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ABSTRAK

Penclitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh yang
positif antara marketing endorser dan humor dalam iklan sepeda motor Yamaha
terhadap persepsi konsumen. Penelitian :ni dilakukan pada masyarakat
Lingkungar VI Pasar V Marelan Medan dengan sampel sebanyak 81 KK yang
diambil secara purposive sampling. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan
cara menyebarkan kuestioner kepada responden dan mengumpulkannya
kembali.Tel.nik analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda
dengan rumus Y = a + b1 X1 + b2X2 dan untuk mengetahui besarnya pengaruh
marketing «ndorser dan humor terhadap persepsi konsumen digunakan rumus
determinasi (RZ)

Setelah dilakukan pengolahan data dengan bantuan SPSS for Windows
16.0 maka diperoleh persamaan regresi Y = 23.289+ 0.283 X1+ 0.255 XZ.
Selanjutnyz diperoleh koefisien determinasi (R?) sebesar 0.210 atau 21% yany
berarti variibel marketing endorser dan humor mempengaruhi variabel persepsi
konsumen j-ada masyarakat Lingkungan VI Pasar V Marelan Medan sebesar 21%
dan selebihaya dipengaruhi faktor-faktor lain.

Unt 1k menguji hipotesis dalam penelitian ini digunakan uji t. kemudian
diperoleh t; yn, masing-masing variabel yaitu 2.598 (marketing endorser), 2.32.
(humor) sedangkan tuny sebesar 1.667 (thiung > twbe) yang berarti hipotesis
diterima, y.«itu ada pengaruh yang positif antara marketing endorser dan humor
dalam iklar sepeda motor Yamaha terhadap persepsi konsumen pada masyarakar
Lingkungar: VI Pasar V Marelan Medan.

Selzin itu juga dilakukan uji F (ANOVA) menghasilkan Fruung > Fraper =
10.379 > 3 44. Dengan demikian variabel marketing endorser dan humor dalam
iklan prodik sepeda motor Yamaha secara bersama-sama berpengaruh terhadap
persepsi ko 1sumen pada masyarakat Lingkungan VI Pasar V Marelan Medan.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pe-usahaan menggunakan banyak cara untuk menyampaikan pesannya
kepada riasyarakat. Iklan adalah salah satu pilihan yang ditempuh oleh
perusahaai untuk berkomunikasi dengan publiknya. Melalui iklan, perusahaan/
pemasar terusaha mempengaruhi perasaan, pengetahuan, kepercayaan, sikap dan
citra kons:aimen terhadap produk atau merek. -

Tijuan pemasar mengiklankan produknya adalah untuk mendapatkan
perhatian konsumen. Tidak akan berarti apa- apa bagi perusahaan, jika iklan yang
ditayangk i tidak mampu menarik perhatian konsumen. Oleh karcna itu, tugas
para penbuat iklan adalah bagaimana iklan itu mampu menarik perhatian
konsume; .

Berkaitan dengan iklan televisi, Su-veyOne (dalam majalah Marketing,
2007) ba:u-baru ini melakukan survey tentang perilaku pemirsa televisi terhadap
kemuncu an jeda iklan. Survey ini dilakukar terhadap 1000 responden dari 4 kota

besar (Jal arta, Surabaya, Medan, dan Makasar).

Perlakuan Pemirsa Televisi Terhadap Jeda Iklan ‘ %o
Pindal: kesaluran televisi lain 65.3
Tetap .nelihat iklan , 316
Menir.gggalkan tempat sesaat sambil menunggu selesai jeda 2.9
Tergantung acaranya ) 0.1
Lainn-a 0l

Sumbe: : Survey One (majalah Marketing, 2007)

Dari hasil penelitian ini dapat dilihat bahwa sekitar 65% responden beralih
ke salurza televisi lain pada saat jeda iklan muncul. Sedangkan responden lain
yang teta y melihat iklan disaat jeda iklan muncul ada sekitar 3 1,6%

Hal ini dengan jelas menunjukkan kctidaksukaan pemirsa tejevisi terhadap
iklan. In merupakan tantangan bagi pemas.ing iklan, untuk membuat iklan yang
enak un uk ditonton sekaligus diingat oich pemirsa. lklan televisi haruslah

diproduk si seindah dan semenarik mungkir. Alur cerita juga haru~ dibuat sesuai



dengan nesan yang disampaikan. Cara yang dapat dibuat oleh para pengiklan
untuk membuat iklan menjadi lebih menarik salah satunya adalah dengan
penggun:an selebritis sebagai endorser.

Penggunaan endorser (tokoh atau orang yang biasa ditampilkan dalam
suatu pesan periklanan) yang dikenal oleh masyarakat merupakan suatu strategi
dalam periklanan yang dimaksudkan untuk membentuk persepsi konsumen
mengenat produk ataupun merek yang mengasosiasikan endorser dengan
produkna. Sikap positif terhadap artis akan membentuk sikap yang positif juga
terhadap produk/ merek. i

Cara lain yang dapat dilakukan untuk membuat ikian menjadi lebih
menarik adalah dengan menambahkan humor pada iklan. Para pengiklan
mengguniakan humor dengan harapan akan bisa mencapai tujuan komunikasi,
yaitu memperoleh perhatian, bimbingan pemahaman konsumen tentang
pernyatain-pernyataan yang diiklankan dar akhimya akan menciptakan tindakan
pembelic-n oleh pelanggan. Menurut Shimp (2003: 471) “para eksckutif dari biro-
biro per-klanan menganggap pemakaian humor sangat efektif untuk membuat
orang-or ing memperhatikan iklan dan menciptakan kesadaran merck™.

FI Yamaha Motor Kencana Indonesia merupakan perusahaan yang
menjadi “The Best Marketing Company”™ dan memperoleh Marketing Award
tahun 20:)7 untuk kategori sepeda motor (Majalah Marketing, 2007). Keberhasilan
sepeda iotor Yamaha ini dalam merebut hati konsumen di Indonesia tidak
terlepas iari iklan yang mereka tayangk%u di layar kaca. Iklan tersebut masuk
kedalam kategori iklan paling menarik dan iklan pali<ng lucu versi Survey One
(Majalal:  Marketing,2007). Pada kategori  iklan paling menarik  Yamaha
menduduki peringkat kedua dari 26 jenis pioduk dengan presentasc 6.4% setclah
tklan Sainpoerna Hijau dengan presentase :4.0%. Sedangkan pada kategori iklan
paling Ivzu Yamaha mcnempati peringkat keempat dari 14 jenis produk dengan
presenta: ¢ 6.6 %.

[aya tarik iklan Yamaha ini dapat dilihat dari pemilihan endorser-
endorser yang cukup terkenal dan menarik serta ceritanya yang lucu dan

sederhani tetapi mudah dimengerti. Keberhasilan iklan Yamoha menancap
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dibenak konsumen karena konsisten dalam penyampaian pesan yang sama dalam
setiap iklannya. Hasilnya iklan Yamaha tidak saja dianggap menarik karena
endorsernya tetapi juga paling lucu.

I<lan televisi mengandung stimulus yang diterima oleh panca indera dan
akan mempengaruhi persepsi dari si penerima rangsang akan objek yang
ditayangkan. Iklan yang baik dan menarik akan dapat mempengaruhi persepsi
kosumer. akan produk yang diiklankan. Menurut Setiadi (2003: 179) konsumen
cenderurg untuk membentuk persepsi terhadap merek, toko dan perusahaan
didasarkn pada inferensi atau kesimpular: yang mereka peroleh dari stimulus
pemasar::n dan lingkungan.

Eerdasarkan uraian sebelumnya, peneliti tertarik melakukan penelitian
tentang persepsi konsumen terhadap illan sepeda motor Yamaha vyang
berdasarian hasil penelitian Survey One (majalah Marketing,2007) termasuk
kategori menarik dan lucu. Hasil penelitian ini akan menunjukkan apakah dengan
tampilan iklan yang menggunakan marketing endorser dan humor akan
memben uk stimuli konsumen tertarik untuk menonton iklan tersebut dan

akhirnya akan melakukan pembelian terhadap sepeda motor Yamaha.
1.2 Peru:nusan Masalah

Bordasarkan  uvaraian  sebelumnya maka dapat dibuat  perumusan
permasalahan sebagai berikut : | ]

I. Apakih terdapat pengaruh marketing endorser dan humor dalam iklan sepeda
moto: Yamaha terhadap persepsi konsumen (Studi Kasus Pada Masyarakat
Lingk. VI Pasar V Marelan, Medan).

2. Apakah penggunaan marketing endorser dan humor dalam iklan sepeda motor
Yam:ha ini dapat menjadi stimulus bagi konsumen dalam melakukan
pemb:lian sepeda motor Yamaha (Studi Kasus Pada Masyarakat Lingk. VI

Pasar V Marelan, Medan) ?
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1.3 Tujuan Penelitian

Adapur yang menjadi tujuan dari penelitian ini adalah untuk :

I. Mengetahui pengaruh marketing endorser dan humor dalam iklan sepeda
motr Yamaha terhadap persepsi konsumen (Studi Kasus Pada Masyarakat
Lingk. VI Pasar V Marelan, Medan).

2. Mengetahui apakah penggunaan marketing endorser dan humor dalam iklan
sepeda motor Yamaha ini dapat menjadi stimulus bagi konsumen dalam
melakukan pembelian sepeda motor Yamaha (Studi Kasus Pada Masyarakat
Lingk. VI Pasar V Marelan, Medan)

1.4 Manfaat Penelitian

# dapun manfaat yang diharapkan dari penclitian ini adalah penelitian ini
dapat renjadi bahan masukan bagi pitak perusahaan dalam memasarkan
produkn: a yang dirumuskan pada strategi pamasaran mereka. Penclitian ini juga
bermanfzat bagi pihak perusahaan agar berusaha membuat iklan yang baik,
menarik lan memuat pengetahuan yang berguna bagi masyarakat.

