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PENGGARUH JINGLE IKLAN DAN WORD OF MOUTH TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN BAPAO MEGA JAYA” DI KECAMATAN
GENUK

ABSTRAK

Maulida Nabilatul Muna
32802000130

Penelitian ini dilatar belakangi adanya daya saing dunia bisnis semakin pesat yang
mengangkibatkan semakin banyak bermunculan produk kompetitor bapao yang
menggunakan teknik pemasaran yang lebih modern, namun bapao mega jaya
mampu bertahan dan eksis dengan semakin banyaknya kompetitor lain. Rumusan
masalah pada penelitian ini untuk mengetahui bagaima pengaruh jingle dan word
of mouth terhadap keputusan pembelian Bapao Mega Jaya di Kecamatan Genuk.
Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh jingle iklan dan word of mouth
terhadap keputusan pembelian bapao mega jaya. Teori yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Teory of Reasoned Action (TRA). Jenis penelitian yang
dilakukan adalah kuvantitatif dengan menggunakan paradigma positivistik.
Pengumpulan data dilakukan dengan teknik cluster random sampling kepada 100
responden yang merupakan warga yang tersebar di 13 Kecamatan Genuk. Uji
perhitungan dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda
dengan bantuan program aplikasi IBM SPSS untuk menguji data statistik.

Hasil uji validistas dalam seliruh item kuesioner yang telah diuji dinyatakan valid;
seluruh item juga dinyatakan reliabel. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa
jingle berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian; sedangkan word of
mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian; dan jingle dan
word of mouth berpengaruh silmutan terhadap keputusan pembelian. Sementara uji
analisis regresi linier berganda menunjukan bahkan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara jingle terhadap keputusan pembelian, sedangkan antara
variabel word of mouth terhadap keputusan pembelian positif tapi tidak terdapat
pengaruh signifikan. Nilai koefisien regresi bernilai bahwa nilai R Square sebesar
0,399, hal ini menunjukkan bahwa variabel dependen mampu dijelaskan oleh
variabel independen sebesar 0,399 atau 39,9%, sedangkan sisanya yakni 60,1%
dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. Kesimpulan dari penelitian ini
menunjukan bawa jingle berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
bapao mega jaya dan word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepitusan pembalian bapao mega jaya. Keterbatasan dalam penelitian ini adalah
keterbatasan pada variabel penelitian, yang dimana variabel independen tidak ada
pengaruh terhadap variabel dependen. Rekomendasi untuk penelitian selanjutnya
untuk menambahkan variabel lain untuk menyempurnakan penelitian selanjutnya.

Kata kunci: Theory of Reasoned Action (TRA), Jingle, Word Of Mouth dan
Keputusan pembelian, Bapao Mega Jaya



PENGGARUH JINGLE IKLAN DAN WORD OF MOUTH TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN BAPAO MEGA JAYA” DI KECANATAN
GENUK

ABSTRACT

Maulida Nabilatul Muna
32802000130

This research is motivated by the increasingly rapid competitiveness of the business
world which has resulted in more and more competing Bapao products appearing
which use more modern marketing techniques, but Bapao Mega Jaya is able to
survive and exist with the increasing number of other competitors. The problem
formulation in this research is to find out how jingle and word of mouth influence
the purchasing decision of Bapao Mega Jaya in Genuk District. The purpose of this
research is to determine the influence of advertising jingles and word of mouth on
purchasing decisions for Bapao Mega Jaya. The theory used in this research is the
Theory of Reasoned Action (TRA). The type of research carried out is quantitative
using a positive paradigm. Data collection.was carried out using a cluster random
sampling technique for 100 respondents who were residents spread across 13 Genuk
Districts. The calculation test in this research uses multiple linear regression
analysis with the help of the IBM SPSS program to test statistical data.

The validity test results for all questionnaire items that have been tested are declared
valid; all items are also declared trustworthy. The results of hypothesis testing show
that jingles have a significant effect on purchasing decisions; while word of mouth
does not have a significant effect on purchasing decisions; and jingles and word of
mouth have a simultaneous influence on purchasing decisions. Meanwhile, the
multiple linear regression analysis test shows that there is a positive and significant
influence between jingles on purchasing decisions, while the word of mouth
variable on purchasing decisions is positive but there is no significant influence.
The regression coefficient value means that the R Square value is 0.399, this shows
that the dependent variable can be explained by the independent variable of 0.399
or 39.9%, while the remaining 60.1% is explained by other variables outside this
research. The conclusion of this research shows that the jingle has a significant
effect on the decision to purchase Bapao Mega Jaya and word of mouth does not
have a significant effect on the decision to purchase Bapao Mega Jaya. The
limitation in this research is the limitation of the research variables, where the
independent variable has no influence on the dependent variable.
Recommendations for further research are to add other variables to improve further
research.

Keywords: Theory of Reasoned Action (TRA), Jingle, Word of Mouth and
Purchasing Decisions, Bapao Mega Jaya
make it english
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Daya saing di dunia bisnis semakin tinggi akibat persaingan produk yang
kompetitif. Berbagai macam merek baru yang mulai bermunculan dan produk yang
mempunyai karakteristik yang hampir sama menjadikan konsumen menjadi
banyaknya pilihan. Maka saat ini lebih kecendrungan tersebut bergeser ke arah
yang mampu mempengaruhi presepsi atau sikap konsumen. Walaupun disisi lain
produk memiliki karakteristik sama dan kualitas yang relatif sama tetapi iklan dapat
mempengaruhi sikap berbeda kepada konsumen terhadap produk yang diiklankan.
Suatu produk bisa mempunyai karakteristik yang berbeda dan bisa membangun
secara positif ke konsumen melalui iklan pada produk tersebut, maka suatu
perusahaan harus membangun identitas merek yang berbeda, kuat agar bisa masuk
dibenak konsumen.

CV. Mega Jaya memproduksi kuliner rumahan. Bapao Mega Jaya membuat
bakpao khas Cina. Bapao, dari kata "bakpao," adalah bungkusan berisi daging babi.
Di Indonesia yang mayoritas penduduknya muslim, bakpao dibuat dengan bahan-
bahan halal. Bakpao tersedia dalam rasa cokelat, stroberi, ayam, kacang hijau,
kacang tanah, dan masih banyak lagi.. Namun Bapao Mega Jaya memproduksi
Beragam jenis bapao yang mulai modern mulai dari rasa, bentuk, dan cara
penjualannya karena perkembangan teknologi. Namun Bapao Mega Jaya masih
menggunakan teknik yang masih tergolong belom modern tetapi itu tidak

menyulutkan ke eksisan Bapao Mega Jaya yang notabennya sudah berdiri dari



tahun 2012, Bapao Mega Jaya mempunyai ciri yang khas tersendiri dan teknik yang

tidak sama dengan bapao-bapao lainnya.

Nilai plus Bapao Mega Jaya yang membuat masih eksis dikalangan bapao-
bapao lainnya seperti bapao cikyen, bapao kelengan, bapao min yen itu dengan
harga 3.500 saja bisa mendapatkan bapao yang empuk dan enak apalagi dengan
harga segitu tidak perlu pergi jauh untuk mendapatkannya, cukup menunggu
penjual bapao lewat di depan teras rumah. Disisi lain ada satu hal yang membuat
bapao ini menjadi istimewa dan menarik perhatian dari Bapao Mega Jaya yakni
teknik pengiklanan yang berbeda dari bapao-bapao pada umumnya, dengan adanya
teknik pengiklanan ini mampu mengenalkan produk. Dalam tahapan pengenalan
produk memiliki empat tahapan yang perlu diawali. Tahapan pengenalan adalah
langkah pertama untuk produk yang masih baru agar bisa dikenal oleh masyarakat
umum untuk memasuki pasar baru. Tahapan pengenalan adalah tahapan penting
dari yang lainnya yang mampu memberikan informasi kepada konsumen mengenai

produk yang akan dijual kepada konsumen.

Salah satu metode efektif yang umum digunakan oleh perusahaan untuk
mempromosikan suatu produk adalah melalui iklan. Iklan, sebagaimana dijelaskan
oleh Tjiptono, merupakan salah satu bentuk komunikasi tidak langsung yang
menyampaikan informasi tentang keunggulan atau manfaat suatu produk dengan
cara yang menarik rasa perhatian penonton. Iklan memiliki kemampuan untuk
mengomunikasikan pesan, menyampaikan informasi, mengajak, dan berfungsi

sebagai pengingat dalam benak konsumen.



Namun, iklan juga dapat berfungsi sebagai sarana untuk membedakan produk
dari produk yang ditawarkan oleh pesaing. Jenis iklan seperti apa yang dapat secara
efektif menarik perhatian konsumen dan memudahkan pemahaman bagi
pelanggan? Ada beberapa aspek yang dapat memengaruhi iklan dan memengaruhi
cara konsumen menanggapi produk yang baru diperkenalkan. Pengaruh ini meliputi
konsep dasar, pilihan model iklan, elemen visual, penggunaan suara latar (seperti

musik, efek suara, atau jingle), dan bentuk iklan yang digunakan.

Jingle adalah lagu memikat yang menyampaikan pesan iklan singkat untuk
suatu produk atau layanan, yang dirancang khusus untuk tujuan promosi. Jingle
biasanya berfungsi sebagai sarana pengenalan produk, biasanya muncul tepat di
akhir iklan (Ismiyadi et al., 2022). Musik iklan berfungsi-sebagai mekanisme untuk
membangun koneksi kuat-yang memungkinkan iklan-tertanam dalam ingatan
pelanggan dalam jangka waktu yang lama. Jingle iklan memiliki kemampuan untuk
menciptakan pengenalan merek dan menghasilkan sentimen keingintahuan. Jingle
iklan merupakan komponen mendasar yang meningkatkan semangat iklan. Bahkan,
jingle sering kali memainkan peran yang lebih menonjol dalam periklanan.
Pengiklan sering menggunakan jingle dalam periklanan untuk membangkitkan

ingatan produk dan memengaruhi keputusan pembelian pelanggan.

Jingle memainkan peran penting dalam periklanan dengan tidak hanya
mengisi kekosongan dengan suara, tetapi juga dengan mengganti bahasa yang
digunakan dalam iklan. Dengan kata lain, jingle memudahkan pelanggan untuk

memahami pesan yang disampaikan dalam iklan. Tanpa kita sadari, akibat paparan



dari jingle iklan dapat secara tidak sadar membuat kita meniru konten jingle
tersebut. Jingle iklan lebih mungkin tersimpan dalam pikiran konsumen. Oleh
karena itu, ketika iklan suatu produk ditayangkan berulang kali, pelanggan akan

lebih mengenal iklan tersebut, bahkan tanpa harus memperlihatkan visual.

Keller mengidentifikasi lima atribut penting dari jingle iklan: bermakna
(meaningfulness), mudah diingat (memorability), —mudah  dilindungi
(protectability), mudah disukai (likability), dan mudah beradaptasi (adaptability).
Kelima elemen jingle iklan memiliki hubungan sebagai faktor evaluatif untuk
menentukan efektivitasnya dalam menarik perhatian, memunculkan emosi positif,
dan menyampaikan pesan iklan yang dimaksudkan kepada konsumen (Ardiyani,

2014).

Jingle dari Bapao Mega Jaya ini memiliki lirik yang unik, jingle Bapao Mega
Jaya memilih kosakata dan iringan musik yang mampu melekat di benak pikiran
calon konsumen. selain itu, belum ada bapao kompetitor yang menggunakan jingle
dalam pemasarannya. Bapao Mega Jaya dalam lirik Jingle nya menekankan kata
“Halal” yang digunakan sebanyak dua kali dalam satu lagu, yang dimana menjadi
hal yang menarik perhatian karena bapao dulunya merupakan makanan tradisional
orang Tionghoa yang identik dengan isian daging babi. Melihat pasar masyarakat
Indonesia yang notabennya adalah Islam sehingga masyarakat Indonesia mencari
makanan yang halal, iklan jingle tersebut memilih strategi iklan dengan
menyesuaikan target pasarnya. Berikut merupakan lirik dari jingle Bapao Mega

Jaya:



Coba-cobalah Bapao yang halal
Bapao Mega Jaya

Enak rasanya, halal lohh
Coba-cobalah Bapao yang halal
Bapao Mega Jaya

Enak rasanya, halal loh

Penggunaan kata pada lirik jingle “Enak rasanya” dan “Halal Loh” yang diucapkan
secara berulang-ulang pada lirik jingle Bapao Mega Jaya membuat konsumen
mendengarnya dengan perulangan, bukan hanya itu, iklan itu bahkan mampu
membuat konsumen menjadi ingat di benak konsumen tanpa melihat visual dari
iklan tersebut, mampu menyampaikan pesan iklan kepada konsumen dengan

mudabh.

Word of Mouth (WOM) memainkan peran penting dalam pemasaran dan
memiliki tingkat keberhasilan yang tinggi dalam memastikan kelangsungan
penjualan jangka panjang suatu perusahaan. WOM memiliki kemampuan untuk
menyebarluaskan informasi dengan cepat dan sangat dihargai oleh calon pelanggan.
Upaya WOM harus didasarkan pada pengalaman langsung seseorang dalam
menggunakan produk. WOM merupakan jenis promosi yang paling ampuh, efisien,
dan hemat biaya jika dibandingkan dengan metode promosi lainnya. Pelanggan
yang puas cenderung menyebarkan rekomendasi word of mouth yang positif

tentang suatu produk atau layanan. Akibatnya, WOM muncul secara organik dari



lingkungan sosial untuk menyampaikan pengetahuan kepada konsumen. Fenomena
ini juga membuat WOM sangat berpengaruh dalam keputusan pembelian, karena

memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian produk.

