti yang diinginkan bank X yaitu ketertarikan
untuk membuka tabungan X dan meningkatkan saldo tabungannya. Untuk
mendesain suatu iklan, pengiklanan perlu mengetahui atribut-atribut yang dinilai
penting oleh target pasar, karena atribut-atribut ini dapat dipergunakan secbagai
acuan dalam pembuatan iklan. Atribut yang dianggap paling penting oleh
responden dalam menentukan pilihan produk tabungan adalah keamanaan,
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penanganan komplain yang bagus, pelayanan yang cepat. Sedangkan atribut yang
relatif kurang diprioritaskan sebagai pertimbangan dalam menentukan pilihan
produk tabungan bank adalah atribut gengsi bank, atribut hadiah, atribut sebagai
bank yang merupakan Eémimpin pasar,

Hidayah, "Analisis Efektivitas Iklan pada Surat Kabar Harian Kompas”
Pengukuran efektifitas iklan ini berdasarkan model hierachy effect yang terdiri
atas tujuh tahapan yaitu unawareness, knowledge, liking, preference, conviction
dan purchase. Dimana pengukuran dilakukan dengan melalui awareness
responden yang terdiri atas awareness iklan dan awareness recall. Awareness
iklan terdiri atas top of mind produk atau merek, produk atau brand recall dan
produk atay brand recognition sedangkan awareness recall terdiri atas item
product recall, copy recall dan message recall.

Penelitian ini berjenis eksperimen. Penelitian ini akan mencari perbandingan
iklan yang ditempatkan pada halaman ganjil dan halaman genap serta iklan yang
memiliki daya tarik seksual dan iklan yang tidak memiliki daya tarik seksual
dengan menggunakan dua jenis iklan yaitu iklan berwama dan hitam putih.

Metode pengambilan data melalui ini depth interview yaitu melalui
wawancara langsung dengan responden. Responden berjumlah 100 orang
berdasarkan kriteria setidaknya membaca surat kabar minimum selama 1 minggu
terakhir.

Berdasarkan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa iklan-iklan
yang berada di halaman ganjil lebih efektif dibandingkan iklan yang berada
dihalaman genap. Kemudian pengaruh daya tarik seksual terhadap efektivitas
iklan pada surat kabar harian kompas adalah jika pemasar meletakan iklan pada
halaman genap maka dengan menggunekan bintang iklan perempuan akan
menumbuhkan awareness bagi iklan. Selain itu dengan menggunakan daya tarik
seksual yang harus diperhatikan adalah pembaca akan lebih memperhatikan
bintang iklan daripada produk ang diiklankan,

Penelitian oleh Supraha, 2006 tentang “Strategi Personal Selling Da'i
Muammalat Di Dalam Memasarkan Produk Shar-E”. Penelitian akan strategi
komunikasi pemasara syariah yang digulirkan oleh Baitul Maal Muammalat
dengan meluncurkan program Da’i Muamalat {DM) guna memasarkan produk
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kartu shar-E diwilayah-wilayah pedalaman, khususnya wilayah dimana Bank
Syari’ah belum beroperasi disana.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel ceramah,
variabel presentasi, variabel koordinasi merupakan\'fnedia personal selling
(variabel bebas) dan penjualan produk shar-E (variabel terikat). Penelitian ini
ingin menguji sejauh mana frekuensi variabel yang telah digunakan secara umum
memberikan signifikansi dukungan atas terjualnya kartu shar-E atau sejauh mana
efektivitas dari banyaknya effort yang dilakuken dalam memasarkan produk ini.

Metode yang digunakan adalah analisis multivariar regresi berganda,
pengujian hipotesisnya dimulai dengan masing-masing variabel bebas, sampai
dikumpulkannya ketiga variabel bebas, guna mengetahui dampaknya ketika
digunakan bersama-sama. Hasil penelitian yang dilekukan, disimpulkan bahwa
ketiga variabel bebas yang diuji belum memiliki efektivitas yang baik didalam
mendongkrak tingkat penjualan kartu shar-E secara umum, sehingga perlu
dievaluasi lebih mendalam apa penyebab belum efektifnya program DM ini dalam
memasarkan produk ini, meski boleh jadi program ini telak efektif mengenalkan
masyarakat di daerah-daerah akan pentingnya berekonomi secara syari’ah, namun
tentu hal ini pun perlu diteliti lebih jauh. Batasan dari penelitian ini adalah
penelitian ini hanya terbatas mengukur pengaruh setiap variabel irdependen
tethadap variabel dependen yang ditentukan, dalam kerangka strategi personal
selling yang dilakukan oleh DM dalam pencapain target pemasaran. Penelitian ini
dibatasi pada strategi personal selling yang dilakukan dan tidak mencakup
bahasan tentang advertising, public, relation, dan sales promotion.

Simamora (2002:173) Hasil penelitian menunjukan bahwa para konsumen
mengembangkan sikap mereka terhadap iklan, seperti sikap para konsumen
terhadap suatu produk. Sikap konsumen terhadap iklan dapat mempengaruhi sikap
konsumen terhadap merek.

Para peneliti telah menemukan adanya hubungan antara sikap konsumen
terhadap iklan, emosi konsumen terhadap atribut produk. Penemuan-penemuan itu
adalah sebagai berikut:

e Pembentukan sikap konsumen terhadap iklan dapat mempengaruhi sikap

konsumen terhadap merek.
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o Emosi yang ditimbulkan oleh pengarub iklan di televisi baik perasaan positif
atau negatif.

o Isi pesan iklan dapat mempengaruhi emosi para konsumen.

e Komponen-komponen iklan baik secara verbal maupun visual dapat secara
tidak langsung mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan, pembentukan
kepercayaan konsumen terhadap atribut produk dan waktu penayangan iklan.

e Efek sikap konsumen terhadap iklan dicampuradukan dengan pengalaman
perilaku konsumen (consumen behavior). Peneliban ini menunjukan
pentingnya emosi dan perasaan konsumen dalam membentuk sikap konsumen
terhadap merek.

Penelitian juga mengindikasikan bahwa perubahan sikap konsumen mungkin
di netralisir oleh perasaan dan emosi yang diciptakan oleh suatu iklan seperti
bagaimana suatu iklan dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap
atribut produk.

Bagaimana sikap konsumen terhadap iklan telah diarahkan agar lebih
diperhatikan oleh perusahaan pemasar. Hal ini dilakukan dalam usaha untuk lebih
mengerti penekanan suatu iklan atau beberapa alat promosi yang lain terhadap
sikap konsumen terhadap produk atau merek.

Konsumen membentuk bermacam-macam perasaan (afektif) dan penilaian
(kognitif) sebagai hasil dari pemaparan suatu iklan. Perasaan dan penilaian
konsumen ini mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan dan kepercayaan
konsumen terhadap merek produk yang didapatkan dari pemaparan sebuah iklan.
Pada akhirnya sikap konsumen terhadap iklan dan kepercayaan konsumen
terhadap merek tersebut mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek.

Dalam menilai sikap konsumen terhadap sebuah iklan, para peneliti
menemukan bahwa sangatlah penting membedakan antara mengukur kognitif
terhadap iklan dan respon afektif terhadap iklan. Evaluasi kognitif mencakup
penilaian tentang iklan apakah iklan tersebut bersifat humoris atau informatif.
Respons afektif mencakup pengalaman dari pemaparan sebuah iklan seperti
suasana takut, tersenyum atau gelak tawa.

Sebuah penelitian menunjukan bahwa baik faktor sentral maupun faktor
peripheral keduanya secara signifikan mempengaruhi pembentukan sikap
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konsumen terhadap iklan pada berbagai tingkat keterlibatan konsumen dalam
pembelian produk. Penelitian ini juga menemuken bahwa para perusahaan
pemasar perlu memastikan bahwa pada tingkat keterlibatan konsumen rendah,
pesan iklan yang akan disampaikan ke konsumen harus menciptakan persepsi
berdasarkan kredibilitas dan kualitas argumen. Bahkan pada saat tingkat
keterlibatan tinggi, pesan iklan yang akan disampaikan scharusnya tidak
mengabaikan faktor peripheral atau konteks elemen pesan.

Sebuah iklan tidak hanya mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan tetapi
juga mempengaruhi kepercayaan dan sikap konsumen terhadap merck. Tetapi
pengaruh positif sikap konsumen terhadap iklan setelah pemaparan iklan menjadi
berkurang setelah adanya penundaan peluncuran iklan selama satu minggu. Hal
ini mengimplikasikan bahwa setelah pemaparan suatu iklan mungkin ada suatu
pengaruh yang kuat. Pengaruh ini cepat hilang apabila tindakan pembelian
konsumen ditunda.

Terbukti pula bahwa apabila konsumen menyukai iklan suatu produk tidak
berarti bahwa menerima mempercayai kelemahan suatu produk merck produk.
Dan apabila konsumen tidak menyukai iklan suatu produk berarti konsumen tidak
memilih merek produk tersebut.

Penelitian menemukan bahwa kepercayaan konsumen akan suatu merek
{kopnisi merek), yang merupakan hasil dari paparan suatu iklan, memainkan
peranan yang lebih kuat didalam menentukan sikap konsumen terhadap merek
untuk produk-produk yang sudah dikenal. Penelitian ini menekankan pentingnya
mempertimbangkan objek sikap konsumen yang alami dalam menilai pengaruh

yang potensial dari paparan sebuah iklan.
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BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN DAN DATA

3.1 Metodologi Untuk Pemecahan Masalah
3.1.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan kombinasi desain penelitian kualitatif dan kuvantitatif,
Desain penelitian kualitatif dengan menggunakan suatu instrumen untuk
melakukan eksplorasi dan mengidentifikasi variabel-variabel pesan iklan surat
kabar, pengenalan merek, sikap dan keyakinan konsumen dalam mempengaruhi
niat beli yang juga akan mempengaruhi keputusan pembelian terhadap produk
sukuk sehingga dapat digunakan untuk memprediksi pembelian nyata. Desain
penelitian kuantitatif digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel pesan
iklan surat kabar, pengenalan merek, sikap konsumen, keyakinan konsumen, dan
niat beli yang diperoleh dari penelitian kualitatif, dapat mempengaruhi keputusan
pembelian produk Sukuk Negara Ritel.

3.1.2 Variabel Penelitian

1. Pengaruh variabel pesan iklan surat kabar (F) terhadap pengenalan merek (B)
secara langsung.

2. Pengaruh veriabel pesan iklan surat kabar (F) terhadap sikap konsumen (A)
secara langsung.

3. Pengaruh variabel pesan iklan surat kabar (F) terhadap keyakinan konsumen
(C) secara langsung .

4, Pengarvh pengenalan merek (B) terhadap sikap konsumen (A) secaras
langsung.

5. Pengaruh pengenalan merek (B) terhadap keyakinan konsumen (C) secara
langsung.

6. Pengaruh sikap konsumen (A) terhadap niat beli (I) secara langsung. -

7. Pengaruh keyakinan konsumen (C) terhadap niat beli (I) secara langsung.

8. Pengaruh niat beli (I) terhadap keputusan pembelian (P) secara langsung,.
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Pengaruh variabel pesan iklan (F) terhadap keputusan pembelian (P) secara
tidak langsung melalui variabel pengenalan merek (B), keyakinan konsumen
(C), dan niat beli (I) sebagai variabel antara.

10. Pengaruh variabel pesaﬁ“il:lan (F) terhadap keputusan pembelian (P) secara

11.

12.

13.

tidak langsung melalui variabel pengenalan merek (B), sikap konsumen (A),
dan niaf beli (T) sebagai variabel antara.

Pengaruh variabel pengenalan merek (B) terhadap keputusan pembelian (P)
secara tidak langsung melalui keyakinan konsumen (C) dan niat beli (I)
sebagai variabel antara.

Pengaruh variabel pengenalan merek (B) terhadap keputusan pembelian (P)
secara tidak langsung melalui sikap konsumen dan niat beli (I) sebagai
variabel antara.

Pengaruh variabel keyakinan konsumen (C) terhadap keputusan pembelian (P)
secara tidak langsung melalui niat beli (I) sebagai variabel antara.

14. Pengaruh variabel sikap konsumen (A) terhadap keputusan pembelian (P)

secara tidak langsung melalui niat beli (I) sebagai variabel antara.

3.1.3 Definisi Operasional

Adapun definisi operasional untuk variabel-variabel dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut (Howard,1988:6 dan Lukia dan uvswatun, 2001):

1.

Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen dalam membeli sukuk
negara ritel yang diiklankan. Skor total yang diperoleh dari kuesioner akan
menunjukkan pembeli nyata atau keputusan pembelian, apabila semakin tinggi
skor yang diperoleh responden, berarti keputusan pembelian atau pembeli
nyata semakin tinggi.

Minat beli adalah minat konsumen terhadap sukuk negara ritel yang
merupakan refleksi dari rencana konsumen untuk membeli sukuk negara ritel,
Skor total yang diperoleh dari kuesioner akan menunjukan minat beli yang
tingpi apabila memilih sangat setuju untuk variabel ini.

Pesan iklan di surat kabar adalah sejumlah informasi sukuk negara ritel yang
berasal dari media promosi, dalam penelitian ini yang berasal dari media
cetak. Skor total yang diperoleh dari kuesioner menunjukan efektivitas pesan
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iklan surat kabar produk Sukuk Negara Ritel, apabila semakin tinggi skor
yang diperoleh responden, berarti pesan iklan surat kabar yang disampaikan
semakin efektif.

4. Sikap adalah preferensi terhadap smatu merek. Skor };éhg' diperoleh akan
menunjukan tingkat sikap nasabah. Semakin tinggi skor total yang diperoleh
responden, berarti sikap konsumen terhadap Sukuk Negara Ritel juga semakin
positif.

5. Pengenalan merek adalah tingkat kesadaran nasabah terhadap suain merek
apabila mercka melibatnya. Skor total yang diperoleh menunjukan tingkat
kesadaran nasabah terhadap merek. Tingkat kesadaran terhadap merek yang
tinggi, apabila responden memilih sangat setuju untuk variabel ini.

6. Keyakinan nasabah adalah tingkat kepercayaan nasabah dalam menentukan
kualitas dari sukuk bermerek. Skor yang diperoleh menunjukan tingkat
keyakinan nasabah terhadap merek Sukuk Negara Ritel apabila semakin tinggi
skor yang diperoleh berarti semakin tinggi pula tingkat keyakinan nasabah
terhadap sukuk negara ritel.

3.1.4 Imstrumen Penelitian

[nstrumen yang dipakai dalam penelitian ini adalah instrumen kuesioner yang
bertujuan untuk mengetahui persepsi responden mengenai pesan iklan surat kabar,
pengenalan merek, sikap dan keyakinan yang dapat mempengaruhi niat beli untuk
sampai pada pembelian yang nyata pada produk Sukuk Negara Ritel. Sebuah
kuesioner disusun dengan pertanyaan yang bersifat tertutup.

Skala yang dipakai dalem penyusunan kuesioner adalah skala ordinal atan
sering disebut skala Likert. Dengan skala Likert ini memungkinkan responden
untuk mengekspresikan intensitas perasaan mereka. Jawaban setiap pertanyaan
memiliki angka 1 sampai 5 pada tiap kategori. Jawaban setiap pertanyaan
mempunyai gradasi dari sangat setuju, setuju, tidak berkomentar, tidak setuju dan
sangat tidak setuju.

Angka pilihan respons yang digunakan hanya 1 sampai 5 saja, dengan alasan
jika respons terlalu sedikit, maka hasilnya terlalu kasar, Sebaliknya, jika pilihan
respons terlalu banyak, responden dikhawatirkan akan sulit membedakan antara
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pilihan respons yang satu dengan pilihan respons yang lain. Cara menjawab
pertanyaan kuesioner ini dengan memberikan tanda chek list () pada kolom yang

tersedia.

3.1.5 Rancangan Kuesioner
1. Tahap Pertama
Tahap pertama rancangan kuesioner ini dilakukan dengan cara mengumpulkan
bahan-bahan atau data-data yang berkaitan dengan penelitian untuk
merumuskan pertanyaan. Langkah-langkah yang dilakukan unfuk
pengumpulan data yaitu:
a. Mencan data-data sekunder berkaitan dengan tema penelitian, baik riset,
jurnal, buku-buku literatur dan lain-lain.
b. Mencari data-data penelitian sejenis yang pernah dilakukan sebelumnnya.
c. Berkonsultasi dengan orang-orang ahli dibidang tema penelitian ini.
2. Tahap Kedua
Sejumlah pertanyaan kuesioner mengacu pada pertanyaan kuesioner penelitian
sebelumnya. Pasca penyusunan kuesioner selanjutnya dilakukan pengujian
untuk mendapatkan keakuratan dan kehandalan faktor dengan cara
menyebarkan kuesioner itu kepada 30 responden. Hasilnya di uji dengan
reliabilitas dan validitas. Faktor yang hasil ujinya negatif dikeluarkan. Setelah
pertanyaan kuesioner itu diperbaiki, kemudian dilakukan penyebaran
kuesioner kepada 200 responden.
a. Screening
Pertanyaan ini ditujukan agar sampel yang terpilih benar-benar merupakan
pembaca iklan surat kabar bank umum syariah .
Pertanyaan pertama:
Apakah anda pernah melihat dan membaca iklan surat kabar Sukuk
Negara Ritel? Jawabannya (Ya/Tidak)
Apabila pertanyaan diatas jawabannya “Tidak” pertanyaan akan di stop
(mereka tidak valid sebagai responden). Sebaliknya jika jawaban “Ya”
maka dilanjutkan dengan pertanyaan selanjutnya.
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b. Demografi Responden
Bagian biodata responden ini bertujuan untuk menggali informasi-
informasi yang berkaitan langsung dengan karakteristik diri responden.
Cara menjawabnya dengan memberikan tanda silang (X) pada jawaban
yang tersedia. Pertanyaan dalam bagian ini meliputi:
¢ Jenis kelamin
e Agama
¢ Usia
o Pendidikan
e Pekerjaan
o Pendapatan

c. Pertanyaan presepsi atau cara pandang nasabah terhadap iklan surat kabar
Sukuk Negara Ritel. Bagian pertanyaan ini merupakan inti dari penelitian
yaitu berkaitan dengan variabel untuk mengukur efektivitas iklan surat
kabar Sukuk Negara Ritel. Artinya pertanyaan dibagian ini ditujukan
kepada responden yang melihat dan membaca iklan surat kabar Sukuk
Negara Ritel.

