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Penelitian ini dilatarbelakangi bahwa Indonesia sebagai negara yang memiliki jumlah penduduk ketiga terbesar di dunia memiliki kebutuhan pangan yang besar untuk memenuhi kebutuhan konsumsi masyarakatnya. Mayoritas masyarakat Indonesia menjadikan nasi sebagai makanan pokok sehari-hari. Selain nasi, mie instan merupakan salah satu makanan pokok bagi masyarakat Indonesia. Semakin merebaknya iklan mie instan pada media televisi saat ini membuktikan bahwa persaingan di bidang makanan semakin ketat. Dimana saat ini, banyak produk-produk mie instan yang memiliki karakteristik produk yang sama sehingga masyarakat dihadapkan dengan banyak pilihan produk. Untuk meningkatkan minat beli masyarakat pada produk hal yang dilakukan oleh produsen adalah menampilkan endorser dalam iklan, maka dari itu penulis mengambil  judul skripsi mengenai endorser.
Rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu untuk mengetahui seberapa besar pengaruh penggunaan endorser Cesar terhadap minat beli Sarimi pada khalayak. Teori yang digunakan oleh penulis dalam penelitian ini adalah teori SOR, teori sikap (attitude theory), dan model VisCAP. 
Penelitian ini dibuat dengan menggunakan metode eksplanatif yang disertai pendekatan kuantitatif yaitu penelitian yang merupakan penjabaran dari hasil kuesioner yang dibagikan kepada responden. Di sini akan dijelaskan temuan data yang berkaitan dengan responden yang diperoleh melalui kuesioner penelitian untuk mengetahui seberapa besar pengaruh endorser terhadap minat beli suatu produk. Penyebaran kuesioner dilakukan di SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang, adapun jumlah siswa-siswi kelas VII dan VIII SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang sebanyak 390 orang, maka didapatkan sampel sebanyak 80 orang berdasarkan rumus Taro Yamane. Sampel ditarik secara stratified random sampling, dimana pengambilan sampel dilakukan dengan cara membagi-bagi populasi atas kelas-kelas.
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai koefisien korelasi r sebesar 0,871 yang berdasarkan pedoman interval koefisien berada pada jarak antara 0,80 – 1,000. Koefisien determinasi sebesar 75,9%, dengan kata lain presentase minat beli produk Sarimi setelah dipengaruhi variabel bebas yaitu endorser Cesar sebesar 75,9% sedangkan sisanya sebesar 24,1% ditentukan oleh faktor lain. Dari rumus persamaan regresi linear sederhana diperoleh persamaan perhitungan Ŷ = -10,900 + 0,2622 X. Koefisien regresi sebesar 0,871 ini menyatakan bahwa semakin ditingkatkan satu point pada variabel penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi di televisi akan menaikan minat beli produk Sarimi dikalangan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang dan dari hasil uji t diperoleh nilai t hitung 15,655 > t tabel 1,990 maka Ho ditolak. Hal ini berarti bahwa variabel penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi ditelevisi berpengaruh signifikan terhadap minat beli siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang, Ha diterima.
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The background of this research is Indonesia as a country with a population of third largest in the world have food needs great to meet consumption of its people. The majority of Indonesian society make rice as a staple food daily. Besides rice, instant noodles is one of a staple food for the people of Indonesia. The outbreak of advertising instant noodles in the press television when this proves that competition in the field of food is getting tight. Where the current is, many products instant noodles that possess characteristics of the same product so, the public faced with a lot of choices products. To improve people ' s purchasing interest on the product of a thing done by a manufacturer is featuring endorser in advertising, therefore writer take on titles a thesis about endorser.
The formulation of problems in this research is to find out how big the influence of the use of endorser Cesar to buy products Sarimi in their common interest. The theory that is used by an author in this research is the SOR theory, attitude theory, and a model VisCAP.
This research is made by using the method eksplanatif accompanied approach quantitative that is research that is description of the result of a questionnaire distributed to respondents. Here will be explained in a finding of data that is concerned with respondents that is obtained through a questionnaire research to know how big influence endorser against interest buy a product. The spread of a questionnaire done in SMP An-Nurmaniyah Tangerang City, the number of the students class VII and VIII SMP An-Nurmaniyah Tangerang City a total of 390 people, then obtained a sample of as many as 80 people based on the formula Taro Yamane. Samples drawn in stratified random sampling, where collection of samples conducted by ways of upper classes divides the population.
Based on the result showed that the value of a correlation coefficient r as much as 0,871 based on guidelines for an interval of a coefficient of being at a distance between 0.80 - 1,000. A coefficient determination of 75,9 %, in other words the percentage interest buy products Sarimi after influenced variable free namely endorser Cesar of 75,9 % while the rest of 24,1 % determined by these factors. From a formula the regression equation is linier equation simple calculation obtained Ŷ = -10,900 + 0,2622 X. The regression coefficient of 0,871 are stated that the more improved one point on the variables of the use of endorser Cesar in advertisements Sarimi on television will raise interest buy products Sarimi among the students SMP An-Nurmaniyah Tangerang City and the result of the test t obtained value t count 15,655 > t table 1,990 and Ho rejected. It means that variable the use of endorser Cesar in advertisements Sarimi on television buy influence significantly to interest the students SMP An-Nurmaniyah Tangerang City, Ha accepted.
BAB I
PENDAHULUAN


A. Latar Belakang Masalah
Manusia sebagai makhluk sosial melakukan interaksi dengan individu lainnya. Dengan adanya komunikasi, manusia melakukan interaksi social kepada sesama manusia. Karena pada dasarnya, komunikasi adalah proses penyampaian pesan atau informasi dari komunikator kepada komunikan.
Pesan atau informasi diperoleh melalui salah satu cara yaitu komunikasi massa, sehingga dalam media massa pesan atau informasi bisa dilakukan slah satunya melalui kegiatan periklanan. “Periklanan merupaka segala bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang disampaikan melalui media dan ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyrakat”  (Widyatama, 2007: 16). Selain sebagai alat informasi iklan merupakan bentuk kegiatan non personal yang disampaikan lewat media dengan membayar ruang yang dipakainya untuk menyampaikan pesan yang bersifat membujuk (persuasive) kepada konsumen oleh perusahaan, lembaga non komersial, maupun pribadu yang berkepentingan” (Widyatama, 2007: 15)
Perkembangan periklanan di Indonesia yang sangat pesat membuat para komunikator (produsen) berlomba-lomba menampilkan serta mengemas suatu pesan semenarik mungkin  serta mengemas suatu pesan semenarik mungkin. Media-media yang dapat digunakan seperti iklan lini bawah (below the line) yaitu poster, spanduk, umbul-umbul, dan flyer. Serta iklan lini atas (above the line) yaitu surat kabar, majalah, tabloid, dan iklan elektronik seperti televisi, radio dan internet.
Iklan bukan hanya sekedar memberikan pesan atau infomasi tapi juga memanipulasi psikologis konsumen secara persuasive untuk mengubah sikap dan pikiran sehingga mau membeli produk atu menggunakan produk yang ditawarkan. 
Televisi mempunyai keunggulan sebagai media audio visual yang mempunyai potensi sangat besar kaena berisi pesan-pesan yang mudah ditangkap oleh pemirsanya, serta mampu menjangkau masyarakat luas dalam waktu singkat dan serentak. Sehingga menjadikan televise sebagai media yang sangat efektif dalam menyampaikan suatu pesan atau informasi.
 Salah satu bentuk kreativitas yang dilakukan oleh sebuah perusahaan dalam rangka mempromosikan produknya adalah dengan cara menghadirkan endorser guna mendukung dan mengangkat citra sesuai dengan kebutuhan merek suatu produk. 
Menurut definisi, selebriti atau endorser adalah “Tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung.” (Terence A. Shrimp: 2000: 460)
Endorser atau selebriti dapat menimbulkan reaksi yang positif dalam mempengaruhi perilaku konsumen terhadap merek yang mereka bintangi. “Hal ini disebabkan karena penggunaan selebriti dalam periklanan memiliki keuntungan dalam publisitas dan kekuatan menarik perhatian (attention getting power).” (Rajeev Batra, 1996: 404)
Terdapat beberapa jenis endorser yang digunakan dalam periklanan, diantaranya adalah endorser selebriti (celebrity), endorser pelanggan (satisfied consumen) dan endorser karyawan (employee) perusahaan produk yang diiklankan. Setiap jenis endorser memiliki kelebihan dan kekurangan sebagai media penyampaian pesan, oleh karena itu penggunaan endorser harus disesuaikan dengan tujuan yang ingin dicapai.
Dalam pemilihannya, perusahaan harus menyesuaikan endorser dengan karakter produk, target market dan tujuan yang ingin dicapai. Hal ini dilakukan agar sejalan dengan konsep kreatif yang telah ditetapkan. Pemilihan endorser yang tepat dari suatu produk sangat berpengaruh terhadap minat beli khalayak atau calon konsumen.
Caisar Aditya Putra atau yang akrab dipanggil dengan Cesar dipercaya untuk menjadi endorser Sarimi. Sebelum terkenal lewat program sahur disalah satu stasiun televisi karena mempunyai goyangan yang unik, Cesar hanya bekerja sebagai tukang ojek kemudian Cesar pernah menjadi manajer beberapa komedian seperti Yadi sembako dan Budi Anduk. Karena bekerja menjadi seorang manajer dan sering berada di stasiun televisi tersebut akhirnya. Cesar direkrut untuk menjadi salah satu presenter pendukung dalam acara Show Imah dan dari acara tersebut Cesar mulai memperkenalkan goyangannya yang akhirnya mulai dikenal oleh masyarakat. sudah banyak produk-produk yang pernah dibintangi oleh Cesar, seperti IM3 Play dan Bintang Toedjoe. 
Hal tersebut dimanfaatkan oleh produsen Sarimi untuk mempromosikan produknya dengan menggunakan seorang artis pendatang baru yang saat ini sedang naik daun karena goyangannya yang begitu fenomenal tersebut. Dengan menggunakan endorser yang sedang naik daun ini diharapkan dapat merebut hati khalayak dengan memilih produk mie instan Sarimi dibandingkan dengan produk kompetitor	lainnya. (http://www.tabloidcempaka.com/index.php/read/selebriti/detail/177/Mendunia-Bersama-Goyang-Cesar)
Namun, atas segala keberhasilan dan ketenaran yang telah diraih oleh Cesar serta daya tarik yang membuat dikenal oleh khalayak, apakah akan menimbulkan minat beli pada khalayak sebagai endorser iklan Sarimi yang juga bersaing dengan iklan merek lainnya yang ada di Indonesia. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk meneliti seberapa besar “PENGARUH PENGGUNAAN ENDORSER CESAR PADA IKLAN SARIMI DI TELEVISI TERHADAP MINAT BELI DI KALANGAN SISWA-SISWI SMP AN-NURMANIYAH KOTA TANGERANG”.
Khalayak atau konsumen yang dijadikan obyek dalam penelitian ini adalah siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah. Alasan pemilihan obyek dalam penelitian karena Sarimi menggunakan seorang endorser yang saat ini sedang terkenal karena goyangannya yang begitu fenomenal dan disukai oleh para anak remaja untuk mempromosikan produk Sarimi dan sekolahannya yang berada pada lingkungan yang mayoritas siswanya berasal dari kelas sosial golongan C yang mempunyai gaya hidup dan kebiasaan untuk mengkonsumsi mie instan.
B. Pembatasan Masalah
Pembatasan masalah dimaksudkan agar penelitian tetap pada tujuannya, sehingga dapat terhindar dari hal-hal yang tidak bersangkutan dengan penelitian dan untuk meminimalisasi kesalahan pengertian terhadap definisi-definisi dari variabel penelitian.
Berdasarkan judul pada penelitian, penulis memberi batasan terhadap variabel yang diteliti, dimana akan dilakukan penelitian dan bagaimana pengaruh variabel dependen terhadap variabel independen.
1. Pembatasan Materi
Sesuai dengan latar belakang masalah, materi yang dibahas dalam penelitian ini adalah bidang periklanan. Penelitian ini terbatas pada endorser, minat beli produk dan khalayak (SMP An-Nurmaniyah).
2. Pembatasan Istilah
a. Pengaruh
Pengaruh adalah ”daya yang timbul pada khalayak sebagai akibat dari pesan komunikasi, yang mampu membuat mereka melakukan atau tidak melakukan sesuatu.” (Effendy, Kamus Komunikasi, 1989:176). Dari pernyataan di atas dapat disimpulkan bahwa pesan komunikasi memiliki kemampuan untuk merubah suatu hal, kaitannya dengan penelitian ini yaitu seberapa besarkah pengaruh endorser terhadap minat beli.
b. Endorser
Menurut definisi, endorser adalah ”tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung.” (Shimp, Advertising Promotion and Supplemental Aspect of Integrated Marketing Communications, 2000:460)
Peran endorser pertama kali yaitu untuk menarik perhatian (attention) dan kesadaran (awareness). Lalu dari kesadaran tersebut, diharapkan muncul sebuah pemahaman (understanding). Pemahaman ini akan memicu sikap sekaligus perilaku yang harapannya berujung pada pembelian produk.
c. Minat Beli
Minat beli merupakan salah satu karakteristik dari ekspresi yang dimiliki setiap masing-masing orang. Minat menurut Kartini Kartono adalah ”suatu momen, kecenderungan yang terarah secara intensif pada obyek yang dianggap penting.” (Kartono, Psikologi Umum, 1980:190).
Beli menurut Boediono adalah ”kemampuan konsumen untuk menentukan produk yang ingin ia beli dan jumlah yang ia inginkan.” (Boediono, Ekonomi Mikro, 1982:34).
Dengan demikian, minat beli adalah keinginan seseorang untuk membeli dan memiliki suatu produk yang dirasakan penting dan bermanfaat bagi dirinya sesuai dengan kebutuhannya.