B 1gi masyarakat (konsumen) penclitian ini dimaksudkan agar masyarakat
menjadi ebih cerdas dalam memilih iklan yang mereka tonten schingga tidak

mudah te tipu dari tayangan iklan tersebut.
1.5 Hipotesis

Berdasark in penelitian yang akan dilakukan maka hipotesis penelitian ini adalah
terdapat | engaruh marketing endorser dan humor dalam iklan produk sepeda
motor Yanaha terhadap persepsi konsumen pada masyarakat Lingkungan V|

Pasar V M arelan Medan.



BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Periklanan
2.1.1 Pengertian

Peril lanan merupakan media yang lazim dan efektif untuk mempengaruhi
perasaan, p:ngetahuan, makna, kepercayaan, sikap dan citra konsumen pada
produk atau merek.

Men irut Assauri (1999: 243), “periklanan (adverténsi) merupakan suatu
bentuk penyajian dan promosi dari gagasan, barang atau jasa yang dibiayai oleh
suatu sponscr tertentu yang sifatnya non-personal”.

Sedang menurut Boyd, dkk (2000: 65), “iklan (advertising) adalah bentuk
presentase dan promosi gagasan, barang dan jasa non-pribadi yang dibayar oleh
sponsor terte ntu”,

Lebii- lanjut Setiadi (2003: 253) menyatakan bahwa iklan mengandung 6
elemen yaitu

» poriklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar

» d.lam iklan terjadi proses identifikasi sponsor

* upaya membujuk dan mempengaruhi konsumen

¢ p-riklanan memerlukan elemen media massa merupakan sarana untuk
menyampaikan pesan kepada audiens. sasaran.

e Borsifat non-personal

* Audiens, kelompok yang akan dijadikan sasaran pasar.

Iklan harus dapat dinikmati oleh semua kalangan. Oleh karena itu perlu
diperhatikan siapa yang menjadi penontonnya dan media apa yang tepat untuk
menyampaikiin pesan tersebut. Dalam iklan juga harus terdapat pesan yang dapat

membujuk di:n mempengaruhi konsumen. Dengan demikian iklan menjadi lebih

efektif.

2.1.2 Tuju:n periklanan
Menu ut Kotler (2002: 658), tujuan dari periklanan dapat digolongkan

berdasarkan < 1sarannya yaitu:



a. Periklanan informatif, diadakan secara besar-besaran pada tahap awal
suatu jenis produk. Tujuannya adalah untuk membentuk permintaan
pertama

b. Periklanan persuasive, penting dilakukan pada tahap persaingan, tujuannya
+dalah untuk membentuk permintaan selektif atas suatu merek tertentu.

¢. klan pengingat, sangat penting untuk produk yang sudah mapan.

Dalam siklus hidup produk, pada tahap awal suatu produk diluncurkan,
lebih biik jika produk tersebut menggunakan iklan yang bersifat informatif.
Karena klan ini dimaksudkan untuk memberitahu dan memperkenalkan produk
yang biru saja diluncurkan kepada masyarakat. Pada& tahap pertumbuhan,
persaingan akan mulai muncul dari perusahaan lain yang mempunyai produk
sejenis. Untuk itu iklan yang sifatnya persuasif. lebih efektif untuk dapat
mengambil hati konsumen. Jika produk sudah sampai pada tahap kedewasaan
iklan yang cocok adalah iklan yang bersifat mengingatkan, tujuannya adalah agar
mésyara}-at kembali mengingat produk tersebut disamping banyaknya produk-
produk s:jenis dari pesaing.

S:dangkan menurut Assauri (1999: 243) tujuan advertensi secara
keseluruhan adalah mempengaruhi tingkat penjualan agar tingkat keuntungan
perusaha.n meningkat.sedangkan tujuan secara khususnya adalah:

1) Mempertahankan para langganan vang setia dengan membujuk para
langganaan agar tetap membeli.

2) Menarik kembali para langganan yang hilang atau lari dengan menarik
at.wu mengarahkan arus langganan secara perlahan-lahan kecarah produk
yang dihasilkan perusahaan dari merek produk saingan.

3) M:narik langganan baru, dengan menarik arus pembeli kcarah produk
yang diiklankan perusahaan dan menggantikan tempat para langganan
yaig pindah kemerck produk saingan serta memperluas pasar secara
ke seluruhan.

2.1.3  Fuagsi-fungsi Periklanan

Mcnurut Shimp (2003: 357) “periklanan dihargai karena dikenal sebagai
pelaksana beragam fungsi komunikasj yang penting bagi perusahaan bisnis dan
organisasi lainnya: (1) informing (memberi informasi), (2) persuading
(mempersuasi), (3) reminding (mengingatkan), (4) addid value (memberikn nilai
tambah), d in (5) assisting (mendampingi)”.
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Adapun maksud dari masing-masing fungsi tersebut adalah sebagai berikut :

1) Infoiming (memberikan informasi)=> periklanan membuat konsumen
sada" (aware) untuk merek-merek baru, mendidik mereka tentang berbagai
fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan merek.

2) Persuading (mempersuasi)> iklan yang efektif adalah mampu
mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba produk dan jasa
yang diiklankannya.

3) Rem:nding (mengingatkan)-> iklan menjaga agar merek perusahaan tetap
segar dalam ingatan para konsumen.

4) Added value (memberikan nilai tambah)—> periklanan memberikan nilai
tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen.

5) Bantuan untuk upaya lain perusahaan - peran utama periklanan adalah
seba;;ai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain perusahaan

dalai proses komunikasi pemasaran.

2.2 Media periklanan

Med:a periklanan merupakan saluran yang digunakan para pemasang iklan
dalam komunikasi massa. Ketepatan pemilihan iklan sangat menentukan
keberhasilan suatu produk dipasar, dan dapat memberi keuntungan bagi
perusahaan. |

Mentrut Griffin dan Ebert (dalam ’Wah}runi: 2007), bahwa “advertising is
paid, non-pe-sonal communication by indentificd spon:mr to fnf()rm un audience
about product”. Dapat digambarkan bahwa advertising tidak menggunakan proses
komunikasi orimer, tetapi semua bentuk komwunikasi itu menggunakan media
dalam penya:npaian pesan produknya kepada khalayak.

Mentrut Wahyuni (2007), “Media tecara umum dan lebih sering
digunakan olzh para pemasang iklan adalah media yang ditujukan untuk khalayak
luas, sehingga iklan yang dipasang dapat disaksikan oleh khalayak ramai, yakni
melalui med a cetak seperti, surat kabar, majalah, brosur. Dan media clektronik

seperti, telev si, radio, internet dan lain-lain”.



Adapun mak sud dari masing-masing media tersebut adalah sebagai berikut :
1) Media elektronik

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi serta perubahan
sosial masyarakat telah memotivasi perusahaan untuk melakukan inovasi dan
perbaikan strategi promosi. Inovasi ini dapat dilihat dari pemilihan media
dalam kecgiatan iklannya, media elektronik yang merupai(an perkembangan
dari teknologi. Media elektronik terdiri dari televisi, radio, dan internet.
» Televisi
Televisi merupakan media yang digunakan dalam penyampaian suatu iklan
dimana memperlihatkan atau menayangkan gambar audiovisual, dan
pemasan iklan dapat menciptakan kreatifitasnya dalam penyampaian pesan.
Dengan media televisi ini masyarakat dapat menyaksikan secara langsung
gerak-ge ik pesan yang disampaikan, inforasi yang disampaikan juga lebih
banyak.
» Radi
Radio m-rupakan media penyampaian informasi (iklan) dengan penggunaan
daya tark suara, dimana suara yang cnak didengar merupakan hal yang
terpentin; untuk mempengaruhi pemirsa. Dibanding dengan televisi, bagi
pengiklai: penggunaan radio jauh lebih murah. Iklan yang disajikan dalam
media radio jauh dijalankan melalui jingle iklan (nyanyian), dan juga dialog.
Iklan dalim media radio cenderung mengarah pada humorisasi iklan. Hal ini
menimbu(kan daya tarik tersendiri bagi pendengarnya.
> Interret
Internet 11erupakan media online dengan penggabungan antara audio visual
dengan pzsawat telepon. Dengan menggunakan media internet kita bahkan
dapat berhubungan langsung dengan seluruh komunitas didunia. Media
internet ni menyediakan fasilitas yang disebut banner, banner online
merupakzn media jasa online oleh situs-situs web seperti yahoo dan netscape
yang diperuntukkan bagi para pemasar untuk mempromosikan produk dan jasa

mereka.



2) Media cetak
Media cetak ini merupakan media yang hanya memerlukan biaya murah
dalam penggunaannya dibanding dengan media elektronik. Dalam media cetak
ada beberapa media yang dapat digunakan yakni, surat kabar, majalah, brosur
dan lainnya. Informasi disajikan dalam bentuk visualiasasi tulisan dan bahasa
yany; menarik. Visualisasi yang kuat sangat penting untuk }neningkatkan daya
tarik konsumen yang dituju.
Iklan harus dibuat dengan semenarik mungkin dengan pesan yang jelas
pula sekingga penontor'l dapat memahami dengan maksud dari iklan dan agar tidak

terapat kesalahan dalam hal pemahaman.

2.3 Pendekatan iklan

Daya tarik suatu iklan mengidentifikasikan suatu alas an bagi seseorang
untuk n:emebeli suatu produk. Konsumen biasanya beralih kepada iklan untuk
memperoleh sejumlah informasi mengenai produk dan nilai hiburannya. Untuk itu
iklan haruslah dibuat dengan semenarik mungkin untuk dapat merebut perhatian
para kor sumen.

