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  BAB I

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Setiap manusia pasti butuh sehat, untuk dapat menjaga kesehatan tubuh agar tetap sehat antara lain dengan hidup teratur seperti seperti mengatur pola makan, istirahat cukup dan tentu saja berolahraga. Bagi sebagian orang di kota besar terutama Jakarta, untuk menyempatkan waktu berolahraga terkadang sulit untuk dilakukan. Terdapat berbagai macam alasan yang menyebabkan sesorang malas dalam berolahraga, mulai dari kesibukan dalam bekerja, terbatasnya tempat untuk berolahraga dan masih banyak lagi alasan lainya. Dari segi biaya, jenis olahraga juga ada yang memerlukan biaya serta ada juga yang tidak perlu memerlukan biaya.

Fitnes merupakan salah satu jenis olahraga yang memerlukan biaya. Bukan hanya untuk kesehatan dan kebugaran badan saja, fitnes juga menjadi tujuan utama untuk sebagian orang dalam membentuk otot tubuh agar tampil ideal bahkan melangsingkan tubuh. Tempat fitness pun sekarang ini sudah menjamur, khususnya ibukota Jakarta. Sudah menjadi trend bagi warga ibukota untuk fitnes, karena tempat fitnes sekarang ini mempunyai fungsi ganda. Tidak hanya menjadi pusat kebugaran dan kesehatan saja, melainkan menjadi tempat menjalin relasi serta rekreasi keluarga. Dengan alasan tersebut, tempat fitnes sekarang ini dilengkapi dengan tempat makan serta bersantai bagi para pengunjungnya.
Diamond Gym yang beralamat di Jl. Ceger Raya, No. 42, Pondok Aren  Tangerang, merupakan salah satu dari sekian banyak tempat Fitnes yang ada di sekitar Tangerang. Berdiri sejak beberapa tahun lalu, Diamond Gym telah mempunyai hampir 500 anggota, menurut pengelola Diamond Gym. Masing-masing dari anggota mempunyai tujuan yang beragam, ada yang bertujuan untuk menaikkan berat tubuh serta membentuk otot, ada yang ingin melangsingkan perut dan yang paling utama tentu saja untuk menjaga kesehatan dan kebugaran tubuh.
Sebagai olahraga yang tidak seperti olahraga lainnya, olahraga Fitnes mempunyai program latihan yang ketat dan disiplin yang tinggi untuk memperoleh hasil yang baik. Dari mulai lama waktu latihan, aturan makan, jenis suplemen yang harus di konsumsi telah di atur oleh instruktur atau pelatih Fitnes di tempat Fitnes pada umumnya , terutama bagi mereka yang menyewa jasa Personal Trainer (PT). Selain itu ada juga hal-hal yang harus dihindari selama masa pembentukan tubuh yaitu di antaranya, kebiasaan merokok, sering bergadang malam serta minum-minuman beralkohol.
L-Men merupakan salah satu jenis minuman susu suplemen yang diperuntukkan bagi mereka yang berolahraga. Produk L-Men ini tersaji dalam bentuk bubuk maupun cair dengan berbagai macam kemasan dan varian rasa. Sebagai produk susu suplemen, pihak produsen memberikan informasi mengenai kandungan susu yang terdapat dalam kemasan produk tersebut. Dengan ditulisnya informasi mengenai kandungan susu L-Men  ini bertujuan agar konsumen mengetahui keunggulan-keunggulan serta keuntungan dalam mengkonsumsi produk L-Men.
Menjamurnya tempat Fitnes sekarang ini, di ikuti dengan banyaknya peminat olahraga tersebut. Sehingga meningkatkan permintaan terhadap suplemen oleh para anggota tempat Fitnes tersebut. Akibatnya banyak dari produk-produk suplemen yang gencar dalam melakukan promosi terhadap produk-produknya. Merek produk suplemen di pasaran khususnya pembentukan otot, cukup banyak diantaranya : Amino 2000, Muscle Juice, dan L-Men.  Khusus untuk L-Men merupakan merek produk yang akan menjadi penelitian penulis, serta kaitannya dengan brand image bagi kalangan anggota Fitnes Diamond Tangerang.
Merek produk di pasaran tidak terlepas dari persaingan antara produk yang satu dengan produk lainnya, terlebih merek produk yang sejenis. Bagi merek produk yang telah lama di kenal konsumen segmen pasarnya, tentu tidaklah terlalu berat dalam menghadapi persaingan tersebut. Namun bagi merek produk yang baru tentu harus giat dalam mengkomunikasikan merek produknya kalau ingin tetap eksis di pasaran. 
Terlepas dari merek produk lama maupun produk baru menjalin komunikasi dengan konsumenya sangat penting dan harus selalu dilakukan sehingga merek produk tersebut tidak dilupakan dan akan selalu diingat oleh konsumen.
Begitu pentingnya komunikasi yang berkesinambungan dari produsen dalam rangka menanamkan sebuah merek produk di benak konsumen, maka tidak heran banyak terlihat iklan di media massa baik cetak maupun elektronik. Bahkan sering dijumpai banyak iklan yang sama yang sering di jumpai di salah satu media yang sama lebih dari satu kali. Di televisi misalnya, sebuah iklan merek produk biasa ditayangkan lebih dari lima kali dalam sehari atau mungkin dalam satu acara. Ini membuktikan begitu pentingnya sebuah iklan untuk mempengaruhi dan membentuk sebuah merek di benak konsumennya.
L-Men bukanlah satu-satunya merek produk susu suplemen yang ada di pasaran. Menyadari berbagai merek produk dan persaingan di pasaran, maka pihak perusahaan tidak henti-hentinya melakukan promosi untuk menjalin komunikasi dengan konsumen segmen pasar. Promosi yang di lakukan pihak L-Men salah satunya melalui media elektronik yaitu televisi. Di lihat dari frekunsi tayang di televisi, merek produk L-Men ini boleh dibilang sangat sering karena hampir tiap hari iklan ini muncul di televisi. Dengan ditayangkannya iklan L-Men di televisi ini pihak produsen berharap agar konsumen selalu mengingat merek L-Men diantara merek sejenis.
Untuk menanamkan sebuah merek produk agar selalu diingat oleh konsumen melalui iklan tidaklah mudah, apalagi iklan televisi. Brand Image (citra merek) konsumen terhadap merek produk yang diperoleh dari iklan televisi akan terbentuk setelah konsumen mengetahui dan memahami informasi yang disampaikan dalam iklan. Oleh karena itu agar pesan informasi yang disampaikan dalam iklan efektif dalam membentuk brand image konsumen maka sebuah iklan haruslah benar-benar dibuat dengan baik dan menarik. Begitu juga dalam hal tampilan iklannya, disajikan dengan menarik dan sesuai dengan produk yang ditawarkan.
Unsur-unsur dari kreatif iklan televisi yang perlu diperhatikan  oleh pembuat iklan antara lain, isi pesan jelas, alur cerita yang berurutan, model yang mewakili produk, slogan yang menggambarkan produk dan setting tempat yang sesuai dengan produk sehingga menarik perhatian pemirsa untuk selalu melihatnya. Beriklan di televisi bagi produsen memperoleh beberapa keuntungan, diantaranya dapat secara serentak pemirsa mengetahui merek produk karena jangkuannya yang luas, lebih mengerti dan memahami merek produk yang disampaikan karena sifatnya yang audio visual.
Anggota Fitnes Diamond Tangerang merupakan bagian dari masyarakat yang membutuhkan adanya informasi untuk menunjang aktivitasnya. Salah satunya adalah informasi yang dapat diperoleh melalui media televisi. Sebagai media komunikasi bagi masyarakat, televisi selalu berusaha untuk memenuhi kebutuhan informasi pemirsanya. Format televisi pun disuguhkan dalam berbagai ragam misalnya informasi dalam bentuk berita, dialog, talk show, hiburan ataupun dalam bentuk iklan seperti L-Men sebagai susu suplemen yang diperuntukkan bagi olah raga Fitnes untuk membentuk menambah massa otot.
Dengan diiklankannya produk L-Men di televisi apakah informasi yang disampaikan efektif dalam membentuk brand image khalayaknya khususnya anggota Fitnes Diamond Tangerang.? Oleh karena itu penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Tayangan Iklan Televisi L-Men versi The Shoot, Terhadap Brand Image Dikalangan Anggota Fitnes Diamond Tangerang.”
B. Pembatasan Ruang Lingkup
1. Pembatasan materi
Secara garis besar, materi yang dibahas dalam penelitian ini adalah bidang komunikasi massa. Dalam penelitian ini penulis lebih menitik beratkan pada periklanan dengan menggunakan media elektronik yaitu televisi. Iklan yang penulis pilih adalah iklan produk suplemen yang ditayangkan di televisi, pengaruhnya terhadap brand image bagi masyarakat atau konsumen.
2. Pembatasan pengertian

Sesuai dengan permasalahannya, penulis melakukan pembatasan terhadap pengertian dari kata-kata yang terdapat pada judul.

3. Pembatasan lokasi dan waktu penelitian

Penelitian ini dilakukan di Fitnes Diamond Tangerang yang beralamat di Jl. Ceger Raya No. 42. Pondok Aren, Tangerang. Sedangkan waktu penelitian dimulai dari bulan Februari sampai bulan Juli 2013.

C. Perumusan Masalah
Sebagaimana telah diuraikan pada latar belakang masalah, dimana tujuan periklanan adalah menyampaikan informasi kepada masyarakat tentang produk, maka perumusan masalah penelitiannya adalah :

1. Bagaimana tayangan iklan L-Men versi The Shoot di televisi ?
2. Bagaimana Brand Image iklan L-Men di kalangan anggota fitness Diamond Tangerang ?

3. Bagaiman pengaruh tayangan iklan L-Men di televisi terhadap Brand Image di kalangan anggota fitness Diamond Tangerang ?

D. Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui tayangan iklan L-Men versi The Shoot di televisi.
2. Untuk mengetahui brand image L-Men.

