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ABSTRAK 

Maraknya merek sabun yang beredar dimasyarakat sekarang 

memunculkan persaingan bisnis pada perusahaan sabun. Masyarakatpun memiliki 

banyak pilihan dalam menentukan keputusan pembelian sabun. Masyarakat 

mencari berbagai informasi mengenai sabun yang akan dibeli. Informasi tersebut 

dapat mereka dapatkan dari berbagai sumber seperti iklan sabun, mapun orang-

orang yang ada di sekitar mereka. Dalam hal ini konsumen harus tahu betul 

mengenai apa yang mereka beli berdasarkan informasi yang terpercaya. Dalam 

memilih merek sabun mandi yang akan digunakan, konsumen cenderung memilih 

sabun yang tepat yang bisa memenuhi kebutuhan serta memberikan manfaat pada 

konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti Pengaruh Iklan dan Kelompok 

Acuan terhadap Keputusan Pembelian dengan Sikap sebagai Variabel Intervening 

(Studi Kasus Konsumen Sabun Mandi di Banyumas). Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. 

Sampel berjumlah 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling dengan kriteria yang telah ditetapkan yakni masyarakat 

yang berdomisili di Banyumas, pernah melihat iklan sabun Lifebuoy, serta 

membelinya. Pengubahan data interval ke data ordinal dibantu menggunakan 

metode suksesif interval (MSI), kemudian dilanjutkan dengan teknik analisisnya 

menggunakan SPSS dengan metode analisis regresi berganda dan jalur (path 

analysis). 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Iklan berpengaruh signifikan 

terhadap sikap, kelompok acuan berpengaruh signifikan terhadap sikap. 

Selanjutnya, iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan kelompok acuan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sikap berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain 

itu, hasil penelitian juga menunjukan bahwa iklan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan sikap sebagai variabel intervening, dan 

kelompok acuan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

sikap sebagai variabel intervening. 

 

Kata kunci: Iklan, Kelompok Acuan, Sikap, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

The rise of soap brands circulating in the community now gives rise to 

business competition in soap companies. People also have many choices in 

determining the decision to buy soap. People are looking for information about 

the soap to be purchased. This information can be obtained from various sources 

such as soap ads, as well as people around them. In this case consumers should 

know very well about what they are buying based on reliable information. In 

choosing the brand of bath soap to be used, consumers tend to choose the right 

soap that can meet the needs and provide benefits to consumers. 

This study aims to examine the Influence of Advertising and Reference 

Groups on Purchasing Decisions with Attitudes as Intervening Variables (Case 

Study of Bath Soap Consumers in Banyumas). This study is a quantitative study 

with data collection techniques using questionnaires. The sample numbered 100 

respondents. The sampling technique used is purposive sampling with established 

criteria, namely people domiciled in Banyumas, have seen lifebuoy soap ads, and 

bought them. The conversion of interval data to ordinal data is assisted using the 

method of success interval (MSI), then continued with the analysis technique 

using SPSS with path analysis methods. 

The results of this study showed that advertising has a significant effect on 

attitudes, reference groups have a significant effect on attitudes. Furthermore, 

advertising has a significant effect on purchasing decisions, while reference 

groups have no significant effect on purchasing decisions, attitudes have a 

significant effect on purchasing decisions. In addition, the results also showed that 

advertising has a significant effect on purchasing decisions with attitudes as 

intervening variables, and reference groups have a significant effect on purchasing 

decisions through attitudes as intervening variables. 

 

Keywords: Advertisement, Reference Groups, Attitudes, Purchasing Decisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Proses pemasaran dimulai dari menemukan apa yang diinginkan 

oleh konsumen. Mengetahui apa saja yang diinginkan oleh konsumen 

yang berkenaan dengan produk, kinerja serta kualitas adalah tahap 

pertama yang sangat penting dari kegiatan pemasaran. Untuk 

memperoleh hasil pemasaran yang maksimum, proses pemasaran harus 

direncanakan melalui strategi pemasaran yang baik. (Sudaryono, 2017). 