Philip Kotler dan Kevin Lane Keller memaparkan keputusan pembelian
sebagai pilihan yang dibuat saat membeli produk dan layanan untuk penggunaan
pribadi (Kotler & Keller, 2016). Keputusan pembelian dimana seseorang memiliki
rencana kuat terkait dengan lokasi pembelian produk yang dibutuhkan. Dengan
adanya lirik jingle di produk Bapao Mega Jaya akan mendorong calon konsumen

untuk membeli barang yang dibutuhkan.

Berdasarkan latar belakang yang dijelaskan, penulis tertarik melakukan penelitian
berikut dengan judul “Pengaruh Jingle Iklan Dan Word Of Mouth Terhadap
Keputusan Pembelian Bapao “Mega Jaya” Di Kecamatan Genuk ”
1.2 Rumusan Masalah
Dalam penelitian ini merumuskan rumusan masalah :
1. Bagaimana pengaruh Jingle terhadap keputusan pembelian Bapao Mega
Jaya di Kecamatan Genuk.
2. Bagaimana pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Bapao
Mega Jaya di Kecamatan Genuk.
3. Bagaimana pengaruh Jingle dan Word Of Mouth terhadap keputusan

pembelian Bapao Mega Jaya di Kecamatan Genuk.



1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui Pengaruh jingle iklan Bapao Mega Jaya terhadap keputusan
pembelian di Kecamatan Genuk

Untuk mengetahui pengaruh Word Of Mouth Bapao Mega Jaya terhadap
keputusan pembelian di Kecamatan Genuk.

Untuk mengetahui pengaruh Jingle dan Word Of Mouth terhadap keputusan
pembelian di Kecamatan Genuk.

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Jingle dan Word Of Mouth

terhadap keputusan pembelian di Kecamatan Genuk.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Secara Akademis

Penelitian ini diharapkan menambah referensi penelitian dan akan menjadi sumber

ilmu di lingkungan program Studi llmu Komunikasi.

1.4.2 Secara Teoritis

Hasil penelitian in mampu memberikan pengetahuan terkait pengaruh Jingle dan

Word Of Mouth iklan Bapao Mega Jaya dan sebagali sumber informasi untuk

pengembangan penelitian berikutnya dimasa mendatang.

1.4.3 Secara Praktis

a.

Bagi perusahaan, penelitian dapat menjadi sumber ilmu, dasar pertimbangan
serta masukan bagi CV. Mega Jaya dalam melakukan perencanaan
pemasarannya.

Bagi sosial, penelitian ini menjadi masukan para pihak-pihak yang bergulat di

dunia bisnis dalam pembuatan kampanye pemasaran.



1.5 Kerangka Teori
1.5.1 Paradigma Penelitian

Paradigma ialah kerangka teori, teknik, dan asumsi komprehensif yang
digunakan para akademisi untuk menafsirkan dan memahami dunia. (Dominick.,
2017). Ketika memilih paradigma penelitian, hal ini melibatkan pemilihan
serangkaian keyakinan yang akan berfungsi sebagai landasan dan panduan bagi

keseluruhan proses penelitian.

Paradigma dalam penelitian ini menggunakan paradigma posistivistik |,
paradigma posistivistik merupakan pemahaman yang didasari dari suatu objektif
yang berpandangan bahwasanya realistis sosial merupakan fenomena yang nyata
dan konkrit yang bisa diamati dan diukur secara teliti dan cermat, namun ada satu
kenyataan dan itu bisa diselidiki (Dr. Edi Suryadi, M.Si., Dr. Deni Darmawan,
M.Si., MCE., Drs. Ajang Mulyadi, 2019). Paradigma ini menggunakan penalaran
deduktif melalui pengamatan eksperimental untuk mengidentifikasi korelasi kausal
antara dua variabel atau lebih untuk meramalkan pola umum peristiwa atau gejala

komunikasi.

1.5.2 State Of The Art

Penelitian terdahulu berguna untuk bahan analisa dan untuk memperkaya
teori dan pembahasan peneliti dalam mengkaji penelitian yang akan dilakukan.
Penulis akan mengangkat beberapa penelitian yang memiliki fokus judul yang
relevan sebagai referensi untuk membedakan dengan penelitian sebelumnya yang

berhubungan dengan penelitian yang efektivitas komunitas dan citra perusahaan.



Tabel 1. 1 state of the Art

Penelit Muhammad Abdul | Nur Azsa Haris Muhammad
Aziz Rifai
Judul Penelrtian Pengaruh jingle iklan | Analizis Pengaruh
real good versi “yvok | pengamuh word | Pengzunaan
jajan real good” di of mouth | Jingle  (Muzik
televiz tethadap | terhadap Iklan)  terhadap
keputosan pembelian | keputusan Pembentukan
susu uht merek real | pembehan Niat Bell Produk
o0 bagi konsumen | Bapao Mega
alfzmart ~ di | Jaya.
lembang kab
pinrang
Universitas Universitas IATN Parepare | UINS
Liuhammadivah
Jakarta
Tahun Penelitian | 2022 2023 2019
MMetode Penelihian | kuantitatif EKuantitatif EKuantitatif
Tujuan Penelitian | Ada kah dan berapa | Untuk Untuk
besar pengamih fingle | mengetahm mengetahw jingle
Iklan FEeal Good | apakah iklan
versl “yok jajan Feal | komunikasz mempengaruhl




Good™

di TV terhadap
Eepufuzan
Pembealian Susu

UHT Merek Eeal
Good pada  sizwa-

sizwil kelas HIT ShiA

Megen 95 Jzkarta

barcengaruh
dan membik
hubungan

pozitif  zerta

meazmbell di

merak Bapao

Mega Java

Alfamart
Lembang
Kabupaten
Pmrang.

Haszil Penslitian Hasil dan penshitian | Hasil dan | Hail damn
ni mempunyval | peneliian w1 | penelifian ini,
pengaruh positif dan | mempumnyan Jirgla iklan
siznifikan pada | pengaruh barpensaruh
keputuzan pambelian | kepada pozistif dan
susu  UHT  merek | keputuzan sigmifikan
Feal Good pada| pembelizn terhadzp niat beli
kalangan z1swa’l | konsumen Bapao Maga Jaya

Alfarnart

10
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SMA  Negeri 95 | Lembang
Jakarta. Kabupaten

Pinran

Dalam tabel state of the art tersebut dapat diidentifikasi kebaruan berupa
perbedaan dalam objek penelitian, subjek penelitian, dan tujuan penelitian. Selain
itu, terdapat persamaan dalam jenis metode pengumpulan data, yaitu survey dengan
penyebaran kuesioner berbasis pendekatan kuantitatif. Informasi ini dapat dijadikan

acuan atau referensi penting dalam pelaksanaan penelitian ini.

Kebaruan dan perbedaan pada judul penelitian “Pengaruh Jingle Iklan Real
Good Versi “Yok Jajan Real Good” Di Televisi Terhadap Keputusan Pembelian
Susu Uht Merek Real Goo”, yang diteliti oleh Muhammad Abdul Aziz (Aziz, 2021)
meneliti jingle iklan produk Real Good melalui media iklan televisi. Sedangkan
dalam penelitian ini meneliti jingle iklan Bapao Mega Jaya melalui media langsung

(personal selling), dalam hal ini perbedaan ada pada objek penelitian.

Kebaruan dan perbedaan pada judul penelitian “Analisis Pengaruh Word Of
Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Bagi Konsumen Alfamart Di Lembang Kab
Pinrang” yang diteliti oleh Nur Asia (Asia, 2020) meneliti Word Of Mouth terdahap
keputusan pembelian di Alfamart. Sedangkan dalam penelitian ini meneliti jingle
dan word of mouth dalam keputusan pembelian di Bapao Mega Jaya, dalam hal ini

perbedaan ada pada objek penelitian.
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Kebaruan dan perbedaan pada judul penelitian “Pengaruh Penggunaan Jingle
(Musik Iklan) terhadap Pembentukan Niat Beli Produk Bapao Mega Jaya.” yang
diteliti oleh Haris Muhammad Rifai (Rifai et al., 2019) meneliti penggunaan jingle
terhadap niat beli produk Bapao Mega Jaya. Sedangkan dalam penelitian ini
meneliti Keputusan Pembelian. Dalam hal ini perbedaan ada pada Subjek penelitian

dan persamaan adalah obyek yang sama.

1.5.3 Landasan Teori
1.6.3.1 Theory of Reasoned Action (Teori Tindakan Beralasan)

Theory of reasoned action (TPA) diprakarsai oleh Martin Fishbein dan Ajzen
dalam (Zaini Miftach, 2018). Teori ini menetapkan hubungan antara teori
keyakinan, kehendak, perilaku, dan sikap. Kehendak mengacu pada pemahaman
bahwa untuk memprediksi-tindakan seseorang di masa depan, akan lebih efektif
jika memahami niat dan keinginan mereka. Meskipun demikian, seseorang
memiliki kapasitas untuk merenungkan alasan yang menyimpang dari kemauan
mereka dan tidak selalu sejalan dengan keinginan pribadi mereka. Teori ini
mencakup gagasan penting yang dikenal sebagai fokus perhatian, atau salience,
yang mengacu pada pertimbangan apa pun yang dianggap signifikan. Penentuan
kehendak seseorang bergantung pada keberadaan sikap dan norma subjektif (Zaini

Miftach, 2018).

TRA menyatakan bahwa keyakinan memiliki kekuatan untuk membentuk
sikap dan norma sosial, yang karenanya mengubah keinginan perilaku individu,

baik dengan mengarahkannya kembali atau dengan mewujudkannya dalam perilaku
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mereka. (Nitriya, 2016). Pada hakikatnya, teori ini menyatakan bahwa seorang

individu cenderung melakukan perilaku tertentu apabila ia menganggapnya sebagai

sesuatu yang menguntungkan dan apabila ia merasakan adanya tekanan sosial dari

orang lain untuk melakukan perilaku tersebut (li & Pustaka, 2007). TRA

menguraikan tiga tahap perilaku manusia yang berbeda:

a. Tahap pertama, perilaku dipengaruhi tujuan atau minat individu.

b. Tahap kedua yakni minat dijelaskan oleh kecenderungan individu terhadap

perilaku dan norma subjekitif.

c. Tahap ketiga melibatkan individu yang mengevaluasi berbagai sikap dan

norma subjektif berdasarkan persepsi mereka mengenai hasil tindakan

mereka dan harapan orang lain terhadap orang yang dimaksud.

Gambar 1. 1 Model Theory of Reasoned Action (Tindakan Beralasan)

Beliefs and
Evaluations

Attitude
» toward

Behavior

Normative
Beliefs and
Mativation to
copy

Subjective
Norm

==
I

Behavior
Intention

Actual
Behavior

Sumber: Fishbein dan Ajzen 1975

Model Theory of Reasoned Action (TRA) terdiri dari dua konstruk utama: sikap

ternadap aktivitas dan norma subjektif, yang keduanya terkait dengan perilaku.

Sikap terhadap aktivitas

melibatkan  proses

kognitif seseorang dalam
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mempertimbangkan konsekuensi potensial dari tindakan mereka sebelum
memutuskan apakah akan terlibat dalam perilaku tersebut atau tidak. Teori ini
menyatakan bahwa kecenderungan individu untuk terlibat dalam atau tidak
melakukan tindakan tertentu bergantung pada keyakinan dan penilaian mereka
terhadap konsekuensi yang dihasilkan dari perilaku mereka. Oleh karena itu,
individu berpendapat bahwa hasil yang dicapai menguntungkan akan menunjukkan

sikap positif terhadap perilaku tertentu tersebut, dan sebaliknya.

Norma subjektif mengacu pada pengaruh tekanan masyarakat terhadap individu
atau pembuat keputusan, yang memaksa mereka untuk -menunjukkan perilaku
tertentu. Norma subjektif mengacu pada pandangan individu terhadap pendapat dan
keyakinan orang lain mengenai perilaku mereka dalam situasi tertentu. Merupakan
hal yang umum bagi individu untuk meminta nasihat dari orang lain sebelum
membuat keputusan. TRA adalah paradigma penelitian yang efektif dan
komprehensif yang dapat digunakan untuk meramalkan dan menjelaskan perilaku

manusia (Nitriya, 2016).

TRA adalah paradigma penelitian yang efektif serta komprehensif yang dapat

digunakan untuk meramalkan dan menjelaskan perilaku manusia. (Berliana, 2021).

1.6.3.2 Jingle
1. Pengertian Jingle
Jingle adalah iklan dengan penggunaan musik (Sandra Moriarty, Nancy
Mitchell, William Wells ; alihbahasa, 2011). Menurut Klepner, jingle iklan

adalah pesan musik yang memungkinkan pelanggan mengidentifikasi dan
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mengkarakterisasi suatu produk hanya berdasarkan liriknya, tanpa bergantung
pada isyarat visual (Rahmah et al., 2021). Menurut Belch dalam (George E.
Belch, 2020), “musik adalah salah satu bagian terpenting dari suatu iklan di
televisi dan mampu diputar dalam berbagai variasi adegan. Musik memberikan
latar belakang yang menyenangkan dan mampu membantu menciptakan

suasana yang nyaman’.

Iklan masa kini terkadang memanfaatkan musik untuk secara efektif
menanamkan dirinya dalam ingatan konsumen untuk jangka waktu yang lama.
Menurut Sutherland dan Sylvester (2004:139-140), musik dapat berfungsi
sebagai alat yang ampuh untuk membantu iklan tertanam dalam ingatan jangka
panjang. Jingle merupakan taktik kreatif yang sangat ampuh dalam kampanye
periklanan. Banyak pengiklan membuat jingle untuk produk yang ingin mereka
promosikan kepada pelanggan karena jingle memiliki kekuatan untuk menarik
dan memotivasi calon pembeli.

