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ABSTRAK

Skripsi ini berjudul pengaruh penerimaan image bintang iklan Lux
Beauty Shower terhadap minat beli konsumen. Penelitian dilakukan di wilayah
kecamatan Condong Catur. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan
kredibilitas (attractiveness, expertise, dan trustworthiness) dari bintang iklan
terhadap keinginan responden untuk membeli produk Lux. Pengujian pada
penelitian ini menggunakan analisis korelasi dan regresi untuk mengetahui
pengaruh secara bersama-sama maupun masing-masing dimensi (attractiveness,
expertise, dan trustworthiness) terhadap minat beli.

Dari hasil analisis deskriptif diperoleh hasil bahwa mayoritas responden
menjawab ragu-ragu untuk pernyataan yang diajukan tentang variabel Expertise
dan Trustworthiness. Namun, mayoritas responden menjawab setuju terhadap
pernyataan yang diajukan tentang variabel attractiveness. Sedangkan dari hasil
analisa inferensial diperoleh kesimpulan bahwa variabel kredibilitas penerimaan
image (attractiveness, expertise, dan trustworthiness) secara bersama-sama
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli sebesar 40,8
%. Pengujian juga dilakukan secara parsial dimana diperoleh kesimpulan bahwa
variabel attractiveness, dan trustworthiness mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli. Untuk variabel trustworthiness diketahui bahwa variabel ini
mempunyai pengaruh yang paling besar terhadap minat beli. Namun, pada
variabel expertise tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
responden.

Kata kunci: Bintang iklan, Spokesperson, expertise, attractiveness,
trustworthiness, dan minat beli.
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hal tersebut belum tentu dengan serta merta membuat Lux segera mendapatkan
tempat tersendiri dan menjadi produk yang dipilih oleh konsumen.

Salah satu sebab kemungkinan yang menjadi kendala kredibilitas
penerimaan image yang dihadapi oleh Lux adalah bintang iklan saat ini, sebagai
spokesperson, dinilai sudah tidak lagi memperoleh respon yang positif dari
audiens atau belum mampu menimbulkan sifat fanatisme untuk berpindah ke
produk Lux. Bahkan lebih jauh lagi bahwa spokesperson yang ditampilkan justru
mendapat respon yang negatif dari pemirsa, karena Lux telah salah dalam
memilih bintang iklan yang tepat dan sesuai dengan manfaat yang sebenarnya dari
produk tersebut.

Berangkat dari latar belakang yang dipaparkan diatas, maka penelitian
ini hendak melakukan analisis sejauh mana pengaruh penerimaan image yang
diberikan oleh bintang iklan Lux Beauty Shower sebagai spokesperson pada iklan
produk. Jika kredibilitas penerimaan image yang ditampilkan oleh pengiklan telah
benar-benar memenuhi syarat, maka tentunya akan mendapat respon positif dan
jika belum memenuhi maka akan kurang mendapat respon positif atau bahkan
akan mendapat respon negatif. Untuk kemudian dihubungkan dengan sejauh mana
penerimaan image konsumen mampu mempengaruhi minat beli terhadap produk
Lux Beauty Shower. Adapun judul lengkap dari penelitian ini adalah: “Pengaruh
Penerimaan Image Bintang Iklan Lux Beauty Shower sebagai spokesperson

terhadap minat beli konsumen”



1.2. Perumusan Masalah

Tujuan dari perumusan masalah ini adalah untuk memperjelas pokok
permasalahan dan dapat dijadikan pedoman kerja serta untuk mencegah
kemungkinan terjadinya bias dan penyimpangan dalam pembahasan masalah.
Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka perumusan masalahnya adalah:

1. Seberapa besar pengaruh penerimaan image dari bintang iklan
sebagai spokesperson iklan Lux Beauty Shower terhadap keinginan
membeli konsumen?

2. Variabel kredibilitas penerimaan image (atfractiveness, experdise,
dan trustworthiness) mana yang paling berpengaruh dari bintang
iklan sebagai spokesperson iklan Lux Beauty Shower terhadap

keinginan membeli konsumen?