3. Pembatasan Waktu dan Lokasi
Penelitian dilakukan selama 2 (dua) bulan dimulai dari bulan Februari 2014 sampai dengan April 2014 dan dilakukan di Sekolah Menengah Pertama An-Nurmaniyah Kota Tangerang, obyeknya adalah siswa-siswi sekolah tersebut. Lokasi penelitian yaitu di Jalan Dr. Cipto Mangunkusumo (H. Mencong) Peninggilan Utara, Ciledug Kota Tangerang.
C. Perumusan Masalah
Perumusan masalah adalah ”usaha untuk menyatakan secara tersurat pertanyaan penelitian apa saja yang perlu dijawab atau dicarikan jalan pemecahannya. Perumusan merupakan penjabaran dari identifikasi masalah dan pembatasan masalah.” (Usman dan Akbar, Metodologi Penelitian Sosial, 2009:27)
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis merumuskan masalah penelitian ini menjadi:
1. Seberapa besar penilaian endorser Cesar pada iklan Sarimi?
2. Seberapa besar minat beli siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang pada produk Sarimi?
3. Seberapa besar pengaruh endorser Cesar terhadap minat beli produk Sarimi pada siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang? 

D. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka penelitian ini ditujukan untuk:
1. Untuk mengetahui penilaian khalayak tentang Cesar sebagai endorser pada iklan Sarimi.
2. Untuk mengetahui minat beli pada produk Sarimi di kalangan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang.
3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi terhadap minat beli di kalangan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang.
E. Kegunaan Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian, maka diharapkan kegunaan atau manfaat dari hasil penelitian. Kegunaan penelitian ini dapat dibagi atas dua bagian, yaitu kegunaan teoritis dan kegunaan praktis.
1. Kegunaan Teoritis
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan diharapkan penulis dapat menguji sejauh mana implementasi dari teori-teori komunikasi, khususnya teori-teori periklanan. Di samping itu juga, bermanfaat memberikan sumbangan ilmu dan informasi sebagai pengimplementasian penulis sebagai bahan pertimbangan dan data lebih lanjut bagi para penulis lainnya yang juga akan melakukan penelitian terhadap permasalahan sejenis di masa yang akan datang.
2. Kegunaan Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan ilmu dan masukan bagi penelitian-penelitian selanjutnya, dalam dunia periklanan khususnya yang berkaitan dengan pengaruh penggunaan endorser terhadap minat beli produk pada khalayak.














BAB II
KAJIAN LITERATUR DAN KERANGKA TEORI 

A. Kajian Pustaka
Untuk memperkuat rumusan penelitian ini, penulis akan memaparkan beberapa penelitian terdahulu yang disesuaikan dengan objek penelitian yang diangkat penulis. Sehingga penelitian yang akan dilakukan dapat lebih baik dari penelitian dilakukan sebelumnya dan penulis menggunakan 2 referensi penelitian sebelumnya.
Penelitian pertama dibuat oleh dibuat  Adhelita Putri Octaviana C.H (2005-41-506) yang berjudul “Pengaruh Iklan Lifebuoy Shampoo di Televisi Terhadap Minat Beli Remaja Putri di Komplek MPR Cilandak Jakarta Selatan” Sedangkan unit dari bidang studi penelitian ini adalah ilmu komunikasi, sehingga penelitian ini sangat relevan terhadap penelitian yang dilakukan oleh penulis.
Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh iklan Lifebouy Shampoo di televisi terhadap minat beli remaja di komplek MPR cilandak Jakarta Selatan. Teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teori S-O-R, teori Selective Influence.dan teori Hierachy of Effect. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitaitif dan jenis penelitiannya bersifat eksplanatif. 
Dari Hasil penelitian ini diperoleh kontribusi sebesar 0,466 artinya iklan Lifebuoy di televisi memberikan kontribusi sebesar 46,6% terhadap minat beli Remaja Putri di Kompek MPR Cilandak Jakarta Selatan. Dengan kata lain minat beli Remaja Putri di Kompek MPR Cilandak Jakarta Selatan ditentukan sebesar 46,6% dari iklan Lifebuoy Shampoo di televisi sedangkan sisanya sebesar 53% ditentukan olh factor lain di luar dari iklan Lifebuoy Shampoo di televisi.
Penelitian kedua dibuat oleh Anbiya Ayunissa. R (2006-41-003) yang berjudul “Pengaruh Iklan Internet Unlimited SMART Versi “Anti Lelet” di Media Televisi Terhadap Minat Beli (Survey Terhadap Warga Perumahan Megapolitan Cinere)”. 
Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh iklan Internet Unlimited SMART versi “Anti Lelet” di televisi terhadap minat beli di warga Perumahan Megapolitan Cinere. Teori yang digunakan pada penelitian ini adalah teori S-O-R. model Hierachy Of Effect dan model AIDCA. Penelitian ini menggunakan  metode deskriptif kuantitatif. 
Berdasarkan hasil dari penelitian ini menunjukan nilai korelasi dari kedua variabel adalah 0.521, ada pengaruh yang signifikan antara pengaruh iklan internet unlimited Smart versi “Anti Lelet” di media televise terhadap minat beli di kalangan warga Perumahan Megapolitan Cinere. 
Dengan demikian, penelitian yang penulis lakukan adalah penelitian yang berbeda dari yang sebelumnya dan terdahulu, penulis melakukan penelitian “Pengaruh Penggunaan Endorser Cesar Pada Iklan Sarimi di Televisi Terhadap Minat Beli di Kalangan Siswa-Siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang dan terjun langsung dengan menggunakan pendekatan teori SOR, teori sikap Model VisCap, dan Model AIDCA.
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah ekplanatif-kuantitatif, dengan metode penelitian survei, dan penarikan sampel dilakukan dengan cara stratified random sampling, serta pengumpulan data dengan dilakukan dengan pengisian kuesioner oleh responden.
B. Tinjauan Literatur
1. Hakekat Komunikasi
Istilah komunikasi atau dalam bahasa inggris ”communication” ber asal dari kata latin ”communicatio”. Istilah tersebut bersumber dari kata ”communis” yang berarti sama; sama di sini maksudnya adalah sama makna atau sama arti. Kesamaan bahasa yang dipergunakan dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan makna. Dengan kata lain, mengerti bahasanya saja belum tentu mengerti makna yang dibawakan, karena kegiatan komunikasi tidak hanya informatif, yakni agar orang lain mengerti dan tahu tetapi juga persuasif, yaitu agar orang lain bersedia menerima suatu paham atau keyakinan, melakukan suatu perbuatan atau kegiatan, dan lain-lain.
Sebagai makhluk sosial manusia membutuhkan komunikasi sebagai suatu sarana untuk dapat bersosialisasi dengan sesamanya, baik untuk menyampaikan suatu informasi maupun hanya sekedar bertukar pikiran. Tujuannya adalah untuk memecahkan masalah yang sedang dihadapinya. Oleh karena itu, komunikasi sangat erat kaitannya dengan kehidupan manusia sehari-hari.
Menurut Carl I. Hovland, ilmu komunikasi adalah ”suatu sistem yang berusaha menyusun prinsip-prinsip dalam bentuk yang tepat mengenai hal memindahkan penerangan dan membentuk pendapat serta sikap-sikap.” (Widjaja, 2004:15)
Untuk memahami pengertian komunikasi agar dapat berjalan secara efektif, para peminat komunikasi seringkali mengutip paradigma Harold D. Lasswell dalam karyanya The Structure and Function of Communication in Society. Lasswell menyatakan bahwa cara yang terbaik untuk menerangkan proses komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan: Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect (Siapa Mengatakan Apa Melalui Saluran Apa Kepada Siapa Dengan Efek Apa). Jawaban bagi pertanyaan paradigmatik (paradigmatic question) Lasswell itu merupakan unsur-unsur proses komunikasi, yaitu:
a. ”Komunikator (communicator, source, sender)
b. Pesan (message)
c. Media (channel, media)
d. Komunikan (communicant, receiver, recipient)
e. Efek (effect, impact, influence)” (Effendy, 2003:253)

Jadi, berdasarkan pandangan dari Lasswell tersebut, komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu.
2. Komunikasi Massa
Definisi mengenai komunikasi massa menurut Joseph A. Devito dalam bukunya, Communicology : An Introduction to the Study of Communication yang diterjemahkan oleh Onong Uchjana Effendy adalah:
”Pertama, komunikasi massa adalah komunikasi yang ditujukan kepada massa, kepada khalayak yang luar biasa banyaknya. Ini tidak berarti bahwa khalayak meliputi seluruh penduduk atau semua orang yang menonton televisi, agaknya ini berarti bahwa khalayak itu besar dan pada umumnya agak sukar untuk didefinisikan. Kedua, komunikasi massa adalah komunikasi yang disalurkan oleh pemancar-pemancar yang audio atau visual. Komunikasi massa barangkali akan lebih mudah dan lebih logis bila didefinisikan menurut bentuknya: televisi, radio, surat kabar, majalah, film, buku, dan pita.” (Effendy, 1990:21)

Wilbur Schramm menyatakan komunikasi massa berfungsi sebagai deconder, interper dan econder. Komunikasi massa mencode lingkungan sekitar kita mengawasi kemungkinan timbulnya bahaya, mengawasi terjadinya persetujuan dan juga efek-efek dari hiburan. Sedangkan Harold D. Laswell menyebutkan fungsi-fungsi komunikasi massa sebagai berikut :
a. “Surveillance of the environment (pengamatan terhadap lingkungan)
Fungsi sebgai pengamatan lingkungan yang oleh Schramm disebut sebagai decoder yang menjalankan fungsinya sebagai  the watcher.
b. Corellation of the parts of society in responding to the environment.
Fungsinya menghubungkan bagian-bagian dari masyarakat agar sesuai dengan lingkungannya. Schramm menanamkan fungsi ini sebagai interpreter yang melakukan fungsi the forum. 
c. Transsmission of the social heritage from one generation to the next.
Fungsi penerusan atau pewarisan sosial dari suatu generasi ke generasi selanjutnya. Schramm menanamkan fungsi ini sebagai enconder yang menjalankan fungsi the teacher.” (Wiryanto, 2000:11)

Dibandingkan dengan jenis-jenis komunikasi lainnya, maka komunikasi massa mempunyai ciri-ciri khusus antara lain :
a. “Komunikasi massa berlangsung satu arah
b. Komunikator pada komunikasi melembaga
c. Pesan pada komunikasi massa bersifat umum
d. Media komunikasi massa menimbulkan keserempakan 
e. Komunikan komunikasi massa bersifat heterogen.” (Effendy, 1997:22)
		
Dari uraian diatas dapat dikatakan bahwa komunikasi massa sifatnya satu arah dan komunikator kepada komunikasi massa merupakan lembaga, yakni suatu institusi juga organisasi. Maka, komunikator pada komunikasi massa dinamakan juga komunikator kolektif, karena tersebarnya pesan komunikasi massa merupakan hasil kerja sama sejumlah kerabat kerja. Pesan yang disampaikan pada komunikasi massa bersifat umum karena ditujukan pada umum dan mengenai kepentingan umum. Ciri lain dari media massa adalah kemampuannya untuk menimbulkan keserempakan pada khalayak dalam menerima pesan-pesan yang disebarkan. Selain itu, komunikasn pada komunikasi massa bersifat heterogen. Dimana satu sama lain tidak saling mengenal, tidak memiliki kontak pribadi dalam keberadaannya secara terpencar masing-masing berbeda dalam berbagai hal.

Jenis-jenis media massa dapat terbagi menjadi beberapa yaitu :
1. Media Massa Cetak
a. “Surat Kabar
Secara kontemporer surat kabar memiliki tiga fungsi utama dan fungsi sekunder. Fungsi utama media adalah : (1) To inform (menginformasikan kepada pembaca secara objektif tentang apa yang terjadi dalam suatu komunitas, Negara dan dunia), (2) to comment (mengomentari berita yang disampaikan dan mengembangkannya ke dalam fokus berita), (3) to provide (menyediakan keperluan informasi bagi pembaca yang membutuhkan barang dan jasa melalui pemasangan iklan di media).
b. Majalah
Menurut Dominick, klasifikasi dibagi ke dalam lima kategori utama, yaitu : (1) General Consumer Magazine (majalah konsumen umum), (2) Business Publication (majalah bisnis), (3) Literacy Reviews Academic Journal (kritik sastra dan majalah ilmiah), (4) Newsletter (majalah khusus terbitan berkala), (5) Public Relations Magazines (majalah humas).

