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ABSTRACT

This research is motivated by the emergence of various dairy products that are developing
in Indonesia, leading each company to compete to maintain their existence in the market, one of
which is through advertising. Nestle is one of the companies that actively advertises its products
with creative advertisements. However, over the past 3 years, one of Nestle's products, Bear Brand,
has not yet reached the top position in consumer preference. This study examines the efforts made
by Bear Brand to enhance its presence in the market by improving the perception of value and
advertising awareness as effectively as possible.

The research was conducted using a questionnaire method, applying purposive sampling
techniques to 100 respondents who had previously made purchasing decisions on Bear Brand dairy
products. The regression equation yields the following results :

Y =0,064X:+ 0,155X; + 0,649X3

Where the variables of ad recall (X2) and perceived value (X3) have a positive and
significant influence on purchase decisions (Y), while the variable of creativity in advertising (X1)
has a positive but not significant influence on purchase decisions. The adjusted R Square value of
0.577 indicates that 57.7% of the purchase decision variables can be explained by the three
independent variables in the regression equation. The remaining 42.3% is explained by other
variables outside the three variables used in this study.

Keywords : advertising creativity, ad recall, perceived value, purchase decisions.

PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi yang pesat mendorong peningkatan kebutuhan individu dan
persaingan antara perusahaan. Eksistensi perusahaan dan komunikasi yang baik menjadi kunci
dalam menghadapi tantangan ini. American Marketing Association (AMA) mendefinisikan
pemasaran sebagai aktivitas, serangkaian institusi, dan proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan penawaran yang memiliki nilai bagi
pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya (Keller, et al. 2015). Komunikasi dan
promosi adalah keterampilan penting dalam pertukaran produk, dan iklan merupakan elemen
komunikasi yang persuasif dan nonpersonal yang bertujuan untuk mempromosikan barang atau
jasa (Wibowo dan Karimah, 2012). Iklan televisi memainkan peran penting dalam mengubah
perilaku konsumen dengan menyediakan komunikasi audio dan visual (Asrar, et al. 2017).

Kreativitas merupakan kemampuan untuk menciptakan sebuah inovasi dan sesuatu yang
tidak pernah terduga sebelumnya. Sementara itu, kreativitas dalam iklan merupakan bagaimana
iklan disampaikan atau cara mengkomunikasikan pesan dalam iklan kepada target pasar mereka.
Menurut Roman, et al. (2005), kreativitas dalam iklan menggunakan serangkaian proses membuka,
memilih, mengatur kembali, menggabungkan, menghasilkan fakta, keahlian, serta ide yang pernah
ada sebelumnya. Dengan kata lain, kreativitas iklan merupakan penggabungan serangkaian ide
yang telah ada dengan maksud untuk menciptakan sesuatu yang baru.

Kemudahan iklan diingat adalah sejauh mana pesan dan tujuan yang disampaikan dapat
dengan mudah dipahami oleh audiens. (Kotler dan Amstrong, 2014). Sebuah iklan dapat dikatakan
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efektif apabila penerima pesan atau audiens yang dituju dapat mengingat warna, efek suara, kata,
dan gerakan yang terdapat dalam iklan tersebut, sehingga mampu masuk ke dalam benak konsumen
dan terbujuk untuk mengetahui informasi produk yang ditawarkan oleh pembuat iklan (Kasali,
1995).

Perceived value adalah manfaat atau hasil yang diterima oleh konsumen berkaitan dengan
dengan total biaya yang dikeluarkan (McDougall dan Levesque, 2000). Menurut Heskett, et al.
(1997), keputusan pembelian konsumen didorong oleh nilai yang ditawarkan oleh produk atau
layanan, dengan pertimbangan kepuasan apa yang akan mereka peroleh setelahnya. Ketika
konsumen membeli produk, maka mereka mengkonsumsi produk tersebut serta melakukan
komitmen tertentu untuk mendapatkan manfaat yang sepadan dengan pengorbanan yang dilakukan.
Ketika konsumen menganggap nilai produk positif, mereka cenderung untuk melakukan
pembelian. Namun, jika konsumen menganggap nilai produk negatif, mereka akan enggan untuk
membelinya. Akibatnya adalah penurunan penjualan dan kesulitan bagi produk tersebut untuk
bertahan di pasar (Puspitasari dan Indriani, 2018).