1.3. Batasan Masalah
Batasan masalah ini perlu diberikan untuk memudahkan analisis
selanjutnya dan juga untuk memudahkan dalam mempersiapkan segala sesuatu
yang dibutuhkan dalam rangka pemecahan masalah. Tujuannya adalah agar
penelitian ini nantinya akan terarah, terfokus, dan tidak jauh dari pokok
permasalahannya. Dengan dasar latar belakang masalah diatas, penelitian ini akan

dibatasi pada masalah:
1. Penelitian ini membatasi kredibilitas penerimaan image
spokesperson yang terdiri dari attractiveness, expertise dan

trustworthiness.



2. Iklan yang diteliti adalah iklan Lux Beauty Shower.
3. Spokesperson yang dimaksud dalam penelitian adalah bintang ikian

Lux saat ini yang telah dikenal oleh masyarakat luas.

1.4.Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh penerimaan image
bintang iklan sebagai spokesperson iklan Lux Beauty Shower
terhadap keinginan membeli konsumen.

2. Untuk mengetahui variabel kredibilitas penerimaan image mana
yang paling berpengaruh dari bintang iklan sebagai spokesperson
iklan Lux Beauty Shower terhadap keinginan konsumen untuk

membeli Lux Beauty Shower.

1.5. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat penelitian dari hubungan kredibilitas penerimaan
image bintang iklan sebagai spokesperson iklan Lux Beauty Shower terhadap
keinginan membeli konsumen adalah:
1. Bagi Perusahaan
Dapat memberikan sumbangan pemikiran dan bahan pertimbangan bagi
pimpinan atau manajer pemasaran dalam mengambil keputusan
komunikasi pemasaran yang efektif dengan menggunakan spokesperson

tertentu bagi produk perusahaan sehingga pada akhirnya dapat diambil
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wilayah dunia tersebut. Hal ini belum termasuk perbedaan-perbedaan
kerangka budaya pada setiap etnografi atau etnologi dart masing masing
kutub itu yang juga sangat beragam.

(i1) Kelas sosial
Kelas sosial adalah kelompok-kelompok yang relatif homogen dan
bertahan lama dalam suatu masyrakat, yang tersusun secara hierarki dan
keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan perilaku yang serupa
(Setiadi, 2003:12). Kelas sosial dalam masyarakat terbentuk sebagai
akibat dari adanya nilai dalam kehidupan bermasyarakat. Kelas sosial
akan lebih terlihat dalam negara-negara berkembang. Kelas sosial
mempengaruhi  perilaku  konsumen dalam menentukan selera,
penggunaan merk, tingkat penggunaan jasa dan sebagainya.

(ii1) Pengaruh Pribadi
Pengaruh pribadi akan sangat dipengaruhi oleh orang orang yang
berhubungan erat. Namun dalam pengambilan keputusan konsumen
sepenuhnya akan berada ditangan konsumen itu sendiri sebagai subjek
keputusan walaupun dipegaruhi oleh opini-opini eksternal.

(iv) Keluarga
Menurut Setiadi (2003:12) keluarga dapat dibedakan menjdi dua
keluarga dalam kehidupan pembeli. Yang pertama adalah keluarga
orientasi, yang merupakan orang tua seseorang. Dari orang tualah
seseorang mendapatkan pandangan tentang agama, politik, ekonomi,

dan merasakan ambisi pribadi nilai atau harga diri dan cinta. Yang
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kedua adalah keluarga prokreasi, yaitu pasangan hidup anak-anak
seseorang keluarga yang merupakan organisasi pembeli dan konsumen
yang paling penting dalam suatu masyarakat. Maka tidaklah heran jika
keluarga menjadi fokus utama penelitian tentang perilaku konsumen
semenjak setelah perang dunia ke II, hal ini tidak lain karena keluarga
telah menjadi unit pengambilan keputusan utama.

(v) Situasi
Perilaku akan sangat tergantung pada situasi, perilaku dapat berubah
pada situasi yang berbeda. Perubahan situasi tersebut dapat di ramalkan
melalui penelitian dan dimanfaatkan juga untuk meramal perilaku
konsumen ke depan.

b. Perbedaan Individu
Jika faktor lingkungan dapat dianggap faktor eksternal, maka faktor
internal yang mempengaruhi konsumen adalah :

(1) Sumber Daya Konsumen
Sumber daya yang dimiliki konsumen akan berbeda-beda, sehingga
akan menpengaruhi perbedaan perilakunya pula. Sumber daya
konsumen terdin dari —(1) Waktu, (2)Uang dan (3)Perhatian
(Penerimaan informasi dan kemampuan pengolahan).