2. Media Massa Elektronik
a. Radio Siaran
Keunggulan radio siaran adalah berada dimana saja : di tempat tidur (ketika orang tidur atau bangun tidur), di dapur, di dalam mobil, di kantor, di jalanan, di pantai, dan berbagai tepat lainnya, jaringan radio siaran dirancang oleh dua atau lebih stasiun radio siaran yang membuat program sevara stimulan.
b. Televisi
Karakteristik televisi adalah audiovisual, berfikir dalam gambar, pengoperasian lebih kompleks. Dapat menggabarkan kenyataan dan langsung dapat menyajikan peristiwa yang sedang terjadi ke setiap rumah para pemirsa di manapun mereka berada. Fungsi menghibur lebih dominan pada media televisi.” (Ardianto&Komala, 2009:103-143)
c. Media Massa Online
Media online adalah gagasan baru dalam bermedia, namun media baru masih mengikut pada media lama dan bahkan sering memanfaatkan media lama sebagai tolak ukur dalam segi isi yang diterapkan di internet. (Severin&Tankard, 2005:458)
Media merupakan organisasi yang menyebarkan informasi berupa produknya atau pesan atau informasi yang mempengaruhi atau mencerminkan organisasi atau badan tersebut. Dalam penelitian ini yang menjadi media adalah iklan ditelevisi yang menampilkan Cesar sebagai pembawa pesan dalam mempromosikan produk Sarimi. Sedangkan, efek komunikasi yang diteliti dalam penelitian ini adalah minat beli, yang merupakan hasil dari efek afektif yang dialami oleh khalayak setelah melihat iklan Sarimi ditelevisi yang dibintangi oleh Cesar.
3. Periklanan 
Kata iklan (advertising) berasal dari bahasa Yunani, yang memiliki arti ’menggiring orang pada gagasan’. Secara umum, iklan berwujud penyajian informasi non-personal tentang suatu produk, merek, perusahaan atau toko yang dijalankan dengan kompensasi biaya tertentu.
Definisi yang baku di Indonesia dapat dilihat dalam Kitab Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia yang menyatakan, iklan adalah “Segala bentuk pesan yang disampaikan lewat suatu media dan di biayai oleh pemrakarsa yang dikenal serta di tujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. (Muwarni, 2004:14)
Periklanan merupakan salah satu bentuk komunikasi massa, karena didalamnya berlangsung proses komunikasi. Proses komunikasi tersebut untuk mengkonfirmasikan kepada khalayak mengenai produknya dalam bentuk iklan yang secara efektif dapat mempengaruhi khalayak dengan menggunakan media massa untuk menyebarkan kepada khalayak.
Berdasarkan media yang digunakan, menurut para praktisi periklanan, iklan dikelompokkan dalam dua kategori besar, yaitu:
a. ”Media lini atas (above the line) terdiri dari iklan-iklan yang dimuat dalam media cetak, media elektronik (radio, tv dan bioskop) serta media luar ruang (papan reklame dan angkutan).
b. Media lini bawah (below the line) terdiri dari seluruh media selain di atas, seperti direct mail, pameran, point of sale display material, kalender, special event, agenda, gantungan kunci atau tanda mata." (Kasali, 2007:23)

Periklanan dipandang sebagai media yang paling lazim digunakan oleh suatu perusahaan (khususnya produksi konsumsi/consumer goods) untuk mengarahkan komunikasi yang persuasif pada konsumen. Iklan ditujukan untuk memperngaruhi perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap, dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau merek. Tujuan ini bermuara pada upaya mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli. Meskipun tidak secara langsung berdampak pada pembelian, iklan menjadi sarana untuk membantu pemasaran yang efektif dalam menjalin komunikasi antar perusahaan dan konsumen, sebagai upaya perusahaan dalam menghadapi pesaing. Kemampuan ini muncul karena adanya suatu produk yang dihasilkan suatu perusahaan.
Adapun fungsi periklanan itu sendiri adalah sebagai berikut:
a. ”Informing
Periklanan membuat konsumen sadar (aware) akan merek-merek baru. Mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek serta memfasilitasi citra merek yang positif.

b. Persuading
Iklan yang positif akan mampu mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang akan diiklankan.
c. Reminding
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen.
d. Adding Value
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi nilai tambah bagi penawaran-penawaran mereka: inovasi, penyempurnaan kualitas atau mengubah persepsi konsumen.” (Shimp, 2000:357)

Tujuan langsung dari periklanan adalah:
a. ”Menarik perhatian untuk barang dan jasa yang dapat dijualnya (capture attention)
b. Mempertahankan perhatian yang ada (hold attention)
c. Memakai atau menggunakan perhatian yang telah ada untuk menggerakan calon konsumen untuk bertindak (make usefull, lasting impression)”. (Susanto, 1977:250)

Pada dasarnya, tujuan akhir periklanan adalah untuk merangsang atau mendorong terjadinya penjualan (sales). Untuk mencapai tujuan itu, Jerome MC Carthy membagi unsur-unsur bauran pemasaran (marketing mix) dalam 4 faktor yang populer dengan sebutan 4P, yaitu:
1. “Product (produk)
Untuk memperkenalkan produk, merek, kemasan, mutu atau manfaatnya. Misalnya saja iklan yang menonjolkan pada kemasan yang ekonomis dan praktis, iklan Aqua yang menjelaskan betapa pentingnya meminum air putih bagi kesehatan.


2. Price (harga)
Untuk memberi pembenaran, sebagai pembanding, merangsang pembelian impulsif, menawarkan peluang rabat.
3. Place (distribusi)
Menginformasikan ketersediaan, pasokan, layanan.
4. Promotion (promosi)
Memposisikan, menonjolkan keunggulan, menawarkan alternatif/ substitusi, cara baru penggunaan, membangun citra” (Muwarni, 2004:18)

Menurut Kotler unsur bauran promosi (promotional mix) terdiri atas lima perangkat utama, yaitu:
1. “Advertising: merupakan semua penyajian non personal, promosi ide-ide, promosi produk atau jasa yang dilakukan sponsor tertentu yang dibayar.
2. Sales Promotion:berbagi insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.
3. Public Relation and Publicity: berbagi program untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.
4. Personal selling: interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih untuk melakukan suatu presentasi, menjawab langsung dan menerima pesanan.
5. Direct Marketing: penggunaan surat, telepon, e-mail dan alat penghubung nonpersonal lainnya untuk berkomunikasi mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan atau calon pelanggan.” (http://tutorialkuliah.blogspot.com/2009/12/bauran-promosi-promotion-mix-menurut.html?m=1)


Agar tujuan periklanan dapat tercapai, para pengiklan biasanya menggunakan beberapa strategi kreatif periklanan, seperti pemakaian pendukung (endorser), humor, daya pikat rasa takut, daya pikat rasa bersalah, daya pikat seksual, dan pesan-pesan subliminal (bawah alam sadar), musik, dan iklan komparatif. Dalam penelitian ini membahas tentang endorser.
4. Peran Endorser dalam Periklanan
Definisi endorser adalah pendukung eksplisit dalam iklan baik dari berbagai tokoh popular juga secara terselubung dari para non-selebriti. Mereka dapat menarik perhatian khalayak sehingga mereka menghentikan kegiatan yang sedang mereka lakukan dalam sejenak. 
Endorser adalah ”individu yang terkenal atau dihormati seperti selebritis atau ahli suatu produk atau jasa yang berbicara untuk sebuah perusahaan atau brand, tidak penting apakah pembicaraan itu berdasarkan pengalaman pribadi atau pernah menggunakan produk atau jasa dari brand tersebut.” (E. Belch dan A. Belch, 2004:285)
Ada beberapa pertimbangan ketika mengambil keputusan dalam memilih selebriti menurut kepentingan yaitu kredibilitas selebriti, kecocokan selebriti dengan khalayak, kecocokan selebriti dengan merk, daya tarik, dan pertimbangan lainnya. (Shimp, 2000:464)
Kredibilitas selebriti seorang yang dapat dipercaya dan dianggap memiliki wawasan tentang isu tertentu, seperti kehandalan merek, akan menjadi orang yang paling mampu meyakinkan orang lain untuk mengambil suatu tindakan. Sehingga memilih selebriti merupakan alasan utama sebagai pendukung periklanan.
Kecocokan selebriti dengan khalayak tentunya dapat menyampaikan pesan dengan baik mengenai produk tersebut sehingga konsumen dapat mengetahui mengenai produk tersebut dan yakin untuk membeli produk tersebut.
Kecocokan selebriti dengan merek seorang endorser yang bisa mewakili karakteristik produk, memiliki reputasi yang baik, yang sedang naik daun, dan mempunyai prestasi serta latar belakang pendidikan yang kuat, akan sangat cocok dengan merek apapun guna mempromosikan produk. Para pengiklan menuntut agar citra selebriti, nilai dan perilakunya sesuai dengan kesan yang diinginkan untuk merek yang diiklankan. 
Daya tarik selebriti meliputi keramahan, menyenangkan, fisik, dan pekerjaan sebagai beberapa dimensi penting dari konsep daya tarik. Selebriti yang memiliki daya tarik dapat menarik berbagai khalayak sasaran. Tetapi, daya tarik saja tidaklah sepenting kredibilitas dan kecocokan dengan khalayak atau merek.
Pertimbangan Lainnya. Selain dari empat hal yang telah disebutkan di atas para pengiklan mempertimbangkan faktor-faktor tambahan seperti, 1) biaya untuk memperoleh layanan dari selebriti, 2) besar-kecilnya kemungkinan bahwa selebriti akan berada dalam masalah setelah suatu dukungan dilakukan, 3) sulit atau mudahnya ia akan bekerja sama, dan 4) berapa banyak merek-merek lainnya yang sedang didukung selebriti. Bila seorang selebriti diekspos secara berlebihan yaitu mendukung terlalu banyak produk, kredibilitas dan kesukaan orang padanya dapat berkurang.
Banyak faktor yang menjadi pertimbangan dalam memilih endorser, khalayak memiliki image tertentu pada seorang artis dan juga sebuah merek, maka harus ada kecocokan antara selebriti dan merek, serta kredibilitas selebriti tersebut.
5. Minat Beli
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia minat adalah ”kecenderungan hati yang tinggi terhadap sesuatu; gairah; keinginan”. Sedangkan, beli adalah ”memperoleh sesuatu melalui penukaran (pembayaran) dengan uang”.
Minat berasal dari perhatian yang kemudian berkelanjutan kepada hasrat untuk melakukan kegiatan yang diharapkan oleh komunikator. Minat timbul karena adanya perasaan dan keinginan manusia akan kebutuhan yang harus dipenuhi. Hal tersebut menjelaskan bahwa minat beli adalah keinginan seseorang untuk membeli dan memiliki suatu produk yang dirasakan penting dan bermanfaat serta sesuai dengan kebutuhannya yang diperoleh dengan cara membayar.
Ada tiga jenis daya penarikan atau minat:
a. ”Daya penarik rasional (rasional appeals) terkait dengan kepentingan diri khalayak. Daya penarik tersebut memperlihatkan bahwa iklan akan memberi manfaat. Contoh: pesan yang memperlihatkan kualitas produknya, penyajian iklannya, kreatif iklannya.
b. Daya penarik emosi (emotional appeals) mencoba untuk menimbulkan emosi positif dan negatif yang akan memotivasi pembelian. Komunikator bisa melakukan daya penarik yang menimbulkan rasa ketakutan bersalah dan malu bagi orang untuk melakukan sesuatu yang harus atau berhenti melakukan hal-hal yang tidak harus mereka lakukan.
c. Daya penarik moral (moral appeals) diarahkan pada pandangan khalayak mengenai apa yang benar dan tepat. (Morrisan, 2010:343).

C. Kerangka Teori
Dalam penelitian ini dapat dijelaskan tentang teori-teori yang berhubungan dengan judul skripsi yang digunakan dalam penelitian, yaitu:
1. Teori S-O-R
	Menurut Irwanto, teori stimulus respons adalah “asosiasi atau koneksi antara suatu rangsangan tertentu (stimuli) dengan reaksi tertentu (respons)”. (Irwanto, 2002: 107)
Teori ini dikembangkan oleh Melvin de Fleur (1970), yang menekankan pada sikap yang dapat berubah kapan saja, hal ini tergantung pada kualitas rangsangan dari pesan ini adalah pesan (stimulus), receiver/komunikan (organism), dan efek (respons).
	Teori ini semula berasal dari psikologi, kalau kemudian menjadi teori komunikasi tidaklah menjadi suatu hal yang mengherankan, karena objek material dari psikologi dan komunikasi adalah sama yaitu manusia yang jiwanya meliputi komponen-komponen sikap, opini, perilaku, kognisi, afeksi, konasi. Menurut stimulus respon ini, “efek yang ditimbulkan adalah reaksi khusus terhadap stimulus khususnya, sehingga seseorang dapat mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi komunikan”. (Effendy, 2003: 254). 
Jadi unsur-unsur dalam model ini adalah: 
a. Pesan (Stimuli, S)
b. Penerima (Organisme, O)
c. Efek (Respon, R)





Teori S-O-R digambarkan bagan sebagai berikut :
 (
Organisme :
Perhatian
Pengertian
Penerimaan
)
 (
Stimulus
)


 (
Response
( Perubahan Sikap )
)


	Stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin ditolak atau dterima. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian dari komunikan dan kemudian diteruskan pada proses berikutnya dimana komunikan mengerti. Setelah komunikan mengolahnya dan menerimanya maka terjadilah kesediaan untuk mengubah sikap.
	Seperti yang terlihat pada gambar diatas, maka terlihat mengandung tiga elemen unsur, yaitu stimulus (S) merupakan pesan, organisme (O) adalah pihak penerima pesan dan response (R) adalah akibat atau pengaruh yang terjadi yang dinyatakan dari perasaan menyukai atau tidaknya terhadap pesan setelah melalui proses perhatian, pemahaman dan penerimaan yang dilakukan receiver.
Teori S-O-R sendiri mengandung tiga elemen, yaitu :
1. Stimulus (S)
Dalam penelitian ini adalah penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi.
2. Organisme (O)
Yakni khalayak atau penonton. Dalam hal ini adalah Siswa/Siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang
3. Response (R)
Yakni tanggapan atau respon yang diberikan oleh konsumen. Dalam penelitian ini respon yang dimaksud adalah minat beli pada khalayak penontonnya, khususnya Siswa/Siswi SMAN 54 Jakarta.
2. Teori Sikap (Attitude Theory)
Menurut Weber, sikap adalah ”Sebuah reaksi evaluatif (suatu penilaian mengenai kesukaan dan ketidak sukaan seseorang) tekrhadap orang, peristiwa, atau aspek lain salam lingkungannya”. (Nina M. Armando, Psikologi Komunikasi, Universitas Terbuka, Jakarta, Modul 6)
Sebagai suatu evaluatif dari hal yang telah dialami, sikap merupakan posisi tidak netral menguasai suatu objek. Sikap itu akan selalu positif (Bagus, Setuju) atau negatif (Buruk, Menolak), tetapi tidak pernah netral.
Sikap timbul karena ada stimulus. Terbentuknya suatu sikap itu banyak dipengaruhi perangsang oleh lingkungan sosial dan kebudayaan, misalnya keluarga, norma, golongan, agama, dam adat istiadat.
Sikap memiliki kecenderungan baik postif atau suka maupun negatif atau tidak suka. Dalam sikap positif, kecenderungan tindakan adalah mendekatu, menyenangi dan mendukung atau memihak suatu objek tertentu. Sementara itu dalam sikap negatif terdapat kecenderungan menjauh, menghindari ataupun perasaan tidak mendukung akan objek tertentu. Disisi lain sikap juga dapat berupa perasaan yang tidak menyatakan setuju atau tidak setuju atas objek tertentu atau netral. Sikap juga didefinisikan sebagai ”kehendak hati yang konsisten dari individu mengenai produk jasa, tempat atau kejadian”. (Hanna & Wozniak, 2001:174)
Bagaimana kita suka atau tidak suka terhadap sesuatu dan pada akhirnya menentukan perilaku kita.