3.1.6 UjiInstrumen

Untuk menguji apakah kuesioner yang digunakan mempunyai kekuatan
validitas dan reliabilitas dilakukan pengujian dengan menggunakan program Spss.
Validitas (Simarnora, 2002:63) adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat
kevalidan atau kesahihan suatu instrumen. Suatu instrumen dianggap valid jika
mampu mengukur apa yang diinginkan, dengan kata lain mampu memperoleh
data yang tepat dari variabel yang diteliti. Ada dua unsur yang tidak dapat
dipisahkan dari prinsip validitas yaitu unsur ketepatan dan unsur ketelitian.
Ketepatan adalah seberapa jauh alat pengukur dapat mengungkapkan dengan jitu
gejala yang hendak diukur, sedangkan Ketelitian adalah seberapa jauh alat
pengukur dapat menunjukan dengan sebenarnya status dan keadaan gejala atau
bagian yang akan diukur. Untuk mendapatkan koefisien validitas dilakukan

dengan mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total dari masing-masing
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instrumen. Rumus yang digunakan adalah dengan tekmik korelasi Product
Moment Pearson (Sugiyono,2004).

Reliabilitas (Simamora 2002:58) adalah tingkat keandalan kuesioner.
Kuesioner yanE reliabel adalah kuesioner yang apabila dicobakan secara berulang-
ulang kepada kelompok yang sama akan menghasilkan data ang sama.
Pengukuran yang memiliki reliabilitas tinggi disebut sebagai pengukuran yang
reliable. Walaupun reliabilitas mempunyai berbagai nama lain seperti
keterpercayaan, keterhandalan, keajegan, kestabilan, konsistensi dan sebagainya
namun ide pokok yang terkandung dalam konsep reliabilitas adalah sejauh mana
hasil suatu pengukuran dapat dipercaya (konsisten). Tinggi rendahnya reliabilitas
ditunjukan oleh suatu angka yang disebut koefisien reliabilitas. Semakin tinggi
koefisien reliabilitasnya maka uji coba tersebut semakin reliabel. Sebaliknya
semakin kecil korelasi uji coba tersebut, semakin rendah pula nilai reliabilitasnya,
sesungguhnya tes dituntut untuk memiliki koefisien reliabilitas setinggi mungkin.
Metode wuji reliabilitas yang digunakan adalah dengan Alpha Cronbach
(Simamora,2002:64).

3.1.7 Metode Analisis Data
Metode Analisis yang digunakan adalah Amalisis Jalur (path analysis).

Analisis Jalur digunakan untuk menerangkan akibat langsung dan tidak langsung
seperangkat variabel sebagai variabel penyebab terhadap seperangkat variabel lain
yang merupakan variabel akibat. Analisis Jalur dapat menerangkan hubungan
antara satu atau beberapa variabel dengan satu atau beberapa variabel lain.
Masing-masing variabel penelitian dapat berbentuk faktor atau konstruk yang
dibangun dari beberapa variabel indikator ataupun dapat berbentuk variabel
tunggal yang dapat diukur langsung. Anelisis jalur bukan ditujukan untuk
menghasilkan sebuah model namun lebih ditujukan untuk menguji kesesuaian
model dengan cara membandingkan matriks korelasi teoritis dan matriks korelasi

empiris. Jika kedua matriks relatif sama, maka model dikatakan cocok.
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Analisis jalur sangat sensitif terhadap spesifikasi model karena kesalahan
dalam menentukan variabel akan berpengaruh terhadap koefisien jalur yang
digunakap untuk menilai pengaruh langsung atau tidak langsung suatu variabel
terhadap variabel terikat. Analisis jalur didasiixan pada perhitungan kuatnya
hubungan kausal antara korelasi atau kovarians dari beberapa konstruk.

Persamaan jalur pada penelitian ini adalah :

Yi=pXit+e

Yo =BiXi +BXot e,

Y3 =P1Xi+hXote;
Ys=PaXs +PaXs+ €4
Ys=PsXs+e

Dimana :

X; = Pesan Iklan (F)

X, = Pengenalan Merek (B)
X3 = Sikap konsumen (A)

X4 = Keyakinan konsumen (C)
X5 = Niat Beli (I)

Y1 = Pengenalan Merek (B)
Y2 = Sikap Konsumen (A)

Y3 = Keyakinan Konsumen (C)
Y4 =Niat Beli (I)

Y5 = Keputusan Pembelian (P)

Nilai koefisien pada hubungan tidak langsung variabel pesan iklan (F)
terhadap keputusan pembelian (P) diperoleh dari jumlah kumulatif koefisien pesan
iklan (F) terhadap keputusan pembelian (P) melalui pengenalan merek (B),
keyakinan (C), dan niat beli (I)

Nilai koefisien pada hubungan tidak langsung variabel pesan iklan (F)
terhadap keputusan pembelian (P) diperolsh dari jumlah kumulatif koefisien pesan
iklan (F) terhadap keputusan pembelian (P) melalui pengenalan merek (B), sikap
konsumen (A) dan niat beli (I)
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Nilai koefisien pada variabel pengenalan merek (B) terhadap keputusan
pembelian (P) diperoleh dari jumlah kumulatif koefisien pengenalan merek (B)
terhadap keputusan pembelian (P) melalui keyakinan (C) dan niat beli {I).

Nilai koefisien pada variabel pengenalan merek (B) terhadap keputuséﬁ ‘
pembelian (P) diperoleh dari jumlah kumulatif koefisien pengenalan merek (B)
terhadap keputusan pembelian (P) melalui sikap konsumen (A) dan niat beli (D).

Nilai koefisien pada variabel keyakinan konsumen (C) terhadap keputusan
pembelian (P) diperoleh dari jumlah kumulatif koefisien keyakinan konsumen (C)
terhadap keputusan pembelian (P) melalui niat beli (I).

Nilai koefisien pada variabel sikap konsumen (A) terhadap keputusan
pembelian (P) diperoleh dari jumlah kumulatif koefisien sikap konsumen (A)
terhadap keputusan pembelian (P) melalui niat beli (I).

3.1.8 Uji Asumsi

Uji asumsi yang harus dipenuhi pada pengujian model analisis jalur adalah
ukuran sample. Ukuran sampel memegang peranan penting dalam estimasi dan
interprestasi hasilnya. Menurut Tabachink dan Fidell (1998) ukuran sampel yang
dibutuhkan adalah antara 10-25 kali jumlah variabel independen. Model dalam
penelitian ini terdiri dari 5 variabel independen maka jumlah sampel yang
dibutuhkan adalah antara 50-125 sampel. Berpedoman pada Hair dkk maka
sampel yang disaranken adalah berkisar 100-200. Jumlah sampel dalam penelitian
ini adalah 200 responden, jumlah ini telah memenuhi ukuran sampel yang
ditentukan.

Estimasi Model dengan progfam AMOS dengan default model yang
digunakan adalah maximum [likelihood. Kemudian atas dasar hasil komputasi
tersebut dilekukan analisis kesesuaian model menggunakan beberapa kriteria
pengukuran sebagai berikut:

a. Absolyte fit measure yaitu mengukur model fit secara keseluruhan (baik
model struktural maupun model pengukuran secara bersamaan).
Kriterianya dengan melihat nilai chi-square, probability, goodness-of-fit
Index (GFI), dan roof mean square error of approximation (RMSEA);
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b. Incremental fit measures yaitu ukuran untuk membandingkan mode! yang
diajukan (proposed model) dengan model lain yang dispesifikasi oleh
peneliti. Kriterianya dengan melihat : turker-lewis index (TLI), adjusted
goodness-of-fit index (AGF ), comparative fit index (CFI), dan

c. Parsimonious fit measures yaitu melakukan adjustment terhadap
pengukuran fit untuk dapat diperbandingkan antar model dengan jumlah

koefisien yang berbeda. Kriterianya dengan melihat nilai normed chi-

square (CMIN/DF).
Batas penerimaan yang disarankan ditampilkan pada tabel di bawah ini :
Tabel 3.1
Kriteria Pengukuran Tingkat Kesesuaian (goodness-of-fit model)
Pengukuran Batas Penerimaan
Goodness-af-fit Yang Disarankan
i chi-square rendah
e tabel DF 19 = 30,144
p-value Minimal 0,05 atau diatas 0,05
GFI > (1,90 atau mendekati 1
RMSEA Dibawah 0,080 atau 0,050
TLI > 0,90 atau mendekati 1
AGFI > 0,90 atau mendekati 1
CFI > 0,90 atau mendekati 1
Normed batas bawah : 1
Chi-square batas atas : 2, 3, atau 5

Sumber : Ferdinand 2000

3.1.9 Uji Hipotesis
Analisis atas koefisien jalur dengan menganalisis signifikansi besaran
regression weight. Analisis ini dilakukan untuk menunjukan besaran dari efek
menyeluruh, efek langsung serta efek tidak langsung dari satu variabel
terhadap variabel lainnya.

Adapun hipotesis dari besaran regression weight adalah sebagai berikut:
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Ho = f,= 0 artinya tidak ada pengarch yang signifikan antara variabel satu
dengan variabel lainnya.
Ha= f #0 artinya ada pengaruh yang signifikan antara variabel satu dengan
variabel lainnya.
Keputusan menerima atau menolak hipotesis yang diajukan dilakukan
dengan syarat sebagai berikut:
e Jika p-value < alpha 0,05 maka hipotesa nol (Ho) ditolak artinya ada
pengaruh antara dua variabel secara statistik.
e Jika p-value > alpha 0,05 maka hipotesa nol (Ho) diterima artinya tidak
ada pengaruh antara dua variabel secara statistik.
Jika Ho diterima artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara dua
variabel secara statistik. Jika Ha diterima berarti ada pengaruh yang
signifikan antara dua variabel.

3. 2 Metode Pengumpulan Data
3.2.1 Data yang Digunakan

Data yang diperoleh berupa data primer dan data sekunder. Data primer yaitu
data yang langsung diperoleh dari obyek pernelitian. Tekmk pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan kuesioner dan wawancara. Kuesijoner dibagikan
kepada responden yang berisikan sejumlah pertanyaan dan jawaban. Responden
diminta untuk memilih salah satu jawaban yang sesuai dengan dirinya. Data
sekunder adalah data yang tidak langsung diperoleh dari obyek penelitian. Data
sekunder meliputi data penelitian yang telah dipublikasikan yang berkaitan
dengan masalah, berbagai literatur yang berkaitan dengan topik penelitian seperti
majalah, koran, internet.

32,2 Penpentuan Sampel Penelitian

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode simple
random sampling. Yang dimaksud simple random sampling adalah sampel yang
diambil dari populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada
dalam populasi itu. Pertimbangan tersebut adalah populasi dalam penelitian ini
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merupakan masyarakat yang pernah melihat dan membaca iklan sukuk negara
ritel Bank Syariah Mandiri di surat kabar Republika.

Menurut Tabachink dan Fidell 1998 (dalam Ferdinand, 2005:331) ukuran
sampel yang dibutuhkan adalah\ﬁ‘mara 10-25 kali jumlah variabel independen.
Model dalam penelitian ini terdiri dari 5 variabel independen maka jumlah sampel
yang dibutubkan adalah antara 50-125 sampel. Berpedoman pada Hair dkk 1995
(dalam Ferdinand, 2005:331) maka sampel yang disarankan adalah berkisar 100-
200. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 200 responden, jumlah ini telah
memenuhi ukuran sampel yang ditentukan.

3.2.3 Profil Responden Penelitian

Untuk menunjang analisis kuantitatif secara statistik, juga akan dilakukan
analisis deskriptif secara kualitatif untuk menjelaskan karekteristik responden.
Karakteristik responden yang akan dibahas berdasarkan jenis kelamin, agama,
usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, pendapatan dan frekuensi melihat iklan surat
kabar.

3.3 Tahap Penyelesaian Masalah
Adapun tahapan dalam proses pengelolaan data penelitian ini dilakukan

sebagai bertkut:.

1. Tahapan awal memilih instrumen penelitian yaitu survei dalam bentuk
kuesioner.

2. Merumuskan kuesioner berdasarkan kategori hipotesis yang telah ditetapkan.
Tentunya dengan menyjuk kepada penelitian-penilitian sebelumnya.

3. Menetapkan sampel. Adapun metode pengambilan sampel yang digunakan
adalah teknik simple random sampling. Dengan pertirnbanpgan bahwa populasi
dalam penelitian ini adalah masyarakat yang melihat dan membaca iklan
sukuk negara ritel Bank Syariah Mandiri di surat kabar Republika.

4, Selanjutnya dilakukan pengujian untuk mendapatkan keakuratan dan
kehandalan faktor dengan cara menyebarkan kuesioner itu kepada 30 sampel.
Hasilnya diuji dengan reliabilitas dan validitas. Faktor yang hasil ujinya
negatif dikeluarkan.
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. Setelah kuesioner di uji selanjutnya menyebarkan kuesioner kepada 200
sampel.

. Selanjuinya dianalisis menggunakan analisis path.

7. Setelah data diproses sesuai teknik yang ditentukan, maka langfc\ah' selanjutnya
adalah interprestasi dan dianalisis output tersebut. Interprestasi output
ditambah dengan data-data yang telah dikumpulkan sebelumnya.

. Langkah selanjutnya adalah menjawab hipotesis penelitian dan apa yang
menjadi tujuan dialakukan penelitian ini, yaitu untuk menganalisis pengaruh
variabel pesan iklan surat kabar, pengenalan merek, keyakinan, sikap
konsumen ,niat beli, dan keputusan pembelian terhadap produk Sukuk Negara
Ritel.

. Langkah terakhir adalah mengambil kesimpulan penelitian dan saran-saran
yang bermanfaat bagi perkembangan perbankan syariah, khususnya produk
Sukuk Negara Ritel untuk tujuan pembelajaran sekaligus bisa disampakan
kepada manajemen Bank Syariah Maundir sebagai input untuk perbaikan
produk Sukuk Negara Ritel.

3.4 Alur Tahapan Penyelesaian Masalah

Universitas Indonesla

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009



59

Gambar 3.9
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BAB 1V
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Pengumpulan Data

Pengumpulan data primer dilakukan selama + 3 (tiga) minggu sekitar
tanggal 27 April — 18 Mei 2009 termasuk melakukan uji validitas dan reliabilitas.
Pemilihan sampel simple random sampling yaitu sampel yang diambil dari
populasi dilakukan secara acgk tanpa mentperhatikan strata yang ada dalam
populasi itu. Pertimbangan tersebut adalah populasi dalam penelitian ini
merupakan masyarakat yang pemah melihat dan membaca ikian sukuk negara
ritel Bank Syariabh Mandiri di surat kabar Republika. Responden telah lebih dulu
lulus dalam uji screeming dengan maksud agar hasil yang diberikan dapat
mewakili sikap yang ingin diukur. Total kuesioner yang disebarkan adalah
sejumlah 200 untuk dipakai dalam pengolahan data.

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas

Untuk mengetahui alat ukur yang valid dan reliable untuk memperoleh data
penelitian, maka sebelum dilakukan pengumpulan data secara menyeluruh
dilakukan uji validitas dan reliabilitas terlebih dahulu terhadap kuesioner dengan
menyebarkan kepada 30 responden. Alat bantu yang digunakan adalah SPSS versi
15.00.

