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ABSTRACT
This research was conducted to test and analyze causal relationship between

Informational Advertising to Consumer Purchase Decision of Toiletries Product, Soap.
The aim of this research is also to analyze the difference of information given by
advertising to consumer purchase decision of soap product, whether the information of
soap product that have been given to the participants can influence the relationship
between informational advertising with consumer purchase decision of soap product.

The method  used in this research is true experimental design with laboratory
experiment. The number of participants used was 30 participants, consisting of 15
participants for the experiment group that received the information of the soap product
and 15 participants for the control group who did not get the information of the soap
product. The data  analysis tests used in this research  are Paired  Sample T-test and
Independent Sample T-test in order to know the difference and compare the results
between the experimental research groups.

The result of the analysis with t-test shows that experiment done successfully. T-test
shows that there is a difference in purchase decision of the participant just right before
and after treatment with product information applied. The statistical result showed that H1
is accepted. The statistical result also showed that soap information that participant
received through an advertisement is capable in providing information needed by the
participant to consider and decide their purchase decision about the soap product.
Keywords: Experimental method, Informational advertising, Purchase decision.

PENDAHULUAN
. Seiring  dengan kemajuan teknologi saat ini, semakin ketat pula persaingan

industri dalam berbagai produk, termasuk juga industri perawatan diri. Salah satu kategori
dalam industri ini adalah sabun mandi. Kategori sabun mandi sendiri terdiri dari berbagai
macam merek yang menawarkan produk-produknya dengan perbedaan fitur dan manfaat
yang ditawarkan untuk para konsumennya (Mugiono dan Mudiantono, 2012). Gaya hidup
dan permintaan konsumen yang semakin lama semakin berubah dan berkembang
memberikan peluang bagi para pelaku industri untuk terus menciptakan suatu produk, yang
menyebabkan munculnya beragam jenis varian produk dari berbagai merek, di mana hal
ini menyebabkan  konsumen menjadi lebih selektif memilih apa yang akan  konsumen
gunakan (Novel dan Astuti, 2015).

Perusahaan juga harus mampu mengomunikasikan produknya kepada para
konsumen sesuai target pasarnya, karena bagaimanapun, walau sebagus apapun kualitas
suatu produk yang diciptakan, jika tidak diimbangi dengan penyebaran informasi yang
tepat tentang keberadaan dan informasi mengenai produk tersebut di pasar, maka akan
minim peluangnya bagi produk tersebut untuk dikenali dan digunakan. Jaringan
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komunikasi yang dapat menyampaikan informasi produk kepada konsumen dapat dicapai
dengan menggunakan periklanan. Periklanan merupakan salah satu cara yang efektif dalam
komunikasi dan penyampaian pesan kepada para penyimaknya juga sebagai alat untuk
berkomunikasi dengan konsumennya (Niazi, et al., 2012; Malik, et al., 2013).

Di negara seperti Indonesia ini, periklanan merupakan salah satu hal yang penting
dalam mempromosikan produknya dan tentunya bertujuan untuk mendapatkan perhatian
dari para penyimaknya. Dengan maksud tersebut, perusahaan-perusahaan pun saling
bersaing dalam menciptakan iklan yang menarik dan juga informatif. Semakin banyaknya
varian produk yang ada di pasaran, dan membuat konsumen memiliki beberapa pilihan,
maka para konsumen tersebut akan lebih rentan untuk terpangaruh oleh periklanan
(Ayanwale, et al., 2005).

Dengan munculnya iklan suatu produk di media periklanan, maka diharapkan dapat
membuat konsumen yang menyaksikan iklan menjadi sadar akan keberadaan produk
tersebut (Ingavale, 2013; Abideen dan Saleem, 2011). Munculnya kesadaran produk dan
citra merek diharapkan dapat mempengaruhi perilaku konsumen tersebut. Banyak faktor
yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam proses keputusan pembelian barang
dan jasa. Salah satu hal yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah
tingkat informasi yang  diperoleh oleh  konsumen (Raula, et al., 2008). Iklan yang
informatif merupakan salah satu sarana untuk mendapatkan informasi tersebut. Dari sisi
konsumen, iklan sendiri dipandang sebagai salah satu sarana penyedia informasi mengenai
spesifikasi,  kemampuan, harga,  fungsi, ataupun atribut lainnya yang berkaitan  dengan
suatu produk (Bonney, 2014).