Sikap:
a. Suka → mendekat, mencari tahu, bergabung
b. Tidak suka → menghindar, menjauhi
Sikap dapat dipelajari dan dibentuk sebagai ”hasil dari pengalaman individu terhadap produk atau melalui informasi yang didapat dari orang lain termasuk media massa”. (Hanna & Wozniak, 2001: 175)
A. Komponen atau struktur sikap
Menurut Mar’at (1984)
a. Komponen kognisi yang berhubungan dengan believe (kepercayaan atau keyakinan), ide, konsep.
Persepsi, stereoti, opini yang dimiliki individu mengenai sesuatu
b. Komponen afeksi yang berhubungan dengan kehidupan emosional seseorang, menyangkut perasaan individu terhadap objek sikap dan menyangkut masalah emosi
c. Komponen kognisi yang merupakan kecenderungan bertingkah laku
”kecenderungan”: belum berperilaku
B. Interaksi antara komponen sikap:
a. Seharusnya membentuk pola sikap yang seragam ketika dihadapkan pada objek sikap
b. Apabila salah satu komponen sikap tidak konsisten satu sama lain, maka akan terjadi ketidakselarasan, akibatnya: terjadi perubahan sikap.
C. Pembentukan Sikap
	  Faktor-faktor yang mempengaruhi pembentukan sikap:
a. Pengalaman Pribadi
1) Dasar pembentukan sikap: pegalaman pribadi harus meninggalkan kesan yang kuat.
2) Sikap mudah terbentuk jika  melibatkan faktor emosional.
b. Kebudayaan
Pembentukan sikap tergantung pada kebudayaan tempat individu tersebut dibesarkan.
c. Orang lain yang dianggap penting (Significant Others)
Orang-orang yang kita harapkan persetujuannya bagi setiap gerak tingkah laku dan opini kita, orang yang tidak ingin dikecewakan, dan yang berarti khusus.
d. Media Massa (media cetak dan media elektronik)
Dalam penyampaian pesan, media massa membawa pesan-pesan sugestif yang dapat mempengaruhi opini kita. Jika pesan sugestif yang disampaikan cukup kuat, maka akan memberi dasar afektif dalam menilai sesuatu hal hingga membentuk sikap tertentu.
e. Institusi / Lembaga Pendidikan dan Agama
Institusi yang berfungsi meletakan dasar pengertian dan konsep moral dalam diri individu. Pemahaman baik dan buruk, salah dan benar, yang menetukan system kepercayaan seseoranag hingga ikut berperan dalam menentukan sikap seseorang.
f. Faktor Emosional
Suatu sikap yang dilandasi oleh emosi yang fungsinya sebagai semacam penyaluran frustasi atau pengalihan bentukmekanisme pertahanan ego, dapat bersifat sementara ataupun menetap.
3. Konsep Endorser
Pada penelitian, untuk menjelaskan mengenai konsep endorser yaitu digunakan model VisCap karena yang dijadikan penelitian ini adalah seorang endorser yang tampil pada sebuah iklan guna mempromosikan produknya agar dapat mempengaruhi khalayak dan akan menimbulkan minat beli dari khalayak. Menurut model ini, ”ada 4 karakteristik potensial yang harus dipertimbangkan ketika memilih endorser.” (Rossiter and Percy, 1987:293)

a. Visibility
Menjelaskan seberapa terkenal dan diketahui endoser tersebut dalam terpaan media sebelumnya. Konsep visibility hanya berlaku bagi endorser selebritis atau tokoh animasi yang terkenal. Konsep ini diperlukan untuk tahap attention hingga brand awareness. asumsinya, dengan memberi perhatian pada selebritis, maka produk/brand juga mendapat perhatian.
b. Credibility
Merupakan tingkat kepercayaan penerima pesan terhadap endorser sebagai seorang yang memiliki pengetahuan, keahlian, atau pengalaman yang relevan dengan topik komunikasi dan bisa dipercaya untuk opini atau informasi yang objektif mengenai suatu isu. Pesan dari komunikator yang credible lebih mudah mempengaruhi kepercayaan, opini, sikap dan kebiasaan konsumen selama konsumen menilai informasi tersebut berada di posisi yang benar.
Ada 2 dimensi kredibilitas:
1) Expertise
Pengetahuan endorser akan produk yang mereka bawakan. Endorser yang dinilai memiliki pengetahuan, pengalaman, dan ahli di bidang yang dikomunikasikan dianggap lebih kredibel. Pembuat iklan harus yakin bahwa pengetahuan atau keahlian endorser ini diketahui oleh target audiens.
2) Trustworthy
Merupakan reputasi endorser akan kejujuran dan kebenaran yang mereka miliki. Ini menjadi nilai tambah bagi kredibilitas. Konsep ini lebih diperlukan untuk produk high involvement, karena kegunaan produk harus diucapkan oleh endorser yang dipercaya sehingga menambah tingkat kepercayaan konsumen. Pada produk low involvement, kegunaan produk harus dipelajari, bukan diucapkan. Namun, bukan berarti konsep ini tidak diperlukan, hanya tidak terlalu berpengaruh.
c. Attractiveness
Merupakan tingkat daya tarik endorser yang akan mempengaruhi tingkat persuasif, yang dikenal dengan proses identifikasi. Proses ini terjadi ketika konsumen termotivasi untuk mencari hubungan dengan komunikator yang kemudian mengadopsi posisi yang sama dalam hal kepercayaan, sikap, opini, pemilihan dan kebiasaan. Pemasaran menilai komunikasi persuasif akan lebih efektif jika ada kemiripan antara pengirim dengan penerima pesan.
Ada 3 dimensi dari attractiveness:

1) Likeability
Merupakan daya tarik endorser sebagai hasil dari penampilan fisik, kebiasaan, kepribadian, dan karakteristik personal lain. Untuk memenuhi kriteria ini, sering digunakan selebritis. Secara fisik penting untuk mencapai faktor ini. Konsep ini lebih sering digunakan pada produk low involvement, karena akan lebih mudah merubah sikap konsumen akan brand/produk dengan menggunakan konsep likeability untuk kategori produk ini.
2) Similarity
Merupakan kesamaan atau kemiripan antara endorser dengan target pengguna produk. Jika penerima pesan memiliki ketertarikan, gaya hidup, opini, dan kesukaan yang sama dengan komunikator, ia akan lebih suka membagi kesamaan kebutuhan, keinginan, dan tujuan. Selain itu, posisi komunikator lebih mudah dimengerti oleh penerima pesan. Hal ini lebih berlaku pada produk high involvement, dinamakan konsep target user’s self image. Untuk produk low involvement, konsep yang lebih sering digunakan adalah ideal self image, yaitu endorser yang dipilih mewakili kebutuhan ideal konsumen.

3) Familiarity
Pengetahuan penerima pesan akan komunikator karena tingkat exposure komunikator.
d. Power
Merupakan kemampuan komunikator untuk mempengaruhi orang lain untuk merespon permintaan atau posisi yang disampaikan oleh komunikator. 
Power ditentukan oleh beberapa faktor:
1) Komunikator harus mampu memberikan hal positif atau negatif kepada penerima pesan (perceived control).
2) Penerima pesan harus memikirkan kepedulian komunikator akan penyesuaian diri dengan receiver (perceived concern).
3) Perkiraan penerima pesan akan kemampuan komunikator untuk mengobservasi penyesuaian diri komunikator 
(perceived scrunity).
D. Kerangka Konsep
	Menurut Sanford Labovitz dan Robert Hagerdon (1982:26) kerangka konsep adalah “suatu telaah yang mencakup keterangan yang bersangkutan yang menghubungkan dua variabel atau lebih atas dasar- dasar pemikiran yang menguraikan bagaimana dan mengapa variabel-variabel itu dan keterangan yang ada sangkut pautnya.”
	Menurut Sumadi Suryadibrata, yang dimaksud dengan variabel adalah segala sesuatu yang menjadi objek pengamatan atau penelitian, termasuk didalamnya faktor-faktor yang berpengaruh dalam peristiwa atau gejala yang akan diteliti.
1. Variabel Bebas (Independent Variable)
Variabel bebas (X) merupakan ”variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat).” (Sugiyono, 2008:39)
Pada penelitian ini yang menjadi variabel bebas yaitu endorser Cesar pada iklan Sarimi. Dalam variabel ini dimensi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah dimensi visibility, credibility, attractiveness dan power.
Visibility menjadi ukuran terkenalnya seseorang selebrity sebelum terpaan iklan. Dimensi credibility mengacu pada kecenderungan untuk percaya kepada seseorang. Disini credibility memiliki beberapa indikator yaitu expertise dan trustworthiness. Dimensi attractive menyangkut sikap selebritis dan daya tarik fisik seorang selebritis, memiliki indikator yaitu likebility, similarity dan familiarity. Dimensi power disini merupakan kemampuan komunikator untuk mempengaruhi khalayaknya.


2. Variabel Terikat (Dependent Variable)
Variabel terikat (Y) merupakan ”variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas.” (Sugiyono, 2008:39)
Adapun variabel terikat dalam penelitian ini adalah minat beli mie instan Sarimi. Dalam variabel ini dimensi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah dimensi selective attention, selective perception, selective recall, dan selective action.
E. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai “jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban empiris.” (Sugiyono, 1994:39)
Sedangkan hipotesis statistik diartikan sebagai “pernyataan mengenai keadaan populasi yang akan diuji kebenarannya berdasarkan data yang diperoleh dari sampel penelitian statistik.” (Sugiyono, 2008:160)
Berdasarkan teori di atas maka diambil sebuah hipotesis penelitian sebagai berikut:
1. Hipotesis Penelitian
“Pengaruh Penggunaan Endorser Cesar Terhadap Minat Beli Sarimi di Kalangan Siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang”
2. Hipotesis Statistik
Ho = Rxy = 0 : tidak adanya pengaruh yang signifikan antara penggunaan endorser Cesar terhadap minat beli Sarimi.
Ha = Rxy > 0 : adanya pengaruh yang signifikan antara penggunaan endorser Cesar terhadap minat beli Sarimi.
F. Operasionalisasi Konsep
Tabel 1
	Variabel Bebas (X)
	Variabel Terikat (Y)

	Endorser
	Minat Beli

	Dimensi
	Indikator
	Dimensi
	Indikator

	1. Visibility






	· Diketahui keberadaan
nya oleh khalayak
· dikenal oleh khalayak
· disukai oleh khalayak
· dikenal di berbagai acara dan iklan ditelevisi 



	Selective Action






	· Mengetahui keberadaan iklan Sarimi
· Memperhatikan Cesar sebagai endorser iklan Sarimi
· Memperhatikan isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar
· Menonton iklan Sarimi dengan endorser Cesar sampai habis

	2. Credibility












	· Dipercaya karena memiliki kemampuan untuk mengibur
· Dipercaya karena memiliki pengetahuan tentang produk
· Dipercaya karena memiliki pengalaman untuk mempromosi-
kan produk
· Dipercaya totalitas dalam bekerja
· Dipercaya memiliki kebenaran dan kejujuran dalam mempromosikan produk









	Selective perception














	· Cesar tepat dijadikan sebagai endorser diiklan Sarimi
· Mengerti dan memahami isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar
· Isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar menarik
· Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat unik
· Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat mudah dipahami oleh khalayak
· Pesan iklan, jingle, dan endorser sangat sesuai dengan produk dan target market

	3.  Attractivene
ss


















	· Daya tarik yang dimiliki endorser unik
· Memiliki gaya yang khas
· Menjadi Trendsetter































	Selective Recall

















	· Isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar mudah diingat oleh khalayak
· Jingle pada iklan Sarimi mudah diingat
· Jingle pada iklan Sarimi mudah dinyanyikan oleh khalayak 
· Joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi mudah diikuti oleh khalayak
· Joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi sesuai dengan pesan iklan
· Tagline pada iklan Sarimi mudah diingat oleh khalayak
· Iklan Sarimi yang menggunakan Cesar sebagai endorser sangat mudah diingat oleh khalayak


	4. Power
	· Kemampuan endorser dalam mempromosikan produk Sarimi
· Endorser memiliki nilai postif dalam mempromosikan produk
· Dapat mempengaruhi khalayak untuk membeli produk

	Selective Action
	· Produk Sarimi dapat dibeli dimana saja
· Setelah melihat iklan Sarimi dengan menggunakan endorser Cesar khalayak jadi ingin mencoba produk
· Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat merangsang khalayak untuk membeli produk
· Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat mempengaruhi minat beli khalayak terhadap produk
· Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh khalayak








