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BAB 1

PENDAHLLUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan bisius akhii-aklur 1111 semakin komplek, dinainis, dan

penuh tantangan serta menyediakan banyak sekali peluang. Terutama dalam

bisnis kebutuhan sehari-hari untuk dapat bertahan dan bersaing dalam pasar.

Pemikiran yang mengacu pada pasar merupakan suatu keharusan yang tidak

dapat dihindarr Kita seliap ban dapat melihat melalui berbagai media

terutama televisi, di mana perusahaan-perushaan saling bersaing dengan

mengiklankan produknya secara gencar. Seliap hari, produk-produk baru

bermunculan ke pasar. Namun hanya sedikit sekali yang mampu bertahan dan

sukses, selebihnya kandas di tengah jalan nmti muda atau terseok-seok

bertahan untuk dapat eksis di pasar. Lantas produk yang sepeili apa yang

sebenarnya diharapkan konsumen? Mengapa ada segelintir produk yang

sukses, tetapi banyak sekali yang 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 pertanyaan dikalangan pemasar maupun ; rodusen.

Bagi sebagian perusahaan, iklan menjadi suatu pilihan yang menarik

disampmg sebagai sumbcr informasi, iklan juga dipandang sebagai media

hiburan dan komumkasi yang efcktif terutama yang ditayangkan melalui

televisi. Meskipun pembenan informasi dapat dilakukan melalui packaging

1



produk, brosur, peragaan, atau kunjungaan salesgirl salesman, namun iklan

masih dianggap paling eiektif dalam industri kebutuhan sehari-hari. kita tabu

bahwa perusahaan telah menghabiskan dana yang luar biasa banyak untuk

meluncurkan merek Anggaran dana yang dikucurkan untuk iklan sebuali

merek sampo, pasta gigi, atau sabun niandi ini dapat mencapai puluhan milyar

rupiah per tahun (Sua.2002). Dengan adanya perang iklan anggaran dapat

membengkak kalau suatu merek menaikkan anggaran iklannya, maka serta

merta akan diikuti olah pesaingnya yang tergolong kompetitor. Saling serang

lewat iklan menjadi makin marak yang berujung pada pembcngkaan biaya

pemasaran. Bisa dimaklumi jika para pengelola merek makin sengit beradu

strategi karena persaingan yang makin ketat dengan lahirnya merek tiap hari.

Makin pintarnya para manajer merek karena dengan intensif mengikuti

berbagai kursus penajaman segmenting, targeting, positioning, marketing mix,

diferensisasi. dll serta konsep barn yang terus diintruduksi konsultan

pemasaran yang membuat para manajer merek semakin tertantang untuk

menerapkan konsep-konsep ham

label 1.1

Peringkat Kinci ja Merek Kategori Produk Sabun Pembersili Muka
!_ Merek j Brand Value ; ; Merek ] Brand Value

"2003 '"'" j j 2004 "" "'"
""! ' " "" 279.6iBiore

Dove

Pond's

Nivea

Shinzui

64.4

~45~8
8.1

Biore

Pond's

Dove

kii\\V
6_.2l (Clean & Clear

3J2.7
127.7

120.7

504

47.9

Sumbcr: Sua 15/XX/ 22 Juli-I AgusliLS 2(MM

Namun dari usaha-usaha tersebut ditambah dengan biaya iklan yang

sangat besar, efektifkah iklan yang dihasilkan? Berdasarkan survei Swa-
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Kepercayaan Konsumen/C'onfidaice (C), Sikap Konsumen/Attitude (A), Niat

BeWln/entio/i (1), clan Pembelian Nyn\a//Jurcha.se (P).

Bertitik tolak dan latar belakang tersebut, penulis bermaksud

melakukan penelitian dengan judul : Analisis Pengaruh Iklan 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 iklaii 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 C (keyakinan konsumen) terhadap variabel I

(niat beli).

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

beli).



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

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

9. Adakah pengaruh variabel T (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 (niat beli).

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bcrtujuan :

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

(pengenalan merek).

2. Untuk menetapkan pengaruh variabel F (pesan iklan) terhadap variabel C

(keyakinan konsumen).

3. Untuk menetapkan pengaruh variabel F (pesan iklan) terhadap variabel A

(sikap konsumen).

4. Untuk menetapkan pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap

variabel C (keyakinan konsumen).

5. Untuk menetapkan pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap

variabel A (sikap konsumen).

6. Untuk menetapkan pengaruh variabel C (keyakinan konsumen) terhadap

variabel 1 (niat beli).

7. Untuk menetapkan pengaruh variabel A (sikap konsumen) terhadap

variabel 1 (niat beli).

8. 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 I (niat beli).

1.4 Manfaat Penelitian

Dengan dicapainya tujuan penelitian maka diharapkan dapat

memberikan maniaat sebagai berikul :

1. Bagi peneliti

Dengan penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetaluian

dan pengalaman tentang et'ektiTitas iklan sabun pembersih muka Biore,

Pond's, dan Dove di Yokyakarta. Serta untuk mempraktekkan pengetahuan

teoritis yang didapatkan selaina kuliah kluisusnya dalam bidang pemasaran.

2. Bagi perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan gambaran mengenai

efektifitas iklan dan diharapkan dapat menjadi sumbangan pemikiran untuk

menentukan kebijakan dalam pengambilan keputusan yang hams dilakukan

guna mempertahankan etisiensi dan elektiT dalam penggunaan biaya dalam

iklan.

3. Bagi orang lam

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi sebagai

bahan pertimbangan bagi peneliti lainnya yang ada kaitannya dengan

permasalahan serupa.



BAB 11

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 Iklan 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 kesimpulkau sebagai 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

sikap konsumen.

Variabel pengenalan merek mempunyai pengaruh signifikan

terhadap keyakinan konsumen.



Vanabel pengenalan merek mempunyai pengaruh signifikan

terhadap sikap konsumen.

Variabel keyakinan konsumen mempunyai pengaruh signifikan

terhadap niat beli.

Variabel sikap konsumen mempimyai pengaruh signifikan terhadap

niat beli.

Variabel pesan iklan dapat berpengaruh langsung terhadap niat beli

tanpa melalui keyakinan konsumen, keyakinan konsumen bukan

sebagai variabel antara.

Variabel pesan iklan dapat berpengaruh langsung terhadap niat beli

tanpa melalui sikap konsumen, sikap konsumen bukan sebagai

variabel antara. v"

Vanabel pengenalan merek 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

variabel antara.

2.1.2 Penelitian Darmadi Duiianto dan Cecilia Liana

Darmadi Duiianto dan Cecilia Liana (2004) telah melakukan

penelitian dengan judul "Analisis Efektilitas Iklan Televisi Softener Soft &

l-'resh Di Jakarta Dan Sekitarnya Dengan Menggunakan Consumer



Decision Model" 1lasil analisis dari penelitian ini dapat disimpulkan

sebagai berikut:

5
Pengaruh an tar variabel yang terkait di dalam Consumer Decision

Model (CDM).

Dari hasil uji hipotesis dan model yang digunakan, terbukti ada

pengaruh vanabel independen terhadap vanabel dependen. Variabel Pesan

Iklan softener Soft & Fresh dapat membangun Pengenalan Merek, Sikap

Konsumen, dan Kepercayaan Konsumen untuk mempengaruhi Niat Beli

softener Soft & Iresh. Atau dengan kata lain Pesan Iklan Efcktif dalam

mempengaruhi Niat Beli.

Dengan meliliat koelisien regresi F —> B, F —+ C, I; —» A, B —» A,

B-^ C, C — 1, dan A — 1, icain imirketiny, perusahaan dapat memilih jalur

yang memberikan hasil yang paling baik atau jalur yang dapat

meningkatkan niat beli konsumen paling besar terhadap softener Soft &

Fresh yailu F —> C --> I.

Identifikasi variabel antara atau variabel bukan antara pada

variabel-vanabel Consumer Decision Model (CDM).

Variabel 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.



Variabel Sikap Konsumen (A) yang menghubungkan variabel
A

Pesan Iklan (F) dengan vanabel Niat Beli (I) merupakan variabel antara,

artinya keberadaan variabel Sikap Konsumen (A) memperkuat pengaruh

Pesan Iklan (T) terhadap variabel Niat Beli (I).

Vanabel Pengenalan Merek (B) yang menghubungkan variabel

Pesan Iklan (F) dengan variabel Kepercayaan Konsumen (C) merupakan

variabel antara, artinya keberadaan variabel Pengenalan Merek (B)

memperkuat vanabel Pesan Iklan (F) terhadap variabel Kepercayaan

Konsumen (C).

Variabel Pengenalan Merek (B) yang menghubungkan variabel

Pesan Iklan (F) dengan variabel Sikap Konsumen (A) merupakan variabel

antara, artinya keberadaan variabel Pengenalan Merek (B) memperkuat

pengaruh variabel Pesan Iklan (F) terhadap variabel Sikap Konsumen (A).

Iklan TV Soft & fresh diukur dengan Consumer Decision Model

dari leori John Howard secara kesehuuhan adalah efcktif dan

perbandingan market share dengan voice share adalah lebih besar dari 1

maka efektif dalam pembelanjaan iklannya.

2.1.3 Penelitian lndah Rini, l«n. Sukirno, dan MF. Shellyana Junaedi

Indah Rini, Ign. Sukirno, clan MF. Shellyana Junaedi (2003) telali

melakukan penelitian dengan judul "Pendapat Umum Pemirsa Tentang

Periklanan Televisi Dan Konsekuensinya". 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 eukup penting. Selain itu, pemirsa menyatakan netral

terhadap iklan di televisi, dalam aili sukatidak, tidak sukapun tidak.

Persepsi pemirsa terhadap konsekuensi periklanan di televisi

adalah setuju bahwa iklan menjadi sumber infonnasi tentang penjualan

lokal, tentang merek yang diinginkan konsumen, dan tentang produk yang

tersedia di pasar. Pemirsa percaya bahwa iklan memberikan hiburaii dan

membuat perasaan senang namun dapat menciptakan masyarakat yang

materiahstis. Sisi negative lain adalah dapat meiigeksploitasi 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 baliwa

iklan televisi membuat orang membeli produk yang tidak perlu, hanya

untuk pamer. Terdapat hubungan yang signifikan antara pendapat umum

pemirsa tentang periklanan di televisi dengan persepsi pemirsa terhadap

konsekuensi periklanan televisi.

2.2. Landasan Teori

2.2.1 Pengertian Pemasaran

Dalam pengertian konvensional pasar dapat diartikan sebagai

empat pertemuan antara penjual dan pembeli, atau daerah yang
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didalamnya terdapat kekuatan pemiintaan dan penawaran yang saling

bertemu untuk membentuk suatu harga. Sedang pengertian yang lebih

spesifik dari sudut pemasaran adalah 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

besamya pasar tergantung pada jumlah orang yang memiliki kebutuhan,

mempunyai sumber daya yang diminati orang atau piliak lain dan bersedia

memasarkan sumber daya tersebut untuk ditukar supaya dapat memenulii

semua keinginan mereka.

Beberapa ahli mengemukakan delinisi tentang pemasaran yang

berbeda-beda namun sebenamya pada dasarnya adalah sama. Perbedaan

ini disebabkan oleh segi tinjauannya yang berbada. Menumt Philip Kotler

(2000) defmisi pemasaran adalah

Suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk

yang bernilai dengan piliak Iain.

2.2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran menumt Philip Kotler dan Gary Amstrong

(1997) didelimsikan sebagai berikut :

Suatu analisis perencanaan, implementasi, dan pengendalian
program rang diruncang untuk menciptakan, membangun, dan
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mempertahankan pertukaran yang nienguntungkan dengan target
pembeli untuk memcapai tujuan obyektiforganisasi.

Jadi manajemen pemasaran tennasuk menata oleh permintaan,

yang akhirnya tennasuk menata oleh hubungan dengan pelanggan.