Saat ini perusahaan tidak hanya berorientasi pada konsumen dan 

pasar saja. Konsumen atau pelanggan mempunyai peran yang besar 

terhadap usaha-usaha perusahaan dalam mencapai tujuannya. Karenanya 

menjadi sangat penting bagi perusahaan untuk memahami konsumen dan 

mampu untuk mengidentifikasi keinginan pasar. Dalam hal ini produsen 

berlomba-lomba untuk memikat para pelanggan agar membeli produk 

mereka. Berbagai strategi dilakukan mulai dari promosi hingga barang 

tersebut sampai ke tangan konsumen. Promosi Penjualan dilakukan 

untuk mendorong pembelian atau penjualan dari produk atau jasa. 

Promosi memiliki tujuan agar konsumen dapat memiliki keinginan untuk 

membeli produk tersebut. (Kotler & Amstrong, 2008). 

Pentingnya memahami perilaku konsumen pada akhirnya telah 

menjadi perhatian para produsen salah satunya adalah produsen sabun 

mandi, dalam memilih merek sabun mandi yang akan digunakan, 

konsumen cenderung memilih sabun yang tepat yang bisa memenuhi 

kebutuhan serta memberikan manfaat pada konsumen yakni dapat 

membersihkan kotoran yang menempel di tubuh mereka, serta dapat 

membersihkan badan dari kuman dan bakteri. Kesehatan dan kebersihan 

merupakan hal yang mendapat perhatian besar dari Agama Islam. Dalam 

ajaran Islam diperintahkan untuk menjaga kebersihan.  (Oktaviani, 2020). 

Sabun mandi merupakan produk yang tergolong dalam keterlibatan 

produk rendah, karena konsumen percaya bahwa ciri produk dihubungkan  
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secara lemah terhadap nilai-nilai yang penting. Maksudnya sabun mandi 

berkaitan dengan kesehatan dan kebersihan yang merupakan hal penting, 

namun dalam memilih merek sabun mandi para konsumen tidak 

membutuhkan pengorbanan yang besar misalnya dalam hal seberapa lama 

dan luas proses pemilihan dalam memproses informasi. Sabun mandi 

merupakan salah satu produk kebutuhan rumah tangga yang penting bagi 

masyarakat. Hampir setiap orang menggunakannya dalam kehidupan 

sehari-hari. Kebutuhan akan sabun mandi dikaitkan erat dengan kebutuhan 

menjaga tubuh agar tetap bersih dari kotoran. Hal inilah yang membuat 

sabun mandi menjadi lebih penting dari pada produk sabun kecantikan 

atau yang lainnya. Di pasaran sudah banyak sekali pilihan merek sabun. 

Bahkan sekarang sabun mandi memiliki dua bentuk, yakni sabun mandi 

batangan serta sabun mandi cair. Selain itu juga sudah banyak sekali 

varian sabun yang tersedia. Dengan berbagai macam warna dan juga 

aroma. 

Salah satu produk sabun yang saat ini diminati oleh konsumen 

adalah sabun Lifebuoy. Sabun Lifebuoy dipasarkan di Indonesia pertama 

kali pada tahun 1948. Negara Indonesia sendiri merupakan negara pertama 

di Asia Tenggara yang terdapat sabun Lifebuoy. Lifebuoy di produksi oleh 

PT. Unilever Tbk, dengan tujuan memberikan solusi kebersihan dan 

kesehatan yang terjangkau dan mudah diperoleh sehingga orang dapat 

menjalani hidup tanpa rasa khawatir dengan kebersihan yang berakibat 

terhadap kesehatan. (www.unilever.co.id). Program-program yang telah 

dilakukan oleh Lifebuoy di Indonesia antara lain, kampanye 

membudayakan mencuci tangan dengan sabun, kampanye kebersihan 

lingkungan, menyumbang MCK untuk masyarakat miskin, menyumbang 

sarana kebersihan untuk sekolah-sekolah dalam program “berbagi sehat” 

yang intinya mengajak masyarakat untuk saling mengingatkan untuk 

menjaga kebersihan. (www.unilever.co.id). Di Indonesia sendiri produk 

sabun Lifebuoy menduduki posisi pertama selama lima tahun terakhir 

dalam Top Brand Indonesia. Penentuan Top Brand Index Indonesia 

http://www.unilever.co.id/
http://www.unilever.co.id/
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dilakukan oleh Majalah Marketing dan Frontier Consulting Group. 

