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RINGKASAN

Melynda Dyah Kurnyawati, 2014. Pengaruh Iklan terhadap Brand
Awareness dan Dampaknya terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada
Mahasiswa Fakultas [Imu Administrasi Bisnis Universitas Brawijaya Angkatan
2012-2013 yang Menggunakan Produk Sabun Mandi Merek Lifebuoy). Dr.
Srikandi Kumadji, MS,, Dr. Edy Y ulianto, M.P.

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan: (1) pengaruh iklan terhadap brand
awareness, (2) pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian; (3) pengaruh brand
awar eness terhadap keputusan pembelian.

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian penjelasan atau explanatory
research dengan pendekatan kuantitatif. Variabel dalam penelitian ini meliputi iklan,
brand awareness, dan keputusan pembelian. Populasi penditian ini adalah
mahasiswa Fakultas Imu Administrasi (FIA) jurusan Administrasi Bisnis Universitas
Brawijaya angkatan 2012-2013 yang mengetahui iklan, membeli dan menggunakan
sabun mandi Lifebuoy. Sampel sebanyak 102 orang responden yang diambil dengan
menggunakan teknik purposive sampling dan metode pengumpulan data
menggunakan angket. Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan
anaisisjalur (path analysis).

Hasil dari penelitian ini diketahui bahwa: (1) variabel iklan (X) berpengaruh
signifikan terhadap variabel brand awareness (Y ;) dengan koefisien jalur () sebesar
0,550 dan tingkat signifikansi 0,000 (p<0,05); (2) variabel iklan (X) berpengaruh
tidak signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y,) dengan koefisien jalur
(B) sebesar 0,147 dan tingkat signifikans 0,092 (p>0,05); (3) variabel brand
awareness (Y1) berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y2)
dengan koefisien jalur (B) sebesar 0,604 dan tingkat signifikansi 0,000 (p<0,05).

Berdasarkan hasil penelitian ini maka disarankan agar pihak PT. Unilever
Indonesia lebih memberikan inovasi dalam hal periklanan pada produk sabun mandi
Lifebuoy untuk memicu keputusan pembelian.

Kata kunci : Iklan, Brand Awareness, K eputusan Pembelian.



SUMMARY

Melynda Dyah Kurnyawati, 2014. The Influence of Advertising to Brand Awareness
and The Impact on Purchase Decisions ( Study at the Students Faculty of Administrative
Science (FIA), Brawijaya University, Class of 2012-2013 Using Soap Brand Lifebuoy). Dr.
Srikandi Kumadji, MS,, Dr. Edy Yulianto, MP.

This Research aimsto: (1) investigate direct influence of advertising on brand awareness;
(2) investigate direct influence of advertising on purchase decision; (3) investigate direct
influence of brand awareness on purchase decision.

The research method was conducted by explanatory research with quantitative approach.
The variables in this research is advertising, brand awareness, and purchase decisions. The
participants of this research are the students of the Faculty Administrative Sciences (FIA)
Magjoring Business Administration on Brawijaya University class of 2012-2013 who knows the
advertising and using Lifebuoy soap. The total sample is 102 respondents with the sampling
technique was employed purposive sampling and method of collecting data using poll. Analysis
of the datain this research used descriptive analysis and path analysis.

The results of path analysis shows that: (1) advertising (X) has direct influence on brand
awareness (Y1); (2) advertising (X) has indirect influence on purchase decisions (Y5); (3) brand
awareness (Y;) has direct influence on purchase decisions (Y;). Based on the results of this
research, then suggested the company PT. Unilever Indonesia provide more innovation in terms
of advertising on a product of Lifebuoy soap to trigger purchase decisions.

Key words: Advertising, Brand Awareness, Pur chase Decisions.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Era perdagangan bebas dan globalisasi sekaramtanidai dengan
semakin meluasnya produk dan jasa, sehingga mekatapersaingan
bisnis yang dihadapi perusahaan semakin ketatinHalembuat manajemen
perusahaan dituntut untuk lebih cermat menyikaf@irdanenentukan strategi
bersaing. Persaingan pada saat ini bukanlah hant@raaapa yang di
produksi oleh perusahaan, tetapi antara apa yarmgde pada produk yang
dihasilkan dengan para pesaing lainnya. Perbedeadulp pabrik tersebut
dalam bentuk pengemasan, pelayanan, iklan, kossuttagi pelanggan,
pendanaan, pengaturan pengiriman, pergudangan aalaih yang orang
anggap bernilai. Pada konteks ini perusahaan ditumtkan saja mampu
memberikan berbagai nilai atdognefit untuk membuat pelanggan memilih
merek yang dipasarkan, namun perusahaan harusnenusrus melakukan
berbagai upaya untuk membangun citra merek darasapmkonsumen.

Perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasararninsadituntut
untuk lebih dari sekedar menciptakan dan mengeniaanguatu produk,
namun perusahaan juga perlu berkomunikasi dengdenggan mereka
sekarang dan calon pelanggan mereka di masa yamgdaitang agar mereka
mau mencoba produk, mengulang pembelian, dan gedda merek
perusahaan. Semua organisasi modern baik perushisashmaupun nirlaba

menggunakan komunikasi pemasaran untuk memprommos#@a yang



mereka tawarkan agar dapat mencapai tujiaancial dan nonfinancial.
Dapat dikatakan bahwa komunikasi pemasaran saatémiliki peranan
penting bagi pemasar untuk mengkomunikasikan pradukjasanya kepada
konsumen ataupun masyarakat. Menurut Shimp (200Befituk utama dari
komunikasi pemasaran meliputi : iklan, tenaga peaju papan nama toko,
display di tempat pembelian, kemasan proddk,ect-mail, sampel produk
gratis, kuponpublisitas, dan alat-alat komunikasi lainnya.

Promosi merupakan salah satu kegiatan komunikasagaran dan
merupakan bagian dari bauran pemasanaarkgting mix). Menurut Kotler
(2009:24), bauran pemasaran adalah seperangkatpalagsaran yang
digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencgyan tpemasarannya di
pasar sasaran. Bauran pemasamaarketing mix) terdiri dari 4P, yaitu
produk roduct), harga(price), promosi (promotion), dan tempat(place).
Kegiatan dari promosi itu sendiri dapat berupa p&lan, periklanan, tenaga
penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaramtangs

Periklanan merupakan salah satu bentuk alat daéayiaten promosi,
yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk menghitamikan produk
yang mereka hasilkan. Pengertian periklanan sesaderhana menurut
Kotler dan Armstrong (2004:97) dapat diidentifikasbagai setiap bentuk
presentasi promosion-personal yang memerlukan biaya tentang gagasan,
barang atau jasa oleh sponsor yang jelas. LebijutJaiotler dan Keller
(2007 : 244) menjelaskan bahwa iklan adalah sebelstuk presentasi

nonpribadi dan promosi gagasan, barang, atau Jakasponsor tertentu yang



telah dibayar. Presentasi nonpribadi di sini terjatena iklan melibatkan
media massa yang dapat menyampaikan pesan kepgiersgasar yang
dituju. Iklan bukanlah suatu alat promosi yang megkinkan munculnya

komunikasi dua arah yaitu dari pemasar ke pasag \dituju maupun

sebaliknya. Hal inilah yang menjelaskan pernyataamprobadi dalam

definisi iklan. Konsekuensi dari komunikasi satahaini adalah pemasar
tidak mungkin mendapatkan atau bahkan mengetakporepasar sasaran
secara langsung.

Televisi dapat dikatakan sebagai media yang ampuittuku
melaksanakan perang kilat terhadap bisnis periklaital ini tidak dapat
dilepaskan dari karakter media yang mampu mendkeaisebuah realitas
visual yang begitu natural, sehingga iklan-iklamgyadisampaikan lewat
televisi, seakan-akan menjadi sebuah realita yaegpresentasikan sebuah
citra akan dinamika masyarakat. Kemampuan teledagdam menjangkau
audiens dan dalam menciptakan citra yang posiai@in negatif telah
menjadikannya sebagai media yang paling efektiidalmenyampaikan
iklan. Televisi sebagai media hiburan yang palilgechari oleh masyarakat
Indonesia dan bahkan dunia merupakan salah satia &g efektif untuk
beriklan. Hal ini dikarenakan iklan televisi memgankarakteristik khusus
yaitu kombinasi gambar, suara, dan gerak. Olehnkanéu, pesan yang
disampaikan sangat menarik perhatian penontonk&®&gru muncul televisi
swasta, iklan hanya dalam bentuk Klip, blile action, stop action maupun

animasi dan still. Perkembangan iklan yang makin kreatif tersebut



menjadikan makin bervariasinya tayangan iklan dea Inenjadi hiburan
tersendiri (Rendra, 2005 : 91).

Perusahaan harus memiliki cara kreatif dalam bemikhgar dapat
menarik perhatian konsumen dan menciptakan prefetenhadap merek.
Salah satu cara kreatif dalam beriklan adalah dengamanfaatkan selebriti
sebagai salah satu ikon produknya. Selebriti tetsebharapkan dapat
mewakili citra atau reputasi perusahaan, sehinggaidoerusahaan tidak
akan memilih selebriti dengan kualitas rendah. Karapabila perusahaan
melakukan kesalahan dalam pemilihan selebriti, nadean berdampak fatal
bagi penjualan produknya.

Tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenakyarakat karena
prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbedegdaomgan produk yang
didukung biasa disebuwelebrity endorser (Shimp, 2003:28). Target utama
penggunaan selebriti ini adalah untuk meningkatk&mercayaan konsumen
terhadap produk perusahaan. Diharapkan dengan adbmgang iklan
tersebut membuat konsumen percaya pada produk darsghaan yang
memproduksinya, sehingga mendorong masyarakat umbeknbelinya.
Kebenaran isi iklan dapat diwakilkan dengan adaamgirser (model iklan)
yang terpercaya (memiliki kredibilitas). Jika konsen dapat mempercayai
kebenaran isi pesan iklan, maka dapat dikatakam itérsebut telah efektif
(Kusudyarsana, 2004:7).

Salah satu konsep pemikiran yang dapat dipergunaebagai

pembeda suatu produk oleh perusahaan admbaid (merek). Apabila kita



menggunakabrand (merek) sebagai pembeda suatu produk maka perumusan
dan pemosisian sebudinand (merek) merupakan sebuah tahapan penting
bagi perusahaan. Nilai penting dari suatu merekappunsipnya adalah
terwujudnya brand awareness (kesadaran merek) yang merupakeore
competency bagi perusahaan karena tolak ukur kekuatan sebaatkradalah
sebuah gambaran situasi dan kondisi dimana konsumerasa sangat
mengenal dan memahami produk, baik itu dari sisilitas atau ciri yang
dimiliki oleh perusahaan di antara merek yang aala atau ditawarkan di
pasar (Boyle, 2007:124Brand awareness merupakan alat ukur tambahan
yang ada pada konsumen mengenai produk perusabagarddetail tertentu
(simbol, suara, gambar, dan lain-lain) dalam metaku pembelian.
Kesadaran merek bi(and awareness) berperan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan ledihilih suatu produk
yang lebih dikenalnya atau diketahuinya, dibandamgldengan membeli
suatu produk yang belum pernah dikenalnya samdiseka

Dengan kesadaran merekbrgnd awareness) yang tinggi,
memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan penjualas produk
mereka. Oleh sebab itu meraih kesadaran konsumempai@n salah satu
sasaran pemasaran yang perlu dibidik oleh perusaklduk menimbulkan
kesadaran merek pada konsumen dibutuhkan suatlssiatau hal-hal yang
dapat merangsang munculnya kesadaran merek tersebut

Keputusan membeli konsumen dipengaruhi oleh kbtgdn

konsumen dan kepercayaan mereka. Semakin tinggukoen terlibat dalam



upaya pencarian informasi produk, semakin besaygian konsumen untuk
melakukan pembelian. Di sisi lain, konsumen semadgtektif di dalam

melakukan pemilihan produk untuk dikonsumsi. Hal dsebabkan oleh
perkembangan arus informasi serta pengetahuannteiteberadaan suatu
produk dengan cepat. Keadaan persaingan yangg tisepermembuat

perusahaan dituntunt semakin tanggap dengan keimgkonsumen serta
dapat mengkomunikasikan produknya secara tepa&inSél, perusahaan
perlu memberikan informasi tentang produknya dendmik sehingga

konsumen akan memberikan tanggapan yang poshidep produk.

Kebutuhan sandang, pangan, dan papan adalah kebutubtlak
konsumen yang harus dipenuhi. Sama halnya akarrdieée tubuh, tubuh
perlu di bersihkan dengan menggunakan sabun sehingonsumen
menggunakan sabun tersebut untuk setiap hariny@duRrsabun mandi
mempunyai dua jenis, yaitu sabun mandi batang danrsmandi cair.

Pada saat ini orang menginginkan produk sabun mgamj bukan
hanya wangi dan sekedar membersihkan kotoran ydagdadalam tubuh.
Namun dapat menghilangkan bakteri, kuman, dan mekapeperlindungan
kebersihan yang lebih. Dengan adanya gagasan ters@erusahaan
menciptakan produk sabun mandi kesehatan untulaibgrsnemasarkannya
di pasaran.

Sabun mandi kesehatan adalah produk yang banyadnsiiknsi
masyarakat untuk menjaga kebersihan dan kesehadanb Permintaan

konsumen terhadap sabun mandi kesehatan yang semm&lonjak,



menyebabkan banyaknya produk sabun mandi keseHadam dengan
berbagai merek. Hal ini tentunya akan menciptakarsgngan yang ketat
dalam menarik minat konsumen.

Salah satu perusahaan yang telah lama memprodaksin smandi
kesehatan adalah PT Unilever Indonesia Tbk. Peaasahini telah
memproduksi dan memasarkan sabun kesehatan méedkiay lebih dari 50
tahun. Konsumen memilih sabun ini karena memiléya tarik yaitu : Sabun
Lifebuoy ini terdapat simbol plus yang dilingkariarkna lambang ini
merupakan lambang perlindungan bagi anggota kedusggr tubuh terhindar
dari kuman dan bakteri pada saat kita melakukaivitdg di luar rumah,
sabun Lifebuoy ini memiliki merek yang sudah dikefk@masan sabunnya
yang menarik, dan sabun ini cocok untuk semua umur.

Sabun mandi Lifebuoy merupakan sabun mandi antiakuryang
terkenal di masyarakat karena merupakan salah reatek tertua. Sabun
Disinfektan Royal Lifebuoy diluncurkan pada tahuB894 sebagai suatu

produk baru yang terjangkau di Inggris untuk menchgk orang agar

mendapatkan kebersihan diri yang lebih baik¥v.unilever.co.id.

Lifebuoy juga telah dikenal dengan sabun kesehatam sabun
keluarga. Dengan adanya kampanye “Mencuci tangambaetu menjaga
kesehatan”, mendorong penggunaan sabun Lifebuak umémbunuh kuman
di tangan yang dapat menyebabkan timbulnya madetabhatan. Tujuan
Lifebuoy adalah memberikan solusi kebersihan darselkatan yang

terjangkau dan mudah diperoleh sehingga orang aagafalani hidup tanpa



rasa khawatir dengan kebersihan dan akibatnya daphakesehatan.

(www.unilever.co.id

Bermacam-macam sabun ada di Indonesia tidak menihbigduoy
kalah bersaing. Lifebuoy tetap diminati oleh konsandengan persaingan
yang ketat dengan sabun-sabun anti kuman lainpgxts&iore dan Dettol.

Tabel 1. Top Brand Sabun Mandi K esehatan

Tahun
Merek
2012 2013 2014
Lifebuoy 68,7¢% 61,4¢% 58,9¢%
Biore 19,17 % 22,56 % 15,71 %
Dettol 12,0 % 15,9¢ % 25,3t %

Sumber www.topbrand-award.com

Tabel 1 menunjukkan bahwa selama tiga tahun tardkfeébuoy
berhasil meraiiTop Brand. PenilaianTop Brand Index yang dirilis melalui
majalahMarketing pada bulan Februari setiap tahunnya menunjukkda pa
tahun 2012 sampai dengan tahun 20Idp Brand Index Lifebuoy terus
mendominasi pasar dengan penguasaan sekitar 60% kadegori sabun
mandi kesehatan. Angka ini menandai bahwa penjuafabhuoy merupakan
penjualan tertinggi setiap tahunnya dibandingkamgda sabun mandi
pesaingnya, tetapi presentaBap Brand Index mengalami penurunan pada
tahun 2013-2014. Meskipun mengalami penurunan,blidg masih tetap
berada di posisi teratas dibandingkan dengan pea@mynya.

Penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa FakultasullAdministrasi

(FIA) Jurusan Administrasi Bisnis Universitas Brgya Angkatan 2012-



2013 yang Menggunakan Sabun Lifebuoy. Pengambikamasiswa Fakultas
llImu Administrasi (FIA) Universitas Brawijaya dikemakan pertimbangan
faktor lokasi. Mahasiswa sendiri merupakan golongiamg muda perkotaan
yang memperhatikan kecantikan dan kesehatan kuitgymerupakan
perwakilan segmen sasaran dari produk tersebut.

Berdasarkan pemaparan tersebut dan disertai date yalah
disajikan, maka peneliti tertarik untuk meneliti myenai Pengaruh Iklan

TerhadaBrand Awareness dan Dampaknya Terhadap Keputusan Pembelian.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusesalah dalam
penelitian ini adalah :
1. Apakah iklanberpengarutsignifikan terhadaprand awareness?
2. Apakah iklan berpengaruh signifikan terhadap kegariypembelian?
3. Apakahbrand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembeliar?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan permasalahan tersebut, tujuan penefitiadalah :
1. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh iklamatkepbrand
awareness.
2. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh iklarhatzp
keputusan pembelian.

3. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengamdnd awareness
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terhadap keputusan pembelian.

D. Kontribus Penelitian
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat membariknanfaat bagi
pihak-pihak sebagai berikut :
1. Kontribusi Teoritis

a. Hasil penelitian secara teoritis diharapkan dapamberikan
tambahan wawasan, pengetahuan, dan keterampilan rgvan
bagi mahasiswa untuk mengingkatkan kompetensi, rédasan
intelektual, dan emosional dalam menerapkan pehgatateoritis
yang diperoleh dalam kegiatan perkuliahan khususdgtam
mencari pengaruh iklan terhadagand awareness dan dampaknya
terhadap keputusan pembelian, dengan masalah ydemarnya
terjadi dilapangan.

b. Sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutngagyakan
mengadakan penelitian di bidang pemasaran.

c. Sebagai sumbangan pemikiran bagi pengembangan ilmu
manajemen pemasaran, khususnya yang berkaitan rdeleggan
permasalahan serupa

2. Kontribusi Praktis
Manfaat praktis penelitian diharapkan dapat merkbari
bahan masukan atau informasi yang berguna bagugaha dalam

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merbiand(
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awareness) dan mempengaruhi konsumen terhadap keputusan

pembelian.

E. Sstematika Pembahasan

Sistematika pembahasan ini berisi informasi mengeraderi-materi

yang akan dibahas pada tiap bab untuk dapat mekabegambaran yang

jelas tentang penulisan penelitian tersebut. Seti&en pembahasan ini dibagi

menjadi lima bab dengan rincian sebagai berikut :

BAB |

BAB 11

BAB Il

BAB IV

: PENDAHULUAN

Pada bab ini akan diuraikan mengenai latar belgkenmgusan
masalah, tujuan penelitian, kontribusi penelitidan sistematika

pembahasan.

: TINJAUAN PUSTAKA

Pada bab ini akan diuraikan mengenai tinjauan eknpglan
tinjauan teoritik yang mendasari penelitian ini, n@kian

terdahulu, dan hipotesis.

: METODE PENELITIAN

Pada bab ini akan diuraikan mengenai metode-meiedelitian
yang digunakan, variabel-variabel yang akan ditgknis dan
sumber data, populasi dan penentuan sampel, metode

pengumpulan data, dan teknik analisis.

: HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan diuraikan mengenai deskripsilopgeelitian,

hasil dari proses penelitian dan pengolahan datelian serta



BAB V
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mengemukakan pembahasan hasil penelitian.

: PENUTUP

Pada bab ini akan diuraikan mengenai kesimpulang yan
merupakan penyajian singkat dari keseluruhan haesilelitian
yang diperoleh dalam pembahasan, serta berisi-saran yang

diberikan kepada pihak-pihak yang berkepentingan.



BAB ||

TINJAUAN PUSTAKA

A. Tinjauan Empirik
1. Barroso (2007)

Penelitian yang dilakukan berjuduldvertising and Consumer
Awareness of a New ProdctPenelitian ini mengusulkan sebuah
pendekatan baru untuk menilai efek dinamis bahwagg@earan iklan
tentang produk konsumen termasuk dalam bagianapilinereka. Total
ukuran sampel dalam penelitian ini sebanyak 16 @@rvasi. Metode
yang digunakan memerlukan instrument yang berksirelangan fungsi
spesifik yang diamati data, tetapi tidak berkoretisngan variabel laten
(unobservabledan gangguan dari harapan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruhankipada
kesadaran adalah dinamis dan nilainya sangat geddfam menjelaskan
evolusi penjualan produk selama siklus hidupny#iSéu, menunjukkan
bahwa iklan dapat mempercepat proses kesadarak.mere

2. Kumar dan Babu (2013)

Penelitian yang dilakukan berjudulnipact of Advertising On
Purchase Of Two-Wheeler-A Study With Reference ToméA In
Chennal. Penelitian ini bertujuan untuk memastikan dampak sejauh
mana iklan memainkan peran dan mempengaruhi kegutpembelian

pelanggan wanita di Chennai metro utama.

13
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Penelitian yang digunakan adalah penelitian dpskriPenelitian
ini menggunakanconvenience sampling methachtuk mengumpulkan
data melalui kuesioner. Sampel dalam penelitiars@éfianyak 270 orang
responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iki@mdorong orang
untuk memutuskan pada pembelian produk bermerek.

. Moisescu (2000)

Penelitian yang dilakukan berjudulltie Importance Of Brand
Awareness In Consumer’'s Buying Decision And PeeckiVRisk
Assessment’Penelitian ini bertujuan untuk mengungkapkan disssi
pentingnya kesadaran merek pada keputusan pemlielssumen dan di
sisi lain, pentinnya kesadaran merek dibantu ketiemnilai resiko yang
dirasakan terkait dengan pembelian.

Metode pengukuran sampling menggunakan campuramdmet
klasik probabilistic dan non probabilistic Teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner berbasis wawancara yangukidaksecardace-
to face di kediaman rumah tangga dari responden. Sampkimda
penelitian ini adalah sebanyak 595 orang respoddaegan menggunakan
teknik random sampling

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besasumen
lebih memilih membeli merek yang mereka sadari ékerang mereka
kenal atau setidaknya mereka telah mendengar).tDiggpapulkan bahwa
kesadaran merek merupakan faktor utama yang dirkasulkdalam

pertimbangan keputusan pembelian.
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4. Eriko (2012)

Penelitian yang dilakukan berjudul “Tayangan IkRmoduk dalam
Membangun Kesadaran Merek”, dimaswveypenelitian dilakukan pada
pelajar kelas 4-6 SD Yayasan Beribu Bandung. Penaoielakukan
penelitian tayangan iklan produk oréme cream orangeversi ‘Afika’
untuk mengenalkan varian rasa baru ke tengah taggetumemaupun
customemya. Melalui tayangan iklan tersebut, perusahaanshéa dalam
pembentukan kesadaran merek yang mana diukur miltdasitas iklan,
isi pesan iklan, dan daya tarik iklan.

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitdéhgan pendekatan
metode deskriptif. Sampel dalam penelitian ini adadebanyak 83 orang.
Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner demgsmggunakan
skala Likert, dan studi kepustakaan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tayangan iklareoOlce
Cream Orange versi ‘Afika’ mampu membangun tindéeadaran merek
responden yang tinggi terhadap produk. Kategomgiinpada variabel
tayangan iklan, diikuti oleh sub variabelnya, dimaerdapat: intensitas
iklan, isi iklan, dan daya tarik iklan juga masim@sing berada pada
kategori tinggi.

5. Mawara (2013)

Penelitian yang dilakukan berjudul “Periklanan daira Merek

Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian KendaBemotor

Yamaha”, dimanasurvey penelitian dalam penelitian tersebut dilakukan



16

pada konsumen motor Yamaha PT. Hasjrat Abadi Cabidagado-
Sudirman pada tahun 2007-2011. Variabel-variabagydigunakan oleh
peneliti terdiri dari Periklanan @K Citra Merek (%), Keputusan
Pembelian (Y).

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitiksplanasi.
Metode analisis data yang digunakan adalah asaigjresi berganda.
Sampel dalam penelitian sebanyak 75 responden.| Hasielitian
menunjukkan bahwa periklanan dan citra merek bejeh signifikan
positif terhadap keputusan pembelian motor Yamatl dHasjrat Abadi
Cabang Manado.

. Wulan Suciningtyas (2012)

Penelitian yang dilakukan berjudul “Pengarfdrand Awareness
Brand Image, dan Media Cmmunication Terhadap Keputusan
Pembelian”, dimanaurveypenelitian dilakukan pada konsumen Yamaha
Mio Sporty di Yamaha Agung Motor Brebes pada taRhO.

Metode analisis data yang digunakan adalah asafesgresi
berganda. Sampel dalam penelitian ini adalah sellar§7 orang
responden. Pengambilan sampel dilakukan dengangueagan metode
random sampling.

Hasil penelitian menunjukkan bahwarand awareness, brand
image,danmedia communicatioberpengaruh secara parsial dan simultan
terhadap keputusan pembelian sepeda motor YamabaSkbrty pada

Yamaha Agung Motor Brebes.
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Tabel 2
Pemetaan Penelitian Terdahulu
NO NAMA JUDUL METODE PENELITIAN HASIL

1 | Barroso | Advertising and Metode yang digunakan memerlukan instrumddasil penelitian ini

(2007) Consumer Awareness ofyang berkorelasi dengan fungsi spesifik yamgenunjukkan bahwa

a New Product diamati data, tetapi tidak berkorelasi dengaengaruh iklan pada
variabel laten §nobservable dan gangguan darikesadaran adalah dinamis dan

harapan. Metode yang digunakan memerlukaitainya sangat penting dalam

instrument yang berkorelasi dengan fungsi spesifilenjelaskan evolusi

yang diamati data, tetapi tidak berkorelasi dengaenjualan produk selama

variabel laten ynobservable dan gangguan darisiklus hidupnya. Selain itu,

harapan. menunjukkan bahwa iklan

— dapat mempercepat proses

Advertising y Consume kesadaran merek.
X) ”| Awarenesgy)

2 | Kumar Impact of Advertisin Penelitian yang digunakan adalah peneli| Hasil penelitian menunjt-
dan Babu On Purchase Of Two- | deskriptif. Pengambilan sampel menggunakkan bahwa iklan mendorong
(2013) Wheeler-A Study With | convenience  sampling method. Teknik| orang untuk memutuskan

Reference To Women Inpengumpulan data menggunakan kuesiongeada pembelian  prodyk
Chennai Sampel dalam penelitian ini sebanyak 270 oraogrmerek.

responden.

Purchas:

(¥)

Advertising

(X)

A 4




Lanjutan Tabel 2.1
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NO NAMA JUDUL METODE PENELITIAN HASIL
3 | Moisescu | The Importance C Metode pengambilan sampeadalah random| Hasil penelitian menunjukke
(2000) Brand Awareness In sampling Teknik pengumpulan data adalabahwa sebagian besar
Consumer’s Buying kuesioner berbasis wawancara. Sampel sebarkaksumen lebih  memilih
Decision And Perceived 595 orang responden. membeli merek yang mereka
Risk Assessment sadari (merek yang mereka
Buying kenal atau setidaknya mereka
Decisior (Y1) telah mendengar).
Brand
Awarenes(X) Perceived Risk
Assesme (Y5)

4 Ravid Tayangan Iklan Produ | Jenis penelitie adalah penelitian kuantita| Hasil penelitian secara umt
Eriko dalam Membangun dengan pendekatan metode deskriptif. Tekmilenunjukkan bahwa tayangan
(2012) Kesadaran Merek. pengumpulan data menggunakan kuesiomdan (X) Oreo Ice Cream

dengan menggunakamskala Likert dan studi Orange versi ‘Afika’ mampu
kepustakaanlumlah sample yaitu 83 responden. membangun tingkat kesadaran
merek (Y) responden yarng
tinggi terhadap produk
Tayangan Iklan Kesadaran
Produk (X) Merek (Y)




Lanjutan Tabel 2.1
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NO NAMA JUDUL METODE PENELITIAN HASIL

5 Zimri Periklanan dan Citra | Jenis penelitian adalah analisis penelitiddasil penelitian menunjuk-
Remalya Merek Pengaruhnya | eksplanasi. Metode analisis data adalah analia® bahwa periklanan dan
Mawara Terhadap Keputusan | regresi berganda. Sampel sebanyak 75 ofamga merek berpengaruh
(2013) Pembelian Kendaraan| responden. signifikan positif terhadap

Bermotor Yamaha. keputusan pembelian motpr
Periklanan Citra Kepu;u?an Yamaha di PT. Hasjrat Abadi
(xl) "l Merek (Xz) o PeTY)e lan Cabang Manado.

6 Wulan PengarulBrand Metode analisis data adalah analisis regréfsil penelitian menunjuk-
Suciningtyas AwarenessBrand berganda. Pengambilan sampel menggunalkam bahwa  endorser
(2012) Image,dan Media metode random sampling Sampel sebanyak 9/mempengaruhi pembentukan

Cmmunication orang responden. sikap positif pada merek
Terhadap Keputusan shampo Sunsilk pada
Pembelian. Brand Awareness mahasiswa manajemen
(Xy) Fakultas Ekonomi Universj-
tas Negeri Surabaya.
Keputusan
Brand Image Pembelian
(X2)
Media

Communication
(Xa)




20

B. Tinjauan Teoritik
1. Konsep Dasar Komunikasi Pemasaran
a. Pengertian Komunikasi Pemasaran
Komunikasi adalah sebuah proses sosial yang texjadra
paling sedikit dua orang dimana seseorang mengairgejumlah
simbol tertentu kepada orang lain (Kennedy dan Soewgara,
2006:4). Menurut Kotler (2009:5) manajemen pemasdibedakan
menjadi dua definisi, yaitu definisi sosial danidisi manajerial.
Secara definisi sosial, pemasaran adalah sebuahsesro
kemasyarakatan di mana individu dan kelompok meaiplerapa
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptaka
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan pamiukasa
yang bernilai dengan orang lain. Dari kedua defit@ssebut, dapat
disimpulkan bahwa pengertian komunikasi pemasadatah suatu
proses komunikasi komunikasi yang dilakukan dalaontéks
aktivitas pemasaran seperti menciptakan, menawadam secara
bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bedalaiprodusen
kepada konsumen melalui pesan yang disampaikan pderu
persuasi/membujuk sehingga dapat menarik minatuknes untuk

membeli.

b. Model Komunikasi Pemasaran
Kennedy dan Soemanagara (2006:1) berpendapat rada li

model komunikasi pemasaran, yaitu:



1)

2)

3)

4)

5)
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Iklan (Advertising

Iklan (Advertising adalah komunikasi massa melalui media
surat kabar, majalah, radio, televisi, dan media latau
komunikasi langsung yang didesain khusus untukngelan antar
bisnis pusiness-to-busingssaupun pemakai akhir.
Promosi PenjualarSales Promotion

Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan panaas
yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembeligtu s
produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalaktwyang
singkat.
Hubungan masyaraka®\iblic Relation

Hubungan masyarakat yaitu sesuatu yang merangkum
keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu alkexl
maupun keluar antara suatu organisasi dengan ddmalayaknya
dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yaantphdaskan
pada saling pengertian.
Penjualan PerorangaR€rsonal selliny

Penjualan perorangan yaitu suatu bentuk komunikasi

langsung antara seorang penjual dengan calon pierydoel
(person-to-person communicatjon Dalam hal ini, penjual
berupaya untuk membantu atau membujuk calon permbéhk
membeli produk yang ditawarkan.
Penjualan Langsundp(rect Selling

Penjualan langsung adalah upaya perusahaan atau
organisasi untuk berkomunikasi secara langsung afergglon
pelanggan sasaran dengan maksud untuk menimbualkggapan
dan atau transaksi penjualan.

c. Tujuan Komunikas Pemasaran

Kennedy dan Soemanagara (2006:63) mengatakan kkasuni

pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap aleanbyang

ditujukan kepada konsumen, yaitu:

1)

2)

Tahap Perubahan Pengetahuan

Perubahan pengetahuan menunjukkan bahwa konsumen
mengetahui adanya keberadaan sebuah produk, umaugraduk
itu diciptakan, dan ditujukan kepada siapa prodeksebut,
dengan demikian pesan yang disampaikan tidak lebih
menunjukkan informasi penting dari produk.
Tahap Perubahan Sikap

Sikap @ttitude menggambarkan penilaian, perasaan, dan
kecenderungan yang relatif konsisten dari sesgoatas sebuah
objek atau gagasan. Adapun tahap perubahan sikagy ya
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dimaksud berkaitan dengan pengaruh komunikasi pemasas

terhadap penilaian konsumen atas suatu produk. Menu

Simamora (2002:14) di dalam sikap terdapat tiga pamen,

yaitu:

a) Cognitive component (kepercayaan terhadap merek):
kepercayaan konsumen dan pengetahuan tentang obyek

b) Affective componenemosional yang merefleksikan perasaan
seseorang terhadap suatu obyek (evaluasi merelkalp
obyek tersebut diinginkan atau disukai

c) Behavioral component (maksud untuk  membeli):
merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktuddatép
suatu obyek, yang mana komponen ini menunjukkan
kecenderungan melakukan suatu tindakan.