2.2.3 Konsep Pemasaran

Perusahaan yang sudah mulai mengenal baliwa pemasaran

merupakan Taktor penting untuk mencapai sukses usahanya, akan

mengetahui akan adanya cara dan falsafah bam yang teriibat didalamnya

yang disebut konsep pemasaran (marketing concept). Konsep pemasaran

bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan

konsumen atau berorientasi pada konsumen [consumer oriented).

Menumt Basu Svvasta D, Iravvan (1984) secara definitif dapatlah dikatakan

baliwa:

Konsep Pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang
menyatakan baliwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
ekonomidan sosial bagikelangsungan hidupperusahaan.

Sekarang konsep pemasaran sudah mengalanh 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 bukanlali 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-motifyang menjadi pendorongsuatu pembelianantara lain :

motif biologis, sosiologis, ekonomis, agama dan sebagainya.

Untuk mengetahui dan memahami proses motivasi yang mendasari

dan meiigarahkan pcrilak.it konsumen untuk meiakukan pembelian, perlu

dipelajari beberapa teori perilaku konsiunen itu sendiri, yaitu :

1. Teori Ekonomi Mikro

2. Teori Psikologis

3. Teori Sosiologis

4. Teori Antropologis

2.2.5 Periklanan

Iklan merupakan bagian dan promosi yang merupakan bagian dari

marketing mix yang terdiri dan lima variable, yaitu periklanan, promosi

penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat dan pemasaran

langsung. kelima variable mi disebut sebagai bauran promosi.

2.2.5.1 Definisi Periklanan

Periklanan merupakan salah satu dari alat yang paling umum

digunakan perusahaan untuk meiigarahkan komunikasi persuasif pada
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pembeli sasaran dan masyarakat. Defmisi periklanan menurut Jefkins,

Frank : 1997 adalah

Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling
persuasive yang diarahkan kepada calon konsumen yang paling
potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang
paling ekonomis.

Perusahaan sering menggunakan iklan sebagai alat komunikasi

karena 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

meinbandingkan pesan dengan pesaing dan pada akhirnya iklan

yang dilakukan perusahaan akan membentuk atau membangun

image bagi perusahaan.

Amplified Field Expresiveness : iklan memberikan peluang bagi

perusahaan untuk menampilkan wajah pemsahaan beserta

produknya dengan cara yang mengesankan.

Impersonality : siTat ini menjadi suatu kelemahan bagi iklan karina

tidak mampu bereaksi atupun menjawab |)ertanyaan yang lebih

jauh dari konsumen.

Pembuatan program periklanan, hams selalu mulai dengan

mengidentitikasi pasar sasaran dan motif pembelian. Kemudian membuat

15



lima keputu.san ulama dalam pembuatan program periklanan, yang disebut

lima M (kotler. 2000):

Mission (misi): Apakali tujuan periklanan?

Money (uang): Berapa banyak yang dapat dibelanjakan?

Message (pesan): Pesan apa yang hams disampaikan?

Media (media): Media yang akan digunakan?

Meansurement (pengukuran): Bagainianajnengevaluasi hasilnya?

2.2.5.2 Tujuan Periklanan

Tujuan periklanan adalah tugas komunikasi spesifik untuk

dilaksanakan dengan audiens sasaran lalam periode waktu spesifik.

Tujuan periklanan, dapat diklasifikasikan berdasar tujuan primer, apakali

untuk memberikan infonnasi, membujuk, atau mengingat. Berikut contoh

dari tujuan-tujuan ini (kotler, 1997).

Tabel 2.2.5.2

Kemungkinan Tujuan Periklanan

Menginformasikan

Menginformasikan pasar Menjelaskan pelayanan yang
tentang suatu produk bam tersedia

Mengusulkan kegunaan baru Mengoreksi kesan yang salali
suatu produk Mengurangi kecemasan
Memberitahukan pasar pembali
tentang perubahan harga Membangun citra perusahaan
Menjelaskan cara kerja suatu
produk
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Membujuk
Membentuk prelerensi merek Membujuk pembeli untuk
Mendorong alih merek membeli sekarang
Mengubah persepsi pembeli Membujuk pembeli untuk
tentang atribut produk menerima kunjungan

penjualan

Mengingatkan
Mengingalkau pembeli Membuat pembeli tetap ingat
bahwa produk tersebut produk itu walau tidak
mungkin akan dibutuhkan sedang musimnya
kemudian Mempertahankan kesadaran
Mengingatkan pembeli di puncak
mana dapat ineinbelinya

Siunber : Kotler. I W7

Iklan yang inlbrmatif, banyak dipakai untuk produk-produk bam,

sehmgga dilakukan secara besar-besaran untuk membentuk permintaan

primer.

Iklan persuasif, dilakukan pada saat persaingan meningkat, untuk

memupuk pennintaan selektif akan suatu merek tertentu. iklan ini berisi

membandingkan dengan merek lain yang satu kelas atau menunjukkan

keunggulan dan merek yang diiklankan.

Iklan reminder, iklan ini tujukan untuk produk yang telah

memperoleh posisi di pasar. Tujuannya adalah untuk raenguatkan

keyakinan konsumen.

Dalam prakteknya, 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 dapat mengidentifikasi 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 merek atas dasar pengenalan terhadap merek

tertentu (brand familiarly). 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 pembeli untuk menggunakan

produk atau menambah persediaan produk.

3. Changing attitudes about the use of product from (Mengubah sikap

tentang penggunaan bentuk produk)

Sasaran ini dirancang untuk mendukung strategi pennintaan

primer guna menarik pemakai barn atau untuk meningkatkan jumlah

pemakai.



4. ctanW P^>» *»< '* "'"— °f bmnd ""r"'""S
(Mengubah persepsi .entang pen.»«» alribut merek)

Periklanau ,n, d.gunakan un.uk menekankan pen„nWa atnbu,
oierek dengan n.aksud un.uk membnamya menjad, fac.or penentu.

5. <toW„K',*/*»<*™*(Mengubal,keyakinanten.angmerek)
Sasaran Mm in, un.uk me.nngka.kan ni.a, P>oduk d, mata

konsumen dalam ,„. a.nbu, yang d.anggap penbng a,au mengnbah
pe„,,a,an re,a.,ve dan Pr„d„k-pro« pesamg d„m l,a, a.nbu. .ersebu,

6 mnforcm Mliliuk'" (Mengukul.kan sikap)
Dengan membenkan keyakinan kepada pelanggan bahwa merek

,erseb„, ,e,us-mener„s membenkan nngka. nngka, kepua.u, ,cr,,ugg,
„„lut man,aa, vang pabug penung, .klan dap, mengukubkan srkap.
Dengan dennknm .,uga memperubankan kesukaan akan merek (brand
preference) dan kesetiaan akan merek.

••/,„•/ Ime imaee (Membangun image7. Buildmg corporate ana product-!,nc unag y

perusahaan dan lim produk)
Periklanan perusabaan un.umnya d.desam un.uk mempertinggi

imBfS rnasvaraka, .erbadap sun,,, perusabaan. dengan membua, .rnage
.ersebu, lelnh a.rakl,. un,uk pelanggan sal.an, prospekl.l'.

g 0„,a„,„v ./«« re.,,,,,,, (Mengbas.lkan respon langsung)
Sua,,, ,„eu>de dar, pemasaran langsung d, mana produk a.aujasa

o.promos.k, e,a„u penklanan. dan pelanggan ...empunyai
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kesempatan untuk membeli atau merespon secara langsung kepada

pengusaha pabrik.

2.2.5.4 Fungsi Periklanan Di Televisi

Periklanan di televisi memiliki fungsi yang berbeda-beda untuk

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

1. Hedonic funclion, periklanan televisi dapat dilihat sebagai sumber

hiburan. Ini dapat bermanfaat bagi pemirsa, namun dapt mempakan

suatu gangguan dan tidak bermanfaat bagi pemirsa yang lain.

2. Knowledge function, periklanan di televisi dapat membantu beberapa

pemirsa untuk belajar tentang produk ataujasa yang dapt berguna bagi

mereka.

3. Social learning or social contact function, periklanan televisi dapat

menawarkan intbrmasi yang membantu seseorang belajar bagaimana

bertindak dengan orang lain.

4. Affirmation of value funclion, periklanan televisi dapat menawarkan

kepada pemirsa suatu cara untuk mengeksprisikan atau menegaskan

nilai-nilai mereka sendiri.

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 selumh biaya

produksi plus/ec untuk televisi. Sponsor telah memberi dampak
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yang kuat pada pemirsa, khususnya karena pcranan periklanan,

yang benar-benar menjaga mutu dan isi program serta siaran

sponsornya. Namun biaya yang ditanggung sangat besar.

2. Partisipasi. iklan disisipkan di antara satu atau beberapa acara.

Pengiklan dapat membeh 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 anggaraii. Namun dampaknya tidak sekuat bentuk

pensponsoran, dan pihak pengiklan tidak dapat mengontrol isi

ataupun mulu program yang bersangkutan.

3. Spot Announcements, iklan diteinpatkan pada pergantian acara.

Biasanva dimanTaatkan oleh pengiklan lokal.

4. Public Service Announcement, suatu bentuk iklan layanan

masyarakat yang ditempatkan di tengah-tengah suatu acara.

Iklan ini biasanya dimuat atas pemiintaan pemerintah atau suatu

LSM (Lembaga Swadaya Masyarakat) untuk menggalang

solidaritas masyarakat alas 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

1. Efisiensi Biaya

Kemampuan 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.

Jaugkauan masal ini menimbulkan efisiensi biaya untuk

menjangkau setiap individu.

2. Dampak yang kual

Kemampuannya menimbulkan dampak yang kuat terhadap

konsumen, dengan tekanan pada sekaligus dua indera: penglihatan

dan pendengaian. Televisi juga mampu menciptakan kelenturan

bagi pekerja-pekerja kreatif dengan mengombinasikan gerakan,

kecantikan, suara, wama, drama, dan humor.

3. Pengaruh yang kuat

Televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk

mempengaruhi persepsi khalayak sasaran. Kebanyakan

masyarakat meluangkan waktunya di muka televisi, sebagai

sumber berita, hiburan, dan sasaran pendidikan. Kebanyakan calon
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pembeli lebih "percaya" pada perusahaan yang mengiklankan

produknya di televisi daripada yang tidak sama sekali. Ini adalah

cerminan bonafiditas pengiklan.

Kelemahan

1. 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 setajani surat kabar atau majalah. Iklan yang

disiarkan sitelevisi memiliki kemungkinan menjangkau pasar tidak

tepat.

3. Kesulitan teknis

lklan-iklan yang telah dibuat tidak dapat diubah begitu aja

jadwalnya, apalagi menjelang jam-jam penyiaranya.

2.2.5.7 Pengukuran Efektifitas Iklan

Dalam penelitian ini model analisis yang digunakan sebagai
h

kerangka pemikiran adalah (\>n.sumer Decision Model (CDM). Menurut

Howard (19<)4) adalah suatu model dengan enan. variabel yang saling

berhubungan, mehputi : Pesan Iklan (F), Pengenalan Merek (B),

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

Pembelian Nyata (P). Consumer Decision Model (CDM) merupakan
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proses pembedaan dan pengelompokan bentuk-bentuk dari pemikiran

konsumen.