Pengukuran Brand Index menggunakan tiga parameter yaitu market Share, 

mind share, dan commitment share. Hal tersebut dapat dilihat di tabel 

bawah ini: 

Tabel 1.1 

Top Brand Index Indonesia Sabun Mandi 

Merk Sabun 
Top Brand Index 

2016 2017 2018 2019 2020 

Lifebuoy 47.7% 42.7% 32.6% 40.9% 36.6% 

Lux 15.1% 17.8% 24.8% 10.0% 35.0% 

Dettol 10.0% 9.9% 11.0% 7.1% 10.5% 

Shinzui 8.6% 4.6% 4.6% 6.3% 5.2% 

Sumber: www.topbrand-award.com 

Dari tabel diatas menunjukan presentase Top Brand sabun pada 5 

tahun terakhir, Lifebuoy selalu menjadi Top Brand sabun mandi nomor 

satu. Hal ini menunjukan bahwa Lifebuoy menguasai pasar dalam kategori 

sabun mandi, karena angka persentasenya jauh berbeda dengan merk 

sabun mandi yang lain. Masalah yang muncul dari persentase diatas adalah 

Lifebuoy selalu menjadi top brand sabun mandi nomor satu namun 

persentasenya tidak selalu meningkat setiap tahunnya. Padahal Lifebuoy 

berhasil mengkampanyekan gerakan cuci tangan menggunakan sabun 

sejak lama.   

Dalam promosinya PT. Unilever Indonesia Tbk menggunakan 

beberapa cara salah satunya melalui media iklan. Iklan tersebut 

ditayangkan melalui televisi, maupun lewat internet untuk menarik 

perhatian para konsumennya agar membeli produk mereka. Televisi 

menjadi sarana komunikasi yang utama dalam mempromosikan produk 

karena televisi mempunyai kekuatan pada sifat audio-visualnya yang 

menarik, jangkauan yang luas, serta tingkat exposure yang tinggi sehingga 

dapat memberikan dampak yang besar kepada para konsumen.  (Viana, & 

Wartini, 2016).  

http://www.topbrand-award.com/
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Berdasarkan mini riset yang dilakukan pada masyarakat 

Banyumas, Lifebuoy sendiri menjadi merek sabun mandi yang paling 

diingat oleh para konsumen, dari pre tes yang dilakukan pada empat orang, 

tiga mengatakan sabun Lifebuoy dan satu mengatakan merek lain. Hal ini 

menunjukan bahwa Lifebuoy merupakan merek yang paling diingat oleh 

konsumen sabun mandi di Banyumas. Dalam penjelasan sebelumnya 

sabun mandi tergolong di produk yang memiliki keterlibatan rendah. 

Dalam keterlibatan produk rendah, pencarian informasi mengenai produk 

cukup melalui iklan ataupun kelompok acuan yang tidak perlu mencari 

informasi lebih. 

Iklan dapat dijelaskan sebagai semua bentuk terbayar dari 

presentasi non pribadi dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor 

tertentu (Kotler, & Keller, 2008). Iklan sabun Lifebuoy dibintangi oleh 

bintang terkenal yaitu Titi kamal. Aktris ini diceritakan dalam iklan sabun 

Lifebuoy memiliki dua orang anak. Pesan yang disampaikan yaitu hidup 

bersih terhindar dari kuman dan bakteri. Promosi penjualan melalui iklan 

juga membentuk citra merek produk ke dalam benak konsumen. Jika 

promosi yang dilakukan cukup menarik, dapat diterima dengan baik oleh 

masyaraka akan memiliki citra positif dimasyarakat, dan hal ini dapat 

menunjang pembelian produk. Akibat dari melihat atau menyaksikan iklan 

tadi menimbulkan sikap pada penontonnya untuk memutuskan melakukan 

pembelian produk.  (Aqsa, 2019). Iklan menjadi pertimbangan penting 

bagi konsumen, karena iklan sebagai media penghubung antara produsen 

dan konsumen dalam menyampaikan informasi merek produk atau jasa 

sehingga dapat mempengaruhi sikap konsumen untuk menggunakan 

produk atau jasa yang diiklankan.  (Viana, & Wartini, 2016). 

Kelompok acuan dapat menimbulkan niat pembelian pada 

konsumen dalam membeli produk. Kelompok acuan adalah kumpulan dari 

dua orang atau lebih yang saling berinteraksi untuk mencapai tujuan 

bersama, tujuan tersebut bisa merupakan tujuan individual atau tujuan 

bersama. Sebelum seseorang memutuskan untuk melakukan pembelian 
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produk, perlu diperhatikan ada tidaknya peran orang lain dalam keputusan 

pembelian tersebut. Potensi konsumen untuk dipengaruhi sangat besar 

oleh berbagai tipe orang maupun kelompok yang melakukan kontak 

dengan mereka atau yang mereka amati. (Kabeakan, & Putra, 2019). 

