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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan bisms akhir-akhie mi semakin komplck, dinamus, dan
penuh tantangan serta menyediakan banyak sckali peluang. Terutama dalam
bisnis kebutuhan schari-hari untuk dapat bertahan dan bersaing dalam pasar.
Pemikiran yang mengacu pada pasar merupakan suatu kcharusan yang tidak
dapat dihindari.  Kita sctiap hart dapat melihat melalui berbagai media
terutama televisi. di mana perusahaan-perushaan saling bersaing dengan
mengiklankan produknya sccara gencar. Sctiap hari, produk-produk baru
bermunculan ke pasar. Namun hanya sedikit sckal yang mampu bertahan dan
sukses. selebilnya kandas di tengah jalan mati muda atau terseok-seok
bertahan untuk dapat eksis di pasar. Lantas produk yang seperti apa yang
sebenarnya diharapkan konsumen? — Mengapa ada segelintir produk yang
sukses. tetapi banyak sekali vang gagal padahal produk tersebut bisa dikatakan
sejenis dan membidik lapisan konsumen yang sama? Bagaimana agar produk
yang diciptakan bisa memenuhi kebutuhan dan laris dibeli konsumen? Hal ini
sering menjadi pertanvaan dikalangan pemasar maupun rrodusen.

Bagi sebagian perusahaan, iklan menjadi suatu pilthan yang menarik
disamping scbagai sumber informasi, ikian juga dipandang sebagai media
hiburan dan komunikasi yang cfektif terutama yang ditayangkan melalui

televisi.  Meskipun pemberian informasi dapat dilakukan melalut packaging




produk, brosur, peragaan, atau kunjungaan salesgirl'salesman, namun iklan
masih dianggap paling efektif dalam industri kebutuhan sehari-hari. Kita tahu
bahwa perusahaan telah menghabiskan dana yang luar biasa banyak untuk
meluncurkan merek.  Anggaran dana yang dikucurkan untuk iklan sebuah
merck sampo, pasta gigi, atau sabun mandi ini dapat mencapai puluhan milyar
rupiah per tahun (Swa.2002). Dengan adanya perang iklan anggaran dapat
membengkak. Kalau suatu merek menaikkan anggaran iklannya, maka serta
merta akan dnkuti olah pesaingnya yvang tergolong Kompetitor. Saling serang
lewat iklan menjadi makin marak yang berujung pada pembengkaan biaya
pemasaran. Bisa dimaklumi jika para pengelola merek makin sengit beradu
strategi Karcna persaingan vang makin ketat dengan lahirnya merek tiap hari.
Makin pintarnyva para manajer merek karena dengan intensil mengikuti
berbagal Kursus penajaman segmenting, turgetng, positioning, marketing mix,
diferensisasi. dll serta Ronsep baru vang  terus dimtruduksi konsultan
pemasaran yang meimbuat para manajer merek semakin tertantang  untuk
menerapkan Konsep-konsep baru

Tabel 1.1
Peringkat Kinerja Merek Kategori Produk Sabun Pembersih Muka

. Merck | Brand Value | Merek | Brand Value |
] 2003 e [ae0d
Biore | 2796/ Biore | 3127
Dove 644 Pond’s 1277
Pond's e 458 Dove 1207
Nivea B 811 Kelly 50.4
'Shinzui 6.2 IClean & Clear 47.9

Sumber : Swa 15/XN/ 22 Juli-1 Agustus 2004
Namun dart usaha-usaha tersebut ditambah dengan biaya iklan yang

sangat besar, efektitkah iklan yang dihasilkan? Berdasarkan survei Swa-



MARS tentang kinerja merck tahun 2004 menunjukkan merek-merek mana
yang potensial diorbitkan dan merek mana yang tidak perlu untuk diiklankan
gecara gencar (tabel 1), guna menghemat biaya iklan atru menghemat tenaga.
Dengan mehhat tabel 1 kita menjadi tahu posisi kompetitor Kita sehingga
dapat mengkap terlebih dahulu strategi yang akan digunakan. Dasarnya
adalah dengan melihat gap aniara top of mind (TOM) pemimpin pasar dengan
TOM rata-rata di industrt yang sama. Apabila selisihnya terlampau besar
dengan kata fain TON penumpin angat dominan, maka harapan untuk merek
baru atau merek yang posist TOMupya berada pada peringkat rata-rata, untuk
meningkatkan awareness sangat berat. Dalam kondist int, lebih baik anggaran
peningkatan buget tklan dialokasikan untuk aktivitas pemasaran lainnya. Dar
tabet 1 menunjukkan pabwa  sabun pembersih muka  merek Biore
mendominasi brand valuc kategort sabun pembersilh muka yang belum
tergeserkan. Sedang pada peringkat dua dan tga terjadi persaingan saling
menggeser antara merek Pond’s dan Dove. Sedang pada peringkat empat dan
lima diduduki oleh merek Kelly dan Clean & Clear dengan menggeset merek
Nivea dan Shinzul.

Qalah satu model yang dapal dipakai untuk mengukur cfektifitas iklan
adalah Consimer Decision Model (€ ‘DAL Menurut Howard (1994) model ini
digunakan untuk menjawab apakah terdapat variabel yang dapat memperkuat
atau memperlemal pesan iklan terhadap niat peli dan bagaimana pengaruh
masing-masing variabel. Model i dapat didefinisikan scbagai scbuah model
yang mempunyat enam variabel vang saling perhubungan, meliputi © Pesan

[klan/[nformation (F), Pengenalan Merek/Brand Recognition (B),




Kepercayaan Konsumen/Confidence (C), Sikap Konsumen/Autitude (A), Niat
Beli/intention (1), danb Pembelian Nyata/Purchiase (P).

Bertitik  tolak dari latar belakang tersebut, penulis bermaksud
melakukan penelitian dengan judul © Analisis Pengaruh Tklan Televisi Sabun
Pembersih Muka Biore, Pond’s, Dan Dove Dengan Menggunakan Consumer
Dicision Model (CDM) Di Kotamadya Yogyakarta. Di mana penelitian
dilakukan terhadap konsumen pemirsa iklan televisi untuk produk sabun

Pembersih muka Biore, Pond’s . dan Dove.

1.2 Rumusan Masalah

Permasalahan yang perlu dirumuskan dalam penelitian ini meliputi:

1. Adakah pengaruh variabel F (pesan iklan) terhadap variabel B (pengenalan
merek).

2. Adakah pengaruh variabel F (pesan iklan) terhadap variabel C (keyakinan
konsumen).

3. Adakah pengaruh variabel F (pesan iklan) terhadap variabel A (sikap
konsumen).

4. Adakah pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap variabel C
(keyakinan konsumen).

5. Adakah pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap variabel A
(sikap konsumen).

6. Adakah pengaruh variabel ¢ (keyakinan konsumen) terhadap variabel 1
(miat beli).

7. Adakah pengaruh variabel A (sikap konsumen) terhadap variabel 1 (niat

belh).




8. Adakah pengaruh variabel | o(pesan iklan) dan B (pengenalan merek)

secara bersama-sama terhadap varabel C (keyakinan konsumen).

9. Adakah pengaruh varabel I (pesan iklan) dan B (pengenalan merek)

secara bersama-sama terhadap variabel A (sikap konsumen).

10. Adakah pengaruh variabel C (keyakinan konsumen) dan A (sikap

konsumen) secara bersama-sama terhadap variabel 1 (mat beli).

1.3 Tujuan Penelitian

o

Penelitian ini bertujuan

Untuk menetapkan pengaruh variabel F (pesan iklan) terhadap variabel B
(pengenalan merek ).

Untuk menctapkan pengaruh variabel F (pesan iklan) terhadap variabel C
(keyakman Konsumen).

Untuk mencetapkan pengaruh variabel IF (pesan iklan) terhadap variabel A
{sikap konsumen).

Untuk menetapkan pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap
variabel C (keyakinan konsumen).

Untuk menetapkan pengarub variabel B (pengenalan merek) terhadap
variabel A (sikap konsumen).

Untuk menctapkan pengaruh variabel C (keyakinan konsumen) terhadap
variabel | (nat beh).

Untuk menctapkan pengaruh variabel A (sikap konsumen) terhadap
variabel 1 (niat beli).

Untuk menetapkan pengaruh variabel F (pesan iklan) dan B (pengenalan

merek) secara bersama-sama terhadap variabel C (keyakinan konsumen).




9. Untuk menetapkan pengaruh variabel F (pesan iklan) dan B (pengenalan
merek) secara bersama-sama terhadap variabel A (sikap konsumen).
10. Untuk menetapkan pengaruh variabel C (keyakinan konsumen) dan A
(sikap konsumen) secara bersama-sama terhadap variabel 1 (niat beli).
1.4 Manfaat Penclitian
Dengan  dicapamya tujuan  penelittan maka  diharapkan  dapat
membertkan manfaat sebagar berikut
1. Bagi pcnchu
Dengan penchuan i diharapkan dapat memberikan pengetahuan
dan pengalaman tentang efekufitas iklan sabun pembersih muka Biore,
Pond’s, dan Dove di Yokyakarta. Serta untuk mempraktekkan pengetahuan
teoritis yang didapatkan selama kubiah Khususnya dalam bidang pemasaran.
2. Bagi perusahaan
Hasil penclitian tm diharapkan dapat dijadikan gambaran mengenai
efektifitas iklan dan diharapkan dapat menjadi sumbangan pemikiran untuk
menentukan kebijakan dalam pengambilan Keputusan yang harus dilakukan
guna mempertahankan efisienst dan efekut dalam penggunaan biaya dalam
iklan.
3. Bagi orang lam
Hasil penchtian ini diharapkan dapat menambah informasi sebagai
bahan pertimbangan bagi penclitt fainnya vang ada kaitannya dengan

permasalahan scrupa.




BAB 1l

TINJAUAN PUSTAKA
|

2.1. Kajian Pustaka
2.1.1. Penelitian Lukia Zuraida dan Uswatun Chasanah
Lukia Zuraida dan Uswatun Chasanah (2001) telah melakukan
penelitian dengan judul “Consumer Decision Model Pendekatan Altenatif
Analisis Efektifitas Iklan: Studi Empiris [klan Di Televisi Tentang Sabun
Deterjen Bubuk”. Hasil analisis berdasarkan data tentang efektifitas iklan
sabun deterjen bubuk Rinso, Soklin, dan Attack terhadap niat beli
konsumen dengan menggunakan Consumer Decision Model, maka dapat
diambil kesimpulkan sebagar berikut
- Variabel pesan iklan mempunyai pengaruh signifikan terhadap
pengenalan merek.
- Variabel pesan iklan mempunyai pengaruh signifikan terhadap
keyakinan konsumen.
- Variabel pesan iklan mempunyai pengaruh signifikan terhadap
stkap konsumen,

- Variabel pengenalan  merck  mempunyai  pengaruh - signifikan

terhadap keyakinan konsumen.



2.1.

IR

Variabel pengenalan merek mempunyai pengaruh signifikan

terhadap sikap konsumen.

Variabel keyakinan konsumen mempunyai pengaruh signifikan

terhadap niat beli.

Vanabel sikap konsumen mempunyai pengaruh signifikan terhadap

niat beli.

Variabel pesan iklan dapat berpengaruh langsung terhadap niat beli
tanpa melalui keyakinan konsumen, keyakinan konsumen bukan
scbagai variabel antara.

Vartabel pesan iklan dapat berpengaruh langsung terhadap niat beli
tanpa mclalut sikap konsumen, sikap konsumen bukan scbagai
variabel antara. v

Varniabel pengenalan merck memperkuat pengaruh antara variabel
pesan iklan dan keyakinan konsumen, pengenalan merek sebagai
variabel antara.

Variabel pengenalan merek memperkuat pengaruh antara variabel
pesan iklan dan sikap konsumen, pengenalan merek sebagai

vartabel antara.

Penclitian Darmadi Durianto dan Cecilia Liana

Darmadi Durtanto dan Cecilia Liana (2004) telah melakukan

penelitian dengan judul “Analisis Efcktifitas lklan Televisi Softener Soft &

Ireshr DU Jakarta Dan Sekitarnya Dengan  Menggunakan Consumer



Decision Model™  Hasil analisis dari penclitian i dapat disimpulkan
sebagai berikut:
Pengaruh antar variabel yang terkait di dalam Consumer Decision

Model (CDA).

Dari hasil uj1 hipotesis dan model yang digunakan, terbukti ada
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel Pesan
Iklan softener Soft & Fresh dapat membangun Pengenalan Merek, Sikap
Konsumen, dan Kepercayaan Konsumen untuk inempengaruhi Niat Beli
softener Soft & Fresh.  Atau dengan kata lain Pesan Iklan Efektif dalam
mempengaruhi Niat Beli.

Dengan mehhat koetisien regresi F— B F — C F — A B — A,
B— C,C — L dan A — 1 team markenng perusabaan dapat memilih jalur
yang memberikan hasil yang paling baik atau jalur yang dapat
meningkatkan niat beli konsumen paling besar terhadap softener Soft &

Fresh yaitu 1 — ¢ —» [

Identifikasi variabel antara atau variabel bukan antara pada

variabel-variabel Consumer Decision Model (CDM).

Vanabel Kepercayaan Konsumen (C) yang menghubungkan
variabel Pesan iklan (F) dengan variabel antara Niat Beli (I) merupakan
variabel antara, artinya keberadaan variabel Kepercayaan Konsumen (C)

memperkuat pengaruh variabel Pesan Iklan terhadap variabel Niat Beli.



4\ Variabel Sikap Konsumen (A) yang menghubungkan variabel
Pesan Iklan (F) dengan variabel Niat Beli (1) merupakan variabel antara,

artinya keberadaan variabel Sikap Konsumen (A) memperkuat pengaruh

Pesan Tklan (1) terhadap vartabel Nuat Beli (.

Variabel Pengenalan Merek (B) yang menghubungkan variabel
Pesan Iklan (1) dengan variabel Kepercayaan Konsumen (C) merupakan
vartabel antara, artinya Keberadaan vanabel Pengenalan Merek (B)
memperkuat variabel Pesan Iklan (1) terhadap  variabel Kepercayaan
Konsumen (C).

Variabel Pengenalan Merck (B) yang menghubungkan variabel
Pesan Iklan (1) dengan vartabel Stkap Konsumen (A) merupakan variabel
antara, artinya keberadaan varabel Pengenalan Merek (13) memperkuat
pengaruh variabel Pesan fklan (1) terhadap variabel Sikap Konsumen (A).

Iklan TV Soft & fresh diukur dengan Consumer Decision Model
dari  teori John Howard  sccara kesclurahan  adalah  cfektf  dan
perbandingan market share dengan voice share adalah lebih besar dan 1
maka efektif dalam pembelanjaan iklannya.

2.1.3 Penelitian Indah Rini, lgn. Sukirno, dan MF. Shellyana Junaedi

Indah Rini. [gn. Sukimo, dan MF. Shellyana Junaedi (2003) telah
melakukan penelitian dengan judul “Pendapat Umum Pemirsa Tentang
Periklanan Televisi Dan Konsckuensinya”. Hasil analisis dari penelitian

ini dapat disimpulkan sebagai berikut:
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Pendapat umum pemirsa tentang periklanan di televisi
memperlihatkan bahwa pemirsa berpendapat bahwa iklan di televisi itu
cukup perlu dan cukup penting. Selain itu, pemirsa menyatakan netral

terhadap iklan di televisi, dalam arti suka tidak, tidak suka pun tidak.

Persepsi pemirsa terhadap konsekuensi periklanan di televisi
adalah setuju bahwa iklan menjadi sumber infornasi tentang penjualan
lokal, tentang merek yang diinginkan konsumen, dan tentang produk yang
tersedia di pasar. Pemirsa percaya bahwa iklan-memberikan hiburan dan
membuat perasaan senang namun dapat menciptakan masyarakat yang
materialistis. ~ Sisi negative lain adalah dapat mengeksploitasi dengan
mengambil keuntungan yang tidak pantas dari anak-anak dan menuntun
untuk melakukan pembelian yang tidak masuk akal pada orang tuanya.

Selain itu, iklan membuat orang membeli sesuatu dengan mudahnya.