Verma (2009) menyatakan tidak semua periklanan itu menarik, dan hanya sebagian
kecil konsumen saja yang   keputusan pembeliannya dipengaruhi oleh periklanan.
Sedangkan menurut Raula, et al. (2008) dalam pembelian suatu produk, pembeli
membutuhkan informasi untuk melakukan pertimbangan dan salah satu sarana untuk
mendapatkan informasi tersebut adalah melalui periklanan. Maka dari itu, tingkat
informasi yang  dimiliki konsumen pada saat pembelian tentunya akan mempengaruhi
proses keputusan pembelian konsumen tersebut. Menurut Malik, et al. (2013) setidaknya
sekali dalam hidup seseorang, individu akan diyakinkan oleh tayangan iklan dan
memutuskan untuk menggunakan produk tersebut. juga dilihat dari perilaku konsumen di
mana konsumen terkadang akan beralih ke produk lain hanya untuk mencobanya saja
(Rasool, et al., 2012).

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Hubungan periklanan yang informatif dengan keputusan pembelian

Dengan keberadaannya iklan yang gencar dilakukan perusahaan, maka akan
membuat informasi, pesan, keunggulan serta manfaat mengenai suatu produk akan lebih
mudah untuk sampai kepada konsumen. Periklanan merupakan jaringan komunikasi antara
penjual dan pembeli, di mana jaringan ini menyediakan informasi mengenai suatu produk
atau jasa baik baru ataupun lama (Ingavale, 2013; Kotler dan Keller, 2016). Periklanan
bertujuan untuk menyampaikan informasi mengenai suatu produk ke hadapan konsumen
dan menciptakan kesadaran produk di dalam benak konsumen tersebut dan diharapkan
dapat mengarahkan pola pikir konsumen untuk memunculkan niat dan pada akhirnya akan
memutuskan untuk membeli produk tersebut. Keputusan pembelian adalah keadaan di
mana konsumen telah memilih produk, merek, dan tempat di mana konsumen akan
membelinya serta segera melakukan pembayarannya (Mothersbaugh dan Hawkins, 2016).
Dengan demikian, semakin efektifnya sebuah periklanan yang informatif maka akan
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meningkatkan tingkat informasi konsumen yang  berguna pada saat konsumen berada
dalam proses memutuskan pembeliannya.

Beberapa penelitian menyatakan hasil yang nihil dan periklanan tidak memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen (Verma, 2009; Abideen dan Saleem,
2011; Rasool, et al., 2012). Di sisi lain beberapa penelitian lainnya menyatakan periklanan
berpengaruh  positif terhadap perilaku pembelian dan keputusan  pembelian konsumen
dalam pembelian suatu produk (Malik, et al., 2013; Awan, et al., 2016; Chakrabortty, et
al., 2013; Fatima dan Lodhi, 2015; Bonney, 2014; Onigbinde, et al., 2015; Furaji, et al.,
2013; Ingavale, 2013; Gilaninia, et al., 2013). Dengan melihat hasil-hasil tersebut maka
dapat disimpulkan bahwa adanya dampak dari periklanan terhadap keputusan pembelian
konsumen.

H1: Periklanan yang informatif berdampak positif terhadap keputusan pembelian produk
sabun mandi.

Dalam penelitian ini dilakukan pengukuran   dampak variabel bebas, yaitu
Periklanan Yang Informatif (X1), terhadap variabel terikat, yaitu Keputusan Pembelian
(Y). Berikut adalah kerangka pemikiran teoritis penelitian:

Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teoritis

Periklanan Yang
Informatif (X1)

Keputusan
Pembelian

(Y)

Sumber: Bonney (2014), Onigbinde, et al. (2015), Furaji, et al. (2013), Ingavale (2013),
Gilaninia, et al. (2013) yang dikembangkan untuk penelitian ini.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan merupakan metode penelitian
eksperimen, di mana metode penelitian ini didefinisikan oleh Campbell dan Stanley (1963)
sebagai penelitian yang   di mana variabelnya ada yang   dimanipulasi dan akan
mempengaruhi variabel lainnya yang ada dalam penelitian. Ciri utama eksperimen, dengan
demikian adalah adanya kontrol yang dimiliki oleh peneliti terhadap variabel independen
yang akan menyebabkan perubahan pada variabel dependen.

Manipulasi atau perlakuan adalah bentuk intervensi yang dilakukan oleh peneliti di
dalam suatu eksperimen di mana peneliti tersebut menciptakan suatu suasana yang
diterapkan kepada subjek eksperimen dan kemudian mengamati efek manipulasi tersebut
terhadap subjek. Untuk memastikan bahwa subjek eksperimen sudah memperoleh
manipulasi, peneliti mengeceknya dengan melakukan prosedur pengecekan manipulasi.