Jika ketiga komponen tesebut menunjukkan adanya
kecenderungan terhadap sebuah perubahan (kogffigiktif, dan
konatif) maka memungkinkan sekali akan terjadi aébu

perubahan sikap. Menurut Sutisna (2002:100) tahap
perubahan sikap dapat digambarkan sebagaimanaibieiik

Komponen Kognitif
Kepercayaan terhadap merek

Komponen Afektif
Evaluasi Merek

Komponen Konatif
Maksud untuk membeli

Gambar 1. Hubungan antar Tiga Komponen Sikap
Sumber: Sutisna (2002:100)

Perubahan sikap ini ditentukan oleh tiga unsurgyan
disebut sebagaricomponent attitude changeng menunjukkan
bahwa tahapan perubahan sikap ditentukan olehkbiggponen
yaitu Cognition (pengetahuan), Affection (perasaan), dan
Conation (perilaku). Jika ketiga komponen ini menunjukkan
adanya kecenderungan terhadap sebuah perubahanititkog
affektif, dan konatif) maka memungkinkan sekali rakerjadi
sebuah perubahan sikap.
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3) Tahap Perubahan Perilaku
Perubahan perilaku ditujukan agar konsumen tida&libe
kepada produk lain, dan terbiasa untuk menggungkann
2. Periklanan
a. Pengertian Periklanan

Periklanan ddvertising adalah semua bentuk penyajian dan
promosi nonpersonal atas ide, barang atau jasa giaigikan oleh
perusahaan tertentu (Hermawan, 2012:72). MenurtleK005:277)
periklanan didefinisikan sebagai segala bentuk agary non-personal
dan promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu spdegentu yang
memerlukan pembayaran. Menurut Kennedy dan Soeraemag
(2006:49) advertising merupakan kegiatan komunikasi pemasaran
yang menggunakan media massa dalam proses pengampai
pesannya. Dapat disimpulkan bahwa periklanan adaglatan yang
digunakan oleh seseorang atau sekelompok orang k untu
mempengaruhi atau mengarahkan pikiran orang lala paatu tujuan
tertentu dengan menggunakan media tertentu.

Secara umum, periklanan dihargai karena dikenahgsgh
pelaksana beragam fungsi komunikasi yang pentimg perusahaan
bisnis dan organisasi lainnya, periklanan memilikihgsi-fungsi
sebagai berikut (Shimp, 2000:357):

1) Memberi informasi ifforming, yakni membuat konsumen
sadar akan merek-merek baru, mendidik mereka tgntan

berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilita
penciptaan citra merek yang positif.
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2) Membujuk Persuading, yang berarti iklan yang efektif akan
mampu membujuk pelanggan untuk mencoba produk akmn |
yang diiklankan.

3) Mengingatkan reminding, dimana iklan berfungsi untuk
menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalatanngara
konsumen.

4) Memberi nilai tambah adding valug. Periklanan memberi
nilai tambah pada konsumen dengan mempengaruhepgsers
konsumen.

Faktor kunci utama periklanan adalah bahwa iklanusa
menggugah perhatian calon konsumen terhadap patdukjasa yang
ditawarkan perhatian calon konsumen terhadap prathuk jasa yang
ditawarkan perusahaan. Para konsumen potensialatdibmtuk
memerhatikan dan peduli terhadap produk yang mekaremanfaat
bagi mereka dan akan memberikan alasan bagi meuvsitak
membeli. Periklanan juga penting untuk menghubungkansumen
yang sudah ada dan mengingatkan mereka akan alakan memilih
produk yang diiklankan. Konsumen yang sudah ada giguat untuk
tetap menjaga hubungan dengan produk dan jasaruerbgang
tersedia bagi mereka dengan mengingatkan keberguladuok secara
intensif (Hermawan, 2012:72)

. Tujuan Periklanan

Tujuan-tujuan periklanan a@vertising objectivgs adalah

tujuan-tujuan yang diupayakan untuk dicapai olehrikf@an.

Penyusunan tujuan periklanan yang baik merupakgastsulit dari

manajemen periklanan, namun tujuan-tujuan tersetaujadi fondasi



25

bagi seluruh keputusan periklanan yang ditetapk&hin{p,
2003:138).

Tujuan iklan bukan hanya untuk meningkatkan penjuahja,
selain untuk meningkatkan penjualan, tujuan iklamgaj untuk
memperkenalkan kepada masyarakat yang sebelunuakatéihu akan
suatu produk, menjadi tahu akan keberadaan prodekjngga
masyarakat mengambil sikap, lalu membeli produlsefent. Ada

beberapa cara untuk menentukan tujuan periklan#én ¢&jiptono,

2005:36):

1)

2)

Inventory Approach

Dalam pendekatan ini, tujuan periklanan ditentukan
atau diambil dari kumpulan berbagai tujuan perusaldilinat
dari seluruh sudut pandang pemasaran perusahaagae
pendekatan ini pemasar dapat menyadari bahwa adalba
tujuan berbeda yang bisa ditekankan dalam perikladan
pemilihan tujuan hendaknya mempertimbangkan tujuan
pemasaran lainnya.
Hierarchy Approach

Pendekatan ini didasarkan pada dugaan bahwa sebelum
membeli produk, pelanggan melewati tahapan-tahegaabel
psikologis. Oleh karena itu, tujuan periklanan k&b
menggerakkan tahapan-tahapan dalam suatu hirarki.

3) Attitudinal Approach

Pendekatan ini menyarankan agar sasaran tujuan
periklanan adalah mempengaruhi struktur sikap. dnjwjuan
periklanan dapat berupa pernyataan-pernyataanuberik
a) Mempengaruhi kekuatan yang paling berpengaruh dalam
pemilihan kriteria untuk mengevaluasi merek dariake
produk tertentu.

b) Menambah karakteristik pada hal-hal yang dianggap
menonjol pada kelas produk.

c) Meningkatkan atau menurunkan peringkat karaktg&risti
kelas produk yang menonjol.

d) Mengubah persepsi terhadap merek perusahaan pada
beberapa karakteristik produk tertentuu yang meion;j
atau penting.
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e) Mengubah persepsi terhadap merek-merek yang bgrsain
pada beberapa karakteristik produk tertentu yangomel
atau penting.

Iklan harus mementingkan kelompok sasaran tertkatana

tidak semua pemirsa dapat efektif menjadi sas&tan.iSasaran iklan

adalah sekolompok orang yang dikategorikan mempka@entingan

terhadap produk yang ditawarkan dan mereka mungieémbelinya

atau sebagai pembeli potensial. Agar pesan iklgmtdanencapai

sasarannya, maka pesan tersebut harus sesuai deagget

pemirsanya.

. Sasaran Periklanan

Menurut Tjiptono (1997:81), kegiatan periklanan nigm

sasaran sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

KesadaranAwarenesp

Sasaran periklanan yang utama adalah untuk meatkegk
pengenalan akan nama merek, konsep produk, dimama d
bagaimana membeli suatu produk.

Mengingatkan Remind to use

Sasaran periklanan disini adalah untuk mengingatkamna
pembeli agar menggunakan produk, jasa atau idda s
meningkatkan persediaan produk, jasa atau idebtetrse
Mengubah sikap tentang penggunaan produk

Sasaran periklanan adalah untuk meningkatkan jupgamakaian
dan menarik pemakai atau konsumen baru.

Mengubah persepsi

Mengubah tentang pentingnya atribut merek agatusatibut
dapat menjadi penentu dalam proses pemilihan otefsumen,
maka atribut tersebut haruslah penting.

Mengubah keyakinan tentang merek

Jika suatu atribut telah dianggap penting, makastoren akan
meneliti sejauh mana tiap-tiap merek atau produlerraatif
memiliki atribut tersebut. Oleh karena itu, sasapariklanan
disini adalah untuk meningkatkan nilai suatu prodiiknata
konsumen dalam hal atribut yang penting.
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6) Mengkukuhkan sikapAttitude Reinforcemeht
Sasaran periklanan adalah untuk memberikan keyakiepada
pelanggan bahwa merek atau atribut tersebut besrarb
me_mbe_rikan tingkat kepuasan tertinggi untuk manfaag paling
tertinggi.
d. Televisi sebagai Media Periklanan

Media penyampaian pesan memegang peranan penieim da
proses komunikasi. Tanpa media, pesan tidak akampaiapada
kelompok audiens yang diinginkan. Oleh karenapamilihan media
yang tepat akan sangat menentukan apakah pesan ipgiyg
disampaikan pada kelompok sasaran akan sampaiidaku(Sutisna,
2002:283).

Pemilihan media yang tepat untuk berkampanye iklalam
rangka membuat pelanggan menjadi tahu, paham me@ensikap,
hingga melakukan pembelian adalah suatu langkalingedalam
kegiatan kampanye periklanan. Televisi merupakadianieomunikasi
yang menyediakan berbagai informasi yangpdate dan
menyebarkannya kepada khalayak umum. Baksin (26D6:1
mendefinisikan bahwa televisi merupakan hasil pkodeknologi
tinggi (hi-tecH yang menyampaikan isi pesan dalam bentak
audiovisual gerak. Isi pesan audiovisual gerak rikimkekuatan
yang sangat tinggi untuk mempengaruhi mental, pidia, dan tindak
individu. Berdasarkan pendapat tersebut dapatadkan bahwa

televisi sangat berperan dalam mempengaruhi meptaf pikir

khalayak umum karena sifatnya yang audiovisual pekan media
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yang dianggap paling efektif dalam menyebarkani-nilai yang
konsumtif dan permisif.

Daya tarik media televisi yang demikian hebat men@ba
dampak yang besar bagi pemirsanya. Penonton teldiwsnapun
akan menerima terpaan iklan yang besar dari mel#igisi. Iklan juga
akan membawa pengaruh baik langsung maupun tidagsuag
kepada pemirsanya.

Iklan melalui televisi mempunyai dua segmen dasatuy
penglihatan \(isua) dan suaraaudio) misalnya kata-kata, musik,
atau suara lain. Proses penciptaannya biasa dirdale@gan gambar
karena televisi lebih unggul didalam teknik gampariyang dapat
bergerak. Disamping itu kata-kata dan suara jugashdiperhatikan.
Bentuk-bentuk iklan televisi sangat tergantung paelatuk siarannya,
apakah merupakan bagian dari suatu kongsi, jaringabel, atau
bentuk lainnya. Menurut Kasali (2007:121) bentukib& iklan
televisi tersebut antara lain adalah:

1) Persponsoran
Pihak sponsor membiayai seluruh biaya produksiaatelevisi
yang penayangannya dan pembuatannya dilakukan bédga
sponsor atau pengiklan. Akan tetapi biaya yangshditanggung
oleh pengiklan untuk membuat suatu acara yang pgmya
sekitar 30-6- detik cukup besar. Itu sebabnya miusponsor
yang dewasa ini melakukan kerja sama untuk menghasacara.
2) Partisipasi
Bentuk iklan televisi ini agak berbeda dengan besebelumnya,
namun akan dapat mengurangi beban biaya dan rddié@lui
iklan sepanjang 15, 30, dan 60 detik, iklan digiaip diantara

satu atau beberapa acara.
3) Spot Announcement
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Bentuk ketiga dari siaran televisi adalapot announcements
yang mengacu pada pengertian bahamnouncementsklan
tersebut ditempatkan pada pergantian pengiklan! lok@upun
nasional.

4) Public Service Announcement
Iklan layanan masyarakat ini ditempatkan ditengatgah suatu
acara, iklan ini biasanya dimuat atas permintaanepmtah atau
suatu LSM untuk menggalang solidaritas masyarakas latau
suatu masalah.

Media televisi memiliki kelebihan-kelebihan sebagmaédia
periklanan. Menurut Jefkins (1997:109-112) ada legiee kelebihan
media televisi yang berlaku secara umum:

1) Kesan Realistik
Karena sifatnya yang visual dan merupakan kombinasna-
warna, suara dan gerakan, maka iklan-iklan telemempak
begitu hidup dan nyata.

2) Masyarakat Lebih Tanggap
Karena iklan televisi disiarkan dirumah-rumah dalamasana
yang serba santai atau rekreatif, maka masyaraeli#t siap untuk
memberikan perhatian (dibandingkan dengan iklartepogang
dipasang di tengah jalan; masyarakat yang sibuk ikmeamn
sesuatu, menuju suatu tempat atau tengah bergegdsrikor
tentunya tidak akan sempat memperhatikannya).

3) Repetisi/Penggulangan
Iklan televisi bisa ditayangkan hingga beberapadabm sehari
sampai dipandang cukup bermanfaat yang memungkinkan
sejumlah masyarakat untuk menyaksikannya, dan diatmensi
yang cukup sehingga pengaruh iklan itu bangkit.

4) Adanya pemilihan area siararzofiing dan jaringan Kkerja
(networking yang mengefektifkan penjangkauan masyarakat.
Seorang pengiklan dapat menggunakan satu atau kagibi
banyak stasiun televisi sekaligus untuk memuanikja.

5) lIdeal bagi para pedagang eceran
Iklan televisi dapat menjangkau kalangan pedagarcpe sebaik
ia menjangkau konsumen.

6) Terkait erat dengan media lain
Tayangan iklan televisi mungkin saja terlupakan itbegepat,
tetapi kelemahan ini bisa diatasi dengan memadykampada
wahana iklan lain.
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Selain memiliki kelebihan, televisi juga memilikielberapa

kelemahan. Menurut Jefkins (1997:113-114) ada laglaekelemahan

iklan televisi yaitu diantaranya adalah:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Televisi cenderung menjangkau pemirsa secara mastahgga
pemilahan (untuk kepentingan pembidikan pangsargasgantu)
sering sulit dilakukan.

Jika yang diperlukan calon pembeli adalah data-daag
lengkap mengenai suatu produk atau perusahaan pémybu
maka televisi lagi-lagi tidak akan bisa menandmegdia pers.
Hal-hal kecil lainnya bisa dan biasa dikerjakan ya&n orang
sambil nonton televisi, sama seperti ketika merakadengarkan
siaran radio. Akibatnya, konsentrasi mereka akgetah.
Karena pemirsanya yang sulit dipilah-pilah itu, makklan
televisi justru terbilang mahal. Apalagi terdagauan pengiklan
lainnya yang bersaing membujuk pasar sehingga paggs
nampak lebih kecil.

Karena pembuatan iklan televisi butuh waktu yankgupulama,
maka ia tidak cocok untuk iklan-iklan khusus atahkan yang
bersifat darurat yang harus sesegera mungkin kigsiar

Di negara-negara yang memiliki cukup banyak stasalevisi,
atau yang jumlah total pemirsanya relatif sedikigya siaran
mungkin cukup rendah sehingga memungkinkan ditayeamuya
iklan yang panjang atau berulang-ulang. Iklan-ikkeperti ini
justru mudah membosankan.

Daya Tarik Pesan Periklanan

Suatu iklan tentunya memiliki konsep yang berbeedab

yang mencerminkan dan mewakili produk itu sen@datu Produsen

iklan tentunya mempunyai strategi khusus untuk tapenciptakan

suatu iklan yang menarik dan bisa menarik perh&msumen. Salah

satu strategi untuk menarik perhatian dari konsury@itu dengan

adanya beberapa pendekatan periklanan yang dapahtdsesuai

dengan kebutuhan produk dan juga mengikuti sekesarp
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Daya tarik iklan mengacu pada pendekatan yang digam
untuk menarik perhatian konsumen atau mempenggpahasaan
mereka terhadap suatu produk barang atau jasas$4ori2007:265)
mengemukakan bahwa: suatu daya tarik iklan adalaméthing that
moves people, speaks to their wants or needs, andeg their
interest (sesuatu yang menggerakkan orang, berbicara emang
keinginan atau kebutuhan mereka dan membangkitie@rtrikan
mereka). Pada dasarnya, terdapat berbagai daya ytang dapat
digunakan dalam mempersiapkan suatu pesan iklan.