Menurut persepsi pemirsa tidak setuju terdahap konsekuensi bahwa
iklan televisi membuat orang membeli produk yang tidak perly, hanya
untuk pamer. Terdapat hubungan yang signifikan antara pendapat umum
pemirsa tentang periklanan di televisi dengan persepsi pemirsa terhadap
konsckuenst periklanan televisi.

2.2. Landasan Teori
2.2.1 Pengertian Pemasaran
Dalam  pengertian konvensional pasar dapat diartikan sebagai

tempat pertemuan antara - penjual dan pembeli, atau daerah yang
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didalamnya terdapat kekuatan permintaan dan penawaran yang saling
bertemu untuk membentuk suatu harga. Sedang pengertian yang lebih
spesifik dari sudut pemasaran adalaly pasar terdiri atas semua pelanggan
potential yang memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu yang mungkin
tersedia dan sanggup untuk melibatkan diri dalam proses pertukaran guna
memuaskan kebutuhan dan keinginan tersebut.  Dengan demikian
besarnya pasar tergantung pada jumnlah orang yang memiliki kebutuhan,
mempunyai sumber daya yang diminati orang atau pihak lain dan bersedia
memasarkan sumber daya tersebut untuk ditukar supaya dapat memenuhi
semua keinginan mereka.

Beberapa ahli mengemukakan definisi tentang pemasaran yang
berbeda-beda namun sebenarnyva pada dasarnya adalah sama.  Perbedaan
ini disebabkan oleh segi tinjauannya yang berbada. Menurut Philip Kotler

(2000) definisi pemasaran adalah

Suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mercka  butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk

yang bernilai dengan pihak luin.

2.2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong

(1997) didefinisikan sebagat berkut

Suatu analisis perencanaan, implementasi, dan pengendalian
program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan




mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan target
pembeli untuk memcapai tujuan obyektif organisasi.

Jadi manajemen pemasaran termasuk menata oleh permintaan,

yang akhirnva termasuk menata oleh hubungan dengan pelanggan.
2.2.3 Konsep Pemasaran

Perusahaan  yang  sudah mulai mengenal bahwa pemasaran
merupakan faktor penting untuk  mencapai  sukses usahanya, akan
mengetahut akan adanya cara dan falsafah baru yang terlibat didalamnya
vang disebut konsep pemasaran (marketing ('()NCL’[)I). Konsep pemasaran
bertujuan memberikan kepuasan  terhadap  keinginan  dan  kebutuhan
konsumen atau  berorientast pada  konsumen  (comsumer  oriented),
Menurut Basu Swasta D, Irawan (1984) sccara detinitif dapatlah dikatakan

bahwa:

Konsep  Pemasaran  adalah  sebuah  falsafah  bisnis  yang
menyatakan balwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.

Sekarang  konsep pemasaran sudah mengalami perkembangan
bersamaan dengan semakin majunya masyarakat dan teknologi. Jadi,
perusahaan tidak lagi berorientasi pada pembeli saja, tetapi juga

berorientasi pada masyarakat atau manusia.
2.2.4 Teori Perilaku Konsumen

Konsumen membeli barang dan jasa adalah untuk memuaskan
berbagai keinginan dan kebutuhan. Barang dan jasa itu sendiri tidaklah

sepenting kebutuhan dan keinginan manusia sepenuhnya. Jadi, yang dibeli
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konsumen bukanlah barangnya sendiri tetapi kegunaan yang dapat
diberikan barang tersebut, atau dengan kata lain kemampuan barang

tersebut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.

Seseorang akan membeli suatu barang, pasti ada motivasi tertentu.
Adapun motif-motif yang menjadi pendorong suatu pembelian antara lain :

motif biologis, sosiologis, ckonomis, agama dan sebagainya.

Untuk mengetahui dan memahami proses motivasi yang mendasari
dan mengarahkan perilaku konsumen untuk melakukan pembelian, perlu

dipelajari beberapa teori perilaku konsumen itu sendiri, yaitu :
. Teori Ekonomi Mikro
2. Teort Psikologis
3. Teori Sosiologis
4. Teori Antropologis
2.2.5 Periklanan

Iklan merupakan bagian dari promosi yang merupakan bagian dari
marketmg nix yang terdiri dart lima variable, yaitu periklanan, promosi
penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat dan pemasaran

langsung. Kelima variable ini disebut sebagai bauran promosi.
2.2.5.1 Definisi Periklanan

Periklanan merupakan salah satu dari alat yang paling umum

digunakan perusahaan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada




pembeli sasaran dan masyarakat. Definisi periklanan menurut Jefkins,

Frank :1997 adalah

Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling
persuasive yang diaraltkan kepada calon konsumen yang paling
potensial atas produk barang atau jasa ftertentu dengan biaya yang
paling ekononiis.

Pcrusahaan sering menggunakan iklan sebagai alat komunikasi
karcna sifat-sifat khas dari iklan itu sendiri, yaitu (Kotler, 1994) .
- Public  Presentation - iklan dapat menyajikan pesan secara

langsung ditujukan kepada masyarakat umum.

- Persuasiveness : iklan merupakan media yang mudah menyerap
pesan secara menyeluruh dan memungkinkan calon konsumen
membandingkan pesan dengan pesaing dan pada akhirnya iklan
vang dilakukan perusahaan akan membentuk atau membangun
nnagc bagi perusahaan.

- Amplified Field Expresiveness - iklan memberikan peluang bagi
perusahaan  untuk  menampilkan  wajah  perusahaan  beserta
produknyva dengan cara vang mengesankan.

- Impersonality : sitat ini menjadi suatu kelemahan bagi iklan karina
tidak mampu bereaksi atupun menjawab pertanyaan yang lebih
jauh dart konsumen.

Pembuatan  program  periklanan, harus  sclalu  mulat  dengan

mengidentifikasi pasar sasaran dan motif pembelian. Kemudian membuat



lima keputusan utama dalam pembuatan program periklanan, yang disebut

lima M (Kotler. 2000

- Mission (mist): Apakah tujuan periklanan?

- Money (uang): Berapa banyvak yang dapat dibelanjakan?

- Message (pesan): Pesan apa yang harus disampaikan?

- Media (media): Media vang akan digunakan?

- Mecansurement (pengukuran): Bagaimana mengevaluasi hasilnya?
2.2.5.2 Tujuan Periklanan

Tujuan periklanan adalah tugas komunikasi spesifik untuk
dilaksanakan denpan awdiens sasaran falam periode  waktu spesifik.
Tujuan periklanan, dapat diklasifikasikan berdasar tujuan primer, apakah
untuk memberikan informasi, membujuk, atau mengingat. Berikut contoh

dart tyjuan-tujuan ini (Kotler, 1997).

Tabel 2.2.5.2
Kemungkinan Tujuan Periklanan
Mengmformasikan
Menginformasikan pasar Menjelaskan pelayanan yang

tentang suatu produk baru
Mengusulkan kegunaan baru
suatu produk
Memberitahukan pasar
tentang perubahan harga
Menjelaskan cara kerja suatu
produk

tersedia
Mengoreksi kesan yang salah
Mengurangi kecemasan
pembali
Membangun citra perusahaan
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Membujuk

Membentuk preferensi merck Membujuk pembeli  untuk
Mendorong alih merek membeli sekarang
Mengubah persepst pembeli Membujuk  pembeli untuk
tentang atribut produk menerima kunjungan

penjualan

Mengingatkan

Menginpatkan pembeli Membuat pembeli tetap ingat
baliwa produk  terscbut - produk itu walau tidak
mungkin  akan  dibutuhkan sedang musimnya
kemudian Mempertahankan  kesadaran
Mengingatkan  pembell  di puncak

mana dapat membehnya

Sumber @ Kotler 1907

Iklan yang informatif, banyak dipakai untuk produk-produk baru,
sehingga dilakukan secara besar-besaran untuk membentuk permintaan
primer.

Iklan persuasif, dilakukan pada saat persaingan meningkat, untuk
memupuk permintaan selektif akan suatu merek tertentu. Iklan ini berisi
membandingkan dengan merek lain yang satu kelas atau menunjukkan
keunggulan dari merek yang ditklankan.

Iklan reminder, iklan ini tujukan untuk produk yang telah
memperoleh posisi di pasar.  Tujuannya adalah untuk menguatkan
keyakinan konsumei.

Dalam praktcknya, iklan dianggap sebagai pencipta dan pemelihara
citra dan makna dalam benak konsumen. Walaupun iklan pertama-tama
mempengaruhi - afeksi  dan kognisi, tujuan akhir adalah bagaimana

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
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2.2.5.3 Sasaran Periklanan

Ada dua‘ alasan mendasar dalam membangun sasran untuk
program-program periklanan. Pertama, sasaran periklanan dapat
menyediakan tuntutan untuk mengembangkan keputusan mengenai pesan
dan media. Kedua, sasaran periklanan dapat menjadi standar untuk
evaluasi kinerja program-program periklanan.

Untuk produk yang sama, sasaran periklanan dapat berbeda untuk
kelompok pelanggan yang berbeda. Kita dapatvmengidemiﬁkasi delapan
sasaran periklanan sebagai berikut (Guiltinan, 1997):

1. Generating Awareness (Membangkitkan Kesadaran)

Di sini kesadaran dan pengenalan merek menjadi sangat penting
dalam memasarkan produk yang beresiko rendah.  Dalam situasi ini
pembeli akan memilih merck atas dasar pengenalan terhadap merek
tertentu (brand familiarty). Oleh karena itu, merek yang paling dikenal
secara luas akan cenderung memiliki pangsa pasar yang lebih luas.

2. Reminding buyers to use (Meningkatkan pembeli untuk menggunakan)

Strategi ini untuk mengingatkan pembel’ untuk menggunakan
produk atau menambah persediaan produk.

3 Cheanging attindes about the use of product from (Mengubah sikap
tentang penggunaan bentuk produk)

Sasaran ini dirancang untuk mendukung strategi permintaan

primer guna menarik pemakai baru atau untuk meningKatkan jumlah

pemakal.




4.

Changing perceplion about the imporiance of brand attributes

(Mengubah persepsi tentang pentingnya atribut merek)

Periklanan ini digunakan untuk menekankan pentingnya atribut

k membuatnya menjadi factor penentu.

merek dengan maksud untu

5 Changing belief aboul brands (Mengubah keyakinan tentang merek)

§asaran iklan ini untuk meningkatkan nilal produk di mata

konsumen dalam hal atribut yang dianggap penting atau mengubah

penilaian relative dari pmcmk-pr()duk pesaing dalm hal atribut tersebut.

6. Reinforcing Atritudes (Mengukuhkan sikap)
Dengan memberikan keyakinan kepada pelanggan bahwa merek

tersebut terus-menerus memberikan tingkat tingkat kepuasan tertinggi

untuk manfaat vang paling penting, iklan dapt mengukuhkan sikap.

Dengan demikian juga mempertahankan Kkesukaan akan merek (brand

preference) dan kesetiaan akan merek.
7 Building corpordle and  product-line 1mage (Membangun image

perusahaan dan lini produk)

Periklanan perusahaan umumnya didesain untuk mempertinggi

image masyarakal terhadap suatu perusahaan, dengan membuat mage

tersebut lebih atrakul untuk pelanggan saham prospektil.

] Ohtaining direct Fesponse (Mcnghasilkan respon langsung)

Suatu metode dart pemasaran langsung di mana produk atau jasa

dipromosikan melalui  periklanan, dan pelanggan mempunyal
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kesempatan untuk membeli atau merespon secara langsung kepada

pengusaha pabrik.

2.2.5.4 Fungsi Periklanan Di Televisi

Periklanan di televist memihki fungsi yang berbeda-beda untuk

pemirsa secara individu, yaitu (Alwitt dan Prabhaker,1992):

b

Hedonic funcrion. periklanan televisi dapat dilihat sebagai sumber
hiburan. Ini dapat bermanfaat bagi pemirsa, namun dapt merupakan
suatu gangguan dan tidak bermanfaat bagi pemirsa yang lain,
Knowledge function, periklanan di televisi dapat membantu beberapa
pemirsa untuk belajar tentang produk atau jasa yang dapt berguna bagi
mereka.

Social learning or soctal contuct function, periklanan televisi dapat
menawarkan mformasi yang membantu seseorang belajar bagaimana
bertindak dengan orang lain.

Affirmation of value function, periklanan televisi dapat menawarkan
kepada pemirsa suatu cara untuk mengeksprisikan atau menegaskan

nilat-nilai mereka sendirt,

2.2.5.5 Bentuk Iklan Televisi

Bentuk-bentuk iklan di televisi sangat tergantung pada bentuk

siarannya, apakah merupakan bagian dari suatu kongsi atau sidikat,

Jaringan, lokal, kabel, atau bentuk lainnya (Kasali, 1992):

1. Pensponsoran, pihak sponsor bersedia membiayai seluruh biaya

produksi plus fee untuk televisi. Sponsor telah memberi dampak
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vang kuat pada pemirsa, khususnya karena peranan periklanan,
vang benar-benar menjaga mutu dan isi program serta siaran
sponsornva. Namun biaya yang ditanggung sangat besar.

2. Partisipasi. iklan disisipkan di antara satu atau beberapa acara.
Pengiklan dapat membeli waktu yang tersedia, baik atas acara
yang tetap maupun tidak tetap. Pendekatan ini lebih fleksibel
dalam arti dapat memilih jangkauan pasar, khalayak sasaran,
Jadwal, dan angearan. Namun dampaknya tidak sekuat bentuk
pensponsoran, dan pthak pengiklan tidak dapat mengontrol isi
ataupun mutu program vang bersangkutan.

3. Spot Announcements, iklan ditempatkan pada pergantian acara.
Biasanya dimantaatkan olch pengiklan lokal.

4. Public Service  Announcement, suatu bentuk  iklan layanan
masyarakal vang ditempatkan di tengah-tengah suatu acara.
[klan mi biasanya dimuat atas permintaan pemerintah atau suatu
LSM  (Lembaga Swadaya Masyarakat) untuk menggalang

solidaritas masyarakat atas suatu masalah.
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2.2.5.6 Kekuatan Dan Kelemahan Televisi

Kekuatan dan kelemahan televisi menurut Rhenald Kasali (1992)

sebagai berikut:

- Kekuatan

I

1o

(oS

Efisiensi Biaya

Kemampuaﬁ menjangkau khalayak sasaran yang sangat
luas dipandang oleh para pengiklan sebagai media yang paling
efektif untuk menyampaikan pesan-pesan komersialnya. Televisi
menjangkau khalayak sasaran yang dapat dicapai oleh media
lainnya, juga khalayak yang tidak terjangkau oleh media yang lain.
Jangkauan masal ini  menimbulkan efisiensi blaya untuk
menjangkau sctiap mdividu.
Dampak yang kuat

Kemampuannya menimbulkan dampak yang kuat terhadap
konsumen, dengan tekanan pada sekaligus dua indera: penglihatan
dan pendengaran. Televisi juga mampu menciptakan kelenturan
bagi pekerja-pekerja kreatif dengan mengombinasikan gerakan,
kecantikan, suara, warha, drama, dan humor.
Pengaruh vang kuat

Televisi  mempunyai  kemampuan  yang  kuat untuk
mempengaruhi - persepst  khalayak  sasaran. Kebanyakan
masyarakat meluangkan - waktunya di muka televisi, sebagai

sumber berita, hiburan, dan sasaran pendidikan. Kebanyakan calon




pembeli lebih “percaya” pada perusahaan yang mengiklankan
produknya di televisi daripada yang tidak sama sekali. Ini adalah
cerminan bonafiditas pengiklan.
- Kelemahan
|. Biaya yang besar
Biaya total yang sangat besar untuk memproduksi dan

menyiarkan siaran komersial yang dapat mencapai jutaan rupiah.