4.2.1 Uji Validitas

Pengujian validitas dilakukan dengan mencari korelasi dari setiap item
pernyataan terhadap skor totalnya dengan menggunakan rumus teknik korelasi
“Pearson Product Moment” dengan bantuan sofiware SPSS versi 15.00. Adapun
dasar pengambilan keputusan uji validitas adalah dengan membandingkan p-value
dengan level of significant yang digunakan yaitu sebesar 5%. Jika p-value kurang
dari alpha 0,05 maka itemn pernyataan valid, demikian pula sebaliknya jika p-value
lebih besar dari alpha 0,05 maka item pernyataan tidak valid. Dasar pengambilan
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korelasi dengan angka kritik (r-tabel=0,361). Jika koefisien korelasi lebih besar
dari r-tabel maka item pernyataan valid, sebaliknya jika koefisien korelasi kurang
dari r-tabel maka item pernyataan dinyatakan tidak valid. Berikut ini adalah hasil
pengujian validitas Yuzg dilakukan dengan teknik korelasi Product Momenr :

Tabel 4.1
Hesil Pengujian Validitas untuk Variabel Pesan Iklan (PI)
Butir Pernyataan Rocls p-value Keputusan
Korelasi
= Pl 0,630%* 0,000 Valid
« P2 0,414 * 0,000 Valid
* PI3 0,423%* 0,000 Valid
" P14 0,476** 0,000 Valid
= PI5 0,608** 0,000 Valid
* Pi6 0,428** 0,000 Valid
= PI7 0,727** 0,000 Valid
= PI8 0,704** 0,000 Valid

** correlation is significant at the 0.01 level (I-tailed).

* correlation is significant at the 0.05 level(1-tailed)

Sumber : data kuesioner diolah dengan SPSS versi 15.0

Pada tabel 4.1 pada taraf signifikansi 0,05 diketahui babwa dari delapan
butir pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel pesan iklan masing—
masing memiliki p-value kurang dari 0,05. Nilai koefisien korelasi berkisar
diantara 0,414 sampai dengan 0,727 lebih besar dibandingkan dengan r-tabel
0,361. Ini menunjukan bahwa masing-masing butir pernyataan tersebut adalah
valid. Dengan kata lain butir-butir pernyataan tersebut dapat mewakili atau

membentuk variabel dari pesan iklan.
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Tabel 4.2
Hasil Pengujian Validitas untuk Variabel Pengenalan Merek (PM)
Butir Pernyataan Koefisien p-vaiue Keputusan
Korelasi o
* PMi 0,656** 0,005 Valid
= PM2 0,365 * 0,000 Valid
» PM3 0,625%* 0,000 Valid
= PM4 0,579** 0,000 Valid
= PM5 0,551** 0,000 Valid
» PMS6 0,703** 0,004 Valid
= PM7 0,714** 0,000 Valid
" PMS§ 0,700*%* 0,000 Valid

** correlation is significant at the 0.01 level (I-tailed).
* correlation is significant at the 0.05 level(1-tailed)

Sumber : data kuesioner diolah dengan SPSS versi 15.0

Pada tabel 4.2 pada taraf signifikansi 0,05 diketshui bahwa dari delapan

membentuk variabel dari pengenalan merek.

butir pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel pengenalan merek
masing— masing memiliki p-value kurang dari 0,05. Nilai kcefisien korelasi
berkisar diantara 0,365 sampai dengan 0,714 lebih besar dibandingkan dengan r-
tabel 0,361. Ini menunjukan bahwa masing-masing butir pernyataan tersebut
adalah valid. Dengan kata lain butir-butir permnyataan tersebut dapat mewakili atau

Tabel 4.3
Hasil Pengujian Validitas untuk Variabel Sikap (S)
Butir Koefisien
p-value Keputusan
Pernyataan Korelasi
= Sl 0,637++ 0,000 Valid
. 52 0,766%* 0,000 Valid
Bersambung ke halaman
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Lanjutan halaman sebelumnya

Butir Koefisien
Pernyataan Korelasi p-value Keputusan
a S3 0,819%* 0,000 Valid
O S4 0,907** 0,000 Valid
0 S5 (,698** 0,000 Valid

** correlation is significant at the 0.01 level (I-tailed).

* correlation is significant at the 0.05 level(i-tailed)

Sumber : data kuesioner diolah dengan SPSS versi 15.0

Pada tabel 4.3 pada taraf signifikansi 0,05 diketahui bahwa dari lima butir
pernyataan yang digupakan untuk mengulkur variabel sikap masing—masing
memiliki p-value kurang dari 0,05. Nilai koefisien korelasi berkisar diantara 0,637
sampai dengan 0,907 lebih besar dibandingkan dengan r-tabel 0,361, Ini
menunjukan babwa masing-masing butir pernyataan tersebut adalah valid. Dengan
kata lain butir-butir pernyataan tersebut dapat mewakili atau membentuk variabel
dari sikap.

Tabel 4.4
Hasil Pengujian Validitas untuk Variabel Keyakinan ()
Butir Koefisien
p-value Keputusan
Pernyataan Korelasi
= Kl 0,746%* 0,000 Valid
= K2 0,689** 0,000 Valid
= K3 0,730%* 0,000 Valid
" K4 0,726%* 0,000 Valid
= K5 0,821%* 0,000 Valid

** correlation is significant at the 0.01 level (I-tailed).

* carrelation is significant at the 0.05 level(1-tailed)

Sumber : data kuesioner diolah dengan SPSS versi 15.0

Pada tabel 4.4 pada taraf signifikansi 0,05 diketahui bahwa dari lima butir
pemyataan yang digunakan unfuk mengukur variabel keyakinan masing—masing
memiliki p-value kurang dari 0,05. Nilai koefisien korelasi berkisar diantara 0,689
sampai dengan 0,821 lebih besar dibandingkan dengan r-tabel 0,361. Ini
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menunjukan bahwa masing-masing butir pernyataan tersebut adalah valid. Dengan
kata lain butir-butir pernyataan tersecbut dapat mewakili atau membentuk variabel

dari keyakinan,
Tabel 4.5
Hasil Pengujian Validitas untuk Variabel Niat Beli (NB)
Butir Koefisien
) p-value Keputusan

Pernyataan Korelasi
= NBI] 0,698** 0,000 Valid
= NB2 0,796** 0,000 Valid
= NB3 0,859%* 0,000 Valid
= NB4 0,880** 0,000 Valid
= NBS 0,811** 0,000 Valid

** correlation is significant at the 0.01 level (I-tailed).

* correlation is significant at the 0.05 level(I-tailed)

Sumber : data kuesioner diolah dengan SPSS versi 15.0

Pada tabel 4.5 pada taraf signifikansi 0,05 diketahui bahwa dari lima butir
pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel niat beli sukuk negara ritel
masing—masing memiliki p-value kurang dari 0,05. Nilai koefisien korelasi
berkisar diantara 0,698 sampai dengan 0,880 lebih besar dibandingkan dengan r-
tabel 0,361. Ini menunjukan bahwa masing-masing butir pernyataan tersebut
adalab valid. Dengan kata lain butir-butir pernyataan tersebut dapat mewakili atau

membentuk variabel dari niat beli.

Tabel 4.6
Hasil Pengujian Validitas untuk Variabel Keputusan Pembelian (KP)
Butir Koefisien
Pernyataan Korelasi p-value Keputusan
» KPI 0,837%* 0,000 Valid
" KP2 0,77]1** 0,000 Valid
s KP3 0,894** 0,000 Valid
= KP4 0,739%* 0,000 Valid
= KP5 0,846%* 0,000 Valid

** correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
* correlation is significant at the 0.05 level(l-tailed)
Sumber : data kuesioner diolah dengan SPSS versi 15.0
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Pada tabel 4.6 pada taraf signifikansi 0,05 diketahui bahwa dari lima butir
pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel keputusan pembelian sukuk
negara iitsl masing-masing memiliki p-value kurang dari 0,05. Nilai koefisien
korelasi berkisar diantara 0,771 sampai dengan 0,894 lebih besar dibandingkan
dengan r-tabel 0,361. Ini menunjukan bahwa masing-masing butir pernyataan
tersebut adalah valid. Dengan kata lain butir-butir pernyataan tersebut dapat
mewakili atau membentuk variabel dari keputusan pembelian.

4.2.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan terhadap item pernyataan dari variabel pesan iklan,
pengenalan merek, sikap konsumen, keyakinan konsumen, niat beli konsumen dan
keputusan pembelian konsumen dengan melihat Cronbach’s coefficient alpha
sebagai koefisien dari reliabilitas. Cronbach’s coefficient alpha dapat diartikan
sebagai hubungan positif antara pernyataan satu dengan yang lainnya. Suatu alat
ukur dikatakan reliable bila nilai koefisien Alpha Cronbach bernilai antara 0,60
sampai 0.70 atau lebih (Sekaran, 2000:312).

Berikut ini adalah hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel

penelitian:
Tabel 4.7
Hasil Pengujian Reliabilitas
Variabel Items Koefisien Keputusan
Cronbach’s Alpha
Pesan Ikian 8 0,680 | Reliable
Pengenalan Merek | 8 0,749 | Reliable
Sikap 5 0,822 | Reliable
Bersambung ke halaman
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Lanjutan halaman sebelumnya

Koefisien
Variabel Ttems Keputusan
Cronbach’s Alpha
Keyakinan 5 e 0,791 | Reliable
Niat beli 5 0,864 | Reliable
Keputusan pembelian | 5 0,877 | Reliable

Sumber: Data dicalah dengan SPSS

Hasil pengolahan data uji reliabilitas pada seluruh variabel menunjukan nilai
> 0,6 yang menunjukan bahwa atribut pada variabel terscbut sudah konsisten dan
dapat dipercaya (reliable) serta dapat digunakan untuk proses selanjutnya.

4.3 Pengolahan Data Statistik

Nilai skor rata-rata jawaban responden terhadap setiap pernyataan dalam
kuesioner dan interpretasinya masing-masing dapat dilihat melalui lampiran 5.
Preferensi jawaban atas pernyataan berskala 1 sampai dengan 5 yang didefinisikan
sebagai Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Ragu-Ragu, Setuju dan Sangat Setuju.
Nilai pecahan yang berada diantaranya akan di interpretasikan ke arah yang lebih
baik apabila > 0,5, misalnya nilai 3,6 akan di interpretasikan sebagai cenderung
setuju, nilai 4 akan di interpretasikan setuju dan nilai < 3,5 akan diinterpretasikan
scbagai ragu-ragu.

Dari hasil pengolahan data responden, rata-rata responden memberikan
penilaian setuju pada pernyataan iklan sukuk negara ritel mencerminkan pesan
bahwa sukuk negara ritel mulai dijualkan kepada publik untuk variabel pesan
iklan dan pengenalan merek. Sedangkan pemyataan iklan sukuk negara ritel
mencerminkan kesan hanya Bank Syariah Mandiri yang menjadi agen penjual di
kelompok perbankan syariah mendapatkan penilaian cenderung ragu-ragu untuk
variabel pesan iklan dan pengenaien merek. Responden memberikan penilaian
setuju pada pernyataan iklan sukuk negara ritel memberi pesan jangka waktu
pembelian sukuk negara ritel. Pesan iklan bahwa sukuk negara ritel diterbitkan
oleh pemerinteh melalui Departemen Keuangan juga mendapatkaan penilaian
setuju terhadap variabel pesan iklan dan pengenalan merek. Responden

memberikan penilaian ragu untuk pemyataan mengenai perpadvan warna pada
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iklan sukuk negara ritel menarik terhadap 2 variabel penelitian. Sementara untuk
pernyataan bahwa sukuk negara rite]l merupakan investasi berbasis syariah
cenderung responden memberikan penilaian ragu terhadap variabel sikap,
keyakinan, niat beli dan keputusan pembelian. Responden cenderung menibrikan
penilaian setuju untuk pernyataan imbal hasil sukuk negara ritel lebih besar dari
deposito, ORI, difamin pemerintah dan mudah mendapatkannya terhadap variabel
sikap, keyakinan, niat beli, dan keputusan pembelian,

4.4 Analisis Jalur

Ukuran sampel memegang perenan penting dalam estimasi dan interpretasi.
Menurut Tabachnick dan Fidell! 1998 (Ferdinand, 2000), ukuran sampel yang
dibutuhkan antara 10-25 kali jumlah variabel independen, sedangkan menurut
Hair dkk (Ferdinand, 200), jumlah sampel yang disarankan antara 100-200.

Ukuran sampel pada penelitian ini sebanyak 200 buah dianggap layak untuk
dianalisis menggunakan analisis paths karena dengan jumiah variabel independen
5 maka sampel yang dibutuhkan minimal 10 — 25 kali dari jumlah variabel
independen.

Setelah membentuk mode! teori, sebagai dasar model analisis paths
berdasarkan justifikasi teoritis yang kuat maka dibangun path diaggram. Path
diagram tersebut akan memudahkan melihat hubungan-hubungan kausalites yang
akan divji. Berdasarkan path diagram, program AMOS 7 akan membentuk
persamaan dan estimasi. Setelah terbentuk persamaan dan estimasi maka
dilakukar Uji Kesesuaian Model (goodness of fit test) dan Uji Hipotesa.

4.4.1 Estimasi dan Model Persamaan Path Diagram
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Gambar 4.1
Struktural Consumer Decision Model
0,6.76

27.98,

Sumber: Data diolah dengan Amos

Dari model struktural di atas, dapat dijabarkan hubungan antar variabel

sebagai berikut:
Tabel 4.8
Hubungan Antar Variabel
Variabel Koefisien | Sifat Hubungan
Pengenalan Merek

Pesan klan (F) 2> 1 B® 0,42 | Langsung
Pesan Iklan (F) - } Sikap (A) 0,26 | Langsung
Pesan Iklan (F) -> | Keyakinan (C) 0,27 | Langsung
Pengenalan Merek

B) > | Sikap (A) 0,12 | Langsung
Pengenalan Merek

(B) - | Keyakinan (C) 0,06 | Langsung

Bersambung ke halaman
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Lanjutan halaman sebelumnya

Variabel Koefisien | Sifat Hubungan
Sikap (A) - | Niat Beli (I) 0,28 | Langsung
Keyakinan (C) - | Niat Beli (I) 0,47 | Langsung
Keputusan
Niat Beli (I) > | Pembelian (P) 0,60 | Langsung
Keputusan
Pesan Iklan (F) - | Pembelian (P) 0,134 | Tidak Langsung
Pengenalan Merck Keputusan
®) <> | Pembelian (P) 0,036 | Tidek Langsung
Keyakinan Keputusan
Konsumen ( C) ~> | Pembelian (P) 0,281 | Tidak Langsung
Keputusan
Sikap Konsumen (A) | - | Pembelian (P) 0,166 | Tidak Langsung

Sumber : Data diolah dengan Amos

Model ini terdiri dari 14 jalur atau paths, dari 14 paths tersebut, 8 paths
mempunyai hubungan langsung artinya tidak ada variabel perantara yang
menghubungkan satu variabel dengan variabel lainnya, sedangkan 6 jalur lainnya
mempunyai hubungan tidak langsung artinya ada variabel perantars yang
menghubungkan satu variabel dengan variabel lainnya.
4.4.2 Uji Kesesuaian Maodei

Hasil pengujian kesesuaian model ditampilkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.9
Hasil Pengukuran Tingkat Kesesuaian (goodness-of-fit model)
Pengukuran Batas Penerimaan Hasil
Goodness-of-fit Yang Disarankan
CF1 > 0,90 atau mendekati 1 0,744

Sumber : data diolah dengan Amos

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa perhitungan tingkat kesesuaian
model menunjukkan hasil cukup baik. Dengan demikian secara keseluruhan
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model persamaan analisis jalur yang digunakan dapat diterima dan pengujian
hipotesa dapat dilakukan.
4.4.3 Uji Hipotesa

Pengujian hipotesa\"diiakukan dengan menganalisis signifikansi besaran

regression weight. Analisis ini dilakukan untuk menpunjukan besaran dari efek
menveluruh, efek langsung serta efek tidak langsung dari satu variabel terhadap
variabel lainnya. dasar pengambilan keputusan u)i signifikansi atas regresion
weight adalah:
o Jika p-value < alpha 0,05 maka hipotesa nol (Ho) ditolak artinya ada

pengaruh antara dua variabel secara statistik.

o Jika p-value > alpha 0,05 maka hipotesa nol (Ho) diterima artinya
tidak ada pengaruh antara dua variabel secara statistik.

Berikut ini tabel rangkuman analisis path:

Tabel 4.10
Hasil Pengujian Analisis Path
. P-
Hubungan Langsung Koefisien L. Keputusan
Pengenalan -

H; | Pesan Iklan (F) 4 Merek (B) 0,417 | 0,000 | Signifikan
H; | Pesan Iklan (F) >  Sikap (4) 0,261 | 0,000 } Signifikan
H; | Pesan Iklan (F) -  Keyakinan (C} 0,268 | 0,000 | Signifikan
H, I(’B?)“gem’la" Merek 5 Ssikap @) 0,119 | 0,003 | Signifiken

Pengenalan Merek : Tidak
H;s (B) = Keyakinan (C) 0,057 { 0,127 Signifi
Hs | Sikap(4) -> Niat Beli (@ 0,278 | 0,000 | Signifikan
H; | Keyakinan(C) =  Niat Beli () 0,470 | 0,000 | Signifikan

. . Keputusan .

Hs | Niat Beli (@) > Pembelian (7) 0,598 | 0,000 | Signifikan

Sumber: Data diolah dengan Amos
a. Uji hipotesa 1

Ho il

: Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap
pengenalan merck (B) secara langsung
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Hal : Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap pengenalan
merek (B) secara langsung.

Dari dugaan tersebut setelah diuji ternyata terbukti bahwa koefisien
variabel pesan iklan adalah positif sebesar 0,417, ¥coogaruh pesan iklan
signifikan secara statistik karepa diketahui bahwa signifikansi variabel pesan
iklan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka Ho, ditolak yang berarti ada
pengarvh yang signifikan dari variabel pesan iklan terhadap variabel
pengenalan merek.

. Uji hipotesa 2

Ho?2 : Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap sikap
konsumen secara langsung.

Ha2 : Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap sikap
konsumen (A) secara langsung,.

Hasil pengujian membuktikan bahwa koefisien variabel pesan iklan adalah
positif sebesar 0,261. Pengaruh pesan iklan signifikan secara statistik karena
diketahui bahwa variabel pesan iklan memiliki p-value sebesar 0,000 lebih
kecil dari 0,05, maka Ho, ditolak yang berarti ada pengaruh yang signifikan
dari variabel pesan iklan terhadap vanabel sikap konsumen.

. Uji hipotesa 3

Ho3 : Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap
keyakinan konsumen (C) secara langsung.

Ha3 : Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keyakinan
konsumen (C) secara langsung.

Pengaruh pesan iklan signifikan secara statistik karena variabel pesan iklan
memiliki p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Dan memiliki nilai
koefisien variabel positif sebesar 0,268 maka Ho; ditolak yang berarti ada
pengaruh yang signifikan dari variabel pesan iklan terhadap wvariabel

keyakinan konsumen.
. Uji hipotesa 4
Ho4 : Tidak ada pengaruh antara pengenalan merek (B) terhadap sikap

konsumen (A) secara langsung.
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Ha4 : Ada penparuh antara pengenalan merek (B) terhadap sikap
konsumen (A} secara langsung.

Dari dugaan tersebut setelah di uji ternyata terbukti bahwa koefisien
variabel pengenelan merek adalah positif sebesar 0,119. Pengaruh pengenalan
merek signifikan secara statistik karena diketahui bahwa signifikansi variabel
pengenalan merek sebesar 0,003 lebih kecil dari 0,05, maka Hoy ditolak yang
berarti ada pengaruh yang signifikan dari variabel pengenalan merek terhadap
variabel sikap konsumen,

. Uji hipotesa §

Ho 5 : Tidak ada pengaruh antara pengenalan merek (B) terhadap keyakinan
konsumen (C) secara langsung.