Menurut Suyanto (2007:158) periklanan harus indvdén
estetis sehingga dapat lebih diingat daripada psoaengan aktivitas
lainnya. Orang-orang yang melihat iklan rata-ratrupakan orang
yang cerdas sehingga perancang iklan harus medibatkang yang
melihat iklan tersebut dengan menstimulasi imajimasreka untuk
mendapatkan respons. Oleh karena itu dibutuhkam dagk agar
pesan yang disampaikan mempunyai dampak. Dayaikéan dapat
dibagi menjadi dua kategori (Lee&Johnson, 2004: yz&u:

1) Daya tarik informasional/rasional (penjualan adjesi
Daya tarik ini berfokus pada kebutuhan praktis dan
fungsional konsumen akan produk atau jasa dan kaekan
ciri-ciri sebuah produk atau jasa dan atau manésat alasan
menggunakan atau memiliki merek tertentu. Banyaktifmo
rasional dapat digunakan sebagai basis daya tamilklgnan,
termasuk kenyamanan, kemudahan, dan ekonomi.
2) Daya tarik emosional (penjualan persuasif)
Daya tarik ini menggunakan pesan emosional dan
dirancang di sekitar citra yang diharapkan dapatymetuh hati

dan menciptakan tanggapan berdasarkan perasaaaperdan
sikap-sikap. Para pengiklan dapat menggunakan dayi&
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emosional dalam berbagai cara strategi kreatif kaeri@aya tarik
humor dan seks, atau jenis-jenis daya tarik laingyaangat
menghibur, bergelora, dan atau menggembirakan, mganehi
emosi-emosi para konsumen dan menempatkan mesdéen d
kerangka berpikir yang menguntungkan. Daya tarikakean
dapat sama-sama dramatisnya dalam mengusik emasinna
memiliki akibat berkebalikan dalam kerangka bempidmirsa.

Menurut Suyanto (2007:158), daya tarik pesan ikipat
dibagi menjadi:

1) Daya Tarik Selebritis
Produk dan merek dapat menonjol dalam periklanaliahs
satunya menggunakan daya tarik para figur masyaraka
Penggunaan selebritis dalam sebuah iklan dimaksudiduk
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen terhadaguk.
Misalnya sikap dan persepsi konsumen terhadap t&sali
pertimbangan lainnya adalah popularitasnya, keniearasecara
fisik, dan sebagainya.
2) Daya Tarik Humor
Humor dalam iklan dimaksudkan agar mencapai sasaran
komunikasi yang bervariasi untuk memicu perhatmemandu
konsumen secara menyeluruh terhadap tuntutan produk
mempengaruhi sikap, menyempurnakan kemampueacall
hingga pada akhirnya menciptakan tindakan konsumnnetuk
membeli produk.
3) Daya Tarik Kesalahan
Pengiklan menggunakan daya tarik kesalahan darsdieau
membujuk calon konsumen dengan menerapkan perasaan
bersalah yang dapat diganti dengan menggunakarulprgahg
diiklankan atau menunjukkan kesalahan agar konsutitk
mengulanginya.
4) Daya Tarik Komparatif
Komparatif langsung atau tidak langsung suatu peodu
dengan produk pesaing, yang mempromosikan bahwdulkro
tersebut  superior dibanding produk pesaing dalam
mempertimbangkan pembelian.
5) Daya Tarik Rasional
Daya tarik rasional, berfokus pada praktik, fungsiau
kebutuhan konsumen secara optimal terhadap suatlulpryang
memberikan tekanan pada manfaat atau alasan ur@mipuonyai
atau menggunakan merek. Daya tarik ini umumnya olznc
meyakinkan konsumen bahwa produk mempunyai manfaat
khusus yang memuaskan konsumen.
6) Daya Tarik Emosional
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Daya tarik emosional berhubungan dengan kebutuhan
psikologis konsumen untuk membeli suatu produkarktlengan
daya tarik emosional umumnya menggambarkan tentang
kebahagiaan, kesedihan, ketakutan, kemarahanegtaganya.

7) Daya Tarik Seks

Daya tarik seks mempunyai suatu daya tarik penmaiveal
dan daya tarik perhatian dalam periode yang lanagaDarik seks
dapat menyempurnakaecall titik pesan dan tanggapan emosi.

8) Daya Tarik Spritual

Daya tarik spiritual adalah daya tarik dengan maéaa
nilai yaitu untuk menempatkan perilaku dan hidugeseang dalam
konteks makna yang lebihh luas dan kaya, untuk laiebahwa
tindakan atau jalan hidup seseorang mempunyai makna
dibandingkan dengan orang lain.

9) Daya Tarik Kombinasi

Daya tarik kombinasi adalah daya tarik perpaduan da
berbagai daya tarik, yaitu daya tarik selebritisyal tarik humor,
daya tarik rasa takut, daya tarik kesalahan, dayi& emosional
dan daya tarik seks.

4. Brand Awareness (K esadaran Merek)
a. Pengertian Brand Awareness
Brand Awarenessitau kesadaran merek merupakan langkah
awal untuk membangun sebuah merek produk. AspeRkgppenting
dari brand awarenessadalah bentuk informasi dalam ingatan di
tempat yang pertama. Sebuah titik ingabmand awarenessdalah
penting sebelurbrand associatiomlapat dibentuk.
Kesadarangwarenesgmenggambarkan keberadaan merek di
dalam pikiran konsumen yang dapat menjadi peneaiandbeberapa
kategori dan biasanya mempunyai peranan kunci datamd equity.
Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme omeunkperluas
pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persepsitinigkah

laku. Kesadaran merupak&ey of brand assedtau kunci pembuka
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untuk masuk ke elemen lainnya. Jadi, jika kesaddmesangat rendah
maka hampir dipastikan bahwa ekuitas mereknya jegdah.

Menurut Kotler, et al. (2004:81) brand tidaklah sekedar
sebuah nama. Bukan juga sebuah logo atau syrBvahd adalah
“paying yang merepresentasikan produk atau layanan Kiah
sebab itu pentingnya membandwand awarenesgesadaran merek)
kepada konsumen dengan tujuan konsumen lebih ntengetang
produk kita.

Menurut Andi (2009:165prand awarenesgkesadaran merek)
adalah kemampuan pelanggan untuk mengenali atauginger
kembali sebuah merek dan mengkaitkannya dengan ksdiggori
produk tertentu. Dengan demikian, seorang pelanggag memiliki
kesadaran terhadap sebuah merek akan secara stomatnpu
menguraikan elemen-elemen merek tanpa harus dibantu

Menurut Ambadaret al (2007:667)brand awarenesadalah
ukuran kekuatan eksistensi suatu merek di benakngghn.Brand
awarenessini mencakup brand recognition (merek yang pernah
diketahui pelanggan)brand recall (merek apa saja yang pernah
diingat oleh pelanggan untuk kategori tertentapp of mind(merek
pertama apa yang disebut pelanggan untuk satu lpredientu) dan
dominant brandsatu-satunya merek yang diingat pelanggan).

Menurut Duriantoet al. (2001:54) brand awarenessdalah

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengeme&ngingat
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kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu datggoduk
tertentu. Bagian dari suatu kategori produk pertekdnkan karena
terdapat suatu hubungan yang kuat antara kategoduk dengan
merek yang dilibatkan.

Emma Macdonald and Byron Sharp (2003) dalam
penelitiannya yang berjuduln Management Perceptions of the
Importance of Brand Awareness as an Indication afveitising
Effectivenessnenyatakan bahwa tanpa terjadi kesadaran merelk, tid
ada efek komunikasi yang dapat terjadi. Bagi sepkamsumen untuk
membeli merek pertama kali mereka harus dibuat adary akan
suatu merek.

Secara umum, kesadaran merek menggambarkan persepsi
seseorang dan reaksi kognitif pada sebuah kond#si peristiwa
kesadaran tidak memerlukan pemahaman penuh kanéradalah
sebuah konsep yang abstrak. Kesadaran bisa difekyskda keadaan
internal, seperti insting atau pada even-even siatseperti persepsi
panca indra.

Kesadaran merek adalah kapasitas konsumen untugemain
atau mengingat sebuah merek dan terdapat hubungaraamerek
dan kelas produk, tetapi hubungan tersebut tidaksheuat.

Kesadaran merek merupakan proses dari mana mesebue

dikenal pada sebuah level ketika konsumen telatempatkan merek
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tersebut pada tingkat yang lebih tinggi, maka meeekebut menjadi
“top of mind.
. Peranan Brand Awareness (K esadaran M er k)

Menurut Durianto et al. (2004:6) kesadaran merek
menggambarkan keberadadmand dalam benak konsumen yang
dapat menjadi penentu dalam beberapa kategorin&akesadaran
merek merupakan langkah awal bagi setiap konsuerbadap setiap
produk atau merek yang baru ditawarkan melalukjseran.

Peran brand awarenesstergantung pada tingkatan akan
pencapaian kesadaran di benak konsumen. Tingkatad&ran merek
(brand awarenegs dapat digunakan sebagai suatu piramida seperti d
bawabh ini:

Top

Of
Mind

Brand
Recall

Brand
Recognition

Unaware of a
Brand

Gambar 2. Leve Brand Awareness (K esadar an M er ek)
Sumber : Duriantogt al. (2004:6)
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Penjelasan mengenai piramida kesadaran merek idgkat

terendah sampai tingkat tertinggi adalah sebagauigDurianto,et

al. 2004:6) :

a.

Unaware of Brandtidak menyadari merek)

Tingkatan paling rendah dalam piramida kesadaramekne
dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suerekm
Brand Recognitiorfpengenalan merek)

Tingkat minimal dari kesadaran merek, dimana korssum
dapat mengenali suatu merek setelah peneliti memab merek
tersebut.

Brand Recallpengingatan kembali terhadap merek)

Responden dapat menyebutkan merek produk tanpatdiba
oleh peneliti dalanunaided recall testdal ini dinamakan dengan
mengingat kembali tanpa bantuan dimana respondek perlu
dibantu untuk memunculkan merek tersebut.

Top of Mind(puncak pikiran)

Merupakan level tertnggi, pada level ini respondempu

menyebutkan merek yang diingatnya pertama kali

Menurut Durianto,et al. (2004:7) peranan kesadaran merek

dalam membantu dapat dipahami dengan mengkaji Mmagai

kesadaran merek menciptakan suatu nilai:

Jangkar yang menjadi cantolan
asosias lain

Kesadaran MereK Familier / Rasa suka

Substandi / Komitmen

Mempertimbangkan merek

Gambar 3. Nilai-nilai Kesadaran M er ek

Sumber : Duriantcet al (2004:7)

Penjelasan dari Gambar 3 mengenai keempat nilaekat

adalah sebagai berikut:
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1. Jangkar yang menjadi cantolan asosiasi lain
Suatu merek yang kesadarannya tinggi akan membantu
asosiasi-asosiasi melekat pada merek tersebutkdegra jelajah
merek tersebut menjadi sangat tinggi di benak koiesu
2. Familier / rasa suka
Jika kesadaran merek kita sangat tinggi, konsuniam a
sangat akrab dengan merek kita dan lama-kelamaam takbul
rasa suka yang tinggi terhadap merek yang kitaap&an.
3. Substansi komitmen
Kesadaran merek dapat menandakan keberadaan,
komitmen, dan inti yang sangat penting bagi suamgahaan.
Jadi, jika kesadaran atas merek tinggi, kehadirareknitu selalu
kita rasakan.
4. Mempertimbangkan merek
Langkah pertama dalam suatu proses pembelianhadala
menyeleksi merek-merek yang dikenal dalam suatonkebk
untuk dipertimbangkan dan diputuskan merek mana yasdan
dibeli. Merek dengamop of mindyang tinggi mempunyai nilai
pertimbangan yang tinggi.

Sebuah merek dengan kesadaran konsumen tinggiatisai
oleh beberapa faktor, antara lain:
a. Diiklankan secara luas
b. Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu

c. Jangkauan distribusi yang luas

d. Merek tersebut dikelola dengan baik

Mencapai Brand Awareness (Kesadaran M erek)

Pengenalan maupun pengingatan merek akan melibatkan
upaya mendapatkan identitas nama dan menghubungkake
kategori produk. Menurut Durianteet al. (2001:57) agarbrand
awarenesslapat dicapai dan diperbaiki dapat ditempuh belaecapa

seperti berikut:
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1. Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dariltberpeda
dibandingkn dengan lainnya serta harus ada hubuagdsra
merek dengan kategori produknya.

2. Memakai slogan atau jingle lagu yang menarik sefang
membantu konsumen untuk mengingat merek.

3. Jika produk memilih simbol, hendaknya simbol yarigalai
dapat dihubungkan dengan merek.

4. Perluasan merek dapat dipakai agar merek semakiyaka
diingat pelanggan.

5. Brand awarenesdapat diperkuat dengan memahami suatu isyarat
yang sesuai kategori produk, merek, atau keduanya.

6. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan peringataena
membentuk ingatan lebih sulit dibandingkan membdentu
pengenalan.

d. Pengukuran Brand Awareness

Pengukurarbrand awarenesdidasarkan pada pengertian dari
brand awarenessyang mencakup tingkatarbrand awareness.
Menurut Aaker dalam Duriantcet al. (2001:51-61), yaituTop of
Mind (puncak pikiran),Brand Recall(pengingatan kembali terhadap
merek), Brand Recognition(pengenalan merek), dadnaware of
Brand (tidak menyadari merek). Informasi dapat diperotiEngan
menggunakan kuesioner daftar pertanyaan yang bpedanyaan
tunggal atau pertanyaan jamak.

1. Top of Mind
Top of mindmenggambarkan merek yang pertama Kkali
diingat responden atau pertama kali disebutkanatgntsuatu
kategori produk.Top of mindadalahsingle respon question
artinya satu responden hanya boleh memberikan jaataban
untuk pertanyaan ini. Jawaban yang disebutkan iperteali oleh
responden termasuk kategdop of mind.
2. Brand Recall
Brand recall atau pengingatan kembali merek
mencerminkan merek-merek apa yang diingat setelah
menyebutkan merek pertama Kkali terseb@rand recall
merupakarmulti response questioyang menghasilkan jawaban



40

tanpa bantuanufaided question Jawaban berikutnya yang
disebutkan oleh responden termasuk kategamd recall.
3. Brand Recognition
Brand reccognitionatau pengenalanfrand awareness
merupakan pengukurabrand awarenessresponden dimana
kesadarannya diukur dengan memberikan bantuanariyegn
yang diajukan dibantu dengan menyebutkan cirigai produk
merek tersebut ajded questioni Pertanyaan diajukan untuk
mengetahui seberapa banyak responden yang perigatkan
akan keberadaan merek tersebut. Untuk mengukurepatan
brand awarenesselain mengajukan pertanyaan dapat dilakukan
dengan menunjukkan foto yang menggambarkan cirirearek
tersebut, cara ini lebih efektif dilakukan.
4. Unaware of Brand
Untuk pengukurarunaware of branddilakukan observasi
terhadap pertanyaan pengenalarand awarenessebelumnya
dengan melihat responden yang menjawab tidak tadtikak
ditunjukkan foto produknya.

5. Keputusan Pembelian
a. Pengertian K eputusan Pembelian

Pengambilan keputusan pembelian meliputi semuapryeng
dilalui konsumen dalam mengenali masalah, mencaiuss
mengevaluasi alternatif, dan memilih diantara pitibpilihan
pembelian mereka (Mowen dan Minor, 2002:7). Menukatler
(2009:184), keputusan pembelian konsumen merup&kgutusan
pembelian konsumen akhir perorangan dan rumah &angmg
membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.d&sarkan
definisi diatas dapat disimpulkan bahwa keputusambgelian adalah
tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukebuah
pembelian barang atau jasa.

Keputusan pembelian merupakan salah satu kompaaemau

dari perilaku konsumen. Suatu keputusan melibapid#mn di antara
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dua atau lebih alternatif tindakan atau perilakerilBku konsumen
didefinisikan sebagai tindakan yang langsung tatlibdalam
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan pratiuk jasa,
termasuk proses keputusan yang mendahului dan kgntindakan
ini (Engel,et al 1995:3). Menurut Kotler dan Armstrong (2008:158),
perilaku pembelian konsumerophsumer buyer behaviomengacu
pada perilaku pembelian konsumen akhir-perorangan imah
tangga yang membeli barang dan jasa untuk kongonibsidi

Memahami perilaku konsumen, terdapat banyak pehgaru
yang mendasari seseorang dalam mengambil kepuipesaubelian
suatu barang atau jasa. Pada kebanyakan orantakpepembelian
konsumen seringkali diawali dan dipengaruhi olehnyb&nya
rangsangan sfimuli) dari luar dirinya, baik berupa rangsangan
pemasaran maupun rangsangan dari lingkungan yang. la
Rangsangan tersebut kemudian diproses (diolah)nddia, sesuai
dengan karakteristik pribadinya, sebelakhirnya diambil keputusan
pembelian.
. Tahapan Pengambilan K eputusan Pembelian

Konsumen banyak mengalami kesulitan dalam pendambi
keputusan untuk membeli, hal ini disebabkan kamedanya merek
yang ditawarkan oleh perusahaan melalui promasipsi untuk
menarik minat konsumen. Mempelajari keputusan péerbe

konsumen, seorang pemsar harus melihat hal-hal Barmgengaruh
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terhadap keputusan pembelian dan membuat suatutajbate
bagaimana konsumen membuat keputusan pembeliannya.