KctclnlljMll

V = Information (Pesan Iklaii}

li = Brand Rccojiiialiim (I'ciigcnalaii Merck I

C = ( 'onfulcnci' (Kevakinan Kousitincn)

A ~ Attilutli' (Sikap Konsiuncn)

I = Intt'iition (Nial Hell)

P - Purchase (Pcmticliaii N\ala)

Cnnilur I.
Consumer Decision Mo>lel /(.'DM (Howard, ll;y-l)

Dalam gambar 1 tersebut di atas menjelaskan bagaimana

konsumen mencari dan mempertimbangkan suatu keputusan untuk

membeli produk. Dari masing-masing variabel saling berhubungan dan

saling mempengaruhi yang pada akhirnya adalah keputusan untuk

membeli atau pembelian nyata. Jalur dari model ini dimulai dari pesan

iklan (F, Information) yang mana akan memberikan tiga kemungkinan

pengaruh yang di mulai dengan pengenalan merek oleh konsumen. Dari

pengenalan merek tersebut apakah pengenalan tersebut sesuai dengan

keinginan dan kebutuliannya yang mana kesesuaian tersebut akan
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membentuk sikap (A, Atitude) dan selanjutnya dapat menciptakan dan

menambahkan ke dalam pikirannya konsumen sebagai tingkat keyakinan

(C, Confidence) yang menunjukkan pemla.an terhadap merek yang

bersangkman memuaskan atau tidak. Pengenalan merek memmil.k,

pengaruh penguatan terhadap sikap dan keyakinan konsumen terhadap

merek yang d.lawarkan yang kesemuanya diharapkan mampu
menimbulkan ma. beli (I, Intention) dan konsumen, hal ,n, tentu saja akan

mempengaruhi konsunjen untuk melakukan suatu pembelian nyata (P,

Purchase). Keenam vanabel di atas didelinisikan sebagai berikut:

1• Pesan Iklan (\<\ Information)

mlorinas, dapat juga dikatakan sebagai adanya perhatian, yaitu

perasaan lerlarik yang dapal dipaka, sebagai vanabel-vanabel yang

dapat diukur dalam penelitian. Vanabel utama yang mempengaruhi
pesan iklan adalah rangsangan {stimulus), yaitu getaran yang ditenma

oleh seseorang melalui panca mdera yang kemudian ditunjukkan baik
secara sukarela maupun teipaksa.

Infonnasi ini dapat dibenkan dengan menggunakan brosur,

surat kabar, radio, televisi dan pembentahuan 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

didelinisikan sebagai sebcrapa besar tingkat penerimaan (daya

tangkap) konsumen atas rangsangan yang sudah dikeluarkan. Dalam
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hal ini terfokus pada persepsi, sehingga dapat dikatakan informasi

sebagai persepsi yang diakibatkan oleh adanya rangsangan

8 Pesan iklan menutut Kotler (2000), hams menarik perhatian

(attention), memperrtahankan ketertarikan (interest), membangkitkan

keinginan {desire), dan menggerakkan tindakan {action). Dalam

menyusun pesan iklan hams 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 ( onsumer Decision Model (CDM) menunjukkan baliwa

pesan iklan dapat menyebabkan calon pembeli mengenai merek,

mengevaluasi merek-merek apa yang dibutulikan oleh calon pembeli,

menentukan sikap serta dapat mengukur seberapa puasnya konsumen

terhadap merek.

2. Pengenalan Merek (B, Brand Recognition)

Pengenalan merek merupakan tingkatan di mana para pembeli

cukup mengetahui kriteria-kriteria merek yang sudah dikategorikan

(Assael.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, sehingga kemasan san desain produk sangat penting.

Kesan merek secara keselumhan 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) sehingga dapa! terbentuk kesan

merek, bam kemudian tercipta sikap merek dan keyakinan konsumen.

Dalam hal ini pengenalan merek lebih memperhatikan pada

fisik dari produk itu sendin, sedangkan sikap terhadap merek terhadap

kesesuaian fungsi antara apa yang diinginkan konsumen.

3. Sikap Konsumen (A, Attitude)

Menurut Kotler (2000), sikap merupakan evaluasi perasaan

emosional, dan kecenderungan tindakan menguntungkan dan bertahan

lama dari seseorang terhadap beberapa obyek atau gagasan.

Sikap konsumen terhadap merek sebagai bagian kedua dari

kesan merek dapat pula didelinisikan sebagai terpenuhinya harapan

konsumen terhadap merek untuk mencapai kepuasan yang diharapkan
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pada kebutulian tertentu. Sikap dapat dikatakan sebagai respon

evaluatif, yaitu 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 akhfrnya menjadi potensi

dan reaksi terhada suatu obyek.

Menurut Peter dan Olson (1999), sikap dapat didefiniskan

sebagai evaluasi konsep secara menyeluruh yang dilakukan oleh

seseorang.

Sikap konsumen terhadap merek dapat timbul setelah mengenai

merek atau langsung mendengar pesan iklan yang disampaikan

produsen menumt Howard (1994). Menurut Hngel, Blackwell, dan

Milliard (1995) kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang

mendukung terhadap produk sering tergantung pada sikap konsumen

dengan adanya iklan. Iklan dievaluasi secara nienguntungkan dapat

menghasilkan sikap yang lebih positip terhadap produk. Iklan yang

tidak diminati dapat mengurangi minat pembelian produk oleh

konsumen.

4. Kepercayaan Konsumen ((', 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 mereka terhadap merek tertentu, apakah produk tersebut
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dapat memuaskan kebutuhan pembeli atau tidak. Kepercayaan

konsumen dapat meningkal ketika calon pembeli sudah mendapatkan

keterangan yang jelas seperti iklan yang ditayangkan secara berulang-

ulang, brosur, pemasaran langsung dan lainnya.

Keyakinan konsumen datang dari apa yang telali dilihat atau

apa yang telah diketahui. Berdasarkan apa yang telali dilihat kemudian

terbentuk suatu ide mengenai karakteristik suatu obyek. Sekali

kepercayaan atau keyakinan itu terbentuk, maka akan menjadi dasar

pengetahuan seseorang mengenai apa yang diharapkan dari pesan.

Walau kadang keyakinan bisa terbentuk justru disebabkan kurang

adanya informasi yang benar mengenai produk yang dihadapi.

5. Niat Beli (I, Intention)

J Niat beli didelinisikan sebagai pemyataan mental dari

konsumen yang nierelleksikan iencana pembelian sejumlah produk

dengan merek tertentu. Hal ini sangat diperlukan oleh para pemasar

untuk mengetahui niat konsumen terhadap suatu merek. Menurut

Howard (1994), niat untuk membeli 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 ini adalah :

1. Adanya pengaruh vanabel F (pesan iklan) terhadap variabel B (pengenalan

merek).

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

konsumen).

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

konsumen).

4. Adanya pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap variabel C

(keyakinan konsumen).

5. Adanya pengaruh variabel B (pengenalan merek) terhadap variabel A

(sikap konsumen).

6. Adanya pengaruh variabel C (keyakinan konsumen) terhadap variabel I

(niat beli).

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

beli).

8. Adanya pengaruh variabel F (pesan iklan) dan B (pengenalan merek)

terhadap variabel C (keyakinan konsumen).

9. Adanya pengaruh variabel F (pesan iklan) dan B (pengenalan merek)

terhadap variabel A (sikap konsumen).

10. 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

Vanabel penelitian ini terdin dari variabel pesan iklan (F), pengenalan

merek (B), sikap konsumen (A), keyakinan konsumen (C), niat beli (1). Dan

kelima variabel tersebut didefmisikan sebagai benkut:

1. Pesan Iklan (F) diidentifikasikan dengan

- Seberapa sering responden melihat iklan.

- Bagaimana kualitas produk yang diiklankan.

- Apakah produk memiliki manfaat yang sesuai dengan yang

iklankan.

- 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 merek masing-masmg

produk.

- Apakah responden mengetahui bentuk kemasan produk.

- Apakah responden mengetahui perusahaan produsen dari masing-

masing produk.
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Apakali 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

kebutuhan kulit.

Produk memiliki berbagai macam ukuran kemasan.

Produk mampu membersihkan wajah.

Produk praktis disimpan (teidak menyebabkan kotor).

Harga produk terjangkau.

Kemasannya memudahkan dalam pemakaian.

Dalam pemakaian produk dapat meningkatkan kepercayaan diri.

4. Kepercayaan konsumen (C) diidentifikasikan dengan

- Seberapa besar keyakinan responden tentang kualitas produk.

5. Niat Beli Konsumen (I) diidentifikasikan dengan:

- Seberapa ingiunya responden untuk membeli produk.

32



3.2 Data Yang Diperlukan

Data yang diperlukan dalam penelitian 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 sebuah pemyataan empiris yang akan dijawab oleh

responden penelitian. Kuesioner yang diberikan kepada responden

adalah kuesioner yang diserahkan langsung dan berupa kuesioner

tertutup, jawaban atas pertanyaan yang diajukan sudah tersedia.

Responden dinunta untuk meuiilili sal ah satu jawaban yang sesuai

denuau dirinya. Koesioner ini bensikan tentang variabel-variabel

penelitian yang telah diuiaikan dalam subbab variabel penelitian yaitu

pesan iklan, pengenalan merek, kepercayaan konsumen, sikap

konsumen, dan mat beli konsumen.

3.2.2 Wawancara

Merupakan metode pengumpulan data dengan jalan tanya jawab

secara langsung. untuk mengkonfimiasi angket yang salah atau tidak

lengkap,yaitu menjawab lebih 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 keseluruhan dari objek yang diteliti. Populasi

ini terdiri. dari sejumlah 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.

Dan 14 kecamatan yang terdapat di Kotamadya Yogyakarta, dipilih tiga
t

kecamatan dengan cara area random sampling. Yaitu memilih tiga

kecamatan dari 14 kecamatan secara acak, sehingga dapat diperoleh

representasi dari tiga kecamatan, yaitu Kecamatan Jetis, Kecamatan

Umbulharjo, dan Kecamatan Kotagede.

3.3.2 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. Rum us yang digunakan untuk menetapkan jumlah sampel adalah

(Budiyuwono, 1996):

"-/4 jf

Di mana :

n = jumlah sampel dari jumlah populasi yang tidak diketahui.

Z=ni1ai standar deviasi atau luas kurva nonnal standar (diperoleh dari

tabel x mengikuti nilai a).

34



a - distribusi normal atau tingkat kcsalahan data yang ditolelir peneliti,

semakin kecil nilainya maka semkin besar kebenaran datanya..

I: = deviasi sampling maksimal atau batasan erroryang diterima.

'm ; didapat dari varum populasi yang dihitung berdasar proporsi (P),

sehingga besamya varian populasi - P(l-P). Berapapun besamya nilai P,

hasil perkalian P( 1-P) selalu tidak akan melebihi 0,25..

Bila dengan tingkat kepercayaan 99% (or = l%), artinya penulis

hanya mentolelir kcsalahan dnga sebesar 1% dan batasan error sebesar

10%, artinya tingkat konsistensi yang diharapkan adalah 10% (semakin

mendekati nol semakin konsislen), maka besarnya sampel yang diperlukan

adalah

, .-2.58-

« = 166.41

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 penelitian rum us Pearson's Product Moment:
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r =
M2>)-(2»(2»

M>2-(5>)>2>'-(I>)2)

di mana

r = koefisien korelasi antara item total

N =jumlah subyek

y = variabel independen

x = variabel dependen

Berdasar minus maka besamya liarga koefisien korelasi yang paling

kecil adalah nol (0) dan yang paling besar satu (1), maka ditulis

0 < r < 1. Jika nilai r hasil positif, scrta r Ilusli > r mbd, maka butir atau

variabel tersebut valid, namun jika r hasii tidak positif, dan r i,as,i < r tabei,

maka butir atau variabel tersebut tidak valid.

3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan suatu alat ukur kestabilan hasil akliir,

sehingga ketika alat ukur yang sama digunakan untuk menguji

instrumen yang sama akan menghasilkandata yang dapat dipercaya.

Untuk mengukur reliabilitas instrumen yang digunakan dalam

penelitian ini digunakan minus Cronbrach's Alpha di mana tingkat

signilikansi yang dipakai adalah 5% dengan dasar pengambilan

keputusan:

a. Jika r alpha positif dan r .llpia > r lahci, maka butir atau

vanabel tersebut reliabel.
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b. Jika r alpha positif dan r alpha < r tabel, maka butir atau

variabel tersebut tidak reliabel.

Rumus Cronbach's Alpha:

y^ a2 item
N-\

di mana

a 1
a"total j

a - Cronbach's Alpha

A' = banyak pertanyaan

a2hem =varian dari pertama

a2total = varian skor

3.5 Metode Analisis Data

3.5.1 Analisis Regresi Linier Sederiiana

Analisis ini menunjukkan ada tidaknya pengaruh antara

variabel dependen dengan vanabel independen. Rumus dari regresi

linier sederiiana adalah

Y =a + hx

di mana

}' = Variabel dependen

x = Variebel independen

(7=konstanta

/' - koefisien regresi
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Analisis ini untuk mengukur pengaruh variabel secara

langsung. yaitu pengaruh variabel Fterhadap B, Fterhadap C, F
terhadap A, Bterhadap C, Bterhadap A, C terhadap I, dan A

terhadap I. Perhitungan im menggunakan SPSS.