2. Khalayak yang tidak selektif
Televisi masih merupakan media yang tidak selektif,
segmentasinya tidak setajam surat kabar atau majalah. Iklan yang
disiarkan sitelevisi memiliki kemungkinan menjangkau pasar tidak
tepat.
3. Kesulitan teknis

Iklan-iklan yang tclah dibuat tidak dapat diubah begitu aja
jadwalnya, apalagi menjelang jam-jam penyiaranya.
2.2.5.7 Pengukuran Efektifitas tklan
g Dalam penelitian ini model analisis yang digunakan sebagai
kerangka pemikiran adalah Consumer Decision Model (CDM). Menurut
Howard (1991) adalah suatu model dengan cnan variabel yang saling
berhubungan, meliputi © Pesan 1klan (F), Pengenalan Merek (B),

Kepercayaan Konsumen (C). Sikap Konsumen (A), Niat Beli (1), dan

Pembelian Nyata (). Consumer Decision Model (CDM) merupakan




proses pembedaan dan pengelompokan bentuk-bentuk dari pemikiran

konsumen.
(2
C
K » B I I p
A
Ketanimgan =

F = Information (Pesun Iklany

B = Brand Recognation (Pengenadan Merek)
C = Confidence (Kevakman Konsumen)

A = Antitude (Sikap Koosunien)

I = Itention (Niat B3eh)

P = Purchase (Pembelian Nyvata)

Gambar |
Consumer Pecrsion ModeH/CDM (Howard, 1994)

Dalam gambar 1 tersebut di  atas menjelaskan  bagaimana
konsumen mencari dan mempertimbangkan suatu  Keputusan untuk
membeli produk.  Darl masing-masing vartabel saling berhubungan dan
saling mempengaruhi yang pada akhimya adalah keputusan untuk
membeli atau pembelian nyata. Jalur dari model ini dimulai dari pesan
iklan (F, /nformation) yang mana akan memberikan tiga kemungkinan
pengaruh vang di mulai dengan pengenalan merek oleh konsumen. Dari
pengenalan merek tersebut apakah pengenalan tersebut sesuai dengan

kemnginan dan kebutuhannya yang mana kesesuaian tersebut akan
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membentuk sikap (A, 4simde) dan selanjutnya dapat menciptakan dan
7 menambahkan ke dalam pikirannya konsumen sebagal tingkat keyakinan
(¢, Confidence) yang menunjukkan  penilaian terhadap merek yang
bersangkutan  memuaskan atau tidak, Pengenalan merek  memmiliki
pengaruh penguatan terhadap sikap dan keyakinan konsumen terhadap
merek  vang  ditawarkan yang  kesemuanya diharapkan mampu
menimbulkan niat beli (I, Intention) dari konsumen, hal ini tentu saja akan
mempengaruhi Kansumen untak melakukan suatu pembelian nyata (P,
Purchase). Keenam variabel di atas didefinisikan sebagai berikut:
1. Pesan Iklan (F, Information)

Informast dapat juga dikatakan scbagai adanya perhatian, yaitu
perasaan tertank vang dapat dipakai sebaga variabel-variabel yang
dapat diukur dalam penelitian. Variabel utama yang mempengaruhi
pesan iklan adalah rangsangan ( Stinnilus ), yaitu getaran yang diterima
oleh seseorang melalui panca indera yang kemudian ditunjukkan baik
secara sukarela maupun terpaksa.

Informasi ini dapat diberikan dengan menggunakan brosur,
surat Kabar, radio, televisi dan pemberitahuan antar pribadi yang
merupakan sumber informasi bagi calon pembeli. Pada penelitian ini
dikhususkan pada informasi yang diberikan melalui iklan televisi.

Variabel kedua yang relatif penting yaitu persepsi, yang
didefinisikan  sebagai scberapa  besar tingkat penerimaan  (daya

tangkap) konsumen atas rangsangan yang sudah dikeluarkan. Dalam




hal ini terfokus pada persepsi, sehingga dapat dikatakan informasi
sebagai perseﬁsi yang diakibatkan oleh adanya rangsangan.

6 Pesan iklan menutut Kotler (2000), harus menarik perhatian
(atrention), memperrtahankan ketertarikan (interest), membangkitkan
keinginan (desire), dan menggerakkan tindakan (action). Dalam
menyusun - pesan  iklan harus memperhatikan apa yang akan
disampaikan (isi pesan), bagaimana mengatakan secara logis (Struktur
pesan), bagaimana mengatakan secara simbolis (format iklan), dan
siapa yang menyampaikannya (sumber pesan)

Menurut Howard (1994) pesan iklan dalam Consumer Decision
Marketing (CDM) merupakan variabel penentu dari keseluruhan
variabel.  Pesan iklan dapt berupa angka, huruf, dan kalimat yang
dapat menjalankan suatu sistem. Pesan iklan sama dengan pendorong,
yaitu suatu kegiatan dari calon pembeli.

Dalam Consumer Decision Model (CIDM) menunjukkan bahwa
pesan iklan dapat menyebabkan calon pembeli mengenal merek,
mengevaluasi merek-merek apa yang dibutuhkan oleh calon pembeli,
menentukan sikap serta dapat mengukur seberapa puasnya konsun_len
terhadap merck.

Pengenalan Merek (B, Brand Recognition)

Pengenalan merek merupakan tingkatan di mana para pembeli

cukup mengetahui kriteria-kriteria merek yang sudah dikategorikan

(Assacl. 1995) walaupun  bukan  bermaksud  untuk mengevaluasi
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dengan merek-merek lain untuk produk yang sejenis. Pengenalan ini
menjadikan pengetahuan bagi konsumen yang dapat membentuk sikap
terhadap merek atau meningkatkan keyakinan pada merek.

Menurut Howard (1994), pengenalan merek adalah seberapa
besar pengenalan pembeli akan ciri atau keistimewaan produk
dibanding produk sejenis lainnya. Pengenalan merek ini merupakan
pengenalan atribut merek secara fisik, seperti warna, ukuran dan
bentuk, sehingpa kemasan san desain produk sangat penting.

Kesan merek secara keseluruhan terbentuk dari pengenalan
merek (B), sikap konsumen (A), dan kepercayaan konsumen (C),
pengenalan merek merupakan landasan untuk kedua elemen di atas
(sikap dan kepercayaan konsumen) schingga dapat terbentuk kesan
merek, baru kemudian tercipta sikap merek dan keyakinan konsumen.

Dalam hal ini pengenalan merek lebih memperhatikan pada R
fisik dart produk itu sendiri, sedangkan sikap terhadap merek terhadap
kesesuaian fungsi antara apa yang diimginkan konsumen.

Sikap Konsumen (A, Attitude)

Menurut Kotler (2000), sikap merupakan cvaluasi perasaan
emosional, dan kecenderungan tindakan menguntungkan dan bertahan
lama dari sescorang terhadap beberapa obyek atau gagasan.

Sikap konsumen terhadap merek sebagai bagian kedua dari
kesan merek dapat pula didefinisikan scbagar terpenuhinya harapan

konsumen terhadap merck untuk mencapal kepuasan yang diharapkan
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pada kebutuhan tertentu. Sikap dapat dikatakan sebagai respon
evaluatif, yai£11 bentuk reaksi yang dinyatakan sebagai sikap yang
munculnya didasari oleh proses evaluasi dalam diri individu yang
memberi kesimpulan terhadap stimulus dalam bentuk nilai baik, buruk,
menyenangkan, positip dan negatip, yang akhirmya menjadi potensi
dan reaksi terhada suatu obyek.

Menurut Peter dan Olson (1999), sikap dapat didefiniskan
scbagat evaluast konsep secara mcnyelumh ‘yang dilakukan oleh
seseorang.

Sikap konsumen terhadap merek dapat timbul setelah mengenal
merek atau langsung mendengar pesan iklan  yvang disampaikan
produsen menurut Howard (1994).  Menurut Engel, Blackwell, dan
Miniard (1995) kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang
mendukung terhadap produk sering tergantung pada sikap konsumen
dengan adanya iklan. Iklan dievaluasi secara menguntungkan dapat
menghasilkan sikap yang lebih positip terhadap produk. Iklan yang
tidak diminati dapat mengurangi minat pembelian produk oleh
konsumen.

Kepercayaan Konsumen (C, Confidence)

Menurut Kotler (2000), keyakinan adalah pemkiran deskriptif
yang dianut seseorang tentang suatu hal, dan menurut Howard (1994),
keyakinan konsumen adalah bagaimana pembeli dapat yakin akan

keputusan mercka terhadap merek tertentu, apakah produk tersebut
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dapat memuaskan kebutuhan pembeli atau tidak.  Kepercayaan
konsumen dapat meningkat ketika calon pembeli sudah mendapatkan
keterangan yang jelas seperti tklan yang ditayangkan secara berulang-
ulang, brosur, pemasaran langsung dan lainnya.

Keyakinan konsumen datang dari apa yang telah dilihat atau
apa vang telah dikcetahui. Berdasarkan apa yang telah dilihat kemudian
terbentuk suatu ide mengenar karakteristik suatu obyek.  Sekali
kepercavaan atau kc>uﬂ<n1dn itu terbentuk, maka akan menjadi dasar
pengetahuan sescorang mengenat apa yang diharapkan dari pesan.
Walau Kadang kevakinan bisa terbentuk justru disebabkan kurang
adanya inforimasi vang benar mengenai produk yang dihadapi.

Niat Beli (1, Intention)

J Niat beh  didefimsikan  scbagal  pernyataan  mental  dan
Konsumen vang meretleksikan rencana pembelian segpumlah produk
dengan merek tertentu. Hal int sangat diperfukan oleh para pemasar
untuk mengetahur niat konsumen terhadap suatu merek.  Menurut
Howard (1994), niat untuk membell merupakan sesuatu  yang
berhubungan  dengan rencana konsumen untuk  membeli  produk
tertentu serta beberapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada

periode tertentu.
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2.3 Hipotesis

Hipotesis atau pra duga awal yang diajukan dalam penelitian int adalah :

1.

10.

Adanya pengaruh variabel I (pesan iklan) terhadap variabel B (pengenalan
merek).

Adanya pengaruh variabel IF (pesan iklan) terhadap variabel C (keyakinan
konsumen).

Adanya pengaruh variabel IF (pesan iklan) terhadap variabel A (sikap
konsumen).

Adanya pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap variabel C
(keyakinan konsumen).

Adanya pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap variabel A
(sikap konsumen).

Adanya pengaruh variabel C (keyakinan konsumen) terhadap variabel |
(niat beli).

Adanya pengaruh variabel A (sikap konsumen) terhadap variabel I (niat
beli).

Adanya pengaruh variabel F (pesan iklan) dan B (pengenalan merek)
terhadap variabel C (keyakian konsumen).

Adanya pengaruh variabel F (pesan iklan) dan B (pengenalan merek)
terhadap variabel A (sikap konsumen),

Adanya pengaruh variabel A (sikap konsumen) dan C (keyakinan

konsumen) terhadap variabel 1 ( niat beli).
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BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian
Variabel penelitian i terdiri dari variabel pesan iklan (F), pengenalan
merek (B3), sikap konsumen (A). keyakinan konsumen (C), niat beli (1). Darn
kelima variabel terscbut didefinisikan sebagai berikut :
1. Pesan Iklan (I') diidentifikasikan dengan
- Seberapa sering responden melihat iklan.
- Bagaimana kualitas produk yang diiklankan.
- Apakah produk memiliki manfaat yang sesuai dengan yang
tklankan.
- Apakah harga bersaing dengan jenis produk lain.
- Apakah iklan tersebut memberikan ketertarikan untuk membeli.
- Apakah ciri-ciri yang diberikan menimbulkan ketertarikan.
2. Pengenalan Merek (B) diidentifikasikan dengan
- Apakah responden mengetahui akan slogan inerek masing-masing
produk.
- Apakah responden mengetahui bentuk kemasan produk.
- Apakah responden mengetahui perusahaan produsen dari masing-

masing produk.
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- Apakah responden mengetahui macam-macam ukuran isi kemasan
produk. |
- Apakah responden mengetahui jenis-jenis produk.
- Apakah responden mengetahui dengan pasti waran kemasan
produk.
3. Sikap Konsumen (A) diidentifikasikan dengan
- Produk lembut untuk wajah.
- Produk aman dipakai (tidak menyebabkan iritasi, berjerawat,
kusam).
- Produk mudah didapat di toko-toko.
- Produk memiliki berbagai macam jenis pilihan sesuai dengan
kebutahan kulit.
- Produk memiliki berbagal macam ukuran kemasan.
- Produk mampu membersihkan wajah.
- Produk praktis disimpan (tcidak menyebabkan kotor).
- Harga produk terjangkau.
- Kemasannya memudahkan dalam pemakaian.
- Dalam pemakaian produk dapat meningkatkan kepercayaan diri.
4. Kepercayaan konsumen (C) dindentifikasikan dengan
- Scberapa besar kevakinan responden tentang kualitas produk.
5. Niat Beli Konsumen (1) diidentifikasikan dengan:

- Seberapa inginnya responden untuk membeli produk.
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3.2 Data Yang Diperlukan
Data yang diperlukan dalam penglitian ini adalah data primer, yaitu
data yang diambil peneliti dari subyek penelitian dalam hal ini adalah
responden. Adapun metode pengambilan data yang diperlukan adalah
dengan cara :
3.2.1 Kuesioner
Merupakan scbuah pernyataan empiris yang akan dijawab oleh
responden penclitian.  Kuesioner yang dib;‘rikan kepada responden
adalah Kkuesioner yang diserahkan langsung dan berupa kuesioner
tertutup. jawaban atas pertanyaan yang diajukan sudah tersedia.
Responden diminta untuk memilih salah satu jawaban yang sesual
dengan dirinva. Koesioner i berisikan tentang variabel-variabel
penelitian yang telah diuraikan dalam subbab variabel penelitian yaitu
pesan iklan, pengenalan merek,  kepercayaan konsumen,  sikap
konsumen, dan niat beli konsuinen.
3.2.2 Wawancara
Merupakan metode pengumpulan data dengan jalan tanya jawab
secara langsung. untuk mengkontfirmasi angket yang salah atau tidak
lengkap,yaitu menjawab Iebih dari satu atau tidak menjawab.membantu

responden menjawab koesioner lebih terarah.
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3.3 Metode Pengambilan Sampel
3.3.1 Populasi
Populasi merupakan kescluruhan dari objek yang diteliti.  Populasi
ini terdiri dari scju.mluh individual, baik yang terbatas maupun tak terbatas.
Subyek penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Kotamadya
Yogyakarta dan yang pernah melihat iklan televisi sabun pembersih muka
Biorre, Pond’s dan Dove. Responden ini merupakan konsumen potensial.
Dari 14 kecamatan yang terdapat di Kotamadya Yogyakarta, dipilih tiga
]
kecamatan dengan cara area random sampling.  Yaitu memi~lih tiga
kecamatan dart 14 kecamatan ;xccura acak, schingga dapat diperoleh
representasi dari  tiga Kecamatan, yaitu Kecamatan Jetis, Kecamatan
Umbulharjo, dan Kecamatan Kotagede,
33.2 Sampel
Sampel merupakan bagian dari populasi yang digunakan untuk
memperkirakan karakteristik populasi.  Dari sampel ini akan disebarkan
koesioner secara convenience sampling, yaitu konsumen yang mudah

ditemui. Rumus yang digunakan untuk menetapkan jumlah sampel adalah

(Budiyuwono, 1996):
- (/ H(x)
1=
e
Di mana :

n = jumlah sampel dart jumlah populasi yang tidak diketahui.
Z =nilai standar deviasi atau luas kurva normal standar (diperoleh dari

tabel x mengikuti nilai «).
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«r — distribusi normal atau tingkat kesalahan data yang ditolelir peneliti,
semakin kecil nilainya maka semkin besar kebenaran datanya..
/s =deviasi sampling maksimal atau batasan error yang diterima.
V4« didapat dari varian populasi yang dihitung berdasar proporsi (P),
schingga besarnya varian populasi = P(1-P). Berapapun besarnya nilai P,
hasil perkalian P(1-P) selalu tidak akan melebihi 0,25..
Bila dengan tingkat kepercayaan 99% (a =1%), artinya penulis
hanva mentolelir kesalahan duga scbesar 1% dan batasan error sebesar
artinya tingkat Konsistensi yang diharapkan adalah 10% (semakin

10%

k)

mendekati nol semakin konsisten), maka besarnya sampel yang diperlukan

adalah
2238
=1 1
o
n=16041

Jadi jumlah sampel yang digunakan 166.41 responden.
3.4 Uji Validitas Dan Reliabilitas

3.4.1 Uji Validitas
Dalam penelitian yang digunakan untuk mengukur validitas adalah
validitas internal yang dilakukan dangan cara melakukan analisis fakta.
Untuk memperoleh hasil yang benar-benar valid, dalam penelitian ini
pendekatan yang digunakan untuk mengukur validitas adalah Uji
validitas instrumen digunakan untuk menilai kesahihan setiap item

yang digunakan dalam penclitian rumus Pearson’s Product Moment :
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M)y
WEe - v ey - )

di mana

r =koefisien korelasi antara item total

N =jumlah subyek

y =variabel independen

x = variabel dependen
Berdasar rumus maka besarnya harga koeﬁsien korelasi yang paling
kecil adalah nol (0) dan yang paling besar satu (1), maka ditulis
0<r<1. Jika nilai r hasil posilif, scrta r s > I woet, Iaka butir atau
variabel tersebut valid, namun jika r . tidak positif, dan 1 pusii <1 wbel,
maka butir atau variabel tersebut tidak valid.