Ha5 : Ada pengaruh antara pengenalan merek (B) terhadap keyakinan
konsumen (C) secara langsung.

Setelah di uji teyata terbukti bahwa koefisien variabel pengenalan merek
adalah positif sebesar 0,057. Pengaruh pengenalan merek tidek signifikan
secara statistik karena diketahui bahwa signifikansi variabel pengenalan merek
sebesar 0,127 lebih besar dari 0,05, maka Hos diterima yang berarii tidak ada
pengaruh yang signifikan dari variabel pengenalan merek terhadap variabel
keyakinan konsumen.

Uji hipotesa 6

Ho 6 ; Tidak ada pengaruh sikap konsumen (A) terhadap niat beli (I) secara
langsung.

Ha 6 : Ada pengaruh sikap konsumen (A) terhadap niat beli (I) secara
langsung.

Dari dugaan tersebut setelah di uji terbukti bahwa koefisien variabel sikap
konsumen adalah positif sebesar 0,278. Pengaruh sikap konsumen signifikan
karena variabel sikap konsumen memiliki p-value sebesar 0,000 lebih kecil
dari 0,05. Dan mempunyai koefisien variabel sikap konsumen yang positif
namun lemah sebesar 0,278 maka Hog ditolak yang berarti ada pengaruh yang

signifikan dari variabel sikap konsumen terhadap variabel niat beli.
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g. Uj hipotesa 7
Ho7 : Tidak ada pengaruh antara keyakinan konsumen (C) terhadap niat
beli (I) secara langsung,
Ha7 : Ada pengaruh antara keyakinan konsumen (C) terhadap niat beli (I)
secara langsung.

Pengaruh keyakinan konsumen signifikan secara statistik karena diketahui
bahwa signifikansi variabel keyakinan konsumen memiliki p-value sebesar
0,000 lebih kecil dari 0,05, maka Hoy ditolak yang berarti ada pengaruh yang
signifikan dari variabel keyakinan konsumen terhadap variabel niat beli.

h. Uji hipotesa 8
Ho 8 : Tidak ada pengaruh niat beli (I) terhadap keputusan pembelian (P)
secara langsung,
Ha 8 : Ada pengaruh niat beli (I) terhadap keputusan pembelian (P) secara
langsung,

Dari dugaan tersebut setelah di uji terbukti bahwa koefisien variabel niat
beli adalah positif sebesar 0,598. Pengaruh niat beli signifikan kerena variabel
sikap konsumen memiliki p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. maka
Hog ditolak yang berarti ada pengarub yang signifikan dari variabel niat beli
terhadap variabel keputusan pembelian.
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Tabel 4.11
Hasil Pengujian Analisis Path
Hubungan Tidak Langsung Koefisien
Hy | Pesanlkian (F) -> Pengenalan Merek | < | Keputusan 0,134
(B) 2Keyakinan Pembelian
(C) > Niat () ®)
Hyo | Pesan Iklan (¥} > Pengenalan Merek | 2 | Keputusan 0,134
(B) ->8Sikap (A) Pembelian
-> Niat (I) ®
H,, | Pengenalan = Keyakinan (C) = | Keputusan 0,036
Merek (B) => Niat (T) Pembelian
(P)
H,, | Pengenalan >  Sikap (A) > Niat | 2 | Keputusan 0,036
Merek (B) {)] Pembelian
(P)
His | Keyakinan (C) -» Nial Beli @) - | Keputusan 0,281
Pembelian
(P)
H,, | Sikap (A) > Niat Beli (J) > | Keputusan 0,166
Pembelian
(F)

Sumber: data diolah dengan Amos

h. Uji hipotesa 9

H(Jg

Hayg

: Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap

keputusan pembelian (P) melatui pengenalan merek (B), keyakinan

konsumen (C), dan Niat Beli () sebagat variabel antara.
: Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keputusan

pembelian (P) melalui pengeralan merek (B), keyakinan konsumen
(C), dan niat beli (I} sebagai variabel antara.
Untuk membuktikan ada tidaknya variabel perantara, maka dibuktikan

dari signifikansi variabel pesan iklan (F) terhadap pengenalan merek (B),
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pengenalan merek (B) terhadap keyakinan konsumen (C), keyakinan
konsumen (C) terhadap niat beli (I), dan niat beli (I) terhadap keputusan
pembelian (P) jika nilai keempatnya signifikan maka variabel pengenalan
merek (B), keyakinan konsumen (C) , dau niat beli (I) merupakan variabel
perantara, jika salah satu dari keempat hubungan tidak signifikan maka
variabel pengenalan merek (B), keyakinan konsumen (C), dan niat beli (I)
bukan merupakan variabel perantara. Dari hipotesa diatas setelah di wji
ternyata terbukti bahwa kumulatif koefisien variabel keputusan pembelian
adalah positif sebesar 0,134, Pengaruh pesan iklan (F) terhadap pengenalan
merek (B) signifikan secara statistik dengan nilai signifikansi sebesar 0,000
yang lebih kecl dari 0,05. Pengaruh pengenalan merek (B) terhadap keyakinan
konsumen (C) tidak signifikan, karena nilai signifikansinya sebesar 0,127
lebih besar dari 0,05. Sementara pengaruh keyakinan konsumen (C) terhadap
niat beli (I) signifikan, karena nilai signifikansinya sebesasr 0,000 lebih kecil
dari 0,05, dan pengaruh niat beli (I) terhadap keputusan pembelian (P) juga
signifikan, karena nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Oleh karena
pengaruh pengenalan merek (B) terhadap keyakinan konsumen (C) tidak
signifikan, maka Hog diterima yang berarti tidak ada pengarnh yang signifikan
antara pesac iklan (F) dergan keputusan pembelian (P) melalui pengenalan
merek (B), keyskinan konsumen (C), dan niat beli (I) sebagai variabel
perantara.

Uji hipotesa 10

Hoyp : Tidak ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap
keputusan pembelian (P) melalui pengenalan merek (B), sikap
konsumen (A), dan Niat Beli (I) sebagai variabel antara.

Haje : Ada pengaruh antara variabel pesan iklan (F) terhadap keputusan
pembelian (P) melalui pengenalan merek (B), sikap konsumen (A),
dan niat beli (I) sebagai variabel antara.
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Untuk membuktikan variabel pengenalan merek (B), sikap konsumen (A),
dan niat beli () menjadi variabel antara atau bukan antara, maka dibuktikan
dari signifikansi variabel pesan iklan (F) terhadap pengenalan merek (B),
pengaruh variabel pengenalan merck (B) terhadap sikap konsumen (}i),
pengaruh variabel sikap konsumen (A) terhadap niat beli (I), dan pengaruh
variabel niat beli (T) terhadap keputusan pembelian (P), jika nilai keempatnya
signifikan maka variabel pengenalan merek (B), sikap konsumen (A), dan niat
beli (T) merupakan variabel perantara, jika salah satu dari keempat hubungan
tidak signifikan maka variabel pengenalan merek (B), sikap konsumen (A),
dan niat beli (T} bukan merupakan variabel perantara. Dari hasil pengujian
hipotesa ternyata terbukti bahwa kumulatif koefisien variabel keputusan
pembelian adalah positif sebesar 0,134, Pengaruh pesan iklan (F) terhadap
pengenalan merek (B), pengenalan merek (B) terhadap sikép konsumern (A),
pengaruh variabel sikap konsumen (A) terhadap miat beli (I), dan pengaruh
niat beli (I} terhadap keputusan pembelian (P) adalab signifikan secara
statistik karena nilai signifikansi keempat hubungan tersebut adalah lebih kecil
dari 0,05. Maka Ho,¢ ditolak yang berarti ada pengaruh yang signifikan antara
pesan iklan (F) dengan keputusan pembelian (P) melalui pengenalan merek
(B), sikap konsumen (A), dan niat beli (I) sebagai variabel perantara.

Uji hipotesa 11

Ho,; : Tidak ada pengaruh antara variabel pengenalan merek (B) terhadap
keputusan pembelian (P) melatni keyakinan (C) dan niat beli (I)
sebagai variabel antara.

Ha;; : Ada pengaruh antara variabel pengenalan merek (B) terhadap
keputusan pembelian (P) melalui keyakipan (C) dan niat beli (I)
sebagai variabel antara.

Untuk membuktikan apakah variabel keyakinan (C) dan niat beli (I) menjadi

variabel perantara deri pengenalan merek (B) terhadap keputusan pembelian

(P), maka dilakukan uji signifikansi variabel pengenalan merek (B) terhadap

keyakinan (C), keyakinan (C) terhadap niat beli (I) dan niat beli (I) terhadap

keputusan pembelian (P), jika nilai ketiganya signifikan maka variabel
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keyakinan (C) dan niat beli (I) merupakan variabel perantara, jika salah satu
dari ketiga hubungan tidak signifikan maka variabel keyakinan (C) dan niat
beli (I) bukan merupakan variabel perantara. Dari hasil pengujian hipotesa di
atas ternyata terbukti bahwa kumulatif koefisien variabel keputusan pembelian
(P) adalah positif sebesar 0,036. Pengaruh pengenalan merek (B) terhadap
keyakinan (C) tidak signifikan dilihat dari nilai signifikansinya lebih besar
dari 0,05. Sementara pengaruh variabel keyakinan (C) terhadap niat beli (f)
dan pengaruh variabel niat beli (I) terhadap keputusan pembelian (P)
signifikan secara statistik karena diketahui bahwa nilai signifikensi lebih kecil
dari 0,05. Oleh karena pengaruh pengenalan merek (B) terhadap keyakinan
konsumen (C) tidak signifikan, maka Ho,; diterima yang berarti tidak ada
pengaruh yang signifikan antara pengenalan merek (B) dengan keputusan
pembelian melalui variabe! keyakinan (C) dan niat beli (I) sebagai variabel
perantara,

. Uji hipotesa 12

Hoj; : Tidak ada pengaruh antara variabel pengenalan merek (B) terhadap
keputusan pembelian (P} melalui sikap (A) dan niat beli (I) sebagai
variabel antara.

Ha); : Ada pengaruh antara variabel pengenalan merek (B) terhadap
keputusan perabelian (P) melalui sikap (A) dan niat beli (I) sebagai
variabel antara.

Untuk membuktikan apakah variabel sikap (A) dan niat beli (I) menjadi

variabel perantara dari pengaruh pengenalan merck (B) terhadap keputusan

pembelian (P), maka dilakukan uji signifikansi variabel pengenalan merek (B)

terhadap sikap (A), Sikap (A) terhadap niat beli (I) dan niat beli (I) terhadap

keputusan pembelian (P), jika nilai ketiganya signifikan maka variabel sikap

(A) dan niat beli (I} merupakan variabel perantara, jika salah satu dari ketiga

hubungan tidak signifikan maka variabel sikap (A) dan niat beli (I} bukan

merupakan variabel perantara. Dari hasil pengujian hipotesa di atas ternyata
terbukti bahwa kumulatif koefisien variabel keputusan perbelian (P) adalah

positif sebesar 0,036. Pengaruh pengenalan merek (B) terhadap sikap (A),
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pengaruh variabel sikap (A) terhadap niat beli (I) dan pengaruh variabel niat
beli (I) tethadap keputusan pembelian (P) signifikan secara statistik karena
diketahui bahwa signifikansi variabel pengenalan merek (B) sebesar 0,003
lebih kecil dari 0,05, signifikansi variabel sikap (A) sebesar 0,00 dan
signifikansi variabel niat beli (I) sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka
Ho,; ditolak yang berarti ada pengaruh yang signifikan antara pengenalan
merek (B) dengan keputusan pembelian (P) melalui variabel sikap (A) dan niat
beli (I) sebagai variabel perantara.

Uji hipotesa 13
Hoy;; : Tidak ada pengaruh antara variabel keyakinan konsumen (C)
terhadap keputusan pembelian (P) melalui niat beli (I) sebagai
variabel antara.
Ha;3 : Ada pengarth antara variabel keyakinan konsumen (C) terhadap
keputusen pembelian (P) melalui niat beli (T) sebagai variabel} antara.
Untuk membuktikan apakah variabel niat beli (I) menjadi variabel
perantara dari keyakinan konsumen (C) terhadap keputusen pembelian (P),
maka dilakukan uji signifikansi variabel keyakinan konsumen (C) terhadap
niat beli (I) dan niat beli (I) terhadap keputusan pembelian (P), jika nilai
keduanya signifikan maka variabel niat beli (I} merupakan variabel perantara,
jika salah satu dari kedua hubungan tidak signifikan make variabel niat beli (I)
bukan merupakan variabel perantara. Dari hasil pengujian hipotesa di atas
ternyata terbukti bahwa kumulatif koefisien variabel keputusan pembelian (P)
adalah positif sebesar 0,281. Pengaruh keyakinan konsumen (C) terhadap niat
beli () dan pengaruh niat beli (I) terhadap keputusan pembelian (P) adalah
signifikan secara statisitk karena diketahui behwa nilai signifikansinya lebih
kecil dari 0,05. Maka Ho,; ditolak yang berarti ada pengaruh yang signifikan
antara keyakinan konsumen (C) dengan keputusan pembelian (P) melalui
variabe] niat beli (I) sebagai variabel perantara.

Universitas Indonesla

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009



79

m. Uji Hipotesa 14
Hoys : Tidak ada pengarub antara variabel sikap konsumen (A) terhadap
keputusan pembelian (P) melalui niat beli (T} sebagai variabe! antara,
Haj4 : Ada pengaruh afizra  variabel sikap konsumen (A) terhadap
keputusan pembelian (P) melalui niat beli (T) sebagai variabel antara.
Untuk membuktikan ada tidaknya variabel antara, maka dibuktikan dari
signifikansi variabel sikap konsumen (A) terhadap niat beli (I) dan miat beli ()
terhadap keputusan pembelian (P), jika nilai keduanya signifikan maka
variabel niat beli (I) merupakan variabel antara, jika salah satu dari kedua
hubungan tidak signifikan maka variabel niat beli (I) bukan merupakan
variabel perantara. Dari hipotesa diatas sctelab di uji ternyata terbukti bahwa
kumulatif koefisien variabel keputusan pembelian (P) adalah positif sebesar
0,147. Pengaruh sikap konsumen (A) terbadap niat beli (I} dan niat beli (I)
terhadap keputusan pembelian (P) signifikan secara statistik karena diketahni
bahwa signifikansi variabel sikap konsumen (A) sebesar 0,000 lebih kecil dari
0,05 dan signifikansi variabel niat beli (I) sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.
Maka Hoye ditolak yang berarti ada pengaruh yang signifikan antara sikap
konsumen (A) dengan keputusan pembelian (P) melalui niat beli (I) sebagai

variabel antara,

4.5 Tinjauan Perspektif Marketing Syariah

Islam mengajarkan untuk melakukan komunikasi yang berpengaruh (Qaulan
tsaqila) dan melakukan komunikasi yang efektif (Qaulan balighah). Hal ini
menunjukkan bahwa setiap komunikasi yang akan disampaikan hendaknya
dipersiapkan dengan sungguh-sungguh sehingga bisa memberikan pengaruh yang
baik pada pihak lain dan tepat sasaran.

Komunikasi yang dibangun oleh Bank Syariah Mandiri dengan nasabahnya
dilakukan diantaranya adalah dengan pesan melalni iklan. Pesan yang
disampaikan melalui iklan tersebut setelah melalui proses analisis path yang
dilakukan untuk data penelitian seluruh responden, menunjukan bahwa tidak
seluruh variabel untuk produk sukuk negara ritel mempunyai hubungan
signifikan. Artinya ada pengaruh antara pesan iklan (F) dengan pengenalan merek
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(B); pesan iklan (F) dengan sikap konsumen (A); pesan iklan (F) dengan
keyakinan konsumen (C); pengenalan merek (B) dengan sikap konsumen (A);
sikap konsumen (A) dengan niat beli (I); keyakinan konsumen (C) dengan niat
beli (I), dan niat beli (I) dengan keputusan pembelian (P). Ada Saiu yang tidak
signifikan yaitu pengenalan merek (B) dengan keyakinan konsumen (C). Dengan
demikian hasil analisis efektivitas brosur dengan menggunakan Consumer
Decision Model pada produk sukuk negara ritel dapat ditarik kesimpulan
sementara bahwa iklan sukuk negara ritel yang diterbitkan oleh Departemen
Keuangan dan dijual melalui Bank Syariah Mandiri secara garis besar sudah
cukup efektif karena pesan iklannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen dan melalui variabel pengenalan merek, sikap konsumen, dan niat beli
pesan iklan menjadi lebih efekiif.

Responden menyetujui bahwa iklan sulazk negars ritel dapat memberikan
informasi yang bermanfaat untuk membanty konsumen dalam membuat
keputusan investasi. Hal ini wajar terjadi karena disamping fitur produk yang
dijelaskan, iklan sukuk negara ritei juga memberikan informasi yang detail
mengenai perhitungan bagi hasil. Tetapi menurut responden pesan iklan sukuk
negara ritel kurang bisa dipahami, bal ini diperkirakan karena penyajian pesannya
tidak terstruktur sehingga responden akan kesulitan memilah antara pesan yang
berisi manfaat, fasilitas yang diberikan, ataupun persyaratan untuk membeli sukuk
negara ritel.

Sukuk negara ritel lebih dikenali oleh responden melalui pesan intinya yaitu
produk yang dijamin oleh pemerintah, mempunyai bagi hasil lebih besar dari
obligasi pemerintah lainnya, dan kemudahan membeli produknya daripada
tampilan iklannya seperti warna, kertas, maupun gambar logo dengan membeli
Sukuk Negara Ritel. Hal ini diperkirakan karena pesannya membawa karakter
yang unik dari Sukuk Negara Rite! dibandingkan produk bank lainnya.