Menurut Kotler (2009:204) mengemukakan bahwa proses
keputusn pembelian terdiri dari lima tahapan. Tahajgeputusan

pembelian konsumen tersebut antara lain:

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Pengenalan
Kebutuhan Informasi [* Alternatif [*| Pembelian Kebutuhan

Gambar 4. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Sumber : Kotler (2009:204)

Penjelasan proses tahapan-tahapan keputusan pambeli
sebagai berikut:
1. Pengenalan Kebutuhan
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan mastlah
kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaarad@adaan
sebenarnya dengan keadaan yang diinginkannya, Weutitu
akan digerakkan oleh rangsangan dari dalam danluati Para
pemasar perlu mengenal berbagai hal yang dapatgeeaigan
kebutuhan dan minat tertentu dalam diri konsumeana Pemasar
perlu meneliti konsumen untuk memperoleh jawabara ap
kebutuhan yang dirasakan dan masalah yang timbali D
informasi yang dikumpulkan dari beberapa konsunpEmasar
dapat mengidentifikasikan hal-hl yang konsumen kean,
sehingga pemasar dapat mengembangkan strategigg@amgsang

dapat memicu ketertarikan konsumen.
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2. Pencarian Informasi

Setelah mengenali masalah yang dihadapi, konsukan a
mencari informasi lebih lanjut atau mungkin jugdak. Jika
dorongan konsumen kuat dan produk yang dapat mdsamuas
kebutuhan tersedia, konsumen akan membeli prodrdelet.
Jika tidak, kebutuhan konsumen itu tinggal mengpndalam
ingatannya, konsumen mungkin tidak berusaha mengtero
informasi lebih lanjut atau mungkin sangat aktif noari
informasi yang menyangkut dengan kebutuhannya. 8umb
sumber informasi akan diperhatikan oleh konsumereria
mempengaruhi keputusan konsumen.

3. Evaluasi Alternatif

Setelah mencari informasi, konsumen akan dihadapkan
pada sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemilinigerraatif ini
melalui suatu proses evaluasi tertentu. Prosestetrsadalah:
pertama, konsumen melihat produk sebagai kumputabug
produk; kedua, konsumen akan memberikan tingkatpariting
berbeda terhadap atribut menurut kebutuhan dangikein
masing-masing konsumen; ketiga, konsumen mungkian ak
mengembangkan suatu himpunan keyakinan merek maingen
dimana posisi setiap merek pada setiap atributhkeg harapan
kepuasan produk total; kelima, konsumen sampai [zakizp

terhadap merek berbeda lewat beberapa proseduasial
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4. Keputusan Pembelian
Pada tahap evaluasi, konsumen membuat peringkakmer
dan membentuk niat untuk membeli, pada umumnya tkspo
pembelian konsumen adalah membeli merek yang peisukai,
tetapi dua faktor dapat muncul antara niat untukmbedi dan
keputusan untuk membeli. Faktor pertama adalalp ©kang lain
dan faktor yang kedua adalah faktor situasi yardpkt
diharapkan.
5. Perilaku Setelah Pembelian
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengala

beberapa tingkat kepuasan dan ketidakpuasan, s@hing
konsumen juga akan melakukan beberapa perilakulakete
membeli produk yang akan menarik bagi para pemddaka
para pemasar belum selesai setelah produk dibelsutoen,
namun akan terus berlangsung hingga periode pasoéghian.
Ada beberapa hal yang harus pemasar perhatikalatsgeduk
terjual, yaitu:
a. Kepuasan Pasca Pembelian

Keadaan dimana konsumen merasa puas dengan pradgk y

dibelinya, kepuasan konsumen merupakan suatu fungsi

kedekatan antara harapan konsumen terhadap suztukpr

dan kinerja produk yang dirasakan. Apabila kinergan

kurang dari yang diharapkan oleh konsumen konsuakan
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merasa kecewa, tetapi apabila kinerjanya sesugndgang

diharapkan maka konsumen akan merasa puas.

. Tindakan Pasca Pembelian

Tindakan yang konsumen ambil setelah melakukan
pembelian terhadap kepuasan atau ketidakpuasarsutri
produk akan mempengaruhi perilakunya kemudian. #gpab
konsumen merasa puas, kemungkinan besar mereka akan
bersikap loyal terhadap produk tersebut dan juganak
mengatakan hal-hal yang baik mengenai produk tarpaba
orang lain, tetapi sebaliknya, apabila konsumenktiduas
mereka akan meninggalkannya dan mungkin akan
mengembalikan produk tersebut.

Pemakaian dan Pembuangan Pasca Pembelian

Keadaan dimana konsumen menggunakan dan menghabiska
produk. Pemasar harus juga mengawasi bagaimanarkens

menggunakan dan menghabiskan produk tersebut.

c. Struktur Keputusan Pembelian

Menurut Swastha (2008:118), keputusan untuk membeli

konsumen sebenarnya merupakan kumpulan dari sdjumfautusan.

Setiap keputusan pembelian mempunyai suatu struksebanyak

tujuh komponen, yaitu:

1.

Keputusan tentang jenis produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membetiusr
atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain.

. Keputusan tentang bentuk produk
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Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membaeiliuke
produk tertentu.

Keputusan tentang merek

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merak yang
akan dibeli.

Keputusan tentang penjualannya

Konsumen harus mengambil keputusan dimana prodskhet
akan dibeli.

Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang sebbeapak
produk yang akan dibelinya pada suatu saat.

Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapdrarias
melakukan pembelian.

Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen harus mengambil keputusan tentang metadecara
pembayaran produk yang dibeli.

d. Faktor-faktor yang Mempengar uhi Keputusan Pembelian

Menurut Swastha (2008:105), bahwa faktor-faktor gyan

mempengaruhi keputusan pembelian adalah berbedadmtak setiap

pembeli, disamping produk yang dibeli dan saat pdiabnya

berbeda. Faktor-faktor tersebut adalah sebagdiuieri

1.

Kebudayaan, adalah simbol dan fakta yang komplelqgy
diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasigknerasi
sebagai penentu dan pengukur tingkah laku manuasyamakat
yang ada.

Kelas sosial, pada pokoknya dapat dikelompokkanjadeniga

golongan yaitu: golongan atas (pengusaha-penguddaya,

pejabat-pejabat tinggi), golongan menengah (karpaimatansi

pemerintah, pengusaha menengah), golongan bawakh{buruh

pabrik, pegawai rendah, tukang becak, dan pedagzuik).

. Kelompok referensi kecil, yang termasuk kelompok antara

lain: serikat buruh, tim atletik, perkumpulan agariagkungan
tetangga dan sebagainya.

Keluarga, dalam keluarga masing-masing anggotatdagrauat
hal yang berbeda untuk membeli sesuatu. Setiapotengggluarga
memiliki selera dan keinginan yang berbeda.

. Pengalaman, pengalaman dapat mempengaruhi pengamata

seseorang dalam bertingkah laku. Pengalaman dapetokth
dari semua perbuatannya dimasa lalu dapat puldaghpe sebab
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dengan belajar seseorang dapat memperoleh pengalama
Penafsiran dan peramalan poses belajar seseorangpaken
kunci untuk mengetahui perilaku pembelian.

6. Kepribadian, artinya pola sifat individu yang dapagnentukan
tanggapan untuk bertingkah laku.

7. Sikap dan kepercayaan, sikap dan kepercayaan nkairupbaktor
yang ikut mempengaruhi pandangan dan perilaku pksnbe
konsumen. Sikap itu sendiri mempengaruhi keperegyaan
kepercayaan juga mempengaruhi sikap.

8. Konsep diri, merupakan cara bagi seseorang untlikahéirinya
sendiri, dan pada saat yang sama ia mempunyai gamtentang
diri seseorang

C. Hubungan Antar Variabel
1. Hubungan Iklan dengan Brand Awareness
Iklan memainkan peranan yang penting dalam mentkgha
kesadaran merek, karena dalam strategi meningkatesadaran
konsumen produsen harus membuat iklan yang menatkk target
sasarannya. Berdasarkan penelitian terdahulu yafakukan oleh
Barroso (2007) dan Eriko (2012), menunjukkan baliken memiliki
pengaruh yang positif dalam membangun kesadaragknseatu produk.
2. Hubungan lklan dengan Keputusan Pembelian
Konsumen menganggap bahwa iklan sebagai jendetanmiasi
untuk panduan dalam memilih produk. Di lingkungandusen, iklan
merupakan media promosi mengenai kualitas darcicirproduk kepada
masyarakat, baik orang tua maupun anak-anak. Setx@ga konsumen
perlu mengetahui informasi yang jelas terhadapykag@éng diiklankan.

Melalui informasi yang jelas niscaya calon konsumean

mempunyai keputusan untuk membeli. Dalam memutugkaduk bisa
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dipengaruhi oleh informasi produk yang diiklankeampilan iklan yang
menarik dan model yang ada di iklan. Hal ini meokkan bahwa iklan
mempunyai peran yang sangat kuat dalam membujukukoan yang
terjaring dalam lingkarannya terbius untuk mengdikptoduk yang
diinformasikan. Berdasarkan penelitian yang dilakuloleh Kumar dan
Babu (2013) dan Mawara (2013), menunjukkan bahvea ikerpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian konsumen.

Hubungan Brand Awareness dengan K eputusan Pembelian

Brand awarenessnerupakan taktik pilihan yang paling umum
diantara konsumen yang belum berpengalaman dalarmbos
keputusan untuk mengkonsumsi suatu produk. Konsuyaeg sadar
akan keberadaan suatu produk tertentu sebagaiamiijfa mencoba
untuk memilih merek yang terkenal meskipun pilingartu memiliki
kualitas yang lebih rendah daripada merek lain ygnga belum
diketahuinya.

Brand awarenesgkesadaran merek) memainkan peranan penting
dalam pengambilan keputusan konsumen mengenamparigan merek
mana yang akan dipilih maupun digunakan. Selamsegrpengambilan
keputusan, konsumen memilih produk-produk danmemaakgy mereka
sadari atau yang mereka ingat. Ini merupakan shakyertimbangan
yang penting, karena sebuah merek yang bukan bedgrapertimbangan
tidak akan dipilih. Dengan kata lain, merek yangmii&i top of mind

yang tinggi memiliki kemungkinan paling tinggi uktuipilih oleh
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konsumen. Berdasarkan penelitian Moisescu (200@) Slaciningtyas
(2012), menunjukkan bahwdrand awarenessberpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian.

D. Model Hipotesis
1. Mode Hipotesis
Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah dikemukakaaka
dapat disusun sebuah model hipotesis untuk mernmditgaruh Daya
Tarik lklan terhadapBrand Awarenessdan Dampaknya terhadap

Keputusan PembeliaBeperti pada Gambar 5.

Brand Awareness
(Y1)

Ha
Iklan | Keputusan
(X) H, f Pembelian (%)

Gambar 5. Model Hipotesis
2. Rumusan Hipotesis

Menurut Kuncoro (2003:48), hipotesis merupakan [zama
sementara yang disusun oleh peneliti, yang kemudikan diuji
kebenarannya melalui penelitian yang dilakukan.dBssrkan rumusan
masalah dan landasan teori di atas, hipotesis yapat dirumuskan
dalam penelitian ini adalah:
Hy : Variabel iklan (X) berpengaruh signifikan terhpd#érand

awarenesgY ).
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erpengarulsignifikan terhadap

: Variabel iklan (X) berpengaruh signifikan terhpdikeputusan
pembelian (¥).

: Variabelbrand aw
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METODE PENELITIAN

A. JenisPenelitian

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah daladarkan teori
yang telah di sampaikan maka jenis penelitian ydiggnakan adalah jenis
penelitian eksplanatori dengan pendekatan kuahtildenurut Singarimbun
dan Effendi (2006:5), penelitian eksplanatori adalpenelitian yang
menjelaskan hubungan kausal antara variabel-vdripbeelitian melalui
pengujian hipotesis. Penelitian eksplanatori digganauntuk menguji suatu
teori atau hipotesis hasil penelitian yang sudah ddijuan dari penelitian
kuantitatif adalah mengkuantifikasi data dan mekaku generalisasi atas
hasil yang didapatkan dari sampel yang mewakiliuteg yang sedang
diteliti (Malhotra, 2009:162).

Bentuk pengamatan yang dilakukan dalam penelitisin adalah
survey. Menurut Martono (2011:20), penelitimarvey adalah tipe penelitian
dengan menggunakan kuesioner atau angket sebagdieswata utama.
Menurut Singarimbun dan Effendi (2006:3) penelitiaumvey merupakan
penelitian yang mengambil sampel dari satu popuisi menggunakan
kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok.

Pada penelitian ini terdapat tiga variabel yangubimgkan dan
penelitian ini berfungsi menjelaskan, meramalkaan anengontrol suatu

gejala. Oleh karena itu, dalam penelitian ini digdan mengenai hubungan
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antara variabel yang diteliti yaitu iklabrand awareness dan pengaruhnya

terhadap keputusan pembelian.

B. Lokas Pendlitian
Penelitian ini dilakukan di Fakultas llmu Adminesi (FIA)
Universitas Brawijaya yang berlokasi di JI. Mayjdaryono No. 163 Malang
65145. Penelitian ini ditujukan bagi Mahasiswa Paoy Strata-1 Fakultas
llImu Administrasi Universitas Brawijaya Malang Argjkn 2012-2013.
Pemilihan lokasi penelitian ini dengan pertimbangaebagian besar
mahasiswa FIA terlihat memperhartikan penampilamasuk dalam hal
kesehatan kulit. Selain itu pertimbangan keterlsatawaktu, biaya, dan

tenaga dalam melakukan penelitian ini.

C. Variabel, Definisi Operasional, dan Skala Pengukuran
1. Variabe
Menurut Sekaran (2006:115), variabel adalah apspng dapat
membedakan atau membawa variasi pada nilai.Variare digunakan
dalam penelitian ini meliputi variabéhdependen, variabelintervening,
dan variabetlependen. Penjelasan ketiga variabel tersebut yaitu:
a. Variabel Bebasldipendent Variable)
Variabel Bebas I(dipendent Variable), variabel ini sering
disebut sebagai variabetimulus, predictor, antecedent. Menurut
Martono (2011:57), variabel bebasindependent variable)

merupakan variabel yang mempengaruhi variabel latau
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menghasilkan akibat pada variabel yang lain, yaadgpumumnya
berada dalam urutan tata waktu yang terjadi lehitu.dVariabel
bebas dalam penelitian ini adalah Iklan (X).

b. Variabel Antaralftervening Variable)

Menurut Martono (2011:58), variabel antarantdrvening
variable) merupakan variabel yang terletak di antara vafiab
independen dan variabel dependen. Keberadaan habuagtara
variabel independen dan variabel dependen tergantpada
keberadaan variabel ini, karena variabel independarus
mempengaruhi variabel antara terlebih dahulu baemudian
variabel antara ini yang dapat menimbulkan perubgzaa variabel
dependen. Variabahtervening dalam penelitian ini adalaBrand
Awareness (Y1).

c. Variabel Terikat Dependent Variable)

Menurut Martono (2011:57), variabel terikatiefendent
variable) merupakan variabel yang diakibatkan atau dipargar
oleh variabel bebas. Variabéépenderdalam penelitian ini adalah

Keputusan Pembelian §)

2. Definisi Operasional Variabel
Pada dasarnya variabel masih bersifat konseptualhdknanya
masih sulit dimengerti, sehingga setiap variabeiimguhkan definisi
untuk mengetahui makna yang ada di dalam variabedelbut dan

membuat variabel tersebut dapat digunakan secasipnal. Definisi
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operasional merupakan suatu definisi yang dibuedraespesifik sesuai

kriteria sehingga dapat diuji atau diukur. Definigperasional variabel

dalam penelitian ini terdiri dari:

1. lklan (X), yaitu salah satu alat promosi penjuaj@amg dilakukan
oleh produsen untuk memberikan informasi mengenaidyk
kepada konsumen melalui media. Variabel ini ditkkin dengan
indikator-indikator sebagai berikut:

a) Tema yang ditampilkan

b) Kredibilitasendorser

c) Daya tarikendorser

d) Kecocokarendorser dengan merek

2. Brand Awareness (Yi), yaitu kemampuan konsumen dalam
mengenali dan mengingat produk. Variabel ini diakikpn dengan
indikator-indikator sebagai berikut:

a) Top of mind
b) Brand Recall
c) Brand Recognition
d) Unaware of Brand

3. Keputusan Pembelian ) yaitu suatu tindakan pemilihan produk
atas berbagai alternatif yang dimiliki oleh konsaumentuk
melakukan suatu pembelian atau tidak. Variabel dibiinjukkan
dengan indikator-indikator sebagai berikut:

a) Keputusan Jenis Produk
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b) Keputusan Merek

c) Keputusan Penjual

d) Keputusan Jumlah Produk

Berdasarkan definisi operasional variabel yang htela

dikemukakan disusun indikator deam, selengkapnya dapat dilihat pada

Tabel 3.
Tabel 3. Variabel, Indikator dan Item
Variabel I ndikator Item
Iklan (X) Tema yang ditampilkan |1. Tema yang ditampilkan sesuai
dengan pesan produk yang
diiklankan.