3. Untuk mengetahui pengaruh tayangan iklan L-Men di televisi terhadap brand image di kalangan anggota Fitness Diamond Tangerang.
E. Kegunaan Penelitian
Signifikasi penelitian merupakan hal-hal yang mempunyai arti di dalam penelitian.
1. Signifikasi Teoritis

Hasil penelitian ini untuk mengetahui implementasi teori Teori Stimulus Organisme Respons (S-O-R), Teori Hierarchy of Effect, Model Lavidge – Gary Steiner yang dikemukakan para ahli khususnya ilmu komunikasi, sehingga dapat bermanfaat bagi pengembangan ilmu komunikasi khususnya dibidang periklanan yang berlandaskan pada etika, tata karma dan tata cara periklanan Indonesia.
2. Signifikasi Praktis

Pada tataran praktis, penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan atau bacaan dalam membuat iklan yang baik dan mempunyai ciri khas dari segi :
· Alur cerita, setting tempat

· Model, isi pesan iklan
· Slogan, tagline dan musik pengisi suara
Selain itu hasil penelitian dapat dijadikan sebagai bahan bacaan dan pertimbangan bagi penelitian lain khususnya komunikasi periklanan.
BAB II

KAJIAN PUSTAKA, LITERATUR DAN KERANGKA TEORI

A. Kajian Pustaka

Penelitian terdahulu yang sejenis dengan yang dilakukan oleh peneliti adalah penelitian yang berjudul “ Pengaruh Tayangan Iklan Susu Hi-Lo Terhadap Brand Image Kepada Siswa SMA 63 Jakarta”, yang diteliti oleh Mahasiswa Fakultas Komunikasi Universitas Prof  DR. Moestopo (Beragama) yang bernama Mochamad Walfi Nuneza dengan NIM 2005-41-268, konsentrasi Periklanan.
Persamaan kedua penelitian ini adalah dimana keduanya sama-sama meneliti suatu iklan media elektronik yang dianggap efektif bagi pemasaran. Penulis sama-sama beranggapan  perhatian khlayak terhadap isi pesan atau informasi yang terdapat pada iklan televisi berupa gambar, warna, judul, tata letak, gaya bahasa mampu menimbulkan minat. Serta sama-sama memiliki pengaruh citra merek yang dikontribusikan dalam masing-masing penelitian yang diteliti. Sedangkan perbedaan dengan penelitian penulis adalah berada pada subyek dan obyek penelitiannya yaitu  susu Hi-Lo dan Siswa SMA 63 Jakarta.

Tujuan penulisan skripsi tersebut adalah untuk mengetahui apakah penilaian khalayak terhadap iklan susu Hi-Lo, serta seberapa besar citra merek dapat mempengaruhi siswa.

Kerangka Teori yang digunakan dalam penelitian tersebut adalah Teori Stimulus Organism Respons, yang menurut Irwanto merupakan “asosiasi atau koneksi anatara suatu rangsangan tertentu (stimuli) dengan reaksi tertentu (respons).” Serta Teori Minat yang mengedepankan komponen sikap Kognitif, Afektif, serta Konatif dalam menganalisa iklan susu Hi-Lo.

Metode dan jenis penelitian tersebut adalah metode eksplanatif dengan pendekatan kuantitatif. Jumlah sampel dalam penelitian tersebut berjumlah 87 orang. Pengambilan sampel menggunakan teknik Proportionate Stratifed Random Sampling, yaitu teknik yang digunakan bila populasi mempunyai anggota/unsur yang tidak homogen dan berstrata secara proporsional. Dan didalam pengumpulan datanya, dilakukan dengan angket atau kuesioner, dan studi pustaka untuk menambah keabsahan dari hasil penelitian.

Dari hasil penelitian tersebut didapatkan r= 0,725. Dari hasil r diatas maka dapat diketahui bahwa hubungan yang terjadi adalah hubungan yang kuat. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa Pengaruh Tayangan Iklan Susu Hi-Lo Terhadap Brand Image pada Siswa SMA 63 Jakarta menghasilkan pengaruh yang positif. Hal ini membuktikan bahwa semakin tinggi intensitas promosi maka semakin besar juga dampak pengaruh positif yang diraih.

B. Tinjauan Literatur

2.1   Hakekat Komunikasi.

“Hakekat komunikasi adalah proses pernyataan antara manusia, yang dinyatakan itu adalah pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan bahasa sebagai penyalurnya”.

Oleh karena itu, apabila dua orang atau lebih terlibat dalam komunikasi misalnya dalam bentuk percakapan, maka komunikasi akan terjadi dan berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang dipercakapkan. Kesamaan bahasa yang dipergunakan dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan makna. Dengan kata lain, selama mengerti bahasa yang digunakan, juga mengerti makna dari bahasa-bahasa yang dipercakapkan.
Menurut Carl Hovland, komunikasi adalah “proses mengubah prilaku orang lain (communication is the proses to modify the behavior of the other)”.

Sedangkan menurut Simmamora mendefinisikan “komunikasi sebagai pengumpulan, pemilihan, pembentukan, dan penyampaian symbol antar individu untuk menciptakan makna melalui proses”.

Proses komunikasi memerluka tujuh unsur pendukung dimana unsur-unsur tersebut saling berhubungan dan mendukung satu dengan yang lainnya, ketujuh unsur tersebut adalah :
a. “Sumber

Yang dimaksud sebagai sumber itu adalah semua pesan peristiwa komunikasi yang akan melibatkan sumbernya, atau yang biasa disebut sebagai komunikator untuk memberikan bentuk pesan yang berupa suatu informasi atau berita.
b. Pesan 

Pesan adalah sesuatu yang bias berupa berita, pengetahuan, hiburan, informasi, atau bahkan bias berbentuk propaganda yang disampaikan pengirim (komunikator) kepada penerima (komunikan).

c. Media

Dalam hal ini media merupakan alat atau sarana yang digunakan untuk memindahkan atau mentransformasi bentuk pesan dari narasumber kepada komunikannya.

d. Penerimaan

Merupakan pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh sumber penerima bias terdiri dari satu orang atau lebih, bias dalam kelompok, group dll, penerima dapat disebut juga sebagai khalayak atau receiver.
e. Pengaruh

Biasa di sebut sebagai efek dari segala kegiatan komunikasi, efek itu sendiri adalah perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan, dilakukan penerima sebelum dan sesudah menerima suatu pesan.
f. Tanggapan balik
Sering disebut sebagai feed back atau umpan balik atas pesan yang telah di terima.
g. Lingkungan 
Faktor lingkungan juga merupakan faktor penting di dalam membangun jalannya komunikasi yang efektif, ada empat faktor lingkungan yang dapat mempengaruhi jalannya komunikasi yang efektif yaitu lingkungan fisik, sosial, budaya, psikologi dan dimensi waktu”.

Dari beberapa pengertian tersebut memberikan pemahaman bahwa dalam komunikasi tidaklah terfokus pada masalah penyampaian pesan saja agar orang dapat mengerti, akan tetapi lebih jauh lagi agar orang lain mengubah sikap dan tindakan pihak komunikan, atau sekurang-kurangnya bermaksud untuk memperoleh persetujuan dan dukungan komunikan.
2.2   Hakekat Komunikasi Massa

Komunikasi massa adalah berkomunikasi dengan massa (audies atau khalayak sasaran). Massa disini dimaksudkan sebagai para penerima pesan (komunikan) yang memiliki status sosial dan ekonomi yang heterogen satu sama lain. Pada umumnya proses komunikasi massa tidak menghasilkan feedback yang berlangsung, tetapi tertunda dalam waktu yang relatif.
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 khalayak meliputi seluruh penduduk atau semua orang yang membaca atau semua orang yang menonton televisi, agaknya ini berarti khalayak itu besar dan pada umumnya agak sukar di definisikan. Kedua, komunikasi massa adalah komunikasi yang disalurkan oleh pemancar-pemancar yang audio dan atau visual. Komunikasi massa barangkali akan lebih mudah dan lebih logis bila didefinisikan menurut bentuknya : televisi, radio, surat kabar, majalah, film, buku dan pita”.

Mengenai ciri-ciri komunikasi massa menurut Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek menyebutkan ciri-ciri komunikasi massa yaitu :
a. “Komunikasi berlangsung satu arah.

b. Komunikator pada komunikasi massa melembaga.

c. Pesan pada komunikasi massa bersifat umum.

d. Media komunikasi massa menimbulkan keserempakkan.

e. Komunikan komunikasi massa bersifat heterogen.”

Dari pengertian di atas maka komunikasi massa merupakan kegiatan menyampaikan pesan pada khalayak banyak yang anonym dan heterogen dengan atau melalui media massa modern  yang meliputi media massa elektronik (televisi).
Komunikasi massa modern, dalam proses komunikasinya menggunakan media dan lebih banyak memanfaatkan tehnologi. Perkembangan komunikasi modern, telah memungkinkan jutaan orang diseluruh dunia untuk dapat dihubungkan dengan hampir setiap sudut dunia. Kehadiran media secara serempak di berbagai tempat telah  menghadirkan tantangan baru bagi badan atau organisasi yang terlibat didalamnya.
Media merupakan sebuah organisasi yang menyebarkan informasi berupa produknya atau pesan atau juga informasi yang mempengaruhi atau mencerminkan organisasi tersebut. Komunikasi yang memiliki unsur-unsur seperti sumber (manusia), pesan, saluran, gangguan hambatan, efek, konteks, maupun umpan balik prosesnya memiliki satu unsure yang istimewa yaitu adalah penggunaan saluran teknologi pembagi atau media dengan massa yang disebut sebagai saluran adalah digunakan untuk menyampaikan pesan yang melintas jarak jauh. Komunikasi sangatlah efisien karena dapat menjangkau daerah yang sangat luas dan pendengar praktis tidak terbatas.
2.3   Hakekat Media Massa Televisi.

Media yang dimaksud dalam proses komunikasi massa yaitu media massa yang memiliki ciri khas, mempunyai kemampuan untuk memikat perhatian khalayak secara serempak (simultan) dan serentak (instantaneous).
Pada penulisan penelitian ini, penulis hanya menjelaskan pada media elektronik yaitu televisi khususnya. Televisi merupakan media yang dapat mendominasi komunikasi massa karena sifatnya yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan khalayak. Lain halnya dengan media yang memiliki sifat audio, televisi memiliki kelebihan dari media lainnya karena bersifat audio visual (didengar dan dilihat) serta dapat menggambarkan kenyataan dan langsung dapat menyajikan peristiwa yang tengah terjadi kesetiap pemirsanya dimanapun berada.
Namun demikian, tidak berarti gambar lebih penting daripada kata-kata, antara gambar dan suara tidak ada yang lebih dominan kedua-duanya harus ada kesesuaian secara harmonis dan dinamis. Betapa menjengkelkan bila ada acara televisi hanya terlihat gambarnya tanpa ada suaranya, atau hanya terdengar suaranya saja tanpa ada gambarnya, oleh karena itu kedua unsure tersebut harus harmonis dan sama pentingnya.
Di dalam komunikasi massa, sebuah perencanaan tentang isi pesan merupakan faktor yang penting untuk diperhatikan. Apakah pesan televise dapat diterima oleh pemirsanya atau tidak, serta seberapa jauh komunikator mampu merancang isi pesan. Maka pesan yang disampaikan dalam memperkenalkan sebuah produk, barang atau jasa dalam sebuah kegiatan periklanan melalui media tertentu harus dipersiapkan dengan baik sehingga pesan menjadi menarik dan mudah di pahami atau dapat diterima oleh khalayak dan menimbulkan efek tertentu.
2.4   Hakekat Periklanan

Asal mula kata periklanan yaitu adverte yang artinya mengarahkan. Masyarakat periklanan Indonesia mendefinisikan iklan sebagai “segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat”.
 Pengertian lain dari periklanan mendefinisikan sebagai “keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan.”