/.da beberapa pendekatan iklan menurut Shimp (2003: 459). diantaranva :

¢ Pemakaian péra pendukung dalam periklanan (marketing endorser)

¢ Humor

e Daya tarik rasa takut

e Daya pikat rasa bersalah

e Daya pikat seksual

* Pesan-pesan subliminal

e Musik dalam iklan

e Peran periklanan komparatif

Daya tarik pada iklan pertama-iama harus dapat memberikan kesan
positif d..n menimbulkan keinginan target pasar. lklan Juga harus ekslusif atau
unik. Sekingga konsumen mampu membedakan pesan pernasang iklan dari pesan
pesaingn -a. Yang paling penting daya tarik tersebut harus dapat dipercaya. Suatu

daya tari: yang membuat pernyataan berlebihan tidak hanya menghabiskan biaya

promosi ictapi juga meciptakan reputasi buruk bagi pemasang iklan.

9



Menurut Royan (2004: 20), ada beberapa kriteria suatu iklan vang
baik.

. Komunikatif. Yaity pesan yang disampaikan oleh iklan hendaknya
mengenai sasaran yang dituju.

2. Iklan hendaknya menghibur, hal inj berhubungan dengan daya tarik iklan
sehingga ditonton konsumen. Pada saat inilah pesan yang disampaikan
oleh selebriti bisa didengar, dilihat dan dirasakan dengan jelas.

3. Ada relevansinya dengan brand produk. Ilklan yang dibuat hanya
menarik saja tanpa ada hubungannya dengan produk yang diiklankan
dapat mengakibatkan pesan yang disampaikan menjadi kabur

4. Memiliki respek. Tayangan iklan yang dibuat hendaknya dapat
menimbulkan simpati konsumen yang sedang melihatnya.

2.4 Perniakaian para pendukung dalam periklanan (Marketing Endorser)
2.4.1 Pengertian

Pira pengiklan dan biro-biro periklanan bersedia membayar harga yang
tinggi ke pada kaum selebriti yang disukai dan dihormati olah khalayak yang
menjadi ;asaran dan yang diharapkan akan mempengaruhi persepsi dan sikap
konsume 1 yang baik terhadap produk yang didukung. Persepsi dan sikap
konsume:: akan meningkat jika selebriti yaag mendukung produk tersebut juga
mempuny ai citra yang positif dimata masyarakat.

M :nurut Shimp (2003: 460), selebriti adalah tokoh kak[or, penghibur atau
atlet) yan: dikenal masyarakat karena presiasinya didalam bidang-bidang yang
berbeda d iri golongan produk yang didukting

Mecnurut Royan (dalam Verawaty: 2006) :”Endorser adalah penggunaan
artis untuk mengiklankan suaty produk agar pesan yang disampaikan menarik dan
akan mencapat perhatian yang lebih besar dan mudah diingat”>.

Ledih lanjut Royan (dalam Verawaty:  2006) mengatakan ‘Marketing
endorser 11erupakan kegiatan pemasaran yang berhubungan erat dengan para
bintang atau artis yang menjadi pendorong sebuah produk™.

Jad dapat disimpulkan bahwa markeiing en;/()rser adalah suatu strategi
pemasaran dimana perusahaan menggunakan artis sebagai duta atau juru bicara

perusahaan untuk meningkatkan volume penjualan produk.



Para perusahaan pengiklan bersedia menghabiskan dana yang tidak sedikit
untuk menyewa endorser. Baik yang berasal dari kalangan selebriti ataupun
bukan. Apalagi jika endorser tersebut disukai dan dihormati oleh khalayak. Pesan
yang disampaikan oleh sumber yang demikian akan lebih. mudah mendapat
perhatian dan mudah diingat sehingga akan mempengaruhi persepsi konsumen

<

terhadap produk tersebut.

2.4.2  Seletriti sebagai endorser

Ada )rodusen tertentu yang tidak menggunakan selebriti dalam iklannya
tetapi ada ji.ga produsen yang senang menggunakan selebriti dalam iklannya.
Semua ini ‘ergantung untuk kebutuhan produsen pada Jangkan yang telah
ditetapkan yang berhubungan dengan return of investement dari cfek iklan
tersebut, biasanya berhubungan dengan volume penjualan. Jika menggunakan
selebriti dalam iklan paling tidak selebriti dapat mengangkat image produk dan

figur personc ity yang digunakan dalam iklan yang tepat.

Per:n
profes:onal

I

Arti buaya

Arti ditransfer

yans dari slebriti .
ditururkan keproéuk [ransfer arti
dari peran produk ke

i [ konsumen
[,

Seleb-iti
sebag ai
simb )l
buda a

L1

Gambar 2.1
“ransfer Arti dari Selebriti ke Produk ke Konsumen

Sumber :Mow ¢n (2002: 408)



Menurut Royan (2004: 25), “penggunaan selebriti sebagai alat promosi
akan efektif bila kepribadian sang bintang identik dengan product personaliry”.
Identitas produk akan cepat terbentuk jika personality sang artis mendukung.
Sebaliknya jika personality sang artis berientangan dengan personality produk
maka persepsi yang akan dimunculkan pada iklan akan bertentangan, bahkan
melematikan brand produk itu sendiri. "

Fenggunaan selebritis sebagai endorser tetap mengandung resiko terhadap
terhadap produk yang diiklankannya. Sebagai manusia biasa, selebriti memiliki
keadaan yang sangat rentan terhadap gosip. Hal ini tentu saja akan berdampak
negatif pada produk yang mereka iklankan. Untuk itu perlu kehati-hatian dalam

memilih selebriti yang akan dijadikan endorser sebuah produk.

2.4.3 Fvaluasi penggunan selebriti dalam iklan
Menurut Sunanta (dalam Royan, 2004: 14) metode yang digunakan untuk
meng evaluasi selebriti dalam iklan adalah inodel VisCAP. VisCAP terdiri dari 4

unsur yastu :

o \isibility
Menyangkut seberapa dikenal selebriti tersebut didalam masyarakat.
Semakin popular selebriti tersebut maka semakin berpengaruh terhadap
produk yang diiklankannya.

o (Credibility
kredibilitas seorang endorser lebih banyak berhubungan dengan 2 hal,
yaitu keahlian dan objektifitas. Keahlian bersangkut paut dengan
pengetahuan selebriti tentang produk yang diiklankan dan objektifitas
lebih merujuk kepada kemampuan sclebriti untuk memberi keyakinan dan
percaya diri pada konsumen suatu produk.

© o Attraction .

Ada 2 hal penting dalam penggunaan selebriti jika dihubungkan dengan
daya tarik, pertama adalah tingkat disukai audience (/ikebility) dan tingkat
kesamaan dengan personality yang diinginkan pengguna produk
(+imilarity), dimana keduanya tidak dapat dipisahkan dan harus saling
b:rdampingan.

o Fower
Maksudnya disini adalah bahwa selebriti yang digunakan dalan iklan harus
niemiliki kekuvatan untuk “memcrintahkan” rarger audience untuk
n:embeli.



Menurut Kotler (dalam Royan. 2004: 8), “seseorang selebriti yang
sangat berpengaruh disebabkan memiliki kredibilitas yang didukung oleh
keahlia, sifat dapat dipercaya dan adanya kesukaan™.

Selanjutnya Rossiter dan Percy (dalam Wahyuni: 2007) menyatakan
bahwa: “presenter iklan memiliki pengaruh yang berarti terhadap sikap khalayak
pada mierek produk yang diiklankan”. Seorang konsumen;yang benar-benar
mengagumi seorang tokoh yang ada didalam iklan bisa saja akan mengikuti

apapun yang dikatakan oleh figur yang ada didalam iklan tersebut.

2.5 Hummor

Jnsur humor merupakan daya tarik khusus yang akhir-akhir ini banyak
digunakan oleh para pengiklan. Sisipan humor dalam iklan dapat menarik minat
para konsumen. Sepérti yang dikatakai: AC. Nielson dalam penelitiannya
mengat:kan bahwa “kategori iklan humor meraih peluang paling tinggi (43%)
menyeb ibkan iklan tersebut disukai oleh pemirsa™. (dalam Wahyuni: 2007).

“-ecara historis, wacana parodi bukanlah sesuatu yang baru. Seperti kata
Piliang dalam Tinarbuko, 2007), “fenomena parodi sudah muncul sejak zaman
Romaw dan terus berulang sepajang sejaran™.

IMenurut Bakhtin (dalam Tinarbuko, 2007) menyatakan “parodi (humor)
sebagai suatu bentuk representasi yang lcbih menonjolkan aspek distorsi dan
plesetan makna”.

fclain itu, masih menurut Bakhtin (dalam Tinarbuko, 2007), “parodi
(humor) adalah satu bentuk dialogisme tckstual. Artinya, dua tcks atau lebih
bertemu dan berinteraksi satu dengan lainnya dalam bentuk dialog yang
mengha: ilkan pertukaran timbal balik makna yang sangat kaya dan pluralistik™

Fumor yang dimaksud disini adalah pemakaian humor dalam iklan yang
dilakuka dengan menambahkan unsur kclucuan dan hal yang nenyenangkan
sehingge membuat orang mudah mengingat pesan dan mempengaruhi pandangan

mereka t:rhadap produk yang diiklankan.
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Menurut Shimp (2003: 471),

“Humor digunakan dalam iklan dengan maksud untuk memperoleh
perhatian, bimbingan pemahaman  konsumen tentang pernyataan-
pernyataan produk, mempengaruhi sikap dan meningkatkan reliabilitas
dari pernyataan yang diiklankan, dan pada akhirnya akan menciptakan
tindakan pembelian oleh pelanggan”.

lindakan pembelian darj penonton akan terjadi pada produk vang

diiklankan jika iklan tersebut adalah iklan vang efektif, yaitu mampu memberikan

informssi dan pemahaman mengenai produk yang diiklankan dan juga harus dapat

membuj;uk penonton untuk melakukan pembelian terhadap produk.