3.5.2 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda ini untuk memperoleh ada

tidaknya pengaruh variabel-variabel independennya (lebih dari
satu) terhadap vanabel dependen.

Dengan rumus :

.1' - '' + /»|.V, +/>,.Y,

di mana

)" = Variabel dependen

x = Variebel independen

a = konstanta

b = koefisien regresi

Analisis ini untuk mengukur pengaruh variabel F dan B

terhadap C, Variabel F dan B terhadap A, variabel C dan A

terhadap I. 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. Flipotesis

Ho variabel indepanden tidak mempengaruhi secara signifikan

terhadap vanabel dependen.

Ha ••" vanabel independen mempengaruhi secara signifikan

terhadap variabel dependen.

2. Nilai Krilis

Menentukan kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis dengan

menggunakan probabilitas dengan a r- 5%

Ho ditolak jika p dan statistik t < a

Ho diterima jika p dan statistik t -••• u

3. Nilai 1lining

Menghitung nilai p dan statistik t hitung didapat melalui

perhitungan SPSS.

4. Simpulan

Dengan mengainbil 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 - variabel independen mempengaruhi secara signifikan

terhadap variabel dependen.

2. Nilai Kritis

Menentukan kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis dengan

menggunakan probabilitas dengan a = 5%

Flo ditolak jika p dari statistik F < a

Ho diterima jika p dari statistik F > a

3. Nilai Hitung

Nilai p dari statisitk F diperoleh dengan menggunakan SPSS.

4. Simpulan

Dengan mengainbil 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:

Keputusan ditentukan dengan kreteria 0 < R2 <1. Jika R2

mendekati satu maka semakin besar pengaruh variabel independen

terhadap variabel dependen.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Pengujian Validitas Dan Relibilitas Instrumen

Pendekatan yang dilakukan untuk pengujian Validitas menggunakan

teknik korelasi Product Moment menggunakan program SPSSfor Windows versi

10.0 yaitu dengan mengkorelasikan masing-masing item suatu variabel dengan

skor total variabel tersebut. Sebagai kriteria, koefisien korelasi Product Moment

(rinumg) hams lebih besar dari r 1;,hei untuk dianggap bahwa item pertanyaan atau

pemyataan adalah valid. Dengan n = 166 dan a = 0,01 diperoleh r tabel = 0,210.

Sedangkan pengujian reliabilitas dilakukan dengan teknik Cronbach's

Alpha. Instmmen dinyatakan reliabel bila koefisien Reliabilitas Cronbach's

Alpha lebih besar dari r tabel = 0,210, r tabel dari n = 166 dan a = 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 Iklan (F),

Pengenalan merek (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 Pond's

Item

F Intensitas

F Kualias

F_Manfaat
F I-Iarga
F Ketertarikan

F Ciri

B_Slogan
B Bentuk

B_Produsen
B Ukuran

B Jenis

B Warna

A Lembut

A Aman

A Mdh didapat
A^Jenis
A Ukuran

A Bersih

A Praktis

A_Terjangkau
A Mdh dipakai

t hiding Status

0,487 I Valid"
0,794 Valid
0,785

0,609

Valid

Valid

hiking

0,592

0,750
0,779

0,675
0,804 i Valid j 0,798
0,713 I Valid j 0,768
0,609 ! Valid ! 0,717
0,603 ! Valid | 0,676
0,626 I Valid

0,747 "j Valid
0,656

0,696

0,764 ! Valid 0,783
0,664 ! Valid ! 0,722
0,691 .' Valid ! 0,691
0,628_
0,597

0,698

0,720"
0,705

0,555

0.557"

Valid

"Valid"
Valid

Valid

0,705

0,588

0,669

0,732

Valid j 0,775
Valid ; 0,711
Valid !'0,545"

0,687 i Valid 0.683

AJPercaya Din [0,742 «Vahd 0,769
Sumber: Data Primer

Status

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid
Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Dove

f hiluna

0,549

0,728

0,785

0,635

0,829

0,797

0,677
0,639

0,611

0,733"
0,732

0,666

0,642

0,727

0,615

0,670

0,655

0,683

0,632

0,545

0,654
0,706

Status

Valid

Valid

Valid

Valid"
Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid""
Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Berdasar hasil pengujian Validitas terhadap masing-masing

variabel sebagaimana disajikan pada Tabel 4.1.1 diatas, menunjukkan baliwa

item-item yang digunakan untuk mengukur semua variabel adalah valid

karena nilai r hm,„» yang diperoleh lebih besar dari r luhc] 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

digimakan untuk mengukur adalah valid. Sedangkan untuk variabel

keyakinan konsumen dan niat beli konsumen tidak dapat diujikan karena salah
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satu syarat uji validitas dengan menggunakan Product Moment adalali

minimal ada dua item dalam pengujiannya.

4.1.2 Hasil Pengujian Reliabilitas

Analisis Reliabilitas pada masing-masing variabel Pesan Iklan (F),

Pengenalan merek (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:

label 4.1.2

Hasil Pengujian Reliabilitas Pada Biore, Pond 's, dan Dove

Variabel

Biore Pond's Dove

Alpha Alpha Alpha
Pesan Iklan (F) 0,7828* 0,8195* 0,8124*
Pengenalan Merek (B) 0,7488* 0,7997* 0,7607*
Sikap Konsumen (A) 0,8551* 0,8750* 0,8498*

Sumber : Data Primer * : data reliabel

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 r tabei =

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 (F), Pengenalan Merek (B), Sikap Konsumen

(A), Keyakinan Konsumen (C), dan Niat Beli (I), pantas digunakan karena
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«-—i Persian Vaiid.ias da„ Re,,aM.,as yang d.rekonrendasikan
dan Se,a„iut„ya data ya,lg d,peroleh ^ ^ ^ ^ ^
unmk anahs,s sdanjninya sesuai dengan kepennngan penelltia„ m,

4.2 Analisis Regresi Linier Sedcrham, Dan Berganda

Pengujian hipotesis perranra sampai dengan tuJuh diiakukan dengan tekmk
-airsrs Regresi Lm,er Sederbana dan ranuk „,po,es,s delapan sampa] ^

k0,npr„er^,„„ ,;,v,/(, ,„,„„ .,,„ /ftfl ^ ^^ ^ ^
masing produk Biore. Pond,, dan Dove. Ya„B ke,nu<ila„ ^.^ ^
Peng,,,,, Koefis.en Regres, Pars,a,. „„ Fs(alis„k, „,„ ^^^^

Penguin denga,, Reg,,s, .Sede„,a„a d,,ak„ka„ „„,„k me„ee,ahu|. ^
"d" "C"S;""" V"ril,M ""*» kl"»> '«**.> "ri.bc, B(pe„ge ,merek).
Pengaru,, vanabe, , (feml lkkm) ^ „ .^ f ^ ^^
Pengaruh vanabe, r (pesan ,,Im) w„;|dap ^ A^ ^^
pengaruh vanabel B(pe„ge„a,a„ mcrek) terhadap vanabe] c ^.^
konsrane,,,. Pe„gan,h B(pen^an ^ ^^ ^ a ^
Konsumen), pengaruh vanal)el c(kcvaki„a„ ^^^^ ^ (^
bel,). dan pengaruh vanabel A,s,kap konsumen) .erhadap vanabel .(„ia, bel,).

Pegupan dengan Regres, Berganda „„„* me„ge,allui apakah ada
pengaruh vanabe, pesan ikla„ „, „,„ palgclla|a|| ^ (B) ^ ^.^
Konsumen <C), vanabel pesan ,k,a„ (F, dan pengenaian n,erek (B) te,,adap s,kap
konsmnen (A), pengaruh vanabe, kcyak,„a„ konsumcI1 (C) da„ s,kap ^^
(A) terhadap niat beli (1).

44



Dalam pengujian mi signifikansi pengaruh diuji dengan statistik F.

kriteria yang digunakan adalah tolak Ho bahwa variabel independen tidak

mempengaruhi secara signifikan terhadap variabel dependen, apabila probabilitas

atau p (Sig. pada printout SPSS) dan statistik F tersebut lebih kecil dan taraf

signifikansi yang d.tetapkan (a = 5%). Sedang untuk uji statistik t terhadap

koefisien regresi parsial kriteria yang digunakan adalah tolak Ho bahwa variabel

independen tidak mempengaruhi secara signifikan terhadap variabel dependen,

apabila p dan statistik t tersebut lebih kecil dan a 5%.

4.2.1 Pengujian Pada Produk Biore

Estimasi model regresi untuk produk Biore diperoleh hasil sebagai berikut:

label 4.2.1

Hasil Analisis Regresi Untuk Produk Biore
i Koef. !

: i Determinasi ! Koef.
! r/R-
! 0.164

'. 0,236
. y 0.202"
i "0J52~

I Regresi
| (7.407" (

j..P_,673__ I
I0,419 "| 2.087

Konstanta

1.914

0,745

j_0,536_ I _1,169
0,454 ] 0,625
0,410"

Hipotesis

~]r-'\Y
F - C

T- A
"if-c""

C - 1

~A"-"i
~uf-~c"

0,219 _ | 0,759
7k28T "

B

F,B - A F

"'_ B
~"i "A'A.C

0.492

7l4lT

Sumber: Data Primer

a. Hipotesis 1

Dari hasil analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai koefisien

regresi parsial untuk vanabel pesan iklan sebesar 0,407 dan bertanda positif.

J 0^18

0,632

* : NonSignifikan p > 5%
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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 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 1satuan, maka

pengenalan merek akan meningkat sebesar 0,407. Dan nilai koefisien

detenmnan (r2) =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 vanabel pesan iklan berpengaruh

signifikan terhadap variabel pengenalan merek dan persamaan regresi untuk

pengaruh pesan iklan terhadap pengenalan merek adalah sebagai berikut

13= 1,914 + 0,407 F

b. Hipotesis 2

Menurut hasil analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai

koefisien regresi parsial untuk vanabel pesan iklan sebesar 0,673 dan bertanda

positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji tdan 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 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 (r2) =0,236 yang berarti bahwa sekitar 23,6 %pengaruh
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vaqabel pesan iklan terhadap keyakinan konsumen. jadi yanapel pesan iklan
merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap vanabel
keyakinan konsumen.

Jadi IIo di.olak artinya vanabel pesan iklan berpengaruh signifikan

terhadap keyakinan konsumen dan persamaan regresi untuk pengaruh pesan
iklan terhadap keyakinan konsumen adalah sebagai berikut

C •- 0.745 t 0,673 F

c. Hipotesis 3

Dari hasil perhitungan regresi sebagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai

koefisien regresi parsial untuk vanabel pesan iklan sebesar 0,419 dan bertanda

positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji tdan uji F
diperoleh probabilitas atau p(Sig. pada printout SPSS) - 0,00, karena nilai p
lebih kecil dan a - 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
yang signifikan antara vanabel pesan iklan dengan vanabel sikap konsumen.

Artinya jika skor pada vanabel pesan iklan meningkat sebesar Isatuan, maka

sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,419. Dari nilai koefisien

determinan (r2) =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 vanabel sikap konsumen dan persamaan regresi untuk pengaruh

pesan iklan terhadap sikap konsumen adalali sebagai berikut

A = 2,087 +0,419 F
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d. Hipotesis 4

Berdasar hasil perhitungan dalam Tabel 4.2.1 nilai koefisien

regresi parsial untuk vanabel 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 printout 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 meningkat sebesar 0,536.

Dari nilai koefisien determinan (r2) = 0,152 yang berarti bahwa sekitar 15,2 %

penganih variabel pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen. Jadi

variabel pengenalan merek merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya

terhadap variabel keyakinan konsumen.