Dalam eksperimen, seorang peneliti memanipulasi beberapa aspek dari proses atau
tugas dan menetapkan subjek secara acak pada suatu kondisi tertentu (kondisi
eksperimental). Peneliti selanjutnya mengobservasi apakah pada variabel yang
dimanipulasi menyebabkan perbedaan dalam variabel dependen.

Eksperimen Terkendali (lab. Experiment) digunakan pada penelitian ini di mana
eksperimen ini dapat dilakukan  dalam suasana laboratorium (ruang tertutup) sehingga
semua faktor yang tidak  dikehendaki dapat dikendalikan atau dihilangkan, juga dapat

3



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 7, Nomor 2, Tahun 2018,   Halaman 4

mengatur kelompok sampel, jenis dan level perlakuan, mengatur waktu, serta melakukan
randomisasi (Gudono, 2017). Penelitian Eksperimen Terkendali memiliki validitas internal
yang lebih tinggi dibandingkan kedua jenis eksperimen lainnya (Neuman, 2014).

Prosedur Eksperimen

Di dalam penelitian eksperimen, objek yang digunakan pada umumnya
menggunakan produk baru yang diciptakan untuk keperluan eksperimen itu sendiri dan
belum ada di pasaran sebelumnya, atau bisa disebut produk purwarupa atau imajinatif.
Dalam penelitian ini objek yang digunakan adalah produk sabun mandi Empress Relaxing
Soap. Eksperimen dilaksanakan dengan membagi partisipan menjadi dua kelompok dengan
cara melakukan  randomisasi,  kelompok pertama adalah mereka yang diberi perlakuan
berupa informasi mengenai produk sabun mandi Empress Relaxing Soap yang berupa
selebaran pamflet dan tayangan iklan, sedangkan kelompok kedua adalah mereka yang
tidak diberikan informasi, kelompok kedua merupakan kelompok kontrol. Informasi
mengenai produk sabun mandi Empress Relaxing Soap yang digunakan dalam penelitian
ini adalah informasi yang spesifik tentang spesifikasi produk yaitu, fitur, manfaat, dan
varian. Pada kelompok eksperimen, pada tahap pre-test, partisipan akan diuji tingkat
keputusan pembeliannya terhadap produk tersebut. Pada tahap berikutnya partisipan akan
diberi perlakuan berupa informasi mengenai produk sabun mandi Empress Relaxing Soap,
dan selanjutnya akan diuji kembali tingkat keputusan pembeliannya terhadap produk
tersebut.

Partisipan

Studi ini menggunakan mahasiswa S1 sebagai partisipan, yang secara acak
dimasukkan ke dalam salah satu kelompok dari dua kelompok yang ada yaitu kelompok
kontrol dan  kelompok eksperimen. Jumlah partisipan yang  direncanakan sebanyak 15
orang pada tiap kelompoknya. Karena dalam studi ini terdapat dua kelompok, maka total
partisipan yang diperlukan sebanyak 30 mahasiswa. Jumlah ini ditentukan sesuai dengan
pernyataan Neuman (2014) yang menjelaskan bahwa metode eksperimen hanya cocok
untuk meneliti data jumlah kecil saja. Pernyataan ini juga didukung dengan Roscoe’s
Simple Rule of Thumb yang menyatakan bahwa untuk melakukan penelitian yang sukses
pada eksperimen yang memiliki kelompok eksperimen dan kelompok kontrol dengan
kontrol yang ketat, maka jumlah partisipan yang dianjurkan tiap kelompoknya berkisar
sekitar 10 hingga 20 subjek (Hill, 1998).

Cek Manipulasi

Cek manipulasi digunakan untuk mengukur apakah variabel independen dapat
memberikan pengaruh pada partisipan dan juga sebagai pengukuran tambahan dalam
mengetahui bagaimana para partisipan dalam menginterpretasikan manipulasi serta untuk
mengukur efek langsung dari manipulasi (Graveter dan Forzano, 2012).

Prosedur Cek Manipulasi

Dalam studi ini cek manipulasi akan dilakukan dengan memberikan tes tertulis
sebanyak 5 pertanyaan yang dapat mengukur mengenai tingkat informasi produk Empress
Relaxing Soap yang diterima partisipan. Tes tertulis dilakukan dua kali, pertama sebelum
diberikan perlakuan serta kedua setelah diberikan perlakuan. Hasil tes tertulis partispan
selanjutnya di uji dengan uji beda untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan nilai tes yang

4



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 7, Nomor 2, Tahun 2018,   Halaman 5

signifikan pada tingkat informasi produk sabun mandi Empress Relaxing Soap yang
diketahui partisipan pada saat sebelum dan sesudah perlakuan.