BAB III
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
	Sifat penelitian yang dilakukan adalah Eksplanatif Kuantitatif, dimana penelitian yang suatu kondisi karakteristiknya dari suatu fenomena atau objek serta mempelajari hubungan antara variabel yang diteliti. Dimana pada penelitian ini menggambarkan secara lengkap mengenai pengaruh penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi di televisi terhadap minat beli.
	Menurut Faisal (2001:21) metode eksplanatif adalah “Suatu penelitian yang dapat menguji hubungan antar variabel yang dihipotesakan, jelas ada hipotesis yang akan diuji kebenarannya. Hipotesa ini menggambarkan hubungan antara dua variabel atau lebih, untuk mengetahui apakah ada suatu variabel disebabkan atau dipengaruhi ataukah tidak oleh variabel lainnya.”
	Yang dimaksud penelitian dengan eksplanatif disini adalah tingkat penjelasan, yaitu bagaimana variabel-variabel yang diiteliti itu akan menjelaskan objek yang diteliti melalui data yang terkumpul.
	Dalam penelitian ini penulis juga menggunakan pendekatan kuantitatif. Maksud dari “pendekatan kuantitatif adalah suatu pendekatan penelitian yang secara primer menggunakan paradigma postpositivist dalam mengembangkan ilmu pengetahuan (seperti pemikiran tentang sebab akibat, reduksi kepada variable, hipotesis, dan pertanyaan spesifik, menggunakan pengukuran dan observasi, serta pengujian teori), menggunakan strategi penelitian seperti eksperimen dan survey yang memerlukan data statistic” (Emzir, 2008:2)
B. Populasi
Menurut Sugiyono dalam bukunya ‘Metode Penelitian Administrasi’, populasi adalah “wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.” (2008:90)
Populasi dari penelitian ini adalah siswa-siswi kelas VII dan VIII SMP An-Nurmaniyah yang sesuai dengan target market Sarimi yaitu anak remaja yang berkisaran usia 12-14 tahun yang menyukai Cesar sebagai endorser diiklan Sarimi. Populasi berjumlah 390 orang yang terdiri dari laki-laki dan perempuan. Alasan peneliti tidak melakukan penelitian di kelas IX adalah karena siswa-siswi kelas IX sedang disibukan belajar dalam rangka menempuh Ujian Nasional.
C. Teknik Pengambilan Sampel
Permasalahan sampel (rancangan dan teknik pengambilan sampel) sangat penting bagi suatu penelitian yang berkepentingan untuk menarik kesimpulan umum bagi suatu populasi. Untuk itu, peneliti perlu mengambil sebagian dari populasi tersebut; pengambilan yang sebagian itu, dimaksudkan sebagai representasi seluruh populasi sehingga kesimpulan-kesimpulannya juga berlaku bagi keseluruhan populasi yang diwakilinya. Sebagian dari populasi yang diambil sebagai representasi atau wakil populasi bersangkutan, disebut dengan “sampel” (Faisal, 2008:57)
Dengan populasi siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah  Kota Tangerang kelas VII dan VIII yang berjumlah 390 orang, maka jumlah sampel yang akan diambil berdasarkan rumus Taro Yamane (Rakhmat, 2012:82) adalah sebagai berikut:
	N
n =
 Nd² + 1

Keterangan:
n = jumlah yang akan diambil
N = jumlah populasi
d = derajat kepercayaan (10%=0,1) 
	
		  390			390		      390
   =	=	=
 390 (0,1)+1	       3,9 +1		      4,9

= 79, 5918367347

= dibulatkan menjadi 80
Jadi, dalam penelitian ini memiliki jumlah sample sebanyak 80 orang.
Tabel 2
Perhitungan Sampel Berstrata Proporsional
	Kelas
	N
	%
	N

	VII
	174
	
174 × 100
		= 44,61 = 45
       390

	
  45 × 80
		= 3,600 = 36
       100


	VIII
	216
	
216 × 100
		= 55,38 = 55
        390

	
  55 × 80
		= 4,400 = 44
       100


	Jumlah
	390
	100
	80


							(Rakhmat, 2012:80)
Telah diperoleh hasil perhitungan dari tabel tersebut bahwa jumlah sampel untuk kelas VII adalah 36 orang dan kelas VII adalah 44 orang.
Sesuai dengan karakteristik penelitian yang dilakukan maka teknik pengambilan sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah probability sampling melalui teknik acak atas dasar strata (stratified random sampling), yaitu teknik pengambilan sampel dengan jalan membagi-bagi populasi atas kelas-kelas atau tingkat-tingkat tertentu (Kartono, 1990:144).
Tingkatan dalam penelitian adalah tingkatan kelas VII dan kelas VIII siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang
D. Teknik Pengumplan Data
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Angket (kuesioner)
Menurut Sanapiah Faisal dalam bukunya ’Format-format Penelitian Sosial’, angket adalah suatu alat pengumpulan data berisi daftar pertanyaan secara tertulis yang ditujukan kepada subjek/responden penelitian (2008:122).
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu dengan pasti variabel akan diukur dan tahu apa yang akan diharapkan oleh responden. Peneliti membuat daftar pertanyaan yang harus diisi oleh responden (siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang) dengan tujuan untuk mendapatkan informasi mengenai fokus permasalahan yang ada.
Pertanyaan di dalam kuesioner diberikan bobot, sesuai dengan Skala Likert, dari yang sangat positif sampai dengan sangat negatif, yaitu sebagai berikut:
2. Sangat setuju / selalu / sangat positif			skor 5
3. Setuju / sering / positif					skor 4
4. Ragu-ragu / kadang-kadang / netral			skor 3
5. Tidak setuju / hamper tidak pernah / negatif		skor 2
6. Sangat tidak setuju / tidak pernah / sangat negatif	skor 1
							  (Sugiyono, 2011:94)
b. Studi Kepustakaan 
Pada penelitian ini penulis mengumpulkan buku-buku yang ada hubungannya dengan komunikasi serta bahan-bahan lain untuk memperoleh teori maupun data yang berhubungan dengan masalah yang diteliti. Diharapkan studi kepustakaan dapat melengkapi isi dari penelitian ini.
E. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
a. Uji Validitas
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat kesalahan suatu instrumen penelitian. Suatu instrumen penelitian yang valid mempunyai validitas yang tinggi, sebaliknya instrumen yang kurang valid berarti memiliki validitas yang rendah. (Suharsimi, 2006:160)
b. Uji Reliabilitas
Reliabilitas menunjuk pada keterandalan indikator, maksud dari keterandalan tersebut yaitu ketika indikator atau pengukur yang digunakan reliabel (dapat dipercaya), berarti indikator ini apabila diulangi kembali penelitiannya akan memberikan hasil yang sama. (Suharsimi, 2006:170)
F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data
Menurut Masri Singarimbun dalam bukunya yang berjudul ’Metode Penelitian Survai’, pengolahan data dapat dilakukan dalam beberapa tahap, diantaranya dengan pengkodean, yaitu jawaban yang diperoleh diberi simbol berupa angka. Simbol angka ini disebut kode (1989:219).
Adapun untuk mengolah data dari hasil angket atau kuesioner, maka peneliti menggunakan analisis data secara kuantitatif, guna mendapatkan kesimpulan dan kebenaran dari skor-skor atau angka-angka yang mencerminkan jawaban dari responden secara keseluruhan.
1. Teknik Pengolahan Data
Data yang diperoleh di lapangan kemudian diolah dengan menggunakan bantuan program SPSS (Statistical Product and Service Solution), yaitu melalui tahapan sebagai berikut:
c. ”Editing
Editing adalah pengecekan atau pengoreksian data yang telah dikumpulkan, karena kemungkinan data yang masuk (raw data) atau data yang terkumpul itu tidak logis dan meragukan.
d. Coding
Coding adalah pemberian atau pembuatan kode-kode pada tiap-tiap data yang termasuk dalam kategori yang sama. Kategori adalah isyarat yang dibuat dalam bentuk angka-angka atau huruf-huruf yang memberikan petunjuk, atau identitas pada suatu informasi atau data yang akan dianalisis.
e. Tabulasi
Tabulasi adalah membuat tabel-tabel yang berisikan data yang telah diberi kode, sesuai dengan analisis yang dibutuhkan.” (Hasan, 2002:89)

2. Analisis Data
Hasil data yang telah diolah, kemudian dianalisis secara kuantitatif dan diinterpretasikan secara kualitatif guna memberikan hasil penelitian dan mendapatkan kesimpulan. Analisis kuantitatif berupa angka-angka hasil perhitungan atau pengukuran, diproses dan dijumlahkan kemudian dipresentasikan, ditafsirkan secara kualitatif.
Data yang terkumpul dijabarkan dalam bentuk tabel tunggal, yang kemudian dilakukan analisis korelasi Product Moment Pearson dengan menggunakan bantuan program SPSS (Statistical Product and Service Solution) untuk menguji hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat, yang berdasarkan Uji korelasi Pearson menggunakan taraf signifikansi atau tingkat kepercayaan 5% (0,01).
Teknik korelasi yang digunakan untuk mencari hubungan dua variabel bila kedua variabel berbentuk interval atau ration dan sumber data dari dua variabel atau lebih adalah sama. Untuk menghitung koefisien korelasi Product Moment Pearson dipergunakan rumus:


Keterangan:
r xy  	= korelasi Product Moment (untuk mengetahui nilai hubungan   yang terjadi dalam penelitian)
n	= besarnya sampel dalam penelitian
Σx	= jumlah variabel bebas
Σy	= jumlah variabel terikat
Σx2	= jumlah total jawaban dari variabel bebas yang telah dikuadratkan
Σy2	= jumlah total jawaban dari variabel terikat yang telah dikuadratkan
Tabel 3
Interpretasi Koefisien Korelasi Nilai r
	Interval Koefisien
	Tingkat Hubungan

	0,00 – 0,199
0,20 – 0,399
0,40 – 0,599
0,60 – 0,799
0,80 – 1,000
	Sangat Rendah
Rendah
Sedang
Kuat
Sangat Kuat


 (Sugiyono, 2008: 214)
Kemudian, untuk mengukur adanya pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat digunakan regresi linier sederhana. Regresi linier sederhana didasarkan pada hubungan fungsional atau kausal satu variabel bebas dengan satu variabel terikat (Sugiyono, 2008:237).
 (
Ŷ
 = a + bX
)Persamaan umum regresi linier sederhana dirumuskan sebagai berikut:

Keterangan:
Ŷ	: subyek dalam variabel bebas diprediksikan
A	: harga Ŷ dan X = 0 (harga konstan)
B	: angka atau arah koefisien regresi, yang menunjukan angka peningkatan  ataupun penurunan variabel terikat yang didasarkan pada variabel bebas. Bila b (+) maka naik, bila (-) maka terjadi penurunan
X	: subyek pada satu variabel bebas yang mempunyai nilai tertentu
Analisis regresi digunakan untuk memprediksi nilai variabel terikat berdasarkan nilai variabel bebas. Dengan demikian, melalui rumus regresi tersebut di atas, maka dapat diketahui nilai variabel Y berdasarkan variabel X.
Setelah mendapatkan jawaban-jawaban dari angket atau kuesioner yang telah disebarkan, kemudian dianalisis dan dihitung dari jawaban-jawaban tersebut menjadi prosentase dan dianalisis secara keseluruhan.
Untuk mengukur sejumlah variabel yang berkaitan dengan penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi dan menimbulkan minat beli pada siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang, maka peneliti menggunakan rumusan Regresi Linier Sederhana dengan menggunakan program SPSS (Statistical Product and Service Solution).












BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Deskripsi Objek Penelitian
1. Gambaran Umum Endorser
Berdasarkan sumber dari Wikipedia, penulis mendapatkan data-data mengenai endorser dalam penelitian ini, berikut adalah gambaran umum dari Caisar Aditya Putra atau yang akrab dipanggil Cesar.
Caisar Aditya Putra atau yang lebih akrab dipanggil Cesar lahir di Jakarta, 29 Agustus 1989. Cesar adalah seorang penari dan artis televisi Indonesia yang terkenal dengan goyangannya yang khas di acara program salah satu stasiun televisi.
Sebelum terkenal lewat program sahur, Cesar hanya bekerja sebagai tukang ojek kemudian Cesar pernah menjadi manajer beberapa komedian seperti Yadi sembako dan Budi Anduk, karena bekerja menjadi seorang manajer dan sering berada di stasiun televisi tersebut akhirnya. Cesar direkrut untuk menjadi salah satu presenter pendukung dalam acara Show Imah dan dari acara tersebut Cesar mulai memperkenalkan goyangannya yang akhirnya mulai dikenal oleh masyarakat. Sudah banyak produk-produk yang pernah dibintangi oleh Cesar, seperti IM3 Play dan Bintang Toedjoe. 
2. Gambaran Umum Sarimi
Sarimi adalah merek mi instan terpopuler keempat di Indonesia, diproduksi oleh PT. Indofood CBP Sukses Makmur Tbk, diluncurkan pada tahun 1982, empat belas setelah Supermi dan sepuluh tahun setelah Indomie. Di Indonesia, sebutan "Sarimi" juga umum dijadikan istilah generik yang merujuk kepada mi instan.
Pada tahun 2007, Sarimi Soto Koya diluncurkan, hadir dengan rasa Jeruk Nipis dan Pedasss. Dua tahun kemudian, Sarimi Soto Koya hadir dengan rasa Gurih. Pada tahun 2010, Sarimi Isi 2 diluncurkan kembali dengan kemasan baru. Pada tahun 2012, Sarimi genap berusia 30 tahun. Sarimi meluncurkan maskot dan kemasan barunya.
3. Gambaran Umum SMP An-Nurmaniyah
SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang adalah sebuah  sekolah menengah pertama swasta yang berlokasi di Jalan Dr. Cipto Mangunkusumo (H. Mencong), Peninggilan Utara, Ciledug, Kota Tangerang. 
Visi dari SMP An-Nurmaniyah yaitu: mewujudkan sekolah yang unggul dalam pengembangan sumber daya manusia.
Misi dari SMP An-Nurmaniyah yaitu: 
1. Menciptakan proses belajar yang bermutu dengan didukung oleh fasilitas dan suasana pembelajaran yang kondusif.
2. Menciptakan lingkungan sekolah yang asri, bersih, indah, dan nyaman.
3. Mewujudkan pendidikan yang menghasilkan lulusan yang berakhlak, kreatif, dan berprestasi.
B. Deskripsi Hasil Penelitian
Setelah data selesai dikumpulkan dengan cara survey di lapangan, kemudian dikelompokkan dalam tabel untuk dianalisa dan memperoleh kesimpulan untuk mengukur statistik data.
Keseluruhan jumlah siswa-siswi kelas VII dan VIII SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang sebanyak 390 orang, maka didapatkan sampel sebanyak 80 orang berdasarkan rumus Taro Yamane.
Hasil penelitian berupa jawaban responden atas pernyataan mengenai pengaruh endorser Cesar pada iklan Sarimi di televisi terhadap minat beli. Data pernyataan responden kemudian disajikan dalam tabel tunggal dan korelasi.
1. Identitas Responden
	Identitas responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia dan kelas dari responden, berikut di bawah ini adalah hasil data penelitian yang diperoleh