3.4.2  Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan suatu alat ukur kestabilan hasil akhir,
schingga ketika alat ukur yang sama digunakan untuk menguji
instrumen yang sama akan menghasilkan data yang dapat dipercaya.
Untuk  mengukur reliabilitas instrumen yang digunakan dalam
penelitian ini digunakan rumus Cronbrach’s Alpha di mana tingkat

0/

signifikansi vang dipakai adalah 5% dengan dasar pengambilan
keputusan:

a. Jika r alpha positif dan r ypu > T e, Maka butir  atau

variabel tersebut reliabel.
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b. Jika r alpha positif dan r upn < T g, maka butir  atau
variabel tersebut tidak reliabel.

Rumus Cronbach’s Alpha:

N ( YUZIMHW
a:[ [-=

N~ o total )
di mana
a = Cronbach’s Alpha
N = banyak pertanyaan
o *item =varian dari pertama

o total = varian skor

3.5 Metode Analisis Data
3.5.1 Analisis Regresi Linier Sederhana
Analisis ini menunjukkan ada tidaknya pengaruh antara
vartabel dependen dengan variabel independen. Rumus dari regresi
liier sederhana adalah
Y =u+bhx
di mana
)" = Vartabel dependen
x = Variebel independen
a =konstanta

b =Koelisien rcgresi
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Analisis ini untuk mengukur pengaruh variabel secara
langsung. yaitu pengaruh variabel F terhadsp B, F terhadap C, F
terhadap A, B terhadap C, B terhadap A, C terhadap I, dan A
terhadap 1. Perhitungan ini menggunakan SPSS.

3.5.2 Analisis Regresi Linicr Berganda

Analisis regresi linier berganda ini untuk memperoleh ada
tidaknya pengaruh variabel-variabel independennya (lebih dari
satu) terhadap variabel dependen.

Dengan rumus :

VEabx + by,
di mana
¥ = Vartabel dependen
x = Varicbel independen
a =Kkonstanta
b =koelisicn regresi

Analisis ini untuk mengukur pengaruh variabel F dan B
terhadap C, Variabel F dan B terhadap A, variabel C dan A
terhadap 1. Perhitungan ini menggunakan SPSS.

3.5.3 Uji Hipotesis
3.5.3.1 Uji Koefisien Regresi Secara Parsial
Untuk menguji hipotesa menggunakan uji hipotesis parsial.
Pengujian ini dapat diartikan sebagai pengujian signifikan atau tidak

antar tiap-tiap variabel independen dan variabel dependen.
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1. Hipotesis
Ho - variabel indepanden tidak mempengaruhi secara signifikan
terhadap variabel dependen.
Ha -~ variabel independen mempengaruhi secara  signifikan
terhadap variabel dependen.
2. Nilai Krius
Menentukan kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis dengan
menggunakan probabilitas dengan w = 5%
Ho ditolak jika p dari statistik t <«
Ho diterima jika p dari statisuk t = a
3. Nilai Hitung
Menghitung nilai p dari statisuk hitung didapat melalui
perhitungan SPSS.
4. Simpulan
Dengan mengambil prosedur 2 dan 3 ditentukan diterima atau
ditolaknya hipotesis.
3.5.3.2 Uji F Statistik
Dengan menggunakan uji F statistik, pengujian ini
dimaksudkan untuk melihat apakah seluruh variabel independen
berpengaruh terhadap variabel dependen secara serempak.
1. Hipotesis
Ho = variabel indepanden tidak mempengaruhi secara signifikan

terhadap variabel dependen.
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Ha = vz?l‘iabel mndependen mempengaruhi secara signifikan
terhadap variabel dependen.

2. Nilai Kritis
Menentukan kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis dengan
menggunakan probabilitas dengan o = 5%
Ho ditolak jika p dari statistik F < o
Ho diterima jika p dari statistik F > «

3. Nilai Hitung
Nilai p dari statisitk F diperoleh dengan menggunakan SPSS.

4. Simpulan
Dengan mengambil prosedur 2 dan 3 ditentukan diterima atau
ditolaknya hipotesis.

3.5.3.3 Uji Koefisien Determinasi Linier (R Square)
Koefisien determinasi linier berganda ini untuk menjelaskan
besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen.  Koefisien determinasi dicari dengan perhitungan

menggunakan SPSS yang secara umum dirumuskan sebagai

berikut :
RY = alley'*azzxzy
Z_\Q
Keputusan ditentukan dengan kreteria 0< R*<1. Jika R

mendekati satu maka semakin besar pengaruh variabel independen

terhadap vartabel dependen.
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BABI1V

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Pengujian Validitas Dan Relibilitas Instrumen
Pendekatan yang dilakukan untuk pengujian Validitas menggunakan
teknik korelasi Product Moment menggunakan program SPSS for Windows versi
10.0 yaitu dengan mengkorelasikan masing-masing item suatu variabel dengan
skor total variabel tersebut. Sebagai kriteria, koefisien korelasi Product Moment
(Tniung) harus lebih besar dari r g untuk dianggap bahwa item pertanyaan atau
pernyataan adalah valid. Dengan n= 166 dan o = 0,01 diperoleh r tabel = 0,210.
Sedangkan pengujian reliabilitas dilakukan dengan teknik Cronbach’s
Alpha. Instrumen dinyatakan rehiabel bila koefisien Reliabilitas Cronbach’s
Alpha lebih besar dari r tabel = 0,210, r tabel dari n = 166 dan « = 0,01.
Pengujian Validitas dan Reliabilitas dilakukan pada masing-masing
kelompok produk sabun pembersih muka Biore, Pond’s, dan Dove.
4.1.1 Hasil Pengujian Validitas
Analisis Validitas pada masing-masing variabel Pesan lklan (F),
Pengenalan merck (B), dan Sikap Konsumen (A) pada masing-masing
kelompok produk sabun pembersih muka Biore, Pond’s, dan Dove, diperoleh

hasil sebagaimana disajikan pada Tabel 4.1.1 beikut :
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Tabel 4.1.1
Hasil Pengujian Validitas Pada Biore, Pond’s dan Dove

Biore f Pond's Dove

Item T hing | Status ; T hitung | STAtus | T piwye | Status
I Intensitas 0,487 | Valid | 0,592 | Valid | 0.549 | Valid
F_Kualias 0,794 | Valid | 0,750 | Valid | 0.728 | Valid |
F_Manfaat 0.785 | Valid | 0,779 | Valid | 0,785 | Valid _
F_Harga 0,609 | Valid {0,675 | Valid | 0.635 | Valid
F_Ketertarikan | 0,804 | Valid | 0,798 | Valid | 0.829 | Valid
F Cin 0,713 | Valid | 0,768 | Valid | 0,797 | Valid
B_Slogan 0,609 | Valid 10,717 | Valid | 0.677 | Valid
B Bentuk 0,603 | Valid | 0,676 | Valid |0.639 | Valid
B_Produsen 0,626 | Valid | 0,656 | Valid | 0,611 | Valid _
' B Ukuran 10,747 | Valid | 0,696 | Valid | 0,733 | Valid
B Jenis 10,764 | Valid 10783 [ Valid | 0732 | Valid
B Warna 10,664 | Valid 10,722 | Valid | 0,666 | Valid
A Lembut 10,691 " Valid 10,691 | Valid | 0,642 | Vaiid
A_Aman 10,628 | Valid | 0.705 | Valid | 0.727 | Vaiid
A Mdh didapat | 0,507 Valid 10588 [ Valid | 0,615 | Valid
A Jenis 0.698  Valid | 0,669 | Valid | 0,670 | Valid
A Ukuran 10,720 Valid | 0,732 | Valid_| 0,655 | Valid
A Bersih 10,705 ; Valid | 0,775 | Valid | 0,683 | Valid
A Praktis 1 0,555 | Valid | 0,711 | Valid | 0,632 | Valid

A Terjangkau 0,557 | Valid | 0,545 | Valid | 0,545 | Valid
A_Madh dipakai | 0,687 | Valid | 0683 | Valid | 0,654 | Valid
A_Percaya Diri | 0,742, Valid | 0,769 | Valid | 0.706 | Valid
Sumber : Data Primer

Berdasar hasil pengujian  Validitas terhadap masing-masing
variabel sebagaimana disajikan pada Tabel 4.1.1 diatas, menunjukkan bahwa
item-item yang digunakan untuk mengukur semua variabel adalah valid
karena nilai 1y, yang diperoleh lebih besar dari r wbe Yaitu 0,210 (n =166, a
= 0,01). Di mana nilai koefisien korelasi Product Moment berkisar antara
0,487 sampai dengan 0,804 (Biore), dan 0,545 sampai dengan 0,798 (Pond’s),
dan 0,545 sampai dengan 0,797 (Dove). Maka dengan demikian 22 item yang
digunakan untuk mengukur adalah‘ valid.  Sedangkan untuk variabel

keyakinan konsumen dan niat beli konsumen tidak dapat diujikan karena salah
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satu syarat i vuh:dilas dengan menggunakan  Product Moment adalah
minimal ada dua ttem dalam pengujiannya.
4.1.2 Hasil Pengujian Reliabilitas

Analisis Reliabilitas pada masing-masing variabel Pesan Iklan (F),
Pengenalan merck (B), dan Sikap Konsumen (A) pada masing-masing

kelompok produk sabun pembersih muka Biore, Pond’s, dan Dove, diperoleh

hasil sebagaimana disajikan pada Tabel 4.1.2 beikut :

Tabel 4.1.2
Hasil Pengujian Reliabilitas Pada Biore, Pond’s, dan Dove
Biore Pond's Dove
Variabel Alpha Alpha Alpha
Pesan Iklan (I9) 0,7828* 0.8195* 0.8124*
Pengenalan Merek (13) | 0,7488* | 0,7997* 0,7607*
Sikap Konsumen (A) 0,8551* 0,8750* 0,8498*

Sumber : Data Primer * - data rehiabel

Berdasarkan Tabel 4.1.2 di atas, pengujian Reliabilitas Cronbach s
Alpha menunjukkan hasil yang baik karena nilai koefisien Cronbach’s Alpha
yang dihasilkan telah memenuhi disyaratkan yaitu lebih besar dari 1 e =
0,210 (n =166, a = 0,01). Di mana nilai koefisien Cronbach’s Alpha berkisar
antara 0,7488 sampai dengan 0,8551 (Biore), dan 0,7997 sampai dengan
0,8750 (Pond’s), dan 0,7607 sampai dengan 0,8498 (Dove). Untuk variabel
keyakinan konsumen dan niat beli tidak dapat diujikan karena tidak memenuhi
syarat yaitu kurang dari dua item yang diujikan. |

Berdasarkan hasil penujian Validitas dan Reliabilitas pengukuran
di atas maka dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan untuk
mengukur variabel Pesan Iklan (1), Pengenalan Merek (B), Sikap Konsumen

(A), Keyakinan Konsumen (C), dan Niat Beli (I), pantas digunakan karena



telah memenuhi persyaratan Validitas dan Reliabilitas yang direkomendasikan
dan selanjutnya data ‘yang diperoleh dari kuesioner tersebut dapat digunakan
untuk analisis selanjutnya sesuai dengan kepentingan penelitian inj.
4.2 Analisis Regresi Linier Sederhana Dan Berganda
Pengujian hipotesis pertama sampai dengan tyjuh dilakukan dengan teknik
analisis Regresi Linier Sederhana dan untuk hipotesis delapan sampai dengan
sepuluh dilakukan dengan teknik analisis Regresi Berganda dengan bantyan
komputer program SPSS for Windows versi 10,0 yang dilakukan pada masing-
masing produk Biore, Pond’s, dan Dove.  Yang kemudian dilanjutkan dengan
pengujian Koefisien Regresi Parsial. uji F statistik, dan Koefisien Determinan.
Pengujian dengan Regresi Sederhana dilakukan untuk mengetahui apakah
ada pengaruh variabel |- (pesan iklan) terhadap variabel 13 (pengenalan merek),
pengaruh variabel |0 (pesan iKlan) terhadap variabel C (k’cyakinan konsumen),
pengaruh  variabel T (pesan  iklan) terhadap variabel A (sikap konsumen),
pengaruh variabel B (pengenalan  merck) terhadap variabel C  (keyakinan
konsumen), pengaruh B (pengenalan merek) terhadap variabel A (sikap
konsumen), pengaruh variabel C (keyakinan konsumen) terhadap variabe] | (niat
beli), dan pengaruh variabel A (sikap konsumen) terhadap variabel | (niat beli).
Pegujian dengan Regresi Berganda  untuk mengetahui  apakah  ada
pengarub variabel pesan iklan (F) dan pengenalan merek (B) terhdap keyakinan
konsumen (C), variabel pesan iklan (F) dan pengenalan merek (B) terhadap sikap
konsumen (A), pengaruh variabel keyakinan konsumen (C) dan sikap konsumen

(A) terhadap niat beli (I).
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Dalam pengujian ini signifikansi pengaruh diuji dengan statistik F.
kriteria yang digunakan adalah tolak Ho bahwa variabel independen tidak
mempengaruht secara signifikan terhadap variabel dependen, apabila probabilitas
atau p (Sig. pada printowr SPSS) dari statistik F tersebut lebih kecil dar1 taraf
signifikansi yang ditetapkan (a = 5%). Sedang untuk uji statistik t terhadap
koefisien regresi parsial kriteria vang digunakan adalah tolak Ho bahwa variabel
independen tidak mempengaruhi sccara signifikan terhadap variabel dependen,
apabila p dari statisuk ttersebut lebih kecil dari ¢ 5%,

4.2.1 Pengujian Pada Produk Biore
Lstimast model regresi untuk produk Biore diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.2.1
Hasil :\n:llisis Regresi Un_tuk Produk Biore

Koel. | | |
| Determinasi | Koel | Konstanta
Mipotesis 1R Regresi |
I R ; 0.164 E(),4()7 f 1.914
CbeCo 0236 0673 | 0Hs
SbeA 0202 Ted1 2087

B-C 052 70536 | L6y |
CB-A D odse Toeas a7 |
L C-l 0410 0700 | 0,687 |
AL 0219 10759 o
CEB-COF 0281 10543 | 0.136

NI ) - i Tl Ly o

CEB-AC P 0392 0097 | 0w

B esse
CAC-L AL 0HS 0I55F | 0350
( CC 10,632 |

Sumber : Data Primer ~* NonSignifikan p > 5%
a.  Hipotesis 1
Dart hasil analisis scbagaimana pada Tabel 4.2.1 nilaj koefisien

regrest parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,407 dan bertanda positif.
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Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan uji F
diperoleh probabilitaé atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,00, karena nilal p
lebih kecil dari @ = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel pengenalan merek.
Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar | satuan, maka
pengenalan merek akan meningkat sebesar 0,407, Dari nilai koefisien
determinan (r°) = 0,164 yang berarti bahwa sekitar 16.4 % pengaruh variabel
pesan iklan terhadap pengenalan merek. Jadi variabel pesan iklan merupakan
prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel pengenalan merek.

jadi Ho ditolak yang artinya variabel pesan iklan berpengaruh
signifikan terhadap variabel pengenalan merek dan persamaan regresi untuk
pengaruh pesan iklan terhadap pen penalan merek adalah scbagai berikut

B=1914 +0407F

b. Hipotesis 2

Menurut hasil analisis sebagaimana pada Tabel 42.1 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,673 dan bertanda
positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji tdanuji F
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,00, karena nilai p
lebih kecil dari o = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel keyakinan
konsumen. Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar 1
satuan, maka keyakinan konsumen akan meningkat sebesar 0,673. Dari nilai

koefisien determinan (r°) = 0,236 yang berarti bahwa sekitar 23,6 % pengaruh
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variabel pesan iklan terhadap keyakinan konsumen. Jadi yariabel pesan iklan
merupakan predikto’r yvang  signifikan pengaruhnya terhadap variabel
keyakinan konsumen.