(i1) Motivasi dan keterlibatan
Motivasi akan menjadi hal penting untuk dipelajari dalam kaitannya
sebagai hal yang mempengaruhi peilaku konsumen. Keterlibatan

konsumen yang sangat besar dalam pembelajaran pemasaran telah
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Gambar 2.2

Bagan pengambilan keputusan pembelian konsumen

27

PROSES PEMBELIAN
Kebutuhan Pencarian Evaluasi Keputusan Perasaan
vang, Alternatif Alternatif Pembelian setelah
disadari Pembelian

!

Sumber: Phillip Kotler, Dasar-dasar Pemasaran, (1997:hlm 162)

Gambar tersebut diatas menunjukkan tahap-tahap yang dilewati
konsumen untuk mencapai keputusan beli. Namun dalam pembelian yang lebih
rutin, konsumen seringkali melompati atau melewati beberapa tahap. Secara rinci

tahap-tahap tersebut diatas dapat diuraikan sebagai berikut:
1. Pengenalan Kebutuhan

Setiap perilaku akan didasarkan pada kesadaran akan suatu kebutuhan
yang belum terpuaskan. Adanya kebutuhan yang belum terpuaskan tersebut
menjadikan gap antara kondisi yang diharapkan dengan kenyataan yang diterima,
atau dengan kata lain pembeli menyadari terdapat perbedaan antara kondisi yang

sesungguhnya dengan kondisi yang diterimanya.

Proses membeli diawali saat pembeli menyadari adanya masalah
kebutuhan, sehingga konsumen akan terlebih dahulu menyadari kebutuhannya
sebagai langkah untuk mengurangi gap tersebut. Suatu kebutuhan dapat disadari

muncul sebagai akibat dari faktor internal maupun faktor eksternal konsumen.
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Daya tarik sumber (aftractiveness) didefinisikan sebagai karakteristik
yang dapat dilihat dalam diri spokesperson seperti kecerdasan, sifat-sifat
kepribadian, gaya hidup, menariknya postur tubuh yang ditampilkan oleh
pengiklan agar mendapatkan tanggapan dari audiens. Sifat apat dipercaya
(trustworthiness), didefinisikan sebagai sejauh mana kejujuran, integritas seorang
spokesperson dapat dipercayai oleh audiens sebagai target konsumen

Ketiga variabel tersebut secara masing-masing atau bahkan kombinasi
dari kesemuanya dapat mempengaruhi konsumen dalam menentukan pengaruh
penerimaan image spokesperson melalui pesan iklan Lux di media televisi ini
akan melibatkan tahap-tahap dalam model keinginan untuk membeli produk
melalui proses menanyakan keterangan (inquire), berpikir untuk membeli
(consider), kemudian konsumen akan benar-benar membeli (purchase).

Dalam tahap menanyakan keterangan (inqguire), beberapa anggota
audiens mungkin menunggu-nunggu lebih banyak informasi yang diberikan oleh
pengiklan. Pada tahap ini diharapkan pengiklan mampu memberikan inforasi
sebanyak-banyaknya kepada konsumen agar konsumen mengetahui lebih lanjut
tentang produk dengan sejelas-jelasnya.

Pada tahap consider, audiens dilibatkan dengan perasaan yang mungkin
akan menyukai produk Lux, tetapi masith memiliki beberapa pilihan produk
dengan merek yang berbeda dalam benak konsumen. Artinya konsumen masih
memiliki beberapa alternatif pilihan dalam memilih produk, maka dalam hal ini
peran spokesperson dalam berusaha membangun preferensi konsumen dan akan

mempromosikan keistimewaan produk.
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2. Setiap faktor dalam variabel mempunyai kekuatan penerimaan image
yang tidak sama.
a. Adanya pengaruh yang positif dan cukup signifikan antara variabel
Keahlian (X,) terhadap Minat beli konsumen (Y)
b. Adanya pengaruh yang positif dan cukup signifikan antara variabel
Daya Tarik (X;) terhadap Minat beli konsumen (Y)
c. Adanya pengaruh yang positif dan cukup signifikan antara variabel

Kepercayaan (X3) terhadap Minat beli konsumen (Y)
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X, = Expertise = Keahlian