Institut Praktisi Periklanan Inggris mendefinisikan istilah tersebut sebagai berikut : “periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensional atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya.”

Dalam periklanan kita temukan suatu kombinasi kreativitas, riset pemasaran dan pembelian media berdasarkan perhitungan yang ekonomis. Kegiatan-kegiatan periklanan memang bias menelan biaya yang sangat mahal, namun selama itu didasarkan pada tujuan dan perhitungan yang serba jelas maka semuanya bisa di benarkan. Yang penting semua kegiatan tersebut tetap efektif dan ekonomis dalam pengertian dapat mencapai sasaran dan tetap menjamin keuntungan perusahaan.
Sebuah kampanye periklanan baru bisa dikatakan baik jika semuanya terencana dan terselenggara sedemikian rupa sehingga dapat mencapai hasil-hasil yang diharapkan dengan anggaran dana yang tersedia. Banyak kampanye periklanan yang menelan biaya yang super mahal, namun itu tidak bisa dikatakan berlebihan karena semuanya relatif tergantung ukuran pasar dan volume penjualan yang ingin dicapai dengan terjaganya output dari kapasitas produksi pabrik.

Fungsi iklan sebagai sarana untuk meningkatkan pembelian, maka dirasakan kegunaanya oleh berbagai perusahaan. Melalui iklan, perusahaan tidak hanya ingin meningkatkan penjualan, tetapi ingin pula menambah dan memperpanjang daur hidup suatu produk yang akan di tawarkan. 

Pada umumnya semua bentuk penyajian iklan mempunyai tujuan sama, yaitu :

a. “Ingin menarik perhatian calon pembeli.
b. Mempertahankan perhatian yang telah tertanam dalam diri pembeli.

c. Memanfaatkan perhatian yang telah tertanam itu untuk mengarahkan perilaku pembeli.”

2.5   Citra Merek
Citra sendiri memiliki arti lain. Seperti yang dikutip pula oleh Sutisna mendefinisikan citra sebagai “suatu jumlah dari gambaran-gambaran, kesan-kesan dan keyakinan yang dimiliki oleh sesorang terhadap suatu obyek”.

Menurut Stephen King yang dikutip oleh David A. Aaker dalam bukunya Manajemen Ekuitas Merek, yang dimaksud dengan merek adalah “sesuatu yang dibeli oleh seorang konsumen, sifatnya unik yaitu membedakan produk yang satu dengan lainnya yang sejenis. Merek yang berhasil membuat produk tersebut tetap akan diingat oleh konsumennya”.

Sekarang ini banyak sekali perusahaan atau organisasi memahami sekali perlunya memberi perhatian yang cukup untuk membangun suatu citra yang menguntungkan bagi suatu perusahaan tidak hanya melepaskan diri terhadap terbentuknya suatu kesan public negative. Dengan perkataan lain citra perusahaan adalah fragile commodity (komoditas yang rapuh/mudah pecah).
Menurut Bill Canton dalam Sukatendel mengatakan bahwa citra adalah :

“image: the impression, the feeling, the conception which the public has of an object, person or organization” (Citra adalah kesan, perasaan, gambaran diri public terhadap perusahaan; kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi).”

Jadi ungkap Sukatendel, “citra itu dengan sengaja perlu diciptakan agar bernilai positif. Citra itu sendiri merupakan salah satu asset terpenting dari perusahaan atau organisasi. Istilah lain adalah favourable opinion”.

Citra adalah kesan yang di peroleh seseorang berdasarkan pengetahuan dan pengertiannya tentang fakta-fakta atau kenyataan. Untuk mengetahui citra seseorang terhadap suatu objek dapat diketahui dari sikapnya terhadap obyek tersebut. Solomon, dalam Rakhmat, menyatakan semua sikap bersumber pada organisasi kognitif pada informasi dan pengetahuan yang kita miliki. Tidak akan ada teori sikap atau aksi social yang tidak didasarkan pada penyelidikan tentang dasar-dasar kognitif. Efek kognitif dari komunikasi sangat mempengaruhi proses pembentukan citra seseorang. Citra terbentuk berdasarkan pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima seseorang. Komunikasi tidak secara langsung menimbulkan perilaku tertentu, tetapi cenderung mempengaruhi cara kita mengorganisasikan citra kita tentang lingkungan. (Danasaputra, 1995: 34-35).

Sedangkan menurut Bilson Simamora di dalam bukunya Aura Merek mengatakan :
“Citra merek merupakan interpretasi akumulasi berbagai informasi yang diterima konsumen. Jadi yang menginterpretasikan adalah konsumen dan yang diinterpretasikan adalah informasi. Hasil informasi bergantung pada dua hal. Pertama, bagaimana konsumen melakukan interpretasi dan kedua, informasi apa yang di interpretasikan.”
 Perusahaan tidak sepenuhnya dapat mengontrol kedua faktor ini. Faktor “bagaimana konsumen melakukan interpretasi” dipengaruhi oleh aspek konsumen sendiri dan aspek lingkungan. Perusahaan dapat mempengaruhi proses interpretasi ini dengan mendidik konsumen (educating people) agar melakukan interpretasi dengan cara yang diinginkan, namun pengaruh informasi ini terbatas. Informasi tentang merek juga tidak sepenuhnya terkontrol oleh perusahaan. Ada berbagai sumber lain yang bisa dipakai konsumen, seperti konsumen lain, orang-orang dekat, waraniaga, media massa dan lain-lain.
Dari uraian diatas peneliti menyimpulkan bahwa brand image adalah persepsi konsumen mengenai segala macam informasi yang diterimanya mengenai sebuah brand (merek).

Bagi konsumen, sumber informasi mengenai sebuah brand dapat berasal dari mana saja, seperti : informasi resmi dari perusahaan berupa iklan, pemberitaan media massa, pengalaman diri sendiri terhadap suatu merek, opini orang-orang sekitar, dll. Informasi-informasi tersebut kemudian terakumulasi di dalam pikiran seseorang dan diproses menjadi sebuah persepsi terhadap sebuah merek. Persepsi-persepsi para konsumen inilah yang menentukan citra atas sebuah merek.
C. Kerangka Teori
Definisi teori menurut krisyantoro adalah : “Himpunan konstruk (konsep, definisi dan proposisi) yang mengemukakan pandangan sistematis tentang gejala dengan menjabarkan relasi antara variabel untuk menjelaskan dan meramalkan gejala-gejala tersebut.”

Sedangkan menurut Sugiono, definisi teori adalah “seperangkat konstruk, definisi, dan proposisi yang berfungsi untuk melihat fenomena secara sistematik melalui spesifikasi hubungan antar variable, sehingga dapat berguna untuk menjelaskan dan meramalkan fenomena.”

Untuk dapat menjelaskan dan meramalkan gejala dalam penelitian ini, maka penulis menggunakan teori S-R (Stimulus-Respon). Menurut Berger dan Lambert yang dikutip oleh B. Aubrey Fisher, mengemukakan bahwa :
“Istilah S-R sebenarnya merupakan sebutan yang salah karena mengabaikan variasi yang lebih baru dari teori S-R. Lebih lanjut para pengarang ini mengemukakan bahwa  “psikologi S-R seharusnya paling tidak adalah psikologi S-O-R umpan balik”. Dengan perkataan lain, penjelasan psikologi yang lengkap dalam kerangka S-R memerlukan adanya penambahan keadaan internal dari organism (O) dan respons perilaku (umpan balik) dari konsep S-R yang semula”.

Metode Stimulus Respons menjelaskan tentang pengaruh yang terjadi dari pihak penerima (receiver) sebagai akibat dari komunikasi. Menurut teori ini dampak atau pengaruh yang terjadi pada pihak penerima, pada dasarnya merupakan suatu reaksi tertentu dari stimulus atau rangsangan tertentu. Dengan demikian besar kecilnya pengaruh serta dalam bentuk apa pengaruh tersebut terjadi, bergantung pada isi dan penyajian stimulus. Teori ini juga menekankan pada sikap yang dapat berubah kapan saja, hal ini tergantung pada kualitas rangsangan dari pesan yang disampaikan saat berkomunikasi.
“Model dari komunikasi S-R ini dapat digambarkan sebagai berikut :

S                           O                           R

Sebagaimana terlihat gambar, model ini memberikan gambaran tentang ketiga elemen penting : “Stimulus (S) yakni pesan, Organisme (O) dalam hal ini pihak penerima (receiver) dan Respons (R) yakni akibat atau pengaruh yang terjadi”.

Dalam model ini dapat di jelaskan bahwa pesan (S) yang disampaikan kepada pihak penerima (O) adalah iklan L-Men, namun pihak penerima memiliki karakteristik yang berbeda-beda dalam menangkap pesan yang disampaikan. Hal ini disebabkan karena pesan yang diterima oleh seseorang akan diolah terlebih dahulu yang selanjutnya penerima akan merespon (R) pesan-pesan yang diterima sesuai dengan kebutuhan psikologinya.

2.1 Teori Hierarchy of Effect
Di dalam pendekatan teori periklanan sebagai proses komunikasi, di kembangkannya suatu model hierarki efek yaitu proses komunikasi yang terdiri dari langkah-langkah yang harus di lalui konsumen dalam membuat keputusan membeli suatu produk. Teori ini terus berkembang, argument pembedanya terletak pada urutan langkah yang dilalui konsumen. Masing-masing pada dasarnya terdapat kemiripan, yaitu mengandalkan terjadinya proses kognitif dan perubahan sikap dan tindakan pembelinya.
St. Elmo Lewis menjabarkan  langkah-langkah hierarchial framework :
“Menarik Perhatian
(Attract Attention)


Menumbuhkan Minat
(Interest)

Menjadi Keinginan”

(Desire)

Pedagang pakaian di tanah abang berteriak-teriak dalam menawarkan barang daganganya, sehingga konsumen tertarik minatnya untuk mengetahui produk apa yang sedang dijual. Setelah tertarik minatnya maka timbul keinginan untuk membeli. Berikutnya dengan pemahaman tentang produk tersebut, langkah ini dibutuhkan sebagai suatu proses sebelum orang mengatakan suka terhadap suatu produk yakni proses belajar dalam bidang kognitif. Menurut Sutisna yang mengutip pada Kotler dalam bukunya tentang karakteristik konsumen yaitu :

“karakteristik perilaku konsumen kurang terlihat didalam pembelian produk tersebut, tetapi para produsen berusaha mengarahkan pada konsumen dengan keterlibatan yang tinggi, didalam hal ini terdapat dua faktor. Pertama, lebih mudah mempengaruhi didalam evaluasi merek. Manfaat produk dapat diarahkan kepada segmen sasaran dalam usahanya mengubah sikap terhadap merek. Dengan kata lain produsen menginformasikan kepada segmen sasaran manfaat-manfaat produk yang ditawarkannya”.