Menurut Solomon (dalam Mowen, 2002: 420)

‘Terdapat tiga faktor yang meniinbulkan pengaruh positif dari pesan
lumor. Pertama bahwa humor menempatkan orang pada suasana hatj
yang baik, sehingga membuat mereka kurang memikirkan argumen
tindingan terhadap pesan. Kedua, humor sering sekali menarik perhatian
crang dan meningkatkan ingatan scrta pemahaman mereka atas sebuah
iklan™.

Fumor yang terdapat pada iklan harus dapat mengubah suasana hati darj

orang yaag melihatnya menjadi lebih baik. Humor dalam iklan juga harus dapat

menarik perhatian penonton dari yang seinula bersikap negatif terhadap iklan

menjadi Hositif. Jika tanggapan telah baik terhadap iklan maka akan menambah

ingatan p :nonton akan produk kerena iklannva yang menarik.

Menurut Shimp (2003: 472) terdapat beberapa kesimpulan mengenai

pengaruh humor:

Hiimor merupakan mctode yang cfcktif untuk™ menarik perhatian pada
ikian

Humor menambah kesenangan (liking) pada iklan dan merek yang
diiklankan

Humor tidak merusak pemahaman (comprehention) tentang produk

Humor tidak menawarkan suatuy keuntungan yang lebih dari sckedar
bujukan

Huimor tidak menambah kredibilitas sumber

Sifat produk mempengaruhi  penggunaan humor. Humor akan lebih
bernasil jika digunakan pada produk vang sudah mapan dari pada produk
bar 1.



Penggunaan humor dalam suatu iklan bertujuan untuk mendekatkan
produk atau merek dengan para pemirsa. Pemasang iklan harus berhati-hati ketika
hendak menggunakan humor dalam iklannya. Jika tidak, maka maksud dari iklan
tersebut tidak akan sampai kepada konsumen dan iklan menjadi tidak efektif,

Melalui pendekatan humor juga pesan yang ada di dalam iklan tersebut
akan mudah menancap di benak khalayak. Selanjutnya ketika konsumen
membutuhkar produk tersebut, maka merek produk yang sudah masuk dalam
rekaman otak konsumen akan segera dikeluarkan dalam bentuk aktivitas nyata,

yaitu membel: produk tersebut.

2.6 Persepsi Konsumen
2.6.1 Pengertian

Hampir semua kejadian yang terjadi dipengaruhi oleh rangsangan
(stimulus) rangsangan dapat diperoleh dari lingkungan sekitar dan ditangkap
melalui pance indera, baik penglihatan, penciuman, perasa, sentuhan maupun
pendengaran.

Kotler dan Amstrong ( dalam Saragih: 2007), mengatakan :

“persepsi adalah proses dimana individu memilih, merumuskan dan
menaftirkan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang
berarti mengenai dunia. Bagaimana seorang konsumen melihat realitas
diluar dirinya atau di dunia sekelilingnya, itulah yang disebut dengan
persepsi seorang konsumen. Setiap bentuk fisik, visual atau komunikasi
verbal yang dapat mempangaruhi tanggapan individu disebut dengan
stimuli- Stimulus tersebut diseleksi, diorganisasikan dan diinterpretasikan
oleh individu. Individu menggunakan petunjuk  tersebut untuk
mengicentifikasikan sesuatu”.

Menurut Stanton (dalam Setiadi, 2003: 160) “Persepsi dapat didefinisikan
sebagai makn:: yang kita pertalikan berdasarkan pengalaman masa lalu, stimuli
(rangsangan-rangsangan) yang kita terima melalui lima indera”.

Sedangkan menurut Mowen (2002: 82) Persepsi (perceprion) adalah
proses diman: individu diekspos untuk menerima informasi, memperhatikan

informasi tersebut dan memahaminya.



2.6.2 Proses persepsi
Fersepsi setiap orang akan suatu objek akan berbeda-beda.oleh karena itu
persepsi mempunyai sifat yang subjektif, Persepsi yang dibentuk oleh sesorang
dipengaruhi oleh pikiran dan lingkungan sekitarnya. Selain itu persepsi dapat
sangat berbeda denagn realitas,
Adapun tahapan dalam proses persepsi adalah:
a. Tahap exposure (exposure stage) : konsumen memerima informasi melaluj
piinca inderanya.
b. Tahap perhatian (attention stage) : konsumep mengalokasikan kapasitas
pemrosesan menjadi rangsanagn.
¢. Tihap pemahaman (comprehention stage) : konsumen menyusun dan

menginterpretasikan informasi untuk mendapatkan arti tentang informasi.

Sedangkan Sb]omon (dalam Setiadi, 2003: 161), menggambarkan
bagaimana suatu rangasangan (stimuli) ditangkap melalui indera (sensasi) dan

kemudian diproses olah penerima stimulus (persepsi).

STIMULI | —> Sensasi ) —> Pember arti :’
- penglihatan T
- suara
- bau
- rasa
Indera penerima Perhatian ) 3 Interpretasi J
\ 4
PERSEPSI |, Tanggapan J
Gambar 2.2

Proses perceptual

Sumber : S»lomon (dalam Setiadi 2003 161)
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Karakteristik rangsangan yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen
dibagi kedalam 2 kelompok , yaitu :

o Sensory, mempengaruhi bagaimana suatu produk dirasakan. Hal ini sangatlah
penting dalam desain produk. Adapun faktor-faktornya :wama kemasan, bau
suatu produk, dan rasa. ‘

o Faktor-fuktor structural, menurut Assael (dalam Setiadi, 2003: 163) faktor-
faktor sruktural dari iklan cetak mempangaruhi persepsi konsumen. Faktor-
faktor tcrsebut adalah :ukuran iklan cetak yang lebih besar akan
memungkinkan untuk diperhatikan, posisi iklan dalam media massa, iklan
berwarna lebih menarik perhatian, gambar yang kontras akan memungkainkan

untuk lebih menarik perhatian.

2.6.3 Implikasi persepsi terhadap pemasaran

Citra adalah total persepsi terhadap suatu objek yang dibentuk dengan
memproses informasi dari berbagai sumber setiap wakt. Sasaran penting dari
strategi pemasaran adalah untuk mempengaruhi persepsi konsumen terhadap
merek, toko c¢an perusa}.laan (Setiadi, 2003).
Citra merek
Citra merek mnempresentasekan keseluruhan persepsi konsumen terhadap merek
yang dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lau terhadap merek tersebut.
Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek lebih memungkinkan
untuk melakukan pembelian. /
Citra toko
Konsumen mengembangkan citra toko berdasarkan iklan, kelengkapan produk
yang merupakan pengalaman berbelanja dan pendapat dari orang lain. Citra toko
yang ada di benak konsumen akan mempengaruhi citra merek secara langsung,
sehingga pencmpatan produk pada rantai pengecer (retail) merupakan salah satu

cara untuk peinbentukan citra.



Ed

P

Citra perusahaan

Konsumen juga memperhatikan berbagai informasi mengenai perusahaan seperti
bagaimana pengalaman perusahaan dalam memproduksi produknya atau
bagaiman posisi perusahaan dibanding dengan perusahaan lainnya. Konsumen
yang mempunyai pengalaman yang baik dengan produk yang dihasilkan
perusahaan akan merr;bentuk persepsi yang baik terhadp pérusahaan. Melalui
citra positif honsumen ini, perusahaan akan dapat mengembangkan berbagai level

produk yang lebih luas untuk diproduksi dan dijual.
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BAB 111
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

P’enelitian ini dilakukan terhadap masyarakat yang berlokasi pada

Lingkur.gan VI Pasar V Marelan Medan 20255.

3.2 Populasi dan Sampel

/rdapun yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
yang bortempat tinggal di Lingkungan VI pasar V Marelan Medan, yang
berjumiih 423 kepala keluarga.

I'enentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin (dalam

Umar,2(:02: 141)

N
n=- ~
1+ Neh
Keterangan: n = ukuran sampel
N = ukuran populasi
e = persen kelonggaran/ ketidaktelitian karena kesalahan

pengambilan  sampel yang masih dapat ditolerir.
Dari data populasi diatas dan dengan persentase kelonggaran 10%, maka
sampel calam penelitian ini adalah :
N 423 423

n= o= = — == 80.879 = 81 KKk
1+Ng  1+4230.17) 1+023

Jumlah sampel sebanyak 81 kepala keluarga ini diambil dengan cara
Simple tandom Sampling yaitu pengambilan sampel anggota populasi yang

dilakuka secara acak.

3.3 Variubel Penelitian dan Defenisi Operasional
3.3.1. Variabel Penelitian

Adapun - ang menjadi variebel dalam penelitian penelitian ini adalah



a. Variabel bebas pertama (X1) : Marketing endorser
b. Varizbel bebas kedua (X2) : Humor

¢. Varizbel terikat (Y) : Persepsi Konsumen

3.3.2 Defenisi Operasional
a. Markting endorser adalah. merupakan kegiatan pemasaran (yang berhubungan
erat dengan para bintang atau artis yang menjadi pendorong sebuah produk.
Adapun yang menjadi indikatornya adalah :
- Visibility
- Credibility
- Attraction
- Power
b. Humcr yang dimaksud disini adalah pemakaian humor dalam iklan yang
dilakukan dengan menambahkan unsur kelucuan dan hal yang nenyenangkan
sehingga membuat orang mudah mengingat pesan dan mempengaruhi
pandaigan mereka terhadap produk yang diiklankan.
Indikatornya adalah :
- Menempatkan pada suasana hati yang baik.
- Menarik perhatian
- Menambah ingatan dan pemahaman
c.  Persepsi konsumen adalah suatu proses dimana individu diekspos untuk
meaerima  informasi, memperhalikan informasi  tersebut,  dan
me-nahaminya. ﬂ ,
Ind:katornya adalah :
- Persepsi kualitas

- Nilai emosional produk
3.4 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah

melalui :
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a. Observasi, melakukan pengamatan secara langung ke daerah yang menjadi

lokasi penelitian.