Tabel 4
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin (N=80)
	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persen

	Laki-laki
	37
	46,3

	Perempuan
	43
	53,8

	Total
	80
	100


       Sumber: pernyataan kuesioner no. 1
 Berdasarkan tabel 4, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden penelitian ini adalah perempuan sebanyak 43 orang (53,8%), sedangkan responden laki-laki sebanyak 37 orang (46,3%).
Tabel 5
Jumlah Responden Berdasarkan Usia (N=80)
	Usia
	Frekuensi
	persen

	12 Tahun
	20
	25

	13 Tahun
	34
	42,5

	14 Tahun
	26
	32,5

	Total 
	80
	100


                   Sumber: pernyataan kuesioner no. 2
Berdasarkan tabel 5, bahwa sebagian besar responden penelitian ini berusia 13 tahun. Sebanyak 20 orang (25%) berusia 12 tahun, 34 orang (42,5%) berusia 13 tahun, dan 26 orang (32,5%) berusia 14 tahun.
Tabel 6
Jumlah Responden Berdasarkan Kelas
	Kelas
	Frekuensi
	Persen

	VII
	36
	45

	VIII
	44
	55

	Total
	80
	100


          Sumber: pernyataan kuesioner no. 3
Berdasarkan tabel 6, telah diketahui responden yang duduk di kelas VII sebanyak 36 orang (45%), sedangkan responden yang duduk di kelas VII sebanyak 44 orang (55%).
2. Variabel X (pengaruh penggunaan endorser Cesar)
Analisis nilai skor:
Skor Maksimum		: 5x80=400
Skor Minimum		: 1x80=80
Range			: 320
Interval			: 320:5=64
 Tabel 7 (Tabel Kategori)

	80-144
	Sangat Tidak Setuju

	144-208
	Tidak Setuju

	208-272
	Ragu-Ragu

	272-336
	Setuju

	336-400
	Sangat Setuju



Tabel 8
Cesar adalah seorang artis pendatang baru yang terkenal karena melalui jogetnya yang disukai oleh masyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	28
	35
	140

	4
	Setuju
	49
	61,3
	196

	3
	Ragu-Ragu
	3
	3,8
	9

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	345


        Sumber: pernyataan kuesioner no. 4					Mean: 4.31
Berdasarkan tabel 8, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 49 orang (61,3%), responden tersebut menyatakan setuju  bahwa Cesar adalah seorang artis pendatang baru yang terkenal karena melalui jogetnya yang disukai oleh masyarakat.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 345 berada pada kategorisasi SANGAT SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden sangat setuju bahwa Cesar adalah seorang artis pendatang baru yang terkenal karena melalui jogetnya yang disukai oleh masyarakat.

Tabel 9
Cesar sering terlihat diberbagai acara dan iklan ditelevisi
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	24
	30
	120

	4
	Setuju
	49
	61,3
	196

	3
	Ragu-Ragu
	7
	8,8
	21

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	337


      Sumber: pernyataan kuesioner no. 5					Mean: 4.21
Berdasarkan tabel 9, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju 49 orang (61,3%), responden tersebut sering menonton program yang dipandu oleh Cesar dan menonton iklan yang pernah dibintangi oleh Cesar.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 337 berada pada kategorisasi SANGAT SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden setuju bahwa Cesar sering terlihat diberbagai acara dan iklan ditelevisi.





Tabel 10
Cesar memiliki kemampuan untuk menghibur masyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	22
	27,5
	110

	4
	Setuju
	49
	61,3
	196

	3
	Ragu-Ragu
	8
	10
	24

	2
	Tidak Setuju
	1
	1,3
	2

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	332


         Sumber: pernyataan kuesioner no. 6					Mean: 4.15
Berdasarkan tabel 10, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 49 orang (61,3%), responden tersebut merasa terhibur karena kemampuan Cesar yang dapat menghibur masyarakat.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 332 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden setuju bahwa Cesar memiliki kemampuan untuk menghibur masyarakat.






Tabel 11
Kemampuan Cesar yang dapat menghibur masyarakat tepat untuk menjadi endorser Sarimi 
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	19
	23,8
	95

	4
	Setuju
	33
	41,3
	132

	3
	Ragu-Ragu
	28
	35
	84

	2
	Tidak Setuju
	2
	2,5
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	315


        Sumber: pernyataan kuesioner no. 7					Mean: 3.89
Berdasarkan tabel 11, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 33 orang (41,3%), responden tersebut menyukai Cesar sebagai endorser pada iklan Sarimi karena Cesar memiliki kemampuan untuk menghibur.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 315 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang sangat setuju bahwa kemampuan Cesar yang dapat menghibur masyarakat tepat untuk menjadikan Cesar seorang endorser pada iklan Sarimi.



Tabel 12
Cesar mempunyai kemampuan dalam mempromosikan produk Sarimi dengan baik 
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	16
	20
	80

	4
	Setuju
	46
	57,5
	184

	3
	Ragu-Ragu
	16
	20
	48

	2
	Tidak Setuju
	2
	2,5
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	316


        Sumber: pernyataan kuesioner no. 8					Mean: 3.95
Berdasarkan tabel 12, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 46 orang (57,5%), responden tersebut menyukai kemampuan yang dimiliki oleh Cesar sehingga Cesar dipercaya untuk mempromosikan produk Sarimi.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 316 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa Cesar mempunyai kemampuan dalam mempromosikan produk Sarimi dengan baik.




Tabel 13
Cesar totalitas dalam bekerja
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	21
	26,3
	105

	4
	Setuju
	46
	57,5
	184

	3
	Ragu-Ragu
	13
	16,3
	30

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	319


        Sumber: pernyataan kuesioner no. 9					Mean: 4.10
Berdasarkan tabel 13, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 46 orang (57,5%), dengan responden melihat semua pekerjaan yang dilakukan oleh Cesar dalam sebuah acara atau iklan yang dipandunya sehingga responden beranggapan bahwa Cesar totalitas dalam pekerjaannya.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 319 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa Cesar totalitas dalam bekerja.




Tabel 14
Cesar memiliki kejujuran dalam mempromosikan produk Sarimi ditelevisi
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	12
	15
	100

	4
	Setuju
	37
	46,3
	188

	3
	Ragu-Ragu
	30
	37,5
	33

	2
	Tidak Setuju
	1
	1,3
	2

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	323


         Sumber: pernyataan kuesioner no. 10					Mean: 3.75
Berdasarkan tabel 14, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 37 orang (46,3%), responden melihat kejujuran yang dimiliki oleh Cesar dalam mempromosikan produk Sarimi.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 323 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa Cesar memiliki kejujuran dalam mempromosikan produk Sarimi ditelevisi.





Tabel 15
Cesar menjadi endorser Sarimi karena Cesar mempunyai joget yang unik, memiliki gaya yang khas dan trendsetter (populer) dimasyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	8
	10
	40

	4
	Setuju
	44
	55
	176

	3
	Ragu-Ragu
	25
	31,3
	75

	2
	Tidak Setuju
	2
	2,5
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1,3
	1

	
	TOTAL
	80
	100
	296


         Sumber: pernyataan kuesioner no. 11					Mean: 3.70
Berdasarkan tabel 15, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 44 orang (55%), responden tersebut menyukai Cesar sebagai endorser Sarimi karena Cesar mempunyai joget yang unik, memiliki gaya yang khas dan trendsetter (populer).
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 296 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju karena Cesar memang mempunyai joget yang unik, memiliki gaya yang khas dan trendsetter (populer) dimasyarakat sehingga Cesar dijadikan endorser pada iklan Sarimi di televisi.

Tabel 16
Anda menyukai kemampuan Cesar dalam mempromosikan produk Sarimi
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	25
	31,3
	100

	4
	Setuju
	46
	57,5
	184

	3
	Ragu-Ragu
	9
	11,3
	27

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	311


        Sumber: pernyataan kuesioner no. 12					Mean: 4.20
Berdasarkan tabel 16, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 46 orang (57,5%), responden menyukai kemampuan Cesar dalam mempromosikan produk Sarimi.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 311 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju karena kemampuan yang dimiliki oleh Cesar sehingga Cesar dapat mempromosikan produk Sarimi.



Tabel 17
REKAPITULASI NILAI SKOR DAN MEAN VARIABEL X (ENDORSER)
	NO
	ITEM
	Skor
	Mean

	1
	Cesar adalah seorang artis pendatang baru yang terkenal karena melalui jogetnya yang disukai oleh masyarakat
	345
	4.31

	2
	Cesar sering terlihat diberbagai acara dan iklan ditelevisi
	337
	4.21

	3
	Cesar memiliki kemampuan untuk menghibur masyarakat
	332
	4.15

	4
	Kemampuan Cesar yang dapat menghibur masyarakat tepat untuk menjadi endorser Sarimi
	315
	3.89

	5
	Cesar mempunyai kemampuan dalam mempromosikan produk Sarimi dengan baik
	316
	3.95

	6
	Cesar totalitas dalam bekerja
	319
	4.10

	7
	Cesar memiliki kejujuran dalam mempromosikan produk Sarimi ditelevisi
	323
	3.75

	8
	Cesar sebagai endorser Sarimi karena Cesar mempunyai joget yang unik, memiliki gaya yang khas dan trendsetter (populer) dimasyarakat
	296
	3.70

	9

	Anda menyukai kemampuan Cesar dalam mempromosikan produk Sarimi
	311
	4.20

	
	Total
	2.894
	36.26

	 Jumlah pernyataan variabel X
	9

	         Diperoleh hasil akhir nilai mean
	4.02



Skor Maksimum= 80x9x5= 3.600
Skor Minimum= 80x9x1= 720
 Range= 2.880
 Interval= 2.880:5= 576
Tabel 18 (Tabel Kategori)
	720-1.296
	Sangat Tidak Setuju

	1.296-1.872
	Tidak Setuju

	1.872-2.448
	Ragu-Ragu

	2.448-3.024
	Setuju

	3.024-3600
	Sangat Setuju



Skor Tabel Variabel X (endorser)= 2.894 pada kategori setuju. Jadi, responden SETUJU kepada Cesar untuk menjadi endorser pada iklan Sarimi karena berada pada kategori Setuju.
	Meskipun pengaruh endorser Cesar sudah berada dikategori setuju, akan tetapi berdasarkan tabel 15 dapat dilihat bahwa pernyataan tersebut memiliki pernyataan nilai skor yang paling kecil. Hal tersebut dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu adanya responden yang kurang tertarik dengan Cesar meskipun Cesar mempunyai joget yang unik, memiliki gaya yang khas dan trendsetter (popular) dimasyarakat.

· Pedoman untuk menentukan kategori nilai mean
 (
4,0
2
)
 
        1,00                  1,80                 2,60                     3,40                       4,20              5,00                 
 (
Sangat Baik
) (
Baik
) (
Cukup Baik
) (
Sgt Tdk Baik
) (
Tidak  Baik
)

Berdasarkan hasil analisis data pada variabel endorser Cesar (X) diperoleh hasil akhir nilai mean sebesar 4,02 sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh endorser Cesar pada iklan Sarimi sudah berada pada kategori BAIK.
	Meskipun pengaruh endorser Cesar sudah baik, akan tetapi berdasarkan tabel 15 dapat dilihat bahwa pernyataan tersebut memiliki pernyataan nilai mean yang paling kecil. Hal tersebut dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu adanya responden yang kurang tertarik dengan Cesar meskipun Cesar mempunyai joget yang unik, memiliki gaya yang khas dan trendsetter (popular) dimasyarakat. 



3. Variabel Y (Minat Beli Produk Sarimi)
Tabel 19
Mengetahui iklan Sarimi di televisi
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	25
	31,3
	100

	4
	Setuju
	51
	63,8
	204

	3
	Ragu-Ragu
	4
	5
	12

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	1

	
	TOTAL
	80
	100
	316


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 13					Mean: 4.26
Berdasarkan tabel 19, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 51 orang (63,8%), Hal tersebut menunjukkan bahwa responden mengetahui adanya iklan Sarimi ditelevisi.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 316 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju untuk mengetahui keberadaan iklan Sarimi ditelevisi.


Tabel 20
Memperhatikan Cesar sebagai endorser pada iklan Sarimi
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	8
	10
	40

	4
	Setuju
	45
	56,3
	180

	3
	Ragu-Ragu
	22
	27,5
	66

	2
	Tidak Setuju
	5
	6,3
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	296


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 14					Mean: 3.70
Berdasarkan tabel 20, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 45 orang (56,3%), responden yang menjawab setuju memang memperhatikan Cesar sebagai seorang endorser pada iklan Sarimi.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 296 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju memperhatikan Cesar sebagai seorang endorser pada iklan Sarimi.



Tabel 21
Memperhatikan isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar sebagai endorser 
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	10
	12,5
	50

	4
	Setuju
	41
	51,3
	164

	3
	Ragu-Ragu
	21
	26,3
	63

	2
	Tidak Setuju
	8
	10
	16

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	293


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 15					Mean: 3.66
Berdasarkan tabel 21, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 41 orang (51,3%), Hal tersebut menunjukkan bahwa responden menyimak isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 293 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju karena untuk menyimak atau memperhatikan isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar.