Jadi Ho ditolak artinya variabel pesan iklan berpengaruh signifikan
terhadap keyakinan konsumen dan persamaan regresi untuk pengaruh pesan
iklan terhadap keyakinan konsumen adalah sebagai berikut

C=0.745 + 0,673 F
c. Hipotesis 3

Dari hasil perhitungan regresi sebagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,419 dan bertanda
positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan uji F
diperoleh probabilitas atau P (Nig. pada prinour SPSSy = 0,00, karena nilagi p
lebih kecil dari « =~ 0,05, berarti signifikan.  Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel sikap konsumen,
Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar | satuan, maka
sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,419, Dari nilai  koefisien
determinan () = 0,202 yang berarti bahwa sekitar 20,2% pengaruh variabel
pesan iklan terhadap sikap konsumen. Jadi variabel pesan iklan merupakan
prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, yaitu variabel pesan iklan berpengaruh signifikan
terhadap variabel sikap konsumen dan persamaan regresi untuk pengaruh
pesan iklan terhadap sikap konsumen adalah sebagai berikut

A=2087+0419F
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d. Hipotesis 4

Berdasar ‘hasil perhitungan dalam Tabel 4.2.1 nilai koefisien
regresi parsial untuk variabel pengenalan merek sebesar 0,536 dan bertanda
positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan uji F
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printour SPSS) = 0,00, karena nilai p
lebih kecil dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel pengenalan merek dengan variabel keyakinan
konsumen.  Artinya jika skor pada variabel pengenalan merek meningkat
sebesar 1 satuan, maka keyakinan konsumen akan %neningkat sebesar 0,536.
Dari nilai koefisien determinan (r*) = 0,152 yang berarti bahwa sekitar 15,2 %
pengaruh variabel pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen. Jadi
variabel pengenalan merek merupakan prediktor yang signifikan pengarulinya
terhadap variabel keyakinan konsumen.

Jadi Ho ditolak, dengan kata lamn variabel pengenalan merek
berpengaruh signifikan terhadap keyakinan konsumen dan persamaan regresi
untuk pengaruh pengenalan merck terhadap keyakinan konsumen adalah
sebagai berikut |

C=1,169+0,536 B
e. Hipotesis 5

Berdasar hasil analisis  scbagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel pengenalan merek sebesar 0,625 dan
bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t

dan uji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printowr SPSS) = 0,00,
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karena nilai p lebih kecil dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat
hubungan positif yang signifikan antara variabel pengenalan merek dengan
variabel sikap konsumen. Artinya jika skor pada variabel pengenalan merek
meningkat sebesar 1 satuan, maka sikap konsumen akan meningkat sebesar
0.625. Dan dari nitai kocfisicn determinan (') = 0,454 yang berarti bahwa
sekitar 45.4 % pengaruh variabel pengenalan merek terhadap sikap konsumen.
Jadi variabel pengenalan merek merupakan prediktor yang signifikan
pengaruhnya terhadap variabel sikap konsumen.

Jadi lo ditolak, artinya terdapat pengaruh variabel pengenalan
merek signifikan terhadap variabel sikap konsumen dan persamaan regresi
untuk pengaruh pengenalan merek terhadap sikap konsumen adalah sebagai
berikut

A=1417+06258B
f. Hipotesis 6

Menurut perhitungan analisis regresi sebagaifnana pada Tabel 4.2.1
nilai koefisien regresi parsial untuk variabel keyakinan konsumen sebesar
0,700 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien int
dengan uji t dan uji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) =
0,00, karena nilai p lebih kecil dari « = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat
hubungan positif yang signifikan antara variabel keyakinan konsumen dengan
variabel niat beli. Artinya jika skor pada variabel keyakinan konsumen
meningkat sebesar 1 satuan, maka niat beli konsumen akan meningkat sebesar

0,700. Dan dari nilai koefisien determinan (r*) = 0,202 yang berarti bahwa
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sekitar 20,2 % pengaruh variabel keyakinan konsumen terhadap niat beli. Jadi
variabel keyakinzm. konsumen merupakan prediktor yang signifikan
pengaruhnya terhadap variabel niat beli.

Jadi Ho ditolak, vang artinya variabel “keyakinan konsumen
berpengaruh signifikan terhadap niat beli dan persamaan regresi untuk
pengaruh kevakinan konsumen terhadap niat beli adalah sebagai berikut

1=0,687 +0,700 C

g. Hipotesis 7

Dart hasil perhitungan analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel sikap konsumen sebesar 0.759 dan
bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t
dan uji I diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada prinour SPPSS) = 0,00,
karena nilai p lebih keal dari « =-0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat
hubungan postil” vang signifikan antara variabel sikap konsumen dengan
variabel niat beli. Artinya jika skor pada variabel sikap konsumen meningkat
sebesar 1 satuan, maka niat beli konsumen akan meningkat sebesar 0,759.
Dan dari nilai koefisien determinan (r*) = 0,219 yang berarti bahwa sekitar
21,9 % pengaruh variabe! sikap konsumen terhadap niat beli. Jadi variabel
sikap konsumen merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap

variabel niat beli.
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keyakinan konsumen.  Hasil wji signifikansi dengan uji F diperoleh
probabilitas (Sig. pada primtout SPSS) = 0,00, karena nilai probabilitas lebih
kecil dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi variabel pesan iklan dan
pengenalan merek merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap
variabel keyakinan konsumen.

Jadi Ho ditolak, dengan kata lain ada pengaruh secara signifikan
varriabel pesan iklan dan pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen
dan persamaan regresinya adalah sebagai berikut

C=0,136+0543 F+ 0318 B
i. Hipotesis 9

Menurut  hasil analisis  scbagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan scbesar 0,197 dan bertanda
positil.  Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,01, karena nilai p
lebih kecil dari o = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel sikap konsumen.
Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar 1 satuan, maka
sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,197.

Dari nilai kocfisien regresi parsial untuk variabel pengenalan
merck scbesar 0,546 dan bertanda positils Hasil uji signifikansi terhadap nilai
koefisien ini dengan wji t diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout
SPSS) = 0,00. karena nilai p lebih kecil dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi

terdapat hubungan positit” vang signitikan antara variabel pengenalan merek




dengan variabel sikap konsumen. Artinya jika skor pada variabel pengenalan
merek meningkat sebesar | satuan. maka sikap konsumen akan meningkat
sebesar 0,5406.

Darr nilar koefisien determinan (R*) = 0,492 yang berarti bahwa
sekitar 49,2 % pengaruh variabel pesan iklan dan pengenalan merek terhadap
sikap konsumen.  Hasil uji signifikansi dengan uji F diperoleh probabilitas
(Sig. pada priniowr SPSSy = 0.00. karena nilai probabilitas lebih kecil dari o =
0,05, berarti signifikan.  Jadi variabel pesan iklan dan pengenalan merek
merupakan prediktor vang signifikan pengaruhnya terhadap variabel sikap
konsumen.

Jadi Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh yang signifikan variabel
pesan tklan dan pengenalan merek terhadap sikap konsumen dan persamaan
regresi adalah sebagai berikut

A TO43 0197 F+ 0546 B
J- Hipotesis 10

Berdasar hasil analisis  scbagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel sikap konsumen sebesar 0,155 dan
bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0.222. karena nilai P
lebih besar dari a = 0,05, berarti tidak signifikan. Karena tidak signifikan
maka variabel sikap konsumen tidak berpengaruh terhadap variabel niat beli

sehingga variabel sikap konsumen dapat diabaikan. Artinya meskipun skor
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pada variabel sikap k();\Slllxlcxn meningkat sebesar 1 satuan, maka tidak akan
ada pengaruh apaun terhadap niat beli..

Dari nilai koefisien regresi parsial untu': variabel keyakinan
konsumen sebesar 0.632 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap
nilai koefisien ini dengan uji t diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout
SPSS) - 0.00. karena nilai p lebih kecil dari o = 0,05, berarti signifikan. Jadi
terdapat hubungan positif yang signitikan antara variabel keyakinan konsunen
dengan variabel niat beli Artinva jika skor pada variabel keyakinan
konsumen meningkat scbesar I satuail, maka niat beli akan meningkat sebesar
0.632.

Dart nilai koctisicn determinan (R7) = 0.415 yang berarti bahwa
sekitar 41.5 %o pengaruh variabel sikap konsumen dan keyakinan konsumen
terhadap niat beli. ftasil uji signifikanst dengan uji I diperoleh probabilitas
(Sig. pada printout §PSS) - 0.00. karena nilai probabilitas lebih kecil dar o =
0,05, berarti signifikan. jadi variabel sikap dan keyakinan konsumen secara
serempak merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel
niat beli, namun secara parsial untuk variabel sikap konsumen dapat
diabaikan.

Jadi Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh yang si gnifikan variabel
keyakinan konsumen dan sikap konsunmen (erhadap niat beli dan persamaan
regresinya adalah scbagat berikut

1 0350 0155 AT 0,632C
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4.2.2  Pengujian Pada Produk Pond’s
Estimasi model regresi untuk produk Biore diperoteh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.2.2
lasil Analms Regresi Untuk Produk Pond’s

- Koef | Koef !}\omtanta[
1 ‘ Ddgrmmasi | [ {
Variabel | 2R | Regesi | |
F-B Q]\O , )0407 1870 {
F-c ooals L0465 | 1,789
[f'_r A ()174 r())87 7__11}39*“‘
A - 0237 0635 41,335
L B-AL T 0593 (o670 | 1,334
_ Gl ode [o7st | 0753
AT ,‘,.J.,,,,,OW’ 10896 | 0,153
EB-CF L 02603 0243 | 076
Y loses T |
CEB-ACF] 0610 10120 1035 |
I I I, TN
CACSTAL 0 o7 08
Yy ¢, - m 630 |
Sumber : Data Primer NonSIEnml\dnp/J%

a. Hipotesis 1

Berdasar hasil analisis scbagaimana pada Tabel 4.2.2 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel pesan tklan sebesar 0,407 dan bertanda
positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan uji F
diperoleh probabilitas atau p (Mg pada printowr SPSSY = 0,00, karena nilai p
lebih kecil dari @ 0,03, berarti signifikan.  Jadi terdapat hubungan positif
vang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel pengenalan merek.
Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat scbesar | satuan, maka
pengenalan merck akan meningkat scbesar 0,407, Dan dari nilai koefisien

determinan (r7) = 0,150 vang berarti bahwa sekitar 15,0 % pengaruh variabel
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pesan iklan terhadap penpenalan merck. Jadi variabel pesan iklan merupakan
prediktor yang signifikan pengaruhmya terhadap variabel pengenalan merek.

Jadi Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh variabel pesan iklan
terhadap pengenalan merek dan persamaan regresinya adalah sebagai berikut

B 1,870 + 0407 F

b. Hipotesis 2

Menurut Tabel 4.2.2 nilai koefisien regresi parsial untuk variabel
pesan iklan sebesar 0,463 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap
nilai koefisien ini dengan uji tdan uji I diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada
printour SPSS) 0,00, karena nilai p lebih kecil dari a 0,05, berarti
signifikan.  Jadi terdapat hubungan positif yang signifikan antara variabel
pesan iklan dengan variabel keyakinan konsumen. Artinya jika skor pada
variabel pesan iklan meningkat sebesar | satuan, maka keyakinan konsumen
akan meningkat sebesar 0.465. Nilai koefisien determinan () =0,115 yang
berarti bahwa sekitar 11,5 % pengaruh variabel pesan iklan terhadap
keyakinan konsumen. Jadi variabel pesan iklan merupakan prediktor yang
signifikan pengaruhnya terhadap variabel keyakinan konsumen.

Jadi Ho ditolak. dengan kata lain variabel pesan iklan berpengaruh
signifikan terhadap keyakinan konsumen dan persamaan regresinya adalah
sebagai berikut

C=1789+0465F
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¢. Hipotesis 3

Berdasar hasil perhitungan dalam Tabel 4.2.2 nilai koefisien
regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,382 dan bertanda positif.
Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan wji F
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printour SPSS) = 0,00, karena nilai p
lebilh keeil dari « 0,05, berarti sighifikan.  Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel sikap konsumen.
Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar 1 satuan, maka
sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,382, Dart nilai koefisien
determinan () - 0,174 yang berarti bahwa sckitar 17 4 % pengaruh variabel
pesan iklan terhadap sikap konsumen. Jadi variabel pesan iklan merupakan
prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, vang artinya variabel pesan iklan berpengaruh
secara signifikan terhadap sikap konsumen dan persamaan regresi adalah
sebagai berikut

A 2,199 10382 F

d. Hipotesis 4

Berdasar  hasil  analisis  scbagaimana pada Tabel 4.2.2 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel pengenalan merck sebesar 0,635 dan
bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t
dan uji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printour SPSS) = 0,00,

karena nilai p lebih kecil dari a = 0,03, berarti signifikan.  Jadi terdapat
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hubungan positif yang signifikan antara variabel pengenalan merek dengan
variabel keyakinan konsumen. Artinya jika skor pada variabel pengenalan
merek  meningkat scbesar | satuan, maka keyakinan konsumen akan
meninghat sebesar 0,635 Nilai kocfisien determinan (7)) - 0,237 yang berarti
bahwa sekitar 237 %o pengarub variabel pengenalan merek terhadap
keyakinan konsumen.  Jadi variabel pengenalan merek merupakan prediktor
yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel keyakinan konsumen.

Jadi Ho ditolak,dengan Kata fain bahwa variabel pengenalan merek
berpengaruly secara signitikan terhadap keyakinan konsumen dan persamaan
regresinya adalah sebagai berikut

C 13350006358
¢. Hipotesis §

Menarut hasit perhitungan analisis pada Tabel 4.2.2 nilai koefisien
regresi parstal untuk variabel pengenalan merek sebesar 0,670 dan bertanda
positit. Hasil uji signitikansi terhadap nilai koetisien ini dengan uji ¢ dan uji F
diperoleh probabilitas atau p (Srg. pada primoar SI°SS) = 0,00, karena nilai p
lebih kecil dari « = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signitikan antara variabel pengenalan merek dengan variabel sikap
konsumen.  Artinya jika skor pada variabel pengenalan merck meningkat
sebesar | satuan, maka sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,670, Nilal
koefisien determinan (r°) = 0,593 yang berarti bahwa sckitar 59,3 % pengaruh

variabel pengenalan merckterhadap sikap konsumen. Jadi variabel pengenalan
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merek merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel
sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, artinya bahwa variabel pengenalan  merek
berpengarul sccara signifikan terhadap sikap konsumen  dan persamaan
regresinya adalah sebagai berikut

A= 1334406708
f. Hipotesis 6

Berdasar hasil perhitungan analisis regresi scbagaimana pada Tabel
422 nilai koefisien regresi parsial untuk variabel keyakinan konswmen
sebesar 0,751 dan bertanda positif.  Hasil wji signifikansi terhadap nilai
koefisien ini dengan uji t dan uji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada
printout SPSS) = 0,00, karena nilai p lebih kecil dari a = 0,05, berarti
signifikan.  Jadi terdapat hubungan positif yang signifikan antara variabel
keyakinan konsumen dengan variabel niat beli. Artinya jika skor pada
variabel keyakinan konsumen meningkat sebesar 1 satuan, maka niat beli akan
meningkat sebesar 0,751, Dari nilai koefisien determinan (r*) = 0,406 yang
berarti bahwa sekitar 40,6 % pengaruh variabel keyakinan konsumen terhadap
niat beli. Jadi variabel keyakinan konsumen merupakan prediktor yang
signifikan pengaruhnya terhadap variabel niat beli.