Validitas Penelitian Eksperimen

Penelitian eksperimental memiliki beberapa kelemahan dalam kaitannya dengan
validitas internal. Campbell dan Stanley (1963) serta Neuman (2014) menyatakan ada
beberapa kelemahan dalam validitas internal, antara lain: bias seleksi yang dapat muncul
ketika ingin membandingkan  kelompok, tetapi kelompok tersebut berbeda atau tidak
berada pada tingakatan yang sepadan. Histori yang dapat merupakan kejadian di masa
lampau yang dapat mempengaruhi validitas penelitian eksperimental yang disebabkan oleh
adanya interaksi antar individu. Maturasi yang berupa kondisi biologis, psikologis, atau
emosional yang dialami partisipan selain perlakuan eksperimen itu sendiri dan akan
mempengaruhi variabel terikat. Tes ini dapat mengancam validitas internal penelitian
karena ada hal lain selain perlakuan yang dapat mempengaruhi variabel terikat. Hal ini
biasa terjadi pada pengambilan evaluasi dalam waktu lama. Intrumentasi yang terjadi
ketika instrumen atau variabel terikat berubah selama pengamatan eksperimen. Mortalitas
eksperimen ketika beberapa partisipan penelitian tidak melanjutkan keseluruhan tahap
eksperimen.

Efek regresi statistik yang muncul dari pengukuran instrumen yang memberikan
hasil nilai ekstrim pada suatu kelompok. Difusi perlakuan atau kontaminasi yang dapat
terjadi ketika partisipan penelitian dari kelompok lain berusaha berkomunikasi satu dengan
lainnya dan akhirnya mengetahui perlakuan pada tiap kelompok masing-masing.
Sumbangan perilaku ketika di mana eksperimen yang memberikan nilai lebih pada salah
satu kelompok partisipan tetapi tidak  kepada kelompok lainnya, dan perbedaan ini
diketahui partisipan. Harapan peneliti ketika peneliti secara tidak langsung memberitahu
hasil yang diinginkan peneliti tersebut kepada partisipan. Karakteristik yang diinginkan
yang muncil ketika partisipan penelitian mengetahui perkiraan hipotesis atau tujuan
eksperimen, lalu partisipan merubah perilaku mereka agar sesuai dengan yang seperti
penelitian butuhkan. Placebo effect ketika partisipan tidak menerima perlakuan sebenarnya
tetapi menerima perlakuan imitasi tetapi partisipan merespon seakan-akan mereka
menerima perlakuan yang sebenarnya.

Selain dipengaruhi oleh validitas internal, eksperimen juga dipengaruhi oleh
validitas eksternal, antara lain: interaksi perlakuan dan perlakuan, di mana kelemahan ini
terjadi apabila pengalaman responden lebih dari satu perlakuan. Seseorang yang dipilih
sebagai obyek eksperimen mungkin pernah mengalami eksperimen yang sama maka
pengamatan kedua terhadap si responden tersebut akan menjadi bias, interaksi pengujian
dan perlakuan, di mana dalam eksperimen pre-test, responden harus dipekakan agar
mendorong eksperimen dengan alternatif yang berbeda, interaksi seleksi dan perlakuan, di
mana hal ini menimbulkan  pertanyaan dalam membuat generalisasi antara beberapa
kategori manusia antar kelompok. Sebab diantara mereka telah terjadi hubungan orijinal
yang telah terbentuk sebelumnya, iteraksi seting dan perlakuan,di mana antara seting
penelitian dengan perlakuan yang dilakukan akan terjadi interaksi diantara keduanya.
Dengan demikian interaksi keduanya akan mendukung jalannya proses penelitian yang
sedang dilakukan. Interaksi histori dan perlakuan, di mana kadangkala terjadi hubungan
sebab akibat antara kejadian masa lalu dan masa sekarang yang merupakan kejadian tak
biasa dan berpotensi tidak dapat diukur dalam penelitian.

Ancaman-ancaman yang dapat muncul dari validitas internal ataupun eksternal
tersebut tentunya dapat dikendalikan, diantaranya adalah dengan mengendalikan kondisi
eksperimen dengan ketat, mengumpulkan informasi lebih banyak pada subjek dan meneliti
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Langkah 3

rincian dengan lebih hati-hati, melakukan penugasan acak pada partisipan penelitian
eksperimen agar generalisasi menjadi lebih baik, juga dengan memilih desain eksperimen
yang tepat. Dengan memenuhi dan melaksanakan hal-hal tersebut maka dapat teratasi dan
meminimalisir ancaman-ancaman yang dapat muncul tersebut (Campbell dan Stanley,
1963; Neuman, 2014).