Jadi Flo ditolak, dengan kata lain variabel pengenalan merek

berpengaruh signifikan terhadap keyakinan konsumen dan persamaan regresi

untuk pengaruh pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen adalah

sebagai berikut

O 1,169 +0,536 B

e. Hipotesis 5

Berdasar hasil analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai

koefisien regresi parsial untuk vanabel 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 printout 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 nilai koefisien determinan (r2) = 0,454 yang berarti bahwa

sekitar 45,4 % pengaruh vanabel pengenalan merek terhadap sikap konsumen.

Jadi variabel pengenalan merek merupakan prediktor yang signifikan

pengaruhnya terhadap variabel sikap konsumen.

Jadi Ho dilolak, 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= 1,417+0,625 B

f. Hipotesis 6

Menurut perhitungan analisis regresi sebagaimana 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 ini

dengan uji t dan uji Fdiperoleh 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 konsumen akan meningkat sebesar

0,700. Dan dari nilai koefisien determinan (r2) = 0,202 yang berarti bahwa
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sekitar 20,2 % pengaruh variabel keyakinan konsumen terhadap niat beli. Jadi

variabel keyakinan konsumen merupakan prediktor yang signifikan

pengaruhnya terhadap variabel niat beli.

Jadi Ho ditolak, yang artinya variabel keyakinan konsumen

berpengaruh signifikan terhadap niat beli dan persamaan regresi untuk

pengaruh keyakinan konsumen terhadap niat beli adalah sebagai berikut

I = 0,687 + 0,700 C

g. Hipotesis 7

Dari hasil perhitungan analisis sebagaimana pada "label 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 F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,00,

karena nilai p lebih kecil dan u - 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

sebesar 1 satuan, maka niat beli konsumen akan meningkat sebesar 0,759.

Dan dari nilai koefisien detenninan (r2) = 0,219 yang berarti baliwa sekitar

21,9 % pengaruh variabel 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 uji signifikansi dengan uji F diperoleh

probabilitas (Sig. pada printout 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

varnabel pesan iklan dan pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen

dan persamaan regresinya adalah sebagai berikut

C = 0,136+ 0,543 F +0,318 B

i. Hipotesis 9

Menurut hasil analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.1 nilai

koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,197 dan bertanda

positif. 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 a = 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 koefisien regresi parsial untuk variabel pengenalan

merek sebesar 0,546 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 vanabel pengenalan merek
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dengan variabel sikap konsumen. Artinya jika skor pada variabel pengenalan

merek meningkat sebesar I satuan, maka sikap konsumen akan meningkat
sebesar 0,546.

Dan nilai koefisien detenninan (R2) = 0,492 yang berarti bahwa

sekitar 49,2 %pengaruh variabel pesan iklan dan pengenalan merek terhadap

sikap konsumen. Hasil uji signifikansi dengan uji Fdiperoleh probabilitas

(Sig. pada printout SPSS) 0,00, karena nilai probabilitas lebih kecil dari a =

0,05, berarti signifikan Jadi vanabel pesan iklan dan pengenalan merek

merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel sikap

konsumen.

Jadi Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh yang signifikan variabel

pesan iklan dan pengenalan merek terhadap sikap konsumen dan persamaan

regresi adalah sebagai berikut

A 1.043 r 0,197 F-f 0,546 B

j. Hipotesis 10

Berdasar hasil analisis sebagaimana 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 vanabel niat beli

sehingga variabel sikap konsumen dapat diabaikan. Artinya meskipun skor

53



pada vanabel sikap konsumen meningkat sebesar 1satuan, maka tidak akan

ada pengaruh apaun terhadap niat beli..

Dari nilai koefisien regies, parsial untu'; vanabel keyakinan

konsumen sebesar 0.632 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap

nilai koefisien ini dengan uji tdiperoleh probabilitas atau p(Sig. pada pnntout
SPSS)-0.00. karena nilai plebih kecil dari a- 0,05, berarti signifikan. Jadi

terdapat hubungan positif yang signifikan antara vanabel keyakinan konsumen
dengan vanabel mat beli. Artinya jika skor pada vanabel keyakinan
konsumen meningkat sebesar 1satuan. maka mat bel. akan meningkat sebesar

0,632.

Dan nilai koefisien detenninan (R2) - 0,415 yang berart. baliwa

sekitar 41.5 %pengaruh vanabel Mkap konsumen dan kevakman konsumen
terhadap mat beli. Hasil uji signifikansi dengan uji 1diperoleh probabilitas
(Sig. pada printout SPSS) 0.00, karena nilai probabilitas lebih kecil dan a=
0,05, berarti signifikan. Jadi vanabel sikap dan keyakinan konsumen secara
serempak merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap vanabe.
mat beli, namun secara pars.al untuk vanabel sikap konsumen dapat

diabaikan.

jadi llo dilolak, arunya lerclapal pengaruh yang s.gnitlkan variabel

keyak,nau ko— .tan sik»P ^— '^"^ """ "C" """ V*™™
regresinya adalah sebagai berikut

1 0,350 i 0,155 A+ 0,632 C
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4.2.2 Pengujian Pada Produk Pond's

Estimasi model regresi untuk produk Biore diperoleh hasil sebagai berikut:

'label 4.2.2

, Hasil Analisis Regresi Untuk Produk Pond's
Koef { Koef

Determinasi j
r~/Pr i RegresiVariabel

" F7i7'~
f'-'c

" 7"-a"
"l3-C
"B-A "
c"-7""
A-l

JD^C" 7

JfB-A F

C

0,150

111 15
0J74

0,237

7),593~
0,406

"(7256
0.263"

0^610

0.420

0/107

0,465

"0^382~
"0,635"
0,67(7
0/757"
7^896
0,243"
7,545
0,129~
7623"
0/277

0,630""

Konstanta

1,870

7789"
2,! 99

1,335

'1,334

°iZ53
7)J53"

0/769"

7l7)35

0,184

Sumber :Data Primer *:"NonSTgnTfikan p>5%

a. Hipotesis 1

Berdasar hasil analisis sebagaimana pada label 4.2.2 nilai

koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,407 dan bertanda

positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji tdan uji F

diperoleh probabilitas atau p(Sig. pada printout SPSS) - 0,00, karena nilai p

lebih kec.I dan a 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif

yang signifikan antara variabel pesan iklan dengan vanabel pengenalan merek.

Artinya jika skor pada variabel pesan iklan meningkat sebesar I satuan, maka

pengenalan merek akan meningkat sebesar 0,407. Dan dan nilai koefisien

determinan (r2) 0,150 yang berarti bahwa sekitar 15,0 %pengaruh variabel
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pesan iklan terhadap pengenalan merek. Jadi variabel pesan iklan merupakan

prediktor yang signifikan pengaruhnya 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 t- 0,407 F

b. Hipotesis 2

Menurut Tabel 4.2.2 nilai koefisien regresi parsial untuk variabel

pesan iklan sebesar 0,465 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap

nilai koefisien ini dengan uji tdan uji Fdiperoleh probabilitas atau p(Sig. pada

printout SPSS) 0,00, karena nilai p lebih kecil dari u 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 I satuan, maka keyakinan konsumen

akan meningkat sebesar 0,465. Nilai koefisien detenninan (r2) =0,115 yang

berarti baliwa 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 - 1,789 •+ 0,465 F
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c. 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 uji F

diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,00, karena nilai p

lebih kecil dan a 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 0,382. Dari nilai koefisien

detenninan (r2) 0,174 yang berarti bahwa sekitar 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, yang artinya vanabel pesan iklan berpengaruh

secara signifikan terhadap sikap konsumen dan persamaan regresi adalali

sebagai berikut

A 2,199 + 0,382 F

d. Hipotesis 4

Berdasar hasil analisis sebagaimana pada label 4.2.2 nilai

koefisien regresi parsial untuk variabel pengenalan merek 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 printout SPSS) = 0,00,

karena nilai p lebih kecil dari u 0,05, 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 sebesar 1 satuan, maka keyakinan konsumen akan

meningkat sebesar 0.035. Nilai koefisien detenninan (r) 0,237 yang berarti

bahwa sekitar 23,7 % pengaruh variabel pengenalan merek terhadap

keyakinan konsumen. Jadi variabel pengenalan merek merupakan prediktor

yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel keyakinan konsumen. .

Jadi Wo ditolak,dengan kata lain bahwa variabel pengenalan merek

berpengaruh secara signifikan terhadap keyakinan konsumen dan persamaan

regresinya adalah sebagai berikut

C 1,335 i 0.635 B

e. Hipotesis 5

Menurut hasil perhitungan analisis pada label 4.2.2 nilai koefisien

regresi parsial untuk variabel pengenalan merek sebesar 0,670 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 u = 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 0,670. Nilai

koefisien detenninan (r) = 0,593 yang berarti bahwa sekitar 59,3 % pengaruh

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

sikap konsumen.

Jadi Flo ditolak, artinya bahwa variabel pengenalan merek

berpengaruh secara signifikan terhadap sikap konsumen dan persamaan

regresinya adalah sebagai berikut

A= 1,334 + 0,670 13

f. Hipotesis 6

Berdasar hasil perhitungan analisis regresi sebagaimana padaTabel

4.2.2 nilai koefisien regresi parsial untuk variabel keyakinan konsumen

sebesar 0,751 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 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. Dan nilai koefisien determinan (r2) = 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

I - 0,753 i 0,751 C
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b. Hipotesis 7

Berdasar hasil analisis sebagaimana 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 uji t

dan uji F diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,00,

karena nilai p lebih kecil dari u 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

sebesar 1 satuan, maka niat beli akan meningkat sebesar 0,896. Nilai

koefisien determinan (r) - 0,256 yang berarti bahwa 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 sebagai berikut

I 0,153 i 0,896 A

h. Hipotesis 8

Menurut hasil perhitungan analisis regresi sebagaimana pada Tabel

4.2.2 nilai koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,243

dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan

uji t diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,016, karena

nilai p lebih kecil dan u 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 variabel 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 lebih kecil dari u :: 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 meningkat sebesar 0.545.

Nilai koefisien determinan (R2) = 0,26.3 yang berarti bahwa sekitar

26,3 °o pengaruh variabel sikap konsumen terhadap niat beli. Hasil uji

signifikansi dengan uji F diperoleh probabilitas (Sig. pada printout 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 variabel pesan iklan dan

pengenalan merek berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keyakinan

konsumen dan persamaan regresinya adalah sebagai berikut

C 0,769 : 0.243 F + 0.545 B

i. Hipotesis 9

Menurut hasil analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.2 nilai

koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,129 dan bertanda

61



positif Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t

diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) = 0,009, karena nilai p

lebih kecil dari a = 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 0,129.

Dari nilai koefisien regresi parsial untuk variabel pengenalan

merek sebesar 0,623 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 dan u 0,05, berarti signifikan. Jadi

terdapat hubungan positif yang signifikan antara variabel pengenalan merek

dengan vanabel sikap konsumen. Artinya jika skor pada variabel pengenalan

merek meningkat sebesar 1 satuan, maka sikap konsumen akan meningkat

sebesar 0,623.

Nilai dari koefisien determinan (R2) - 0,610 yang berarti bahwa

sekitar 61,0 % pengaruh vanabel pesan iklan terhadap mat beli. Hasil uji

signifikansi dengan uji Fdiperoleh probabilitas (Sig. pada printout 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 sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, terdapat pengaruh yang signifkan terhadap

variabel sikap konsumen oleh variabel pesan iklan dan pengenalan merek dan
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persamaan regresi untuk pengaruh pesan iklan dan pengenalan merek terhadap

sikap konsumen adalah sebagai berikut

A 1,035 i 0,I29F t 0,623 B

j. Hipotesis 10

Berdasar hasil analisis sebagaimana pada Tabel 4.2.2 nilai

koefisien regresi parsial untuk variabel sikap konsumen sebesar 0,277 dan

bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t

diperoleh probabilitas atau p(Sig. pada pnntout 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 sebesar 1 satuan,

maka niat beli akan meningkat sebesar 0,277.