Jadi Ho ditolak, terdapat pengaruh yang signifikan  variabel
keyakinan konsumen terhadap niat beli dan persamaan regresinya adalah
sebagai berikut

1=0,753 +0.751 C
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b. Hipotesis 7

Berdasar basil analisis scbagaimana pada Tabel 4.2.2 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel sikap konsumen sebesar 0,896 dan
bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan wji t
dan uji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printour SPSS) = 0,00,
karena nilai p lebih keeil dari « 0,05, berarti signifikan.  Jadi terdapat
hubungan positif vang signifikan antara variabel sikap konsumen dengan
variabel niat beli. Artinya jika skor pada variabel sikap konsumen meningkat
sebesar 1 satuan, maka niat beli akan meningkat sebesar 0,896, Nilat
koefisicn determinan (17) = 0,256 yang berarti baliwa sekitar 25.6 % pengaruh
variabel sikap konsumen terhadap niat beli.  Jadi variabel sikap konsumen
merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel niat beli.

Jadi Ho ditolak, terdapat pengaruh yang signifikan variabel sikap
konsumen terhadap niat beli dan persamaan regresinya adalah scbagati berikut

I 0153 4089 A

h. Hipotesis 8

Menurut hasil perhitungan analisis regresi sebagaimana pada Tabel
422 nilai koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,243
dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan
wji t diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printour SPSS) = 0,016, karena
nilai p lebil kecil dari @ 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan

positif yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel keyakinan
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konsumen. Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar 1
satuan, maka keyakinan akan meningkat sebesar 0,243.

Dari nilai koefisien regresi parsial untuk vanabel pengenalan
merek sebesar 0,545 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai
koefisien ini dengan uji t diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout
SPSS) = 0,00, karena nilai p Iebih kecil dart « = 0,05, berarti signifikan. Jadi
terdapat hubungan positif’ yang signifikan antara variabel pengenalan merek
dengan variabel keyakinan konsumen.  Artinya jika skor pada vanabel
pengenalan merck meningkat sebesar 1 satuan, maka keyakinan konsumen
akan menimgkat sebesar 0545,

Nilai koefisien determinan (R*) = 0,263 yang berarti bahwa sekitar
26,3 % pengaruh variabel sikap konsumen terhadap miat beli. Hasil uji
signifikansi dengan uji I diperoleh probabilitas (Sig. pada printout SPSS) =
0,00, karena nilai probabilitas lebih kecil dari o = 0,05, berarti signifikan. Jadi
variabel pesan iklan dan pengenalan merck merupakan prediktor yang
signifikan pengaruhnya terhadap variabel keyakinan konsumen.

Jadi Ho ditolak, dengan kata lain variabel pesan iklan dan
pengenalan merek berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keyakinan
konsumen dan persamaan regresinya adalah scbagai berikut

C 0769+ 0243 F+ 0545 B
i. Hipotesis 9
Menurut  hasil analisis  scbagaimana  pada Tabel 4.22 nilai

koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,129 dan bertanda
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positif.  Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printous SPSS) = 0,009, karena nilai p
lebih kecil dari « = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
vang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel sikap konsumen.
Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar 1 satuan, maka
sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,129.

Dari nilai koefisien regresi parsial untuk variabel pengenalan
merek sebesar 0623 dan bertanda positif. Hasil uji signil‘iknnsi terhadap nilai
koefisicn ini dengan uji  diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout
SPSY) - 0.00, karena nilai p lebih keeil darr o = 0,05, b’cmrli signifikan. Jad
terdapat hubungan positil vang signifikan antara variabel pengenalan merek
dengan variabel sikap konsumen. Artinva jika skor pada variabel pengenalan
merck meningkat scbesar 1 satuan, maka sikap konsumen akan meningkat
sebesar 0,623,

Nilai dari koelisien determinan (RY) = 0,610 yang, berarti bahwa
sekitar 61.0 % pengaruh variabel pesan iklan terhadap niat beli. Hasil uj
signifikansi dengan uji I' diperoleh probabilitas (Sig. pada printout SPSS) =
0.00. karena nilai probabilitas lebih kecil dari o = 0.05, berarti signifikan. Jadi
variabel pesan iklan dan pengenalan merck merupakan prediktor yang
signifikan pengaruhnya terhadap variabel sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, terdapat pengaruh yang signifkan terhadap

variabel sikap konsumen oleh variabel pesan iklan dan pengenalan merek dan




persamaan regrest untuk pengaruh pesan iklan dan pengenalan merek terhadap
sikap konsumen adalah sebagai berikut

A LO3IS 0 129F 10,6233
i- Hipotesis 10

Berdasar hasil analisis scbagaimana  pada Tabel 422 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel sikap konsumen sebesar 0.277 dan
bertanda positif. Hasil uji signitikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0.049. karena nilai p
lebih besar dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel sikap konsumen dengan variabel niat beli.
Artinya jika skor pada variabel sikap konsumen meningkat scbesar | satuan,
maka niat belt akan meningkat sebesar 0,277,

Dart nilai koefisicn regresi parsial untuk variabel keyakinan
konsumen sebesar 0,630 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap
nilai koefisien ini dengan uji t diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout
SPSS) = 0,00. karena nilai p lebih kecil dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi
terdapat hubungan positif yang signifikan antara variabel keyakinan konsumen
dengan variabel niat Dbeli.  Artinya jika skor pada variabel keyakinan
konsumen meningkat sebesar | satuan, maka niat beli akan meningkat sebesar
0,630.

Nilai dari koefisien determinan (R*) = 0,420 yang berarti bahwa
sekitar 42,0 % pengaruh variabel sikap konsumen dan keyakinan konsumen

terhadap niat beli. Tasil uji signitikansi dengan uji F diperoleh probabilitas
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(Sig. pada printout SPSS) 0,00, karcna nilai probabilitas lebih kecil dar a =
0,05, berart srgmibikan. Jade vanabel stkap dan keyakinan  kKonsumen
merupakan prediktor yang stgnifikan pengaruhnya terhadap variabel niat beli.
Jadi Ho ditolak, terdapat pengaruh yang signifikan terhadap niat
beli oleh variabel sikap konsuimen dan keyakinan konsumen dan persamaan
regresinva adalah schagai berikut
[=0.184+ 02771 +0,650B

4.2.3 Pengujian Pada Produk Dove

Estimasi model regresi untuk produk Biore diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.2.3
Hasil Analisis Regresi Untuk Produk Dove

C Kocel Kocl. | Konstanta
| Determinasi |
Vartabel l rR Regrest
FoB L0067 10391 | 1,937
F-C 0212 10660 | 0965
CF-A 0267 (0461 | 1849
B-C | 0165 0607 1215
B-A 0,341 0,545 1,632
C-1 0,354 0,677 0,870
A-1l 0,149 0,703 | 0,634
FB-C 1 0,269 0,507 0,207
FB-A F 0434 0,298 1,040
B 0,418
AC-1T A 0,359 0,140* 0,549
C 0,628
Sumber : Data Primer * - NonSignifikan p > 5%

a. Hipotesis 1
Dari hasil perhitungan analisis regresi sebagaimana pada Tabel
4.2.3 nilai koefisien regresi parsial untuk variabel pesan tklan sebesar 0,391

dan bertanda positit. Hasil uji signifikansi terhadap nilai Koefisien ini dengan
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uji t dan uji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,00,
karena milai p lebih 'kecil dart a = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat
hubungan positif yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel
pengenalan merek. Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat
sebesar 1 satuan, maka pengenalan merek akan meningkat sebesar 0,391.
Nilai koefisien determinan (") = 0,167 yang berarti bahwa sekitar 16,7 %
pengaruh variabel pesan iklan terhadap pengenalan merek. Jadi variabel pesan
iklan merupakan prediktor' yang signifikan pengar_ulmyz-l terhadap variabel
pengenalan merek.

Jadi Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh yang signifikan terhadap
variabel pengenalan merck oleh pesan ikan dan persamaan regresinya adalah
scbhagat bertkut

B 1937 +0391 I
b. Hipotesis 2

Menurut hasil analisis  scbagaimana pada Tabel 4.2.3 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,660 dan bertanda
positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan uji F
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printour SPSS) = 0,00, karena milai .p
lebih kecil dari « = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel keyakinan
konsumen. Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar 1
satuan. maka keyakinan konsumen akan meningkat sebesar 0,660.  Nilai

o

koefisien determinan (r°) -~ 0,212 yang berarti bahwa sekitar 21,2 % pengaruh



variabel pesan iklan terhadap keyakinan konsumen. Jadi variabel pesan iklan
merupakan  prediktor yang signifikan  pengaruhnya terhadap variabel
keyakinan konsumen.

Jadi Ho ditolak, dengan kata lain variabel pesan iklan berpengaruh
secara signifikan terhadap keyakinan konsumen dan persamaan regresi untuk
pengaruh pesan iklan terhadap keyakinan konsumen adalah sebagai berikut

C=00965+006060F
¢. Hipotesis 3

Menurut hastl analisis pada Tabel 4.2.3 nilai koefisien regresi
parsial untuk variabel pesan tklan sebesar 0,461 dan bertanda positif. Hasil uji
signifikansi terhadap nitat Koefisicn it dengan uji t dan wji F diperoleh
probabilitas atau p (Sig. pada pretout SPSS) = 0,00, karena nilai p lebih kecil
dart « 0,05, berartr signifikan.  Jadt terdapat h&l)unlgaln positif yang
signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel sikap  konsumen.
Artinya jika skor pada variabel pesan tklan meningkat sebesar 1 satuan, maka
sikap konsumen akan meningkat scbesar 0461, Dari nilai koefisien
determinan (1) = 0.267 vang berarti bahwa sckitar 26,7 % pengaruh variabel
pesan iklan terhadap stkap konsumen. Jadi variabel pesan iklan merupakan
prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, terdapat pengaruh yang signilikan  varniabel pesan
iklan terhadap sikap konsumen dan persamaan regresinya adalah sebagai
berikut

A= 1849+0461 F
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d. Hipotesis 4

Berdasar bcrhilungan dalam Tabel 4.2.3 nilai koefisien regresi
parsial untuk variabel pengenalan merek sebesar 0,607 dan bertanda positif.
Hasil up signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan uji F
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printour SPSS) = 0,00, karena nilai p
lebih kecil dari « = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
vang signifikan antara variabel pengenalan merek dengan variabel keyakinan
konsumen.  Artinya jika skor padﬁ variabel pengenalan merek meningkat
sebesar 1 satuan. maka keyakinan konsumen akan meningkat sebesar 0,607.
Nilat koefisten determinan (_[l) = (),165 yang berarti bahwa sekitar 16,5 %
pengaruh variabel pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen.  Jadi
variabel pengenalan merck merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya
terhadap variabel keyakinan konsumen.

Jadi Ho ditolak, variabel pengenalan merek berpengaruh secara
signifikan terhadap keyakinan konsumen dan persamaan regresi adalah
sebagai berikut

C=1,215+0,607B
e. Hipotesis 5

Dari hasil analisis scbagaimana pada Tabel 4.2.3 nilai koefisien
regresi parsial untuk variabel pengenalan merek sebesar 0,545 dan bertanda
positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan uji F
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,00, karena nilai p

lebih kecil dari « = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
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vang signifikan antara variabel pengenalan merek dengan variabel sikap
konsumen.  Artinya jika skor pada variabel pengenalan merek meningkat
sebesar 1 satuan. maka sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,545. Dan
nilai koefisien determinan (17) = 0341 yvang berarti bahwa sekitar 35,1 %
pengaruh variabel pengenalan merek terhadap sikap konsumen. Jadi variabel
pengenalan merck merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap
variabel sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, artinva variabel pcngcnvalan merck berpengaruh
secara signifikan terhadap sikap konsumen dan persamaan regresinya adalah
sebagal berikut

A 1032 1054513
f. Hipotesis 0

Berdasar hasi! analisis  scbagaimana pada Tabel 4.2.3 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel keyakinan konsumen sebesar 0,677
dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan
uji t dan wji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,00,
karena nilai p lebih kecil dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat
hubungan positif yang signifikan antara variabel keyakinan konsumen dengan
variabel niat beli.  Artinya jika skor pada variabel keyakinan konsumen
meningkat scbesar 1 satuan, maka niat beli akan meningkat sebesar 0,677.
Dari nilai koefisien determinan (r') = 0,354 yang berarti bahwa sekitar 35,4 %

pengaruh variabel keyakinan konsumen terhadap mniat beli. Jadi variabel
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keyakinan konsumen merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya
terhadap variabel niat beli.

jadi Ho ditolak, variabel keyakinan konsumen berpengaruh secara
signifikan terhadap niat beli dan persamaan regresinya adalah sebagai berikut

1 0870 +0,677C

g. Hipotesis 7

Berdasar hasil analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.3 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel sikap konsumen sebesar 0,703 dan
bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai'koeﬁsien ini dengan uji t
dan uji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada priniowr SPSS) = 0,00,
karena nilai p lebih kecil dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat
hubungan positif yvang signifikan antara variabel sikap konsumen dengan
variabel niat beli. Artinya jika skor pada variabel sikap konsumen meningkat
sebesar 1 satuan. maka niat beli akan meningkat sebesar 0,703, Nilai dari
koefisien determinan (r°) = 0,149 yang berarti bahwa sckitar 14,9 % pengaruh
variabel sikap konsumen terhadap niat beli Jadi variabel sikap konsuwnen
merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel niat beli.

Jadi Ho ditolak, yang artinya sikap konsumen berpengaruh secara
signifikan terhadap niat beli dan persamaan regresinya 'Adalah sebagai berikut

=0,634 +0,7703 A

h. Hipotesis 8

Menurut hasil analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.3 nilai

koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,507 dan bertanda
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posittt.  astl up signitikanst terhadap milar koefisten ini dengan uji t
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printour SPSS) = 0,00, karena nilai p
lebih kecit dari « 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
vang signifikan antara vartabel pesan iklan dengan  variabel keyakinan
konsumen  Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar 1
satuan. maka kevakinan konsumen akan meningkat sebesar 0,507,

Dart nilar koefisien regrest parsial untuk variabel pengenalan
merck sebesar 0.391 dan bertanda postuf. Hastl uji signifikansi terhadap nilai
koefisien mr dengan up t diperoleh probabtlitas atau p (Sig. pada printout
SPSS) 7 0.00. karena nilar p lebih Keetl dari o 0,05, berart signifikan. Jadi
terdapat hubuungan positit yang signifikan antara variabel pengenalan merek
dengan variabel kevakinan konsumen.  Artinya jika skor pada vanabel
pengenalan merek meningkat sebesar | satuan, maka keyakinan konsumen
akan meningkat sebesar 0.391.

Dari nilai koctisien determinan (RY) = 0,269 yang, berarti bahwa
sekitar 26.9 % pengaruh variabel pesan iklan dan pengenalan merek terhadap
niat beli. Hasil uji signifikanst dengan uji F diperoleh probabilitas (Sig. pada
printour SPSS) = 0,00, karena nilai probabilitas lebih kecil dari a = 0,05,
berarti signifikan. Jadi variabel pesan iklan dan pengenalan merek merupakan
prediktor vang signifikan  pengarubnya  terhadap  variabel  keyakian

konsumen.
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Jadi Ho ditolak, terdapat pengaruh yang signifikan variabel pesan
iklan dan pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen dan persamaan
regresinya adalah sebagai berikut

C=0207+0,507F+0391B
i. Hipotesis 9

Berdasar hasil perhitungan analisis regresi pada Tabel 4.2.3 nilai
koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,298 dan bertanda
positif.  Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji ¢
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada prinfout SPSS) = 0,00, karena nilai p
lebih kecil dari « = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan variabel sikap konsumen.
Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar 1 satuan, maka
sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,298.