Tabel 22
   Menonton iklan Sarimi ditelevisi dengan endorser Cesar sampai habis
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	16
	20
	80

	4
	Setuju
	46
	57,5
	184

	3
	Ragu-Ragu
	16
	20
	48

	2
	Tidak Setuju
	2
	2,5
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	316


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 16					Mean: 3.95
Berdasarkan tabel 22, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 46 orang (57,5%), responden tersebut menonton iklan Sarimi ditelevisi sampai habis.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 316 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa responden menonton iklan Sarimi ditelevisi  dengan endorser Cesar sampai habis. 




Tabel 23
Mengerti dan memahami isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	8
	10
	40

	4
	Setuju
	44
	55
	176

	3
	Ragu-Ragu
	25
	31,3
	75

	2
	Tidak Setuju
	2
	2,5
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1,3
	1

	
	TOTAL
	80
	100
	296


     Sumber: pernyataan kuesioner no. 17					Mean: 3.70
Berdasarkan tabel 23, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 44 orang (55%), responden tersebut mengerti dan memahami isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 296 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa responden tersebut mengerti dan memahami isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar.



Tabel 24
Isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar sangat menarik
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	9
	11,3
	45

	4
	Setuju
	40
	50
	160

	3
	Ragu-Ragu
	22
	27,5
	66

	2
	Tidak Setuju
	5
	6,3
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	4
	5
	4

	
	TOTAL
	80
	100
	285


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 18					Mean: 3.56
Berdasarkan tabel 24, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 40 orang (50%), responden tersebut setuju isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar sangat menarik.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 285 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar sangat menarik.



Tabel 25
Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat unik
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	19
	23,8
	95

	4
	Setuju
	43
	53,8
	172

	3
	Ragu-Ragu
	17
	21,3
	51

	2
	Tidak Setuju
	1
	1,3
	2

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	320


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 19					Mean: 4.00
Berdasarkan tabel 25, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 43 orang (53,8%), responden tersebut setuju iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat unik.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 320 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat unik.




Tabel 26
Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat mudah dipahami oleh masyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	11
	13,8
	55

	4
	Setuju
	38
	47,5
	152

	3
	Ragu-Ragu
	30
	37,5
	90

	2
	Tidak Setuju
	1
	1,3
	2

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	299


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 20					Mean: 3.74
Berdasarkan tabel 26, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 38 orang (47,5%), responden tersebut setuju iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat mudah dipahami oleh khalayak.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 299 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat mudah dipahami oleh khalayak.



Tabel 27
Pesan iklan Sarimi, jingle Sarimi, dan endorser sangat sesuai dengan target market dan produk Sarimi 
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	9
	11,3
	45

	4
	Setuju
	43
	53,8
	172

	3
	Ragu-Ragu
	25
	31,3
	75

	2
	Tidak Setuju
	2
	2,5
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1,3
	1

	
	TOTAL
	80
	100
	297


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 21					Mean: 3.71
Berdasarkan tabel 27, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 43 orang (53,8%), responden tersebut setuju pesan iklan Sarimi, jingle Sarimi, dan endorser sesuai dengan target market dan produk Sarimi.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 297 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa pesan iklan Sarimi, jingle Sarimi, dan endorser sesuai dengan target market dan produk Sarimi.



Tabel 28
Isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar mudah diingat oleh masyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	25
	31,3
	100

	4
	Setuju
	46
	57, 5
	184

	3
	Ragu-Ragu
	9
	11,3
	27

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	311


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 22					Mean: 4.20
Berdasarkan tabel 28, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 46 orang (57,5%), responden tersebut setuju isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar mudah diingat oleh masyarakat.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 311 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar mudah diingat oleh masyarakat.



Tabel 29
Jingle pada iklan Sarimi mudah diingat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	25
	31,3
	125

	4
	Setuju
	51
	63,8
	204

	3
	Ragu-Ragu
	4
	5
	12

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	341


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 23					Mean: 4.26
Berdasarkan tabel 29, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 51 orang (63,8%), responden tersebut setuju jingle pada iklan Sarimi mudah diingat oleh masyarakat.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 341 berada pada kategorisasi SANGAT SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang sangat setuju bahwa jingle pada iklan Sarimi mudah diingat oleh masyarakat.



Tabel 30
Jingle pada iklan Sarimi mudah dinyanyikan oleh masyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	9
	11,3
	45

	4
	Setuju
	41
	51,3
	164

	3
	Ragu-Ragu
	24
	30
	72

	2
	Tidak Setuju
	6
	7,5
	12

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	293


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 24					Mean: 3.66
Berdasarkan tabel 30, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 41 orang (51,3%), responden tersebut setuju jingle pada iklan Sarimi mudah dinyanyikan oleh masyarakat.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 293 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa jingle pada iklan Sarimi mudah dinyanyikan oleh masyarakat.



Tabel 31
Joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi mudah diikuti oleh khalayak
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	10
	12,5
	50

	4
	Setuju
	41
	51,3
	164

	3
	Ragu-Ragu
	21
	126,3
	63

	2
	Tidak Setuju
	8
	10
	16

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	293


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 25					Mean: 3.66
Berdasarkan tabel 31, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 41 orang (51,3%), responden tersebut setuju joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi mudah diikuti oleh khalayak.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 293 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi mudah diikuti oleh khalayak.



Tabel 32
Joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi sesuai dengan pesan iklan
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	25
	31,3
	125

	4
	Setuju
	46
	57,5
	184

	3
	Ragu-Ragu
	9
	11,3
	27

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	336


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 26					Mean: 4.20
Berdasarkan tabel 32, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 46 orang (57,5%), responden tersebut setuju joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi sesuai dengan pesan iklan.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 336 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi sesuai dengan pesan iklan.



Tabel 33
Tagline pada iklan Sarimi mudah diingat oleh masyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	9
	11,3
	45

	4
	Setuju
	42
	52,5
	168

	3
	Ragu-Ragu
	22
	27,5
	66

	2
	Tidak Setuju
	7
	8,8
	14

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	293


 Sumber: pernyataan kuesioner no. 27					Mean: 3.66
Berdasarkan tabel 33, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 42 orang (52,5%), responden tersebut setuju tagline pada iklan Sarimi memang mudah untuk diingat oleh masyarakat.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 293 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa tagline pada iklan Sarimi mudah diingat oleh masyarakat.





Tabel 34
Iklan Sarimi yang menggunakan Cesar sebagai endorser sangat mudah diingat oleh masyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	8
	10
	40

	4
	Setuju
	44
	55
	176

	3
	Ragu-Ragu
	25
	31,3
	75

	2
	Tidak Setuju
	2
	2,5
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1,3
	1

	
	TOTAL
	80
	100
	296


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 28					Mean: 3.70
Berdasarkan tabel 34, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 44 orang (55%), responden tersebut setuju iklan Sarimi yang menggunakan Cesar sebagai seorang endorser memang sangat mudah diingat oleh masyarakat.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 296 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa iklan Sarimi yang menggunakan Cesar sebagai endorser sangat mudah diingat oleh masyarakat.




Tabel 35
Produk Sarimi dapat dibeli dimana saja
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	16
	20
	80

	4
	Setuju
	46
	57,5
	184

	3
	Ragu-Ragu
	16
	20
	48

	2
	Tidak Setuju
	2
	2,5
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
	TOTAL
	80
	100
	316


 Sumber: pernyataan kuesioner no. 29					Mean: 3.95
Berdasarkan tabel 35, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 46 orang (57,5%), responden tersebut setuju produk Sarimi dapat dibeli dimana saja.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 316 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju produk Sarimi dapat dibeli dimana saja.







Tabel 36
Setelah melihat iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar masyarakat ingin mencoba poduk Sarimi 
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	11
	13,8
	55

	4
	Setuju
	38
	47,5
	152

	3
	Ragu-Ragu
	30
	37,5
	90

	2
	Tidak Setuju
	1
	1,3
	2

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
			TOTAL
	80
	100
	229


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 30					Mean: 3.74
Berdasarkan tabel 36, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 38 orang (47,5%), responden tersebut setuju untuk mencoba produk Sarimi setelah melihat iklan Sarimi dengan Cesar sebagai seorang endorser.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 229 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju setelah melihat iklan Sarimi menggunakan endorser Cesar masyarakat ingin mencoba poduk Sarimi.




Tabel 37
Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat merangsang masyarakat untuk membeli produk Sarimi
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	19
	23,8
	95

	4
	Setuju
	33
	41,3
	132

	3
	Ragu-Ragu
	28
	35
	84

	2
	Tidak Setuju
	0
	0
	0

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
			TOTAL
	80
	100
	311


        Sumber: pernyataan kuesioner no. 31					Mean: 3.89
Berdasarkan tabel 37, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 33 orang (41,3%), responden tersebut setuju karena membangkitkan perasaan responden untuk membeli produk Sarimi setelah responden melihat Cesar sebagai seorang endorser pada iklan Sarimi.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 311 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat merangsang masyarakat untuk membeli produk Sarimi.



Tabel 38
Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat mempengaruhi minat beli masyarakat terhadap produk
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	11
	13,8
	55

	4
	Setuju
	38
	47,5
	152

	3
	Ragu-Ragu
	30
	37,5
	90

	2
	Tidak Setuju
	1
	1,3
	2

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
			TOTAL
	80
	100
	299


 Sumber: pernyataan kuesioner no. 32					Mean: 3.74
Berdasarkan tabel 38, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 38 orang (47,5%), responden tersebut setuju karena iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat mempengaruhi minat beli masyarakat terhadap produk.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 299 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat mempengaruhi minat beli masyarakat terhadap produk.


Tabel 39
Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh khalayak
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	9
	11,3
	45

	4
	Setuju
	42
	52,5
	168

	3
	Ragu-Ragu
	21
	26,3
	63

	2
	Tidak Setuju
	8
	10
	16

	1
	Sangat Tidak Setuju
	0
	0
	0

	
			TOTAL
	80
	100
	292


    Sumber: pernyataan kuesioner no. 33					Mean: 3.65
Berdasarkan tabel 39 dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 42 orang (52,5%), responden tersebut setuju karena iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh khalayak.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 292 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju bahwa iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh khalayak.



Tabel 40
Keterlibatan Cesar sebagai endorser iklan Sarimi sangat besar untuk menarik minat masyarakat
	Bobot
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	9
	11,3
	45

	4
	Setuju
	40
	50
	160

	3
	Ragu-Ragu
	22
	27,5
	66

	2
	Tidak Setuju
	5
	6,3
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	4
	5
	4

	
			TOTAL
	80
	100
	285


 Sumber: pernyataan kuesioner no. 34					Mean: 3.56
Berdasarkan tabel 40, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju sebanyak 40 orang (50%), responden tersebut setuju keterlibatan Cesar sebagai endorser iklan Sarimi sangat besar untuk menarik minat masyarakat.
Berdasarkan pernyataan, bahwa skor 285 berada pada kategorisasi SETUJU, jadi kesimpulannya adalah responden memang setuju keterlibatan Cesar sebagai endorser iklan Sarimi sangat besar untuk menarik minat masyarakat.




  Tabel 41
REKAPITULASI NILAI SKOR DAN MEAN VARIABEL Y (Minat Beli)
	NO
	ITEM
	SKOR
	Mean

	1
	Anda mengetahui iklan Sarimi ditelevisi
	316
	4.26

	2
	Anda memperhatikan Cesar sebagai endorser pada iklan Sarimi di televise
	296
	3.70

	3
	Anda memperhatikan isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar
	293
	3.66

	4
	Anda menonton iklan Sarimi ditelevisi dengan endorser Cesar sampai habis
	316
	3.95

	5
	Anda mengerti  dan memahami isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar
	296
	3.70

	6
	Isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar sangat menarik
	285
	3.56

	7
	Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat unik
	320
	4.00

	8
	Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar sangat mudah dipahami oleh masyarakat
	299
	3.74

	9
	Pesan iklan Sarimi, jingle Sarimi, dan endorser sangat sesuai dengan target market dan produk Sarimi
	297
	3.71

	10
	Isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar mudah diingat oleh masyarakat

	311
	4.20

	11
	Jingle pada iklan Sarimi mudah diingat
	341
	4.26

	12
	Jingle pada iklan Sarimi mudah dinyanyikan oleh masyarakat


	293
	3.66

	13
	Joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi mudah diikuti oleh khalayak

	293
	3.66

	14
	Joget yang ditampilkan oleh Cesar pada iklan Sarimi sesuai dengan pesan iklan

	336
	4.20

	15
	Tagline pada iklan Sarimi mudah diingat oleh masyarakat 
	293
	3.66

	16
	Iklan Sarimi yang menggunakan Cesar sebagai endorser sangat mudah diingat oleh masyarakat

	296
	3.70

	17
	Produk Sarimi dapat dibeli dimana saja
	316
	3.95

	18
	Setelah melihat iklan Sarimi dengan menggunakan endorser Cesar khalayak ingin mencoba produk Sarimi

	229
	3.74

	19
	Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat merangsang masyarakat untuk membeli produk Sarimi
	311
	3.89

	20
	Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar dapat mempengaruhi minat beli masyarakat terhadap produk
	299
	3.74

	21
	Iklan Sarimi yang menggunakan endorser Cesar berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh khalayak
	292
	3.65

	22
	Keterlibatan Cesar sebagai endorser iklan Sarimi sangat besar untuk menarik minat masyarakat
	285
	3.56

	
	Total
	6.543
	84.16

	         Jumlah pernyataan variabel Y
	22

	         Diperoleh hasil akhir nilai mean
	3.82



Skor Maksimum	: 80x22x5=8.800
Skor Minimum	: 80x22x1= 1.760
Range		: 7.040
Interval		: 7.40:5=1,408
Tabel 42 ( Tabel Kategori)
	1.760-3.168
	Sangat Tidak Setuju

	3.168-4.576
	Tidak Setuju

	4.576-5.984
	Ragu-Ragu

	5.984-7.392
	Setuju

	7.392-8.800
	Sangat Setuju



Skor tabel variabel Y (Minat Beli) = 6.543 pada kategori setuju. Jadi, minat beli produk Sarimi pada tingkatan SETUJU karena  berada pada kategori setuju.