Dari nilai koefisien 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 positifyang signifikan antara variabel keyakinan konsumen

dengan variabel niat beli. Artinya jika skor pada variabel keyakinan

konsumen meningkat sebesar I satuan, maka niat beli akan meningkat sebesar

0,630.

Nilai dari koefisien detenninan (R2) = 0,420 yang berarti bahwa

sekitar 42,0 % pengaruh variabel sikap konsumen dan keyakinan konsumen

terhadap niat beli. Hasil uji signifikansi dengan uji F diperoleh probabilitas
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(Sig. pada printout SPSS) 0,00, karena nilai probabilitas lebih kecil dari a =

0,05, berarti signifikan. Jadi variabel sikap dan keyakinan konsumen

merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel niat beli.

Jadi 1lo ditolak, terdapat pengaruh yang signifikan terhadap niat

beli oleh variabel sikap konsumen dan keyakinan konsumen dan persamaan

regresinya adalali sebagai berikut

I 0,184 i 0,277 Ft 0,630 B

4.2.3 Pengujian Pada Produk Dove

Estimasi model regresi untuk produk Biore diperoleh hasil sebagai berikut:

label 4.2.3

Hasil Analisis Regresi Hiltuk Prot uk Dove

Koef. Koef. Konstanta

Determinasi

Variabel r/R" Regresi
F - B 0,167

0,212

0,391 1,937

r F-C 0,660 0,965

F-A 0,267 0,461 1,849

B-C 0,165 0,607 1,215

B-A 0,341 0,545 1,632

C-l 0,354 0,677 0,870

A-I 0,149 0,703 0,634

I\B - C F 0,269 0,507 0,207

B

"fj7-a "f
B

0,434

0,391

0,298 1,040

0,418

A,C - I A 0,359 0,140* 0,549

C 0,628

Sumber: Data Primer * : NonSignifikan p > 5%

a. Hipotesis 1

Dan hasil perhitungan analisis regresi sebagaimana pada Tabel

4.2.3 nilai koefisien regresi parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,391

dan bertanda positif Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan

64



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 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 detenninan (r) = 0/167 yang berarti bahwa sekitar 16,7 %

pengaruh variabel pesan iklan terhadap pengenalan merek. Jadi variabel pesan

iklan merupakan prediktor'yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel

pengenalan merek.

Jadi Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh yang signifikan terhadap

variabel pengenalan merek oleh pesan ikan dan persamaan regresinya adalah

sebagai berikut

B 1,937 i 0,391 F

b. Hipotesis 2

Menurut hasil analisis sebagaimana 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. padaprintout SPSS) = 0,00, karena nilai p

lebih kecil dari a ~ 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif

yang signifikan antara vanabel 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

koefisien detenninan (r2) 0,212 yang berarti bahwa sekitar 21,2 % pengaruh
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variabel pesan iklan terhadap keyakinan konsumen. Jadi variabel pesan iklan

merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel

keyakinan konsumen.

Jadi Ilo 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 0.965 + 0,660 F

c. Hipotesis 3

Menurut hasil analisis pada label 4.2.3 nilai koefisien regresi

parsial untuk variabel pesan iklan sebesar 0,461 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 a 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif yang

signifikan antara vanabel pesan iklan dengan variabel sikap konsumen.

Artinya jika skor pada variabel pesan iklaii meningkat sebesar 1 satuan, maka

sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,461. Dari nilai koefisien

determinan (r") ; 0,267 yang berarti bahwa sekitar 26,7 % pengaruh variabel

pesan iklan terhadap sikap konsumen. Jadi variabel pesan iklan merupakan

prediktor yang signifikan pengaruhnya terhadap variabel sikap konsumen.

Jadi Ilo ditolak, terdapat pengaruh yang signifikan variabel pesan

iklan terhadap sikap konsumen dan persamaan regresinya adalah sebagai

berikut

A= 1,849 + 0,461 F
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d. Hipotesis 4

Berdasar perhitungan dalam Tabel 4.2.3 nilai koefisien regresi

parsial untuk variabel pengenalan merek sebesar 0,607 dan bertanda positif.

Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t dan uji F

diperoleh probabilitas atau p (lSV^. pada printout SPSS) = 0,00, karena nilai p

lebih kecil dari u = 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 meningkat sebesar 0,607.

Nilai koefisien determinan (r) :^ 0,165 yang berarti bahwa sekitar 16,5 %

pengaruh variabel pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen. Jadi

variabel pengenalan merek merupakan prediktor yang signifikan pengaruhnya

terhadap variabel keyakinan konsumen.

Jadi Flo ditolak, variabel pengenalan merek berpengaruh secara

signifikan terhadap keyakinan konsumen dan persamaan regresi adalali

sebagai berikut

C= 1,215+ 0,607 B

e. Hipotesis 5

Dari hasil analisis sebagaimana pada label 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 a = 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif
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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 0,545. Dan

nilai koefisien determinan (r2) 0,341 yang berarti bahwa sekitar 35,1 %

pengaruh variabel pengenalan merek terhadap sikap konsumen. Jadi variabel

pengenalan merek merupakan prediktor yangsignifikan pengaruhnya terhadap

variabel sikap konsumen.

Jadi Flo ditolak, artinya variabel pengenalan merek berpengaruh

secara signifikan terhadap sikap konsumen dan persamaan regresinya adalah

sebagai berikut

A 1,632 i 0,545 B

f. Hipotesis 6

Berdasar hasil analisis sebagaimana pada label 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 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 positifyang 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 0,677.

Dari nilai koefisien determinan (r2) = 0,354 yang berarti bahwa sekitar 35,4 %

pengaruh variabel keyakinan konsumen terhadap niat 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 adalali sebagai berikut

1 0,870 h 0,677 C

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 printout SPSS) = 0,00,

karena nilai p lebih kecil 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

sebesar 1 satuan, maka mat beli akan meningkat sebesar 0,703. Nilai dari

koefisien determinan (r2) = 0,149 yang berarti bahwa sekitar 14,9 % pengaruh

variabel sikap konsumen terhadap mat beli. Jadi variabel sikap konsumen

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

I = 0,634 + 0,703 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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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 u 0,05, berarti signifikan. Jadi terdapat hubungan positif

yang signifikan antara vanabel pesan iklan dengan variabel keyakinan

konsumen Artinya jika skor pada vanabel pesan iklan meningkat sebesar I

satuan, maka keyakinan konsumen akan meningkat sebesar 0,507.

Dan nilai koefisien regresi parsial untuk variabel pengenalan

merek sebesar 0,391 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 pengenalan merek

dengan variabel keyakinan konsumen. Artinya jika skor pada variabel

pengenalan merek meningkat sebesar 1 satuan, maka keyakinan konsumen

akan meningkat sebesar 0.391.

Dari nilai koefisien determinan (R") = 0,269 yang berarti bahwa

sekitar 26,9 % pengaruh variabel pesan iklan dan pengenalan merek terhadap

niat beli. Hasil uji signifikansi dengan uji F diperoleh probabilitas (Sig. pada

printout 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.
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Jadi Ho ditolak, terdapat pengaruh yang signifikan variabel pesan

iklan dan pengenalan merek terhadap keyakinan konsumen dan persamaan

regresinya adalali sebagai berikut

C = 0,207 + 0,507 F + 0,391 B

i. Hfpotesis9

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 t

diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) =0,00, karena nilai p

lebih kecil dari u 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 1satuan, maka

sikap konsumen akan meningkat sebesar 0,298.

Dari nilai koefisien regresi parsial untuk variabel 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 plebih 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 vanabel pengenalan

merek meningkat sebesar 1satuan, maka sikap konsumen akan meningkat

sebesar 0.418.

Nilai dan koefisien determinan (R2) 0,434 yang berarti bahwa

sekitar 43.4 °« pengaruh vanabel pesan iklan terhadap niat beli. Hasil uji
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signifikansi dengan uji F diperoleh probabilitas (Sig. pada printout 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 sikap konsumen.

Jadi Ho ditolak, dengan kata lain variabel pesan iklan dan

pengenalan merek berpengaruh secara signifikan terhadap sikap konsiunen

dan persamaan regresinya adalah sebagai berikut

A 1,040 + 0,298 F + 0,418 B

j. Hipotesis 10

Berdasar hasil analisis sebagaimana pada label 4.2.3 nilai

koefisien regresi parsial unluk variabel sikap konsumen sebesar 0,140 dan

bertanda positif Hasil uji signifikansi terhadap nilai koefisien ini dengan uji t

diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout SPSS) 0,0313, karena nilai

p lebih besar dari u 0,05, 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 pengaruh apapun terhadap niat beli..

Dari nilai koefisien regresi parsial untuk variabel keyakinan

sebesar 0,628 dan bertanda positif. Hasil uji signifikansi terhadap nilai

koefisien ini dengan uji I diperoleh probabilitas atau p (Sig. pada printout

SPSS) - 0,00, karena nilai p lebih kecil dari a = 0,05, berarti signifikan. Jadi

terdapat hubungan yang signifikan antara variabel keyakinan konsumen
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dengan niat beli. Artinya jika skor pada variabel keyakinan konsumen

meningkat sebesar 1satuan, maka niat beli akan meningkat sebesar 0,628.

Nilai koefisien determinan (R2) = 0,359 yang berarti bahwa sekitar

35.9 °„ pengaruh vanabel sikap konsumen dan keyakinan konsumen terhadap

niat beh. Hasil uji signifikansi dengan uji F diperoleh probabilitas (Sig. pada

printout SPSS) 0.00. karena nilai probabilitas lebih kecil dari a = 0,05,

berarti signifikan Jadi variabel sikap dan keyakinan konsumen 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 signifikan variabel

keyakinan konsumen dan sikap konsumen terhadap niat beli dan persamaan

regresinya adalah sebagai berikut

I 0,184 i 0,277 F +0,630 B
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BABV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil analisis data tentang efektifitas iklan sabim

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 (B).

2. Variabel pesan iklan (F) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap

keyakinan konsumen (C).

3. Variabel pesan iklan (F) inempunyai pengaruh yarg signifikan terhadap

sikap konsumen (A).

4. Variabel pengenalan merek (B) mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap keyakinan konsumen (C).

5. Variabel pengenalan merek (B) mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap sikap konsumen (A).

6. Variabel keyakinan konsumen (C) mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap niat beh (1)

7. Variabel sikap konsumen (A) mempunyai pengaruh signifikan terhadap

niat beli (I).
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8. Vanabel pesan iklan (F) dan pengenalan merek (B) mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap keyakinan konsumen (C).

9. Vanabel pesan iklan (F) 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 parsial untuk vanabel sikap
konsumen dapat diabaikan karena tidak signifikan.

Jadi variabel pesan iklan (F) sesuai dengan teon CDM (Consumer

Decision Model) menyebabkan konsumen mengenai merek (B), mengevaluasi

atau memperiimbangkan produk (A), dan menciptakan •ingkatan kepercayaan

pada pikimn konsumen tentang apakah produk tersebut dapal memuaskan atau

tidak.

Selam iui juga baliwa vanabel pesan iklan dan pengenalan merek

secara bersama-sama mempengaruhi konsumen dalam menentukan lingkatan

kepercayaan konsumen teriiadap kualitas produk (C) dan pertimbangan

konsumen terhadap produk (A). Keyakinan konsumen akan kualitas produk

(C) dan pertimbangan konsumen terhadap produk (A) bersama-sama

mempengaruhi niat beli konsiunen.

Dihhat dan nilai koefisien determinan (r2/R2) untuk produk sabun

muka Biore terdapat koefisien detenninan yang mempunyai pengaruh tinggi

yaitu pengaruh variabel pengenalan merek terhadap sikap konsiunen sebesar

45,5%, pengaruh pesan iklan dan pengenalan merek bersama-sama terhadap
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keyakinan konsumen sebesar 54,3%, pengaruh pesan iklan dan pengenalan

merek secara bersama dan sikap konsumen sebesar 49,2%, serta pengaruh

variabel sikap konsumen dan keyakinan konsumen terhadap niat beli

walaupun untuk vanabel sikap konsumen dapat diabaikan sebesar 41,5%.