Kelompok acuan juga bertindak sebagai titik perbandingan secara 

langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Kelompok acuan 

mempengaruhi sikap dan konsep diri seseorang dan menciptakan tekanan 

untuk menegaskan apa yang mungkin mempengaruhi pilihan produk dan 

merek seseorang. (Kotler, & Armstrong, 2008). 

Sikap mempengaruhi perilaku lewat suatu proses pengambilan 

keputusan yang teliti dan beralasan. Sikap terhadap suatu perilaku 

ditentukan oleh keyakinan terhadap suatu perilaku dan biaya atau 

keuntungan dari perilaku tersebut. Semakin positif sikap yang dimiliki 

oleh konsumen pada suatu produk, maka akan semakin positif pula 

keputusan pembelian yang akan dilakukan. Pengambilan keputusan 

pembelian berkaitan erat dengan perilaku konsumen, sikap merupakan 

konsep paling penting. Hal tersebut dikarenakan untuk memasarkan 

sebuah produk, seseorang pemasar perlu mengetahui perilaku pembelian 

konsumen. Keyakinan dan sikap, mempengaruhi perilaku pembelian 

dalam proses evaluasi dari keputusan pembelian. (Choriroh, 2019).  

Informasi yang diperoleh oleh konsumen baik dari iklan ataupun 

kelompok acuan dapat mempengaruhi sikap konsumen. (Kabeakan, & 

Putra, 2019). Sikap terhadap suatu iklan merupakan kerangka efektif yang 

menunjukan naluri mendukung atau tidak terhadap iklan itu sendiri. 

Seseorang akan mengambil suatu sikap dengan memberikan beragam 

umpan balik dari tindakan tentang pengaruh yang telah diberikan oleh 

suatu obyek tertentu. (Susi, 2020). Secara teori sikap dapat menghubungi 

pengaruh kelompok acuan terhadap keputusan pembelian. (Kabeakan, & 

Putra, 2019). Sikap tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian, tapi 

juga berperan dalam pembentukan sikap konsumen. (Susi 2020). Hal 
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tersebut berarti menunjukan bahwa sikap dapat menghubungi pengaruh 

iklan terhadap keputusan pembelian. 

Proses keputusan pembelian di awal saat pembeli menyadari 

adanya masalah kebutuhan (problem recognition), dimana pembeli 

menyadari terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya dan kondisi 

yang diinginkannya. Setelah itu seorang konsumen yang mulai timbul 

minatnya akan terdorong untuk mencari informasi lebih banyak sehingga 

mendapatkan koleksi produk dengan berbagai fiturnya (information 

research). Informasi yang akan didapat bisa berasal dari mana saja 

termasuk dari iklan dan kelompok acuan. (Kotler, & Keller, 2008). 

Keputusan pembelian merupakan fenomena yang diperbolehkan syariat, 

asalkan dalam proses jual belinya sah secara konsep fiqih muamalat 

melalui suatu akad pemindahan hak milik. Dalam Al-Qur’an juga telah 

dijelaskan, bahwasanya jual beli merupakan suatu aktivitas yang halal, 

sebagaimana firman Allah SWT dalam surat Al-Baqarah ayat 275: 

  ....          .... 

Artinya:“…Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba…” 

 

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan diatas peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Iklan Dan 

Kelompok Acuan Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Sikap 

Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Konsumen Sabun Mandi 

Di Banyumas). ” 

 

B. Rumusan masalah 

Dari latar belakang permasalahan diatas, rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Apakah iklan mempengaruhi sikap terhadap produk sabun Lifebuoy di 

Banyumas? 
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2. Apakah kelompok acuan mempengaruhi sikap terhadap produk sabun 

Lifebuoy di Banyumas? 

3. Apakah ada pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian sabun 

Lifebuoy di Banyumas? 

4. Apakah ada pengaruh kelompok acuan terhadap keputusan pembelian 

sabun Lifebuoy di Banyumas? 

5. Apakah ada pengaruh sikap terhadap keputusan pembelian sabun 

Lifebuoy di Banyumas? 

6. Apakah ada pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian sabun 

Lifebuoy di Banyumas dengan sikap sebagai variabel intervening? 