Studi dokumentasi, yaitu penulis mengumpulkan data yang diperlukan dari
internet dan literatur-literatur  yang berkenaan dengan permasalahan yang
akan dibahas.

Kuesioner, yang dilakukan dengan mengajukan beberapa i)ertanyaan kepada
responden untuk rhendapatkan informasi yang berkaitan dengan penelitian.

Daiam penelitian ini, penulis menggunakan skala likert sebagai alat untuk

mengukur pengaruh variabel independent terhadap variabel dependent diamana

responden akan memilih jawaban yang ada. Dalam setiap jawaban akan diberikan

skor dalam menilai persepsi dari variabel yang akan diuji.

3.5. Teknikx Analisa Data

Adupun yang menjadi teknik analisa data yang digunakan dalam penelitian

ini adalah analisis deskriptif, korelasi product moment, uji t dan regresi linear

berganda yiitu

a.

Untuk mengetahui hubungan antara X1 dengan Y digunakan rumus korelasi

product moment (Sugiyono, 2005: 184)
r o nZX,Y—(ZXIXZy)
RGN SN

Untuk mengetahui hubungan antara XZ dengan Y digunakan rumus korelasi

product moment (Sugiyono, 2005: 184)
Ly xy-Fx )y y) i
ERONER W NS SR RoT

Untik menguji hipotesis digunakan uji :. yaitu :

I:b—‘g‘l (Sudjana, 1997: 372)
RY
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Dengan ketentuan :
- bila tyiwng lebih besar dari tipe pada taraf kepercayaan 95% dan o = 5%
maka hipotesis diterima

- bila thiwung lebih kecil dari tape hipotesis ditolak.

¢. Untuk mengetahui pengaruh antara X1, X2 dengan Y digunzakan rumus regresi
linear terganda, yaitu:

Y =a+bX +bX, (Sugiyono, 2005:211)
Diman : Y = Persepsi konsumen
a = Bilangan konstanta

X1 = Marketing endorser
X2 = Humor
B = Koefisien arah regresi
Untuk menhitung nilai a, by, dan b, digunakan persamaan :

Y =a+hX +bX,

b, = x> x> xx, N> x.1)
ExE)-Ex x,)

. x> x 1) x,x, 1 x.r)
S ENEn)-Exx)

Untuk menguji signifikansi koefisien korelasi ganda dihitung dengan rumus

Rk
Fi = Sugiyono, 2005: 190
(TP B )
Dimana : Fh= " F hitung yang kemudian akan dibandingkan dengan F tabel

R = Koefisien korelasi ganda antara X1 dan X2 terhadap Y
= Jumlah variabel independent (X1 dan X2)
n=  Jumlah anggota sampel
Uji F ini berdistribusi F dengan dk pembilang = k dan dk penyebut = (n-k-1).
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- Bila F hitung > F tabel, pada taraf signifikansi 95% maka hipotesis yang
d-ajukan diterima.

- Bila F hitung <F tabel, pada taraf maka hipotesis yang diajukan ditolak.

Dan untik mempermudah pengolahan data diatas peneliti menggunskan bantuan

SPSS (Statistical package for the Social Science).
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BAB IV
HASIL PENELITIAN

4.1 Deskripsi Objek
1.1 Sekilas tentang Yamaha

“"amaha Corporation adalah sebuah perusahaan Jepang dengan jumlah
produk vang banyak. Penjualannya termasuk sepeda motor, instrumen musik,
sirkuit terpadu, dan elektronik rumah tangga. Perusahaan ini didirikan oleh
Torakus: Yamaha sebagai Nippon Gakki Co., Ltd. di Hamamatsu, prefektur
Shizuok: .

Yamaha beroperasi di Indonesia pada tanggal 6 Juli 1974 dengan nama
Yamaha Motor Kencana Indonesia (YMKI). Di Indonesia Yamaha berlokasi dj Ji.
DR. KR Rajiman Widyodiningrat (Jalan Raya Bekasi Km. 23) Pulo Gadung.
Telepon :021) 460 7880, 460 7881, Fax (021) 461 6995.

Pida saat ini Yamaha telah memiliki fasilitas produksi seluas lebih dari
300.000n? dengan 3 jalur perakitan. Dengan didukung lebih dari 6000 teknisi dan
staf yany: terlatih dan beroperasi selama 24 jam kerja, Yamaha mampu
menghasiikan 3.500 motor per hari atau sekitar 1.277.000 motor setahun. Sampai
dengan tzhun 2006 Yamaha telah memadati Indonesia dengan memproduksi 5
Jjuta sepeda motor.

Urtuk menjangkau seluruh negara yang terdiri lebih dari 13.000 pulau,
Saat ini Yamaha telah memiliki dealer lebib dari 800 buah yang tersebar di 30
propinsi cengan jaringan bengkel yang lebih dikenal dengan Bengkel Resmj
Yamabha.

Fasilitas pendukung lainnya yang juga dimiliki oleh Yamaha adalah
seperti perelitian dan pengembangan, pelatihan khusus dan fasilitas penunjang
yang modcrn. Yamaha juga memiliki inventaris suku cadang yang besar dan
lengkap. _

Korzitmen Yamaha terhadap kualitas dan jaminan kepuasan konsumen

dibuktikan dengan keberhasilan Yamaha dalam meraih sertifikat 1SO 900] :2000.
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Untuk memenuhi persyaratan [SO 9001:2000. maka setiap proses manufaktur
harus mengikuti Pedoman Mutu yang sudah dibakukan. Pedoman ini mengatur
semua aspek prosedur, perencanaan dan instruksi kerja yang mutlak harus

dilaksanakar: dengan tepat, sehingga mutu setiap produksi tetap terpelihara.

1.2 Produk-Produk Yamaha

Saat ini Yamaha memiliki bermacam-macam jenis produk dengan jaminan
kualitas dar mutu yang baik pada setiap produknya. Produk-produk Yamaha
tersebut adaiah sebagai berikut : k
Automatic

1. Mouvo-Z

2. Mio
3. Mio Sporty
4

. Mio Soul

Moped

1. Jupiter Z-CW

2. Mew Jupiter —Z

3. Mew Vega-R DB

4. Japiter MX 135 LCCW

5. Japiter MX 135 LC
Sport

I. V-IXION

2. Scorpio-Z
. }F XKing -

w

4.2. Deskripsi Responden

Dalam penelitian ini yang menjadi sampel atau responden adalah
masyarakat Lingkungan V1 Pasar V Marelan Medan yang pernah melihat iklan
Televisi Sepeda Motor Yamaha. Sampel penelitian ini berjumiah 81 orang dengan

identifikasi -ebagai berikut:
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Tabel 4. 1
Deskripsi responden

-

Identifikasi Responden Jumlah Orang Presentase (%) ,
Jenis Kelamin
- Pria 30 orang 37 %
- Wanita 51 orang . 63 %
Total 81 orang 100 %
Umur
- <17 taihun 6 orang 17 %
- 17-50 tahun 60 orang 74 %
->50 tahun 15 orang 19 %
Total 81 orang 100 %
Pendidikan
- SMP 17 orang 21 %
- SMU 31 orang 38 %
- Diploina 7 orang 9%
- Sarjara 5 orang 6 %
- Lainnva 21 orang 26 %
Total 81 orang 100 %
Pekerjaan
- Pelajar/ Mahasiswa 10 orang 12 %
- PNS 6 orang 7%
- Pegawai Swasta 12 orang 15%
- Wiraswvasta 17 orang 21 %
-lbuR"™ 25 orang 31 %
- Lainn:a 11 orang 14 %
Total 81 orang 100 %
Frekwensi melihat iklan
- Setiap hari
- 2-3 kaii seminggu 34 otang 42 %
- Sekali seminggu 35 orang 43 %
12 orang 15 %
f'otal 81 orang 100 %

Dari :abel 4. 1 dapat dilihat bahwa:

e Untul identifikasi berdasarkan jenis kelamin, dari 81 orang responden,

37% atau sebanyak 30 orang berjenis kelamin pria dan berjenis kelamin

wanita sebanyak 51 orang atau sekitar 63 %.

* Untuk identifikasi berdasarkan usia, dari 81 orang responden, yang berusia

dibav ah 17 tahun ada sebanyak 6 orang atau sekitar 17 %, berusia antara

26



17 sampai 50 tahun sebanyak 60 orang atau sekitar 74 % dan berusia
dia:as 50 tahun sebanyak 15 orang atau sekitar 19 %.

e Unuwk identifikasi berdasarkan pendidikan, dari 81 orang responden, 17
orang atau sekitar 21 % berpendidikan SMP, 31 orang atau sekitar 38%
berpendidikan SMU, diploma sebanyak 7 orang atau sekitar 9 %, sarjana 5
orang atau sekitar 6 % dan lainnya berjumlah 21 orang ;;tau sekitar 26 %.

e Unuwk identifikasi berdasarkan pekerjaan, dari 81 orang responden, 10
orang (12%) adalah pelajar dan mahasiswa, 6 orang (7%) memiliki
pekerjaan sebagai PNS, pegawai swasta sebanyak 12 orang atau |5%,
wiraswasta 17 orang (21%), ibu rumah tangga 25 orang atau 31%, dan 1
orang (14%) lainnya.

e Unuwk identifikasi berdasarkan frekwensi, frekwensi melihat iklan setiap
har: sebanyak 34 orang atau 42 %, dua sampai tiga hari sekali sebanyak
35 orang atau sekitar 43 % dan yang hanya melihat sekali dalam seminggu

sebanyak 12 orang atau sekitar 15 %.