Dari nilai kocfisien regresi parsial untuk varabel pengenalan
merek sebesar 0,418 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai
koefisien ini dengan uji t diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout
SPSS) = 0,00, karena nilai p lebih keeil dari o = 0.05, berarti signifikan. Jadi
terdapat hubungan positil yang signifikan antara variabel pengenalan merek
dengan variabel sikap konsumen. Artinya jika skor pada variabel pengenalan
merek meningkat scbesar b osatuan, maka sikap konsumen akan meningkat
sebesar 0.418.

Nilai dart koefisien determinan (R7y 0,434 yang, berarti bahwa

sekitar 43.4 %o pengaruh variabel pesan iklan terhadap niat beli.  Hasil wji
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signifikansi dengan uji I diperoleh probabilitas (Sig. pada printout SPSS) =
0,00, karena nitai pr()b}\bilitas lebih kecil dari a = 0,05, berart signifikan. Jadi
variabel pesan iklan dan pengenalan merek merupakan prediktor yang
signifikan pengaruhnya terhadap variabel sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, dengan kata lain variabel pesan iklan dan
pengenalan merek berpengaruh secara signifikan terhadap sikap konsumen
dan persamaan regresinya adalah sebagai berikut

A= 1,040 + 0208 F+ 04188
j. Hipotesis 10

Berdasar hasil analisis scbagaimana  pada  Tabel 423 nilai
koetisien regresi parsial untuk variabel sikap konsumen scbesar 0,140 dan
bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai Koefisien ini dengan uji t
diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) 00313, karena nilai
p lebih besar dari a = 0,03, berarti tidak signifikan. Karena tidak signifikan
maka variabel sikap konsumen tidak berpengaruh terhadap variabel niat beli
sehingga variabel sikap dapat  diabaikan.  Artinya meskipun skor pada
variabel sikap konsumen meningkat sebesar 1 satuan, maka tidak akan
memberikan pengaruly apapun terhadap niat belr.

Dari nilai koelisien regresi parsial untuk variabel keyakinan
sebesar 0,628 dan bertanda posiuf.  Hasil wji signii'ikansi terhadap nilai
koefisien ini dengan uyi U diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout
SPSS) = 0,00, Karena nifai p lebih kel dari @ = 0.05, berarti signifikan. Jadi

terdapat hubungan yang sipnifikan antara variabel keyakinan konsumen




dengan niat beli. Artinya jika skor pada variabel keyakinan konsumen
meningkat sebesar 1 satuan, maka niat beli akan meningkat sebesar 0,628.

Nilai koefisien determinan (R*) = 0,359 yang berarti bahwa sekitar
35.9 ¢4 pengaruh variabel sikap konsumen dan keyakinan konsumen terhadap
niat beli. Hasil uji signifikanst dengan uji I diperoleh probabilitas (Sig. pada
printout SPSS) = 0.00. karena nilai probabilitas lebih kecil dart a = 0,05,
berarti signifikan. Jadi variabel sikap dan keyakinan konsumen merupakan
prediktor vang signifikan pengaruhnya terhadap variabel niat beli, namun
secara parsial untuk variabel stkap konsumen dapat diabaikan.

Jadi Mo ditotak, artinya terdapat pengaruh yang signifikan variabel
keyakinan konsumen dan sikap konsumen terhadap niat beli dan persamaan
regresinya adalah sebagar bertkut

0,184+ 0277 1/ + 0,630 B
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BAB YV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil analisis data tentang efektifitas iklan sabun

pembersih muka Biore, Pond’s, dan Dove dan pembahasannya, maka dapat

diambil kesimpulan sebagai berikut:

1.

Variabel pesan iklan (F) mempunyai pengaruh signifikan terhadap
pengenalan merek (13).

Variabel pesan iklan (I) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
kevakinan konsumen (€).

Variabel pesan iklan (F) mempunyai pengaruh yaig signifikan terhadap
stkap konsumen (A).

Variabel pengenalan merek (13) mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap kevakinan konsumen (C).

Variabel pengenalan merck (B) mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap sikap konsumen (A).

Variabel keyakinan konsumen (C) mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap mat beli (1)

Variabel sikap konsumen (A) mempunyai pengaruh signifikan terhadap

miat beli (1),
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8. Varabel pesan iklan (F) dan pengenalan merek (I3) mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap keyakinan konsumen (C).

9. Variabel pesan iklan (I) dan pengenalan merek (B) mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap sikap konsumen (A).

10. Variabel keyakinan konsumen (C) dan sikap konsumen (A) mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap niat beli (I) secara keseluruhan, namun
untuk produk Biore dan Dove secara parstal untuk variabel sikap
Konsumen dapat diabaikan karena tidak stpnifikan,

Jadi variabel pesan iklan (I') sesuai dengan teori (DM (Consumer
Decision Model) menvebabkan konsumen mengenal merek (B). mengevaluasi
ataw mempertmbangkan prodak (A), dan menciptakan ‘ingkatan kepercayaan
pada prkiran konsumen tentang apakah produk tersebut dapat memuaskan atau
tidak.

Sclain itu juga bahwa variabel pesan iklan dan pengenalan merek
secara bersama-sama mempengaruhi konsumen dalam menentukan tingkatan
kepercayaan Kkonsumen terhadap Kualitas produk (C) dan pertimbangan
konsumen terhadap produk (A), Keyakinan konsumen akan kualitas produk
(C)  dan pertimbangan  konsumen terthadap produk (A) bersama-sama
mempengaruhi niat beh konsumen.

Dilthat dari nitai koclisien determinan (rz/l{z) untuk produk sabun
muka Biore terdapat koelisien determinan yang mempunyai pengaruh tinggi
yaitu pengaruh variabel pengenalan merek terhadap sikap konsumen sebesar

45.5%, pengaruh pesan iklan dan pengenalan merek bersama-sama terhadap

75




keyakinan konsumen sebesar 34.3%, pengaruh pesan iklan dan pengenalan
merek secara hcrszmbm dan sikap Konsumen sebesar 49.2%, serta pengaruh
variabel sikap Konsumen dan keyakinan konsumen terhadap niat beli
walaupun untuk vartabel sikap konsumen dapat diabaikan sebesar 41,5%.
Untuk produk sabun pembersth muka Pond’s nilai koefisien

determinan (1"/R”) vang mempunvai pengaruh tinggl adalah pengaruh varnabel
pengenalan merek terhadap stkap konsumen scbesar 59,3%, pengarub variabel
Kevakiman konsumen terhadap niat beh sebesar 40.6%, pengaruh pesan iklan
dan pengenalan merck sccara bersama dan sikap konsumen sebesar 61,0%,
serta pengaruh vartabel sikap konsumen dan keyakman Konsumen terhadap
niat beli sebesar 42,0%.

Sedangkan untuk produk sabun pembersih muka Dove yang
memiliki nilai koetisien determinast tinggi hanyalah pengaruh variabel pesan
iklan dan pengenalan merek secara bersama-sama terhadap sikap konsumen

sebesar 43 4%,
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5.2 Saran

Berdasar pada simpulan di atas mka penulis menyarankan :

- V'\"—‘*‘""""
Pl B :

T~ T~ e

Gumbar 2

Constng Decison NModel FCDM Howand Tooh J

Untuk produk Biore jika akan membuat iklan yang baru maka perlu
menckankan pada pesan iklan dan pengenalan merck, sebab variabel ini secara
bersama-sama besar pengaruhnya terhadap keyakinan dan sikap konsumen. Jalur
yang efektif adalah I B¢ L

Scedang, untuk produk sabun pembersth muka Pond’s variabel yang perlu
ditekankan jika membuat iklan baru adalah pesan iklan dan pengenalan merek,
sebab sccara bersama-sama besar pengaruhnya terhadap sikap konsumen dan
secara individu pengenalan merek besar pengaruhmya terhadap sikap konsumen.
Jalur yang clektif adalah B A L

Untuk produk  sabun pembersih - muka Dove variabel yang perlu
ditekankan dalam membuat iklan baru adalah pesan iklan dan pengenalan merek,
sebab secara bersama-sama berpengarul terhadap sikap konsumen. Jalur yang

efektif adalah I' -3 A L
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LAMPIRAN

Kuesioner




Kepada Yth.
Ibu / Saudari Responden Penelitian

D1 Yogyakarta.

Dalam rangka menyusun skripsi tentang “Analisis Efektivitas Iklan Televisi
Sabun Pembersih Muka Biore, Pond’s, Dan Dove Dengan Menggunakan
Consumer Dicision Model (CDM) Di Kotamadya Yogyakarta”, maka kami
memohon Ibu / Saudari dapat meluangkan waktu untuk membantu kami menjadi
responden penelitian, yaitu dengan mengisi atau memilih daflar pertanyaan yang
telah kami susun.  Untuk hal tersebut. maka identitas 1bu / Saudari dapat kami
Jamin kerahasiannya.

Pertanyaan-pertanyaan i dimaksudkan untuk memperoleh jawaban dari 1bu /
Saudari. sehingga dapat terungkap mengenai efektivitas iklan televisi sabun
pembersih muka Biore, Pond’s, Dan Dove.

Karenanya. kebenaran dan kelengkapan data yang diperoleh dari Jawaban lbu /
Saudari akan sangat membantu kani dalam memcapal maksud tersebut.
Demikianlah, atas partisipasi dan bantuan Ibu / Saudari peneliti mengucapkan

banyak terimakasih.

Hormat kami,

Peneliti,

Karina DS




Daftar Koesioner Konsumen

Di bawah ini pernyataan-pernyataan yang berkaitan dengan penilaian Anda
terhadap iklan sabun pembersih muka Biore, Pond’s, dan Dove dalam kaitannya
dengan efektifitas iklan yang ditayangkan melalui media televist.

Dari pernyataan tersebut Anda dimohon untuk memilih jawaban yang telah
tersedia. Di sini tidak ada jawaban salah atau benar, kami hanya melihat angka-
angka terbaik dari persepsi Anda tentang variabel-variabel iklan (pesan iklan,
pengenalan merek, sikap konsumen, keyakinan konsumen, dan niat beli).

Adapun jawaban yang tersedia masing-masing sebagai berikut :

A. Pesan lklan
Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan
ketentuan sebagai berikut

| = tidak pernah, 2 jarang, 3 kadang-kadang, 4 = scring, 5 — sangat sering

1. Seberapa sering anda melihat iklan sabun pembersih muka di bawah n:

| Biore 11 | 2 3 4T s

t

l Pond’s \ i .. 3 4 5
iDow o 2 3 ['4 1 ‘"‘5”‘\

Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan
ketentuan sebagai berikut
| = sangat tidak sctuju, 2 = tidak setuju, 3 = cukup sctuju, 4 = = setuju, 5 =

sangat setuju.




2. Apa yang anda pikirkan mengenai iklan sabun pembersih muka Biore.

1. lMem’punyai kualitas yang baik. 1 2 3 4 ‘ 5
\?. %Mempunyafimlﬁﬁ'nfaat yang scsuai | | 2 3 4 15
b 3

+ dengan yang diiklankan.

3. Harga yang bersamg dengan jents | l 2 3 4 5

sabun yang lain.

4 ';’Mcnimbl'l’lﬁl\'an ketertarikan untuk | 1 2 3 4 ! 5
membeli | i |
5 2 3 4 |5

5. Ciri-cirinya menimbulkan | 1

. . !
ketertarikan unutk memakainya i

ketertarikan unutk memakainya | !

| . - e 1 [ i
4. Apa yvang anda pikirkan mengenai iklan sabun pembersih muka Dove.

3. Apa \rng anda pikirkan mengenai iklan sabun pembersih muka Pond’s.
' l.'h\‘lcmpun_\fui Kualitas yang baik. | | 2 f i 3 4#], 5
i 1
2.1!\’1&:1&\;\\\1\'\‘1” manfaat vang sesuai || | 2 | 34 |5
| dengan yang ditklankan. “ |
?IAI:HEAA\A‘HWhum;mw dengan jenis I 5 2 | 3 4 e
sabun vang lam. |
~ 4 Menimbulkan ketertarikan untuk || 2 3 4 s
membeh ‘ J}
WSAT“Ciri-&rin,\"um menimbulkan - 1 | 2 3 4 s
| i
!
|

- 1. Mempunvai kualitas yang baik. 1 2 3 4 5
2. Mempunyai manfaat yang scsuat |1 2 3 4 5

dengan yang diklankan.

sabun yang lam.

b
8
BN
n

:lfﬁrcrlxiiinl;lll'k‘zin' ketertarikan untuk 1

membeln
|

5. Ciri-cirinya menimbulkan | 1 2 3 4 5

ketertarikan unutk memakainya




B. Pengenalan Merek
Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan
ketentuan sebagai berikut
I = sangat tidak sctuju, 2 - udak sctuju, 3 = cukup sctuju, 4 = setuju, 5 =
sangat setuju.
5. Saya mengctahui dengan pasti slogan merek sabun pembersih muka di

bawal ini.

Biore E 1 i 2 3 4 | s
1’15'05&5' o2 '|' 3 4 s ]
’“B’S&é R ¥ j . { 2 lf A *{ 4 s

6. Sava mengetahui dengan pasti bentuk kemasan merek untuk sabun

pembersih muka di bawah ini.

| Biore o2 s o ] s
| Pond’s AR RS N R s
1 e _ _L”_;,, [ ! i L {
Dove L1 20 I3 { 4 1 s
i | | |

R - ! Ll S S
7. Saya mengetahui dengan pasti nama  perusahaan / produsen sabun

pembersih muka di bawah ini.

Biore o 2 3 4 5
Pond’s 1 2 3 4 5
Dove | 2 3 4 5

8.Saya mengetahui dengan pasti macam-macam ukuran/isi kemasan sabun

pembersih muka di bawah ini.

(Biore 1 2 3 4 5
Pond’s I 2 3 4 5
LDove | | 2 3 4 5
9. Saya mengetahui dengan pasti jenis-jenis sabun pembersih muka di bawah
mi.
Biore | 2 3 4 5
Pond’s L] 2 3 4 5
Dove 1 2 3 4 5




10. Saya mengetahui dengan pasti warna kemasan sabun pembersih muka di

bawah ini.
| Biors
i Pond’s
Dove

. Sikap Konsumen

RN RS SR

[

o

Silanglah (X) salah satu jawaban pada

kriteria sebagai berikut

3 4 5
3 4 | 5
3 4 5

setiap pertanyaan yang ada dengan

1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = cukup setuju, 4 = setuju, 5 =

sangat setuju.

11. Sabun pembersih muka di bawah ini lembut untuk wajah.

} Riore

1 Dove

12. Sabun pembersih muk

menyebabkan iritasi, jerawat, kusam).

|
a di bawah i ama

> o3 |4 s
2 3 ‘l LI
] | |
> 3 b4 s
1 J [ !

n dipakai untuk kulit wajah (tidak

L

|

Biore I 2 3 4 s
Pond’s 1 2 3 4 5
Dove | 2 3 4 5

13. Sabun pembersih muka di pawah ini mudah didapat di toko

-toko terdekat.

Biore I 2 3 4 5
Pond’s 1 2 3 4 5
Dove pr ) 3 4 s

14. Sabun pembersih muka bawah ini memiliki berbagai macam jenis pilihan,

schingga scsuai dengan kebutuhan Kulit saya.

‘ e T T ; <
]'”1761'{&‘{ N 1 2 3 4 5

{ | -

| Dove 1 b2 3 4 5

| ! | { |

3
!




15. Sabun pembersih muka di bawah ini memiliki berbagai macam ukuran

kemasan, sehingga memberikan macam pilihan sesual dengan kebutuhan

saya.
| Biore T - I T R R R
| Pond’s 1 2 3 4 5
Dove 1 2 3 4 5

16. Sabun pembersih muka di bawah ini mampu membersihkan wajah (tidak

berminyak).
Biore U 2 3] 4 s ]
Pond’s 1 2 3 4 5
Dove 2 3 4 5
17. Sabun pembersih muka di bawah ini praktis untuk disimpan.
| Biore 1 B 3 4 5
Pond’s l 2 3 4 5
Dove 1 2 3 4 5
18. Hargé sabun pembersih muka di bawah ini mudah dijangkau.
Biore 1 2 3 4 S
Pond’s 1 2 3 4 S
Dove A T A B 4 5
19. Kemasan sabun pcmb!crsih muka di bawah ini memudahkan pemakaian.
Biore | 1 ]2 3 4 5
Ponds { A7 2 "W 3 4 5
Dove o 2 3 4 5

20. Pemakaian sabun pembersih muka

kepercayaan dirt.

| Biore
%' Pond’s
e

l

Dove

t2

di bawah ini dapat meningkatkan

I T T S
RN NN

6




D. Kepercayaan Konsumen
Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan
kriteria sebagai berikut :
1 = sangat tidak yakin, 2 = tidak yakin, 3 = cukup yakin, 4 = yakin, 5 = sangat
yakin.