Variabel ekstrani dalam desain eksperimen dapat dikontrol jika subjek dipilih
secara acak pada kelompok eksperimen dan kelompok kontrol, analisis kovarian dilakukan
jika diperlukan, selain itu kelompok yang sama akan diberikan perlakuan yang berbeda.
Dalam setiap penelitian eksperimen,  perlu diketahui persoalan-persoalan mengenai
validitas internal ataupun validitas eksternal dengan tujuan agar subjektifitas dalam
penelitian eksperimen tersebut dapat dihindari (Campbell dan Stanley, 1963; Neuman,
2014).

Desain Eksperimen

Desain eksperimen murni memiliki tingkat kontrol yang tertinggi diantara ketiga
desain eksperimen lainnya, hal ini disebabkan karena subjek dalam kelompok dibagi secara
acak untuk tiap kelompoknya. Ketika subjek dibagi secara acak, terdapat kontrol yang
lebih baik terhadap validitas internal penelitian ataupun terhadap validitas eksternal.
Selanjutnya, selalu ada kelompok kontrol untuk membandingkan hasil dari subjek dalam
eksperimen dengan subjek lain dengan status yang sama tetapi tidak diberi perlakuan. Riset
eksperimen murni dapat didesain dengan atau tanpa sebuah pre-test pada setidaknya dua
kelompok yang subjeknya dibagi secara acak (Campbell dan Stanley,  1963; Neuman,
2014). Desain eksperimental murni meliputi: Pre-test/Post-test control group design,
Solomon Four-Group design, Post-test only control group design. Dalam penelitian ini
akan digunakan Pre-test/Post-test control group design.

Desain Pre-test/Post-test control group dipilih karena desain ini merupakan desain
yang memberikan kontrol cukup kuat pada beberapa ancaman validitas internal, juga
kemudahan pelaksanaan eksperimen dengan hasil yang lebih memadai dibandingkan
desain lainnya yang lebih rumit (Campbell dan Stanley, 1963). Langkah dalam desain
eksperimen dapat didiagramkan sebagai berikut:

Gambar 2
Langkah-langkah Desain Eksperimen Pre-test/Post-test Control Group

Langkah Pre-test/Post-
test control group design

Prosedur Tujuan

Pemilihan

Langkah 1
secara acak

untuk
kelompok

kontrol

Pemilihan secara
acak untuk
kelompok

eksperimen

Mengontrol ancaman
karakteristik subjek bagi

validitas internal

Mengukur tingkat variabel
Langkah 2 PRETEST PRETEST

Tidak ada
perlakuan

Ada perlakuan

Langkah 4 POSTTEST POSTTEST

dependen sebelum
diberikan perlakuan

Untuk mempengaruhi
variabel depnden

Untuk mengukur tingkat
perubahan yang terjadi

setelah diberikan perlakuan
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Dalam penelitian eksperimen dengan  desain pre-test post-test control group
terdapat tahap-tahap utama yang harus dilakukan dalam pelaksanaannya. Langkah 1,
pertama setelah seluruh partisipan berada dalam lokasi pelaksanaan penelitian, untuk
membagi seluruh partisipan  kedalam dua kelompok perlu  dilakukan penugasan acak,
dalam penelitian ini penugasan acak dilakukan dengan berhitung yang dilakukan setiap
partisipan dan membaginya ke dalam dua kelompok dengan membedakan partisipan yang
mendapat nomor ganjil dan nomor genap, lalu dengan menggunakan pelemparan sisi koin
untuk menentukan kelompok yang akan menjadi kelompok eksperimen dan yang menjadi
kelompok kontrol. Langkah 2, setelah pembagian kelompok dilakukan, maka dilakukan
pengenalan  produk yang digunakan yang dilanjutkan pengujian awal untuk mengukur
tingkat variabel terikat dengan menggunakan pre-test kepada kedua kelompok. Langkah 3,
langkah selanjutnya adalah pemberian   perlakuan yang   di mana hanya kelompok
eksperimen yang akan mendapatkan perlakuan ini, dalam penelitian ini perlakuan yang
diberikan berupa pemberian informasi mengenai produk sabun mandi Empress Relaxing
Soap melalui periklanan. Pemberian informasi tidak dilakukan kepada kelompok kontrol,
karena kelompok kontrol berperan sebagai kelompok pembanding. Langkah 4, langkah
terakhir dari pelaksanaan penelitian eksperimen ini adalah dengan melakukan pengujian
kedua kepada kedua kelompok yang ada dengan menggunakan post-test, pengujian kedua
ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya dampak terhadap variabel
terikat yang disebabkan variabel bebas.