4.3. Korelusi Pearson

Uniuk mengetahui hubungan marketing endorser dan humor terhadap
persepsi kcnsumen dari hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap masyarakat
Lingkungait VI Pasar V Marelan Medan sebanyak 81 orang maka data diolah
dengan menggunakan program SPSS 16.0 for windows, sehingga diperoleh hasil
sebagai berikut: ) '
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Tabel 4. 2

Correlation
Persepsi Marketing
Konsumen Endoerser Humor
Pearson Correlation Persepsi Konsumen 1.000 .394 377
Marketing Endoerser 394 '1.000 416
Humor 377 416 1.000
Sig. (I-tailed) Persep$i Konsumen . .000 .000
Marketing Endoerser .000 ' .000
Humor .000 .000
N Persepsi Konsumen 81 8! 81
Marketing Endocrser 81 81 81
Humor 81 81 81

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian pada table 4.2 diatas, dapat
dilihat bahwa marketing endorser dan humor mempunyai hubungan yang positif
baik secara parsial maupun simultan terhadap persepsi konsumen dengan korelasi
masing-masing : marketing endorser (0.394) dan humor (0.377). Pedoman untuk
melihat koef:sien korelasi dapat dilihat pada tabcl 4.3

“ Tabel 4.3
Pedoman untuk memberikan koefisien korelasi

interval Koefisien . Tingkat Hubungan o
0,00-0,199 Sangat Rendah |
0,20-0,399 Rendah T
0,40-0,599 Sedang ]
0,60-0,799 Kuat
0,80-1,000 Sangat Kuat B
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4.4.  Regresi Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui  pengaruh
marketing; endorser da;l humor terhadap persepsi konsumen atas iklan sepeda
motor Yamaha.

Model regresi berganda dengan satu variabel dependen (Y) yakni persepsi
konsumen dan 2 variabel independen (X) vakni Marketing Ena’orser (X1) dan
Humor (>2) adalah sebagai berikut:

Y=a+bX1+bX2
Berdasarkan hasil analisis regresi berganda yang dilakukan,\diperoleh persyaratan

regresi sebagai berikut:

Y =23.289 + 0283XI + 0255X2
SE =(5.976) (109) (110)

T =(3.897) (2.598) (2.322)
R*  =0,210

R .adj =0,190

F =10.379

DV’ =1.897

Persamaan diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

- Koustanta sebesar 23.289 menyatakan bahwa jika tidak menggunakan
mai keting endorser dan humor dalam iklan, maka persepsi konsumen
adaiah sebesar 23.289 (asumsi faktgr lain kostan)

- Konstanta X1 sebesar 0, 283 menyatakan bahwa .setiap melakukan
keb:jakan marketing endorser sebesar satu akan mempengaruhi persepsi
konsumen sebesar 0, 283 (asumsi faktor lain kostan)

- Koefisien X2 sebesar 0, 255 menyatakan bahwa setiap melakukan
kebijakan humor sebesar satu akan mempengaruhi persepsi konsumen
sebesar 0, 255 (asumsi faktor lain kostan)

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa marketing endorser dan

humor dalain iklan berpengaruh terhadap persepsi konsumen.
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4.5. Uji
Sebelum melihat hasil pengujian terhadap hipotesis, perlu diketahui bahwa
yang menadi hipotesis statistik dalam penelitian ini adalah:
Ha  : 2da pengaruh antara marketing endorser dan humor dalam iklan sepeda
rotor Yamaha terhadap persepsi konsumen
Ho : Tidak ada pengaruh antara marketing endorser dan humor dalam iklan
scpeda motor Yamaha terhadap persepsi konsumen
Dengan membandingkan antara t hitung dengan t tabel akan disimpulkan bahwa :
* Jika 1 hitung > t tabel, maka Ha diterima :
* Jika t hitung <t tabel, maka Ha ditolak
Hazil uji t yang diperoleh dari tabel out put SPSS 16.0 windows adalah
(3.897), (2 598), (2.322). Sedangkan t tabel pada taraf signifikansi 95% dengan
alpha 5% dan derajat kebebasan (df) = 81 - 3 = 78 adalah 1. 667. Berdasarkan hal
tersebut dapat dilihat bahwa hasil uji t hitung intercept (3.897) > t tabel (1,667).
untuk koefisien variabel marketing endorser (X1) diperoleh t hitung (2.598) > 1
tabel (1,667 ), dan untuk koefisien vaﬁabel humor (X2) diperoleh t hitung (2.322)
> t tabel (1,67) .
Berdasarkan uraian tersebut diatas dapat dilihat t hitung > t tabel sehingga
dapat disimpulkan bahwa hipotesis Ha diterima. Dengan kata lain marketing
endorser daa humor dalam iklan berpengaruh secara positif terhadap persepsi

konsumen.

4.6 Uji ANGVA /F test
Sebelum melihat hasil pengujian terhadap hipotesis, maka perlu diketahui

bahwa yang menjadi hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Ha : ada pengaruh marketing endorser dan humor terhadap persepsi
kcnsumen.

Ho : tidak ada pe°ngaruh marketing endorser dan humor terhadap persepsi
koasumen.

Berdasarkan hasil pengujian statistik (uji F/ ANOVA) pada hasil output
pada table ANOVA sebagai berikut:
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Dari tabel dapat kita lihat bahwa nilsi Fhiung = 10.379. Setalah mengetahui
besarnya 1 e, maka akan dibandingkan dengan F, yang diperoleh dengan
perhitungan sebagai berikut;
Fiaver dipercleh dengan k = 2, derajat kebebasan = 81-2-1 = 78 dan taraf kesalahan
5% adalah .44,
Kriteria uji hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
*  Bila Fpiwng > Fiapel, maka Ha diterima dan Ho ditolak.
* Bila Fhitung < Fuabel, maka Ha ditolak dan Ho diterima.
Dengan demikian Fhinng > Fravet = 10.379 > 3.44, rhaka Ha diterima dan
Ho ditolak. Dengan kata lain, marketing endorser dan humor secara bersama-

sama mempunyai pengaruh yang positif terhadap persepsi konsumen.

4.7 Uji R? (R square)

Uji K2 (R square) dilakukan untuk mengetahui sumbangan atau kontribusi
antar variabel-variabel independen (Xi) secara bersama-sama terhadap variabel
dependen (V). Pada hasil diatas dapat kita lihat koefisien korelasi (RY) yang
diperoleh adalah 0,210 artinya variabel marketing endorser dan humor dalam
iklan secara bersama-sama menjelaskan variabel persepsi konsumen sebesar 21%
dan sisanya 79% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalan

estimasi mocel.
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BABYV
PEMBAHASAN

5.1. Pengaruh Marketing Endorser (X1) Terhadap Persepsi Konsumen Y)

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Marketing Endorser
dalam iklan: sepeda motor Yamaha mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
persepsi konsumen. Hal ini sesuai dengan pendapat Rossiter dan Percy (dalam
Wahyuni : 2007) yang mengatakan bahwa “ presenter iklan mempunyai pengaruh
yang berari terhadap sikap khalayak pada merek yang diiklankan.

Menurut Kotler (dalam Royan, 2004: 8) * seorang selebriti yang sangat
berpenganih disebabkan karena memiliki kredibilitas yang didukung oleh
keahlian, -ikap dapat dipercaya, dan adanya kesukaan”. Penulis setuju dengan
pendapat ini karena dari penelitian ditemukan bahwa sebanyak 37% reﬂsponden
menjawab sangat setuju dan 63% setuju bahwa selebriti yang digunakan sebagai
endorser Y amaha adalah selebriti-selebriti yang sudah cukup familiar dan disukai
dimata masyarakat.

Ol--h karena endorser yang digunakan dalam iklan tersebut adalah selebriti
yang cukup familiar dan mempunyai citra positif dimata masyarakat, membuat
persepsi yang positif pula terhadap produk vang diiklankan. Hal ini dilihat dari
pendapat responden atas ketertarikan untuk membeli produk yang diiklankan
sebanyak 23.5% yang menjawab sangat setuju dan 66.7% dengan jawaban setuju.

Duri pembahasan ini penulis menyimpulkan bahwa marketing endorser
dalam ikian Yamaha berpengaruh positif terhadap /perscp'si konsumen pada

masyarakat Lingk. VI Pasar V Marelan Medan.

5.2. Pengaruh Humor (X2) Terhadap Persepsi Konsumen (Y)

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa variabel humor dalam iklan
sepeda motor Yamaha mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap persepsi
konsume::. .

Iklan sepeda motor Yamaha adalah iklan yang disukai oleh sebagian besar

responde1 karena humor yang terkandung di dalamnya. 59% responden menjawab



sangat setuju bahwa iklan tersebut adalah iklan yang disukai sedangkan sisanya
menjawab setuju dengan presentase 40.7%. Melihat hal ini penulis setuju terhadap
pendapat AC Nielson (dalam Wahyuni : 2007) yang menyatakan bahwa iklan
humor meraih peluang paling tinggi (43%) menyebabkan iklan tersebut disukai
pemirsa”. Adanya humor dalam iklan akan menarik banyak pemirsa.

Dar: jawaban y'ang diberikan responden diketahui setelah melihat iklan
tersebut mereka memiliki persepsi yang baik terhadap produk yang diiklankan.
Hal ini ditunjukkan dengan ketertarikan untuk membeli produk dengan presentase
jawaban sangat setuju 37% dan presentase jawaban setuju 55.6%.