Untuk produk sabun pembersih muka Pond's nilai koefisien

detenninan (r R'jyang mempunyai pengaruh tinggi adalah pengaruh variabel

pengenalan merek terhadap sikap konsumen sebesar 59,3%, pengaruh vanabel

keyakinan konsumen terhadap niat beh sebesar 40,6%, pengaruh pesan iklan

dan pengenalan merek secara bersama dan sikap konsumen sebesar 61,0%,

serta pengaruh variabel sikap konsumen dan keyakinan konsumen terhadap

niat beli sebesar 42,0%.

Sedangkan untuk produk sabun pembersih muka Dove yang

memiliki nilai koefisien determinasi 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 pacta sunpu ian di atas mka penuhs menyarankan

c

B
• P

A

Untuk produk Biore jika akan membuat iklan yang ban. maka peril.

menekankau pada pesan iklan dan pengenalan merek, sebab variabel ini secara

bcrsa.na-sa.na besar pengaruhnya terhadap keyakinan dan s.kap konsumen. Jalur

yang efektif adalah F -B •(' • I.

Sedang untuk produk sabun pembersih muka Pond's vanabel yang peril,

ditekankan jika membuat iklan ban, adalah pesan iklan dan pengenalan merek,
sebab secara bersama-sama besar pengaruhnya terhadap sikap konsumen dan

secara mdividu pengenalan merek besar pengaruhnya terhadap sikap konsumen.

Jalur yang efcktif adalali F B A I.

Untuk produk sabun pembersih muka Dove vanabel yang peril,

ditekankan dalam membuat .klan baru adalah pesan iklan dan pengenalan merek,
sebab secara bersama-sama berpengaruh terhadap s.kap konsumen. Jalur yang

efektif adalah F B •A I.
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LAMPIRAN

Kuesioner



Kepada Yth.

Ibu / Saudari Responden Penelitian

Di Yogyakarta.

Dalam rangka meiiyusun 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 inehiangkan waktu untuk membantu kami menjadi

responden penelitian, yaitu dengan mengisi atau memilih dafiar pertanyaan yang
telah kami susun. Untuk hal tersebut. maka identitas Ibu / Saudari dapat kami
jamin kerahasiannya.

Pertanyaan-pertanyaan mi dimaksudkan untuk memperoleh jawaban dari Ibu /

Saudari, sehingga dapat terungkap mengenai efektivitas iklan televisi sabun

pembersih muka Biore, Pond's, Dan Dove

Karenaiiya. kebenaran dan keleiigkapan data yang diperoleh dari jawaban Ibu /

Saudan akan sangat membantu kami dalam memcapai maksud tersebut.

Demikianlah, atas partisipasi dan ban man Ibu / Saudari peneliti mengucapkan
banyak terimakasih.

Honnat kami,

Peneliti,

Karina DS



Daftar Koesioner Konsumen

Di bawah mi pernyataan-pemyataan yang berkaitan dengan penilaian Anda
terhadap iklan sabun pembersih muka Biore, Pond's, dan Dove dalam kaitannya
dengan efektifitas iklan yang ditayangkan melalui media televisi.
Dari pemyataan 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-vanabel iklan (pesan iklan,
pengenalan merek, sikap konsumen, keyakinan konsumen, dan niat beli).
Adapun jawaban yang tersedia masing-masing sebagai benkut :

A. Pesan Iklan

Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan
ketentuan sebagai berikut :

1=tidak pernah, 2 jarang, 3 kadaug-kadang, 4- soring, 5- sangat sering

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

Pond's

Dove

1

1

1

2

>

•-

2

...... ^

3

3

4

4

•--•--

5

5

5

Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan
ketentuan sebagai berikut :

1- sangat tidak setuju, 2 tidak setuju, 3 -- cukup sctuju, 4=setuju, 5=
sanuat setuju.



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

il. Mempunyai kualitas yang baik. 1 2 3 4 j 5

iT Mempunyai manfaat yang sesuai

dengan yang diiklankan.

1 2 3 4 5

3.

47

,5.

Harga yang bersaing dengan jenis

sabun yang lain.

1 2

3

4 5

Menimbulkan ketertarikan untuk

membeli

Cin-cirinya menimbulkan

ketertarikan unutk memakainya

1

1

2

2

4

4

5

"5~"'

3. Apa yang anda pikirkan mengenai iklan sabun pembersih muka Pond's.

1. iMempunyai kualitas yang baik.

2. Meiupuuvai manfaat yang sesuai

dentin van» diiklankan.

3. 'Harga vang bersaing dengan jenis J 1

sabun vann lain. ;
• i

4.'Menimbulkan ketertarikan untuk j 1

membeli :

5. 'Ciri-cirinva menimbulkan

ketertarikan unutk memakainya

~) 3
....__ .__._

2 3 4 5

2 "~7 4 5

2 3 4
-

5

0 3 4 5

4. Apa vang anda pikirkan mengenai iklan sabun pembersih muka Dove.

1. Mempunyai kualitas yang baik.

2. .Mempunyai manfaat yang sesuai

dengan yang diiklankan.

3. Harga yang bersaing dengan jenis

sabun yang lain.

4. Menimbulkan ketertarikan untuk

membeli

5. Ciri-cirinya menimbulkan

ketertarikan unutk memakainya



B. Pengenalan Merck

Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan

ketentuan sebagai berikut :

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

sangat setuju.

5. Saya mengetahui dengan pasti slogan merek sabun pembersih muka di

bawah ini.

Biore j 1 \ 2

Pond's j 1 j 2

Dove "I""'" 1 }'"""2
6. Saya mengetahui dengan pasii bentui

pembersih muka di bawah ini.

Biore I i 2

PnnHN ! I ! 2

""1 r 'I "tDove

7. Saya mengetahui dengan pasti nama perusahaan / produsen sabun

pembersih muka di bawah ini.

4

T

4

v kemasan merek untuk sabun

4 5

"1

.1 "' 4 "" 5

3 r 4 5
—

Biore 1 2 3 4 5

Pond's 1 2 4 5

Dove 1 "> 3 4 5

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

pembersih muka di bawah ini.

Biore 1 2 4 5

Pond's 1 2 3 4 5

Dove 1 2 3 4 5

9. Saya mengetahui dengan pasti jenis-jenis sabun pembersih muka di bawah

ini.

Biore I 2 3 4 5

Pond's I 2 3 4 5

Dove 1 2 3 4 5



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

bawah ini.

! Biore "' l"~" V" '! "2
' ,- • • ' - • ' • •>i Pond s ! i i 2

I Dove

C. Sikap Konsumen

I

3

3

4 5

5

4 5

Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan

kriteria sebagai berikut :

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

sangat setuju.

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

i'Biore i 1 ! 2 j 3 j 4 j 5

\)nd"
.1

4

[Dove • I ! 2 ! 3 | 4 i 5
12. Sabun pembersih muka di bawah ini aman dipakai untuk kulit wajah (tidak

menyebabkan iritasi, jerawat, kusam).

Biore 1 2 "" 3 4 5

Pond's ~"l 2 ">

j 4 5

Dove 1 2 3 4 5

n npmhprdh muka di haw ih ini mu dah didaDat di toko -toko terc

Biore

Pond's

Dove

4

4

14, Sabun pembersih muka bawah ini menu iki berbagai macam jenis pilihan,

sehingga sesuai dengan kebutulian kulit saya.

Biore

Pond's

Dove

1 " ~2~ ~"T~ 4 5

1 2 3 4 5

" 1 2 3 4 5



15. Sabun pembersih muka di bawah ini memiliki berbagai macam ukuran
kemasan, sehingga memberikan macam pilihan sesuai dengan kebutuhan

saya.

Biore 1

Pond's 1 4

Dove 1

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

berminyak).

Biore

Pond's

Dove

2 3 4 5

2 3 4 5

2 3 4 5

17. Sabun pembersih muka di bawah ini praktis untuk disimpan.

Biore

Pond's

Dove

18. Harga sabun pembersih muka di bawah ini mudali dijangkau.

Biore

Pond's

Dove

19. Kemasan sabun pembersih muka di bawah ini memudahkan pemakaian.

Biore

Pond's

Dove

20. Pemakaian sabun pembersih muka di bawah ini dapat meningkatkan

kepercayaan din.

Biore

Pond's

Dove

1 2 3 4 5

1

1'""
1

toto

4 5

4 5

2
i

3 4 5

j 2 *,

j 4 5

! 2 3 4 5

2

2

i

3

-*>

4 5

5

3 4 5



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
mukadi bawah ini.

Biore

Pond's

Dove

E. Niat Beli

Silanglah (X) salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang ada dengan

kriteria sebagai berikut :

I sangat tidak nuingkin, 2 tidak mungkin, 3 cukup mungkin, 4 =

mungkin, 5 = sangat mungkin.

1

V

2 3 4 5

z

2 3

4

~"Y'"

5

5

22. Seberapa lnginnya Anda untuk membeli produk ini.

Biore

Pond's

Dove

r 2 3 4 5

: ? 3

L

4

—-4 —
5

2 5



LAMPIRAN

Data
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Biore

Regression

Variables Entered/Removed1

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pesan

Iklan (F)a Enter

a. All requested variables entered.

b- Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)

Model Summary

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

1 .405a .164 .159 I .644388
a. Predictors: (Constant), Pesan Iklan (F)

ANOVAb

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 13.325 1 13.325 32.090 000a

Residual 68.099 164 .415

Total 81.424 165

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

b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)

Coefficient-?1

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.914 .235 8.155 .000

Pesan Iklan (F) .407 .072 .405 5.665 .000

a. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)



Regression

Variables Entered/Removed5

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pesan

Iklan (F)3 Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .486a .236 .232 .85

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

ANOVPf

Model

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression

Residual

Total

36.402

117.646

154.048

1

164

165

36.402

.717

50.745 .000a

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

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Coefficients'

Model

Unstandardized

Coefficients

Standardi

zed

Coefficien

ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant)

Pesan Iklan (F)

.745

.673

.308

.094 .486

2.414

7.124

.017

.000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed3

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pesan

Iklan (F)a Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)



ModeL Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .450a .202 .197 .583455

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

ANOV/£

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14.140 1 14.140 41.536 .000a

Residual 55.829 164 .340

Total 69.969 165

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

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients3

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B | Std. Error Beta

1 (Constant) 2.087 I .212 9.819 .000

Pesan Iklan (F) .419 | .065 .450 6.445 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed5

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala
n Merek

(B)

Enter

a. All requested variables entered.

b- Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .390a .152 .147 .89

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



ANOWf

Model

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression

Residual

Total

23.416

130.632

154.048

1

164

165

23.416

.797

29.397 ,000a

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

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Coefficients?

Model

Unstandardized

Coefficients

Standardi

zed

Coefficien

ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant)

Pengenalan Merek (B)

1.169

.536

.325

.099 .390

3.593

5.422

.000

.000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed5

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala
n Merek

(B)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Model Summary

Model R R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .674a .454 .451 .482487

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



ANOV#

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31.791 1 31.791 136.561 .000a

Residual 38.178 164 .233

Total 69.969 165

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

b- Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients3

Standardi

zed

LJnstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.417 .176 8.060 .000

Pengenalan Merek (B) .625 .053 .674 11.686 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed5

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Keyakinan
Konsumen

(C)

Enter

a- All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .640a .410 .406 .81

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



ANOVA*5

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 75.430 1 75.430 113.813 .000a

Residual 108.691 164 .663

Total 184.120 165

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

b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Coefficients?

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) .687 .200 3.439 .001

Keyakinan Konsumen (C) .700 .066 .640 10.668 .000

a- Dependent Variable: Niat Beli (I)

Regression

Variables Entered/Removed-

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Sikap
Konsumen

(A)

Enter

a- All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .468a .219 .214 .94

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



ANOVAb

Model

1

Sum of

Squares df Mean Square

Regression

Residual

Total

40.276

143.844

184.120

1

164

165

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

40.276

.877

Sig.
45.920 .000E

Coefficients?