X, = Attractiveness = Daya Tark

X3 = Trusthworthiness -> Kepercayaan

Y = Minat Beli
3.3. Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel penerimaan image yang dimiliki oleh spokesperson dapat
berbeda antara satu dengan lainnya, untuk itu diperlukan sebuah definisi spesifik
yang menggambarkan pengertian dari masing-masing variabel. Definisi tersebut
meliputi:

1. Expertise = Keahlian (X;)

Keahlian didefinisikan sebagai keterampilan yang mengacu kepada
pengetahuan, pengalaman yang dimiliki oleh spokesperson yang berhubungan
dengan topik iklan. Menurut Hawkins (1998,hlm 410). Expertise atau keahlian
didefinisikan sebagai pengetahuan yang dimiliki spokesperson tentang produk
sangat mendalam, yang ditampilkan oleh pengiklan agar mendapat tanggapan dari
audiens.

Menurut Ohanian (1990) Variabel ini diindikasikan dengan:
e Expert = memiliki keahlian dalam bidang yang berkaitan
e Experience = memiliki pengalaman dalam menggunakan produk
e Knowledgeable = memiliki pengetahuan yang banyak tentang produk
e Qualified = memiliki syarat yang cukup

e Skilled = terampil
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Menurut Shimp (2000,hlm 470) para pengiklan memanfaatkan nilai kepercayaan
dengan memilih para spokesperson yang telah dikenal secara luas dan dipandang
sebagai jujur, dapat dipercaya, dan dapat diandalkan. Orang tersebut haruslah
yang dapat dipercaya dan dianggap mempunyai wawasan tentang isu tertentu,
seperti kehandalan merk, akan menjadi orang yang paling mampu meyakinkan
orang lain untuk mengambil suatu tindakan.

Suatu keadaan dapat dipercayanya seorang spokesperson tergantung
kepada persepsi audiens akan motivasi dalam dirinya, bila audiens percaya bahwa
seorang spokesperson dimotivasi murni oleh kepentingan mencari keuntungan
dari penjualan sebuah produk, maka ia akan dianggap kurang persuasif daripada
seorang spokesperson yang oleh audiens dianggap tidak ingin mencapai apa-apa
dengan mendukung produk atau sepenuhnya obyektif. Menurut Ohanian (1990)
Variabel ini diindikasikan dengan:

e Dependable = diandalkan/dibutuhkan
e Honest = kejujuran yang ditampilkan
e Sincere = kesungguhan yang ditampilkan
e Trustworthy = terpercaya
3. Minat beli (Y)

Minat beli didefinisikan sebagai keadaan mental yang mencerminkan
rencana konsumen untuk membeli sejumlah tertentu dari produk dengan merek
tertentu pada periode waktu tertentu. Minat beli ini dipengaruhi oleh sikap audiens
terhadap iklan, dimana perubahan sikap yang relevan adalah mengubah sikap

konsumen terhadap merk tanpa harus mengubah kepercayaan mereka. Minat beli
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4.2.1.2 Analisa karakteristik usia responden
Dari hasil perhitungan jawaban kuisioner yang diajukan kepada

responden dengan pertanyaan terbuka mengenai usia responden, maka dapat

diketahui:

Tabel 4.3
Rekapitulasi Usia Responden
Usia (Tahun) Frequency | Percent
14 3 3.0
15 2 2.0
6 2 2,0
17 12 12.0
8 12 12.0
19 6 6.0
20 4 4,0
21 5 5.0
2 8 8.0
23 4 4.0
24 3 3.0

25 3 3.0
26 6 6.0
Valid 27 6 6.0
28 3 3.0
29 4 4.0
30 2 2.0
31 2 2.0
32 1 1.0
33 1 1,0
d 3 3.0
36 1 1.0
ad 1 1.0
3 4 4.0
46 1 1.0
48 1 1.0
Total 100 1000

Rata-rata umur responden = 23,72 tahun
Standar Deviasi = 7,18

Sumber: Data primer
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4.2.1.3. Analisa Karakteristik status perkawinan Responden

77

Dari hasil perhitungan atas jawaban karyawan mengenai status

perkawinanya dengan dua klasifikasi dapat diketahui:

Tabel 4.4
Tabel Status Perkawinan Responden
Status Perkawinan Jumlah Persen
Menikah 36 36%
Tidak Menikah 64 64%
Total 100 100