Hal tersebut diatas sejalan dengan pendapat Shimp (2003: 471) yang
menyatakan bahwa ‘“humor digunakan dalam iklan dengan maksud untuk
memperolen perhatian, bimbingan pemahaman konsumen tentang pernyataan-
pernyataan produk, mempengaruhi sikap dan mempengaruhi reliabilitas dari
pernyataan-pernyataan yang diiklankan dan pada akhirnya akan menciptakan
tindakan pembelian oleh pelanggan”,.

Dar. pembahasan ini penulis menyimpulkan bahwa humor dalam iklan
Yamabha berpengaruh positif terhadap persepsi konsumen pada masyarakat Lingk.

VI Pasar V Marelan Medan.

5.3. Pengaruh Marketing Endorser (X1) Dan Humor (X2) Terhadap
Persepsi Konsumen (Y)

Dar: penelitian dapat dilihat bahwa marketing endorser dan humor
memiliki pengaruh terhadap persepsi konsumen sébesar >21% dan sisanya
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain.

' Iklain berusaha merebut perhatian pemirsa dengan menghadirkan selebriti
sebagai endorser dan humor dalam iklan. Persepsi yang baik atas selebriti yang
mengiklankan suatu produk akan menimbulkan persepsi yang baik pula pada
produk yang diklankannya. Begitu juga halnya dengan humor dalam iklan.
Sebahagian besar khalayak lebib tertarik dan lebih memperhatikan iklan dengan
unsur humor didalamnya.- Persepsi yang positif terhadap iklan dengan humor akan

menyebabkin persepsi yang positif pula terhadap produk yang diiklankan.
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sehingga iklan maupun produk yang diiklankan akan dengan mudah menancap
diEenak mereka.

Persepsi yang baik atas iklan dan produk yang diiklankan pada akhirnya
akan menciptakan tindakan pembelian atas produk yang diiklankan. Sebab
endorse; dan humor dalam iklan tersebut menyebabkan iklan tersebut mudah
diingat selanjutnya ketika khalayak membutuhkan produk tersebut, mak merek
produk sudah berada dalam ingatan mereka dan akan dikeluarkan dalam bentuk
aktivitas nyata yaitu tindakan pembelian. Hal ini dapat dibuktikan dari wawancara
penulis Jengan responden bahwa dari 81 orang responden 32 orang responden
menggunakan produk Yamaha, 11 orang tidak memiliki sepeda motor dan 38

orang m:nggunakan produk sepeda motor lainnya ( seperti Honda, Suzuki, dil)
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BAB VI
PENUTUP

6.1 Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil analisis dan pembahasan, maka penulis dapat menarik

beberapa kesimpulan sebagai berikut :

l.

Berdasarkan persamaan regresi yang diperoleh yaitu Y = 23.289 + 0.283 X1

+0.2:55 X2, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

Konstanta sebesar 23.289 menyatakan bahwa jika tidak menggunakan
raarketing endorser dan humor dalam iklan, maka persepsi konsumen
adalah sebesar 23.289 (asumsi faktor lain kostan)

konstanta X1 sebesar 0, 283 menyatakan bahwa setiap melakukan
kebijakan marketing endorser sebesar satu kali akan mempengaruhi
persepsi konsumen sebesar 0, 283 (asumsi faktor lain kostan)

koefisien X2 sebesar 0, 255 menyatakan  bahwa setiap melakukan
k :bijakan humor sebesar satu kali akan mempengaruhi persepsi konsumen

scbesar 0, 255 (asumsi faktor lain kostan)

Uji siatistik yang dilakukan dengan menggunakan uji t, uji F (ANOVA), dan

uji R (R square) menghasilkan :

Uatuk uji t diperoleh bahwa t hitung dari masing-masing variabel
independen > t tabel ((3.897), (2.598), (2.322) > (1.667)) yang berarti Ha
dicerima. Dengan kata lain markéting endorser dan humor dalam iklan
se:ara parsial mempunyai pengaruh yang [;ositif 'terhadap persepsi
kcnsumen.

Ujt F (ANOVA) menghasilkan F hitung > F tabel, (10.379 > 3.44) yang
berarti hipotesis Ha diterima. Dengan kata lain marketing endorser dan
humor dalam iklan secara parsial mempunyai pengaruh yang positif
ternadap persepsi konsumen.

Uj R* (R Square) diperoleh kontribusi atau sumbangan variabel
incependen (marketing endorser dan humor) terhadap variabel dependen

(persepsi konsumen) sebesar 21%.
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3. Dari hasil penelitian juga ditemukan bahwa penggunaan marketing endorser

dan hurnor dalam iklan sepeda motor Yamaha ini dapat menjadi stimulus bagi

- konsumen dalam melakukan pembelian sepeda motor Yamaha pada

Masyarakat Lingk. VI Pasar V Marelan, Medan. Hal ini. dibuktikan bahwa

diantarz 81 orang responden ternyata 32 orang responden menggunakan

produk Yamaha, 11 orang tidak memiliki sepeda motor dan 38 orang

menggunakan produk sepeda motor lainnya ( seperti Honda, Suzuki, dll).

6.2 Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilaksanakan, maka peneliti

mengemukikan beberapa saran sebagai berikut :

1.

Dar. penelitian yang dilakukan dapat dilihat bahwa kebijakan marketing
endorser dan humor dalam iklan mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap produk sepeda motor Yamaha. Oleh karena itu perusahaan
sebziknya tetap memperhatikan stategi kebijakan penggunaan marketing
endcrser dan humor dalam iklannya sehingga dapat mempertahankan
ataupun meningkatkan strategi tersebut.

Bag perusahaan-perusahaan ataupun biro-biro periklanan yang hendak
menggunakan endorser ataupun humor dalam iklannya, hendaknya lebih
memperhatikan konsep penyampaiannya agar lebih menarik dan lebih
menvakinkan konsumen atas produk yang diiklankannya.

Bag: para peneliti selanjutnya yan[g tertarik untuk meneliti dalam bidang
periklanan, maka penulis menyarankan unltuk lébih mempertajam
lingkungan penelitiannya tentang marketing endorser dan humor dalam
iklar yang pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian atas
produk yang diiklankan.

Bag) peneliti selanjutnya terutama dibidang pemasaran, peneliti
men -arankan untuk lebih mempertajam kajian penelitian yang berkaitan
dengan persepsi konsumen dan hal-hal lain yang mempengaruhi persepsi

konsumen yang pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian.
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ANGKET “PENGARUH MARKETING ENDORSER DAN HUMOR DALAM
IKLAN PRODUK SEPEDA MOTOR YAMAHA TERHADAP PERSEPSI

KONSUMEN”
(Studi Kasus Pada Masyarakat Lingkungan VI Pasar V marelan Medan
No. responden : \. (kosongkan )

Deskripsi Responden :
Lo NGMA e,
2. Jenis Kelamin : O Pria O Wanita
3. Umur: .

O<17 tahun O17 - 50 tahun O >51 tahun
4. Pendidikan :

O sMmr O Diploma

O SMiJ ) O Sarjana O Lain-lain
5. Pekerjaiin :

O Pelajar/ Mahasiswa O Pegawai Swasta O [bu RT

O PNS O Wiraswasta O Lain-lain

6. Apakah anda pernah melihat iklan sepeda motor Yamaha yang dibintangi oleh
Dedi Mizwar, Didi Petet, Ida Kusumah, Komeng, DII?

O Ya, pernah O Tidak pernah

7. Seberapa sering anda melihat iklan sepeda motor Yamaha tersebut”
O Seminggu sekali

O Setiap hari O 2-3 hari sekali

Petunjuk pengisian

Berilah tanda checklist (v') pada salah satu pilihan Jawaban yang anda anggap

paling sesua:.
- SS = Sangat Setuju
- S = Setuju
- R = Ragu-ragu
- TS = Tidak Setuju
- STS = Sangat Tidak Setuju
MARKETING ENDORSER
No. | Pernyataan [SS[s [R [1S]sTS

Visibility (tingkat kepopuleran selebriti)

. | Artis yang dipakai dalam iklan sepeda
motor Yamaha merupakan artis yang sering
dilihat diberbagai media (televisi, majallah,

L |dm

A




Artis yang dipakai dalam iklan sepeda
riotor Yamaha merupakan artis yang sudah
terkenal/ ngetop.

Credibility (keahlian dan objektifitas)

Artis yang dipakai dalam iklan sepeda
niotor Yamaha sangat cocok untuk
niengiklankan produk tersebut.

Artis yang dipakai dalam iklan sepeda
motor Yamaha memiliki pengetahuan dan
kcahlian terhadap produk yang
diiklankannya.

Attraction (tingkat disukai aydience dan kesamaan personality)

Dalam menyampaikan pesan dalam iklan
scpeda motor Yamaha, sang artis dapat
diandalkan dan dapat dipertahankan sebagai
bintang iklan produk tersebut.

!

Artis yang dipakai dalam iklan sepeda
motor Yamaha merupakan artis yang
disukai oleh msyarakat..

Pcnampilan artis-artis dalam iklan sepeda
motor Yamaha sangat menarik.

1

Power (kekuatan untuk mempengaruhi audience)

Sctiap melihat artis yang mengiklankan
sepeda motor Yamaha, saya selalu teringat
akan produk tersebut.

Kata-kata yang digunakan artis dalam iklan
sepeda motor Yamaha membuat saya
tertarik untuk membeli produk tersebut.

Ll

HUMOR

Fernyataan

SS |S

Menempatkan pada suasana hati yang baik

mengandung humor (lucu).

rSctiap iklan  sepeda motor Yamaha

H.

scpeda motor Yamaha.

Saya sangat suka dan senang melihat iklan

R | TS | STS




Menarik perhatian

Humor yang digunakan dalam iklan sepeda
mctor Yamaha membuat saya tertarik untuk
melihat iklan tersebut.

13.