Sikap konsumen menentukan niat untuk membeli atau tidak membeli suatu
produk. Apabila pesannya diterima secara positif maka hal ini akan memberikan
pengarub positif pada sikap dan perilaku konsumen, sikap positif konsumen
terthadap suatu produk akan mendorong konsumen untuk melakukan tindakan
pembelian. Pesan iklan yang disukai responden tentang Sukuk Negara Ritel
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mengenai kehalalan produk Sukuk Negara Ritel , bagi hasil yang akan diterima
lebih besar dari obligasi lainnya, pesan kemudahan dalarmn membeli Sukuk Negara
Ritel, adanya jaminan dari pemerintah, serta informasi lainnya yang bermanfaat.
Kesukaan responden terhadap pesan halal pada brosurnya mungkin ditimbulkan
karena pesannya menjelaskan bahwa Sukuk Negara Ritel merupakan obligasi
syarigh . Sedangkan pesan yang kurang disukai responden adalah tampilan iklan
Sukuk Negara Ritel.

Tingkat minat beli konsumen atas Sukuk Negara Ritel didorong oleh pesan
atau informasi fentang kehalalan produk tersebut dan adanya jaminan pemerintah.
Faktor lain yang mendorong minat beli konsumen terhadap produk Sukuk Negara
Ritel adalah bagi hasil yang akan diperoleh lebih besar dari produk obligasi
pemeriniah lainnya. Secara keseluruban pesan pada iklan Sukuk Negara Ritel
cukup bermanfaat untuk membantu konsumen dalam membuat keputusan
pembelian. Bagi hasil yang akan diterima dan adanya jaminan pemerintah
mendorong nasabah untuk membeli produk Sukuk Negara Ritel. Sedangkan faktor
tampilan iklan tidak ferlaln mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu
produk. Untuk produk perbankan faktor yang mendorong nasabah untuk membeli
sukuk lebih dipengaruhi oleh faktor individuel artinya pilihan untuk membeli
suatu produk dengan merk tertentu dipengaruhi hal-hal yang ada pada dir
konsumen seperti kebutuhan, persepsi tehadap karakteristik merk, kepribadian
individu, demografi dan gaya hidup. '

Bank Syariah Mandiri dapat menggunakan materi pesan atau informasi untuk
mengkomunikasikan Sukuk Negara Ritel pada media iklan dengan menggunakan
pemyataan mengenai atribut produk Sukuk Negara Ritel untuk memperkuat
pengenalan merek, sikap konsumen, kepercayaan konsumen, miat beli, dan
keputusan pembelian. Bank Syariah Mandiri disarankan untuk memperbaiki
tampilan iklan agar lebih menarik karena pengaruh pesan tidak hanya tergantung
pada apa yang dikatakan tetapi juge pada bagaimana cara pengemasannya.. Dalam
Islam, diperintahkan untuk menyampaikan hal yang benar dengan cara yang
benar. Firman Allah “Serulah manusia kepada jalan Rabbmu dengan hikanah dan
mau'izhah dan bantahlah mereka dengan cara yang lebih baik.” (QS. An-Nahl:
125). Menurut Purnama (2001:160) beberapa iklan mengarah pade penentuan
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-

posisi rational dan yang lain penentuan posisi emosional. Orang-orang kreatif
harus menemukan elemen-¢lemen dalam usahanya menyampaikan suatu citra dan
pesan yang terpadu yaitu: gaya, nada, menggunakan kata-kata yang mudah diingat
dan menarik perhatian) dan format (ukuran, warna, atau ilustrasi iklan).

Iklan yang dapat mempengarubi keputusan pembelian seharusnya dapat
mempengaruhi pembelian konsumen daripada iklan yang tidak mempengaruhi
keputusan pembelian. Adanya keputusan pembelian konsumen terhadap Sukuk
Negara Rite]l akan lebih memungkinkan adanya pembelian yang nyata oleh
konsumen. Pembelian yang tinggi tentunya aken meningkatkan penjualan.
Sehubungan dengan penjualan yang tidak memenuhi target diperkirakan ada
faktor lain selain iklan yang sebenarnya lebih berpengarub terhadap penjualan
namun tidak efektif, Karena kescksesan penjualan dipengaruhi oleh banyak
faktor. Faktor tersebut dapat berupa bauran promosi seperti iklan pada televisi,
koran atau radio, publikasi dan lain-lain atau bauran pemasaran. Untuk
mengetahui faktor-fakior lain selain pesan iklan yang dapat berpengaruh terhadap
penjualan maka perlu dilakukan penilitian lebih lanjut.

Hasil perhitungan analisis path seluruh variabel mempunyai hubungan
positif. Hal ini dapat diartikan bahwa pesan iklan Sukuk Negara Ritel yang sampai
pada konsumen diterima secara positif, apabila pesannya diterima secara positif
maka hal ini akan membenkan pengaruh positif pada sikap dan perilaku
konsumen, sikap positif konsumen terhadap suatu produk akan mendorong
konsumen untuk melakukan tindakan pembelian sehingga penjualan produk
Sukuk Negara Ritel akan meningkat. Namun tidak semua sikap positif diakhiri
dengan pembelian, karena dibatasi oleh faktor lain salah satunya adalah
kemampuan daya beli (sutisna,2001:269). Sedangkan sikap negatif terhadap
produk akan menghalangi konsumen untuk melakukan tindakan pembelian karena
ikian yang tidak diminati dapat mengurangi minat pembelian produk oleh
konsumen. Janganken sikap negatif, sikap positif pun tidak semuanya diakhiri
dengan pembelian, Walaupun demikian, pemasar harus tetap memahami sikap dan
niat konsumenya. Menurut penelitian sikap terhadap suatu iklan dapat berfungsi
sebagai peramal yang signifikan atas sikap terhadap produk (Engel, Blakwell, dan
Miniard, 1995). Begitu juga dengan niat, niat konsumen untuk membeli dapat
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digunakan untuk memprediksi perilaku konsumen di masa yang ekan datang.
Pemasar dapat mengidentifikasi pola perilaku konsumennya, kemudian
mengestimasikan niat beli konsumen untuk masa mendatang dengan harapan akan
mampu menghasil\k“au pembelian secara nyata.

.Pada penilaian mengenai tampilan iklan Sukuk Negara Ritel apakah sudah
sesuai dengan marketing syariah, maka tampilan iklan Sukuk Negara Ritel terebut
dibahas berdasarkan 4 karakferistik marketing syariah. Empat karakteristik
marketing syariah tersebut adalah teistis (rabbaniyah), etis (akhlagiyyah), realistis
(al-wagi’iyyah), dan humanistis (insaniyyah). (Kastajaya dan Sula, 2006: 28).

1. Karakteristik teistis (rabbaniyah)
Iklan Sukuk Negara Ritel yang diterbitkan oleh Bank Syariah Mandiri tidak
menunjukkan bahwa identitas Bank Syariah Mandiri adalah perbankan yang
Islami. Hal ini terlibat dari tampilar iklan Sukuk Negara Ritel yang tidak ada
mencantumkan unsur-unsur Islam, seperti kata-kata Assalammu’alaiku,
Bismillah, atau tulisan-tulisan Arab lainnya yang berunsur Islam.
2. Karakteristik etis (akhlaqiyyah)
Iklan Sukuk Negara Ritel menurut karakateristik marketing syariah yang kedua
yaitu etis (akhlaqiyyah) juga belum menunjukkan syariah. Hal ini berdasarkan
pemahaman mengenai karakter etis (akhlagiyyah), bahwa marketer syariah
memelihara moral dan etika dalam setiap tutur kata, namun pada iklan Sukuk
Negara Ritel yang dibuat oleh Bank Syariah Mandiri tidak menunjukkan futur
kata yang sopan menurut syaniah. Kata-kata yang ada pada iklan tersebut, hanya
kata-kata slogan yang langsung pada tujuan membuat iklan, tanpa ada kata-kata
pembuka dan penutup yang sesuai dengan syariah.
3. Karakter realistis (al-wegi’iyyah)
Menurut karakter ketiga dari marketing syariah, maka jklan Sukuk Negara Ritel
yang dibuat olch Bank Syariah Mandiri belum menunjukkan karakter realistis
(Ai-Wagqi’iyyah). Pada karskter realistis (4I-Wagqi'iyah), fleksibelitas atau
kelonggaran (al-‘afw) sengaja diberikan oleh Allah SWT, agar penerapan
syariah senantiasa realistis (al-wagqi iyyah) dan dapat mengikuti perkembangan
zaman. Sebagaimana sabda Nabi Muhammad SAW., “Sesungguhnya Allah
telah menetapkan ketentuan-Nya, janganlah kalian langgar. Dia telah
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menetapkan beberapa perkara yang wajib, janganlah kalian sia-siakan. Dia
telah mengharamkan beberapa perkara, janganlah kalian langgar. Dan Dia
telah membiarkan dengan sengaja beberapa perkara sebagai bentuk kasih-Nya
terhadap kalian, janganlah kalian permas‘ald}i‘kun " (HR Al-Daruquthni)
(Kartajaya dan Sula, 2006 :36). Namun pada iklan Sukuk Negara Ritel,
tampilannya tidak menunjukkan perkembangan modernitas dalam grafis
iklanpya. Hal ini terlibat dari jawaban responden yang mayoritas menyatakan
bahwa tampilan iklan Sukuk Negara Ritel tersebut, tidak menunjukkan tampilan
yang menarik sesuai dengan perkembangan zaman desain grafis pembuatan
iklan umumnya.
4. Karakteristik humanistik (al-insaniyyah)

Pada karakter humanistik (al-insaniyyah), iklan Sukuk Negara Ritel sudzh
menunjukkan karakter tersebut walaupmn masih belum sempurna. Hal ini
terlibat dari kata-kata yang dimuat dalam iklan Sukuk Negara Ritel tersebut. Hal
ini berkaitan dengan kata-kata pada iklan Sukuk Negara ritel tersebut yang
ditujukan kepada siapa saja, tanpa menghiraukan ras, warna kulit, kebangsaan
dan status yang sesuai dengan syariah humanistis (insanmiyyah). Ketidak
sempurnaan iklan tersebut untuk karakter keempat ini, terlihat dari kata-kata
yang langsung mengajak orang untuk membeli, tanpa ada kata-kata
pembukanya. Iklan ini bisa dikategorikan kurang Islami yang penuh dengan
kesantunan dalam menyampaikan penawaran kepada orang lain.

Dari uraian diatas, terlihat bahwa secara garis besar iklan Sukuk Negara
Ritel tersebut cukup efektif walaupun untuk pengaruh langsung variabel
pengenalan merek dengan keyakinan konsumen tidak signifikan setelah
menggunakan metode CDM. Sementara iklan Sukuk Negara Ritel yang dibuat
oleh Bank Syariah Mandiri belum memenuhi karakteristik marketing syariah,
sehingga tampilan iklan Sukuk Negara Ritel sama saja dengan tampilan iklan
produk-produk perbankan konvensional pada umumnya.
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BABYV
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data tentang efektivitas ikian Sukuk Negara Ritel
terhadap keputusan pembelian konsumen, maka dapat diambil beberapa
kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil analisis menunjukan bahwa dengan menggunakan metode Consumer
Decision Muaking (CDM), maka efektifitas iklan sukuk negara ritel yang
diterbitkan Bank Syariah Mandiri melalui surat kabar Republika, sudah cukup
efektif. Hal ini dilihat dari adanya pengaruh yang signifikan antara variabel
pesan iklan terhadap keputusan pembelian melalui variabel pengenalan merek,
sikap konsumen, dan niat beli sebagai variabel antara, serta nilai koefisien
kumulatif keputusan pembelian dilihat dari pesan iklan adalah sebesar 0,134.
Nilai koefisien tersebut yang juga merupakan nilai korelasi, menunjukkan
adanya pengaruh atau hubungan namun pengaruh tersebut tidak kuat, sehingga
efektifitas yang ada dari pesan iklan terhadap keputusan pembelian tidak
terlalu kuat atau cukup efektif. Penilaian ini timbul disebabkan salah satunya
oleh karena pengaruh pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen tidak
signifikan.

2. Berdasarkan empat karakterisitk marketing syariah, maka tampilan iklan
Sukuk Negara Ritel secara garis besar masih belum sesuai dengan marketing
syarizh. Hanya satu karakteristik yang terpenuhi oleh iklan Sukuk Negara
Ritel tersebut yaitu karakter humanistik (al-insaniyyah), terlihat dari kata-kata
yang dimuat dalam iklan Sukuk Negara Ritel tersebut yang ditujukan kepada
siapa saja, tanpa menghiraukan ras, warna kulit, kebangsaan dan status yang
sesuai dengan syariah humanistis (insaniyyah). Namun itu juga masih belum

sempurna sesuai dengan marketing syariah.
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5.2. Saran

1.

Bank Syariah Mandiri dapat menggunakan materi pesan atau informasi untuk
mengkomunikasikan Sukuk Negara Ritel pada media iklan surat kabar dengan
menggunakan pernyataan mengenai atribut produk Sukuk Negara Ritel yaitu
pesan mengenai halal dan bebas riba, kemudahan dalam melakukan transaksi
perbankan, adanya jaminan pemerintah, bagi hasil yang lebih besar untuk
memperkuat pengenalan merek, sikap konsumen, kepercayaan konsumen, niat
beli, dan keputusan pembelian.

Bank Syariah Mandiri disarankan untuk memperbaiki tampilan iklan
meliputi warna, bahasa yang lebih komunikatif agar lebih menarik dan
pesannya lebih mudah untuk dipahami.

Bank Syariah Mandiri disarankan untuk memperbaiki isi iklan Sukuk Negara
Ritel agar lebih menunjukkan unsur Islami pada iklan tersebut, sehingga
sesuai dengan karakteristik marketing syariah.

5.3. Implikasi Manajerial

1.

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka manajemen Bank Syariah Mandiri
perlu meninjau kembali konsep dari iklan Sukuk Negara Ritel yang masih
belum sesuvai dengan karekteristik marketing syariah .

Menurut hasil penelitian ini, maka marajemen Bank Syariah Mandiri perlu
meninjau kembali tampilan fisik iklan Sukuk Negara Ritel yang belum sesuai
dengan karakteristik marketing syariah yaitu tidak ada mencantumkan unsur-
uasur Islam , seperti kata-kata Assalammu’alaikum (karakteristik teistis
(rabbaniyah)); tidak ada kata-kata pembuka dan penutup (etis (khalagiyyah));
dan tidak menunjukkan perkembangan modernitas dalam grafis iklannya
seperti komposisi warna dan bentuk tulisan yang tidak menarik (realistis (al-
wagqi 'iyyah)).

Berdesarkan hasil penelitian ini, maka manajemen Bank Syariah Mandiri
perlu peninjauan kembali mengiklankan produk-produk yang bersifat
spontanitas seperti Sukuk Negara Rite! ini ke media yang lebih besar dan
efektif seperti media elekironik televisi. Hal ini berdasarkan waktu masa
penjualan Sukuk Negara Ritel yang terbatas.
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5.4 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki keterbatasan, baik yang telah diketahui sebelumnya
maupiu: yang tidak terduga. Sehingga hasil penelitian yang dicapai dapat saja
menunjukan hasil yang belum maksimal. Oleh sebab itu, peneliti berharap untuk
penelitian selanjutnya dapat mengeliminir segala keterbatsan, sehingga dapat
dicapai hasil yang memuaskan. Adapun beberapa keterbatasan dalam penelitian
ini adalah:
1. Jumlah responden penelitian cukup kecil, yaitu 200 responden, sehingga
model yang terbentuk kurang baik.
2. Media promosi yang digunakan dalam penelitian ini hanya media cetak yaitu
iklan surat kabar.
3. Faktor-faktor lain yang menjadi pertimbangan nasabah untuk membeli Sukuk
Negara Ritel tidak diteliti dalam penelitian ini karena keterbatasan wakta dan
biaya peneliti.
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Lampiran 1. Iklan Sukuk Negara Ritel Bank Syariah Mandiri Di Surat Kabar
Republika
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Lamnpiran 2 :
“KUESIONER PENELITIAN
EFEKTIVITAS IKLAN SUKUK NEGARA RITEL BANK SYARIAH MANDIRI
DI SURAT KABAR REPUBLIKA

Kepada Yth, Responden

Assallamualaikum, Selamat pagi/siang/sore,

Nama saya Dewi Sulistiawati, Mahasiswa Program Pascasarjana Program Studi
Timur Tengah dan Islam Jurusan Ekonomi dan Keuangan Syariah Universitas
Indonesia, sedang meneliti tentang Efektifitas Iklan Sukuk Negara Rilel Bank
Syariah Mandiri di Surat Kabar Republika, Oleh karena iiu saya mohon bantuan
Anda untuk memberikan pendapat mengenai hal tersebut. Jawaban atas pertanyaan
dalam kuisioner ini diharapkan merupakan keadaan yang benar-benar sesuai dengan
opini Anda. Semua jawaban benar, tidak ada jawaban yang salah. Pernyataan dan
data responden hanya akan digunakan untuk keperluan penelitian dan sangat difaga
kerahasiannya. Terima Kasih atas bantuan dan kerjasamanya.