· Pedoman untuk menentukan kategori nilai mean
 (
3,
82
)
 
        1,00                  1,80                 2,60                     3,40                       4,20              5,00                 
 (
Sangat Baik
) (
Baik
) (
Cukup Baik
) (
Sgt Tdk Baik
) (
Tidak  Baik
)

	Berdasarkan hasil analisa data pada variabel minat beli produk Sarimi diperoleh hasil akhir nilai mean sebesar 3,82 sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli produk Sarimi pada siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang sudah BAIK. 
	Meskipun minat beli produk Sarimi sudah baik pada responden, akan tetapi berdasarkan tabel 24 dan table 40 dapat dilihat bahwa pernyataan tersebut memiliki nilai mean yang paling kecil. Hal tersebut dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu adanya responden yang tidak memperhatikan isi pesan iklan Sarimi yang disampaikan oleh Cesar sehingga isi pesan iklan tersebut dianggap tidak menarik oleh responden dan adanya responden yang beranggapan bahwa keterlibatan Cesar sebagai endorser tidak berpengaruh kepada minat beli responden tersebut.


4. Validitas dan Realibitas

	Ada dua kriteria yang harus dipenuhi instrumen penelitian agar dapat dinyatakan berkualitas baik. Kriteria yang dimaksud adalah validitas dan reliabilitas.
a. Uji Reliabilitas
Tabel 43
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.959
	31




Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode konsistensi internal yaitu melihat nilai Cronbach  Alpha dari tiap-tiap indikator dalam instrumen penelitian. Sebuah indikator dinyatakan reliabel jika r hitung > r tabel dengan pengertian bahwa indikator yang digunakan sesuai untuk mengukur konsep di atasnya.
Dilihat dari tabel di atas, Cronbach’s Alpha 0,959 adalah r hitung bila dibandingkan dengan r tabel n = 80, taraf signifikansi 5% (0,220). Maka, 0,959 > 0,220 dengan demikian bisa disimpulkan bahwa angket reliabel dan dapat dilanjutkan ke tahap penelitian selanjutnya.
b. Uji Validitas

Tabel 44
	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	VARX1
	116.09
	218.309
	.529
	.959

	VARX2
	116.19
	219.268
	.428
	.959

	VARX3
	116.51
	220.177
	.279
	.961

	VARX4
	116.25
	216.266
	.554
	.959

	VARX5
	116.45
	215.871
	.513
	.959

	VARX6
	116.30
	213.757
	.681
	.958

	VARX7
	116.65
	210.711
	.758
	.957

	VARX8
	116.70
	210.820
	.735
	.957

	VARX9
	116.20
	215.428
	.614
	.958

	VARY1
	116.14
	217.285
	.591
	.958

	VARY2
	116.70
	211.023
	.725
	.957

	VARY3
	116.74
	207.462
	.796
	.957

	VARY4
	116.45
	215.871
	.513
	.959

	VARY5
	116.70
	210.820
	.735
	.957

	VARY6
	116.84
	206.315
	.726
	.957

	VARY7
	116.40
	213.281
	.639
	.958

	VARY8
	116.66
	211.239
	.746
	.957

	VARY9
	116.69
	210.294
	.746
	.957

	VARY10
	116.20
	215.428
	.614
	.958

	VARY11
	116.14
	217.285
	.591
	.958

	VARY12
	116.74
	210.626
	.701
	.958

	VARY13
	116.74
	207.462
	.796
	.957

	VARY14
	116.20
	215.428
	.614
	.958

	VARY15
	116.76
	207.475
	.807
	.957

	VARY16
	116.70
	210.820
	.735
	.957

	VARY17
	116.45
	215.871
	.513
	.959

	VARY18
	116.66
	211.239
	.746
	.957

	VARY19
	116.51
	220.177
	.279
	.961

	VARY20
	116.66
	211.239
	.746
	.957

	VARY21
	116.75
	207.987
	.786
	.957

	VARY22
	116.84
	206.315
	.726
	.957



Untuk mengetahui tingkat validitas dengan melihat corrected item total correlation yang menjadi r hitung, bila r hitung > r tabel (0,220) maka item tersebut dinyatakan valid. Karena setiap item lebih besar dari r tabel maka semua dinyatakan valid.
C. Pengujian Hipotesis
1. Uji Korelasi Pearson Product Moment
Untuk menguji kebenaran hasil dari perhitungan manual, penulis menggunakan bantuan SPSS yang rinci dapat dilihat pada tabel berikut ini:
Tabel  45
	Correlations

	
	
	X
	Y

	X
	Pearson Correlation
	1
	.871**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000

	
	N
	80
	80

	Y
	Pearson Correlation
	.871**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	

	
	N
	80
	80



Hasil koefisien korelasi Pearson Product Moment antara kedua variabel tersebut adalah 0,871 berarti terdapat hubungan yang sangat kuat antara variabel endorser Cesar terhadap minat beli produk Sarimi yang berpedoman pada ketentuan koefisien korelasi yang terletak pada wilayah antara 0,80-1,000. Seperti yang tertera pada tabel sebagai berikut:
			Tabel 46
Koefisien Korelasi

	Interval Koefisien
	Tingkat Hubungan


	0,00 – 0,199
0,20 – 0,399
0,40 – 0,599
0,60 – 0,799
0,80 – 1,000
	Sangat Rendah
Rendah
Sedang
Kuat
Sangat Kuat



Maka dapat dikatakan bahwa hubungan antara variabel X dengan variabel Y berada pada tingkat hubungan SANGAT KUAT yaitu level 0,871 (terletak pada wiliayah antara (0,80 – 1,000) dan arah hubungannya positif.
Ho: tidak terdapat hubungan yang signifikan antara penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi di televisi terhadap minat beli di kalangan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang
Ha: terdapat hubungan yang signifikan antara penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi di televisi terhadap minat beli di kalangan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang
2. Koefisien Determinasi

Tabel 47
	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.871a
	.759
	.755
	5.722

	a. Predictors: (Constant), X



Pada tabel 47, didapat hasil analisis diperoleh kontribusi  (r)2 sebesar 0,759. Hal ini menunjukkan pengertian bahwa variabel endorser Cesar mempengaruhi minat beli produk Sarimi sebesar 75,9% sedangkan sisanya (100% - 75,9% = 24,1%) dipengaruhi oleh sebab-sebab lain.
3. Koefisien Regresi Linier dan Uji t
       Tabel 48
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-10.900
	6.106
	
	-1.785
	.078

	
	X
	2.622
	.167
	.871
	15.655
	.000



Berdasarkan hasil penghitungan dengan penggunaan rumus regresi linear sederhana, maka diperoleh besarnya nilai regresi untuk pengaruh penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi di televisi terhadap minat beli di kalangan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang, yang terlihat dalam hasil beta (β)= 0,871 yang berdasarkan pedoman interval koefisien berada pada jarak antara 0,80 – 1,000 termasuk kategori sangat kuat.
· Persamaan Regresi Linier Sederhana
	Berdasarkan hasil temuan data penelitian dalam tabel coefficients, maka didapat persamaan regresi linier sederhana sebagai berikut:
 (
     
Ŷ
 = a + bX
)
Ŷ = Peubah tak bebas
X = Peubah Bebas
a = Konstanta 
b = Kemiringan
Ŷ = a + bX
Ŷ = -10,900 + 0,2622 X
Dari rumus persamaan regresi linear sederhana diperoleh persamaan perhitungan Ŷ = -10,900 + 0,2622 X. Koefisien regresi sebesar 0,871 ini menyatakan bahwa semakin ditingkatkan satu point pada variabel penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi ditelevisi akan menaikan minat beli produk Sarimi dikalangan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang.
· Uji t
Uji t dipergunakan untuk memperoleh jawaban hipotesis statistik. Pada kolom t dan sig, didapat nilai t hitung sebesar 15,655 dan signifikasi sebesar 0,000.
1) Jika t hitung < t tabel, maka Ho diterima Ha ditolak
2) Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak Ha diterima
Dari tabel diatas didapat t hitung sebesar 15,655. Lalu prosedur untuk mencari statistik tabel adalah dengan tingkat signifikansi (a=0,05) untuk uji dua pihak, df atau dk (derajat kebebasan) yaitu jumlah data dikurangi dua atau 80 – 2 = 78 sehingga didapatkan t tabel sebesar 1,990. Ternyata jika t hitung > t tabel atau 15,655  > 1,990 maka artinya signifikan.
Jadi, variabel endorser Cesar berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk Sarimi. Maka, jika kembali ke hipotesis peneliti, Ho ditolak dan Ha diterima.
D. Pembahasan
	Dari hasil penelitian, didapat hasil variabel bebas yaitu endorser Cesar dan variabel terikat yaitu minat beli produk Sarimi. Hasil penelitian menunjukan nilai skor untuk penggunaan endorser Cesar dalam iklan Sarimi di televisi sebesar 2.894, sedangkan nilai skor minat beli sebesar 6.543.
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diketahui bahwa terdapat hubungan yang sangat kuat antara variabel X (endorser) dan variabel Y (minat beli), ditunjukan dengan nilai koefisien korelasi r sebesar 0,871 yang berdasarkan pedoman interval koefisien berada pada jarak antara 0,80 – 1,000. Koefisien determinasi sebesar 75,9%, dengan kata lain presentase minat beli produk Sarimi setelah dipengaruhi variabel bebas yaitu endorser Cesar sebesar 75,9% sedangkan sisanya sebesar 24,1% ditentukan oleh faktor lain. Dari hasil uji t di peroleh t hitung lebih besar dari t tabel (15,655 > t tabel 1,990) maka Ho ditolak, hal ini menunjukkan bahwa variabel penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi di televisi telah berpengaruh signifikan terhadap minat beli siswa-siswi SMP AN-Nurmaniyah Kota Tangerang, Ha, diterima.
Dengan demikian, dapat penulis jelaskan yakni penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi di televise dapat mempengaruhi secara kuat dan signifikan terhadap minat beli pada khalayak khususnya pad siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang dikarenakan Cesar telah dikenal karena goyangannya yang begitu fenomenal oleh masyarakat luas khususnya para remaja yang menyukai goyangannya. Sesuai penjelasan teori S-O-R (Stimulus Organisme Respon) yaitu setelah responden terstimuli oleh tayangan iklan Sarimi di televisi secara terus menerus maka responden tersebut mulai menyadari penggunaan endorser yang digunakan dalam iklan Sarimi dan terakhir akan memberikan respon yaitu minat beli. Selanjutnya, penulis juga menggunakan model VisCap berkaitan dengan model iklan, termasuk endorser. Dalam model VisCap ini dijelaskan mengenai karakteristik dari endorser yang akan digunakan untuk model iklan suatu produk yakni meliputi Visibility, Credibility (expertise dan trustworthiness), Attractiveness (likeability, similiarity, dan familiarity), dan Power. Berdasarkan penjelasan model VisCap tersebut maka diperoleh hasil penelitian ini, dapat diketahui secara jelas yakni ternyata responden memberikan penilaian endorser Cesar pada iklan Sarimi dalam kategori setuju atau dengan kata lain penggunaan endoser iklan tersebut sesuai.



BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Sebagaimana yang telah dikemukakan dalam perumusan masalah, bahwa yang ingin diketahui dari penelitian ini adalah seberapa besar pengaruh endorser Cesar terhadap minat beli produk Sarimi pada siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang.
Berdasarkan hasil analisis data, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Penilaian endorser Cesar pada iklan Sarimi ditelevisi berada pada kategori baik dari hasil rekapitulasi pada variabel X (endorser), yang dapat dibuktikan dari perolehan nilai skor tertinggi, yaitu 345 yang berada pada aspek visibility. Hal tersebut menunjukan bahwa Cesar telah mendapatkan perhatian dari khalayak menjadi endorser pada iklan Sarimi di televisi.


2. Minat beli Sarimi pada siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang berada pada kategori baik dari hasil rekapitulasi pada variable Y (minat beli), yang dapat dibuktikan dari perolehan nilai skor tertinggi, yaitu 341. Hal tersebut menunjukan bahwa  strategi kreatif periklanan yang digunakan oleh Sarimi dengan menghadirkan Cesar sebagai endorser Sarimi telah sesuai, karena menarik perhatian khalayak sehingga menimbulkan minat beli produk Sarimi dari khalayak.
3. Korelasi antara pengaruh penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi di televisi terhadap minat beli dikalagan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang diperoleh hasil sebesar 0,871 yang berdasarkan pedoman interval koefisien korelasi berada pada jarak antara 0,80 – 1,000 yang termasuk dalam kategori SANGAT KUAT. Artinya bahwa penggunaan endorser Cesar pada iklan Sarimi ditelevisi berpengaruh sangat kuat terhadap minat beli produk Sarimi di kalangan siswa-siswi SMP An-Nurmaniyah Kota Tangerang.





B. Saran
Berdasarkan hasil dari kesimpulan di atas, maka dapat diambil saran sebagai berikut:
1. Berdasarkan nilai skor pada tabel rekapitulasi variabel X (endorser) terdapat nilai skor terendah dengan perolehan nilai skor sebesar  296 yang berada pada aspek attractiveness. Penulis menyarankan agar produsen untuk lebih memilih endorser sebagai model iklan yang dianggap jauh lebih baik ditinjau dari  tingkat daya tarik yang dimiliki oleh endorser itu sendiri.
2. Berdasarkan nilai skor pada tabel rekapitulasi variabel Y (minat beli) terdapat nilai skor terendah dengan perolehan nilai skor sebesar 229. Penulis menyarankan  agar meningkatkan minat beli Sarimi lebih tinggi produsen dapat meningkatkan placement iklan pada stasiun televisi serta bentuk kegiatan promo diberbagai daerah yang dilakukan oleh produsen.
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