Terdapat beberapa alasan pengiklan memilih iklan yang berbasis Jingle
adalah karena mereka percaya bahwasanya musik dapat Pelsmacker. Dkk
dalam (Nasir, 2016) sebagai berikut:

a. Menciptakan perhatian yang terfokus terhadap produk

b. Menciptakan suasana atau nuansa tertentu

c. Menyampaikan pesan merek yang khas

d. Membuat ketenangan dan membuat bunyi emosional yang mampu
meningkatkan evaluasi produ

e. Membangun personal merek
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f.  Mengkomunikasikan nilai budaya
Berdasarkan pernyataan itu, disimpulkan bahwa jingle adalah sebuah lagu
yang sengaja diciptakan dengan cara yang enak didengar. Hal ini
dilakukan untuk menarik perhatian konsumen atau pemirsa iklan, sehingga
mereka tetap tertarik hingga akhir. Selain itu, pendekatan ini memudahkan
penyampaian pesan iklan kepada konsumen secara efektif. Jingle
dirancang untuk meningkatkan daya ingat merek di kalangan konsumen.
Oleh karena itu, saat menyusun lirik dan aransemen musik, sangat penting
untuk memastikan bahwa kedua hal tersebut mudah diingat dan dipahami
oleh konsumen.
2. Pengertian lklan
Iklan didefinisikan Chris Fill dalam bukunya yang berjudul “Marketing
Communicatiobs” menyebutkan bahwa iklan yaitu setiap bentuk komunikasi
berbayar dan non-personal yang ditransmisikan melalui media massa. Tetapi
Fill juga mengakui bahwa adanya komunikasi pemasaran yang bisa bersifat
personal dan langsung, seperti direct marketing dan personal selling, yang
mampu dianggap sebagai iklan tanpa media massa
Pengertian iklan itu sendiri memiliki arti yang bermacam-macam.
Banyaknya pengertian berujung pada pengertian yang mempunyai arah yang
berbeda-beda. Ada yang memaknai dalam sudut pandang komunikasi, yang
mengartikan dalam perspektif murni periklanan, semiologi (ilmu tentang

tanda), pemasaran bahkan ada yang mengartikan dalam fenomena psikologi.
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Dalam sudut pandang ilmu komunikasi, kebanyakan orang akan cenderung
menenkankan iklan sebagai satu proses penyampaian pesan melalui media dan
komunikator.

Periklanan, sebagaimana didefinisikan oleh berbagai sumber, adalah
penyebaran pesan melalui media massa atau platform media sosial. Pesan ini
biasanya berfokus pada pengenalan atau penjelasan produk baru, dengan tujuan
mempromosikannya kepada konsumen. Tujuannya adalah untuk menarik
perhatian mereka, membentuk persepsi mereka terhadap produk, dan akhirnya
mendorong mereka untuk melakukan pembelian, sehingga membangun citra
merek yang kuat. Penulis mengkategorikan iklan yang disebutkan dalam studi
jingle ini sebagai bentuk iklan personal selling. Personal selling mengacu
pada metode komunikasi yang dilakukan secara individual untuk memberikan
informasi kepada klien dan meyakinkan mereka untuk membeli barang yang
dijual.

3. Dimensi jingle

Dimensi digunakan untuk menentukan apa variabel yang diteliti
memperoleh hasil dari penelitian. Pada penelitian ini, indikator yang digunakan
dalam variabel jingle adalah indikator yang telah disampaikan oleh Menurut
Klepner.

a. Jingle mampu menampilkan produk dan slogannya.
b. Musik harus sederhana.
c. Melodi dalam jingle harus menyenangkan dan berbeda dari melodi

lainnya.
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Lirik harus lugas, terfokus secara eksplisit, dan memiliki konten yang
menarik perhatian.

Pengulangan dalam kalimat

4. Manfaat Jingle

Menurut Pelsmacker (Nasir, 2016) ada alasan yang mendasari pengiklan

memakai jingle di iklannya, sebab jingle memiliki kekuatan yang kuat dalam

iklan, sebagai berikut:

a.

b.

1.6.3.3

Mampu membangun suasana hati calon pendengar

Membangun karakter merek

Menarik perhatian dan membangun kesadaran terhadap produk.
Menyampaikan pesan yang dimaksud dengan mudah kepada colon
konsumen

Word Of Mouth

Pengertian Word Of Mouth

Word of mouth (WOM) merupakan strategi pemasaran demi menurunkan
biaya yang terkait dengan promosi dan pendistribusian produk atau
layanan perusahaan. WOM memiliki kekuatan untuk mempengaruhi
opini, persepsi, dan pilihan pembelian orang lain. Mahendrayasa dkk.
menyatakan dalam penelitian mereka bahwa (Megawati, 2023) word of
mouth terjadi melalui dua sumber; reference group (grup referensi) dan

opinion leader.

Menurut Hasan dalam (Stocks, 2016) menyatakan bahwa WOM merupakan

bentuk periklanan tertua, yang melibatkan individu serta berbagi pengetahuan
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dan memberikan rekomendasi yang sesungguhnya tentang merek, produk, atau
layanan. WOM didorong oleh efek individu yang telah menggunakan produk
atau layanan secara efektif dan secara alami cenderung mengungkapkan
sentimen tentangnya. WOM merupakan strategi pemasaran di mana orang
menceritakan informasi tentang suatu produk atau layanan kepada konsumen
lain demi mempromosikan dan menjual merek tersebut.
2. Manfaat Word Of Mouth

Word of mouth memberikan hasil maksimal bagi strategi pemasaran yang
diaplikasikan. (Ramadhika, 2019) mengatakan ada tiga alasan yang mampu

membuat WOM menjadi sangat penting karena beberapa hal-hal berikut ini:

a. Gangguan suara (Noise)

Konsumen- sering kali tidak mampu memahami besarnya kebisingan
yang mereka hadapi dalam berbagai bentuk media setiap hari. Untuk
melindungi diri mereka sendiri, individu menggunakan mekanisme
penyaringan untuk secara selektif memproses pesan-pesan tertentu yang
diterima dari media massa karena kebingungan mereka. Namun, mereka
menunjukkan kecenderungan yang lebih besar untuk memperhatikan

pendapat dan saran dari individu atau kelompok.

b. Keraguan (skepticism)

Konsumen sering kali menyimpan keraguan atas kebenaran informasi
yang mereka terima. Fenomena ini muncul dari berbagai contoh

kekecewaan konsumen, di mana harapan mereka gagal selaras dengan
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pengalaman aktual dalam menggunakan produk. Dalam keadaan seperti itu,
konsumen akan mencari kenalan atau seseorang yang dapat mereka

andalkan untuk mendapatkan produk yang memuaskan.

c. Koneksi (Connection)

Konsumen secara konsisten terlibat dalam hubungan dan interaksi satu
sama lain, mengungkapkan pendapat mereka tentang hal-hal yang mereka
beli dan bahkan membahas hal-hal relevan lainnya yang bersinggungan

dengan pengalaman produk mereka.

3. Dimensi Word Of Mouth
Dimensi digunakan untuk mengetahui apakah variabel yang diteliti
memperoleh hasil dari penelitian. Pada penelitian, indikator dalam variabel
word of mouth (WOM) adalah indikator yang telah disampaikan oleh Menurut
Sumardy dalam (Joesyiana, 2018) sebagai berikut:
a. Terlibat dalam percakapan atau bertukar pikiran dan ide.
Kecenderungan seseorang untuk terlibat secara aktif dalam komunikasi
dengan orang lain mengenai keunggulan suatu produk atau layanan.
Konsumen mengantisipasi kepuasan optimal dan dialog yang menarik
dengan orang-orang ini.
b. Saran
Konsumen menginginkan barang yang juga memiliki keunikan sehingga
membedakannya dari produk pesaing, sehingga mendorong konsumen

merekomendasikannya kepada orang lain.
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c. Motivasi
Transaksi yang difasilitasi oleh dorongan dan pengaruh teman atau
kenalan diinginkan oleh konsumen karena mereka mencari keterlibatan
dan dukungan sambil mempertimbangkan penggunaan produk yang
disebutkan.
Faktor-faktor Word Of Mouth
Menurut Donni Juni dalam bukunya. Word of mouth mempunyai beberapa
faktor sebagai berikut:
a. Partisipasi
Seseorang yang terlibat disuatu produk atau aktivitas tertentu mungkin
secara sengaja berupaya terlibat dalam diskusi dengan orang lain untuk
memulai proses komunikasi secara WOM.
b. Pengetahuan yang diperoleh
Seseorang dengan pengetahuan luas tentang produk dapat secara efektif
memanfaatkan diskusi sebagai sarana untuk mendidik orang lain tentang
produk tersebut. WOM dapat berfungsi sebagai sarana untuk
menciptakan kesan pada orang fain, memamerkan pengetahuan dan
keahlian khusus kita.
c. Keinginan yang dimiliki
Seseorang memulai percakapan dengan memperkenalkan topik yang tidak
terkait dengan tema utama perdebatan. Tujuannya adalah untuk

memotivasi individu agar membuat keputusan tepat saat memilih barang
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d. Meminimalkan ambiguitas
WOM adalah metode untuk mengurangi ketidakpastian dengan meminta
saran dari kenalan, tetangga, dan anggota keluarga untuk membangun
kepercayaan pada merek atau produk tertentu.
e. Kekuatan kritis
Mengacu pada jumlah kekuatan maksimum yang dapat dipertahankan oleh
seorang individu dalam jangka waktu yang lama tanpa kelelahan. Konsep
kekuatan kritis memiliki kemampuan untuk memengaruhi penyampaian
informasi. Konsumen akan memainkan peran penting dalam memberikan
informasi terperinci dan kritik terhadap produk yang sedang dibahas.
1.6.3.4 Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dalam (Surti Zahra, 2023) Keputusan pembelian merupakan
aktivitas kognitif mendasar yang secara signifikan memengaruhi perkembangan
konsumen melalui berbagai fase pengambilan keputusan. Menurut teori para ahli,
keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai elemen yang
mendorong mereka untuk menganalisis semua aspek secara cermat sebelum
membeli suatu produk. Pengambilan keputusan merupakan tugas yang dilakukan
oleh mereka yang secara aktif terlibat dalam memperoleh komoditas yang tersedia.
Konsumen menjalani prosedur lima tahap untuk membuat keputusan pembelian

atas suatu layanan atau barang.

Selama proses pengambilan keputusan, konsumen menjalani serangkaian

proses fisik dan mental saat mereka bersiap untuk membeli produk tertentu. Kotler
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dan Armstrong menguraikan tahap proses pengambilan keputusan dalam (Surti

Zahra, 2023) terdiri dari:

1. Identifikasi masalah
Keputusan pembelian diawali dengan adanya kebutuhan dan keinginan
konsumen, dimana dalam hal ini konsumen akan menyadari adanya
perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dengan keadaan yang diinginkan.

2. Mencari informasi
Setelah konsumen sadar akan adanya kebutuhan terhadap produk tertentu,
selanjutnya konsuman akan mencari informasi, baik yang berasal dari
pengetahuannya maupun berasal dari luar.

3. Evaluasi pilihan alternatif
Konsumen kemudian-memilah beberapa alternatif pilihan dalam memenuhi
kebutuhan tersebut.

4. Keputusan pembelian
Apabila tidak ada faktor lain yang mengganggu setelah konsumen
menentukan pilihan yang telah ditetapkan, maka pembelian akan aktual
adalah hasil akhir dari pencarian dan evaluasi yang dilakukan.

5. Evaluasi pasca pembelian

Apabila barang yang diperoleh tidak sesuai dengan keinginan konsumen, maka

konsumen akan mempunyai pandangan yang buruk terhadap merek tersebut.
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Gambar 1. 2 Proses pengambilan keputusan

. . Evaluasi
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan
- - - . . Pasca
Masalah  TT” Informasi TT” Alternatif TT> Pembelian TT* '
Pembelian

Sumber : Kotler dan Amstrong (2012)
Kotler dan Keller dalam (Surti Zahra, 2023) menyatakan faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian terdiri atas :
1) Budaya memiliki dampak terbesar pada keputusan pembelian. Pemasar
harus mempertimbangkan budaya pembeli, subkultur, dan kelas sosial.
2) Elemen sosial seperti kelompok referensi, keluarga, peran, dan status sosial
memengaruhi keputusan pembelian.
3) Usia, tahap siklus hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi, kepribadian, konsep
diri, gaya hidup, dan keyakinan juga memengaruhi-keputusan pembelian.
4) Unsur-unsur psikologis memainkan peran penting dalam memengaruhi
pilihan pembelian seseorang. Faktor-faktor ini meliputi motivasi, persepsi,
proses pembelajaran, serta keyakinan dan sikap.
Dimensi untuk menentukan apakah variabel memperoleh hasil dari penelitian.
Pada penelitian ini, indikator yang digunakan dalam variabel keputusan
pembelian adalah indikator yang telah disampaikan oleh Menurut Kotler dan
Keller sebagai berikut:
a. Pilihan produk
Konsumen memiliki kemampuan untuk membuat pilihan pembelian,
menggunakan dana mereka untuk berbagai keperluan. Perusahaan harus

memprioritaskan upaya mereka untuk menyasar konsumen yang benar-
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benar berminat membeli produk dan secara aktif mempertimbangkan
pilihan lain.
b. Pemilihan merek
Saat memilih merek, pembeli mengevaluasi dan memilih merek mana
yang akan digunakan oleh calon pelanggan. Setiap merek unik dengan cara
tersendiri. Dalam hal ini, penting bagi organisasi untuk memahami proses
pengambilan keputusan calon konsumen saat memilih merek.
c. Pilihan penyaluran
Konsumen harus memilih distributor atau penyalur yang tepat. Konsumen
secara individu mempertimbangkan faktor-faktor lain saat memilih
distributor. Lokasi dan harga yang terjangkau, dan persediaan yang lengkap
menentukan distributor atau penyalur.
e. Waktu pembelian
Setiap konsumen memiliki- preferensi waktu pembelian yang berbeda-
beda. Ada yang membeli setiap hari, ada yang setiap bulan, dan ada yang
setiap dua minggu.
f. Jumlah pembelian
Konsumen memiliki kemampuan untuk menentukan jumlah produk yang
akan mereka beli dalam satu kali transaksi. Konsumen yang terlibat dalam
perilaku ini dapat melakukan beberapa pembelian. Oleh karena itu,
perusahaan harus memproduksi produk sesuai dengan preferensi konsumen.