SCREENING
Berilah tanda (X) pada kolom pilihan sebagai berikut:
1. Berapa kali Anda melihat iklan tersebut dalam seminggu terakhir?

a. [ kali c. 6-10 kali

b. 2-5 kali d. Lebih dari 10 kali
2. Apakah Anda mengerti Sukuk Negara Ritel

a.Ya | b. Tidak
DEMOGRAFI
1. Jenis kelamin? [ |Pria ] Wanita

2. AgamaAnda? [ |Islam [] Nen-Islam

3. UsiaAnda? []2025th []2635th []36-50th []>50th

4. Pendidikan terakhir? [_] SMA/sederajat [1Diploma  [181 []
S2 atan S3

5. Pekerjaan Anda?
[ 1Karyawan/ Pegawai swasta
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[[] Wiraswasta
{ ] Profesional
[]PNS/TNI/Polisi
(] Lainnya

6. Pendapatan Anda?
[J<Rp. 5.000.000

[ Rp. 5.000.000 - Rp. 7.500.000
[]>Rp. 7.500.000 - Rp. 10.000.000
[C]>Rp. 10.000.000 - Rp. 12.500.000
[]>Rp. 12.500.000 - Rp. 15.000.000
[ 1> Rp. 15.000.000

Beri tanda X pada kolom pilihan sesuai pendapat
Anda. Ada 5 alternatif jawaban:

1. STS : Sangat Tidak Setuju
2. TS : Tidak Setuju
3. Ragu :Ragu
4, S : setuju
5. 8§ : Sangat Setuju
Variabel Pesan Tklan
NO PERTANYAAN JAWABAN
SIS| TS | R | S SS
@ |G @ G
1 Iklan Sukuk Negara Ritel mencerminkan
pesan; Sukuk Nepara Ritel mulai dijualkan
kepada publik
2 Iklan Sukuk Negara Ritel mencerminkan
kesan; hanya Bank Syariah Mandiri yang
menjadi agen penjual  dikelompok
perbankan syariah.
3 Iklan Sukuk Negara Ritel memberi pesan;
jangka waktu pembelian Sukuk Negara
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Ritel

Iklan Sukuk Negara Ritel memberi pesan ;
bahwa Sukuk Negara Ritel diterbitkan oleh

pemerintah melalui Departemen Keuangan

Perpaduan warna pada iklan Sukuk Negara
Ritel ditampilkan menarik

Iklan Sukuk Negara Ritel memberikan
informasi yang bermanfaat untuk memilih

investasi

Berbagai gambar logo dalam iklan Sulkuk

Negara Ritel ditampilkan secara menarik

Iklan Sukuk Negara Ritel di Surat Kabar
Republika memberikan pesan yang mudah
dipahami

Variabel Pengenalan Merk

NO PERTANYAAN JAWABAN
SIS | TS | R | S SS
M@ ([G@®] 6
1 Saya tahu Sukuk Negara Ritel, karena
iklannya mencerminkan pesan Sukuk
Negara Ritel mulai dijualkan kepada
publik
2 Saya tahu Sukuk Negara Ritel, karena

iklannya mencerminkan kesan hanya Bank
Syariah Mandiri yang menjadi agen
penjual dikelompok perbankan

Ly

Saya tahu Sukuk Negara Ritel, karena

iklannya memberi pesan jangka waktu
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pembelian Sﬁkuk Negara Ritel

Saya tahu Sukuk Negara Ritel, karena
iklannya memberi pesan bahwa Sukuk
Negara Ritel diterbitkan oleh pemerintah

melatui Departemen Keuangan

Saya tahu Sukuk Negara Ritel, karena
perpaduan wama pada iklan Sukuk Negara
Ritel ditampilkan menarik

Saya tahu Sukuk Negara Ritel, karena
iklannya memberikan informasi yang

bermanfaat untuk memilih investasi

Saya tahu Sukuk Nepara Ritel, karena
berbagai gambar logo dalam iklannya

ditampilkan szcara menarik

Saya tahu Sukuk Negara Ritel, karena
iklannya memberikan pesan yang mudah

dipahami

Variabel Sikap

NO

PERTANYAAN

JAWABAN

STS
(M

TS
@

)

4)

35
&)

Saya suka Sukuk Negara Ritel. karena
mudah untuk membelinya.

Saya suka Sukuk Negara Ritel karena

investasi berbasis syariah

Saya suka Sukuk Negara Ritel karena
imbal hasil rata-ratanya lebih tinggi
dibandingkan deposito.
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4 Saya suka Sukuk Negara Ritel karena
imbal hasil rata-ratanya lebih tinggi
dibandingkan dengan  obligasi ritel
terakhir.
5 Saya suka Sukuk Negara Ritel karena
dijamin oleh pemerintah
Variabel Keyakinan
NO PERTANYAAN JAWABAN
STS| TS | R | S| SS
O EOBEONNORMNE)
1 Saya yakin imbal hasil Sukuk Negara Ritel
lebih besar dari deposito
2 Saya yakin imbal hasil Sukuk Negara Ritel
lebih besar dari ORI
3 Saya yakin Sukuk Negara Ritel meropakan
investasi yang berbasis syariah
4 Saya yakin Sukuk Negara Ritel dijamin
peraerintah
5 Saya yakin mudah untuk membeli Sukuk
Negara Ritel
Variabel Niat Beli
NO PERTANYAAN JAWABAN
STS|{ TS { R | S Ss
H | @ 6)®’ G
1 Saya berniat membeli Sukuk Negara Ritel,

karena akan inendapatkan imbal hasil yang

lebih besar dari deposito
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Saya berniat membeli Sukuk Negara Ritel,

2
karena akan mendapatkan imbal hasil~vang
lebih besar dari ORI

3 Saya berniat membeli Sukuk Negara Ritel,
karena investasi yang berbasis syariah

4 Saya bemiat membeli Sukuk Negara Ritel,
karena dijamin oleh pemerintah

5 Saya berniat membeli Sukuk Negara Ritel,

karena mudah untuk membelinya.

Variabel Keputusan Pembelian

NO

PERTANYAAN

JAWABAN

STS
0

TS
@)

3)

)

SS
&)

Saya membeli sukuk negara ritel, karena
mendapatkan imbal hasil lebih tinggi

daripada deposito

Saya membeli Sukuk Negara Ritel, karena
mendapatkan imbal hasil yang lebih besar
dari ORI

Saya membeli Sukuk Negara Ritel, karena

investasi yang berbasis syariah

Saya membeli Sukuk Negara Ritel, karena

dijamin oleh pemerintah

Saya membeli Sukuk Negara Ritel, karena
mudah untuk membelinya.

Wassalam
Terimakasih

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009




Lamp.iran 3 : Sebaran Data

Data Uji Validitas dan Reliabilitas
30 Data Responden

30
30
3

33
28
31

30
30
32
28
26
26
32
3

33

33
3

24

22

25
28
24

33
32
29

29

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22

23

24

25

26
27

., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009
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23

30
24
28

28

30
32
3

25
32

23
31

a3
28

32
32
28

32
24

31

31

26
32

40
36
22

18
20

20

20

15
15
20

20

20

14
10
16
18
17
20

22

21

(3]

10
11
12
13
14
18
16
17
i8
19
20

21

22
23
24
25

26
27

28

29

30

10
1

12
13
14
15
16
17

., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009
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13
21

19
16
19
17
20

20
15
17
16
15
15

18
18
18
20

15
17
20

20

20

16
13
17
17
18
20

22

23

12
21

12
18
18
15
20

19

18
19

i7
15
15

18
18
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29
30

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28

29
30
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L-11

18
18
20

20
17
18
20

20
20

16
10
16
17
15
20
10
23

12
21

17
18
19
16
20

20

20
20

20
20

20

18
17
20

20

17
18
20

20

20

18

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
26
26
27
28

29
30

10

., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009
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11 2 2 2 2 2 10
12 2 3 3 4 3 15
13 3 4 4 4 4 19
14 3 3 3 3 3 15
15 4 4 4 4 4 20
16 3 4 4 5 5 21
17 4 4 4 4 4 20
18 2 4 2 4 3 15
19 5 4 5 5 3 22
20 2 3 1 3 1 10
21 3 4 3 4 3 17
22 4 5 4 3 5 21
23 3 3 3 3 3 15
24 4 4 4 4 4 20
25 4 4 4 4 4 20
28 4 4 4 4 4 20
27 3 3 3 3 3 15
28 3 3 3 3 3 15
29 3 3 3 3 3 15
30 3 3 3 3 3 15
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Lampiran 2 : Hasil Uji Validitas

Uji Validitas

1. Variabel Pesan Iklan (PI)

Correlations

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009

Total Pl
PI1 Pearson Carrelation B830("™
Sig. (1-tailed) 000
N 30
Pi2 Pearson Correlation 41409
Sig. (1-tailed) 012
N 30
PI3 Pearson Correlation 423(™)
Sig. (1-tailed) .010
N 30
Pra Pearson Correlation A78(™)
Sig. (1-tailed) 004
N 30
Pl 5 Pearson Correlation 608(™)
Sig. (1-tailed) 000
N 30
Pl& Pearson Coelation A28(
Sig. (1-tailed) 009
N 30
PI7 Pearson Comrelation T27(™
Sig. (1-tailed) 000
N 30
Pl18 Pearson Correlation .704(™)
Sig. (1-ailed) 000
N a0
Total_Pl Pearson Correlation 1
Sig. (1-tailed}
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| N

| =

** Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
* Cormelation is significant at the 0.05 level {1-tailed).

2. Variabel Pengenalan Merek (PM)

Correlations
Total_PM
PM 1 Pearson Comelation 658(")
§ig. (1-tailed) .000
N 30
PM 2 Pearson Cormelation .365(")
Sig. (1-tailed) 024
N 30
PM 3 Pearson Correlation B25(™
Sig. (1-tailed) .000
N 30
PM 4 Pearson Correlation 5790
Sig. (1-tailed) .000
N 30
PM S Pearson Correlation B51(")
Sig. (1-tailed) .001
N 30
PM &6 Pearson Correlation 703(*9
Sig. {1-tailed) .000
N 30
PM7 Pearson Correlation T14(*)
Sig. (1-tailed) .000
N 30
PM B Pearson Comelation .700(*%
Sig. (1-tailed) .000
N 30
Total PM  Pearson Coirelation 1
Sig. (1-tailed)
N 30

* Comelation is significant at the 0.05 level {1-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (1-tafled).

3. Variabel Sikap (S)

Correlations

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009
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Total S
51 Pearson Correlation B37(™)
Sig. (1-ziled) .000
N ag
§2 Pearson Correlation .766(")
Sig. (1-tailed) .000
N 30
s§3 Pearson Comelation 819"
Sig. {1-taited) .000
N 30
54 Pearson Correlation 807(*1
Sig. (1-tailed) .000
N 30
85 Peaarson Correlation E98()
Sig. (1-tailed) .000
N 30
Total 8§  Pearson Comelation 1
Sig. (1-tailed)
N 30

* Correlation is significant at the 0.05 level {(1-tailed).
** Correlation is significant at the 0.04 level {1-talled).

4. Variabel Keyakinan (K)

Correlatlons
Total K
K1 Pearsan Correlation .748(*")
Sig. (1-tailed) 000
N 30
K2 Pearson Correlation .685(*)
Sig. (1-tailed} .000
N 30
K3 Pearson Correlation 730(™
Sig. (1-tailed) .000
N 30
K4 Pearson Correlation T26(™)
Slg. (1-tailed) .000
N 30
K5 Pearson Comelation .821(™)
8ig. (1-tailed) .0oo
N 30
Total_K  Pearson Comrelation 1
Sig. (1-tailed)
N 30

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009
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* Comelation is significant at the 0.05 level (1-tailed).
* Correlation is significant at the 0.01 level {1-tailed).

5. Variabel Niat Beli
Correlations
Total NB

NB 1 Pearson Comelation .69B(*)
Sig. {1-tailed) .000
N 30

NB2 Pearson Correlation 796()
Sig. (1-tailed) Q0o
N 30

NB 3 Pearson Correlation .858(™)
Sig. {1-tailed) .000
N 30

NB 4 Pearson Comelation .880(*")
Sig. (1-tailed) .000
N 30

NB 5 Pzarson Correlation 811
Sig. (1-ziled) .DoD
N 30

Total NB  Pearson Cormrelation 1
Sig. {1-tailed)
N 30

** Coarrelation Ts significant at tha 0.01 level (1-tailed),
* Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

6. Variabel Keputusan Pembelian (KP})

Correlations
Total KP
KP 1 Pearson Correlation B37(*)
Sig. (1-tailed) 000
N 30
KP2 Pearson Correlation 71"
Sig. {1-tailed) 000
N 30
KP3 Pearson Correlation .824(*9
Sig. (1-tailed) 000
N 30
KP 4 Pearson Correlation .739(*)
Sig. (1-tailed) .000
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N 30
KP5 Pearson Comelation .8465(™)

Sig. {1-tailed) 000

N 30
Total KP Pearson Correlation 1

Sig. (1-tailed)

N 30

** Corelation is significant at the 0.01 level {1-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (1-talled).

Lampiran 3 : Hasil Uji Realibilitas
Uji Realibilitas
1. Variabel] Pesan Iklan (P}

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 30 100.0
Excluded(
a) 3 2
Total 30 100.0

a Listwise deletion based on all vaniables in the procedure.

Rellabillty Statistics

Cronbach's
Alpha N of liems
680 8

2. Variabel Pengenalan Merek (PM)

Case Processing Summary

[ L~ | % |

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009
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Cases Valid 30 100.0

aE)xcluded( 0 0

Total 30 100.0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure,
Rellabliiy Statlstles
Cronbach's

Alpha N of items
749 8

3. Variabel Sikap (S)

Case Processing Summary
N %o
Cases = Valid 30 100.0
Excluded{
) 0 .0
Total 30 100.0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure,

Rellablilty Statistics

Cronbach's
Alpha N of ifems

822 5

4. Variabel Keyakinan (K)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Exciuded(
a) 0 0
Total 30 1000

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliabliity Statistics

Cronbach's
Alpha N of items

791 S

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009
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5. Variabel Niat Beli (NB)

Case Processing Summary
N %

Cases  Valid 30 100.0

::;ccluded( o o

Total 30 100.0

. a Listwise deletion based on all variables in the procadure.
Rellabllity Statistics
Cronbach's

Alpha N of ltems
.864 5

6. Variabe! Keputusan Pembelian (KP)

Case Processing Summary
N %
Cases  Valid a0 100.0
Excluded(
a) 0 .0
Total 30 100.0

a Listwise delefion based on all varables in the procedure.

Rellabllity Statistics

Cronbach's .
Alpha N of ltems

877 5
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Lampiran 4 : Sebaran Data 200 Responden
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31

24

25

28
24

33
32
29
29
24
24
24
28
36
30
31

32
33
27
38
28

30
32
32
26
32
24

30
33
28

31

29

31

30

N

28

27
3
36

33
22

32

12

L

17
18
19
20

21

22
23

24

25
26

27
28
29

30
31

32

33

35

37
38

39
40

41

42

43

46

47
48

49
50
51

52
53

55

58
57
58
58
60

61

62
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L-22

26
29

33
40

24

29

31

28

21

24

21

32
26
24

26

30
23

26

25

31

30
28

28

32

30

31
24

24

26

32

32

23

24

18
26

35

32

32
35

29

36

26

28

28

v

63

65

66

67

68

B89

70

71

72

73
74

75

76
77
78

79

a0
81

82
83

85

86
87

88
89
90
9

g2

93
94
95
96
o7
28
99

100
101

102

103

104
105
106

107

108
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L-23

28
32
32
26
20
24
28
27
31

24
28
24
21

28
28
22
24
26
28
24
32

25

38
29

36
32
28
27

32
32
29

28

25

31

32
16
12
24
24

23

24
30
28

26
26
32

3

[4r]

108
110
111

112

113

114

1156

116

117

118

119

120
121

122

123

124

125

126

127

128

129

130
131

132

133

134

135

136

137

138

139

140
141

142

143

144

145

146

147

148

149

150
151

152
153
154
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L-24

31

33
33

A

24

22
25
- 28

24
33
a2

28

29

24

24

24

32
12

26

28

33

40

24

29

31

22

28

21

24

21

32

26

24

30
30

30
31

33
29

31

30
30

Lor]

155
156
157
158

198
160
161

162

183

164

165

166

167

168
169

170
171

172

173

174

175

176

177

178

178
180
181

182

183

184
185
186
187
188

189
180
191

192

193

194

195
186

197
198

199
200
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L-25

25

40
24
25

23

30
24
28
28
30
32
31

25
32

23

31

33

28

32
32
29

32
24

31

26

32
40

31

35
31

31

26

32
33

32
28

16
21

30

Ky

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23
24
25

26
27

28

29

30
a

32
33

a5

38

a7

38

39

40

a4

42

43

., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009

Efektifitas iklan ..



L-26

32

28

19

25

32

26

32

28
24

24

26

24

24

32
16
24
30
32
40
24
22

25

30
24
23

18
24
25

32
26
19
24

26
24
24

27
31

29

24
28

29

28

33
24

45

47

48

49

50

a1

52
53

55

56
57
b8
59
60
61

62

63

66

67

68
69
70

71

72
73
74

75

76
77

78

79
B0
81

82

83

84
85

86
a7
88
89
S0

91
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L-27

24

24
32

32
21

26

28

32

32
32
32
30

40

28

28

28
28

32
32

24

25
20

32

24
27

24
20
21

27

19
24

26
28

28
35

25

32
32
36

32
31

27
30
32

4

92
93

95

a7
g8

29
100
101
102

103

104

105

106
107
108
109

110]
111

112

113

114
115

116
117

118

118

120
121

122

123

124

125

126

127

128

129

130
131

132

133

134

135

136

137

138
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L-28

29
26
19
30
32
16
12
24

24
24
24

32
32
29

32
24

3N

3

26
32
40

36
22

30

32
31

25

32

23

31

33
28

32

25
40
24
25
23

30
24
28

28

30

31

35

31

o)

139
140

142

143

144
145
146
147
148

149

150
151

152
153

154

155
156

157
158
159
160
161

162
153

164

165

166

167
168

169

170
171

172

173

174

175

176

177

178

179

180
181

182
183

184

185
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L-29

31

26

32
33
32
28

16
21

30
3

o3

186

187
188

189

190
191

192

183
194
195
196

197
198
199
200
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L-30

15
15
20
25

19
24
15
20

13
17
20
20

18
18
20

18
15
20

19
18
20

21

16
19
18
18
17
18
20
23
21

15
20

10
15

16
15
21

15
15
24

20

17
14
12
15

b

29

30
3

32
33

35

36

37
38
39
40

41

42
43

45

46
47

48

49
50
51

52

53

55

57
58
58
60
61

62
63

65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
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L-31

14
20
18
23

15
10
18
19
17
18
17
15
186

18

15
15
15
20

20

17
18
17
18
20

20

20

21

20

25

18
18
18
18
18
20

20
18
18

14
12
18
18
15
16

75
76

78

79
60
81

82
83

85
86

87

88
89

90
91

92

93

95

96
S7

98

95
100
101

102
103
104
105
108
107

108

109

110
111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009

Efektifitas iklan ..