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh banyak faktor seperti kreativitas
periklanan dan perceived value. Hal ini juga sesuai dengan penelitian Oktaniar et al. (2022),
Puspitasari dan Indriani (2018), Wulandari dan Darma (2020), serta Patricia dan Widartanto
(2020). Menurut Lee dan Johnson (2013), Di balik setiap iklan yang efektif terdapat ide kreatif,
yaitu sebuah konsep yang membuat pesan menjadi unik, dan juga mudah diingat, sehingga mampu
menarik perhatian atau berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Artinya, iklan yang
kreatif juga berbanding lurus dengan kemudahan iklan diingat.

Tabel 1
Top Brand Index Produk Susu Tahun 2019-2022

Produk 2020 2021 2022
Ultra Milk 31,8% | 32,9% 36%
Bear Brand 14,3% 18,8% 18,2%
Frisian Flag 21,9% | 18,4% 15,5%

Indomilk 145% | 11,9% 11,0%
Milo 5,3% 4,8% 5,2%

Sumber : data sekunder, 2022

Salah satu keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen adalah keputusan
pembelian terhadap produk susu Bear Brand. Berdasarkan Top Brand Index pada 3 tahun terakhir,
saat ini Bear Brand menempati urutan kedua setelah Ultra Milk. Dapat disimpulkan bahwa Brand
Index untuk susu Bear Brand memiliki nilai yang cukup tinggi. Salah satu alasan mengapa susu
Bear Brand diminati banyak orang adalah karena tingkat kekhawatiran masyarakat yang tinggi
terhadap kondisi pandemi yang semakin serius, hal ini dikarenakan susu Bear Brand dipersepsikan
oleh masyarakat sebagai susu kesehatan. Meskipun penjualan susu murni Bear Brand cukup tinggi,
namun belum mencapai posisi teratas dalam preferensi konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa
konsumen cenderung lebih memilih untuk membeli susu Ultra Milk daripada susu Bear Brand. Ada
banyak faktor yang membuat konsumen lebih tertarik pada susu Ultra Milk dibandingkan dengan
susu Bear Brand. Situasi ini menjadi suatu masalah bagi perusahaan Nestle Indonesia karena
persaingan yang sangat kompetitif. Susu Bear Brand dapat memaksimalkan kreativitas dalam
periklanan, kemudahan iklan diingat, dan perceived value agar lebih menarik perhatian konsumen.

Iklan yang disajikan oleh PT. Nestle Indonesia untuk produk susu Bear Brand telah cukup
baik, menarik, dan memberikan kesan yang kuat. Salah satu contoh menarik dari iklan susu Bear
Brand adalah kehadiran naga putih. Meskipun susu Bear Brand sebenarnya merupakan produk susu
sapi murni, dalam iklannya muncul gambar naga putih. Selain itu, kemasan susu Bear Brand juga
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tidak menggambarkan sapi, melainkan beruang putih. Hal ini tentu menarik bagi sebagian orang.
Namun, tentunya terdapat kekurangan dalam strategi periklanan produk susu Bear Brand ini
sehingga konsumen lebih memilih untuk membeli susu Ultra Milk.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kreativitas dalam periklanan, kemudahan
iklan diingat, dan perceived value terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk susu Bear
Brand, di mana variabel kemudahan iklan diingat ditambahkan sebagai keterbaharuan penelitian
untuk melengkapi penelitian-penelitian sebelumnya.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Pengaruh Kreativitas dalam Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam penelitian yang diusung oleh Luh Putu Ayu Wulandari dan Gede Sri Darma (2020),
serta Muhammad Lutfi dan Akmal Suryadi (2020) menyatakan bahwa variabel kreativitas
periklanan berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Kemudian Jiemiao
Chen et al. (2016) mengemukakan bahwa iklan kreatif yang berbeda dan relevan mendapat respon
positif dari konsumen. Iklan yang kreatif dapat menarik perhatian konsumen. Ketika iklan mampu
memikat dan menghibur, konsumen lebih cenderung untuk melihat iklan tersebut dan
memperhatikan pesan yang ingin disampaikan. Kreativitas dalam periklanan dapat menghindarkan
iklan dari kesan membosankan, sehingga meningkatkan kemungkinan iklan dilihat dan diingat oleh
konsumen. Selain itu, kreativitas dalam periklanan memungkinkan produk atau merek untuk
membedakan diri dari pesaing di pasar. Kemudian, kreativitas dalam periklanan dapat membantu
meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen. lklan yang kreatif seringkali menarik
perhatian konsumen yang mungkin belum pernah terpapar dengan merek tersebut sebelumnya.
Terakhir, iklan yang kreatif memiliki potensi untuk lebih mudah diingat oleh konsumen.

Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan sebagai berikut :

Hi: Kreativitas dalam periklanan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan

pembelian konsumen.

Pengaruh Kemudahan Iklan Diingat Terhadap Keputusan Pembelian

Pada penelitian Erwin Purba (2022) dan Andi Kurniawan (2009) menyatakan bahwa
variabel kemudahan iklan diingat berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli.
Kemudian Shen et al. (2020) mengemukakan bahwa kemudahan iklan diingat dapat dengan cepat
mengaktifkan minat beli yang dapat mengarah kepada keputusan pembelian konsumen dengan
segera. Iklan yang mudah diingat cenderung menciptakan kesadaran merek yang lebih tinggi.
Ketika konsumen terus-menerus terpapar dengan iklan yang mudah diingat, merek tersebut menjadi
lebih akrab dan terpatri dalam pikiran mereka. Selain itu, iklan yang mudah diingat juga dapat
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk atau layanan yang ditawarkan, dan
dalam hal ini Bear Brand secara konsisten menunjukkan manfaat produk dengan mengusung slogan
susu steril yang dirancang untuk kesehatan manusia. Faktor-faktor seperti pengulangan, daya tarik
visual dan audio, serta emosi yang ditimbulkan oleh iklan dapat mempengaruhi kemampuan iklan
untuk diingat.

Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan sebagai berikut :

H.: Kemudahan iklan diingat memiliki pengaruh positif terhadap keputusan

pembelian konsumen.

Pengaruh Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam penelitian Dyah Ayu Puspitasari dan Farida Indriani (2018), Janine Fleith de
Medeiros et al. (2016), serta Dini Arista Patricia dan Widartanto (2020) menyatakan bahwa
variabel perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Perceived value berkaitan dengan persepsi konsumen terkait dengan manfaat yang mereka
harapkan dari produk atau layanan yang ditawarkan. Jika konsumen merasa bahwa produk atau
layanan tersebut akan memberikan manfaat yang signifikan, mereka cenderung melihat nilai yang
tinggi dalam pembelian tersebut. Selain itu, perceived value juga berkaitan dengan persepsi
konsumen tentang kualitas produk atau layanan. Konsumen cenderung memandang nilai yang
tinggi dalam pembelian jika mereka percaya bahwa produk atau layanan tersebut memiliki kualitas
yang baik.
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Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan sebagai berikut :
Hs: Perceived value memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teoritis

Kreativitas dalam
Periklanan (X1)
Perceived Value
X3)

Sumber : Studi Kepustakaan, 2023

Keputusan

Kemudahan Iklan
Pembelian (Y)

Diingat (00)

H3(+)

METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari dua macam variabel, yakni variabel terikat
(dependent variable) yang merupakan variabel tergantung dengan variabel lainnya, serta variabel
bebas (independent variable) yang merupakan variabel yang tidak memiliki ketergantungan
terhadap variabel lainnya. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah
Kreativitas dalam Periklanan (X1), Kemudahan Iklan Diingat (X2), dan Perceived Value (X3).
Sementara itu, yang menjadi variabel dependen adalah Keputusan Pembelian ().

Populasi dan Sampel

Menurut Margono (2017), populasi merupakan keseluruhan data yang menjadi pusat
perhatian bagi seorang peneliti dalam ruang lingkup dan waktu yang sudah ditentukan. Populasi
berkaitan dengan data-data, apabila seseorang memberikan suatu data, maka ukuran atau
banyaknya populasi akan sama dengan banyaknya manusia. Dalam penelitian ini populasi yang
digunakan adalah konsumen susu Bear Brand di Indonesia, pernah melihat iklan dan melakukan
pembelian minimal sekali, dan berusia minimal 17 tahun.

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut (Sugiyono, 2018), sehingga untuk pengambilan sampel harus menggunakan cara tertentu
yang didasarkan oleh pertimbangan-pertimbangan yang ada. Jumlah sampel yang ada di dalam
penelitian ini berjumlah 100 responden. Metode pengumpulan sampel yang digunakan adalah
dengan purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik non probability sampling dengan
memperhatikan karakteristik khusus yang dipandang memiliki kaitan dengan ciri-ciri sampel yang
dibutuhkan oleh peneliti (Santoso dan Tjiptono, 2000).