g. Metode pembayaran
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Konsumen dapat memilih metode pembayaran saat membuat keputusan
pembelian berdasarkan opsi pembayaran yang ada dan yang diinginkan.
1.5.4 Kerangka Pemikiran
Penelitian ini mengkaji hubungan antar variabel X sebagai variabel bebas
dan variabel Y sebagai variabel terikat. Penelitian ini mengkaji hubungan
antara Jingle (X1) dan Word Of Mouth (X2) dan pengaruhnya dalam pilihan

pembelian (Y). Dikemukakan definisi konsep penelitian sebagai berikut:

Tabel 1. 2 Definisi Konsep Pikir Teoritis

Bapao Mega Jaya

v

Jingle (X1)

Keputusan Pembelian

Word Of Mouth /

|| (X2) 4 I

Definisi konsep diatas menggambarkan bagaimana pengaruh jingle dan

word of mouth Bapao Mega Jaya terhadap keputusan pembelian. Variabel
independen mengubah variabel dependen yang perubahannya diasumsikan
didorong oleh faktor independen. (Sodik & Siyoto, 2015) Variabel bebas
mengakibatkan perubahan variabel terikat. VVariabel bebas ialah pengaruh
Jingle dan Word Of Mouth. Variabel terikat biasanya disebut dengan
variabel dependen, variabel terikat tidak dimanipulasi akan tetapi

variabilitas diamati sebagai hasil yang diyakini berasal dari variabel bebas.
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Variabel terikat di penelitian ini adalah Keputusan Pembelian Bapao Mega
Jaya di Kecamatan Genuk.

1.6 Hipotesis

Hipotesis menurut (Dr. Sri Rochani Mulyani, S.E., 2017) yakni kesimpulan
yang masih dalam tahap penentuan. Seorang peneliti menggunakannya sebagai
tanggapan sementara dan asumsi untuk menunjukkan bagaimana dua atau lebih
variabel dalam suatu masalah penelitian saling berhubungan. Sinambela (Prof. Dr.
Lijan Poltak Sinambela, M.M., 2020) menyatakan hipotesis adalah jawaban
sementara untuk pertanyaan penelitian. Solusinya bersifat sementara karena

bergantung pada kerangka kerja teoritis, bukan data.

Maka disimpulkan bahwa hipotesis ialah jawaban sementara atau dugaan

terhadap suatu fenomena. Maka hipotesis dari pernyataan ini sebagai berikut:

1. Jingle berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Bapao Mega
Jaya.

2. Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Bapao
Mega Jaya.

3. Jingle dan Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian Bapao Mega Jaya.

1.7 Definisi Konseptual

1.8.1 Jingle

Menurut Klapner Jingle iklan bermakna pesan yang diumumkan kepada
konsumen lengkap dengan iringan musik yang berniat membuat konsumen bisa

menggambarkan produk dari lirik-lirik di setiap liriknya tanpa melihat visual nya.
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Jingle merupakan salah satu bentuk iklan dalam pemasaran untuk mengajak
konsumen dan mengevaluasi efektifitas advertising. Bagaimana cara Kkerja
advertising adalah advertising yang efektif dalam menciptakan enam tipe respon
konsumen yakni:

1. Mendengar atau melihat

2. Merasakan

3. Berfikir dan paham

4. Percaya

5. Terhubung

6. Bertindak
Enam tipe respon konsumen untuk menciptakan respon terhadap pesan brand.
Dalam tahap ke enam bagian mampu bertindak sampai bisa ke level kepada

keputusan pembelian.

1.8.2 Word Of Mouth

Menurut Sumardy dalam (Joesyiana, 2018) word of mouth adalah tindakan
penyedia informasi antar konsumen ke konsumen, sebab tidak perlu menggunakan
biaya yang besar namun akan mendapatkan efektifitas yang sangat besar. Menurut
Sumardy dalam word of mouth  memiliki beberapa unsur yang seperti
membicarakan, merekomendasikan, mendorong. Adanya tiga unsur dalam Word Of

Mouth mampu bertindak ke tahap keputusan pembelian.

1.8.3 Keputusan Pembelian
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Menurut Kotler dalam (Surti Zahra, 2023) fase psikologis memegang
peranan penting dalam memahami dan mencapai tahap-tahap keputusan pembelian
konsumen. Para ahli di atas meyakini bahwa berbagai aspek memengaruhi
keputusan pembelian, yang membuat pembeli mempertimbangkan segala hal
sebelum membeli suatu produk. Orang-orang yang terlibat aktif dalam memperoleh
produk membuat keputusan. Konsumen melalui lima langkah untuk membeli
barang dan jasa.

1.8 Definisi operasional
1.8.1 Jingle
Jingle menurut Klepner memiliki lima dimenst, akan tetapi lima dimensi yang
digunakan dalam penelitian ini hanya ada tiga. Dikarenakan hanya tiga yang
relevan dalam penelitian ini. Dimensi jingle di penelitian ini diantaranya:
1. Melody jingle
a. Melody jingle mudah diingat
b. Melody jingle mudah dikenali
2. Lirik jingle
a. Memberikan informasi nama produk.
b. Jingle mengandung makna slogan produk.
3. Repetisi
a. Jingle sering terdengar di sekitar lingkungan kita

Tabel 1. 3 Operasional Jingle
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Variabel Dimensi Pertanyaan Skala

Melody jingle Bapao Mega Jaya

mudah diingat konsumen
Melody Likert
Melody jingle Bapao Mega Jaya

mudah dikenali
Jingle (X1)

Lirik jingle memberikan informasi
Klepner
tentang nama produk Likert
Lirik

Jingle mengandung makna slogan

Bapao mega jaya

Repetisi Jingle Bapao Mega Jaya sering | Likert

terdengar di lingkungan

1.8.2 Word of mouth

Word Of Mouth akan berjalan efektif jika memenuhi beberapa aspek yang
dipenuhi dalam Word Of Mouth. Menurut Sumardy memiliki beberapa indikasi
seperti membicarakan, merekomendasikan, mendorong, dalam penelitian ini
peneliti menggunakan semua indikator untuk mengukur keberhasilan penelitian ini.
Berikut indokator word of mouth dalam penelitian ini:
1. Membicarakan
2. Merekomendasikan

3. Mendorong
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Variabel

Dimensi

Pertanyaan

Skala

Word Of
Mouth
(X2)

Sumardy

Membicarakan

Teman dan kerabat sering
membicarakan kelebihan

Bapao Mega Jaya

Likert

Merekomendasikan

Merekomendasikan
produk yang mempunyai
keistimewaan - dibanding

kompetitor lain.

Mendapat saran  dari
teman  karena rasanya

yang enak

Likert

Mendorong

Teman dan  keluarga
meyakinkan untuk
membeli Bapao Mega

Jaya.

Likert

1.8.3 Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller mengatakan keputusan pembelian didasari oleh produk,

merek, distribusi, waktu serta jumlah pembelian. Peneliti hanya mengukur

keputusan pembelian menggunakan tiga dimensi:
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Variabel

Dimensi

Pertanyaan

Skala

Keputusan
Pembelian
(YY) Kotler

& Keller

Pemilihan produk

Memilih  produk karena

Kualitas dan rasa.

Produk yang dijual Bapao
Mega Jaya sesuai dengan

keinginan saya

Likert

Pemilihan merek

Bapao Mega Jaya adalah
bapao yang sudah lama ada
dan tertenal dari

kompetitor lain

Merek Bapao Mega Jaya
memiliki rasa yang lebih
enak dari pada kompetitor

lainya.

Likert

Pemilihan penyaluran

Tidak perlu repot-repot
untuk membeli di Bapao
Mega Jaya karena
berkeliling di  sekitar

rumah

Likert
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Variabel

Dimensi

Pertanyaan

Skala

Membeli Bapao Mega Jaya
mudah karena ada di dekat

tempat saya

1.9 Metode Penelitian

1.10.1 Jenis Penelitian

Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Pendekatan kuantitatif

menggunakan angka untuk menganalisis dan melakukan

investigasi

penelitian, terutama terhadap apa yang telah diteliti. (Zaini Miftach, 2018).

Dalam penelitian kuantitatif, kuesioner atau wawancara digunakan untuk

mengumpulkan ciri-ciri, perilaku, dan -opini populasi. Peneliti tidak

memperlakukan variabel secara berbeda. Dalam penelitian terdiri dari 1

variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian, dan 2 (dua) variabel bebas yakni

Jingle dan Word Of Mouth.

1.10.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian berada di wilayah Kecamatan Genuk. Penentuan lokasi

penelitian bertujuan untuk mempermudah dan memperjelas posisi terget

penelitiaan. Peneliti memilih lokasi penelitian di Kecamatan Genuk sebab di

Kecamatan Genuk terdapat pabrik dari bapao mega jaya dan penjualan yang lebih

banyak.
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1.10.3 Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi menurut (Sugiyono, 2020) ialah bidang generasi yang melibatkan

hal-hal atau orang-orang dengan atribut atau karakteristik tertentu yang diteliti
dan dijadikan bahan penelitian. Analisis ini mencakup penduduk Kecamatan
Genuk yang jumlahnya 124.110 orang pada tahun 2024.

2. Sampel
Populasi penelitian mencakup sampel. Penelitian memerlukan sampel karena
keterbatasan waktu, biaya, dan sumber daya manusia, sehingga tidak semua
elemen dapat diteliti dalam populasi yang luas. Peneliti memilih rumus Slovin

untuk menentukan ukuran sampel:

- A
N(e) +1
124210 oo
124.110 124769

~ 124.11002) +1

1.10.4 Sumber Data
Data dalam penelitian ini ada dua teknik pengumpulan data yaitu:
1. Data Primer
Data primer adalah pengumpulan informasi secara langsung dari hasil
pengamatan di lapangan. Pendekatan pengumpulan data primer ini
melibatkan penggunaan kuesioner (Sugiyono, 2020). Penelitian ini
menggunakan metode pengumpulan data lewat kuesioner. Kuesioner akan

disebarkan secara online dan offline, dengan memberi pertanyaan serta



35

pernyataan menggunakan Google Form dan wawancara langsung kepada

masyarakat di Kecamatan Genuk.

2. Data Sekunder
Data sekunder diperoleh dari internet, buku, jurnal, dan penelitian terkait.
Penelitian mengumpulkan data sekunder dari buku dan sumber lain tentang
teori dan masalah yang terkait dengan penelitian.
1.10.5 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data untuk memperoleh data dan mengumpulkan data
adalah sebagai berikut:
1) Kuesioner
Menurut Suryadi, Darmawan, dan Mulyadi dalam (Stocks, 2016) Kuesioner
adalah alat penelitian yang berisi serangkaian pertanyaan atau pernyataan yang
harus diisi responden.
2) Dokumentasi
Metode dokumentasi ialah data dan informasi dalam bentuk jurnal, buku,

dokumen, arsip foto, serta keterangan untuk penelitian ini.

1.10.6 Teknik Sampel
Sampel penelitian dipilih menggunakan teknik pengambilan sampel.
(Sugiyono, 2020). Teknik dalam penelitian ini yakni Cluster Random
Sampling. Pengambilan sampel menggunakan klaster (Cluster Random

Sampling) ialah melakukan randomisasi terhadap kelompok (Saifuddin
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Azwar, 2010). Peneliti menggunakan teknik ini didasarkan pada sejumlah

kelurahan yang ada di kecamatan Genuk.

1.10.7 Analisis Data

Analisis data ialah pengelolaan data dari yang sudah peneliti dapatkan dan
kumpulkan. Berasal dari hasil kuesioner, catatan, dan dokumentasi. Dengan
mengatur data kedalam kategori, menguraikan ke dalam bagian-bagian hingga

menjadi menarik kesimpulan dari penelitian (Sugiyono, 2020).

Analisis regresi mengukur pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Regresi linier sederhana memiliki satu variabel independen dan satu
variabel dependen (Azuar Juliandi, Irfan, 2014). Sebaliknya, regresi linier berganda

memiliki lebih dari satu variabel bebas dan satu variabel terikat..

Mayoritas regresi linier berganda menggunakan banyak variabel
independen. Analisis regresi linier berganda menentukan pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. (Prof. H. Imam Ghozali, M. Com, Ph.D,
CA, 2018). Gambaran dan temuan studi dapat diperoleh melalui manajemen data.
Analisis data dalam studi ini melibatkan Regresi Linier Berganda. Hitung

menggunakan rumus ini:
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Tabel 1. 6 Rumus Regresi Linier Barganda

Y’ = a + b1 X+
;b2X2+. . ..+ ann

Keterangan:

Y’ = Variabel dependen (nilai yang diprediksikan)
Xi1dan X, = Variabel independen

a = Konstanta (nila1 Y’ apabila X, Xs.....X, =0)

= Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan)

Uji Validitas Data

Derajat ketepatan antara data objek penelitian dan kekuatan peneliti disebut
validitas. Ujian ini - mengevaluasi validitas kuesioner. Skala pengukuran
valid jika mengukur apa yang seharusnya diukur. Data yang valid cocok
dengan laporan peneliti dan data objek penelitian. Uji validitas
membandingkan nilai r yang diestimasikan (untuk setiap item dalam kolom
corrected item-total correlation) dengan nilai r tabel untuk degree of
freedom (df) = n-2, di mana n adalah jumlah sampel. Pertanyaan valid jika

r yang dihitung > r tabel. (SUJARWENI, 2015).