Sumber: Data Primer

STATUS

70

30 1

20 4

10 4

Frequency

STATUS

Grafik 4.1. Distribusi Jawaban Responden Terhadap Status Perkawinan

TIDAK MENIKAH

Berdasarkan data dari tabel 4.4 dan Grafik 4.1. diatas dapat diketahui

bahwa prosentase terbesar responden adalah wanita belum menikah atau lajang

yaitu sebanyak 64 %. Hal ini akan mempengaruhi pola konsumsi responden dalam

pembelian produk sehari-hari terutama mengenai pendapatan dan selera, dimana

responden yang masih lajang atau belum menikah memiliki keleluasaan yang
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Tabel 4.5
Distribusi Jawaban Responden Terhadap
Pertanyaan
Expertise/Keahlian (X,)

No Kategori Frekuensi %
1 Sangat Setuju 0 0
2 Setuju 12 12
3 | _Raguragu 46 46
4 Tidak Setuju 41 41
5 Sangat tidak Setuju 1 1
JUMLAH 100 100

Sumber : Data Primer

X1

40 1

204

10 4

Frequency

§TS s R S

X1

Grafik 4.2. Distribusi Jawaban Responden Terhadap Pertanyaan Expertise/Keahlian (X,)

Berdasarkan Tabel 4.3 dan grafik 4.1. diatas dapat diketahui bahwa
sebanyak 46 % jawaban responden sebagai jawaban terbanyak adalah R (Ragu-
ragu). Keterangan ini dapat menjelaskan bahwa sebanyak 46 % responden ragu-
ragu untuk menganggap bahwa bintang iklan memiliki pengetahuan, pengalaman,

atau ketrampilan yang dimiliki seorang spokesperson yang berkaitan dengan topik
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X2

Frequency

X2

Grafik 4.3. Distribusi Jawaban Responden Terhadap Pertanyaan
Attractiveness/Daya Tarik (X;)

Berdasarkan data Tabel 4.6 dan Grafik 4.3. dapat diketahui bahwa
sebanyak 44 % responden menjawab ragu-ragu dan 46 % responden memberikan
jawaban setuju. Hal ini berarti bahwa mayoritas responden yaitu sebanyak 46 %
dari jumlah total responden menjawab setuju dalam menganggap bahwa bintang
tklan Lux Beauty Shower dipandang sebagai sosok yang mampu menarik
perhatian konsumen terhadap produk atau merek yang diiklankannya Hal ini dapat
disebabkan jika konsumen menemukan sesuatu pada ciri fisik bintang iklan yang
mereka anggap menarik sehingga bintang iklan dianggap memiliki kecocokan
dengan image produk yang diiklankannya dan mampu menghasilkan evaluasi
iklan dan produk yang menyenangkan.
4.2.2.3. Analisa Deskriptif Variabel Kepercayaan

Ukuran-ukuran yang diteliti oleh penulis mengenai variabel
Kepercayaan terdiri dari 4 butir pertanyaan di dalam kuisioner yang dibagikan

kepada responden yang seluruhnya adalah wanita dan berdomisili di desa
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X3

30 4

20 4

10 4

Frequency

X3

Grafik 4.4. Distribusi Jawaban Responden Terhadap Pertanyaan
Trustworthiness/Kepercayaan (X;)

Berdasarkan Tabel 4.7 dan Grafik 4.4. diatas dapat diketahui bahwa
sebanyak 54 % responden menjawab dengan jawaban terbanyak adalah R (Ragu-
ragu). Keterangan ini dapat menjelaskan bahwa responden memiliki rasa ragu-
ragu untuk menganggap bahwa bintang iklan Lux Beauty Shower memiliki
kejujuran, integritas, dan kemampuan dipercayainya seorang spokesperson.
Responden merasa ragu-ragu untuk melihat bahwa bintang iklan Lux yang telah
dikenal oleh masyarakat, dipandang jujur, dapat dipercaya dan dapat diandalkan
untuk menjadi orang yang mampu meyakinkan orang lain untuk mengambil suatu
tindakan, yaitu perilaku minat beli. Hal ini dapat disebabkan anggapan responden
akan motivasi dalam diri seorang bintang iklan sebagai spokesperson, dimana
terdapat kepercayaan dari konsumen bahwa spokesperson termotivasi oleh

kepentingan mencari keuntungan dari penjualan produk.
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Frequency

Grafik 4.5, Distribusi Jawaban Responden Terhadap Pertanyaan Minat Beli (Y)