Metode Analisis Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini melalui penyebaran kuesioner dalam
bentuk google formulir secara online. Peneliti menggunakan metode analisis regresi linier berganda
dan melakukan pengolahan dengan Statistical Product and Service Solutions (SPSS) versi 26.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan melihat hubungan antar skor dalam masing-masing item
yang tercantum dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur menggunakan Coefficient
Correlation Pearson dalam SPSS. Apabila nilai signifikansi (P value) > 0,05, maka tidak terjadi
hubungan yang signifikan.
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Gambar 2
Hasil Uji Validitas

Correlations

Kreativitas
dalam Kemudahan Perceived Keputusan
Periklanan Iklan Diingat Value Pembelian
Kreativitas dalam Pearson Correlation 1 245" 527 4447
Periklanan
Sig. (2-tailed) 014 ,000 000
N 100 100 100 100
Kemudahan lklan Diingat  Pearson Correlation ,245. 1 ,455“ 4667
Sig. (2-tailed) 014 000 000
N 100 100 100 100
Perceived Valug Pearson Correlation 521" 4587 1 753"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 100 100 100 100
Keputusan Pembelian Pearson Correlation 4447 .466" .75’3" 1
Sig. (2-tailed) ,000 000 000
N 100 100 100 100

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Sumber : data primer diolah, 2023

Berdasarkan hasil di atas, keempat data variabel dinyatakan valid ditunjukkan dengan nilai
R-hitung pada setiap variabel. Nilai R-hitung tersebut membandingkan variabel kreativitas dalam
periklanan, variabel kemudahan iklan diingat, dan variabel perceived value terhadap keputusan
pembelian. Nilai R-hitung pada variabel kreativitas dalam periklanan sebesar 0,444, variabel
kemudahan iklan diingat sebesar 0,466, variabel perceived value sebesar 0,753.

Uji Reliabilitas

Nilai Cronbach Alpha yang harus dipenuhi oleh setiap variabel agar dapat dinyatakan
reliabel adalah sebesar 0,60 atau lebih. Nurmaly (1967) menetapkan standar nilai Cronbach Alpha
yang harus dipenuhi variabel secara agregat agar dinyatakan reliabel adalah sebesar 0,70 atau lebih.

Gambar 3
Hasil Uji Reliabilitas

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Yariance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted ltemn Deleted Correlation Correlation Deleted
Kreativitas dalam 51,5000 69,101 482 283 789
Periklanan
Kemudahan Iklan Diingat 53,0100 61,364 472 242 796
Perceived Walue 52,0000 52,202 762 625 G50
Keputusan Pembelian 48,8100 44 782 718 540 B70

Sumber : data diolah, 2023

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel
dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi merupakan alat analisis yang digunakan untuk menganalisis seberapa besar
pengaruh dari berbagai variabel independen terhadap variabel dependen.

Dari hasil analisis regresi linear berganda yang membandingkan antara variabel kreativitas
dalam periklanan, kemudahan iklan diingat, perceived value terhadap keputusan pembelian dapat
dinyatakan dengan rumus sebagai berikut :
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Gambar 4
Output Regresi

Coefficients”

Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1,925 1,908 1,008 ehll
Kreativitas dalam 098 118 064 835 408 722 1,385
Feriklanan
Kemudahan likian Diingat 184 087 155 2117 037 793 1,261
Ferceived Value 802 104 G648 7747 ,ooo 609 1,64

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : data diolah, 2023
Y =0,064X;+ 0,155X, + 0,649X3

Nilai koefisien pada variabel perceived value adalah sebesar 0,649. Hal ini menunjukkan
bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Variabel ini merupakan
variabel yang memiliki pengaruh paling besar di antara variabel lain yang diteliti terhadap
keputusan pembelian.

Nilai koefisien pada variabel kemudahan iklan diingat adalah sebesar 0,155. Hal ini
menunjukkan bahwa kemudahan iklan diingat berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Nilai koefisien pada variabel kreativitas dalam periklanan adalah sebesar 0,064. Hal ini
menunjukkan bahwa kreativitas dalam periklanan berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Variabel ini merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling kecil di antara variabel
lain yang diteliti terhadap keputusan pembelian.

Dapat disimpulkan bahwa semua faktor yang diteliti memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Faktor yang paling berpengaruh adalah perceived value, diikuti oleh
kemudahan iklan diingat, sedangkan faktor yang memiliki pengaruh paling rendah adalah
kreativitas dalam periklanan.

Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Hasil uji Normalitas pada penelitian ini dapat dilihat melalui uji Kolmogorov-Smirnov
dikarenakan sampel pada penelitian ini berjumlah 100 responden.