121 2 2 2 3 3 12
122 4 4 4 4 4 20
123 4 4 3 3 4 18
124 3 2 4 4 3 16
125 4 2 4 4 4 18
126 4 4 4 4 4 20
127 4 2 4 4 4 18
128 4 4 4 3 3 18
129 4 5 3 4 5 21
130 1 4 3 3 5 16
131 4 4 4 4 4 20
132 4 4 4 4 4 20
133 5 5 5 5 5 25
134 2 2 2 4 4 14
135 3 4 3 3 5 18
136 4 4 3 3 5 19
137 4 4 4 4 5 21 |
138 3 4 4 4 4 20
139 4 4 4 4 4 20
140 3 5 4 4 3 19
141 1 3 4 3 3 14
142 3 5 3 3 4 18
143 4 1 5 5 4 19
144 2 2 2 2 2 10
145 1 2 1 2 1 7
148 3 3 3 3 3 15
147 2 2 2 2] 2 10
148 4 3 4 3 4 18
149 3 3 3 3 3 15
150 4 4 4 4 4] 20
151 2 2 2 2 2 10
152 2 4 3 3 4 16
153 3 4 3 3 5 18
154 3 4 3 3 4 17
155 4 4 4 4 4 20
156 4 5 4 5 4 22
157 4 5 3 4 5 21
158 4 1 2 2 4 13
159 2 4 5 5 5 21
160 4 4 3 4 4 19
161 3 4 3 3 3 16
162 4 4 4 3 4 19
163 3 4 3 3 4 17
164 4 4 4 4 4 20
165 4 4 4 4 4 20
166 3 3 3 3 3 15
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L-33

17
16
15
15
18
20

20

20

18
15
20

20

20

14
20

15
17
16
15
15
20

25

19
24

15
20

13
17
20

20
16
18
20

18

19
19
18
20

15
17
20
20
20

o)

167

168

169

170
171

172

173
174
175
176
177
178

179
180
181

182
183

184
185
186
187

188
189

180
191

192

183
194

195

186

187

198
199
200
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L34

16
13
e

17
18
20

23

12
21

12
18
18
15
20

19
18
15
17
15
15
16
20
16
21

15
19
13
21

21

20

18
18
20
18
16
19
19
18
24
21

19
17
16
18
18

2P

4]

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

23
24

25

26

27
28

29
30
31

32

33

35

36
37
38
39
40

41

42
43

45

47
48

49

50
51

52
53

55
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L-35

18
16
19
19
14
20
10
15

20

21

15
15
20
20

17
15
11
15
14
20

18

15
13
18

18
18
i7
17
16
21

21

15
15
15
20
20

20
18
16
18
20

20

56
57

58

59
80

61

66

67

68
69

70

7

72
73
74

75

76

77
78
79

80
81

82
83

85
86
87

a8
a8

80
91

92
93

85
96
97

98
99
100
101
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102 4 4 4 4 4 20
103 4 4 4 4 4 20
104 4 4 4 4 4 20
105 5 5 5 5 5 25
106 4 4 2 4 4 18
107 4 4 3 3 3 17
108 4 4 2 4 4 18
108 4 4] 2 4 4 18
110 4 4 2 4 4 18
111 4 4 4 4 4 20
112 4 4 2 4 4 18
113 4 4 2 4 4 18
114 4 4 2 4 4 18
116 2 2 4 4 2 14
116 2 2 3 1 3 11
117 4 4 4 4 4 20
118 4 4 2 4 4 18
119 4 3 3 4 3 17
120 4 4 2 3 3 16
121 2 2 2 2 2 10
122 4 3 4 4 4 19
123 4 3 4 4 4 19
124 3 3 2 3 4 15
128 4 4 2 4 4 18
126 4 4 4 4 4 20
127 4 4 4 4 4 20
128 4 4 4 4 4 20
129 3 4 15 4 4 20
130 3 3 4 5 4 19
131 4 4 4 4 4 20
132 4 4 4 4 4 20
133 5 5 5 5 5 25
134 4 4 4 4 4 20
135 4 3 4 5 3 19
136 3 3 5 5 4 20
137 4 4 4 5 4 21
138 4 4 4 4 4 20
139 4 4 4 4 4 20
140 3 3 5 3 3 17
i41 4 3 3 3 3 16
142 3 3 4 4 4 18
143 5 5 1 4 4 19
144 2 2 2 2 2 10
145 2 3 3 3 3 14
146 3 3 3 3 3 15
147 2 2 2 2 2 10
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148 4 3 3 4 4 18
149 3 3 3 3 3 15
150 < 4 4 4 4 4 20
151 3 1 3 4 1 12
152 3 3 4 4 4 18
153 3 4 3 5 3 18
154 3 2 3 3 4 15
155 4 4 4 4 4 20
156 4 3 4 4 4 19
157 3 4 3 4 4 18
158 3 3 3 3 3 15
159 3 3 4 4 3 17
160 3 3 3 3 3 15
161 3 3 3 3 3 15
162 3 4 3 3 3 16
163 4 5 5 5 1 20
164 3 3 4 3 3 16
165 4 4 4 4 5 21
166 3 3 3 3 3 15
167 4 3 4 4 4 19
168 2 2 3 3 3 13
169 5 1 5 5 5 21
170 4 4 4 5 4 21
171 4 4 4 4 4 20
172 2 2 4 4 4 16
173 2 3 3 3 2 13
174 3 3 4 4 3 17
1758 3 3 4 3 4 17
176 3 3 4 4 4 18
177 4 4 4 4 4 20
178 5 4 5 4 4 22
179 4 4 5 5 5 23
180 3 2 4 2 1 12
181 5 2 5 5 4 21
182 3 1 3 4 1 12
183 3 3 4 4 4 18
184 3 4 3 5 3 18
185 3 2 3 3 4 15
186 4 4 4 4 4 20
187 4 3 4 4 4 19
188 3 4 3 4 4 18
189 3 3 3 3 3 15
190 3 3 4 4 3 17
191 3 3 3 3 3 15
192 3 3 3 3 3 15
193 3 4 4 4 4 19
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19
18
20
15
17
20

20

18
18
20

20

17
18
20

20

20
16
10
16
17
156
20
10
23

12
21

17
18
19
16
20

20

20
20

20

18
17
13
23

15
17

-~

184
195
198

197
198
199
200

10
11

12
13
14
15
16
17
i8
18
20
21

23

24

25
26

27
28

29

3a
3

32
33

35
36

., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009

Efektifitas iklan ..



L-39

15
25

21

20

18
18
20

18
16
20

19
18
20

i5
17
15
11

17
16
16
18
20

19
15
20
10
15
15
15
25
15
15
18
20

15
15
13
15
13
20

18
24
15
10
19
15

37

38

39
40

4

42
43

45
46
47

4B

49
50

51

52

53

55

57
58
59

60

61

62

63

65
66

67
68
89

70

71

72
73
74
75

76
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79

a0
81

82
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83 4 3 3 5 4 19
84 4 3 4 4 3 18
85 3 3 3 4 4 17
86 3 3 3 3 3 15
87 4 3 4 3 4 18
88 4 3 4 4 4 19
83 3 3 3 3 3 15
30 5 4 5 4 4 22
91 3 3 3 3 3 15
92 3 3 3 3 3 15
93 3 3 3 3 3 15
94 4 4 4 4 4 20
95 4 4 4 4 4 20
96 4 4 4 3 4 19
97 4 4 2 4 4 18
98 3 3 4 2 3 15
99 4 4 4 4 4 20

100 4 4 4 4 4 20

101 4 4 4 4 4 20

102 4 4 4 4 4 20

103 4 4 4 4 4 20

104 4 4 4 4 4 20

105 5 5 5 5 "5 25

108 4 4 2 4 4 18

107 4 4 2 4 4 18

108 4 4 2 4 4 18

109 4 4 2 4 4 18

110 4 4 2 4 4 18

111 4 4 4 4 4 20

112 4 4 2 4 4 18

113 4 4 2 4 4 18

114 4 5 2 4 4 19

115 2 2 4 4 2 14

116 2 3 4 2 3 14

117 2 4 4 4 4 18

118 4 4 2 4 4 18

119 4 3 3 4 3 17

120 3 3 2 4 4 16

121 2 2 2 2 2 10

122 4 4 4 4 4 20

123 4 3 4 4 4 19

124 3 3 2 3 3 14

125 4 4 2 4 4 18]

126 4 4 4 4 4 0

127 4 4 4 4 4 20

128 2 2 3 4 4 15
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128 4 5 4 4 4 21
130 3 3 4 5 1 16
131 4 4 4 4 4 20
- 132 4 4 4 4 4 20
133 5 3 5 5 5 25
134 4 4 4 4 4 20
135 3 3 4 4 3 17
136 3 3 3 3 3 15
137 5 4 4 4 4 21
138 4 4 4 4 4 20
138 4 4 4 4 4 20
140 3 3 4 2 3 15
1441 2 2 3 3 3 13
142 3 3 3 4 4 17
143 5 5 1 4 4 19
144 2 2 2 2 2 10
145 3 3 3 2 3 15
146 3 3 3 3 3 15
147 2 2 2 2 2 10
148 4 3 3 4 4 18
149 3 3 3 3 3 15
150 4 4 4 4 4 20
151 3 3 4 4 4 18
152 3 2 4 4 5 18
153 4 4 4 4 4 20
154 4 4 4 4 4 20
1585 3 3 3 4 4 17
156 4 3 4 4 3 18
157 4 4 4 4 4 20
158 4 4 4 4 4 20
159 4 4 4 4 4 20
160 2 2 4 4 4 16
161 2 2 2 2 2 10
162 3 4 2 4 3 16
183 3 3 3 4 4 17
164 3 3 -3 3 3 15
165 4 4 4 4 4 20
166 2 2 2 2 2 i0
167 4 4 5 5 5 23
168 4 1 2 3 2 12
169 3 5 4 5 4 21
170 4 4 3 3 3 17
171 4 3 3 4 4 18
172 4 3 & 4 3 19
173 3 3 3 3 4 16
174 4 4 4 4 4 20
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20
20

20

20

20

20

15
17
13
23

15
17
15
25

21

20
18
18
20
18
18
20
19
18
20
15

18
17
20

20
17
18
20

20

20
16
10
15
19
15
20

21

20

~. 4

od

175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
185
196

197
198

189
200

10
11
12
13
14
15
16
17
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15

10 [
17
21

15
20
20

20

15
15

i5
15

15
25

11
21

15
18
12
21

20
20

18
18
18
18
16
20

19
18
23
20

17
18
16
19

17
17
20

18
15
20

10
15

18
19
20
21

23
24

25

26 -

27

28

29

30

31
32

33

as
a6
37

38

39
40

41

42

43

45

46

47

48
49

50

52

55

57
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60

61
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63

., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009

Efektifitas iklan ..



L-44

15
10
25
15
16
20

20

15
15
13
15
14
10
18
25

15
10
15
15
18
18
17
i6
18
23

16
15
15
15
15
20
20

15
18
14
i0
20
20

20
20

20

25

16
18
18
18

)

65
66
67
68

89

70
1

72
73
74

75

76

78
79

80

81

82

a3

85

86
87

83
89

a0
N

92
93

84

85

96

a7

98

89
100
101

102
103

104
108

106

107

108

109
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110 4 4 2 4 4 18
111 4 4 4 4 4 20
112 2 2 2 2 2 10
113 4 4 2 4 4 18
114 4 5 2 4 4 19
115 2 2 4 4 2 14
116 3 2 3 1 2 11
117 3 3 4 4 4 18
118 4 4 2 4 4 18
119 4 3 3 4 3 17
120 4 4 2 4 4 18
121 2 2 2 2 2 10
122 4 4 4 4 4 20
123 A 3 4 4 4 19
124 2 2 2 2 2 10
125 4 4 2 4 4 18
128 4 4 4 4 4 20
127 4 4 4 4 4 20
128 4 4 4 4 2 18
129 5 4 4 5 4 22
130 3 3 3 3 1 13
131 a 4 4 4 4 20
132 4 4 4 4 4 20
133 5 5 5 5 5 25
134 4 4 4 4 4 20
135 3 3 4 4 3 17
136 3 3 3 3 3 15
137 4 4 4 5 4 21
138 4 4 4 4 4 20
139 4 4 4 4 4 20
140 2 2 5 3 3 15
141 4 3 3 3 3 16
142 3 3 4 4 4 18
143 5 5 1 4 4 19
144 1 1 1 1 1 5
145 3 3 3 3 3 15
146 3 3 3 3 3 15
147 2 2 2 2 2 10
148 3 3 3 3 3 15
148 3 3 3 3 3 15
150 4 4 4 4 4 20
151 4 4 4 4 4 20
152 4 4 4 4 4 20
153 3 3 3 3 3 15
154 3 3 3 3 3 15
155 3 3 3 3 3 15
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156 3 3 3 3 3 15
157 3 3 3 3 3 15
158 5 5 5 5 5 25
159 2 2 3 2 2 11
160 4 4 5 4 4 21
161 3 3 3 3 3 15
162 4 3 3 4 4 18
163 3 2 2 3 2 12
164 1 5 5 5 5 21
165 3 4 4 5 4 20
166 4 4 4 4 4 20
167 4 4 2 4 4 18
163 4 4 1 5 4 18
168 4 5 1 5 4 19
170 4 4 2 4 4 18
171 3 3 3 3 4 16
172 4 4 2 5 5 20
173 4 4 2 5 4 19
174 4 4 2 4 4 18
175 5 5 5 5 3 23
176 4 4 4 4 4 20
177 2 2 2 2 2 10
178 2 3 3 4 3 15
179 3 4 4 4 4 19
180 3 3 3 3 3 15
181 4 4 4 4 4 20
182 3 4 4 5 5 21
183 4 4 4 4 4 20
184 2 4 2 4 3 15
185 5 4 5 5 3 22
186 2 3 1 3 1 10
187 4 3 3 3 3 16
188 4 3 4 3 4 18
183 5 4 5 5 4 23
190 3 3 4 3 3 16
191 3 3 3 3 3 19
192 3 3 3 3 3 15
183 3 3 3 3 3 i5
194 3 3 3 3 3 15
195 4 4 4 4 4 20
196 4 4 4 4 4 20
197 4 3 3 3 2 15
198 4 4 2 4 4 18
199 3 3 2 4 2 14
200 2 2 2 2 2 10
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Lampiran 5 : Output



Descriptive Statistics

L-48

N

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Ykian Sukuk Negara Ritel
mencerminkan pesan;
Sukuk Negara Ritel mulat
dijualkan kepada publik

Iklan Sukuk Negara Ritel
mencerminkan kesan;
hanya Bank Syariah
Mandiri vang menjadi
agen penjual dikelompok
perbarikan syariah.

iklan Sukuk Negara Ritel
memberi pesarn; jangka
waktu pembelian Sukuk
Negara Ritel

[klan Sukuk Negara Ritel
memberi besan ; bahwa
Sukuk Negara Ritel
diterbitkan oleh
pemerintah melalui
Departernen Keuangan
Perpaduan wama pada
iklan Sukuk Negara Ritel
ditampilkan menarik
{klan Sukuk Negara Ritel
memberikan informasi
yang bermanfaat untuk
memilih investasi
Berbagai gambar logo
dalam iklan Sukuk
Negara Ritel ditampilkan
secara menarik

lklan Sukuk Negara Rilel
di Surat Kabar Republika
memberikan pesan yang
mudah dipahami

Valid N (listwise)

200

200

200

200

200

200

200

200

200

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

5.00

5.00

5.00

500

5.00

500

5.00

5.00

3.5000

3.3200

3.6100

3.86850

33500

3.6300

3.3550

3.4200

85766

1.06926

.83750

87153

1.05502

50398

1.02186

98400

Efektifitas iklan ..., Dewi Sulistiwati, SKSG Ul, 2009



Descriptive Statistics
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N

Minimum

Maximum

Mean

Std. Devialion

Saya tahu Sukuk Negara
Ritel, karena iklannya
mencaminkan pesan
Sukuk Negara Rite! mulai
dijualkan kepada publik
Saya tahu Sukuk Negara
Ritel, karena iklannya
menceminkan kesan
hanya Bank Syariah
Mandiri yang men]adi
agen penjual dikelompok
perbankan

Saya tahu Sukuk Negara
Ritel, karena iklannya
membeti pesan jangka
wakiu pembehian Sukuk
Negara Ritel

Saya tahu Sukuk Negara
Ritel, karena iklannya
memberi pesan bahwa
Sukuk Negara Ritel
diterbitkan oleh
pemerintah melalui
Deparemen Keuangan

Saya tahu Sukuk Negara
Ritel, karena pempaduan
wama pada iklan Sukuk
Negara Ritel ditampilkan
menarik

Saya tahu Sukuk Negara
Ritel, karena iklannya
memberikan informasi
yang bermanfaat unfuk
memilih investasl

Saya tahu Sukuk Negara
Ritel, karena berbagai
gambar lago dalam
iklannya ditampilkan
secara menarik

Saya tahu Sukuk Negara
Ritel, karena iklannya
mermberikan pesan yang
mudzah dipahami

Valid N {listwise)

200

200

200

200

200

200

200

200

200

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

500

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

3.5400

3.3600

3.6250

3.7000

3.3100

3.6350

3.2600

3.5050

86727

1.00771

81086

87970

1.00446

80879

89365

80780
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Descriptive Statistics
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Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Saya suka Sukik Negara
Ritel karena mudah untuk
membelinya.