Iklan sepada motor Yamaha lucu dan
menyenangkan, membuat saya tertarik untuk
membeli produk tersebut.

Meningkatkan ingatan dan pemahaman

14.

Humor dam kelucuan yang terkandung dalam
iklin sepeda motor Yamaha harus tetap
dipertahankan pada iklan-iklan berikutnya.

15.

Saya memahami maksud yang terkandung
dalam iklan sepada motor Yamaha.

16..

Sepeda motor Yamaha merupakan produk
yang sudah dikenal dan dipercaya oleh
masyarakat.

PERSEPSI KONSUMEN

No.

Pernyataan

SS

STS |

Persepsi kualitas

17.

Iklan sepeda motor Yamaha
menggambarkan kualitas Yamaha yang
sebenar-benamya.

Harya dengan melihat iklannya, kualitas
dan keunggulan sepeda motor Yamaha
sud::h dapat dirasakan.

Nilai emosional

19.

Iklan sepeda motor Yamaha merupakan
iklaii yang menarik. Sehingga membuat
penonton ingin mencoba produk tersebut.

20.

Menggunakan  produk sepeda motor
Yanaha membuat saya semakin percaya
diri.

TERIMA KASIH
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Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Persepsi Konsumen 50.12 9.867 81
Marketing Endoerser »0.00 10.027 81
Humor 49.78 9.947 81
Correlations
Persepsi Marketing
Konsumen Endoerser Humor
Pearson Correlation Persepsi Konsumen 1.000 394 377
Marketing Encoerser .394 1.000 416
Humor 377 416 1.000,
Sig. (1-tailed) Persepsi Kons.imen .000 .000
Marketing Endoerser .000 .000,
Humor .000 .000
N Persepsi Kons:imen 81 81 81
Marketing End. .erser 81 81 81
Humor 81 81 81
Variables Entered/Removed® /
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Humor , Marketing
Endoerser o|Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Varable: Persepsi Kons .imen



Coefficient Correlations®

Marketing

Model Humor Endoerser
1 Correlations Humcr 1.000 -.416
Marketing Endoerser -.416 1.000
Covariances Humc - 012 -.005
Marketing Endoerser -.005 012

a. Dependent Variable: Persepsi Konsumen

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Dimensi Marketing
Model  on Eigenvalue Condition Index (Constant) Endoerser Humor
1 1 2.96) 1.000 .00 .00 .00

2 .022 11.537 .00 73 .69

3 .013 12.746 1.00 .27 .31
a. Dependent Variable: Persepsi Kcnsumen

Residuals Statistics®
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 4.05 $8.30 50.12 4.524 81
Residual -2°.953 17.313 .000 ) 8.769 81
Std. Predicted Value -i.554 1.808 .000 1.000 81
Std. Residual -2.472 1.950 .000 .987 81

a. Dependent Variabie: Persepsi Ko:'sumen
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DEPARTEMEN PENDIDIKAN NASIONAL
UNIVERSITAS NEGERI MEDAN
( STATE UNIVERSITY OF MEDAN )
LEMBAGA PENELITIAN
( RESEARCH INSTITUTE )

JL W. Iskandar Psr. V-kotak Pos No.1589 - Medan 20221 Telp. (061) 6636757, 661 4002, 6613319,
- e-a ail: penelitian.unimed @ gmail.com; penclitian_unimed@yahoo.com

SURAT PERJANJIAN KERJA
No. 167/H33.8/KEP/P1./2008

Pada hari ini Senin tanggal :mpat belus bulan April tahun dua riby delapan kami yang Bertanda tangan di bawah ini;

J. Dr. Ridwan A. Sani, M.< :Ketua Lembaga Penelitian Jniversitas Negeri Medan, dan atas nama
Rektor Unimed, dan dalam perjanjian ini disebut PIHAK PERTAMA.

2. Fauziah Agustina, SE, M BA :Dosen FE bertindak sebagai Peneliti/Ketwa peluisana penelitiun,
selanjutnya disebut PIHAK, KEDUA.

Kedua belah pihak secara b rsama-sama telah sepakat mengaaakan “urat Perjanjian Kerja (SPK) untuk mefakukan
penelitian sebagai berikut :
Pasaj |
Berdasarkan SK Rektor tanggal 29 April 2008 Nomor : 0132A/H33.11/KU/2008 dan SPMK Pejabat Fomitmen
5584 Unimed, tanggal 29 £.pril 2008 Nomor : 037A/H33. " 1/KU2008, PIHAK PERTAMA memberi tugas kepada
PIHAK KEDUA dan PIHAK KEDUA menerima tugas tersebut untuk melaksanakan/mengkoordinasi pelaksanaan
penelitian Dana Rutin, berju ful

"Analisis Persepsi Konsumen Terhadap Marketing Endorer Dan Humor Dalam Iklan Scpeda Motor
Yamaha (Studi Kasus Pad: Masyarakat Lingkungan VI Pasar \' Mareian Medan)”

Y.ng berada di bawah langsung jawab/yang diketahui olch : PIHAK KEDUA dengan masa kerja 6 (enam) bulan,
terhitung sejak SPK ini ditan la tangani.

Pasal 2
I. PIHAK PERTAMA memberikan dana penelitian tersebus pada pasal | sebesar Rp. 3.000.000,- (Tiga juta
rupiah) yang diberikan s-cara bertahap.
2. Tahap pertama sebesar 70% yaitu Rp. 2.100.000,- (Dua juta seratus ridy rupiah) dibayarkan sewaktu Surat
Perjanjian Kerja ini ditar:datangani oleh kedua be ch pihak.
3. Tahap kedua sebesar 30°, yaitu Rp. 900.000,- (Sembilan ratus ribu rupiah) dibayarkan seteluh PIHAK KEDUA
menyerahkan laporan ha: il penelitian kepada PIHAK PERTAMA.

Pasal 3
1. PIHAK KEDUA mengajukan/menyerahkan  rincjan anggaran biaya (RAB) pelaksanaan penelitian sesuai
dengan besarnya dana penelitian yang telah disetujui oleh Rektor Unimed dan pengalokasian dana mengikuti
peraturan yang berlaku.
2. Semua kewajiban yang berkaitan dengan pengeiolaan keuangan dan aset Negara termasuk Kewajiban memungut
dan menyetorkan pajak d:bebankan kepada PIHAK KEDUA.



Pasal 4

1. PIHAK KEDUA harus menyelesaikan penclitian serta menyerahkan s:banyak 8 (delapan ) eksemplar laporan
hasil penelitian Dana rutin kepada PIHAK PERTAMA sebagaimana yang dimaksud dalam pasal 1 (selamba:-
lambatnya 17 Oktober 2008) dan 2 (dua) buah naskah artikel ilmiah hasil penelitian dalam bentuk “Hard Coy y”
disertai dengan file (Soft copy) dalum | (satu) buah Compact Disk (CD).

2. Sebelum laporan akhir penelitian diselesaikan, PIHAK KEDUA melakukan diseminasi nasil penelitiannya
melalui forum yang dikoordinasikan oleh L.embaga Penelitian UNIMED yang pembiayaannya dibebankan
kepada PIHAK KEDUA.

3. Bahan Seminar dimaksudkan pada ayat (2) disampaikan ke Lembaga Penelitian Unimed sebanyak S (lima)
cksemplar, diketik satu setengah spasi ukuran kuarto, disertai file elektronik dalamformat MICROSOFT
WORD.

4. Bukti Pengeluaran keuangan menjadi arsip pada PIHAK KEDUA atau PIHAK LAIN yang berkepentingan
sesuai dengan peraturan yang berlaku.

Pasal 5 .
L. PIHAK KEDUA harus mengirim laporan penelitian dimaksud dalam pasal 3.1 kepada :
I.1. PHAK KEDUA menyerahkan laporan kepada pibak pertama sebanyak 8 eksemplar
1.2. PIHAK KEDUA memberikan hasil laporan kepada anggota-anggota peneliti.
1.3. PIHAK PERTAMA menyerahkan laporan kepada pejabat pembuat Komitmen 5584 sebanyak 3 eksempl .
1.4. PIHAK PERTAMA menyerahkan laporan kepada Dekar. Fakultas 2 eksemplar.
1.5. PIHAK PERTAMA menycrahkan laporan kepada perpustakaan Unimed sebanyak 7 ¢ksemplar.
1.6. PIHAK PERTAMA mengarsipkan laporan sebanyak 1 eksemplar.

Pasal 6
Laporan hasil penelitian yang tersebut dalam pasal 3 harus memenuhi keter.tuan sbb:
a. Bentuk kuarto

b.  Warna kulit biru tua

c.  Sampul kertas jeruk

d. Dibagian bawah kulit depan ditulis dibiayai dengan dana dzna Rutin Unimed sesuai dengan kontrak kerja
Nomor : No. 167 /H33.8/KEP/PL/2008 tanggal 14 April 2008.

Pasal 7
Keterlambatan PIHAK KEDUA dJalam menyelesaikan penelitian ini dikenakan denda 1% perhari, dengin
maksimum denda 5% dari kontrak, denda tersebut diserahkzn kepada PIHAK PERTAMA.
Pasal 8

Hak cipta penelitian tersebut pada PIHAK KEDUA, sedangkan untuk penggandaan dan :pcnyebaran laporan ha: il
penelitian herada dalam PTHAK PERTAMA. :

Pasal 9

Su-at perjanjian kerja ini dibuat rangkap 5 (lima) sat rangkap untuk PIHAK PERTZMA satu rangkap untik
PIHAK KEDUA, dan selainnya bagi pihak yang berkepentingan untuk diketahui. Hal-hal yang belum diatur dalain
surat perjanjian kerja ini akan direntukan kemudian oleh kedua belah pihuk.

PIJAK KEDUA
~

i

/.
Fauziah'Agustina SE, M.BA
NIP. 132303016

L