Gambar 5
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Kreativitas

dalam Kemudahan Perceived Keputusan

Periklanan Iklan Diingat Walue Pembelian
N 100 100 100 100
Marmal Parameters®® Mean 16,9400 15,4300 16,4400 19,6300
Std. Deviation 242387 313744 3,00948 372178
Most Extremne Differences  Absolute 18 128 22 100
Fositive 103 A28 18 oo
Negative =118 -095 -122 -080
Test Statistic 118 A28 g2z oo
Asymp. Sig. (2-tailed) 0o1® ,000°® 001° 0158
Exact Sig. (2-tailed) 108 069 QLT 249
Paint Prabakility 0o 000 ooo 000

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
¢. Lilliefors Significance Correction.

Sumber : data diolah, 2023
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Justifikasi normal dibuktikan pada nilai Exact Sig. Sebesar 0,108 pada variabel kreativitas
dalam periklanan, 0,069 pada variabel kemudahan iklan diingat, 0,094 pada variabel perceived
value, dan 0,249 pada variabel keputusan pembelian. Data keempat variabel tersebut dapat
dinyatakan terdistribusi normal karena signifikansi lebih dari 0,05.

2. Uji Multikolinearitas
Hasil uji multikolinearitas dapat dinyatakan lolos atau tidak ada gejala apabila nilai
tolerance lebih besar dari 0,1 dan VIF kurang dari 10.

Gambar 6
Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta 1 Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 1,925 1,908 1,009 316

Kreativitas dalam 099 118 ,064 835 406 722 1,385

Periklanan

Kemudahan Iklan Diingat 184 087 155 2,117 037 793 1,261

Perceived Value 802 104 648 7,747 000 609 1,641

a. Dependent Variahle: Keputusan Pembelian

Sumber : data diolah, 2023

Nilai tolerance pada variabel kreativitas dalam periklanan sebesar 0,722, kemudian pada
variabel kemudahan iklan diingat sebesar 0,793, dan pada variabel perceived value sebesar 0,609.
Adapun nilai VIF pada variabel kreativitas dalam periklanan sebesar 1,385, kemudian pada variabel
kemudahan iklan diingat sebesar 1,261, dan pada variabel perceived value sebesar 1,641. Ketiga
variabel tersebut dinyatakan lolos uji multikolinearitas, karena memenuhi syarat uji sebagaimana
yang telah diuraikan sebelumnya.

3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan uji Glejser. Uji ini dilakukan
dengan meregresikan variabel independen terhadap nilai Abs_RES atau absolute residual.

Gambar 7
Hasil Uji Heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 373 1,183 315 753

Kreativitas dalam 0587 073 053 782 436 722 1,385

Periklanan

Kemudahan Iklan Diingat 049 054 103 911 364 783 1,261

Perceived Value -015 064 -031 -,240 811 609 1,641

a. Dependent Variahle: ABS_RES

Sumber : data diolah, 2023

Ketiga variabel tersebut dapat dinyatakan tidak ada gejala heteroskedastisitas. Pernyataan
tersebut dibuktikan dengan nilai Sig. dari ketiga variabel lebih besar dari 0,05.

Pengujian Hipotesis
1. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi pada penelitian ini dilihat dari nilai adjusted R Square pada output
Model Summary. Adapun hasil output menunjukkan nilai adjusted R Square sebesar 0,577. Hal ini
menunjukkan bahwa ketiga variabel dalam penelitian ini, yakni kreativitas dalam periklanan,

7



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Volume 12, Nomor 3, Tahun 2023, Halaman 8

kemudahan iklan diingat, dan perceived value memiliki pengaruh terhadap variabel keputusan
pembelian sebesar 57,7%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen tergolong ke dalam kategori moderat.

Gambar 8
Koefisien Determinasi

Model Summaryh

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durkin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 7687 5490 ATT 242100 5490 45 987 3 96 ,0aa 1,774

a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Kemudahan klan Diingat, Kreativitas dalam Periklanan

h. DependentVariable: Keputusan Pembelian

Sumber : data diolah, 2023

2. Uji Statistik F

Uji statistik F dilakukan dengan cara membandingkan nilai signifikansi atau sig. Hipotesis
dapat diterima apabila nilai sig < 0,05. Hipotesis pada penelitian ini dinyatakan diterima, karena
nilai sig lebih kecil daripada 0,05 yakni sebesar 0,00. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
ketiga variabel independen layak digunakan terhadap keputusan pembelian sebesar 57%.