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Coefficients ts

t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant)

Sikap Konsumen (A)

.113

I .759
.390

.112 .468

.288

6.776

.773

.000

a. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala
n Merek

(B), Pesan
Iklan (F)

Enter

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

Model Summary

Model R R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .530a .281 .272 .82

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



ANOVA5

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 43.279 2 21.640 . 31.843 .000a

Residual 110.769 163 .680

Total 154.048 165

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

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Coefficients?

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) .136 .356 .383 .702

Pesan Iklan (F) .543 .101 .393 5.406 .000

Pengenalan Merek (B) .318 .100 .231 3.181 .002

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed'

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala
n Merek

(B), Pesan
Iklan (F)

Enter

a. All requested variables entered.

b- Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .701a .492 .486 .467084

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



ANOVA*5

Model

Sum of

Squares df Mean Square
1 Regression

Residual

Total

34 407

35.561

69.969

2

163

165

17.204

.218

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients?

F

78.855

Sig.
000s

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.043 .202 5.169 .000

Pesan Iklan (F) 197 .057 .211 3.463 .001
Pengenalan Merek (B) .546 .057 .589 9.638 .000

a- DependentVariable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered

Variables

Removed

...

Method
1

Keyakinan

Konsumen

(C), Sikap
Konsumen

(A)

Enter

a- All requested variables entered,

b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate
1 .644a .415 .408 .81

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



ANOVAb

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 76.422 2 38.211 57.831 .000a

Residual 107.699 163 .661

Total 184.120 165

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

b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Coefficients3

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

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 ())



Pond's

Regression

Variables Entered/Removed5

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pesan

Iklan (F)3 Enter

a. All requested variables entered.

b- Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)

Model Summary

Model R R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .387a .150 .145 .695675

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

ANOVAb

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 13.998 1 13.998 28.924 .000a

Residual 79.370 164 .484

Total 93.368 165

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

b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)

Coefficients3

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.870 .274 6.821 .000

Pesan Iklan (F) .407 .076 .387 5.378 .000

a. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)



Regression

Variables Entered/Removed1

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pesan

Iklan (F)
Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Model R I RSquare
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .339a .115 .109 .93

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

ANOVAb

Model

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression

Residual

Total

18.257

140.641

158.898

1

164

165

18.257

.858

21.289 000a

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

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Coefficients?

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.789 :365 4.900 .000

Pesan Iklan (F) .465 .101 .339 4.614 .000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed'

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pesan

Iklan (F)
Enter

a All requested variables entered

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)



Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .417a .174 .169 .596505

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

ANOVAb

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12.316 1 12.316 34.613 .000a

Residual 58.354 164 .356

Total 70.670 165

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

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients?

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 2.199 .235 9.354 .000

Pesan Iklan (F) .382 .065 .417 5.883 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed1

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala
n Ivjerek
(B)

Enter

a- All requested variables entered.

b. DependentVariable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .486a .237 .232 .86

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



ANOVA*5

Model

1

Sum of

Squares df Mean Square

37.594

.740

Regression

Residual

Total

37.594

121.304

158.898

1

164

165

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

50.826

Sig.
.0002

Coefficients*

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Coefficients ts

t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant)

Pengenalan Merek (B)

1.335

.635

.303

.089 .486

4.413

7.129

.000

.000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed-

Model

1

Variables

Entered

Pengenala
n IVJerek
(B)

Variables

Removed Method

Enter

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

Model Summary

Model

1 .770a

R Square

.593

Adjusted
R Square

.590

Std. Error of
the Estimate

.418906

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



ANOVfP

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41.891 1 41.891 238.720 .000a

Residual 28.779 164 .175

Total 70.670 165

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

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients?

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

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/Removed

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Keyakinan
Konsumen
(C)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .637a .406 .402 .90

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



ANOVA*-

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

Coefficients

Model

1 (Constant)
Keyakinan Konsumen (C)

Unstandardized
Coefficients

a. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Regression
Variables EnteredJRemoved-

Variables

Entered

Sikap
Kogsumen

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

Variables

Removed Method

Enter

Model Summary

Standardi

zed

Coefficien

ts

Std. Error of
the Estimate

1.00

Predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)



A?\|QVA*?

Model

Sum of

Squares df Mean Square

1 Regression

Residual

Total

56.692

164.416

221.108

1

164

165

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

Coefficients?

56.692

1.003

56.548

Unstandardized

Coefficients

Standardi

zed

Coefficien

ts

Model
.153

896

.431

.119

(Constant)

Sikap Konsumen (A)

a. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered

Variables

Removed /lethocl

1 Pengenala
n Merek

•B), Pesan
Iklan (F)'

Enter

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

Model Summary

Adjusted Std. Error of
RSquare j RSquare j the Estimate

.254
Model

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

.sia-.
.000a



ANOVA*5

Model

Sum of

Squares df Mean Square

20.917

.718

1 Regression

Residual

Total

41.835

117.063

158.898

2

163

165

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Coefficients?

29.126

Sig.
,000a

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant)

Pesan Iklan (F)

.769

.243

.378

.100 .177

2.032

2.430

.044

.016

Pengenalan Merek (B) .545 .095 .418 5.730 .000

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed5

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala
n Merek

(B), Pesan
Iklan (F)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Model Summary

Model R R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .781a .610 .605 .411453

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



ANOVA*5

Model

Sum of

Squares df Mean Square

21.538

.169

127.220
1 Regression

Residual

Total

43.075

27.595

70.670

2

163

165

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients?

Unstandardized
Coefficients

Model
Std. Error

1 (Constant)

Pesan Iklan (F)

Pengenalan Merek (B)

1.035

.129

.623

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered

Variables

Removed I Method
1 Keyakinan

Konsumen

(C), Sikap
Konsumen

(A)

Enter

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

Model Summary

.184

.049

.046

Standardi

zed

Coefficien

ts

Beta

.140

.716

Model R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

1 648a .420 .413

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

.89

Sig.
,000s



Model

1 Regression

Residual

Total f
"a. Predictors: (Constant), Keyakinan Konsumen (C). Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Coefficients?

Model
1 (Constant)

Sikap Konsumen (A)
Keyakinan Konsumen (C)

ANOVA*-

Unstandardized
Coefficients

a. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Standardi

zed

Coefficien

ts



DOVE

Regression

Variables Entered/Removed5

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)

Model

1 ,
3. Predictors: (Constant), Pesan Iklan (F)

Model Summary

Adjusted

Regression

Residual

Total

a.TrSoTs^cTn^nt), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Pengenalan Merek (B)

Coefficients3

ANOV^

TrS^n^nT^ri^Tp^gena.an Merek (B)



Regression
Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered

Pesan a
Iklan (F)

Variables

Removed Method

1 Enter

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

Model Summary

Std. Error of
the Estimate

.93

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

ANOV^

Model

1 Regression

Residua

Total

a. Predictors: (Constant), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Coefficients3

(Constant)
Pesan Iklan (F)

Unstandardized

Coefficients

Standardi

zed

Coefficien

ts

a. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression
Variables Entered/Removed'

Model

1

Variables

Entered

Pesan a
Iklan (F)

Variables

Removed Method

Enter

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

.006

.000



Model Summary

Model R R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 ,516a .267 .262 .561873

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

ANOVAb

Model

Sum of

Squares I df Mean Square F Sig.

1 Regression

Residual

Total

18.828 | 1
51.775 | 164
70.603 | 165

18.828

.316

59.638 ,000a

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

b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients1

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Model

Coefficients ts

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.849 .206 8.964 000

Pesan Iklan (F) .461 .060 516 7.723 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala
n Ivjerek
(B)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .406a .165 .159 .96

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

Model

Sum of

Squares

24.077

46.526

70.603

df

1

164

165

Mean Square

24.077

.284
1 Regression

Residual

Total

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients?

84.868

Unstandardized

Coefficients

Standardi

zed

Coefficien

ts

Model B Std. Error Beta

1 (Constant)

Pengenalan Merek (B)

.632

.545

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Keyakinan
Konsumen

(C)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

.197

.059

Model Summary

Model R R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .595a .354 .351 .96

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

.584

Sig.
.000a

t

8.288

9.212

Sig.
.000

.000



Model
Regression

Residual

Total

ANOVAb

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

Coefficients?

a. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Regression
Variables Entered/Removed

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

Model Summary

Adjusted
p Rnnare j RSquare

.149

Std. Error of
the Estimate

1.10

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



ANOVAb

Model

Sum of

Squares df Mean Square

34.939

1.219
1 Regression

Residual

Total

34.939

199.910

234.849

1

164

165

a. predictors: (Constant), Sikap Konsumen (A)
b. Dependent Variable: Niat Beli (I)

28.663

Sig.
.000s

Coefficients?

Standardi

zed

Unstandardized Coefficien

Coefficients ts

t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant)

Sikap Konsumen (A)

.634

.703

.456

.131 .386

1.390

5.354

.166

.000

I
a. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Regression

Variables Entered/Removed*

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala

n Merek

(B), Pesan
Iklan (F)

Enter

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

Model Summary

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



ANOVAb

df Sig.
Model

1 Regression

Residual

Total

Sum of

Squares

34.939

199.910

234.849

1

164

165

Mean Square

34.939

1.219

28.663 .000a

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

Coefficients?

Unstandardized
Coefficients

Model
Std. Error

1 (Constant)

Sikap Konsumen (A)

.634

.703

a. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables

Model Entered Removed Method

1 Pengenala
n Merek Enter
(B), Pesan
Iklan (F)

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

Model Summary

.456

.131

Standardi

zed

Coefficien

ts

Beta

.386

Model R R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of

the Estimate

1 .518E .269 .260 .90

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

J
1.390

5.354

Sig.
.166

.000



Model

1 Regression

Residual

Total

Sum of

Squares

48.876

132.956

181.831

ANOVAb

df

2

163

165

/lean Square

24.438

.816

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Coefficients?

29.960

Unstandardized

Coefficients

Standardi

zed

Coefficien

ts

Model
(Constant)

Pesan Iklan (F)

Pengenalan Merek (B)

1

Dependent Variable: Keyakinan Konsumen (C)

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables

Entered

Variables

Removed Method

1 Pengenala
n Merek

(B), Pesan
| Iklan (F)

Enter

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

Model Summary

Model R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

1 .659* .434 .427 .495253

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



Model

1 Regression

Residual

Total

ANOWf

a. Predictors: (Constant), Pengenalan Merek (B), Pesan Iklan (F)
b. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Coefficients?

Unstandardized
Coefficients

Model

1 (Constant)

Pesan Iklan (F)

Pengenalan Merek (B)

1.040

.298

.418

Std. Error

.216

.058

.060

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen (A)

Regression

Variables Entered/Removed'

Model

Variables

Entered

Variables

Removed

-

Method

1 Keyakinan
Konsumen

(C), Sikap
Konsumen

J(A)
| Enter

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

Model Summary

Standardi

zed

Coefficien

ts

.334

.448

Model

1

R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

.599E .359 .351

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

.96

4.815

5.166

6.935

.000

.000

.000



Regression

Residual

Total

84.199

150.651

234.849

ANOVAb

2

163

165

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

Coefficients?

Model
1 (Constant)

Sikap Konsumen (A)
Keyakinan Konsumen (C)

a. Dependent Variable: Niat Beli (I)

Unstandardized
Coefficients

B

.549

.140

.628

Std. Error

.397

.138

.086

Standardi

zed

Coefficien

ts

Beta

.077

.553

t

1.384

1.012

7.301

Sig.
.168

.313

.000



Tabel Nilai - Nilai r Product Moment

Taraf S[gnifikan
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0.997

0.950

0.878

0.81

1%
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18| 0.468' j 0.590

"191 0756 i 0.575
"20 "i 0.444 i 0.561
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35 !
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37j
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39
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42
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1
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0.3 29T 0.424
"0.325 }0778
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0.413
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1

1 0.403

i 0.398
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