Uji Reliabilitas

Reliabilitas yakni indeks yang menunjukkan tingkat kepercayaan atau
keandalan instrumen pengukuran. Pengujian keandalan dilakukan pada item
pertanyaan yang dianggap asli. Uji ini menilai kuesioner yang berfungsi
sebagai indikator variabel atau konstruk. Kuesioner dianggap andal jika

respons individu terhadap pernyataan bersifat konstan atau stabil selama
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periode waktu tertentu. Uji keandalan yang dimaksud menggunakan teknik

Cronbach's Alpha, dengan ambang batas (a) > 0,05.(SUJARWENI, 2015).

Uji Normalitas

Uji normalitas bertugas memverifikasi apakah nilai sesidual terstandar
model regresi terdistribusi normal. Normalitas diuji menggunakan
Kolmogorov-Smirnov. Kriteria uji normalitas data adalah:

a. Distribusi residual data penelitian normal jika sig > 0,05.

b. Distribusi residual data studi yang tidak normal jika sig < 0,05.

Uji Multikolineritas

Uji multikolinearitas sebagal penentu apakah variabel independen
berkorelasi dalam. model regresi. Model regresi yang baik tidak
mengkorelasikan variabel independen. Nilai toleransi dan variance inflation
factor (VIF) dipilih untuk menentukan multikolinearitas:

a. Kesimpulan nilai toleransi >0,1 dan VIF <10, multikolinearitas antar
variabel independen tidak akan terjadi.

b. Kesimpulan nilai toleransi < 0,1 dan VIF > 10, multikolinearitas antar

variabel independen terjadi.

1.10.12 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas menentukan apakah model regresi memiliki varians
yang tidak sama untuk semua pengamatan. (Prof. H. Imam Ghozali, M.
Com, Ph.D, CA, 2018). Heteroskedastisitas terjadi ketika varians residual
bersifat konstan di antara pengamatan. Uji Glejser digunakan untuk menguji

heteroskedastisitas dalam penelitian ini. Uji Glejser meregresikan variabel



39

independen dengan residual absolutnya (ABS_RES). Keputusan didasarkan
pada:
a. Nilai signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi heteroskesdastisitas.
b. Nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi heteroskesdastisitas.
1.10.13 Uji Hipotesis
Uji T dan F dipakai dalam pengujian hipotesis ini. Uji T menguji hipotesis
penelitian bahwa setiap variabel independen memengaruhi variabel independen.
Dalam penelitian secara keseluruhan, uji F menguji hipotesis variabel. Adapun
standar uji statistik (Sugiyono, 2020) yakni:
1. Hasil nilai signifikansi < 0.05 maka Ho ditolak dan H1 diterima
2. Hasil t hitung > t tabel maka Ho ditolak dan H1 diterima

3. Hasil f hitung > f tabel maka Ho ditolak dan H1 diterima



BAB Il
GAMBARAN LOKASI PENELITIAN
2.1 Profil Bapao Mega Jaya
2.1.1 Sejarah Bapao Mega Jaya
Bapao Mega Jaya beridiri pada tahun 1997, yang berlokasikan di wilayah
smarang timur tepatnya di kecamatan genuk. Owner dari Bapao Mega Jaya
adalah Bapak Ahmad Al- Husain. Usaha ini adalah usaha mikro kecil dan
menengah bidang kuliner. Bapak Ahmad Al-Husain menjalankan bisnisnya
selama 27 tahun, home industri ini aktif memproduksi bapao mega jaya
untuk setiap harinya.

Gambar 2. 1 Gerobak Bapao Mega Jaya

Sumber: Sumenep Network Media Jawa Timur
Bapao mega jaya nemawarkan dagangannya menggunakan grobak dengan
kukusan, penggoregan diatasnya dan biasanya berkeliling disekitar rumah
menggunakan lagu khasnya. bapao mega jaya menawarkan berbagai macam

rasa, ada rasa strobery, coklat, ayam, dan kacangBapao mega jaya mulai
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berkeliling mulai dari siang hari sekitar jam 12.00 dan selesai berkeliling
jam 21.00.
2.1.2 Lokasi Perusahaan
JI. Kwaron | No.01, RT.12/RW.03, Bangetayu Kulon, Kec. Genuk, Kota
Semarang, Jawa Tengah 50115
2.1.3 Kegiatan Perusahaan
1. Hasil produksi
Bapao Mega Jaya dalam proses produksinya menghasilkan produk-

produk sebagai berikut ini:

Bapao rasa kacang hijau

Bapao rasa coklat

Bapao rasa selai strobery

Bapao rasa daging ayam
Dalam penjualannya, cara yang digunakan dengan keliling di beberapa
wilayah Semarang.

2. Sumber daya manusia (karyawan)
Jumlah karyawan di pablik Bapao Mega Jaya saat ini ada 25 orang untuk
tim produksi dan 80 orang untuk jualan keliling orang, adapun total
karyawan di pabrik Bapao Mega Jaya ada 105.
Dalam organisasi atau perusahaan sangatlah penting adalah sumber daya
manusia yang berkualitas, organisasi bisa mengalami kegagalan untuk

mencapai tujuan yang diinginkan. Karyawan Bapao Mega Jaya bekerja
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setiap hari dari 03.00-12.00 WIB untuk tim produksi, dan bagian
penjualan mulai 14.00- habis.
3. Produksi
1) Komponen utama
Bahan-bahannya adalah tepung terigu, air, bubuk pengembang, arak
makanan, gula, garam, dan susu.
2) Komponen pelengkap
Yakni termasuk kertas roti, coklat, kacang hijau, selai stroberi, ayam,
bawang putih, minyak wijen, MSG, dan kecap.
3) Peralatan yang digunakan
Gas, kompor, kukusan, baskom, mixer.
4. Proses produksi
1) Pengadonan
Proses pengadonan bahan-bahan didalam pembuatan Bapao Mega
Jaya sesual dengan takaran menurut rencana produksi.
2) Pengisian
Setelah proses pengadona selesai, selanjutnya pengisian. Sebelum
pengisian adonan harus ditimbang terlebih dahulu dengan ukuran per
item bapao. Setelah ditimbang di cetak dan diisi dengan ukuran sama
dan dibiarkan mengembang.
3) Pengukusan
Setelah bapao sudah siap maka tahapan selanjutnya yaitu pengukusan

4) Pengemasan
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Tahap berikutnya adalah menempatkannya ke dalam wadah plastik yang
telah disiapkan, yang telah dimodifikasi untuk menampung jumlah yang
diinginkan untuk dibawa keliling penjual.
2.1.4 Teknik Promosi Bapao Mega Jaya
Bapao Mega Jaya melakukan penjualan setiap harinya dengan cara
berkeliling di beberapa area Semarang. Dengan menyebarkan 80 grobak
Bapao Mega Jaya dengan iringan jingle khas yang dikumandangkan di
setiap berjualan keliling mulai pukul 14.00 sampai 22.00. Penjual Bapao
Mega Jaya menggunakan grobak yang dimodifikasi dengan sepeda.
Biasanya ada speker sedang yang ditempelkan di atas grobak dan
mengeluarkan lirik jingle khas diputer berkali-kali yang mampu melekat di
pikiran calon pembeli . Berikut lirik jingle yang diputar pada grobak:
Coba-cobalah Bapao yang halal
Bapao Mega Jaya
Enak rasanya, halal lohh
Coba-cobalah Bapao yang halal
Bapao Mega Jaya
Enak rasanya, halal loh
Selain dengan jingle mya yang unik Bapao Mega Jaya juga memiliki cara untuk
tersendiri untuk membedakan beberapa varian rasa di setiap Bapaonya. Bapao

Mega Jaya menggunakan beberapa warna yang mengartikan rasa apa yang ada
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di dalamnya. Warna biru itu stroberi, warna merah itu ayam, warna ijo itu coklat
dan warna putih itu kacang hijau.
2.2 Gambaran Umum Kecamatan Genuk
2.2.1 Lokasi Penelitian
Kecamatan Genuk ialah salah satu Kecamatan Di Kota Semarang, Provinsi Jawa
Tengah. Kecamatan Genuk diresmikan pada 17 April 1993.
Kecamatan Genuk berada disisi paling Timur wilayah Kota Semarang dengan
batas-batas wilayah sebagai berikut:

Gambar 2. 2 Peta Wilayah Kecamatan Genuk

Sumber: Website Kecamatan Genuk
Utara : Laut Jawa
Selatan: Kabupaten Demak
Timur : Kecamatan Pedurungan

Barat : Kecamatan Gayamsari



2.2.2 Kependudukan

Kecamatan Genuk memiliki luas sebesar 25,98 Km. Pada tahun 2020 terdapat

4 746,52 penduduk di Kecamatan Genuk. Sehingga penduduk di Kecamatan Genuk

terdapat sekitar 124,110 jiwa/km di Kecamatan Genuk.

2.2.3 Penyebaran Penduduk
Luas tersebut dibagi menjadi 13 Kelurahan Yaitu Kelurahan Trimulyo, Kelurahan
Terboyo Wetan, Kelurahan Terboyo Kulon, Kelurahan Gerbangsari, Kelurahan
Genuksari, Kelurahan Banjardowo, Kelurahan Kudu, Kelurahan Karangroto,
Kelurahan Muktiharjo Lor,Kelurahan Bangetayu Wetan, Kelurahan Bangetayu
Kulon, Kelurahan Sembungharjo, dan Kelurahan Penggaron Lor. Berdasarkan data

monografi kependudukan menunjukan bahwa jumlah kecamatan genuk. Jumlah

penduduk kecamatan genuk per 124,110 sehagai berikut:

Tabel 2. 1 penduduk per kelurahan di kecamatan genuk

Jumlah
No Kelurahan L-P
Laki-laki Perempuan

1. Trimulyo 1,891 1,957 3,848

2. Terboyo Wetan 776 725 1,501

3 Terboyo Kulon 327 332 659

4 Gerbangsari 2,874 2,990 5,863

5 Genuksari 9.116 9,076 18,192

6 Banjardowo 5,744 5,727 11.471

7 Kudu 4,624 4,91 9,536
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8 Karangroto, 7,159 6,979 14,138
9 Muktiharjo Lor 2,229 2,155 4,384
10 Bangetayu Wetan 7,702 7,694 15,396
11 Bangetayu Kulon 9,636 8,574 18,210
12 Sembungharjo 7,364 7,218 14,582
13 Penggaron Lor 3,728 3,052 6,330
Jumlah keseluruhan 62,719 61,391 124,110

Sumber : kantor kecamatan genuk



BAB 111
TEMUAN PENELITIAN

Data studi lapangan akan disajikan pada bab ketiga ini. Temuan penelitian adalah
informasi yang diperoleh dari pengumpulan informasi dari tanggapan responden
melalui berbagai pendapat yang dilakukan oleh peneliti. Penemuan informasi
sebagai gambaran dan tabel yang akan disusun berdasarkan lanjutan dari data
berasal dari sumber utama. Seluruh informasi yang akan diperoleh dari para ilmuan
tentu sesuai dengan isu yang menjadi topik fokus utama penelitian ini. Hal yang
didapat dari penyampaian survei digambarkan dan akan dibedah sebagai alasan
untuk mencapal tujuan yang mendasari peninjauan penelitian. Tujuan penelitian ini
ialah seperti bab sebelumnya, bahwasannya pelaksanaan ini mengharapkan untuk:
Mengetahui hasil penelian yang akan didapatkan dari lapangan mengenai
“Pengaruh Jingle 1klan Dan Word Of Mout Terhadap Keputusan Pembelian
Bapao Mega Jaya Di Kecamatan Genuk”
3.1 Karakteristik Responden

Responden merupakan masyarakat di Kecamatan Genuk yang secara random
mendengarkan jingle Bapao Mega Jaya dan Word Of Mouth. Sampel penelitian ini
ada sebanyak 100 orang. Identitas sampel meliputi jenis kelamim, umur,

pendidikan, pekerjaan.
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Tabel 3. 1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Laki-laki 35 35%
Perempuan 65 65% Perempuan
Total 100 100%

Sumber: Sumber Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.1 diatas, jumlah laki-laki 35 orang Persentase 35%, dan

jumlah perempuan adalah 65 orang Persentase 65%. Data diatas menujukkan

bahwa mayoritas responden adalah perempuan berjumlah 65 orang.

Tabel 3. 2 Responden Berdasarkan Umur

Umur Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
10 > 20 Tahun 8 8%
21 > 30 Tahun 76 76%
31 > 40 Tahun 6 6% 21> 30 Tahun
41 > 50 Tahun 10 10%

Total 100 100%

Sumber: Diolah dari hasil penelitian

Berdasarkan tabel 3.2, diketahui kategori responden umur 10 sampai 20 tahun

memiliki jumlah 8 orang dengan Persentase 8%, kemudian ketegori umur 21-30

tahun memiliki jumlah 76 orang dengan Persentase 76%, kategori 31-40 tahun

memiliki jumlah 6 orang dengan Persentase 6%,

dan kategori 41-50 tahun

memiliki jumlah responden 10 orang dengan Persentase 10%. Data diatas
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menujukkan bahwa mayoritas responden adalah umur 21 tahun sampai 30 tahun

dengan jumlah 76 orang.