Produsen seharusnya mengarahkan konsumen pada kesadaran pengetahuan dan memilih, serta membeli. Produsen perlu memperhatikan pesan seperti apa yang pantas untuk konsumen.
Kedua, produsen cenderung memfokuskan perhatiannya pada keputusan konsumen, yakni produsen berasumsi bahwa urutan dalam proses memilih, konsumen berpikir dahulu sebelum bertindak, asumsi produsen, konsumen terlebih dahulu membentuk kepercayaan terhadap merek (komponen kognitif) didalam dari sikap mengevaluasi merek dan di dalam membuat keputusan.
2.2 Model Lavidge – Gary Steiner

Dalam membuat iklan dibutuhkan suatu perencanaan yang biasa menggunakan beberapa model sebagai kerangka berpikir. “Model Lavidge-Gary Steiner ini dipelopori oleh dua orang psikologi yang melihat bahwa enam tahapan yang harus dilalui dalam proses komunikasi, sebelum menerima suatu hirarki”.

Proses tersebut dapat digambarkan sebagai berikut :

“Proses Kognitif

: awareness – knowledge

Proses Afektif

: liking – preference

Proses Konotatif

: conviction – purchase”

(aksi dan motivasi)

Proses tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut, model lavdge – steiner diawali dengan awareness (kesadaran) dimana calon konsumen sadar telah mengetahui calon konsumen sadar telah mengetahui produknya, dilanjutka oleh knowledge (pengetahuan) dimana konsumen mengetahui atau telah melihat iklan tersebut, lalu liking (kesukaan) dimana konsumen timbul rasa suka maupun rasa senang setelah melihat iklannya. Lalu berikutnya preference (pertimbangan) yakni ketika calon konsumen mempertimbangkan kembali rasa tertariknya agar lebih yakin, selanjutnya adalah conviction (keyakinan) yaitu mempertimbangkan dengan masak dan pada akhirnya yakin bahwa produk tersebut benar-benar memberikan kepuasan dan yang terakhir adalah purchase (tindakan) dimana khalayak membeli produk itu.
Dengan ditayangkannya iklan L-Men di televisi dimaksudkan agar konsumen mengetahui dan menyadari akan keberadaan produk, kemudian timbul rasa suka dan pada akhirnya konsumen mempunyai keyakinan bahwa L-Men adalah suatu merek produk yang tepat sebagai pilihannya.
Konsumen akan melihat iklan tersebut apabila iklan tersebut menarik untuk dilihat dari sisi gambar, isi pesan, warna yang mudah diingat oleh calon konsumen, tagline serta ciri khas iklan tersebut. Pada akhirnya apabila seseorang dapat mengingat tanda-tanda khas dari suatu iklan maka orang tersebut akan mempunyai keyakinan untuk membeli produk tersebut.
D. Hipotesis 
Hipotesis menurut sugiyono, hipotesis diartikan “sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dinyatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik”.

Penelitian yang merumuskan hipotesis adalah penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif. Pada penelitian kualitatif, tidak dirumuskan hipotesis, tetapi justru diharapkan dapat ditemukan hipotesis. Selanjutnya hipotesis, tersebut akan diuji oleh peneliti dengan menggunakan pendekatan kuantitatif.

Menurut Sugiyono, dalam hal ini perlu dibedakan pengertian hipotesis penelitian dan hipotesis statistik. Yaitu “pengertian hipotesis penelitian seperti telah dikemukakakn di atas, selanjutnya hipotesis statistic itu ada, bila penelitian bekerja dengan sampel. Jika penelitian tidak menggunakan sampel, maka tidak ada hipotesis statistik.”

Dalam skripsi ini, penulis mengajukan hipotesis penelitian sebagai berikut : Terdapat pengaruh tayangan iklan televise L-Men versi the shoot, terhadap brand image dikalangan anggota Fitnes Diamond Tangerang. Hipotesis statistik yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 

Ho, rxy = 0,     
Tidak terdapat pengaruh tayangan iklan dengan brand image susu L-Men pada anggota Fitnes Diamond Tangerang.

Ha, rxy ≠ 0,
Terdapat pengaruh tayangan iklan dengan brand image susu L-Men pada anggota Fitnes Diamond Tangerang. 

E. Kerangka Konsep

Konsep adalah “abstraksi mengenai suatu fenomena yang dirumuskan atas dasar generalisasi dari sejumlah karakteristik kejadian, keadaan, kelompok atau individu tertentu.”
 Konsep juga merupakan suatu penggambaran ide-ide, hal-hal atau gejala sosial yang berbeda-beda dari variabel penelitian yang akan diteliti.

Kerangka konsep juga mendukung atau menjelaskan latarbelakang dari gambaran penelitian. Berhasil tidaknya suatu informasi lewat tayangan televisi biasanya bergantung kepada daya tarik atau kemapuan untuk mengelola atau mengemas pesan tersebut hingga menarik.
Penelitian ini terdiri dari dua variable, yaitu variabel tayangan iklan L-Men di televisi dan variabel terikat yaitu brand image (citra merek), sehingga hasil penelitian yang akan diperoleh adalah sejauhmana pengertian, pemahaman dan tingkat kepercayaan masyarakat terhadap produk L-Men  setelah melihat iklan di televisi.
1. Variabel bebas

Variable bebas dalam penelitian ini adalah variabel yang mempengaruhi atau menjadi penyebab bagi variabel yang lain.


Variabel bebas dalam penelitian ini adalah tayangan iklan L-Men di televisi. Dalam sebuah konsep kreatif iklan televisi yang menggunakan tehnik alur cerita, ada beberapa penilaian, yakni :
a. “Alur cerita, jalan cerita dalam iklan tersebut.

b. Setting, tempat atau lokasi yang digambarkan dalam suasana iklan tersebut.

c. Tokoh, aktor yang terlibat dalam visualisasi iklan tersebut.

d. Isi, pesan, idea tau gagasan yang hendak disampaikan dalam iklan tersebut.

e. Musik, lagu, irama atau bunyi-bunyian yang terdapat dalam iklan tersebut.

f. Kata kunci atau slogan, kata kunci ini berguna agar khalayak dapat mengingat kata-kata yang mengkarakteristik ilan tersebut.”

Karena pada penelitian tentang iklan L-Men ini mencakup elemen-elemen iklan seperti tersebut diatas, maka penelitian berasumsi bahwa indikasi keberhasilan pesan iklan pun ditentukan oleh elemen-elemen tersebut.
2. Variabel terikat

Variable terikat adalah “variabel yang dipengaruhi atau disebabkan oleh variabel yang lain.”
 Variabel terikat dalam penelitian ini adalah brand image (citra merek) L-Men yang secara operasional diukur dari :
a. Kesadaran merek, yakni kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali merek L-Men sebagai bagian dari produk susu suplemen setelah terkena efek dari iklan L-Men di televisi.

b. Pengetahuan merek, yaitu pemahaman calon pembeli mengenai produk L-Men setelah terkena iklan L-Men di televisi.

c. Citra merek, yaitu kesan atau citra yang terbentuk sebagai akibat dari tayangan iklan L-Men di televisi.

Secara operasional maka kerangka konsep dari tayangan iklan L-Men di televisi dalam membentuk brand image di kalangan anggota Fitnes Diamond Tangerang dapat dijelaskan sebagai berikut :
Operasionalisasi Variabel
	Variabel Bebas

Tayangan Iklan L-Men di Televisi
	Variabel Terikat

Brand Image Anggota Fitnes Diamond Tangerang

	Dimensi
	Indikator
	Dimensi
	Indikator

	· Frekuensi

· Intensitas

· Kreatif Iklan
	· Frekuensi meilhat iklan

· Intensitas melihat iklan

· Alur cerita

· Setting

· Model

· Isi pesan

· Slogan

· Musik
	· Kesadaran tentang merek
· Pengetahuan tentang merek

· Citra tentang merek
	· Mengetahui adanya produk susu L-Men
· Memahami merek susu L-Men

· Mengetahui alas an memakai susu L-Men
· Mengetahui manfaat susu L-Men

· Yakin akan manfaat susu L-Men
· Keinginan untuk mencoba susu merek L-Men


BAB III

METODELOGI PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menentukan atau memperoleh konfirmasi tentang hubungan sebab akibat yang biasa digunakan untuk memprediksi pola-pola umum suatu gejala sosial. Melalui penelitian ini, peneliti berusaha menemukan kebenaran yang berlaku umum untuk topik yang diteliti dan menguji teori dan hipotesis. “Penelitian survey adalah metode yang digunakan untuk mendapatkan dari tempat tertentu yang alamiah (bukan buatan).”

Karena bersifat deduktif maka penelitian kuantitatif dimulai dengan teori dan dari hipotesa ini dibuatlah suatu konsep, kemudian dirumuskan dalam beberapa hipotesa. Hipotesa ini perlu diuji dengan cara melakukan penelitian. Kesimpulan dari hasil uji hipotesis tersebut dapat diberlakukan secara umum.
Berdasarkan jenis penelitian yang digunakan adalah eksplanatif yaitu menguji variabel yang dihipotesiskan. Penelitian eksplanatif bertujuan untuk menjelaskan bagaimana sebuah fenomena sosial yang terjadi. Penelitian eksplanatif diadakan ketika peneliti mengumpulkan informasi mengenai topik yang telah diketahui dan memiliki gambaran yang lebih jelas. Peneliti berkeinginan untuk menggali lebih dalam topik ini dengan mengajukan pertanyaan. Penelitian ekplanasi mencari sebab dan alas an mengapa sesuatu terjadi.
B. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian dilakukan di Fitnes Diamond Tangerang yang beralamat di Jl. Ceger Raya, No. 42, Pondok Aren, Tangerang. Mengenai Pengaruh Tayangan Iklan Televisi L-Men versi The Shoot, Terhadap Brand Image Dikalangan Anggota Fitnes Diamond Tangerang.
C. Populasi

Di dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah para member pria berusia 17 – 40 tahun dan pernah melihat maupun mengetahui tayangan iklan tersebut, karena target market L-Men merupakan pria sesuai dengan usia yang telah tersebut diatas. Penelitian dilakukan di Fitnes Diamond Tangerang, Jl. Ceger Raya, No. 42, Pondok Aren, Tangerang yang berjumlah 100 member.
D. Tehnik Pengambilan Sampel
“Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.”
 Dalam penelitian ini untuk mempermudah dalam menentukan sampel dalam peneletian ini maka penulis menggunakan metode Simple Random Sampling, yaitu “tehnik pengambilan sampel yang dilakukan secara acak (random) sehingga setiap kasus atau elemen dalam populasi memiliki kesempatan yang sama besar untuk dipilih sebagai sampel penelitian.”