Perbedaan nilai kelompok eksperimen dari pre-test ke post-test mengindikasikan
perubahan nilai variabel dependen yang  dapat diharapkan muncul dengan perlakuan
variabel X (bebas). Perbedaan pada nilai kelompok kontrol dari pre-test ke post-test
mengindikasikan perubahan nilai variabel dependen yang dapat diharapkan muncul tanpa
perlakuan variabel X (bebas). Perbedaan atau perubahan yang terjadi antara kelompok
eksperimen dan kelompok kontrol merupakan jumlah perubahan nilai variabel terikat yang
dapat dihubungkan pada pengaruh dari variabel bebas yang berperan sebagai perlakuan
(Neuman, 2014).

Desain eksperimen terkendali (lab. Experiment) memungkinkan peneliti untuk
mengendalikan ancaman validitas internal dan eksternal penelitian. Ancaman pada
validitas internal mengindikasikan kemungkinan peneliti untuk menyatakan apakah
hubungan terjadi antara variabel bebas dan variabel terikat. Ancaman pada validitas
eksternal mengindikasikan kemungkinan peneliti untuk menyatakan bahwa hasil
penelitiannya dapat diaplikasikan pada lingkungan atau kelompok lain (Neuman, 2014).

Dalam sebuah penelitian eksperimen terkendali, peneliti dapat memanipulasi
variabel bebas dan mengontrol variabel lain yang berpotensi mempengaruhi variabel bebas
namun tidak sejalan dengan tujuan penelitian, variabel ini disebut variabel ekstrani.
Memiliki tingkat kontrol yang cukup tinggi merupakan salah satu keunggulan eksperimen
terkendali. Hasil yang diperoleh memiliki keyakinan yang tinggi bahwa adanya hubungan
sebab akibat antara variabel bebas dan variabel terikatnya. Eksperimen terkendali cocok
untuk digunakan dalam menguji teori yang menerangkan hubungan sebab akibat.
Kelemahan metode ini adalah lemahnya validitas eksternal yang dihasilkan, menandakan
bahwa hasil penelitian eksperimen terkendali kemungkinan besar tidak dapat diaplikasikan
ke situasi atau keadaan yang lain. Dalam penelitian eksperimen jika hasil penelitian yang
didapatkan dapat digeneralisir atau diaplikasikan kepada kelompok atau lingkungan lain,
maka penelitian dapat dikatakan memiliki validitas eksternal (Neuman, 2014; Campbell
dan Stanley, 1963).

Penelitian ini mengambil partisipan mahasiswa sebagai pengganti masyarakat.
Mahasiswa yang menjadi partisipan merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomika dan
Bisnis Universitas Diponegoro. Partisipan dikelompokkan menjadi kelompok eksperimen
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dan kelompok kontrol serta dipilih melalui penugasan secara acak. Sebelum dilakukan
eksperimen dilakukan cek manipulasi yang dilakukan pada kelompok berbeda  di luar
partisipan eksperimen untuk mengetahui keberhasilan perlakuan. Jika cek manipulasi telah
berhasil maka dilakukan eksperimen. Tahap awal dilakukan pre-test terhadap kelompok
eksperimen dan kelompok kontrol dengan mengukur tingkat keputusan pembelian produk
sabun mandi Empress Relaxing Soap sebagai variabel dependen. Tahap selanjutnya
dilakukan post-test terhadap kelompok eksperimen dengan terlebih dahulu diberi perlakuan
dan post-test terhadap  kelompok  kontrol dengan tanpa mendapat perlakuan. Hasil
tanggapan dari kedua kelompok tersebut selanjutnya dibandingkan antara kelompok
eksperimen dan kelompok kontrol pada saat pre-test yang diharapkan hasilnya sama, hasil
tanggapan pada saat post-test antara kelompok eksperimen dan kelompok kontrol yang
diharapkan hasilnya berbeda serta perbandingan tanggapan antara kelompok eksperimen
pada saat pre-test dan post-test.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Jumlah partisipan dalam penelitian ini sebanyak 30 partisipan yang dibagi kedalam

dua kelompok dengan cara randomisasi. Kelompok pertama merupakan kelompok
eksperimen dan mendapat perlakuan berupa informasi tentang spesifikasi, fitur, manfaat,
serta varian dari produk sabun mandi Empress Relaxing Soap dan kelompok kedua tidak
mendapatkan perlakuan sama sekali dan berperan sebagai kelompok kontrol. Kelompok
pertama terdiri dari 15 partisipan, sedangkan kelompok kedua terdiri dari 15 partisipan.