2. Tema yang digunakan dalam
iklan menarik perhatian pemirsa.

Kredibilitas endor ser 3. Kejujuran bintang iklan dalam
menyampaikan pesan iklan.

4. Bintang iklan yang digunakan
dapat dipercaya sebagai
pendukung produk.

Daya tarikendorser 5. Daya tarik penampilan yang
dimiliki bintang iklan dalam
iklan.

6. Daya tarik kepribadian yang
dimiliki bintang iklan dalam
iklan.

Kecocokan endorser | 7. Kecocokan bintang iklan

dengan merek dengan merek produk yang
diiklankan.

8. Kecocokan bintang iklan
dengan segmen yang dituju.

Brand Top of Mind (Y1) 1. Penempatan sabun kesehatan
Awareness pada posisi teratas oleh
(Y1) konsumen.
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Lanjutan Tabel 3

Brand Recall

Brand Recognition

Unawar e of Brand

Pencapaian ingatan tertinggi

atas sabun kesehatan.

Daya tarik berupa simbol, log
atau atribut lainnya.
Kemudahan dalam menging
produk oleh konsumen.

Pengenalan produk ole
konsumen.

Frekuensi pengingatan merge

dari produk melalui tayanga
iklan.

Tidak menyadari aka
keberadaan dari merek lain.
Pengetahuan konsumg
terhadap produk.

Keputusar
Pembelian(
Y2)

Keputusan Jenis Prodi

Keputusan Merek

Keputusan Penjual

Keputusan Jumlah Produ

K7 .

Produk yang dipili digunakar
sebagai alternatif.

Produk sesuai dengan
dibutuhkan oleh konsumen.

Konsumen percaya terhad
merek tersebut.

Merek dipercaya karen
kualitasnya bagus.

Konsumen membeli produk
tempat penjualan khusus.
Konsumen membeli produk
tempat penjualan umum.

Membeli produk sesuai dengsq
kebutuhan.
Membeli produk berdasarkg
keinginan.

N

3. Skala Pengukuran

Pengukuran atas variabel dilakukan dengan cara ewdmh

nilai jawaban responden atas item-item definisiragenal variabel.
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Untuk dapat mengukur jawaban tersebut maka dalaneliian ini
menggunakan skala Likert. Menurut Malhotra (2008)28kala Likert
adalah skala yang digunakan secara luas yang neem@dponden
menandai derajat persetujuan atau ketidak setujedradap masing-
masing dari serangkaian pernyataan mengenai oliyaklgs. Menurut
Malhotra (2005:299) skala Likert mempunyai beberagabihan. Skala
ini mudah dibuat dan dijalankan. Responden cepatahami bagaimana
menggunakan'skala tersebut, membuatnya cocok umlildkukan
melalui surat, telepon, atau wawancara personal.

Dengan menggunakan skala Likert maka respondenn@imi
memberikan tanggapan dan jawaban atas pertanyaagardecara
memberikan nilai atau skor salah satu dari 5 jawderdasarkan apa
yang mereka alami dan rasakan. Pemberian skor pasasengan 5
dengan perincian sebagai berikut:

a. Jawaban sangat setuju dengan skor 5
b. Jawaban setuju dengan skor 4

c. Jawaban kurang setuju dengan skor 3
d. Jawaban tidak setuju dengan skor 2

e. Jawaban sangat tidak setuju dengan skor 1

D. Populas, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel
1. Populas
Menurut Kuncoro (2003:103) populasi adalah kelomptdmen

yang lengkap, yang biasanya berupa orang, obghsaksi, atau kejadian
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di mana kita tertarik untuk mempelajarinya atau jadimobjek penelitian.
Menurut Malhotra (2005:364) populasi merupakan gabu seluruh
elemen yang memiliki serangkaian karakteristik paryang mencakup
semesta untuk kepentingan masalah riset pemasaran.

Pada saat melakukasurvey tidak perlu dilakukan pada semua
individu karena akan memerlukan biaya, waktu, tanggng besar.
Dalam penelitian ini yang akan diteliti adalah nmeibaa Fakultas l1Imu
Administrasi (FIA) jurusan Administrasi Bisnis Umiksitas Brawijaya
angkatan 2012-2013 yang mengetahui iklan dan meradgun sabun

mandi Lifebuoy.

. Sampel
Menurut Kuncoro (2003:103) sampel adalah suatu timap

bagian ¢ubset) dari unit populasi. Selain itu Malhotra (2005:364
mendefinisikan sampel sebagai sub kelompok elemmulasi yang
terpilin untuk berpartisipasi dalam studi. Pengdambisampel dalam
penelitian ini dimaksudkan untuk menggambarkan &eadpopulasi
sebenarnya tanpa harus meneliti secara keselurupada populasi,
sehingga sampel diharapkan telah mewakili gamblaeadaan populasi.
Adapun kriteria responden yang dijadikan sampedranain:

a. Mahasiswa Fakultas llmu Administrasi Jurusan Adstrasi Bisnis

Universitas Brawijaya Angkatan 2012-2013.
b. Mahasiswa yang mengetahui iklan sabun mandi Lifgbuo

c. Mahasiswa yang membeli dan menggunakan sabun rbéebluoy.
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Oleh karena jumlah mahasiswa pengguna sabun madiediuby
tidak diketahui secara pasti maka jumlah sampetntlikan dengan
menggunakan rumudMachin. Adapun rumusMachin & Campbell
(1987:89) adalah sebagai berikut :

1) Rumus interasi tahap pertama:

1 1+
Up':—ln( p)

2 1-p
Zi_q+7Z1_5)?
:(la zlﬁ) +3
(Up)

2) Rumus interasi tahap kedua dan ketiga:

1 1+p D
Up_Z_ln[l—p]+2(n—1)

Keterangan :
1. Up = Sandardized normal random variable corresponding to
particular value of the correlation coeficient p
Up” = Initial estimate of Up
n = Ukuran sampel

ke

4. Z,, = Harga yang diperoleh dari tabel distribusi norrbaku
dengan alpha yang telah ditentukan

5. Z,3 = Harga yang diperoleh dari tabel distribusi norrbaku
dengan beta yang telah ditentukan

6. p = Koefisien korelasi terkecil yang diharapkanatagideteksi
secara s

7. ignifikan.

Dalam penelitian inp diperkirakan sebesar 0,32 = 10% ;p =
5%. Berdasarkan ketentuan dan rumus tersebut, saalpen penelitian
ini dihitung sebagai berikut:
p=0,32
o = 10% (0,10) (Z-a) = 1,645

B = 0,05 (3-B)= 1,645



1) Interasi tahap pertama:

U ’—1l (1+p>
AN g
o 11 (1+O,32)
P= o 1032
1 1.32
()
2 0.68

- (Zl—a + Zl—ﬁ)z

==~In (1,941176470588)

=0,3316471087

+3

(1,645 +1,645)>

(Up)?

~ (0,3316471087)2

+3

(3,29)2

+3

= (0,3316471087)2

(10,8241)

~ (0,1099898047)

= 98,41003018 + 3

=101,4100302

102

2) Interasi tahap kedua:

Up

1
==In
2

1+p

11[
271

1
= In
2

p
1—p]+2(n—1)

1+ 0,32 0,32
)+

1-0,32

1.32

2(101,4100302—1)

0,32

0.68

)+

2(100,4100302)
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0,32
200,8200604

= ~In (1,941176470588)

=0,331647108705 + 0,0015934663

= 0,333240575

B (Z1-« +Zl_ﬁ»)2

(Up)*? i

n

_ (1,645+1.645)?
(0,333240575)2

(3,29)?
(0,333240575)2

(10,8241)
(0,1110492808)

=97,47114004 + 3
=100,47114

=101

3) Interasi tahap ketiga:
, _ 1 1+p P
Up = 3n(G2)+ o255

1 In (1 +0,32) | 0,32
2 1-0,32 2(101,4100302-1)

1 q (1.32) 0,32
2 0.68 2(100,4100302)

0,32
B —————
200,8200604

~In (1,941176470588)

= 0,331647108705 +0,0015934663

= 0,333240575

(Z1-o + Zl—ﬁ)z_._

wpr
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(1,645 + 1.645)?
" (0,333240575)2

_(10,8241)
~ (0,1110492808)

= 97,47114004 + 3
=100,47114
=101
Berdasarkan pertimbangan bahwa nilai terendah yang
diperkirakan akan diperoleh melalui penelitian iadalah p=0,32;
kemudiana=0,10 Z-« pada pengukuran dua arah ¢an 0,05 sehingga
diperoleh n (minimum) = 102 orang responden. Paedaeltian ini

peneliti mengambil sampel 102 orang responden.

3. Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalamlipi@neini
adalah denganpurposive sampling. Menurut Arikunto (2006:139),
sampel bertujuan p(rposive sampling) dilakukan dengan cara
mengambil subyek bukan didasarkan atas straiajom atau daerah
tetapi didasarkan atas adanya tujuan tertentu. Mérumar (2007:92)
pengambilan sampel menggunakgurposive sampling dilakukan
berdasarkan suatu karakteristik tertentu yang diapg memiliki

hubungan dengan karakteristik populasi.

E. Pengumpulan Data

1. Sumber Data



63

Sumber data merupakan unsur yang sangat pentiragndal
pelaksanaan penelitian, karena menjelaskan daramdata ersebut
diperoleh. Berdasarkan cara memperolehnya, sumbé& gang
digunakan dalam penelitian ini yaitu data primeratd primer
merupakan data yang didapat dari sumber pertarkarzhvidu atau
perseorangan seperti hasil wawancara atau hasiigi@m kuesioner
yang biasa dilakukan oleh peneliti (Sekaran, 20®8:®ata ini
berupa informasi yang diperoleh melalui keteranketerangan dari
konsumen yang berupa jawaban-jawaban atas pertanyaag
diajukan dalam kuesioner, wawancara maupun pengant@igsung
yang berkaitan dengan variabel-variabel dalam pgerel Pada
penelitan ini, peneliti memperoleh data primer dgawaban
responden melalui angket yang disebarkan. Dateonelgm sangat
diperlukan untuk mengetahui langsung tanggapan oneEm
mengenaibrand awareness dan keputusan pembelian dari sabun
mandi Lifebuoy.

. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam pereli
ini yaitu menggunakan angket. Pengertian angkew &tzsioner
menurut Arikunto (2006:151) adalah sejumlah peraamy tertulis
yang digunakan untuk memperoleh informasi dari sadpn dalam
arti laporan tentang pribadinya, atau hal-hal yengetahui. Angket

merupakan teknik utama dalam pengumpulan data demgaa
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menyebarkan sejumlah pernyataan kepada respondeg gda
kaitannya dengan permasalahan yang diteliti. Pémayapernyataan
dalam angket bersifat tertutup dengan menggunakala &-5 untuk
mendapatkan data yang bersifat interval. Skaladigbnakan untuk
memudahkan responden dalam memberikan penilaianadap
angket yang diberikan.

3. Instrumen Penelitian

Peneliti dapat memperoleh data dengan menggunakan
instrumen penelitian. Instrumen penelitian adaladgman tertulis
mengenai daftar pertanyaan yang dipersiapkan umikdapatkan
informasi dari responden. Menurut Arikunto (200@)L4nstrumen
penelitian adalah alat atau fasilitas yang digunakéeh peneliti
dalam mengumpulkan data agar pekerjaannya lebihamuthn
hasilnya lebih baik, dalam arti lebih cermat, lemgldan sistematis
sehingga lebih mudah diolah.

Instrumen penelitian yang digunakan dalam pensliiia
adalah pedoman angket. Daftar angket yang disualamdbentuk
skala Likert. Skala Likert merupakan metode sikapnghn
menyatakan setuju atau ketidak setujuan terhaddgyekuatau
kejadian tertentu. Cara pengumpulannya yaitu demgamberikan
responden sebuah pernyataan dan diminta untuk rmisabe
jawaban, kemudian dari jawaban itu diberikan skepesti dalam

Tabel 4.



65

Tabel 4. Skor Skala Likert

NO KATEGORI SKOR
1 | Sangat Setuju / Sangat Tinggi 5
2 | Setuju/ Tinggi 4
3 | Kurang Setuju/ Seda 3
4 | Tidak Setuju / Rend: 2
5

Sangat TidalSetuju / Sangat Renc 1
Sumber: Ariestonandri, 2006:84

Keseluruhan data yang terkumpul akan dikelompokdam
dicari rata-ratanya untuk mengetahui kekuatan viapabel. Mean
atau nilai rata-rata digunakan dalam analisis diskriptif untuk
mengetahui bagaimana kecenderungan nilai tengalu sdata
terkumpul. Menurut Duriantet al. (2001:43),dari hasil rata-rata
ditentukan interval kelas untuk menentukan kategenafsiran hasil

data:

Nilai Tertinggi—Nilai Terendah  5-1
Interval = =—=0,8
Banyaknya Kelas 5

Setelah diketahui besarnya interval, maka dapantikan
rentang skala dan kategori nilai rata-rata daril hagesioner. Nilali
dari hasil kuesioner tersebut ditafsirkan dalameT&tberikut ini:

Tabel 5. Kategori Nilai Rata-rata

Nilai Rata-rata (X) Penafsiran
4,20< X < 5,00 Sangat Tinggi
3,40<x< 4,20 Tinggi
2,60<x< 3,40 Cukup
1,80< x <« 2,6( Rendal
1,00<x < 1,8( Sangat Rend:

Sumber: Duriantat al. 2001:43
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Kemudian setelah didapatkan gambaran jawaban repond
secara deskriptif, langkah selanjutnya adalah né&kadk uji validitas
dan relabilitas instrumen untuk mengetahui apakadket tersebut

cukup layak untuk mengambil data variabel yanditite

. Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Uji Validitas

Menurut Arikunto (2006:168) validitas adalah suakwuran
yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atauakésan sesuatu
instrumen. suatu alat ukur dalam melakukan funiggitkurnya. Uji
validitas merupakan suatu uji yang dilakukan untakngetahui
kevalidan atau kesahihan suatu instrumen peneliti@8natu
instrumen dapat dikatakan valid apabila mampu mieumgapa yang
diinginkan.

Penelitian ini menggunakan angket untuk mengumppulka
data, sehingga angket harus disusun untuk dapaguken sesuai
dengan apa yang diukur. Rumus korelasi yang dajamakan
adalah yang dikemukakan oleh Pearson, yang dilderajan rumus

korelasiproduct moment sebagai berikut (Arikunto, 2006:170):

r= nYxy-QxXy)
JnEx2-C0))[nTy2-Cy)?]

Keterangan:

ry = Koefisien korelasproduct moment pearson
n = Jumlah sampel

X = Skor butir

y = Skor total
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Suatu instrumen dikatakan valid atau tidak validuba
dibandingkan antara r hitung dengan r tabel. Dajidtat melalui
cara mengkorelasi antara skor butir dengan skat, tapabila hasil
korelasi sama atau lebih besar dari 0,3 @,3) maka dinyatakan
valid, tetapi sebaliknya apabila hasil korelasiihekecil dari 0,3

maka dinyatakan tidak valid.