Metode simple random sampling dipilih karena sampel tidak dibeda-bedakan dari segi latar belakang, tingkat pendidikan dan sebagainya. Keseluruhan sampel dianggap sama dan seragam. “Tehnik pengambilan jumlah anggota sampel dalam penelitian ini dianggap mewakili karakteristik seluruh populasi dengan menggunakan rumus Taro Yamane.”

(= __  N____

       N .d2  + 1


Keterangan :

N  =  jumlah populasi

n  =  ukuran sampel

d  =  penyimpangan presisi

(=        __       N____

 100 .(0,1)2  + 1
(=
  __       N____

      1,00  + 1
(=
  _100_

   2,00



n = 50,00 dibulatkan menjadi 50 sampel

Dengan demikian maka jumlah sampel pada penelitian ini adalah sebanyak 50 orang member Fitnes Diamond.

E. Tehnik Pengumpulan Data
1. Kuesioner

Kuesioner adalah “suatu teknik pengumpulan informasi yang memungkinkan analis mempelajari sikap-sikap, keyakinan, perilaku dan karakteristik beberapa orang utama di dalam organisasi yang bisa terpengaruh oleh system yang diajukan atau oleh system yang sudah ada.”

Sedangkan menurut Kartini Kartono adalah, “sesuatu penyelidikan mengenai suatu masalah yang umumnya banyak menyangkut kepentingan umum dilakukan dengan jalan mengedarkan formulir berupa daftar pertanyaan, diajukan secara tertulis kepada sejumlah subjek untuk mendapatkan jawaban (tanggapan respon) tertulis seperlunya.”

2. Studi Kepustakaan

Jalaludin Rahmat menyatakan bahwa studi kepustakaan digunakan untuk memberikan dasar teoritis bagi peneliti. Tujuan tinjauan kepustakaan adalah menghubungkan penelitian dengan konteks penelitian yang lebih luas. Pada studi kepustakaan, data sekunder diperoleh dari sumber-sumber berupa buku di perpustakaan dengan maksud untuk referensi dalam penyusunan skripsi ini.
F. Uji Validitas dan Reabilitas Instrumen
1. Uji Validitas :

Uji validitas akan dilakukan dengan metode Pearson, yaitu hasil penelitian disimpulkan bahwa data yang disajikan adalah valid sehingga penelitian ini dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya. Untuk mengetahui tingkat validitas dengan melihat Correted Items Total Correlations yang menjadi (hitung bila (hitung > (table (0,230) maka items tersebut dinyatakan valid.
2. Uji Reabilitas :
Uji reabilitas akan digunakan dengan menghitung nilai alfa atau dengan Cronbach’s Alpha. Penghitungan Cronbach’s Alpha dilakukan dengan menghitung rata-rata interkorelasi di antara butir-butir pernyataan dalam kuesioner.

G. Teknik Analisa Data
Dalam penelitian kuantiatif analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden atau sumber data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan dalam analisis data adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden mentabulasi data berdasarkan variabel yang diteliti melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis.
Menurut Sugiyono “analisis data menggunakan skala pengukuran data interval nilai, dikaitkan setiap item instrument yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dan sangat positif sampai dengan sangat negative, yang bisa berupa kata-kata. Untuk keperluan analisis kuantitatif setiap jawaban bisa diberi Mean (diangkakan) contoh,
1. Sangat setuju


(Mean 5)
2. Setuju 



(Mean 4)

3. Ragu-ragu


(Mean 3)

4. Tidak setuju


(Mean 2)

5. Sangat tidak setuju

(Mean 1) ”

“Sedangkan rumus yang digunakan untuk menganalisa data-data mengenai korelasi antara variabel-variabel menggunakan korelasi Product Moment Pearson sebagai “rencana analisis yang digunakan untuk mencari hubungan dan membuktikan hipotesis hubungan 2 variabel bila data kedua variabel berbentuk interval atau radio dan sumber data dari 2 variabel atau lebih adalah sama.”


Rumus :     r 
= 
n (∑xy) – (∑x) (∑y)
 
                       √ [ n∑x² - (∑x)²][n∑y²-(∑y)²]
Keterangan :
r
=Besarnya Koefisien korelasi pearson’s produk moment
n
=Banyaknya responden
∑x
=Jumlah mean item variabel X
∑y  
=Jumlah mean item variabel Y

∑xy
=Jumlah perkalian antara X dan Y

∑x2
=Kuadrat dari X

∑Y2
=Kuadrat dari Y

Untuk mengetahui koefisien determinasi ( r2 ) antara kedua variabel tersebut digunakan regresi linear sederhana, sedangkan untuk memberikan penafsiran koefisien korelasi yang ditemukan besar atau kecil, maka berpedoman pada ketentuan yang tertera pada tabel sebagai berikut :
	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


(Sumber : Sugiyono, 2000)
Guna mengetahui tingkat signifikasi hubungan dipergunakan rumus sebagai berikut :

t = 
n – 2
       ( 1 – r²

Keterangan :

t = 
Uji signifikasi hubungan (untuk mengetahui apakah sampel yang digunakan dapat mewakili populasi yang ada)
r =
r hitung
n = 
Besar sampel dalam penelitian


Analisis korelasi dilanjutkan dengan menghitung koefisien determinasi, dengan cara mengkuadratkan koefisien yang ditemukan.

Rumus Koefisien Determinasi (KD), (Uji Determinasi) :
KD = R2 x 100%
Keterangan :

KD   = Koefisien Determinasi (untuk mengetahui besarnya variabel terikat, akibat pengaruh variabel bebas)

Rxy    = Korelasi Pearson Product Moment

Karena peneliti mengambil penelitian tantang “Pengaruh”, maka untuk mencari bentuk hubungan dua variabel atau lebih dalam bentuk fungsi persamaan digunakan Persamaan Regresi Linear Sederhana, yang merupakan rumus inti yaitu :
Y = a + bX

Y  =   Variabel tidak bebas (subjek dalam variabel tidak bebas/dependen yang di prediksi).

X   =
Variabel bebas (subjek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu).
a   =
Nilai intercept (konstan) atau harga Y bila X = 0
b   =
Koefisiensi Regresi, yaitu angka peningkatan atau penurunan variabel dependen yang didasarkan pada variabel independent, bila b (+) maka naik, bila b (-) maka jadi penurunan.
Nilai a dihitung dengan rumus :
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Nilai b dihitung dengan rumus :

[image: image2.png]




Jika terdapat data dari dua variabel riset yang sudah diketahui yang mana nilai variabel bebas x dan yang mana variabel y, sedangkan nilai y lainnya dapat dihitung atau diprediksikan berdasarkan suatu nilai x tertentu.
BAB IV

ANALISA DAN HASIL PEMBAHASAN
A. Deskripsi Objek Penelitian
L-Men merupakan salah satu jenis minuman susu suplemen yang diperuntukkan bagi mereka yang berolahraga. Produk L-Men ini tersaji dalam bentuk bubuk maupun cair dengan berbagai macam kemasan dan varian rasa. Sebagai produk susu suplemen, pihak produsen memberikan informasi mengenai kandungan susu yang terdapat dalam kemasan produk tersebut. Dengan ditulisnya informasi mengenai kandungan susu L-Men  ini bertujuan agar konsumen mengetahui keunggulan-keunggulan serta keuntungan dalam mengkonsumsi produk L-Men.

Sedangkan mengapa tema iklan L-Men tahun ini dinamai The Shoot karena pihak L-Men beralasan bahwa secara menyeluruh mengajak mereka yang mengkonsumsi L-Men agar fokus dalam segala hal serta dapat menjadi inspirator dari gaya hidup sehat.

L-Men of The Year (atau dikenal sebagai LOTY) merupakan acara tahunan dari L-Men yang bertujuan untuk menginspirasi orang-orang Indonesia untuk melaksanakan gaya hidup sehat melalui nutrisi yang benar dan teratur berolahraga. LOTY ini juga diadakan sebagai penghargaan kepada konsumen L-Men yang sukses dalam membentuk tubuh mereka melalui gaya hidup sehat.

Acara ini dimulai sejak tahun 2004 dan rutin diadakan tiap tahunnya yang disponsori oleh produsen susu pria, L-Men dan ditayangkan langsung di TRANS TV dan TRANS 7 secara langsung dengan durasi 120 menit. Pemenang akan dipilih untuk mewakili Indonesia pada ajang bertaraf internasional, Manhunt International. Selain itu ditahun 2008, ajang ini mengirimkan wakilnya ke kontes pria lainnya Mister International. Ajang ini juga upaya untuk mempromosikan Indonesia pada negara lain.

L-Men merupakan salah satu produk dari Nutrifood yang merupakan perusahaan dalam negeri. Berdiri pertama kali pada bulan Februari 1979 oleh Bapak Hari Dharmawan, Nutrifood merupakan perusahaan swasta nasional yang bergerak dalam bidang industri makanan dan minuman, khususnya makanan dan minuman yang memberikan manfaat untuk kesegaran, kesehatan, dan penampilan. Produk awal Nutrifood adalah sirup yang kemudian berkembang menjadi berbagai jenis produk di bawah 5 brand utama yaitu Tropicana Slim, NutriSari, HiLo, L-Men, dan WRP.
B. Deskripsi Hasil Penelitian
4.1  Uji Validitas
Uji validitas di gunakan untuk menunjukan suatu tingkat kemampuan alat ukur agar dapat mengungkap sesuatu yang menjadi tujuan pengukuran. Dengan uji validitas, maka hasil penelitian dan analisis data juga akan bermakna valid atau diakui dan dapat di terima.