Cek Manipulasi

Cek Manipulasi dilakukan untuk mengetahui apakah adanya perubahan tingkat
informasi mengenai produk Empress Relaxing  Soap pada partisipan  di luar partisipan
eksperimen saat sebelum dan sesudah diberikan perlakuan berupa informasi produk. Cek
manipulasi dilakukan dengan memberikan tes tertulis berupa pilihan ganda dengan lima
butir pertanyaan yang mengukur tingkat informasi produk Empress Relaxing Soap yang
diterima partisipan. Tes tertulis ini dilakukan sebanyak dua kali, pertama sebelum
diberikan perlakuan dan yang  kedua setelah diberikan perlakuan. Hasil tes tertulis
partisipan kemudian di uji dengan uji  beda dengan tujuan untuk mengetahui apakah
terdapat perbedaan skor tes tingkat informasi mengenai produk Empress Relaxing Soap
sebelum dan sesudah diberikan informasi. Uji beda dilakukan dengan menggunakan t-test.

Pada tahap cek manipulasi, evaluasi dilakukan sebanyak dua kali. Pertama
berdasarkan rata-rata skor tes tertulis sebelum dan sesudah diberikan perlakuan, dan yang
kedua adalah uji beda terhadap kedua skor tersebut. Pada evaluasi yang pertama,
diharapkan rata-rata nilai sesudah akan lebih tinggi dibandingkan nilai sebelum. Jika
ternyata rata-rata nilai tes kedua menunjukan hasil yang sama atau bahkan lebih kecil dari
nilai pertama, maka eksperimen dianggap tidak berhasil, karena perlakuan yang diberikan
tidak dapat meningkatkan informasi mengenai produk terkait pada partisipan, sehingga
harus diulang kembali dengan memberikan perlakuan yang berbeda. Sebaliknya, jika rata-
rata tes kedua nilainya lebih tinggi dibanding tes yang pertama dan menunjukan perbedaan
yang signifikan, maka perlakuan eksperimen dapat dinyatakan berhasil dan berfungsi pada
partisipan tersebut. Hasil perbandingan rata-rata skor sebelum dan sesudah diberi informasi
dapat dilihat pada tabel 1.
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Pair 1
Nilai Tes Sebelum Perlakuan - Nilai

Tes Sesudah perlakuan
Mean
Std. Deviation

Paired Std. Error MeanDifferences
95% Confidence Interval of Lower
the Difference Upper

T
Df
Sig. (2-tailed)

-27.46667
7.77236
2.00681

-31.77085
-23.16248

-13.687
14

.000

Tabel 1
Perbedaan Skor Rata-rata Tingkat Informasi Mengenai Produk Sabun Mandi

Empress Relaxing Soap
Kondisi Rata-rata

Sebelum diberikan informasi 55.66
Setelah diberikan informasi 83,13

Hasil perhitungan rata-rata menunjukkan nilai skor sesudah diberi informasi lebih
besar dibanding dengan skor sebelum mendapatkan informasi. Pengujian dilanjutkan
dengan menggunakan uji beda paired sample t-test (skor sebelum dan sesudah bersumber
pada responden yang sama) dapat dilihat pada tabel 2.

Tabel 2
Hasil Uji Beda

Paired Samples Test

Hasil uji beda menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan antara skor sebelum
dan sesudah perlakuan. Dapat disimpulkan perlakuan yang digunakan bekerja dengan baik
dan mampu meningkatkan tingkat informasi mengenai produk sabun mandi Empress
Relaxing Soap pada partisipan.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan melihat hasil uji beda. Uji beda
dilakukan pada hasil eksperimen. Uji beda pada penelitian ini dilakukan beberapa kali
untuk menguji perbedaan tanggapan antara pre-test dan post-test. Pada tahap ini yang diuji
adalah pre-test kelompok eksperimen dengan post-test kelompok eksperimen, pre-test
kelompok eksperimen dengan pre-test kelompok kontrol, dan post-test kelompok
eksperimen dengan post-test kelompok kontrol. Hasil uji beda dapat dilihat pada tabel 3.