. Uji Reliabilitas
Reliabilitas merupakan suatu alat ukur yang diganakntuk

mengukur instrumen dengan menunjukkan tingkat kedlan

tertentu. Menurut Kuncoro (2003:154), reliabilitasenunjukkan
konsistensi dan stabilitas dari suatu skor (skalagpkuran). Suatu
instrumen dapat dikatakan memiliki tingkat kehaadayang dapat
diterima apabila nilai koefisien reliabilitas tetklebih besar dari
0,6. Perhitungan reliabilitas dalam penelitian menggunakan

rumusAlpha Cronbach sebagai berikut:

el -2

k-1 g,
Keterangan:
ra . Reliabilitasinstrument
k : Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal
Yo, 2 :Jumlah varians butir
g, 2 : Varians total

Rumus Alpha digunakan untuk mencari reliabilitas

instrument yang skornya bukan 1 dan 0, misalny&etngtau soal
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bentuk uraian (Arikunto, 2001:171). ApabAépha Cronbach > 0,60
(o> 0,60) maka instrumen tersebut dikatakan reliabel.
. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Data merupakan sebuah gamban variabel serta afak un
membuktikan hipotesis dalam sebuah penelitian. Okalnena itu
perlu diuji sejauh mana data yang dihasilkan olegkat dapat
dipercaya dengan cara dilakukan uji validitas delrabilitas. Pada
penelitian ini uji validitas dan reliabilitas dilakan dengan
menggunakan alat IBM SPSS Statistic 22.0.

a. Hasl Uji Validitas

Uji validitas dilakukan atasitemritem pertanyaan pada
kuesioner yaitu dengan menghitung koefisien korelas tiap—tiap
pertanyaan dengan skor total yang diperoleh kemutiizandingkan
dengan angka kritisproduct moment. Tujuan dari uji validitas data
adalah untuk melihat apakah variabel atau pertanyaag diajukan
mewakili segala informasi yang seharusnya diukur.

Untuk memperjelas uraian tersebut di atas, makiuieni
adalah hasil dari “Uji Validitas” untuk masing — siag variabel
sebagai berikut :

1) Uji Validitas Variabel Iklan
Variabel iklan ini diukur dengan dengan delapam
pertanyaan. Hasil pengujian yang telah dilakukampgk

pada Tabel 6.
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Tabel 6. Uji ValiditasVariabel Iklan

No. | Korelasiitemdengan| Koefisien Keterangan
Indikator Korelasi
1 Xa1- X 0,426 Valid
2 Xa2-X 0,553 Valid
3 Xa21- X 0,667 Valid
4 Xa2-X 0,572 Valid
5 Xaz1- X 0,482 Valid
6 Xa2- X 0,564 Valid
7 Xua1- X 0,537 Valid
8 Xa2-X 0,604 Valid

Sumber data : Lampiran 4

Berdasarkan Tabel 6 dapat diketahui bahwa semuoa ite
pertanyaan pada variabel iklan mempunyai koefisierelasi di
atas 0,3 sehingga angket yang disebarkan dinyataiih

2) Uji Validitas VariabelBrand Awareness

Variabel brand awareness ini diukur dengan dengan
delapanitem pertanyaan. Hasil pengujian yang telah dilakukan
tampak pada Tabel 7.

Tabel 7. Uji ValiditasVariabel Brand Awareness

No. Korelasiltem dengan Koefisien Keterangan
Indikator Korelasi
1 Y112— Y1 0,691 Valid
2 Yi12— Y1 0,728 Valid
3 Y1_2_1— Y1 0,487 Valid
4 Y122— Y1 0,695 Valid
5 Y131— Y1 0,717 Valid
6 Yi32— Y1 0,499 Valid
7 Yi41— Y1 0,624 Valid
8 Y1_4_2— Y1 0,430 Valid

Sumber data : Lampiran 4
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Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa semuoa ite
pertanyaan pada variabletand awareness mempunyai koefisien
korelasi di atas 0,3 sehingga angket yang disebadkayatakan
valid.

3) Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian

Variabel keputusan pembelian ini diukur dengangde
delaparitem pertanyaan. Hasil pengujian yang telah dilakuka
tampak pada Tabel 8.

Tabel 8. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian

No. Korelasiltem dengan Koefisien Keterangsh
Indikator Korelasi
1 Yo11—Y> 0,729 Valid
2 Yo12— Y2 0,696 Valid
3 Y221— Y2 0,670 Valid
4 Y222-Y> 0,709 Valid
S Y231— Y2 0,528 Valid
6 Yo30o— Yo 0,394 Valid
7 Y2_4_1— Y2 0,613 Valid
8 Y2_4_2— Y2 0,378 Valid

Sumber data : Lampiran 4
Berdasarkan Tabel 8 dapat diketahui bahwa semuoa ite
pertanyaan pada variabel keputusan pembelian mempun
koefisien korelasi di atas 0,3 sehingga angket yhseparkan di-
dinyatakan valid.
b. Hasil Uji Reliabilitas
Suatu angket dikatakaneliable atau handal jika jawaban

seseorang terhadap pernyataan adalah konsistestataludari waktu
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ke waktu. Reliabilitas merupakan suatu alat ukungyaigunakan
untuk mengukur instrumen dengan menunjukkan tingledtandalan
tertentu. Suatu instrumen dapat dikatakan mentihigkat kehandalan
yang dapat diterima apabila nilai koefisien relitds terukur lebih
besar dari 0,6. Perhitungan reliabilitas dalam | ini
menggunakan rumualpha Cronbach. Dari hasil uji reliabilitas untuk
masing-masing variabel dapat dilihat pada Tabel 9.

Tabel 9. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cﬁ:EEZch Nilai Kritis | Keterangan
Daya Tarik Iklan 0,673 0,60 Reliabe
Brand Awarenes 0,762 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,733 0,60 Reliabgel

Sumber: Lampiran 4

Berdasarkan Tabel 9 terlihat nildlpha Cronbach masing-
masing variabel lebih besar 0,60 yang berarti Huitir pertanyaan
dari seluruh variabel seluruhnya reliabel dan dajgiinakan dalam
penelitian

G. Teknik Analisis Data
Tahapan analisis data merupakan kegiatan ketidéa dari
seluruh responden atau sumber data terkumpul. Paaglitian ini,
analisis data yang digunakan adalah analisis daskrigtif dan
analisis path.

a. Analisis Deskriptif
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Menurut Kuncoro (2003:172) analisis deskriptif adal
suatu analisis data yang mencoba untuk menggambadia-
pola yang konsisten dalam data, sehingga hasilngpatd
dipelajari dan ditafsirkan secara singkat dan pem#dkna.
Menurut Arikunto (2006:239) analisis deskriptif &ata data
kuantitatif yang dikumpulkan dalam penelitian kasgbnal,
komparatif atau eksperimen diolah dengan rumus-sustatistik
yang sudah disediakan, baik secara manual maupngade
menggunakan jasa komputer.

. Analisis Jalur (Path Analysis)

Penelitian ini menggunakan konsep X, Y», sehingga
analisis yang digunakan adalah analisis jalur. Menu
Rutherford (dalam Sarwono 2012:17) definisi angligalur
adalah suatu teknik untuk menganalisis hubungaabsakibat
yang terjadi pada regresi berganda jika variabdbabeya
mempengaruhi variabel tergantung tidak hanya sdaagsung
tetapi juga secara tidak langsung.

Definisi lain menurut Paul Webley dalam (Sarwono
2012:17), path analysis merupakan pengembangan langsung
bentuk regresi berganda dengan tujuan untuk mekaoeri
estimasi tingkat kepentinganmdgnitude) dan signifikansi
(significance) hubungan sebab akibat hipotetikal dalam

seperangkat variabel.
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Sarwono (2012:17) juga mengungkapkaath analysis
merupakan teknik analisis yang digunakan untuk raealisis
hubungan sebab akibat yang inheren antar variamg glisusun
berdasarkan urutan temporer dengan menggunakarnsikoef
jalur sebagai besaran nilai dalam menentukan bgsarn
pengaruh variabel independeexogenus terhadap variabel
dependerndogenous.

Dari definisi-definisi terebut dapat disimpulkanhiaa
sebenarnygath analysis dapat dikatakan sebagai kepanjangan
dari regresi berganda, meski didasarkan sejaradapat
perbedaan dasar antgvath analysis yang bersifat indipenden
terhadap prosedur statistik dalam menentukan hwyusgbab
akibat, sedangkan regresi linier memang merupakaosedur
statistik yang digunakan untuk menganalisis hubongebab

akibat antar variabel yang dikaji.

Brand Awareness
(Y1)

PY1X
Iklan N Keputusan
(X) PY.X - Pembelian (Y)

Gambar 6. Diagram Jalur Variabel l|klan, Brand Awareness, dan
K eputusan Pembelian

Pada penelitian ini menggunakan desain model medias

melalui variabel perantara, yaitu menggunakan Izgdzer
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variabel independen eXogenous), variabel perantara
(interverning), dan variabel dependerenflogenous), dimana
kehadiran variabel Ysebagai variabel perantara akan mengubah
pegaruh variabel X terhadap .Y (Sarwono, 2012:4Q).
Berdasarkan diagram jalur pada gambar 5 dapat w@ikga
dalam bentuk persamaan structural. Persamaan wstukiapat
dilihat di bawah ini :
Y, =PYX+e 1)
Y, =PY.Y1+PY:X+e 2)
Menurut Sarwono (2012:30) tahapan dalam melakukan
path analysis adalah sebagai berikut :
1) Merancang model didasarkan pada teori.
2) Model yang dihipotesiskan. Membuat hipotesis sebaga
berikut:
Ho, : Tidak ada hubungan linier antara variafiedogen dan
variabelendogen.
H; :Ada hubungan linier antara variabeksogen dan
variabelendogen.
3) Menentukan model diagram jalurnya didasarkan pada
variabel-variabel yang dikaji.
4) Membuat diagram jalur.
5) Membuat persamaan struktural.
6) Melakukan prosedupath analysis dengan langkah-langkah

sebagai berikut:
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a) Menghitung matriks korelasi antar variabel bebasyde
variabel tergantung.

b) Menghitung matriks invers R[]

c) Menghitung koefisiensi jalur.

d) Menghitung koefisiensi determinasi.

e) Mengitung pengaruh faktor lain By

f) Menguiji signifikansi koefisien jalur.
Jika probabilitas (sig) penelitian0,05 maka K ditolak
Jika probabilitas (sig) penelitian > 0,05 maka H
diterima.

g) Mengitung pengaruh parsialtérhadap YY 2.

Uji validitas hasil analisis

a) Dengan menggunakan nilai sig atau nilai F pada
ANOVA untuk melihat model keseluruhan yang benar
dan berpengaruh gabungan.

b) Dengan menggunakan nilai T untuk pengaruh parsial.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian dan Produk
1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Fakultas lIlmu Adminesi Universitas
Brawijaya Malang yang terletak di Jl. MT. Haryona.NL63 Malang
65145. Lokasi penelitian ini dibatasi oleh:
- Sebelah utara : JI. MT. Haryono
- Sebelah timur  Guest House Universitas Brawijaya
- Sebelah selatan : Fakultas Ekonomi
- Sebelah barat : Fakultas Teknik
Pemaparan lebih lanjut mengenai gambaran umum ilokas
penelitian sebagai berikut:
a. Sgarah Fakultas IImu Administras Universitas Brawijaya
Sejarah Fakultas Ilmu Administrasi (FIA) tidak dapa
dipisahkan dari sejarah Universitas Brawijaya (UB)rena berada di
bawah naungannya. Universitas Brawijaya yang bethakan di
Kota Malang, Jawa Timur, didirikan pada tanggal amuari 1963
dengan Surat Keputusan Menteri PTPIP Rl Nomor: hurtal963,
kemudian dikukuhkan dengan Keputusan Presiden Ripotonesia
Nomor: 196 tahun 1963 tertanggal 23 September 1963.
Tanggal 15 September 1960 didirikan Fakultas Adstiasi

Niaga (FAN) oleh Universitas Kotapraja Malang, nanpada tanggal

76
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11 Juli 1961 nama Universitas Kotapraja diganti j@nUniversitas
Negeri dengan nama Universitas Brawijaya dengaaktlis, yaitu
Fakultas Hukum dan Pengetahuan Masyarakat (FHPMkultas
Ekonomi (FE), Fakultas Administrasi Niaga (FAN),nd&akultas
Pertanian (FP).

Pada tanggal 30 September 1962, Fakultas Admisistiiaga
diubah namanya menjadi Fakultas KetatanegaraarKdtaianiagaan
(FKK), untuk menyesuaikan diri dengan Undang-Und&egguruan
Tinggi Nomor 22 tahun 1961. Fakultas Ketatanegaraiam
Ketataniagaan Universitas Brawijaya mempunyai duasgn yaitu
Jurusan Administrasi Negard&@ublic Administration) dan Jurusan
Administrasi Niaga Business Administration). Sesuai dengan
Peraturan Pemerintah RI Nomor 27 tahun 1982 tenfmgataan
Fakultas pada Universitas/Institut Negeri dan kegam Presiden RI
Nomor 59 tahun 1982 tentang susunan Organisasi ethiias
Brawijaya, Fakultas Ketatanegaraan dan Ketatanma@aéK) diubah
menjadi Fakultas Ilmi Administrasi (FIA). Pada tahti995 dibuka
Program Magister lImu Administrasi yang berada wmalaaungan
Program Pascasarjana Universitas Brawijaya. Tumtu@asyarakat
yang begitu gencar akan arti penting pendidikan isMeg limu
Administrasi yang lebih spesifik mengakibatkan Paog Magister
Administrasi dikembangkan menjadi Program Magigtdministrasi

Negara dan Niaga.
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b. Vis dan Misi Fakultas|Imu Administrasi Universitas Brawijaya
Visi Fakultas llmu Administrasi Universitas Brawig adalah
menjadi lembaga pendidikan ilmu administrasiyangmogu dan
diakui oleh masyarakat luas di dalam dan di lugenie
Misi Fakultas lIlmu Administrasi Universitas Brawjmadalah:
1. Meningkatkan kualitas dan kuantitas pelaksanaanDharma
Perguruan Tinggi, yang meliputi pendidikan dan pga@n,
penelitian, dan pengabdian kepada masyarakat.
2. Menciptakan etos ilmu administrasi di tengah maayar dan
memperkuat posisi alumni di tengah pasar kerja.
3. Meningkatkan efektivitas dan efisiensi manajemenn da
pengelolaan fakultas.
c. Tujuan Fakultas|Imu Administrasi Universitas Brawijaya
Tujuan yang ingin dicapai Fakultas lImu Administras
Universitas Brawijaya:
1. Menyelenggarakan proses belajar mengajar yang Iberian
profesional di bidang ilmu administrasi
2. Menyelenggarakan dan mengembangkan riset yangddeasu
3. Membangun dan memberdayakan masyarakat melaluapdiam
masyarakat
4. Berkiprah dalam pengembangan ilmu administrasi eirell

nasional dan internasional
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d. Struktur Organisasi Fakultas IImu Administrasi Universitas
Brawijaya
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2. Gambaran Umum Produk

Lifebuoy dipasarkan pertama kali di Inggris padauta 1984
dengan nama Royal Lifebuoy. Saat ini, Lifebuoy hellipasarkan di
banyak negara termasuk di wilayah Asia dan bebemapara di Afrika.
Lifebuoy dipasarkan di Asia Tenggara untuk pertdaiénya pada tahun
1948 melalui Indonesia, negara yang sebagian bgsapulasi
penduduknya hidup miskin di daerah pedalaman dekgadisi kesehatan
yang buruk. Visi Lifebuoy Indonesia adalah membam@menuhan
kebutuhan kesehatan 230 juta penduduk Indonesia laigap lebih
sehat.Sedangkan misinya adalah;

a. Menjadi pejuang yang tidak akan kenal lelah dalaenjalankan
kampanye kebersihan dan kesehatan melalui prodadugr yang
unggul.

b. Memberikan langkah nyata terhadap kegiatan-kegidkesehatan
yang pada akhirnya dapat menciptakan komunitas lgdnilg sehat.

Di Indonesia, Ibu adalah pengambil keputusan dalamah tangga
danmemiliki kendali utama dalam proses belanja tumangga.
Karenanya target utama Lifebuoy Indonesia adalah Rbmah Tangga
dengan anak usia 7 — 12tahun dan berasabo@al class CD yang peduli
kesehatan dan selalu memberikan yang terbaik lesgihatan keluarga.

Agar dapat terus memberikan perlindungan kesehatan
pengalaman mencuci yang tidak hanya menyehatkan paga

menyenangkan bagi konsumennya, Lifebuoy terus msensarelakukan
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berbagai macam inovasi produk. Seperti merubahukesgbun klasiknya
yang menyerupai batu batamerah ke bentuk baru yelbidp mudah
digenggam dan digunakan untuk mencuci pada tah0@. 7 tahun yang
sama pula, Lifebuoy mengembangkan sebuah formula yeng dapat
memberikan perlindungan maksimal terhadap kumanygkén serta
menghasilkan lebih banyak busa pada saat menceleinStu Lifebuoy
juga menggantikan aroma sabunnya yang sangat kiexsyerupai obat
atau karbol, dengan aroma wewangian baru yang lefmdern dan

menyegarkanwWww.unilever.co.ig.