Tabel 3. 3 Responden Berdasarkan Kelurahan

Keluraham Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Sembungharo 12 12%
Kudu 7 7%
Karangroto 12 12%
Genuksari 16 16%
Bamjardowo 9 0%
Gebangsari 4 4%

Tnmulyo 2 2%% Genulsar,
Penggaron Lor 4 4% Bangetayu Kulon
Mulktiharjo Lor 3 3%

Bangetayu
16 16%
Kulon
Bangetayu wetan 13 13%
Terboyo Kulon 1 1%
Terbovo wetan 1 1%
Total 100 100%

sumber: diolah dari hasil penelitian
Berdasarkan tabel 3.3 diatas, diketahui kategori responden berdasarkan

kelurahan adalah 100 orang yang tersebar dibeberapa kelurahan dikecamatan
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Genuk. Data diatas menujukkan bahwa mayoritas responden berada di kelurahan

Genuksari dan Bangetayu Kulon dengan jumlah 16 responden.

Tabel 3. 4 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
SD/MI - -
SMP/MTs 3 3%

SMA/MA/SMK 61 61%

SMA/MA/SMK
Diploma 2 2%
SI 35 35%
Total 100 100%

Sumber: Diolah dari hasil penelitian

Berdasarkan tabel 3.4, terdapat kategori responden berdasarkan pendidikan

terakhir di kecamatan genuk. Kategori SD/MI memiliki jumlah O dengan

Persentase 0%, kategori SMP/MTs memiliki jumlah 3 orang Persentase 3% ,

kategori SMA/MA/SMK memiliki jumlah 61 orang Persentase 61%, ketegori

Diploma memiliki jumlah 2 orang dengan Persentase 2%, kategori S1 memiliki

jumlah 35 orang dengan Persentase 35%. Berdasarkan responden pendidikan di

penelitian ini sebagian besar pendidikan terakhir di Kecamatan Genuk adalah

SMA/SMK/MA dengan jumlah 61 orang.

Tabel 3. 5 Responden berdasarkan pekerjaan



Pekerjaan Jumlah Persentase Hasil mayoritas
Pelajar/Mahasiswa 65 65%
PNS 8 8%
Wiraswasta 15 15% Pelajar/Mahasiswa
Petani - -
Lainnya 12 12%

Sumber: Diolah dari hasil penelitian
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Berdasarkan tabel 3.5, disimpulkan kategori responden berdasarkan pekerjaan

pelajar/mahasiswa memiliki jumlah 65 orang dengan persentase sebesar 65%,

kemudian kategori PNS memiliki jumlah 8 orang dengan Persentase sebesar 8%,

kategori wiraswasta memiliki jumlah 15 dengan Persentase sebesar 15%, kategori

petani memiliki jumlah O orang dengan Persentase sebesar 0%, dan kategori

pekerjaan lainnya memiliki jumlah 12 orang dengan Persentase sebesar 12%.

Berdasarkan responden pekerjaan di penelitian ini sebagian besar pelajar atau

mahasiswa dengan jumlah 65 orang.

3.2 Keputusan Pembelian

Tabel 3. 6 Presentase Anggapan Memutuskan Membeli Bapao Mega Jaya
Karena Bapaonya EnaK

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 2 2%
Netral (N) 20 20% Setuju
Setuju (S) 78 78%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah dari hasil penelitian
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Berdasarkan tabel 3.6 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui bahwa
mayoritas masyarakat di Kecamatan Genuk setuju anggapan bahwa membeli Bapao
Mega Jaya karena rasanya yang enak. Hal ini dapat dibuktikan dengan adanya hasil
temuan sebanyak 78 orang dengan Persentase sebesar 78% yang menyatakan setuju
dengan anggapan bahwa masyarakat membeli Bapao Mega Jaya karena rasanya
yang enak. Hal lain yang mempu menguatkan hal tersebut adalah ada sebanyak 20
orang netral dengan anggapan membeli Bapao Mega Jaya karena rasanya yang
enak. Namun di lain sisi terdapat beberapa masyarakat yang tak setuju dengan
anggapan membeli sebab rasanya enak. Berdasarkan responden di penelitian ini
sebagian besar menyetujui anggapan bahwa masyarakat di Kecamatan Genuk
membeli karena rasanya yang enak.

Tabel 3. 7 Presentase Anggapan Memutuskan Membeli Bapao Karena

Harganya Yang Murah

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 4 4%
Netral (N) 17 17%
Setuju
Setuju (TS) 79 79%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah dari hasil penelitian

Berdasarkan tabel 3.7 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui bahwa
masyarakat genuk setuju dengan anggapan bahwa masyarakat genuk membeli
Bapao Mega Jaya karena harganya yang murah. Bapao Mega Jaya menjual dengan

harga yang murah memberikan daya tarik tersendiri untuk masyarakat membeli.
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Hal ini bisa dibuktikan dengan adanya 79 orang Persentase sebesar 79% yang
menjawab setuju dan sebanyak 17 orang Persentase 17% yang menjawab netral,
dan sisanya sebanyak 4 orang dengan Persentase 4% tidak setuju dengan anggapan
bahwa membeli Bapao Mega Jaya karena harganya yang murah.

Tabel 3. 8 Persentasi Anggapan Memutuskan Membeli Karena Bapao Mega

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 19 19%
Netral (N) 41 41%
Netral
Setuju (S) 40 40%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.8 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui bahwa
perbedaan yang sangat tipis pada responden netral dan setuju dengan anggapan
bahwa membeli Bapao Mega Jaya karena Bapaonya telah ada dari dahulu.
Anggapan ini terbukti lewat 41 orang dengan Persentase 41% yang memilih netral
dan 40 orang dengan Persentase 40% memilih setuju dengan anggapan membeli
karena Bapao Mega Jaya sudah ada sejak lama, dan sisanya 19 orang dengan
presentase 19% memilih tidak setuju dan beranggapan membeli karena Bapao

Mega Jaya sudah ada sejak lama.

Tabel 3. 9 Presentasi Anggapan Memutuskan Membeli Karena Beda Dari

Merek Lain



Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 20 20%
Netral (N) 42 42%
Netral
Setuju (S) 38 38%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah dari hasil penelitian

Berdasarkan tabel 3.9 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui bahwa
ada perbedaan tipis antara responden netral dan responden setuju dengan anggapan
bahwa memutuskan membeli karena beda dari merek lain. Hal ini dibuktikan

dengan adanya 42 orang dengan Persentase 42% yang menjawab netral dan 38

orang denga

memutuskan membeli karena beda dari merek lain, dan sisanya 19 orang

Persentase 19% memilih tidak setuju dengan anggapan anggapan bahwa

memutuskan membeli karena beda dari-merek lain.

Persentase 38% menjawab setuju dengan anggapan bahwa

Tabel 3. 10 Presentase Anggapan Memutuskan Membeli Karena Bapao

Megajaya Berkeliling Di Sekitar Rumah/Kos

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 5 5%
Netral (N) 15 15%
Setuju
Setuju (S) 80 80%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian
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Berdasarkan tabel 3.10 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui
bahwa mayoritas responden setuju dengan anggapan bahwa memutuskan membeli
karena Bapao Mega Jaya berkeliling di sekitar rumah atau kos. Hal ini dibuktikan
dengan adanya 80 orang Persentase 80% yang menjawab setuju dan di kuatkan
dengan 15 orang Persentase 15% menjawab netral dan beranggapan bahwa
memutuskan membeli karena Bapao Mega Jaya berkeliling di sekitar rumah atau
kos, dan sisanya sebanyak 5 orang dengan Persentase 5% memilih tidak setuju
dengan anggapan karena Bapao Mega Jaya berkeliling di sekitar rumah atau kos.
3.3 Jingle

Tabel 3. 11 Presentase Anggapan Menurutmu Lagu Bapao Mega Jaya

Mudah Diingat

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 2 2%
Netral (N) 15 15%
Setuju
Setuju (S) 83 83%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.11 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui
bahwa mayoritas responden setuju dengan anggapan bahwa lagu Bapao Mega Jaya
mudah diingat. Hal ini dibuktikan dengan adanya 83 orang dengan presentase 83%
yang menjawab setuju dan di kuatkan dengan 15 orang dengan presentase 15%

menjawab netral dengan anggapan bahwa lagu Bapao Mega Jaya mudah diingat,
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dan sisanya sebanyak 2 orang dengan Persentase 2% memilih tidak setuju dengan

anggapan anggapan bahwa lagu Bapao Mega Jaya mudah diingat.

Tabel 3. 12 Presentase Anggapan Menurutmu Lirik Lagu Bapao Mega

Jaya Memberikan Informasi Tentang Produk

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 11 11%
Netral (N) 28 28%
Setuju
Setuju (S) 61 61%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Dari tabel 3.12 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui bahwa

mayoritas responden setuju dengan anggapan lirik lagu Bapao Mega Jaya

memberikan informasi tentang produk. Hal ini dibuktikan dengan adanya 61 orang

Persentase 61% menjawab setuju dan di kuatkan dengan 28 orang Persentase 28%

menjawab netral dengan anggapan bahwa anggapan bhahwa lirik lagu Bapao Mega

Jaya memberikan informasi tentang produk, dan sisanya sebanyak 11 orang dengan

Persentase 11% memilih tidak setuju dengan anggapan lirik lagu Bapao Mega Jaya

memberikan informasi tentang produk.

Tabel 3. 13 Presentase Anggapan Menurutmu Lirik Lagu Bagian Kata

“Halal Lho” Manjadikan Timbul Keinginan Untuk Membeli
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Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 8 8%
Netral (N) 30 30%
Setuju
Setuju (S) 62 62%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.13 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui

bahwa mayoritas responden setuju dengan anggapan lirik lagu Bapao Mega Jaya

bagian kata “Halal Lho” menjadikan timbul keinginan untuk membeli. Hal ini

dibuktikan dengan adanya 62 orang dengan Persentase 62% menjawab setuju dan

di kuatkan dengan 30 orang dengan Persentase 30% menjawab netral beranggapan

anggapan lirik lagu Bapao Mega Jaya bagian kata “Halal ILho”” menjadikan timbul

keinginan untuk membeli, dan sisanya 8 orang dengan Persentase 8% memilih

tidak setuju dengan anggapan lirik lagu Bapao Mega Jaya bagian kata “Halal Lho”

menjadikan timbul keinginan untuk membeli.

Tabel 3. 14 Presentase Anggapan Menurutmu Lirik Jinggle Menarik

Hingga Membangkitkan Keinginan-Membeli

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 8 8%
Netral (N) 41 41%
Setuju
Setuju (S) 51 51%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian
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Berdasarkan tabel 3.14 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui
bahwa mayoritas responden setuju dengan anggapan lirik jingle menarik hingga
membangkitkan keinginan membeli. Hal ini dibuktikan dengan adanya 51 orang
dengan Persentase 51% yang menjawab setuju dan di kuatkan dengan 41 dengan
Persentase 41% menjawab netral dengan anggapan lirik jingle menarik hingga
membangkitkan keinginan membeli, sisanya 8 orang Persentase 8% tidak setuju
dengan anggapan lirik jingle menarik hingga membangkitkan keinginan membeli.
Tabel 3. 15 Presentase Anggapan Menurutmu Lagu Bapao Megajaya Sering

Terdengar Dilingkungan Kamu

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Sefuju (TS) 5 5%
Netral (N) 25 25%
Setuju
Setuju (S) 70 70%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.15 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui bahwa
mayoritas responden setuju dengan anggapan lagu Bapao Mega Jaya sering
terdengar di lingkungan kamu. Hal ini dibuktikan dengan adanya 70 orang
Persentase 70% yang memilih setuju dan di kuatkan dengan 25 orang dengan
Persentase 25% memilih netral dengan anggapan lagu Bapao Mega Jaya sering
terdengar di lingkungan kamu, dan sisa sebanyak 8 orang dengan Persentase 8%
tidak setuju dengan anggapan lagu Bapao Mega Jaya sering terdengar di lingkungan

kamu.



3.4 Word Of Mouth

Tabel 3. 16 Presentase Anggapan Teman Atau Tetangga Sering

Membicarakan Rasa Bapao Mega Jaya

59

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 16 16%
Netral (N) 49 49%
Netral
Tidak Setuju (TS) 35 35%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.16 pada hasil temuan dilapangan dapat diketahui bahwa

terdapat perbedaan yang tidak signifikan diresponden netral dengan anggapan

bahwa teman atau tetangga sering membicarakan rasa bapao mega jaya. Hal ini

dibuktikan dengan adanya 49 orang dengan presentase 49% yang menjawab netral

dan di kuatkan dengan 35 orang dengan persentae 35% menjawab setuju dengan

anggapan bahwa teman atau tetangga sering membicarakan rasa bapao mega jaya,

dan sisanya sebanyak 16 orang dengan Persentase 16% memilih tidak setuju

dengan anggapan bahwa teman atau tetangga sering membicarakan rasa bapao

mega jaya.

Tabel 3. 17 Presentase Anggapan Teman Atau Tetangga Sering

Membicarakan Harga



Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 13 13%
Netral (N) 55 55%
Netral
Setuju (S) 32 32%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.17 pada hasil temuan di lapangan diketahui ada perbedaan yang

signifikan antara responden netral & responden setuju dengan anggapan bahwa

teman atau tetangga sering membicarakan harga mega jaya. Hal ini dibuktikan

dengan adanya 55 orang Persentase 55% yang menjawab netral dan di kuatkan

dengan 32 orang Persentase 32% menjawab setuju dengan anggapan bahwa teman
atau tetangga sering membicarakan rasa bapao mega jaya, dan sisanya 13 orang

dengan Persentase 13% memilih tidak setuju dengan anggapan bahwa teman atau

tetangga sering membicarakan harga mega jaya.