Tabel 3
Uji Beda Tingkat Keputusan Pembelian Empress Relaxing Soap

No Uji Beda Probabilitas
1 Pre-test kelompok eksperimen dengan post-test

kelompok eksperimen
Signifikan

2 Pre-test kelompok eksperimen dengan pre-test
kelompok kontrol

Tidak Signifikan

3 Post-test kelompok eksperimen dengan post-test
kelompok kontrol

Signifikan
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Hasil pada tabel tersebut dapat menunjukan bahwa adanya perbedaan tanggapan
antara pre-test kelompok eksperimen dan post-test kelompok eksperimen juga pada post-
test kelompok eksperimen  dengan pre-test kelompok  kontrol. Sedangkan  pada tabel
tersebut dapat diketahui bahwa tidak terdapatnya perbedaan tanggapan antara pre-test
kelompok eksperimen dengan pre-test kelompok kontrol. Hal ini menunjukan  bahwa
tingkat informasi yang dimiliki konsumen dapat meningkatkan keputusan pembelian
konsumen pada produk sabun mandi Empress Relaxing Soap.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil pengujian dengan menggunakan  uji beda, dapat disimpulkan

bahwa eksperimen yang dilakukan berhasil dengan baik. Hal tersebut dapat dilihat dari
hasil uji beda yang menunjukan perbedaan tingkat keputusan pembelian konsumen
terhadap produk sabun mandi Empress Relaxing Soap, sebelum dan sesudah diberikan
perlakuan. Pengetahuan mengenai produk sabun mandi Empress Relaxing Soap pada
partisipan terbentuk dari informasi yang diterima individu melalui stimulus yang diberikan
sehingga individu mendapatkan pemahaman yang lebih lengkap mengenai produk sabun
mandi Empress Relaxing Soap sehingga dapat meningkatkan tingkat keputusan pembelian
konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal ini juga diperkuat dengan hasil uji beda
yang dilakukan antara kelompk eksperimen sebelum diberi perlakuan dengan kelompok
kontrol. Hasil menunjukan tidak terdapatnya perbedaan antara kelompok eksperimen
sebelum diberi perlakuan dengan kelompok kontrol, sehingga dapat disimpulkan bahwa
perubahan perilaku yang terjadi pada kelompok eksperimen terjadi karena perlakuan yang
diberikan.

Berdasarkan hasil perhitungan statistik, dapat diketahui bahwa informasi mengenai
produk sabun mandi Empress Relaxing Soap mempengaruhi tingkat keputusan pembelian
konsumen. Hal ini dapat dibuktikan berdasarkan hasil statistik yang menjelaskan bahwa
rata-rata nilai tingkat keputusan pembelian pada saat post-test di kelompok eksperimen
yang telah diberikan informasi lebih tinggi dibandingkan kelompok kontrol yang tidak
diberikan informasi, nilai rata-rata kelompok eksperimen adalah 73,333 sedangkan
kelompok kontrol sebesar 33,333. Selanjutnya dapat dilihat dari nilai t-hitung sebesar (-
2,316) yang lebih kecil dari pada t-tabel yang sebesar (-2,048) dan nilai signifikansi pada
0,028 yang berarti lebih kecil dari α yang sebesar 0,05. Hal ini menunjukan bahwa adanya
informasi mengenai produk sabun mandi dapat mempengaruhi tingkat keputusan
pembelian pada konsumen. Berdasarkan hasil tersebut maka H1 terbukti secara signifikan.
Hasil ini juga menunjukan keselarasan dan mendukung hasil penelitian yang dilakukan
oleh Malik, et al. (2013); Awan, et al. (2016); Chakrabortty, et al. (2013); Fatima dan
Lodhi, (2015); Bonney (2014); Onigbinde, et al. (2015); Furaji, et al. (2013); Ingavale
(2013); Gilaninia, et al. (2013) di mana penelitian-penelitian yang telah dilakukan
sebelumnya tersebut membuktikan bahwa konsumen dapat memutuskan pembelian suatu
produk ketika konsumen telah mengetahui adanya informasi mengenai produk tersebut, di
mana informasi tersebut pada umumnya didapatkan melalui media periklanan yang dilihat
atau disaksikan konsumen.

Dalam penyusunan penelitian ini tentunya masih terdapat beberapa keterbatasan
dan kekurangan, oleh karena itu, saran untuk agenda penelitian selanjutnya agar dapat
menggunakan jumlah partisipan yang lebih besar dan tidak hanya melibatkan mahasiswa
saja, penelitian ini menggunakan low involvement product sebagai objek penelitiannya,
maka dari itu selanjutnya dapat dengan menggunakan high involvement product,
selanjutnya penelitian mendatang juga dapat menggunakan eksperimen lapangan (field
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experiment) yang lebih unggul dalam validitas eksternalnya sehingga lebih memungkinkan
untuk digeneralisasi.
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