Tabel 4.4

Hasil Pengujian Validitas
	Variabel
	Korelasi
	r Tabel
	Keterangan

	Tayangan Iklan L-Men Di Televisi

	Pernyataan 04
	0,447
	0,361
	Valid

	Pernyataan 05
	0,536
	0,361
	Valid

	Pernyataan 06
	0,700
	0,361
	Valid

	Pernyataan 07
	0,566
	0,361
	Valid

	Pernyataan 08
	0,658
	0,361
	Valid

	Pernyataan 09
	0,629
	0,361
	Valid

	Pernyataan 10
	0,409
	0,361
	Valid

	Pernyataan 11
	0,437
	0,361
	Valid

	Pernyataan 12
	0,408
	0,361
	Valid

	Pernyataan 13
	0,478
	0,361
	Valid

	Pernyataan 14
	0,662
	0,361
	Valid

	Pernyataan 15
	0,511
	0,361
	Valid

	Pernyataan 16
	0,683
	0,361
	Valid

	Pernyataan 17
	0,772
	0,361
	Valid

	Pernyataan 18
	0,588
	0,361
	Valid

	Pernyataan 19
	0,516
	0,361
	Valid

	Pernyataan 20
	0,537
	0,361
	Valid

	Brand Image

	Pernyataan 21
	0,609
	0,361
	Valid

	Pernyataan 22
	0,371
	0,361
	Valid

	Pernyataan 23
	0,547
	0,361
	Valid

	Pernyataan 24
	0,460
	0,361
	Valid

	Pernyataan 25
	0,609
	0,361
	Valid

	Pernyataan 26
	0,723
	0,361
	Valid

	Pernyataan 27
	0,468
	0,361
	Valid

	Pernyataan 28
	0,718
	0,361
	Valid

	Pernyataan 29
	0,429
	0,361
	Valid

	Pernyataan 30
	0,526
	0,361
	Valid


       Sumber : Data Primer yang diolah


Untuk nilai r tabel untuk taraf  kepercayaan 95 % atau signifikansi 5 % (a = 0.05) dapat dicari berdasarkan jumlah responden atau n oleh karena n = 30, maka nilai r tabel pada df = 30 dan a= 0,05 adalah 0,361.

Hasil r Hitung, untuk kuesioner  terlihat bahwa semua pernyataan memiliki nilai r hitung > r tabel 0,361 sehingga semua pernyataan pada pada setiap ítem pernyataan adalah valid.
4.2  Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah jawaban yang diberikan responden dapat dipercaya atau dapat diandalkan (valid), apabila dilakukan dua kali pengukuran atau lebih terhadap objek penelitian atau lebih terhadap objek dan alat ukur yang sama. Pengujian realibilitas dapat dilakukan dengan menggunakan analisis reability melalui Cronbach Alpha dengan bantuan program SPSS 18.0.

Pada penelitian ini pengujian reliabilitas hanya dilakukan terhadap 66 responden. Pengambilan keputusan berdasarkan jika nilai Alpha melebihi 0,60 maka pertanyaan variabel tersebut reliabel dan sebaliknya. Dari hasil pengujian tersebut diperoleh nilai reliabilitas data dari masing – masing variabel seperti yang diuraikan dalam tabel berikut:
Tabel 4.5

Hasil Pengujian Reliabilitas Tayangan Iklan L-Men Di Televisi
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.899
	17


Berdasarkan tabel diatas terlihat bahwa Tayangan Iklan L-Men Di Televisi memiliki status reliabel. Hal ini berarti nilai Cronbach Alpha variabel tersebut > 0,6 maka dapat digunakan pada analisis selanjutnya.

Tabel 4.5

Hasil Pengujian Reliabilitas Brand Image
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.838
	10



Berdasarkan tabel diatas terlihat bahwa variabel Brand Image memiliki status reliabel. Hal ini brarti nilai Cronbach Alpha variabel tersebut > 0,6 maka dapat digunakan pada analisis selanjutnya.
Karakteristik Responden

Tabel 1

Usia

n = 50

	No
	Usia
	Frekuensi
	Persentase (%)

	1
	17-22 Tahun
	23
	46

	2
	23-28 Tahun
	16
	32

	3
	29-34 Tahun
	4
	8

	4
	35-40 Tahun
	7
	14

	
	Total
	50
	100


Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor 1


Dari tabel tersebut diatas dapat dilihat bahwa 23 responden (46%) berusia 17-22 tahun, 16 responden (32%) berusia 23-28 tahun, 4 responden (8%) berusia 29-34 tahun sedangkan 7 responden (14%) berusia diatas 35-40 tahun
Tabel 2

Pendidikan

n = 50

	No
	Pendidikan
	Frekuensi
	Persentase (%)

	1
	SMU
	6
	12

	2
	Diploma
	6
	12

	3
	S1
	35
	70

	4
	S2/S3
	3
	6

	
	Total
	50
	100


Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor 2



Dari tabel tersebut diatas dapat dilihat bahwa 6 responden (12%) adalah tamatan SMU / Sederajat, 6 responden (12%) adalah tamatan D1/D2/D3, sebanyak 35 responden (70%) adalah tamatan S1 sedangkan 3 responden (6%) adalah tamatan S2.
Tabel 3
Kegiatan Waktu Luang
n = 50

	No
	Kegiatan Waktu Luang
	Frekuensi
	Persentase (%)

	1
	Melakukan Aktivitas Hobi
	18
	36

	2
	Berolahraga
	8
	16

	3
	Jalan – Jalan / Berekreasi
	5
	10

	4
	Istirahat
	19
	38

	
	Total
	50
	100


Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor 4

Dari tabel tersebut diatas dapat dilihat bahwa 18 responden (36%) melakukan aktivitas hobi, sebanyak 8 responden (16%) waktu luangnya digunakan untuk berolahraga, sebanyak 5 responden (10%) waktu luangnya digunakan untuk jalan-jalan atau rekreasi sedangkan 19 responden (38%) aktivitas di waktu luangnya adalah dipergunakan untuk istirahat.
Variabel (X) : Tayangan Iklan L-Men Di Televisi
Tabel 4
Anda sering menonton iklan L-Men di televisi

n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	9
	18
	45

	4
	Setuju
	29
	58
	116

	3
	Ragu-ragu
	5
	10
	15

	2
	Tidak Setuju
	5
	10
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	188


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  4

Mean : 3,8

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  9 orang (18%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 29 orang (58%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab setuju adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,8 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.
Garis Kontinum


Tabel 5
Anda menonton iklan L-Men dari awal hingga selesai
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	7
	14
	35

	4
	Setuju
	32
	64
	128

	3
	Ragu-ragu
	7
	14
	21

	2
	Tidak Setuju
	3
	6
	6

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	2
	1

	
	Total
	50
	100
	191


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  5

Mean : 3,8
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  7 orang (14%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 32 orang (64%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 7 orang (14%), responden yang menjawab setuju adalah 3 orang (6%), responden yang menjawab sangat setuju  1 orang (2%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,8seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 6
Alur cerita dalam tayangan Iklan L-Men di televisi menarik
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	11
	22
	22

	4
	Setuju
	29
	58
	58

	3
	Ragu-ragu
	4
	8
	8

	2
	Tidak Setuju
	4
	8
	8

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	4

	
	Total
	50
	100
	100


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  6

Mean : 2
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  11 orang (22%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 29 orang (58%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 4 orang (8%), responden yang menjawab setuju adalah 4 orang (8%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 2seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori TIDAK SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 7
Alur cerita tayangan iklan L-Men di televisi dapat dimengerti
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	8
	16
	40

	4
	Setuju
	26
	52
	104

	3
	Ragu-ragu
	10
	20
	30

	2
	Tidak Setuju
	5
	10
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	2
	1

	
	Total
	50
	100
	185


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  7

Mean : 3,7
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  8 orang (16%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 26 orang (52%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 10 orang (20%), responden yang menjawab setuju adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab sangat setuju  1 orang (2%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,7seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 8
Dalam iklannya, L-Men disebutkan sebagai suplemen untuk pria yang gemar berolahraga
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	12
	24
	24

	4
	Setuju
	25
	50
	50

	3
	Ragu-ragu
	7
	14
	14

	2
	Tidak Setuju
	4
	8
	8

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	4

	
	Total
	50
	100
	100


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  8

Mean : 2
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  12 orang (24%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 25 orang (50%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 7 orang (14%), responden yang menjawab setuju adalah 4 orang (8%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 2 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori TIDAK SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum


Tabel 9
Iklan L-Men di televisi menginformasikan kualitas produk
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	17
	34
	85

	4
	Setuju
	22
	44
	88

	3
	Ragu-ragu
	4
	8
	12

	2
	Tidak Setuju
	6
	12
	12

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	2
	1

	
	Total
	50
	100
	198


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  9

Mean : 4
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  17 orang (34%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 22 orang (44%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 4 orang (8%), responden yang menjawab setuju adalah 6orang (12%), responden yang menjawab sangat setuju  1 orang (2%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 4 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 10
Setting lokasi (pantai) pada Iklan L-Men menarik
n = 50
	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	13
	26
	26

	4
	Setuju
	22
	44
	44

	3
	Ragu-ragu
	11
	22
	22

	2
	Tidak Setuju
	3
	6
	6

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	2
	2

	
	Total
	50
	100
	100


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  10
Mean : 2
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  13 orang (26%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 22 orang (44%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 11 orang (22%), responden yang menjawab setuju adalah 3orang (6%), responden yang menjawab sangat setuju  1 orang (2%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 2 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori TIDAK SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 11
Model pemeran pria dalam Iklan L-Men menarik
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	12
	24
	60

	4
	Setuju
	18
	36
	72

	3
	Ragu-ragu
	12
	24
	36

	2
	Tidak Setuju
	6
	12
	12

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	182


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  11

Mean : 3,6
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  12 orang (24%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 18 orang (36%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 12 orang (24%), responden yang menjawab setuju adalah 6 orang (12%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,6seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 12
Model iklan dalam tayangan Iklan L-Men di televise mewakili produk
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	10
	20
	20

	4
	Setuju
	25
	50
	50

	3
	Ragu-ragu
	8
	16
	16

	2
	Tidak Setuju
	6
	12
	12

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	2
	2

	
	Total
	50
	100
	100


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  12
Mean : 2
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  10 orang (20%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 25 orang (50%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 8 orang (16%), responden yang menjawab setuju adalah 6orang (12%), responden yang menjawab sangat setuju  1 orang (2%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 2 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori TIDAK SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 13
Model iklan dalam tayangan Iklan L-Men di televise sesuai produk
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	8
	16
	40

	4
	Setuju
	30
	60
	120

	3
	Ragu-ragu
	6
	12
	18

	2
	Tidak Setuju
	4
	8
	8

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	188


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  13
Mean : 3,8
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  8 orang (16%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 30 orang (60%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 6 orang (12%), responden yang menjawab setuju adalah 4 orang (8%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,8 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 14
Isi pesan dalam tayangan Iklan L-Men di televise dapat dimengerti
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	8
	16
	16