Gambar 9
Model Summary

Model Summanf'

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durkin-
Model [ R Square Square the Estimate Change F Change dff df2 Change Watson
1 7687 580 577 242100 590 45,087 3 96 000 1,774

a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Kemudahan Iklan Diingat, Kreativitas dalam Periklanan
b, DependentVariable: Keputusan Pembelian

Sumber : data diolah, 2023

3. Uji Statistik t
Uji statistik t dilakukan dengan cara membandingkan t hitung dengan nilai sig. Hipotesis
dapat diterima apabila sig kurang dari 0,05.

Gambar 10
Output Uji t

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefiicients Coefficients
Model E Std. Error Eeta t Sig
1 (Constant) 1,925 1,908 1,008 318
Kreativitas dalam 099 18 064 B35 408
Feriklanan
Kemudahan lklan Diingat 184 087 1465 2117 037
Perceived Value 802 104 649 7,747 .0oa

a. DependentVariahle: Keputusan Pembelian

Sumber : data diolah, 2023

Pada gambar 4.10 nilai t hitung pada variabel kreativitas dalam periklanan sebesar 0,835.
Kemudian pada variabel kemudahan iklan diingat diperoleh nilai t sebesar 2,117. Dan pada
variabel perceived value diperoleh nilai t sebesar 7,147. Adapun untuk nilai sig pada variabel
kreativitas dalam periklanan sebesar 0,406, kemudian kemudahan iklan diingat sebesar 0,037 dan
yang terakhir perceived value sebesar 0,00. Maka, berdasarkan hasil perhitungan tersebut, dapat
disimpulkan bahwa variabel kemudahan iklan diingat dan perceived value dinyatakan berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian karena nilai sig lebih kecil dari 0,05
atau menerima hipotesis. Sementara itu, variabel kreativitas dalam periklanan dinyatakan
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap variabel keputusan pembelian dikarenakan
nilai sig lebih besar dari 0,05. Dengan kata lain, variabel kreativitas dalam periklanan tetap
menerima hipotesis pada penelitian ini.

KESIMPULAN
Temuan Hasil Penelitian

Hasil pengujian hipotesis satu (H1) dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
kreativitas dalam periklanan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden cenderung kesulitan dalam
menangkap pesan yang abstrak dari iklan susu Bear Brand. Selain itu, iklan belum mampu
membuat rasa ingin tahu terhadap beberapa responden, sehingga responden yang melihat iklan
sampai selesai hanya karena iklan tersebut tidak bisa dilewatkan di media sosial mereka, atau
dengan kata lain responden melihat bukan berdasarkan rasa ingin tahu.

Hasil pengujian hipotesis dua (H2) dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
kemudahan iklan diingat berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini
dikarenakan responden mampu mengingat atribut-atribut atau indikator yang berada dalam variabel
tersebut, sehingga mampu mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Hal ini juga sejalan
dengan teori dari Lee dan Johnson.

Hasil pengujian hipotesis tiga (H3) dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini
berdasarkan hasil survei yang dilakukan menunjukkan bahwa sebagian besar responden memilih
produk berdasarkan persepsi mereka. Semakin tinggi persepsi seseorang terhadap produk, semakin
tinggi pula tingkat pengambilan keputusan terhadap produk tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian, perceived value memiliki pengaruh paling besar terhadap
keputusan pembelian konsumen, kemudian diikuti oleh kemudahan iklan diingat dan kreativitas
dalam periklanan.

Keterbatasan Penelitian
Pada penelitian ini memiliki keterbatasan yang diharapkan dapat diatasi pada penelitian di
masa yang akan datang. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut :
1. Kesalahan pengukuran yang dapat terjadi dalam berbagai sebab, seperti responden yang
mungkin memberikan jawaban yang tidak konsisten atau memilih jawaban secara acak. Selain
itu, pertanyaan yang kurang dipahami oleh responden dapat menghasilkan jawaban yang tidak
akurat.
2. Responden mungkin tidak memiliki informasi yang cukup mengenai produk susu Bear Brand
yang dibeli. Hal ini dapat menghasilkan jawaban yang tidak akurat atau tidak jelas.

Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Pada penelitian ini dapat diketahui bahwa variabel kreativitas dalam periklanan,
kemudahan iklan diingat, dan perceived value memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
sebesar 57,7%, sedangkan 42,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian, maka peneliti
selanjutnya sebaiknya dapat menambah atau meneliti variabel lainnya yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen seperti durasi iklan, pendapat teman, harga, kualitas produk, dan
desain produk serta beberapa faktor eksternal yang belum dipertimbangkan dalam penelitian ini.
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