Tabel 3. 18 Presentase Anggapan Teman Dan Kerabat Sering

Merekomendasikan Bapao Mega Jaya Karena Rasanya Enak

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 13 13%
Netral (N) 53 53%
Netral
Tidak Setuju (TS) 34 34%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian
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Berdasarkan tabel 3.18 pada hasil temuan di lapangan terdapat berbedaan yang
signifikan antara responden netral & responden setuju dengan anggapan bahwa
teman atau tetangga sering merekomendasikan Bapao Mega Jaya karena rasanya
enak. Hal ini dibuktikan dengan adanya 53 orang dengan Persentase 53% yang
menjawab netral dan di kuatkan dengan 34 orang Persentase 34% menjawab setuju
dengan anggapan teman atau tetangga sering merekomendasikan Bapao Mega Jaya
karena rasanya enak, dan sebanyak 13 orang Persentase 13% memilih tidak setuju
dengan anggapan bahwa teman atau tetangga sering merekomendasikan Bapao
Mega Jaya karena rasanya enak.

Tabel 3. 19 Presentase Anggapan Teman Dan Kerabat Merekomendasikan

Bapao Mega Jaya Karena Harganya

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 14 14%
Netral (N) 54 54%
Netral
Setuju (S) 32 32%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.19 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui bahwa
mayoritas responden netral dengan anggapan bahwa teman atau tetangga sering
merekomendasikan Bapao Mega Jaya karena rasanya enak. Hal ini dibuktikan
dengan adanya 53 orang Persentase 53% yang netral dan di kuatkan dengan 34
orang dengan Persentase 34% setuju dengan anggapan bahwa teman dan kerabat

merekomendasikan Bapao Mega Jaya karena harganya, dan sebanyak 14 orang
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dengan persentasi 14% memilih tidak setuju dengan anggapan bahwa teman dan

kerabat merekomendasikan Bapao Mega Jaya karena harganya.

Tabel 3. 20 Presentase Anggapan Teman Dan Kerabat Merekomendasikan

Karena Berbeda Dengan Merek Lain

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 22 22%
Netral (N) 53 53%
Netral
Setuju (S) 25 25%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.20 pada hasil temuan di lapangan dapat diketahui

bahwa mayaoritas responden netral dengan anggapan bahwa teman dan kerabat

merekomendasikan karena berbeda dengan merek lain. Hal ini dibuktikan dengan

adanya 53 orang dengan Persentase 53% yang menjawab netral dan di kuatkan

dengan 25 orang dengan Persentase 25% menjawab setuju dengan anggapan

bahwa teman dan kerabat merekomendasikan karena berbeda dengan merek lain,

dan sisanya sebanyak 22 orang dengan Persentase 22% memilih tidak setuju

dengan anggapan bahwa teman dan kerabat merekomendasikan karena berbeda

dengan merek lain.

Tabel 3. 21 Presentase Anggapan Teman Dan Kerabat Mendorong Untuk

Mencoba Bapao Mega Jaya
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Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas
Tidak Setuju (TS) 29 29%
Netral (N) 40 40%
Netral
Setuju (S) 31 31%
Jumlah 100 100%

Sumber : Diolah Dari Hasil Penelitian

Berdasarkan tabel 3.21 pada hasil temuan di lapangan ada perbedaan yang
signifikan antar responden netral & responden setuju dengan anggapan bahwa
teman dan kerabat mendorong untuk mencoba bapao mega jaya. Hal ini dibuktikan
dengan adanya 40 orang Persentase 40% yang menjawab netral dan di kuatkan
dengan 31 orang Persentase 31% menjawab setuju dengan anggapan bahwa teman
dan kerabat mendorong untuk mencoba bapao mega jaya, dan sisanya sebanyak 29
orang Persentase 29% memilih tidak setuju dengan anggapan bahwa teman dan
kerabat mendorong untuk mencoba bapao mega jaya.

3.5 Interval kelas

Kelas distribusi ditentukan oleh interval kelas. Interval ini untuk memudahkan
penilaian rata-rata dan menentukan panjang jarak kelas interval dalam penelitian

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner pada masyarakat di Kecamatan Genuk,
maka hasil dapat ditarik mengenai “Pengaruh Jingle Iklan Dan Word Of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian Bapao Mega Jaya Di Kecamatan Genuk”.
Hasil dari data yang diperoleh kemudian dibagi menjadi beberapa interval kelas,

dalam menghitung interval kelas menggunakan rumus berikut:

I_(A—B)+1
B K



Keterangan :
I :Interval kelas

A : Skor tertinggi

B : Skor terrendah

K :Jumlah Kelas

3.5.1 Interval keputusan pembelian
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Secara keseluruhan variabel keputusan pembelian terdiri dari 3 kelas, yaitu

tinggi, medium, dan rendah. Dalam variabel keputusan pembelian (X1) di

penelitian ini mempunyai 5 pertanyaan dengan masing-masing mempunyai skor

tertinggi 15 dan skor minimal 5. Maka hasil dari penentuan kelas interval dengan

rumus yaitu:
s (15—-5)+1

Tabel 3. 22 Interval keputusan pembelian

Nilai interval Jumlah Persentase
Rendah 5-8 3
Sedang 9-13 62
Tinggi 14-18 35

Total 100 100

Sumber: Hasil Dari Rumus Interval

Berdasarkan tabel 3.22 diatas, dapat diketahui jumlah responden terdapat pada

ketegori nilai sedang bernilai 62%, terdapat kategori nilai tinggi sebesar 35% dan
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nilai rendah yang terdapat di nilai rendah sebesar 3%. Maka dari itu, hasil dari data

tersebut menunjukan bahwa interval keputusan pembelian Bapao Mega Jaya

terbilang sedang.

3.5.2 Interval jingle
Secara keseluruhan variabel jingle terdiri dari 3 kelas, yaitu tinggi, medium, dan
rendah. Dalam variabel jingle (X1) di penelitian ini mempunya lima pertanyaan

dengan masing-masing skor tertinggi- dan skor minimal 5. Maka hasil dari

penentuan kelas interval dengan rumus yaitu:

(15—-5)+1
A\ W,

[ =4

Tabel 3. 23 Interval Jingle

Nilai Interval Jumlah Persentase
Rendah 5-8 2 2
Sedang 9-13 2 57
Tinggi 14-18 41 41
Total 100 100

Sumber : Hasil Dari Rumus Interval

Berdasarkan tabel 3.23, dapat diketahui jumlah responden terdapat pada
ketegori nilai sedang dengan 57%, terdapat kategori nilai tinggi sebesar 41% dan
nilai rendah yang terdapat di nilai rendah sebesar 2%. Maka dari itu, hasil dari data

tersebut menunjukan bahwa interval jingle Bapao Mega Jaya terbilang sedang.
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3.5.3 Interval Word Of Mouth
Secara keseluruhan variabel jingle terdiri dari tiga kelas, yaitu tinggi, medium,
dan rendah. Variabel jingle (X1) di penelitian ini mempunya 5 pertanyaan dengan
masing- masing skor tertinggi 18 dan skor minimal 5. Maka hasil dari penentuan

kelas interval dengan rumus yaitu:

I_(18—6)+1
B 3

I =3

Tabel 3. 24 Interval Word Of Mouth

Nilai interval Jumlah Persentase
Rendah 5-9 11 11%
Sedang 10-13 s 55%
Tinggi 14-18 34 34%

Total 100 100%

Sumber: Hasil Dari Rumus Interval

Dari tabel 3.24 diatas, diketahui bahwa jumlah responden terdapat pada ketegori
nilai sedang berjumlah 55%, terdapat kategori nilai tinggi sebesar 34% dan nilai
rendah yang terdapat di nilai rendah sebesar 11%. Maka dari itu, hasil tersebut
menunjukan interval Word Of Mouth Bapao Mega Jaya terbilang sedang.
3.6 Uji Validitas
Uji validitas untuk mengetahui validitas item kuesioner dari variabel. Syarat
suatu variabel dianggap valid apabila r hitung > r tabel (tingkat signifikansi 5%).

Dalam penelitian ini r tabel diperoleh menggunakan rumus sebagai berikut:
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df = N (Jumlah Sampel) — 2

df = 100 — 2 = 98 ~ pada taraf signifikasi 5% diperoleh r tabel sebesar 0,196.

Kemudian uji validitas menggunakan SPSS versi 27 dalam penelitian ini
ditampilkan pada tabel sebagai berikut :

Tabel 3. 25 Pengujian validitas

Variabal Butir E. Hitmmz | F_Tahsl Eaterangan
periamyaan
¥1 0,674 196 Walid
Y2 0,650 155 Vahd
Esputuzan
Y3 0,730 0.196 Walid
pembelizn

T4 0,743 0.1%5 Valid

¥3 0,611 .196 Walid

X1 0,383 0156 Vald

X2 0.616 0.196 Walid

Jingle X3 0,702 0.156 Walid
X4 0714 195 Walid

X3 0,535 0,184 Walid

6 0,755 0.195 Walid

X7 0,738 0.1%6 Walid

Word OfF M3 0,784 0.195 Walid
Mourh X9 0,794 0.196 Walid
Hld 0,791 0.1%6 Walid

Xl 0,692 0,196 Walid
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Sumber: hasil oleh data SPSS 27
Berdasarkan tabel 3.25 r hitung > r tabel. Maka setiap item pertanyaan pada
variabel Jingle (X1), Word Of Mouth (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) dalam
kuesioner dinyatakan valid, sehingga kuesioner tepat sebagai alat ukur
penelitian ini.

3.7 Uji Reabilitas
Alat ukur ini diuji reliabilitasnya sehingga dapat digunakan kembali dalam
penelitian yang sama. Cronbach Alpha digunakan untuk pengujian reliabilitas.
Berikut adalah hasil uji reliabilitas:
Parameter penelitian untuk pengujian reliabilitas menunjukkan dependabilitas

jika koefisien Alpha > 0,60 dan tidak reliabel jika kurang dari 0,60. Berikut

hasilnya:
Tabel 3. 26 Hasil Uji Reabilitas
Variabel N.Hitung Alpha Standarisasi Keterangan
Keputusan
0.705 0,60 Reliabel
pembelian
Jinggle 0,617 0,60 Reliabel
Word Of Mouth 0.850 0,60 Reliabel

Sumber: Hasil olah SPSS Versi 27
Berdasarkan tabel 3.26, uji reliabilitas Jingle (X1), Word of Mouth (X2), dan

Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan r > 0,6. Maka, setiap item variabel

bersifat reliabel.



3.8 Normalitas Data
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Uji kenormalan menentukan apakah data penelitian didistribusikan secara

teratur. Dalam penelitian ini uji normalitas akan dilakukan menggunakan

metode Kolmogorov-smirnov test pada SPSS Ver-27 dengan nilai signifikansi

0,05. Jika berdistribusi normal, maka data akan bernilai > 0,05. Dan jika tidak

berdistribusi normal, maka data akan bernilai <0,05. Berikut adalah penyajian

data uji normalitas pada penelitian ini:

Tabel 3. 27 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-smirnov X1, X2,Y

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters Mean 0000000
=td. Dewiation 1,60700916
Most Extreme Differences | Absolute 073
Positive RIGE!
Negative =073
Test Statistic 073
Asymp. S1g. (2-tailed)= Sig 2004

a. Test distribution i1s Normal

b. Calculated from data

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: hasil olah data SPSS Vers1 27
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Dari tabel 3.27 diketahui hasil uji normalitas dengan kolmogorov-smirnov
dengan total data sampel sebanyak 100 data, menujukan bahwa nilai sig sebesar
0,200 yang dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Dengan demikian data
telah berdistribusi dengan normal.
3.9 Uji Multikolineritas

Pengujian multikolinieritas bertujuan mengetahui gejala multikoliniearitas
antar variabel independen lewat pemakaian variance inflation factor (VIF).
Berikut hasilnya:

Tabel 3. 28 Hasil Uji Multikolonearitas

Collinearity Statistis
Model
Tolerance VIF
1 (Constant)
Wod Of Mouth > /D0 1,304
Jingle , 767 1,304
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber: Hasil Olah Data SPSS Vers1 27

Dari tabel 3.28 didapat nilai tolerance variabel independen > 0,1 dan nilai
varians inflation factors (VIF) < 10. Disimpulkan tidak adanya
multikolinearitas antar variabel independen di model regresi penelitian ini.

3.10 Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas menentukan apakah ada kemiripan di variabilitas
residual antar observasi dalam model regresi. Tidak adanya heteroskedastisitas
menunjukkan model regresi yang baik. Uji Glejser mendeteksi

heteroskedastisitas. Analisis regresi antara variabel independen dan nilai
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residual absolut (ABS_RES) adalah uji Glejser. Uji Glejser mempunyai dasar

untuk penilaian pengambilan keputusan yakni:

a. Data tanpa heteroskedastisitas memiliki nilai p lebih dari 0,05.

b. Nilai signifikansi < 0,05 menunjukkan heteroskedastisitas.

Tabel berikut menunjukkan hasil uji heteroskedastisitas. Hasil uji untuk

heteroskedastisitas:

Tabel 3. 29 Hasil Uji Heterokedastisitas

Unstandardized
Standardized
Coefficients

Model Coefficients t Sig.

Std.

Beta

Eror
1 (Constant) 2,794 650 4.300 ,000
Word Of -.0606 .034 =216 | -1.945 .055

Mouth
Jingle -.051 056 -, 102 =914 363
a. Dependent Variable: ABS RES

Sumber: hasil olah SPSS Versi 27

Hasil uji heteroskedastisitas tabel 3.29 menghasilkan nilai signifikansi semua

variabel independen lebih besar dari 0,005. Maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.11  Analisis Regresi Linear Berganda

Penelitian ini menggunakan regresi linier berganda. Analisis regresi linier berganda

menentukan bagaimana variabel independen memengaruhi variabel dependen.