	4
	Setuju
	27
	54
	54

	3
	Ragu-ragu
	9
	18
	18

	2
	Tidak Setuju
	5
	10
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	1
	2
	2

	
	Total
	50
	100
	100


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  14
Mean : 2
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  8 orang (16%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 27 orang (54%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 9 orang (18%), responden yang menjawab setuju adalah 5orang (10%), responden yang menjawab sangat setuju  1 orang (2%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 2 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori TIDAK SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 15
Slogan “Trust Me, It’s Work” bersifat menarik
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	10
	20
	50

	4
	Setuju
	22
	44
	88

	3
	Ragu-ragu
	13
	26
	39

	2
	Tidak Setuju
	3
	6
	6

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	185


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  15
Mean : 3,7
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  10 orang (20%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 22 orang (44%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 13 orang (26%), responden yang menjawab setuju adalah 3 orang (6%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,7seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 16
Slogan “Trust Me, It’s Work” dapat dipercaya
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	11
	22
	22

	4
	Setuju
	22
	44
	44

	3
	Ragu-ragu
	9
	18
	18

	2
	Tidak Setuju
	4
	8
	8

	1
	Sangat Tidak Setuju
	4
	8
	8

	
	Total
	50
	100
	100


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  16
Mean : 2
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  11 orang (22%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 22 orang (44%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 9 orang (18%), responden yang menjawab setuju adalah 4orang (8%), responden yang menjawab sangat setuju  4 orang (8%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 2 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori TIDAK SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum


Tabel 17
Slogan “Trust Me, It’s Work” jelas
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	8
	16
	40

	4
	Setuju
	29
	58
	116

	3
	Ragu-ragu
	6
	12
	18

	2
	Tidak Setuju
	5
	10
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	186


Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  17
Mean : 3,7
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  8 orang (16%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 29 orang (58%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 6 orang (12%), responden yang menjawab setuju adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,7seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 18
Slogan “Trust Me, It’s Work” mudah di pahami
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	17
	34
	85

	4
	Setuju
	20
	40
	80

	3
	Ragu-ragu
	5
	10
	15

	2
	Tidak Setuju
	5
	10
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	3
	6
	3

	
	Total
	50
	100
	193


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  18

Mean : 3,9
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  17 orang (34%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 20 orang (40%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab setuju adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab sangat setuju  3 orang (6%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,9seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 19
Musik dalam tayangan Iklan L-Men di televisi sesuai produk
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	10
	20
	20

	4
	Setuju
	22
	44
	44

	3
	Ragu-ragu
	10
	20
	20

	2
	Tidak Setuju
	6
	12
	12

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	4

	
	Total
	50
	100
	100


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  19
Mean : 2
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  10 orang (20%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 22 orang (44%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 10 orang (20%), responden yang menjawab setuju adalah 6orang (12%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 2 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori TIDAK SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 20
Musik dalam tayangan Iklan L-Men di televisi menarik
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	10
	20
	50

	4
	Setuju
	22
	44
	88

	3
	Ragu-ragu
	10
	20
	30

	2
	Tidak Setuju
	5
	10
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	3
	6
	3

	
	Total
	50
	100
	181


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  20
Mean : 3,6
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  10 orang (20%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 22 orang (44%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 10 orang (20%), responden yang menjawab setuju adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab sangat setuju  3 orang (6%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3,6seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Nilai Mean Variabel (X) Bebas

Tayangan Iklan L-Men di Televisi

	Nomor

Tabel
	Pernyataan
	Mean

	4.
	Anda sering menonton iklan L-Men di televisi
	3,80

	5.
	Anda menonton iklan L-Men dari awal hingga selesai
	3,80

	6.
	Alur cerita dalam tayangan Iklan L-Men di televisi menarik
	2,00

	7.
	Alur cerita tayangan iklan L-Men di televisi dapat dimengerti
	3,70

	8.
	Dalam iklannya, L-Men disebutkan sebagai suplemen untuk pria yang gemar berolahraga
	2,00

	9.
	Iklan L-Men di televisi menginformasikan kualitas produk
	4,00

	10.
	Setting lokasi (pantai) pada Iklan L-Men menarik
	2,00

	11.
	Model pemeran pria dalam Iklan L-Men menarik
	3,60

	12.
	Model iklan dalam tayangan Iklan L-Men di televise mewakili produk
	2,00

	13.
	Model iklan dalam tayangan Iklan L-Men di televise sesuai produk
	3,80

	14.
	Isi pesan dalam tayangan Iklan L-Men di televise dapat dimengerti
	2,00

	15.
	Slogan “Trust Me, It’s Work” bersifat menarik
	3,70

	16.
	Slogan “Trust Me, It’s Work” dapat dipercaya
	2,00

	17.
	Slogan “Trust Me, It’s Work” jelas 
	3,70

	18.
	Slogan “Trust Me, It’s Work” mudah di pahami
	3,90

	19.
	Musik dalam tayangan Iklan L-Men di televisi sesuai produk
	2,00

	20.
	Musik dalam tayangan Iklan L-Men di televisi menarik
	3,60


Variabel Terikat (Y) : Brand Image
Tabel 21
Anda menyadari adanya merek susu L-Men
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	21
	42
	42

	4
	Setuju
	17
	34
	34

	3
	Ragu-ragu
	5
	10
	10

	2
	Tidak Setuju
	2
	4
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	5
	10
	10

	
	Total
	50
	100
	100


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  21
Mean : 2
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  21 orang (42%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 17 orang (34%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab setuju adalah 2orang (4%), responden yang menjawab sangat setuju  5 orang (10%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 2 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori TIDAK SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 22
Merek L-Men adalah suplemen bagi pria yang berolahraga
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	22
	44
	110

	4
	Setuju
	17
	34
	68

	3
	Ragu-ragu
	6
	12
	18

	2
	Tidak Setuju
	2
	4
	4

	1
	Sangat Tidak Setuju
	3
	6
	3

	
	Total
	50
	100
	203


    Sumber: Pernyataan Kuesioner Nomor  22
               Mean : 4
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  22 orang (44%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 17 orang (17%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 6 orang (12%), responden yang menjawab setuju adalah 2 orang (4%), responden yang menjawab sangat setuju  3 orang (6%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 4 seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 23
L-Men bermanfaat untuk pembentukan otot
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	16
	32
	80

	4
	Setuju
	21
	42
	84

	3
	Ragu-ragu
	8
	16
	24

	2
	Tidak Setuju
	3
	6
	6

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	196


    Sumber: Pernyataan Kuesioner Nomor  23
           Mean : 3.9
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  16 orang (32%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 21 orang (42%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 8 orang (16%), responden yang menjawab setuju adalah 3 orang (6%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3.9seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 24
L-Men bermanfaat untuk menambah stamina
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	18
	36
	90

	4
	Setuju
	19
	38
	76

	3
	Ragu-ragu
	7
	14
	21

	2
	Tidak Setuju
	3
	6
	6

	1
	Sangat Tidak Setuju
	3
	6
	3

	
	Total
	50
	100
	196


    Sumber: Pernyataan Kuesioner Nomor  24
Mean : 3.9
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  18 orang (36%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 19 orang (38%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 7 orang (14%), responden yang menjawab setuju adalah 3 orang (6%), responden yang menjawab sangat setuju  3 orang (6%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3.9  seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 25
L-Men bermanfaat untuk menambah bobot tubuh
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	17
	34
	85

	4
	Setuju
	19
	38
	76

	3
	Ragu-ragu
	9
	18
	27

	2
	Tidak Setuju
	3
	6
	6

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	196


    Sumber: Pernyataan Kuesioner Nomor  25
          Mean : 3.9
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  17 orang (34%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 19 orang (38%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 9 orang (18%), responden yang menjawab setuju adalah 3 orang (6%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3.9  seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 26
L-Men bermanfaat untuk membentuk perut sixpack
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	11
	22
	55

	4
	Setuju
	23
	46
	92

	3
	Ragu-ragu
	12
	24
	36

	2
	Tidak Setuju
	1
	2
	2

	1
	Sangat Tidak Setuju
	3
	6
	3

	
	Total
	50
	100
	188


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  26
Mean : 3.8
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  11 orang (22%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 23 orang (46%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 12 orang (24%), responden yang menjawab setuju adalah 1 orang (2%), responden yang menjawab sangat setuju  3 orang (6%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3.8seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 27
Anda yakin L-Men dapat membentuk otot
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	17
	34
	85

	4
	Setuju
	22
	44
	88

	3
	Ragu-ragu
	5
	10
	15

	2
	Tidak Setuju
	4
	8
	8

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	198


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  27
        Mean : 4
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  17orang (34%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 22 orang (44%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 5 orang (10%), responden yang menjawab setuju adalah 4orang (8%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 4seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 28
Anda yakin L-Men dapat menambah stamina
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	17
	34
	85

	4
	Setuju
	24
	48
	96

	3
	Ragu-ragu
	1
	2
	3

	2
	Tidak Setuju
	5
	10
	10

	1
	Sangat Tidak Setuju
	3
	6
	3

	
	Total
	50
	100
	197


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  28
Mean : 3.9
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  17orang (34%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 24 orang (48%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 1 orang (2%), responden yang menjawab setuju adalah 5orang (10%), responden yang menjawab sangat setuju  3 orang (6%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 3.9seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Tabel 29
Anda yakin L-Men dapat menambah bobot tubuh
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	21
	42
	105

	4
	Setuju
	19
	38
	76

	3
	Ragu-ragu
	3
	6
	9

	2
	Tidak Setuju
	3
	6
	6

	1
	Sangat Tidak Setuju
	4
	8
	4

	
	Total
	50
	100
	200


    Sumber : Pernyataan Kuesioner Nomor  29
Mean : 4
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  21orang (42%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 19 orang (38%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 3 orang (6%), responden yang menjawab setuju adalah 3orang (6%), responden yang menjawab sangat setuju  4 orang (8%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 4seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.
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Tabel 30
Anda yakin L-Men dapat membentuk perut sixpack
n = 50

	Bobot
	Jawaban Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)
	Skor

	5
	Sangat Setuju
	18
	36
	90

	4
	Setuju
	21
	42
	84

	3
	Ragu-ragu
	6
	12
	18

	2
	Tidak Setuju
	3
	6
	6

	1
	Sangat Tidak Setuju
	2
	4
	2

	
	Total
	50
	100
	200


    Sumber: Pernyataan Kuesioner Nomor  30
Mean : 4
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju adalah  18orang (36%), responden yang menjawab tidak setuju adalah 21 orang (42%), responden yang menjawab ragu-ragu adalah 6 orang (12%), responden yang menjawab setuju adalah 3orang (6%), responden yang menjawab sangat setuju  2 orang (4%).