Saya suka Sukuk Negara
Ritel karena investasi
herbasis syariah

Saya suka Sukuk Negara
Ritel karena imbal hasil
rata-ratanya lebih tinggi
dibandingkan deposito.
Saya suka Sukuk Negara
Ritel karena Imbal hasil
rata-ratanya lebih tinggi
dibandingkan dengan
obligasi rite! terakhir
Saya suka Sukuk Negara
Ritel karena dijamin oleh
pemerintah

Valid N (listwise)

200

200

200

200

200

200

1.00

1.00

1.00

200

1.00

5.00

§5.00

5.00

5.00

5.00

3.4700

3.4950

3.4650

3.5600

37750

87918

89747

78860

.78067

.81096

Descriptive Statistics

Minimum

Maximum

Mean

8td. Deviation

Saya yakin imbal hasil
Sukuk Negara Ritel lebih
besar dan deposito

Saya yakin imbal hasil
Sukuk Negara Ritel lebih
besar dari ORI

Saya yakin Sukuk Negara
Ritel merupakan investasi
yang berbasis syariah

Saya yakin Sukuk Negara
Ritel dijamin pemerintah
Saya yakin mudah uniui
membeli Sukuk Negara
Ritel

Valid N {listwise)

200
200
200

200

200

200

2.00

1.00

1.00

1.00

1.00

5.00

5.00

5.00

500

5.00

3.4950

3.3500

3.5550

3.7800

3.5650

78347

83124

88367

78401

82412
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Descripiive Statistics

L-51

N

Minimum

Maximum

Mean

Sid. Deviation

Saya bemlat membeli
Sukuk Negara Ritel,
karena akan
mendapatkan imbal hasil
yang lebih besar dari
deposito

Saya bemiat membeli
Sukuk Negara Ritel,
karena akan
mendapatkan imbal hasil
yang lebih besar dari ORI
Saya bemiat membeli
Sukuk Negara Ritel,
karena investasi yang
berbasis syariah

Saya bemniat membeli
Sukuk Negara Ritel,
karena dijamin oleh
pemerintah

Saya bemiat membeli
Sukuk Negara Ritel,
karena mudah untuk
membelinya

Valid N (listwise)

200

200

200

200

200

200

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

5.00

5.00

500

5.00

5.00

3.4800

3.5000

3.3150

3.7400

3.8550

51420

.85086

95836

80351

.75420
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Descriptlve Statistics

L-52

Minlmum

Maximum

Mean

Std-~Naviation

Saya membeli sukuk
negara ritel, karena
mendapatkan imbal hasil
{ebih inggi daripada
deposito

Saya membeli Sukuk
Negara Ritel, karena
mendapatkan imbal hasil
yang lebit besar dari ORI
Saya membeli Sukuk
Negara Ritel, karena
investasi yang berbasis
syariah :

Saya membeli Stikuk
Negara Ritel, kareha
dijamin oleh pemerintah
Saya membsli Sukuk
Negara Ritel, karena
mudah untuk membelinya

| valid N (listwise)

200

200

200

200

200

200

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

5.00

500

5.00

5.00

5.00

34080

3.4600

3.2750

3.6700

3.4450

.88026

82572

1.02696

.B6303

87797
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Lampiran 6 : Statistik Data Demografi

Mellhat
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percant
Valid 1 kali 143 71.5 71.5 71.5
2-5 kali 49 24.5 245 96.0
610 kal 3 1.5 1.5 97.5
G-10 kali 3 1.5 1.5 9.0
Lebih dar 2 1.0 1.0 1000
Total 200 100.0 100.0
Mengerti Sukuk Negara Ritel
Curnulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid  Tidak 99 49.5 49.5 49.5
Ya 101 50.5 50.8 100.0
Total 200 100.0 100.0
Jenls Kelamin
Cumulative
Frequency | Percent } Valid Percent Percent
‘wPﬁa 91 45.5 45.5 455
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Wanita 109 54.5 545 100.0
Total 200 100.0 100.0
Agama
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Istam 168, 84.0 84.0 84.0
Norr-Istam 32 18.0 16.0 100.0
Tatal 200 1000 100.0
Usla
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid > 50 tahun 10 5.0 5.0 5.0
20-25 tahun 20 10.0 10.0 15.0
26-35tahun 76 38.0 38.0 53.0
36-50 fahun 54 47.0 47.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Pandldikan Terakhir
Cumulativa
Frequency | Percent | Valid Parcent Parcent
Vald  Diploma 74 37.0 37.0 370
51 77 3B.5 385 75.5
§2 atau S3 31 15.5 16.5 91.0
SMA/Sederajat 18 9.0 8.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
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Pekerjaan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Karyawan/Pegawai Swasta 78 39,0 390 39.0

Lainnya 51 255 255 g84.5

PNS/TNYPolist 21 10.5 105 75.0“

Profesional 29 14.5 14.5 89.5

Wiraswasta 21 10.5 10.5 100.0

Total 200 100.0 100.0

Pendapatan
Cumulative
Frequency | Percent | Valld Percent Percent

Valid <5juta &4 27.0 270 27.0]

>15 juta 21 105 105 a7.5

10 juta-12,5 juta 4 2.0 20 39.5

12,5 juta-15jula B 4.0 4.0 43.5

5juta-7,5]ula 106 53.0 53.0 96.5

7.5 juta-10 juta 7 35 35 1000

Total 200 100.0 100.0
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Lampiran 7 : Analisis Talur

0,6.76

L-56

+ 712
0, 20.60 A 0.546 0,8.94
GC () ()
1 A2 28 1 5
27.96 18. 0,583 § 442 6.68
42 B0
F B el | P
06 1 A7
27 8.
C
Number of variables in your model: 11
Number of observed variables: 6
Number of unobserved variables: 5
Number of exogenous variables: 6
Number of endogenous variables: 5
Weights Covariances Varjances Means Intercepts Total
Fixed 5 0 0 0 0 5
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled 8 0 6 1 5 20
Total 13 0 6 1 5 25
Assessment of normality (Group rumber 1)
Variable min max  skew crI. kurtosis C.T.
F 8.000 40.000 -1.051 -6.069 2635  7.607
B 12.000 40.000 -161 -928 161 465
C 10.000 25.00¢ -493 -2.84¢6 265 765
A 7.000 25.000 -417 -2.409 640 1.847
I 10.000 25.000 -395 -2.282 413 1192
P 5.000 25.000 -2.434 343 991

-422
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Variable min max  skew cr. kurtosis C.I.
Multivariate 18.813 13.577
Number of distinct sample moments: 27
Number of distinct parameters to be estimated; 20
Degrees of freedom (27 -20): 7
Estimate S.E. CR. P Label
<—F 417 065 6.398 *** par 2
<—F 261 041 6376 *** par |
C <—F 268 038 7.043 *** par 3
A <—B 119 041 2.941 003 par 4
C <—B 057 038 1.524 .127 par 5
& <—A 278 056 4954 *** par 6
[ <-C A70 061 7707 *** par 7
P <-—I 598 072 8249 *** par 8
Estimate
B <-—— F 413
A <-— F 421
C <— F 469
A <--- B .194
C <--- B 101
[ <— A 291
[ <— C 453
P <— 1 505
Estimate S.E. CR. P Label
27.960 .350 79.901 *** par 9
Estimate S.E. CR. P Label
B 16275 1.851 8.794 ¥** par 10
A 7.117 1250 5.696 *** par 11
C 8.640 1.160 7.447 *** par 12
I 4424 1266 3.494 *** par 13
6.682 1.299 5.144 *** par 14
Estimate SE. CR. P Label
24368 2.443 9.975 *¥** par 15
“El 20.603 2.065 9.975 *** par 16
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Estimate S.E. CR. P Label
2 6.764 678 9975 *** par 17
3 5.832 .585 9.975*** par 18
5.458 .547 9.975 ¥** par 19
5 8.941 .896 9.975 *** par 20
Estimate
A7
C 269
282
362
255
F B C A I
B | .417 .000 .000 .000 .00Q0
C|.292 .057 .000 .000 .000
Al .311 119 000 000 .000
I 1224 .060 470 .278 .000
P {.134 .036 .281 .166 .598
F B C A I
B | 413 000 .000 .000 .000
C|.511 101 .000 .000 .0G0
A1.501 .194 .000 .000 .000
I }.377 .103 453 291 .000
P |.19¢ .052 .229 .147 .505
F B C A I
B | 417 000 .000 .000 .000
C | .268 .057 .000 .000 .000
A|.261 .119 .000 .000 .000
I {.000 .000 .470 .278 .000
P |.000 .000 .000 .000 .598
F B C A I
B | .413 .000 .000 .000 .000
C1i.469 .101 .000 .000 .000
Al 421 194 000 .000 .000
I |.000 .000 453 291 .000
P | .000 .000 .000 .000 .505
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F B C A I
B [.000 .000 .000 .000 .000
C|.024 200 .000 000 .000
A {.050 .000 .000 .000 .000
I [.224 060 .000 .000 .000

| P ] .134 .036 281 .166 .000

F B C A I
B | .000 .000 .000 .000 .000
C|.042 .000 .000 .000 .000
Al .080 .000 .000 .000 .000
I |.377 .103 .000 .000 .000
P |.190 .052 226 .147 .000
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default modei 20 121.611 7 000 17.373
Saturated model 27 000 ¢
Independence model 12 462646 15 .000 30.843

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFL
Defauit model 737 437 748 A51 744
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model 000 .000 000 .000 .000
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 407 344 347
Saturated model 000 000 000
Independence model 1.000 .000 .000
Maodel NCP LGS0 HI 90
Default model 114.611 82503 154.158
Saturated model .000 .000 000
Independence model | 447.646 381.129 521.581
Model FMIN FO LO9 HI%0
Defanlt model 611 576 A15 775
Saturated model 000 000 008 000
Independence model | 2.325 2249 1915 2.621
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Model RMSEA 109 HIS PCLOSE
Default model 287 243 333 000
Independence model 387 357 &R 000
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 161.611 163.070

Saturated model 54,000 55.969

Independence model | 486.646 - 487.521

Model ECVI LOSO HI9% MECVI

Default model 812 651 1.011 819

Saturated model 271 271 271 281

Independence modeil | 2445 2.1i1 2.817 2.450
HOELTER HOELTER

Model 05 01

Default model 24 31

Independence model 11 14

Minimization: 031
Miscellaneous: 1.250
Bootstrap: .000
Total: 1.281

Esfimates (Group number 1 - Defanlt model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Defanlt model)

Mazximum Likelihood Estimates

Repression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
B <-—F 417 065 6.398 *** par 2
A <-—F 261 041 6376 *** par 1
C <-F 268 038 7.043 *** par 3
A <-B 119 041 2941 .003 par 4
C <--B 057 .038 1.524 .127 par 5
[ <--A 278 056 4.954 *** par 6
[ <-C 470 061 7707 *¥** par 7
P <1 598 072 8249 *¥* par 8
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
B <— F 413
A <— F 421
C <— F 469
A <— B 194
C<—- B 101
g <— A 291
[ <— C 453
kP < 1 505

Means: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR. P Label
27.960 .35079.901 *** par 9

Infercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
16.275 1.851 8.794 *** par 10
7.117 1250 5.696 *** par 11
8.640 1.160 7.447 *** par 12
4424 1266 3.494 *** par 13
6.082 1299 5.144 *** npar 14

A

Variances: {(Group number 1 - Defanlt model)

Estimate S.E. CR. P Label
24.368 2.443 9.975 *** par 15

1 20.603 2.065 9.975 *** par 16
2 6.764 678 9.975 *** par 17
3 5.832 .585 9.975 *** par 18
5458 .547 9.975 *** par 19

ES 8.941 .896 9.975 *** par 20

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
B A71
C 269
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Estimate

A 282
1 362
255

Matrices (Group nnmber 1 - Default model)

Total Effects (Group number 1 - Default model)

F B C A I
B [.417 .000 .000 .000 .000
C1.292 057 000 .00 .000
A | .311 .119 .000 .000 .000
I |.224 .060 470 .278 .000
P |.134 03¢ 281 .166 .598

Standardized Total Effects (Group number 1 - Defanlt model)

F B C A I
B | 413 000 .000 .000 .000
C|.511 .101 000 .000 .00O
A [.501 .194 .000 .000 .000
I |.377 103 453 291 .000
P |.1S0 052 229 .147 505

Direct Effects (Group number 1 - Default model)

F B C A I
B | .417 .000 .000 .000 .000
C | .268 .057 .000 .000 .000
A |.261 .119 .000 .000 .000
I 1.060 0006 470 278 .000
P | .000 .000 .000 .000 .598

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

F B C A I
B | 413 000 .000 .00G .000
C | .469 .101 .000 .000 .000
Al 421 .194 000 .000 .000
I |.000 .000 .453 291 .000
P | .000 .000 .000 .000 .505
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RMSEA LO90 HI90

Minimization: .031

Miscellaneous: 1.250
Bootstrap: 000
Total: 1.281

Estimates (Group nnmber 1 - Defanlt model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Defauli model)

Model PCLOSE

Default model 287 243 333 000

Independence model 387 357 Al8 000

Model AlC BCC BIC CAIC

Default model 161.611 163.070

Saturated model 54.000 55.969

Independence model | 486.646 - 487.521

Model ECVI LO9% HI%% MECVI

Default model 812 651  1.011 .815

Saturated model 271 271 271 281

Independence model | 2445  2.111 2.817 2450
HOELTER HOELTER

Model 05 01

Defanlt model 24 31

Independence model 11 14

Estimate S.E. C.R. P Label

<m-F 417 065 6398 ¥*¥ par 2
A <-—F 261 041 6.376 *** par ]
C <--F 268 038 7.043 *** par 3
ﬁ <—B 19 041 2941 003 par 4
C <--B 057 038 1.524 127 par 5
[ <--A 278 056 4954 *¥* par 6
[ <--C A1 061  71.707 *** par 7
<—-1 598 072 8.249 *¥* par 8
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Defanlt model)

Estimate
<— F 413
A <— F 421
C <— F 469
A <— B 194
C<— B J01
[ <— A 291
& <— C 453
P <— I 505
Means: {(Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR.

P Label

27.960 .35079.901 *** par 9

Intercepts: (Group number I - Defanlf model)

Estimate S.E. C.R.

P

Label

0T a»w

16.275 1.851 8.794
7.117 1.250 5.6%6
8.640 1.160 7.447
4424 1266 3.494
6.682 1.299 5.144

Tk
gk
Ly
Ak
¥ Ex

par_10
par_l1
par_12
par_13
par_14

Yarinaces: (Group number 1 - Defaunlt model)

Estimate S.E. C.R.

P Label

W b

5

24368 2443 9975 ***
20.603 2.065 9.975 ***
6.764 678 9.975 ***
5.832 585 9.975 ¥%+
5458 .547 9.975 ***
8.941 896 9.975 *¥*

par_15
par_16
par_17
par_18
par_19
par_20

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

171
259
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Estimate
A 282
I 362
lp 255

Matrices (Group number 1 - Default mode])

Total Effecis (Gronp number 1 - Defanlt model)

F

B

C

A

I

oo A W

417
292
311
224
134

.000
057
119
.060
036

000
000
.000
470
281

000
000
000
278
166

.000
000
.000
.000
598

Standardized Total Effects (Group number 1 - Defanlt model)

F B C A I
B | 413 000 .000 .000 .000
C |.511 .101 .000 .000 .000
A | .501 .194 000 .000 .000
I 1377 103 453 291 .000
P | .190 052 229 .147 .505

Direct Effects (Group number 1 - Default model)

F

B

C

A

I

BP0 W

417
268
261
000
000

000
057
119
.000
.000

.000
000
000
470
.000

000
000
000
278
.000

.000
000
000
.000
598

Standardized Direct Effects (Group nember 1 - Default model)

F

B

C

A

I

00

413
469
421
.000
000

000
101
194
.000
000

.000
.000
.000
453
.000

000
000
.000
291
.000

000
.000
.000
.000
505
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Indireet Effects (Group number 1 - Default model)

F

B

C

A

1

T Oow

.000
.024
050
224
134

.000
000
.000
060
036

.000
.000
000
.000
281

.000
000
.000
.000
166

.000
.000
.000
.000
000

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

F B C A I
B | .000 .000 .000 .000 .000
C | 042 000 .000 .000 .000
A | .080 .000 000 .000 .000
I [.377 .103 000 .000 .000
‘P {.190 052 229 (147 .000
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 20 121.611 7 .000 17.373
Saturated model 27 000 O
Independence model 12 462646 15 .000 30.843

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 C’FI
Default model 737 A37 748 451 744
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model 000 000 000 000 000
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 467 344 547
Saturated model 000 000 .000
Independence model 1.000  .000 .000
Model NCP LO90 HI 90
Default model 114.611  82.503 154.158
Saturated model .000 000 000
Independence model | 447.646 381.129 521.581
Model FMIN F0O LOS HIS0
Default model b1 576 415 775
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FO LO9% HIS0

Model FMIN

Saturated model 000 000 000  .000

Independence modc! { 2.325 2249 1915 2.621

Model RMSEA LO9%0 HIS PCLOSE

Default model 287 243 333 .000

Independence model 387 357 418 000

Model AIC BCC BIC CAIC

Default model 161.611 163.070

Saturated model 54.000 55.969

Independence model | 486.646 487.521

Model ECVI LO9 HI9 MECVI

Default model 812 651 1.011 819

Saturated model 271 271 271 281

Independence model | 2.445 2,111 2.817 2.450
HOELTER HOELTER

Model 05 01

Default model 24 31

Independence model 11 14

Minimization: .031

Miscellaneous: 1.250

Bootstrap: .000

Total: 1.281
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