Berdasarkan Tabel 4.8 dan Grafik 4.5.diatas dapat diketahui bahwa
sebanyak 36 % responden menjawab tidak setuju. Hal ini menjelaskan bahwa
sebagai target konsumen produk Lux, mereka masih berpikiran belum saatnya
untuk mencari produk Lux sebagai sebuah produk kecantikan yaitu sabun mandi
yang populer dikalangannya. Akan tetapi, mayoritas responden yaitu sebanyak 55
% responden menjawab ragu-ragu. Hal ini berarti mereka masih juga memiliki
sifat keragu-raguan dengan perasaan serta kepercayaannya sendiri untuk
meramalkan penggunaan produk Lux Beauty Shower di masa yang akan datang.
Hal imi dapat disebabkan oleh kurang efektifnya usaha dalam penyampaian
informasi produk terhadap konsumen sehingga konsumen menjadi kurang tertarik

dan merasa ragu-ragu terhadap produk Lux.
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REKAPITULASE JAWABAN KUISIONER UJE VALIDITAS
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LAMPIRAN III

HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS



HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS

HASIL UJi PERTAMA VARIABEL (X4}




HASIL UJi PERTAMA VARIABEL (X3}




HASIL UJi PERTAMA VARIABEL (X3}




HASIL UJi PERTAMA VARIABEL (Y}
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UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS KEDUA

HASIL UJl KEDUA VARIABEL (X;)
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LAMPIRAN V

NILAI RATA-RATA HITUNG

I



Nilai Rata-rata dari setiap variabel

Pernyataan

No | variabel Keahlian | Variabel Daya Tarik | Variabel Kepercayaan | Variabe! Minat Beli

X1 X2 X3 Y
1 25 2,75 2,33 2,75
2 2 35 3,33 2,25
3 3 3 3,67 3
4 2 3,25 3,33 3
5 25 3,25 2,33 25
6 25 3 2,33 3
7 2,75 325 2,33 35
8 2,25 35 3 3,25
9 25 35 3 3,5
10 25 4 267 2
11 225 1,75 2,67 25
12 3.5 3 2,67 2,75
13 35 3,25 2 2
14 2,25 3 2,33 2
15 3 3,25 3 25
16 2,25 2,75 3 2,25
17 2,75 3,75 3 3,25
18 2 2,25 3 3
19 3,75 3 3,67 325
20 2,75 35 3,33 3,25
21 2,75 3,25 2 2,25
22 2,75 3,25 2,87 2,25
23 2,75 3,75 2,67 3
24 3,25 4 2,33 35
25 3,25 2,75 3,33 3
26 225 3.5 2,33 2,75
27 2 25 2 2,25
28 35 3 267 3,25
29 25 3,5 2 2
30 2,75 3,5 2,33 2,25
31 3,75 4,25 4 4
32 3,25 3,75 3,33 3,25
33 3 3,5 3 3
34 25 35 2,33 2,75
35 2 2725 3,33 2,75
36 3 3,5 3,67 3
37 2 4 3,33 3
38 25 2,75 2,33 2,25
39 25 35 2,33 2,75
40 2,75 4 233 3,25
41 2,25 3,75 3 3
42 25 35 3 3,25
43 25 3,25 2,67 2,75
44 2,25 1,75 2,67 2,75
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LAMPIRAN VI

HASIL OLAH DATA REGRESI



Hasil Olah Data Regresi

Variables Entered/Removed®

Variables Variables

Modetl | Entered Removed Method
X3, X2,

1 X1 , Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Y

Model Summary®

128

Adjusted | Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,6532 426 ,408 ,3431
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
b. Dependent Variable: Y
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
Regression 8,390 3 2,797 23,763 ,000°
1 Residual 11,288 96 , 118
Total 19,687 99
2. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
b. Dependent Variable: Y
Coefficient$
Standardi
zed
Unstandardized |Coefficient
Coefficients s Correlations
Model B Std. Error| Beta ¢ Sig. _ Zero-order, Partial Part
{Constam{ 617 261 2,121 037
1 X1 43 075 164 1,901 060 342 ,190 147
X2 165 076 ,186 2,178 032 ,293 217 ,168
X3 459 067 541 5,875 000 584 574 ,532

a.Dependent Variable: Y
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TABEL r
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LAMPIRAN VIII

TABEL F
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