7. Apakah ada pengaruh kelompok acuan terhadap keputusan pembelian 

sabun Lifebuoy di Banyumas dengan sikap sebagai variabel 

intervening? 

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

a. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh iklan terhadap sikap pada 

sabun Lifebuoy di Banyumas. 

b. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh kelompok acuan terhadap 

sikap pada sabun Lifebuoy di Banyumas. 

c. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh iklan terhadap keputusan 

pembelian sabun Lifebuoy di Banyumas. 

d. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh kelompok acuan terhadap 

keputusan pembelian sabun Lifebuoy di Banyumas. 

e. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh sikap terhadap keputusan 

pembelian sabun Lifebuoy di Banyumas. 

f. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh iklan terhadap keputusan 

pembelian sabun Lifebuoy di Banyumas dengan sikap sebagai 

variabel intervening. 
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g. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh kelompok acuan terhadap 

keputusan pembelian sabun Lifebuoy di Banyumas dengan sikap 

sebagai variabel intervening. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Bagi peneliti 

1. Diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan serta 

pengetahuan tentang Pengaruh iklan dan Kelompok Acuan 

terhadap Keputusan Pembelian Sabun Lifebuoy dengan Sikap 

sebagai Variabel Intervening. 

2. Sebagai sarana untuk mengembangkan ilmu yang telah didapat 

selama bangku kuliah serta penerapannya.  

b. Bagi akademisi 

1. Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan 

bacaan. 

2. Hasil penelitian ini dapat dijadikan sumber informasi bagi 

penelitian-penelitian selanjutnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan 

judul “Pengaruh Iklan dan Kelompok Acuan terhadap Keputusan 

Pembelian dengan Sikap sebagai Variabel Intervening (Studi kasus 

konsumen sabun Lifebuoy di Banyumas)”, maka dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sikap, maka H1 

diterima. Hal tersebut menunjukan bahwa iklan menjadi faktor yang 

dapat membentuk sikap seseorang, karena sikap merupakan salah satu 

proses pengambilan keputusan dalam berperilaku. 

2. Kelompok Acuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sikap, 

maka H2 diterima. Hal tersebut menunjukan bahwa kelompok acuan 

menjadi faktor yang dapat membentuk sikap seseorang, karena sikap 

merupakan salah satu proses pengambilan keputusan dalam 

berperilaku. 

3. Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian masyarakat, maka H3 diterima. Hal tersebut menunjukan 

bahwa dengan melihat iklan maka seseorang dapat berpengaruh 

terhadap keputusa pembelian.  

4. Kelompok Acuan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian masyarakat, maka H4 ditolak. Hal tersebut 

menunjukan kelompok acuan tidak dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

5. Sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian masyarakat, maka H7 diterima. Hal tersebut menunjukan 

bahwa sikap berperilaku menjadi salah satu faktor yang dapat 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 
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6. Berdasarkan hasil analisis jalur dan uji sobel maka dapat disimpulkan 

bahwa Sikap dapat memediasi Iklan terhadap Keputusan Pembelian 

masyarakat, maka H6 diterima. Hal ini menunjukan bahwa jika sikap 

mampu memediasi iklan terhadap keputusan pembelian, maka hasil 

menunjukan bahwa t-hitung lebih besar dari t-tabel berdasarkan hasil 

perhitungan uji sobel. 

7. Berdasarkan hasil analisis jalur dan uji sobel maka dapat disimpulkan 

bahwa Sikap dapat memediasi Kelompok Acuan terhadap Keputusan 

Pembelian masyarakat, maka H7 diterima. Hal ini menunjukan bahwa 

jika sikap mampu memediasi kelompok acuan terhadap keputusan 

pembelian, maka hasil menunjukan bahwa t-hitung lebih besar dari t-

tabel berdasarkan hasil perhitungan uji sobel. 

  

B. Saran 

1. Bagi perusahaan untuk dapat memanfaatkan iklan serta kelompok 

acuan untuk memberikan pengaruh yang positif dan kuat terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen. 

2. Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk memperbaiki atau 

mengecek ulang tiap item pernyataan kuesioner yang mencerminkan 

tiap variabel agar lebih sesuai dengan yang akan diteliti. 

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas populasi dan 

jumlah sampel, serta variabel  dalam penelitian agar lebih bisa 

mengetahui faktor keputusan pembelian masyarakat secara 

menyeluruh.
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