21. Bagaimana dengan keyakinan anda tentang kualitas sabun pembersih

[ Biore i s e
s 1 [ 2 |5 [ 4
Do R A R

E. Niat Beli
Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan
kriteria sebagai berikut

[ - sangat tidak mungkin, 2 tidak mungkin, 3 - cukup mungkin, 4 =

mungkin, 3 = sangat mungkin.

22. Secberapa inginnya Anda untuk membelt produk ini.

TBiore 1 ] 2 [ 3 4 5
U SENS S, S |
Pond’s T 2 |3 4 4 5 1
i | | 1
| B B A G R 1
1 l L

Do BET

i
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Regression

Biore

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pesan o Enter
lktan (F)

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)

Model Summary

r Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 4052 164 159 .644388

a. Predictors: (Constant), Pesan lklan (F)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13.325 1 13.325 32.090 0002
Residual 68.099 164 415
Total 81.424 165
a. Predictors: (Constant), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 1.914 235 8.1565 .000
Pesan lklan (F) 407 .072 405 5.665 .000

a. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)




Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pesan
Iklan (F) Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 4862 .236 232 .85
a. Predictors; (Constant), Pesan Iklan (F)
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 36.402 1 36.402 50.745 .0002
Residual 117.646 184 117
Total 154.048 165
a. Predictors: (Constant), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 745 .308 2.414 017
Pesan lklan (F) 673 .094 486 7.124 .000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables '
Model Entered Removed Method
1 Pesan

lkian (F) Enter

a. Ali requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)




Model Summary

Adjusted Std. Error of
Mode! R R Square { R Square | the Estimate
1 4502 202 197 .583455

a. Predictors: (Constant), Pesan lklan (F)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14.140 1 14.140 41.536 .0002
Residual 55.829 164 .340
Total 69.969 165
a. Predictors: (Constant), Pesan lkian (F)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.087 212 9.819 .000
Pesan Iklan (F) 419 .065 450 6.445 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pengenala
n N{Lerek .| Enter
(B)

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square the Estimate
1 .3902 152 147 .89

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)




ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 23.416 1 23.416 29.397 .0002
Residual 130.632 164 797
Total 154 048 165 J
a. Predictors: (Constant), Pengenatan Merek (B)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients is
Model! B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.169 325 3.593 .000
Pengenalan Merek (B) 536 .099 .390 5422 .000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pengenala
n Néerek Enter
(B)

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 B742 454 451 482487

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)




ANOVA?
Sum of
Modei Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31.791 1 31791 136.561 .0002
Residual 38178 164 233
Total 69.969 165
a. Predictors: (Constant), Pengenatan Merek (B)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coetficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1417 176 8.060 .000
Pengenalan Merek (B) 825 0563 674 11.686 .000
a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables |
Model Entered Removed | Method
Keyakinan
Kogsumen Enter
©) |
a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Niat Beli (1)

Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .640° 410 408 .81
a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C)




ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 75.430 1 75.430 113.813 .000@
Residual 108.691 164 .663
Total 184.120 165
2. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients s
Mode! B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 687 200 3.439 .001
Keyakinan Konsumen (C) .700 .066 .640 10.668 .000
4. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Regression
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Sikap
Kopsumen Enter
A)
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 4682 219 214 .94

a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)




ANOVA

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 40.276 1 40.276 45920 .0002
Residual 143.844 164 877
Total 184.120 165
a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients is
Model B l Std. Error Beta l t Sig.
1 (Constant) 113 .390 288 773
Sikap Konsumen (A) 759 A12 468 6.776 .000
a. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Regression
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed | Method
1 Pengenala ]
n Merek Enter
(B), Pesan .
Iklan (F) i

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | RSquare | the Estimate
1 5307 | 281 | 272 | 82

a. Predictors: {Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan

lklan (F)




ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square Sig.
1 Regression 43.279 2 21.640 . 31.843 .0002
Residual 110.769 183 680
Total 154.048 165
a. Predictors: {Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan lklan (F)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients is
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 136 .356 .383 702
Pesan iklan (F) 543 101 393 5.406 .000
Pengenalan Merek (B) 318 1100 231 3.181 002

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

Pengenala
n Merek
(B), Pesan
lklan (F)

|

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 7012 492 486 467084

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan

iklan (F)



ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34.407 | 2 17.204 78.855 0002
Residual 35.561 163 218
Total 69 969 165
a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Ikian (F)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients s
T
Modef B | Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1043 { 202 5.169 .000
Pesan tklan (F) 197 ‘ 057 21 3.463 .001
Pengenalan Merek (B) 546 | 057 589 9.638 .000

2. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables
Entered

. T
Varables
Removed {

Method

Keyakinan
Konsumen
(C). Sikap
Kogsumen
(A)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable:

Niat Beli (1)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Mode! R R Square | R Square | the Estimate
1 6442 415 408 81

a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C),

Sikap Konsumen (A)




ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 76.422 2 38.21 57.831 .000®
Residual 107.699 163 .661
Total 184.120 165

a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C), Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)

Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .350 .340 1.028 305
Sikap Konsumen (A) 155 127 096 1.225 222
Keyakinan Konsumen (C) 632 .086 578 7.396 .000

a. Dependent Variable: Niat Beli (1)




Regression

Pond’s

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pesan

Ikian (F) Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .3878 150 145 695675

a. Predictors: (Constant), Pesan lklan (F)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13.998 1 13.998 28.924 .0002
Residual 79.370 164 484
Total 93.368 165
a. Predictors: (Constant), Pesan lklan (F)
b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.870 274 6.821 .000
Pesan lklan (F) 407 076 .387 5.378 .000

a. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)




Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pesan
klan (F) Enter

a. Alt requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 3392 115 109 .93

a. Predictors: (Constant), Pesan lklan (F)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18.257 1 18.257 21289 0002
Residual 140.641 164 858
Total 158.898 165
a. Predictors: (Constant), Pesan iklan (F)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.789 365 4.900 .000
Pesan lklan (F) 465 101 .339 4614 .000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pesan

Iklan (F) Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)




Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 4179 74 169 .596505

a. Predictors: (Constant), Pesan tklan (F)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12.316 1 12.316 34613 .0002
Residual 58.354 164 .356
Total 70.670 165
a. Predictors: (Constant), Pesan tkian (F)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients”
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.199 235 9.354 .000
Pesan lklan (F) .382 065 417 5.883 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Varables Variabies
Model Entered Removed Method
1 Pengenala
n Ngerek . | Enter

G

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 4867 237 232 .86

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)




ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37.594 1 37.594 50.826 .0002
Residual 121.304 164 740
Total 158.898 165
a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients 1s
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.335 .303 4.413 .000
Pengenalan Merek (B) 635 .089 486 7.129 .000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression
Variables Entered/Removed’
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pengenala
n l\gerek Enter
(B)

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | RSquare | the Estimate
1 7702 | .593 590 418906

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)




ANOVRP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41.891 1 41.891 238.720 .oooe
Residual 28779 164 175
Total 70.670 165
a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 1.334 147 9.051 000
Pengenalan Merek (B) 670 .043 770 15.451 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/iRemoved

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Keyakinan
Kogsumen . | Enter
()
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .B37¢ 406 402 .90

a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C)




ANOVAP

Sum of
Mode! Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 89.681 1 89.681 111.906 .0oo2
Residual 131.428 164 .801
Total 221.108 165
a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen ©)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 753 254 2.966 .003
Keyakinan Konsumen <) 751 071 637 10.579 .000
a. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Regression
Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Sikap

Kopsumen Enter

(A)

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Niat Bell "

Model Summary

Adjusted Std. Ervor of
Model R R Square | R Sguare the Estimate
1 5062 | 256 | 252 | 1.00

a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)




ANQVAR

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 56.692 1 56.692 56.548 .000%
Residual 164.416 164 1.003
Total 221.108 165
a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
_______ Coefficients ts
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
7 {Constant) 153 431 | 355 723
Sikap Konsumen (A) 896 119 \ 506 7.520 .000
a. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Regression
Variables Entered/Removed
Variables | variables
Model Entered ‘ Removed Method
1 Pengenala l ‘
n Merek |
(B), Pesan i e
Iktan (F) |

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumei (<)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R | R Square | R Square | the Estimate
1 5132 | 263 | 254 | 85

a. Predictors: (Constant), pengenalan Merek (B), Pesan
Iklan (F)




ANOVAP

Sum of
Mode! Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41.835 2 20.917 29126 .0002
Residual 117.063 163 718
Total 158.898 | 165
a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficignts ts -
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 769 378 2.032 044
Pesan lklan (F) 243 100 A77 2.430 .016
Pengenalan Merek (B) 545 .095 418 5.730 .000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables
Model Entered

Variables
Removed

Method

1 Pengenala
n Merek
(B), Pesan
tklan (F)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | RSquare | the Estimate
1 7812 610 605 411453

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan

lklan (F)




ANOVAP

Sum of 11
Model Squares \ df Mean Square F Sig.
1 Regression 43.075 2 21.538 ‘ 127.220 .0002
Residual 27.595 163 169
Total 70670 | 165 \
a. Predictors: {(Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Ikian (F)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients is
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.035 184 5.632 .000
Pesan Ikian (F) 129 | 049 140 2.645 .009
Pengenalan Merek (B) 623 ‘ .046 716 13.479 .000

a. Dependent Variabie: Sikap Konsumen (A)

Regression

variables Entered/Removed

Variables

Variables

Model Entered

Removed

Method

Keyakinan
Konsumen

), Sikap
Kogsumen
ey

|
1 |
|

. \ Enter
|

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)

Model Summary

\ Adjusted Std. Error of
Model! R \ R Square R Square | the Estimate
1 6482 | 420 | 413 | 89

a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C),
Sikap Konsumen (A)



ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 92.782 2 46.391 58.926 0002
Residual 128.327 163 787
Total 221.108 165
a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C), Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error 1 Sig.
1 (Constant) 184 382 482 630
Sikap Konsumen (A) 277 140 457 1.985 .049
Keyakinan Konsumen ) 630 .093 534 6.771 .000

a. Dependent Variable: Niat Beli (1)




DOVE

Regression

variables EnteredIRemovedJ

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pesan
a
iian (F) Enter
s entered.

a. All requested variable

b. DependemVariable: Pengenalan Merek (B)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Mode! R R Square_| R Square__| the Estimate
1 08| 167 | 162 | 642098
a. Predictors: (Constant), pesan lklan (F)
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13.529 1 13.529 32.815 .0002
Residual 67615 164 A12
Total 81.145 165
a. Predictors: {Constant), pesan tkian (F)
b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
! Coefficients ts
Model B Std. Error t Sig.
1 (Constant) 1.937 \ 236 .000
068 000

pesan Iklan (F)

rek (B)

a. Dependent Variable: pengenalan Me




Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pesan
klan (F)’ ‘ \ Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square the Estimate
1 4602 | 212 | 207 93

a. Predictors: (Constant), Pesan Iklan (F)

ANOVAP
Sum of \ \ \
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 38.535 1 38.535 44103 .0002
Residual 143.296 164 874
Total 181.831 165

a. Predictors: (Constant), Pesan iklan (F)

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (<)

Coefficients®

\ Standardi \
zed |
Unstandardized Coefficien |
Coefficients is
Model B Std. Error t Sig.
1 {Constant) .965 343 2.811 006
Pesan Iklan (F) 660 .099 460 6.641 000

a. Dependent Variabie: Keyakinan Konsumen (9]

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pesan

Klan (F) Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)




Model Summary

!

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 516° 267 262 561873

a. Predictors: (Constant), Pesan lklan (F)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18.828 1 18.828 59.638 .0002
Residual 51775 164 316
Total 70.603 165
a. Predictors; (Constant), Pesan lklan (F)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefticien
. Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.849 206 8.964 000
Pesan lklan (F) 461 060 516 7723 000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pengenala
n N;erek . | Enter

(B)

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 406° 165 159 .96

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)







ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 24.077 1 24.077 84.868 .000®
Residual 46526 164 284
Total 70.603 165
a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients?
Standardi
Unstandardized Coefficien
Coefficients
Modei B Std. Error t Sig.
1 (Constant) 1.632 197 8.288 .000
Pengenalan Merek (B) .545 059 584 9.212 000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Keyakinan
Kogsumen Enter
()

a. All requested vanabiles entered.
b. Dependent Variable: Niat Beli ()

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 5852 | .354 351 | .96

a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (©)




ANOVAP

a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)

Sum of
Model! Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 83.252 1 83.252 90.064 .000?
Residual 151.597 164 924
Total 234.849 165
a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen ©)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients’
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients
Mode! B Std. Error 1 Sig.
1 (Constant) 870 240 3.630 .000
Keyakinan Konsumen <) B77 071 595 9.490 .000
a. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Regression
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Sikap
Kopsumen Enter
A
a. All requested variables entered
b. Dependent Variable: Niat Beli ()
Model Summary
Adjusted -| Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 3867 | 149 | 144 | 1.10




ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34.939 1 34.939 28.663 .0o02
Residual 199.910 164 1.219
Total 234.849 165
a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Mode! B |SdEror | Beta | Sig.
1 (Constant) 634 456 1.390 .166
Sikap Konsumen (A) 703 131 .386 5.354 .000

a. Dependent Variable: Niat Beti (1)

Regression

Variables Entered/Removed

Mode!

Variables
Entered

l Variables
Removed

| Method

1 Pengenala
n Merek
(B), Pesgn
iklan (F)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen <)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Sguare the Estimate
1 51823 | 269 | 260 .90

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan

tkian (F)




ANOVAE

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34.939 1 34.939 28.663 .0002
Residual 199.910 164 1.219
Total 234.849 165
a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B \ Std. Error \ Beta t Sig.
1 (Constant) 634 456 1.390 .166
Sikap Konsumen (A) 703 131 .386 5.354 .000
a. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Regression
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pengenala
n Merek
(B), Pesgn Enter
Ikian (F)

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen <)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 5182 269 260 | .90

a. Predictors: (Constant), Pengenatan Merek (B), Pesan
tklan (F)




ANOVAP

sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 48.876 2 24438 29.960 .0002
Residual 132.956 163 .816
Total 181.831 165
a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan iklan (F)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen <)
Coefficients®
Standardi
Unstandardized Coefficien
Coefficients
Model B Std. Error { Sig.
1 {Constant) 207 .394 526 599
Pesan lklan (F) 507 105 4.820 .000
Pengenalan Merek (B) 391 110 3.561 .000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables
Model Entered

Variables
Removed

Method

1 Pengenala
n Merek
(B), Pesagn
tkian (F)

Enter

l

1

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square the Estimate
1 5592 | 434 | 427 | 495253

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan

Ikian (F)




ANOVAP

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 30.623 2 15.311 62.425 0002
Residual 39.980 163 245
Total 70.603 165
a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Ilan 3]
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)
Coefficients’
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Mode| B | Std. Eror | Beta t Sig.
7 {Constant) 1.040 216 4.815 .000
Pesan lklan (F) 298 .058 334 5.166 .000
Pengenatan Merek (B) 418 .060 448 6.935 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1
Keyakinan
Konsumen
(C), Sikap Enter
Kopgsumen
(A)
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Niat Beli ()
Model Summary
‘ Adjusted | Std. Error of
Model R | RSquare | R Square | the Estimate
1 5992 | 359 | 351 | 96

a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (),
Sikap Konsumen (A)



ANOVA®

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 84.199 2 42.099 45550 .0ooe
Residual 150.651 163 824
Total 234.849 165
a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C), Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (1)
Coefficients?
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 548 397 1.384 .168
Sikap Konsumen (A) 140 138 077 1.012 .313
Keyakinan Konsumen <) 628 .086 553 7.301 .000

a. Dependent Variable: Niat Beli (1)
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