Tabel berikut menunjukkan hasil regresi linier berganda.

Tabel 3. 30 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
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Unstandardized
Standardized
Coefficients
Model Coefficients | t Sig.
B Std
Beta
Eror
| (Contsant) | 3,699 1,132 3.267 | ,002
Word Of | ,064 ,059 ,097 1,078 | ,284
Mouth
Jingle ,632 ,098 579 6.442 | ,000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Olah data di SPSS 27
Y=a+pl X1+pB2X2+e

Y = (3,699) + (0,064) + (0,632) + ¢

Keterangan:
Y = Keputusan Pembelian
a = Constant

B1 X1 = Word Of Mouth
B2 X2 =Jingle
e = koefisien eror
Berikut penjelasan persamaan regresi linier berganda:
1. Konstanta positif (a) adalah 3,699. Tanda positif menunjukkan pengaruh satu
arah pada Word Of Mouth (X1) dan Jingle (X2), dengan nilai 0%. Jadi, nilai

keputusan pembelian adalah 3,699.
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Koefisien regresi Word Of Mouth (X1) adalah 0,064, yang menunjukkan

hubungan positif. Dengan asumsi tidak ada faktor independen lain yang berubah,

peningkatan 1% dalam Word Of Mouth meningkatkan keputusan pembelian

sebesar 0,064. Tanda positif menunjukkan hubungan satu arah antara variabel

independen dan dependen.

Pada nilai 0,632, koefisien regresi Jingle (X2) adalah positif. Dengan asumsi

semua faktor independen lainnya tetap sama, peningkatan 1% dalam jingle

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,632. Tanda positif berarti variabel

independen memengaruhi variabel dependen secara satu arah.

3.12 Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk menilai kapasitas model dalam

menjelaskan dampak kolektif variabel - independen terhadap variabel

dependen. Hal ini dapat tercermin dari nilai R-Square yang disesuaikan.

(Prof. H. Imam Ghozali, M. Com, Ph.D, CA, 2018). Hasil pengujian

koefisien determinasi ialah:

Tabel 3. 31 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R | Std. Eror of
Square the Estimate
1 ,632¢2 ,399 ,387 1,62349

a. Predictors: (constant), Word Of Mouth, Jingle

Sumber: Hasil Olah Data SPSS Versi 27
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Berdasarkan tabel 3.31, nilai R Square senilai 0,399, yang menandakan variabel
dependen dibuktikan oleh variabel independen senilai 0,399 atau 39,9%, sisanya
yaitu 60,1% dijelaskan variabel lain diluar penelitian ini.

313 UjiT

Uji statistik t menentukan apakah variabel independen memengaruhi variabel
dependen secara statistik. Tidak ada cukup bukti untuk menyimpulkan bahwa
variabel independen memengaruhi variabel dependen secara signifikan jika nilai p
lebih besar dari 0,05. Hubungan signifikan secara statistik antara variabel
independen dan dependen ditunjukkan oleh nilai signifikansi di bawah 0,05.
Berikut ini adalah tabel hasil uji t:

Tabel 3. 32 Hasil Uji Statistik t

Unstandardized
Standardized
Coefficients
Model Coefficients t Sig.
B Std.
Beta
Eror
1 (constant) | 3,699 1,132 3,267 | .,002
Word Of| 064 059 097 1,078 | .284
Mouth
Jingle ,632 ,098 579 6,442 ,000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Olah Data SPSS Versi 27

Dari tabel 3.32 hasil uji t berikut:

1. Efek variabel Jingle terhadap keputusan pembelian
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Variabel Jingle mempunyai nilai t 3,267 dengan signifikansi 0,002. Hal ini
berarti signifikansi < 0,005 maka memiliki pengaruh signifikansi antara
variabel Jingle dengan Keputusan Pembelian.

2. Efek variabel Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian
Variabel word of mouth dengan nilai t 6,442 dan signifikansi 0,284. Hal ini
berarti signifikansi > 0,005 maka artinya tidak memiliki pengaruh
signifikansi antar variabel Word Of Mouth dengan keputusan pembelian.

314 UjiF
Uji statistik F sebagai kepastian adanya dampak bersamaan (gabungan) variabel
independen dan dependen. Hasil uji F berikut adalah:

Tabel 3. 33 Hasil Uji Statistik F

Model Sum of | df Mean F Sig.
Squares Squere
1 Regression | 169.725 |2 84.862 32,197 ,000 b
Residual | 255,665 | 97 2,036
Total 425,390 | 99
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (constant), Jingle, Word Of Mouth

Sumber: Hasil Olah Data SPSS Versi 27

Berdasarkan tabel 3.33, uji F menghasilkan nilai sebesar 32,197 dengan signifikansi
0,000 < 0,05. Nilai f tabel dalam uji ini adalah 3,09. F = 32,197 > f tabel (3,09).
Dengan demikian, semua variabel independen, termasuk Jingle dan Word of

Mouth, secara simultan mempengaruhi Keputusan Pembelian.



BAB IV
PEMBAHASAN
4.1 Pembahasan pengaruh Jingle terhadap Keputusan pembelian

Dari hasil uji analisis yang dilakukan pada bab Ill, didapat hasil nilai
signifikansi Jingle senilai 0,002 yang dimana hasil lebih kecil dari 0,005. Maka
disimpulkan terdapat pengaruh signifikan Jingle terhadap keputusan pembelian.
Artinya keputusan pembelian dipengaruhi oleh Jingle.

Kotler dalam (Surti Zahra, 2023) menjelaskan proses pengambilan keputusan
pembelian merupakan fenomena psikologis yang secara signifikan memengaruhi
pemahaman dan perkembangan konsumen melalui beberapa fase pengambilan
keputusan. Kotler menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh
banyak faktor, untuk itu diperlukan adanya Jingle dalam pengambilan keputusan
pembelian Bapao mega jaya.

Theory of reasoned action (TRA) ini menjelaskan bahwasan nya niat seseorang
adalah suatu ukuran instensitas individu dalam perilaku yang tentunya sebagai
akibat dari dua faktor yang dilakukan secara bersamaan. Keputusan untuk
mengambil tindakan atau tidak mengambil tindakan dipengaruhi oleh variabel
fundamental, termasuk pola pikir seseorang dan pengaruh sosial yang dikenal
sebagai norma subjektif. TRA menjelaskan bagaimana perilaku dipengaruhi oleh
niat untuk melakukan pembelian, serta sikap dan norma subjektif yang membentuk
niat berperilaku.

Sikap yang diterapkan di penelitian mengacu pada bagaimana sikap konsumen

terhadap Jingle yang mampu menggiring konsumen melakukan pembelian. Sikap
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konsumen menggambarkan Jingle yang mampu membangkitkan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Dalam sudut pandang komunikasi, periklanan adalah penyampaian pesan
secara sistematis melalui berbagai media dan komunikator untuk menarik
konsumen, menarik perhatian mereka, dan membangun persepsi merek positif yang
memengaruhi keputusan pembelian mereka.

Menurut Burnett & Moriarty pengertian Jingle merupakan pesan iklan yang
disampaikan melalui musik. Seiring berjalannya waktu banyak iklan yang dibuat
dengan lagu sehingga mudah diingat di benak konsumen dalam waktu yang lama.
Jingle ini sebagai strategi yang kreatif dalam kampanye periklanan, sehingga
banyak pengiklan membuat jingle untuk produk yang efektif.

Menurut dari hasil pengumpulan data yang dilakukan terdapat beberapa faktor
pendukung terbentuknya keputusan pembelian, maka dari itu jingle mampu
menimbulkan tindakan yang berhubungan dengan pembelian dari produk yang di
iklankan.

4.2 Pembahasan pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan pembelian

Berdasarkan uji analisis, hasil signifikansi Word Of Mouth sebesar 0,000 <
0,005. Maka terdapat pengaruh signifikan Word Of Mouth terhadap keputusan
pembelian.

Pada penelitian sebelumnya dengan judul “Analisis pengaruh word of mouth
terhadap keputusan pembelian bagi konsumen alfamart di lembang kab pinrang*

yang ditulis oleh Nur Asia (Asia, 2020) terdapat pengaruh yang signifikan terhadap
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keputusan pembelian, namun dalam penelitian ini di variabel Word Of Mouth tidak
ada pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dalam penelitian tak terjadi pengaruh secara signifikan dalam keputusan
pembelian disebabkan ada beberapa faktor seperti berbeda pada tempat, waktu
obyek pada penelitian sebelumnya yang mampu mempengaruhi keputusan
pembelian. Selain itu mungkin ada beberapa faktor lainnya seperti yang sudah
dijelaskan ditemuan penelitian pada bab sebelumnya, sebagian besar responden
adalah gen Z yang di era perkembangan jaman semakin digital dan semakin canggih
mengakibatkan teknik pemasaran dari mulut ke mulut (Word Of Mouth) kurang
efektif untuk mempertimbangkan melakukan pembelian dan terdapat kemungkinan
akibat pemilihan teknik sampling dengan menggunakan random sampling yang
dimana sistemnya acak dalam memilih responden:

Hasil penelitian variabel Word Of Mouth sebagaian besar responden terbukti
condong memilih nilai netral. Hal ini menjadi penguat bahwasannya variabel Word
Of Mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

4.3 Pembahasan pengaruh Jingle dan Word Of Mouth terhadap Keputusan
pembelian

Penelitian menunjukan jingle dan Word Of Mouth berpengaruh simultan dalam
keputusan pembelian. Uji F yang dilakukan pada bab sebelumnya tingkat
signifikansi senilai 0,000 < 0,05. Dari hasil pengujian ini didapat f tabel senilai 3,009.
Nilai F hitung yakni 32,197 > f tabel (3,09). Maka disimpulkan bahwa seluruh
variabel independen yang meliputi Jingle dan Word Of Mouth berpengaruh

simultan terhadap variabel dependen yakn Keputusan pembelian.
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Dalam Teori Reasoned Action dinyatakan bahwa keputusan pembelian
seseorang tergantung oleh niat mereka, yang dibentuk melalui sikap dan norma
subjektif mereka. Sikap adalah karakteristik yang dimodifikasi oleh hasil tindakan
masa lalu. Norma subjektif rentan dipengaruhi oleh pandangan dan pendapat orang
lain. Pada dasarnya, individu lebih cenderung terlibat dalam perilaku tertentu jika
mereka memiliki pengalaman masa lalu yang positif dan jika lingkungan mereka
mendorong dan memfasilitasi perilaku tersebut.

Menurut fishbein dan Ajzen niat perilaku seseorang sebagai akibat dari dua
faktor yang bersamaan, sama halnya dengan keputusan pembelian bisa tercapai
karena dipengaruhi dua faktor yaitu Jingle dan Word Of Mouth. Faktor pertama
yang dapat dipengaruhi oleh Jingle yang sering kali terdengar dilingkungan
seseorang yang mampu mengakibatkan seseorang teringat dengan informasi produk
yang mampu membawa pelanggan pada perubahan perilaku menjadi perilaku
pembelian. Sedangkan faktor kedua norma subyektif akan dipengaruhi oleh
keyakinan serta pendapat orang lain (Word Of Mouth) untuk membantu

meyakinkan konsumen untuk menuju perubahan perilaku yaitu perilaku pembelian.



BAB V
PENUTUP

Bab 5 berisikan kesimpulan juga saran dari penelitian yang telah dilakukan

mengenai “pengaruh jingle iklan dan Word Of Mouth terhadap keputusan

pembelian Bapao Mega Jaya di kecamatan genuk.

5.1 Kesimpulan
Kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan sebagaimana dipaparkan
dalam bab sebelumnya adalah sebagai berikut:

5.1.1 Pengaruh jingle terhadap keputusan pembelian
Dari uji analisis data yang telah dilakukan menunjukan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara variabel jingle terhadap keputusan pembelian
Bapao Mega Jaya di- kecamatan genuk. Hal ini- ditunjukan dengan nilai
signifikansi 0,002. Hal ini berarti signifikansi < 0,005 maka artinya ada
pengaruh signifikansi antara variabel Jingle terhadap Keputusan Pembelian.
5.1.2 Pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian

Dari uji analisis data yang telah dilakukan menunjukan bahwa tidak pengaruh
signifikan antara variabel Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian
Bapao Mega Jaya di kecamatan genuk. Hal ini ditunjukan dengan nilai
signifikansi 0,284. Hal ini berarti signifikansi > 0,005 maka artinya tidak ada
pengaruh signifikansi antara variabel Word Of Mouth terhadap keputusan

pembelian.
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5.1.3 Pengaruh jingle dan Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian
Dari uji analisis data yang telah dilakukan menunjukan bahwa seluruh variabel
independen yang meliputi Jingle dan Word Of Mouth berpengaruh simultan
terhadap variabel dependen yaitu Keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.

5.2 Keterbatasan penelitian
Berdasarkan penelitian diatas terdapat keterbatasan dalam penelitian ini adalah
keterbatasan pada variabel penelitian, yang dimana variabel independen tidak
ada pengaruh terhadap variabel dependen. Dengan adanya keterbatasan pada
penelitian ini, peneliti selanjutnya diharapkan mampu menambahkan variabel
lain.

5.3 Saran
Berdasarkan dari _kesimpulan diatas, maka saran yang dapat peneliti berikan
sebagai berikut :

1. Saat ini perkembangan teknologi semakin pesat, peneliti mengharapkan
para pemilik usaha mampu memanfaatkan sebagai media promosi
untuk menarik konsumen.

2. Diharapkan penelitian selanjutnya mampu berkembang dengan
menambahkan variabel yang lebih variatif agar bisa menyempurnakan
penelitian ini, serta peneliti selanjutnya bisa mengembangkan variabel
dan teori yang lebih relevan sehingga menghasilkan penelitian yang

akurat dan lebih baik lagi.
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