Hal ini juga diperkuat oleh hasil analisa nilai mean sebesar 4  seperti yang tertera pada kontinum di bawah ini yang menunjukkan bahwa responden menjawab kategori SETUJU untuk pernyataan tersebut.

Garis Kontinum



Nilai Mean Variabel (Y) Terikat

Brand Image

	Nomor

Tabel
	Pernyataan
	Mean

	21.
	Anda menyadari adanya merek susu L-Men
	2,00

	22.
	Merek L-Men adalah suplemen bagi pria yang berolahraga
	4,00

	23.
	L-Men bermanfaat untuk pembentukan otot
	3,90

	24.
	L-Men bermanfaat untuk menambah stamina
	3,90

	25.
	L-Men bermanfaat untuk menambah bobot tubuh
	3,90

	26.
	L-Men bermanfaat untuk membentuk perut sixpack
	3,80

	27.
	Anda yakin L-Men dapat membentuk otot
	4,00

	28.
	Anda yakin L-Men dapat menambah stamina
	3,90

	29.
	Anda yakin L-Men dapat menambah bobot tubuh
	4,00

	30.
	Anda yakin L-Men dapat membentuk perut sixpack
	4,00


C. Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis dillakukan untuk mengetahui Pengaruh Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot terhadap Brand Image. Untuk keperluan analisis kedua variabel digunakan teknik Pearson Produk Moment dengan SPSS (Stastistical Package for Social Science). Hasil analisis data diperoleh nilai korelasi, koefisien determinasi, dan persamaan regresi linier sederhana seperti yang akan dijelaskan pada tabel.
1. Uji Korelasi

Untuk menguji kebenaran hasil dari perhitungan manual, penulis menggunakan bantuan SPSS yang rinci dapat dilihat pada tabel berikut ini:

	Correlations

	
	TAYANGAN IKLAN L-MEN DI TELEVISI
	BRAND IMAGE (CITRA MEREK)

	TAYANGAN IKLAN L-MEN DI TELEVISI
	Pearson Correlation
	1
	.795**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000

	
	N
	50
	50

	BRAND IMAGE (CITRA MEREK)
	Pearson Correlation
	.795**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	

	
	N
	50
	50

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


Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS (Statistical Packages for Social Science) pada tabel di atas, maka dapat dijelaskan hasil analisisnya sebagai berikut: Adanya korelasi antara kedua variabel tersebut, dimana nilai koefisien korelasi (r) didapatkan sebesar 0,795. Koefisien korelasi sebesar 0,795. yang berpedoman pada ketentuan yang tertera pada tabel sebagai berikut:
Tabel 4.29

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 KUAT yaitu level 0,795 (terletak pada wiliayah antara (0,600 – 0,799) dan arah hubungannya positif.

     Ho
: 
Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot dengan Brand Image 

     Ha
: 
Terdapat hubungan yang signifikan antara Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot dengan Brand Image 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai r hitung adalah 0,795 dengan r tabel pada n = 50 adalah 0,254 dengan demikian r hitung 0,795 > r tabel 0,254 sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditilak atau terdapat hubungan yang signifikan antara Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot dengan Brand Image .

Setelah mengetahui bahwa ternyata terdapat pengaruh Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot terhadap Brand Image, selanjutnya penulis ingin mengetahui seberapa besar hubungan diantara keduanya.

Dari hasil penghitungan korelasi Pearson’s Product Moment sebelumnya, diperoleh nilai korelasi r product moment sebesar 0,795. Berdasarkan pedoman interpretasi koefisien korelasi, maka dapat diketahui bahwa nilai korelasi r Product Moment 0,795 berada pada posisi 0,600 – 0,799. Dengan kata lain, termasuk dalam kategori Kuat. Artinya, semakin kuat Tayangan Iklan L-Men Versi The Shoot akan diikuti meningkatnya Brand Image, sedangkan semakin lemah Tayangan Iklan L-Men Versi The Shoot akan diikuti dengan menurunnya Brand Image . 
2. Koefisien Determinasi

Nilai koefisien determinasi menunjukkan besarnya pengaruh Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot terhadap Brand Image .

	Model Summary

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

	dimension0
	1
	.795a
	.633
	.625
	4.36968

	a. Predictors: (Constant), TAYANGAN IKLAN L-MEN DI TELEVISI


Dari hasil analisis diperoleh kontribusi (r)2 sebesar 0,633 atau 63,3% artinya Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot memberikan kontribusi sebesar 63,3% terhadap Brand Image . Dengan kata lain Brand Image  ditentukan sebesar 63,3% dari Tayangan Iklan L-Men Versi The Shoot  sedangkan sisanya sebesar 36,7% ditentukan oleh faktor lain di luar dari Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot.
3. Koefisien Regresi Linier

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	4.814
	3.893
	
	1.237
	.222

	
	TAYANGAN IKLAN L-MEN DI TELEVISI
	.542
	.060
	.795
	9.093
	.000

	a. Dependent Variable: BRAND IMAGE (CITRA MEREK)


Pada tabel coefficients yang menjadi nilai konstanta (a) = 4,814 dan beta = 0,542 serta t hitung dan tingkat signifikan = 0.000 dari tabel diatas diperoleh persamaan perhitungnya Y = 4,814 + 0,542X.  Koefisien regresi sebesar 0,542 ini menyatakan bahwa nilai koefisien beta yang positif akan meningkatkan skor Brand Image sebesar 0,542. Semakin tinggi skor variabel Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot akan menaikkan Brand Image.

Dasar dari pengambilan keputusan adalah membandingkan t hitung dengan t table:
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 untuk Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot = 9,093 signifikansi 0,000 dan dengan signifikansi (alpha) 0,05 dan uji dua sisi diperoleh t table = 2,010 terlihat bahwa nilai t hitung 9,093 > t tabel 2,010 maka Ho ditolak. Hal ini berarti bahwa variabel Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot berpengaruh signifikan terhadap variabel Brand Image  atau, Ha diterima.
D. Pembahasan

L-Men merupakan produk susu suplemen yang berguna untuk membentuk otot khusus pria. Produk L-Men merupakan satu-satunya produk lokal yang mengembangkan produknya dibidang suplemen kesehatan. Dengan menggunakan media televisi sebagai alat promosinya, L-Men membeuat iklan dengan pendekatan terpaan bertema L-Men versi The Shoot pada tahun ini, dimana lebih menonjolkan berbagai macam jenis aktivitas olahraga salah satunya olahraga basket dan bola. Di pilihnya iklan dengan versi The Shoot ini menepiskan bahwa olahraga tidak hanya fitnes saja yang mengkhususkan untuk pembentukan otot, L-Men kini mulai bersifat fleksibel dengan memasukkan berbagai macam aktivitas olahraga lainnya untuk menarik respon positif dari sebelumnya. 

Penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel bebas ”Tayangan Iklan L-Men di Televisi”, serta variabel terikat ”Brand Image (citra merek)”. Teori yang di pakai dengan menggunakan teori S-O-R dan Hierachy Effect model Gary Steiner and Lavidge. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai koefisien korelasi r sebesar 0,795 dapat diinterpretasikan bahwa terdapat pengaruh positif antara Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot  dan Brand Image, yang berarti semakin kuat Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot akan diikuti dengan meningkatnya Brand Image.
Pengaruh Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot terhadap Brand Image termasuk kategori hubungan yang KUAT, dengan demikian variabel Y “Brand Image” tidak banyak dipengaruhi oleh variabel lain diluar Tayangan Iklan L-Men Versi The Shoot.

BAB V
PENUTUP 

A. Kesimpulan

Dari data yang telah terhimpun dan analisis data dalam bentuk tabel-tabel tunggal, serta analisis hasil pengujian hipotesis, penulis dapat memberikan kesimpulan sebagai berikut :

Dari data yang telah terhimpun dan analisis data dalam bentuk tabel-tabel tunggal, serta analisis hasil pengujian hipotesis, penulis dapat memberikan kesimpulan sebagai berikut :

1. Pada variabel Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot dapat dilihat bahwa sebagian besar responden menjawab setuju dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot berada pada kategori setuju (Tinggi).

2. Pada variabel Minat Beli dapat dilihat bahwa sebagian besar responden menjawab setuju dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Brand Image  pada kategori setuju (Tinggi).

3. Nilai korelasi dari hasil perhitungan menggunakan korelasi Pearson’s Product Moment adalah sebesar 0,795. Hal ini berarti, nilai r Product Moment (0,795) > r tabel Product Moment (0,254) untuk signifikansi 5%). Maka hasil pengujian hipotesis adalah Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan kata lain, Terdapat Pengaruh positif dan signifikan antara Tayangan Iklan L-Men Versi The Shoot terhadap Brand Image . Pada tabel coefficients yang menjadi nilai konstanta (a) = 4,814 dan beta = 0,542 serta t hitung dan tingkat signifikan = 0.000 dari tabel diatas diperoleh persamaan perhitungnya Y = 11.303 + 0,542X. Koefisien regresi sebesar 0,542 ini menyatakan bahwa nilai koefisien beta yang positif akan meningkatkan skor pemahaman budaya organisasi 0,542. Semakin tinggi skor variabel Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot  akan menaikkan skor variabel pemahaman budaya organisasi.

B. Saran

Secara keseluruhan, hasil penelitian yang telah penulis lakukan mengenai Pengaruh Tayangan Iklan Televisi L-Men Versi The Shoot terhadap Brand Image . Dari hasil analisis tersebut maka penulis memberikan saran sebagai berikut:

1. Tayangan iklan L-Men di televisi dapat dikatakan menarik, namun demikian dapat pula dikatakan bahwa beberapa responden ragu-ragu terhadap setting lokasi, model iklan, slogan “Trust Me It’s Work”, oleh karena itu untuk berikutnya poin-poin tersebut lebih diperhatikan lagi agar dalam pembuatan iklan memperhaatikan kembali unsure konsumen sehingga komunikasi dari iklan tersebut menjadi lebih efektif.
2. Penayangan iklan L-Men seharusnya lebih sering lagi serta tidak hanya melalui media elektronik saja pada umumnya, pihak L-Men harus lebih intens dalam melakukan promosi terhadap produk L-Men. Solusinya adalah dengan melakukan promosi melalui media cetak serta elektronik dalam hal radio dan juga banner maupun spanduk di lokasi-lokasi yang strategis.
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