Selain melakukan beberapa inovasi yang telah dikebuli atas,
Lifebuoy juga terus menerus memperluas rangkaiaegka produknya.
Tidak hanya memasarkdnfebuoy Bar Soap atau sabun batangan klasik
yang dikenal selama ini tetapi juga beberapa kategori ykoseperti
Lifebuoy Hand Wash, LifebuoyShampoo dengan 2 pilihan variaaily
Care danLifebuoy Anti Dandruff sertaLifebuoy Bodywash yang memiliki
4 varian yaitu;Actifresh, Mildcare, Nature Total Protect. Lifebuoy juga
mengeluarkariifebuoy Clear &in untuk mengatasi masalah kebersihan
dan kesehatan kulit wajah para remaja ABG dan pamsabun batangan
ini diformulasikan dengan teknologi baru dan tetatioukti klinis mampu
mencegah dan mengurangi timbulnya kembali jeraa@ipsi dengan 70%
dalam waktu 6 minggu dengan pemakaian teratur, kiaa sehari

(www.lifebuoy.co.id.
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B. Gambaran Umum Responden
Pada penelitian ini data yang diperoleh dilakukangan beberapa
metode, termasuk salah satunya menyebarkan angkad& mahasiswa
Fakultas [Imu Administrasi (FIA) jurusan AdminissiaBisnis Universitas
Brawijaya angkatan 2012-2013 yang mengetahui ik@am menggunakan
sabun mandi Lifebuoy. Angket yang disebarkan untakngetahui
tanggapan responden berkaitan dengan iklan bdamd awareness serta
keputusan pembelian dari sabun mandi Lifebuoy. kintaelengkapi
bahan penelitian ini, digunakan responden sebah@akorang responden
untuk dijadikan sampel dikarenakan adanya berbegiarbatasan seperti,
waktu, tenaga, dan biaya. Karekteristik respondamgytelah dihimpun
berdasarkan 102 angket yang telah disebar, melipugkatan, jenis
kelamin, usia, uang saku, dan jenis kulit. Hal digunakan untuk
mengungkapkan identitas responden yang diintepkatasdari hasil
pengolahan data melalui tabulasi frekuensi guna gm&mg
kecenderungan nominal empirik. Adapun data yangrdiph mengenai
profil responden yang dijadikan obyek penelitianlat sebagai berikut :
1. Distribus Frekuensi Responden Ber dasarkan Angkatan
Distribusi  frekuensi responden berdasarkan gambaran
demografik dari angkatan mahasiswa Fakultas lImumifacstrasi
(FIA) jurusan Administrasi Bisnis Universitas Brgayia, dapat dilihat

pada Tabel 10.
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Jumlah Responden Per sentase

No. Angkatan (Orang) (%)

1 2012 54 52,94%

2 2013 48 47,06%

Total 102 100%
Sumber Data : Lampiran 5
Tabel 10 menunjukkan gambaran responden 102

orangmahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi (FIA) ugan

Administrasi Bisnis Universitas Brawijaya yang dijgan responden,

terbanyak adalah mereka yang angkatan 2012 seb&watrang

responden dengan persentase sebesar 52,94%. Respgadg
berasal dari angkatan 2013 sebanyak 48 orang nmdspodengan
persentase sebesar 47,06%.

. Distribus Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Distribusi  frekuensi responden berdasarkan gambaran
demografik dari jenis kelamin mahasiswa FakultesullAdministrasi
(FIA) jurusan Administrasi Bisnis Universitas Brgayia, dapat dilihat

pada Tabel 11.

Tabel 11. Distribusi Frekuensi Berdasarkan Jenis Kelamin

: : Jumlah Responden | Persentase
No. Jenis Kelamin (Orang) (%)
1 Pria 49 48,04%
2 Wanita 53 51,96%
Total 102 100%

Sumber Data : Lampiran 5
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Tabel 11 menunjukkan gambaran responden 102 orang
mahasiswa Fakultas llmu Administrasi (FIA) jurusAdministrasi
Bisnis Universitas Brawijaya yang dijadikan respemdterbanyak
adalah mereka yang berjenis kelamin wanita sebarB@korang
responden dengan persentase sebesar 51,96%, gamdes yang
berjenis kelamin pria sebanyak 49 orang respondegah persentase
sebesar 48,04%.

. Distribus Frekuensi Responden Berdasarkan Usia

Distribusi  frekuensi responden berdasarkan gambaran
demografik dari usia mahasiswa Fakultas [Imu Adstiasi (FIA)
jurusan Administrasi Bisnis Universitas Brawijaygapat dilihat pada
Tabel 12.

Tabel 12. Distribus Frekuensi Responden Ber dasarkan Usia

No. Usia (tahun) Jumla(l(q)rR:r?é))onden Per{s;:)tase
1 18 11 10,78%
2 19 45 44,12%
3 20 39 38,24%
4 21 7 6,86%

Total 102 100%

Sumber Data : Lampiran 5

Tabel 12 menunjukkan gambaran responden 102 orang
mahasiswa Fakultas llmu Administrasi (FIA) jurusAdministrasi
Bisnis Universitas Brawijaya yang dijadikan respemdterbanyak
adalah mereka yang berusia 19 tahun sebanyak 4% oesponden

dengan persentase sebesar 44,12%. Terbanyak kdédlzdn anereka
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yang berusia 20 tahun sebanyak 39 orang respondsgad
persentase sebesar 38,24%, kemudian yang berusaau8 sebanyak
11 orang responden dengan persentase sebesar l8af8%isanya
merupakan responden yang berusia 21 tahun sebanyakang
responden dengan persentase sebesar 6,86%.
. Distribus Frekuensi Responden Ber dasarkan Uang Saku

Distribusi  frekuensi responden berdasarkan gambaran
demografik dari uang saku mahasiswa Fakultas lIncimiAistrasi
(FIA) jurusan Administrasi Bisnis Universitas Brgayia, dapat dilihat
pada Tabel 13.

Untuk menentukan kelas interval dihitung dengan

menggunakan rumus Struges:

K=1+3.3logn

Keterangan:

K : Jumlah kelas interval
n :Jumlah data observasi
log: Logaritma

K =1+ 3,3 log 102
=1+ 3,3 (2,0086)
= 1+ 6,62838
= 7,62838
=8

Menentukan panjang interval:

R
C==

K
Keterangan :

C = Panjang kelas
R = Rentang kelas
K = Jumlah kelas



86

@]
1
PR

.500.000—-500.000

8
_4.000.000
(' 8

= 500.000

Tabel 13. Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Uang
Saku

No. Uang Saku (Rp) Jumlezf(;?;sg)cmden Per(soe;gl)tase
1 | 500.000 -<1.000.000 16 15,69
2 | 1.000.000 - < 1.500.000 33 32,36
3 | 1.500.000 - < 2.000.000 31 30,39
4 | 2.000.000 - < 2.500.000 8 7,84
5 | 2.500.000 - < 3.000.000 6 5,88
6 | 3.000.000 - < 3.500.000 2 1,96
7 | 3.500.000 - < 4.000.000 3 2,94
8 | 4.000.000 - < 4.500.000 3 2,94

Total 102 100%

Sumber Data : Lampiran 5
Tabel 13 menunjukkan gambaran responden uang Sa&ku 1

orang mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi (FIA)rugan
Administrasi Bisnis Universitas Brawijaya yang dij@an responden,
terbanyak adalah mereka yang memiliki uang sakuarantRp
1.000.000 sampai dengan Rp 1.500.000 sebanyakaB8 oesponden
dengan persentase sebesar 32,36%. Terbanyak kddizdn anereka
yang memiliki uang saku antara Rp 1.500.000 samg@angan Rp
2.000.000 sebanyak 31 orang responden dengan [peEsesebesar
30,39%. Terbanyak ketiga adalah mereka yang memiékg saku

antara Rp 500.000 sampai dengan Rp 1.000.000 y#bd® orang
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responden dengan persentase sebesar 15,69%. Tatbkegmpat
adalah mereka yang memiliki uang saku antara RPO2D00 sampai
dengan Rp 2.500.000 sebanyak 8 orang respondeam@egsentase
sebesar 7,84%. Terbanyak kelima adalah mereka ryengjliki uang
saku antara Rp 2.500.000 sampai dengan Rp 3.0D@d€lanyak 6
orang responden dengan persentase sebesar 5,8&unyak keenam
adalah mereka yang memiliki uang saku antara RPO3B0 sampai
dengan Rp 4.000.000 sebanyak 3 orang respondemmig@egsentase
sebesar 2,94%. Kemudian ketujuh adalah uang sakaraarRp
4.000.000 sampai dengan Rp 4.500.000 sebanyakng oesponden
dengan persentase sebesar 2,94% dan sisanya naTugsiponden
yang memiliki uang saku antara Rp 3.000.000 samdpagan Rp
3.500.000 sebanyak 2 orang responden dengan pEssesebesar
1,96%.
. Distribus Frekuensi Responden Berdasar kan Jenis Kulit

Distribusi  frekuensi  responden berdasarkan gambaran
demografik dari jenis kulit mahasiswa Fakultas llrAdministrasi
(FIA) jurusan Administrasi Bisnis Universitas Braayia, dapat dilihat
pada Tabel 14.

Tabel 14 menunjukkan gambaran responden jenis ROR
orang mahasiswa Fakultas Illmu Administrasi (FIA)rugan
Administrasi Bisnis Universitas Brawijaya yang dijgan responden,

terbanyak adalah responden yang memiliki jenis tkuormal
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sebanyak 60 orang responden dengan persentasearsé&®:82%,

kemudian adalah responden yang memiliki jenis laring sebanyak
21 orang responden dengan persentase sebesar 2kBf%dian

yang memiliki jenis kulit sensitif sebanyak 17 agaesponden dengan
persentase sebesar 16,67% dan sisanya merupaksmder yang

memiliki jenis kulit kombinasi atau campuran selsnyd orang

responden dengan persentase sebesar 3,92%.

Tabel 14. Distribusi Frekuens Responden Berdasarkan Jenis

Kulit
No. Jenis K ulit J“m'?gfaerfg)"“de” Perf;:)tase
1 Normal 60 58,82%
2 Kering 21 20,59%
3 Sensitif 17 16,67%
4 Kulit Kombinasi 4 3,92%
Total 102 100%

Sumber Data : Lampiran 5

C. Gambaran Variabel yang Diteliti

Pada pembahasan penelitian ini akan dijelaskararigntata-rata
tanggapan responden terhadap indikator-indikatoalvel secara keseluruhan
serta jumlah responden yang memberikan jawabamadaphmasing-masing
indikator variabel. Untuk lebih jelasnya, maka ketiini merupakan hasil
dari jawaban kuisioner dari masing — masing vatjalatu sebagai berikut :
1. Variabel Iklan

Tanggapan responden ini berkaitan dengan iklan nsabandi

Lifebuoy dalam menarik perhatian mereka terhadapdyk yang
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diiklankan tersebut. Variabel iklan terdiri atasintlikator yaitu, tema

yang ditampilkan (%), kredibilitasendorser (X.,), daya tarikendorser

(X.3), kecocokanendorser dengan merek (X). Total pertanyaan atas

semua indikator tersebut berjumlahit8m. Hasil tanggapan responden

dapat dilihat pada Tabel 15.

Tabel 15. Tanggapan Responden Berkaitan dengan lklan

Jawaban Responden
Sangat Setuju Kurang | Tidak | Sangat Mean
Indikator Setuju Setuju | Setuju | Tidak | pean | Indika-
ltem SEUJU | jtem | tor
(©) (4) (©) ) @)
fl| % fl % [ f| % [f]l % |[f| %
Temayang| x ,,|32|31,37|68|66,67| 2 | 1,96 0 0 [0 0O | 4.29
ditampilkan 4,18
X.a2|22]|21,57| 66| 64,70/ 13| 12,75|1/0,98(0| O 4,07
Kredibilitas | X.,; | 18| 17,65| 64 | 62,73| 19| 18,63|0| 0 | 1(0,98| 3.96 3903
endorser X.2| 14| 13,73| 68| 66,67| 17 | 16,672 | 1,96| 1| 0,98| 3.90 ’
Dayatarik | X.31 | 25| 24,51| 73| 71,57| 4 | 3,92| 0] 0 |0| O 4.21
endorser X.32|22|21,57| 58| 56,86|20|19,61|2|19|0| O 3.98 4,09
Kecocokan| 1221|2157/ 71| 69,61| 8 | 7,84 | 1/098|0| 0 | 4.12
endorser
dengan s
N X.a2| 14| 13,73| 75| 73,53| 13| 12,75|0| O [0| O 4.01
Mean Variabel Iklan 4,07
Sumber Data : Lampiran 6
Keterangan:
X.11 : Tema yang ditampilkan
X.1.2 : Tema yang digunakan
X.21 : Kejujuran bintang iklan dalam menyampaikan pesan
X.2.2 : Bintang iklan dapat dipercaya
X.31 : Daya tarik penampilan bintang iklan
X.32 : Daya tarik kepribadian bintang iklan
X.a1 : Daya tarik kecocokan bintang iklan dengan merek
produk.
X.a2 : Kecocokan bintang iklan dengan segmen yangudituj
. (fbutir x 1)+(f butir x 2)+(f butir x 3)+(f butir x 4) +(f butir x 5)
Mean . 05
Total Mean
Mean :

" Total Butir
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Berdasarkan Tabel 15 dapat diketahui rata-rata gtgyan
responden mengenai iklan sabun mandi Lifebuoy ntekga “setuju”
atas semuatem iklan sabun mandi tersebut. Hasil ini diindikasika
dengan nilai rata-rata tanggapan responden tersehguh indikator
iklan sabun mandi sebesar 4,07, yang menunjukksgonelen memberi
nilai setuju atas pernyataan semua indikator meaigistan sabun mandi
tersebut.

Tabel 15 juga menjelaskan tanggapan respondennuasing-
masing 8item yang dijadikan indikator iklan sabun mandi Lifelgu
sebagai berikut :

1) Tanggapan responden ataem tema yang ditampilkan (Xa)
memiliki nilai rata-rataitem sebesar 4,29, yang mengindikasikan
bahwa responden merasa sangat setuju bahwa temg yan
ditampilkan sesuai dengan pesan produk yang dkklanHasil ini
mencerminkan bahwa rata-rata responden sangat afalsatema
yang ditampilkan, mereka juga menganggap bahwanpkisa yang
disampaikan dapat dengan mudah mereka mengerti.

2) Tanggapan responden ataem tema yang digunakan (%),
memiliki nilai rata-rata sebesar 4,13, yang men@eslkan bahwa
responden merasa setuju bahwa tema yang digunaitam dklan.
Hasil ini mencerminkan rata-rata responden meradava tema
yang digunakan dalam iklan menarik perhatian, mexhlmereka

lebih tertarik terhadap produk sabun mandi Lifebudgan untuk
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indikator tema yang ditampilkan (¥.sebesar 4,18, yang berarti
bahwa responden setuju dengan pernyataan yangkahajdalam
angket penelitian

Tanggapan responden até®em kejujuran bintang iklan dalam
menyampaikan pesan %), memiliki nilai rata-rata sebesar 3,96
yang mengindikasikan bahwa responden merasa satagl daya
tarik iklan akan kejujuran bintang iklan dalam mampaikan pesan.
Responden menganggap bahwa pakar kesehatan yamgpitkan
telah menyampaikan kejujuran mengenai manfaat pevagm sabun
mandi Lifebuoy.

Tanggapan responden aitsn bintang iklan dapat dipercaya £X),
memiliki nilai rata-rata sebesar 3,90 yang mendiasikan bahwa
responden merasa setuju atas daya tarik iklan akaang iklan
yang dapat dipercaya dalam menyampaikan pesan. oRdsp
menganggap bahwa tampilan pakar kesehatan dalam #gdbun
tersebut sangat perlu agar pesan yang disampaiqaat dipercaya
karena seorang pakar pasti memiliki keahlian yarepuai.
Responden juga menggap bahwa perlu adanya selpénitiukung
iklan sabun Lifebuoy untuk menambah daya tariknkMean untuk
indikator kredibilitasendorser (X.,) sebesar 3,93, yang berarti bahwa
responden setuju dengan pernyataan yang diajukimdangket

penelitian.
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Tanggapan responden atssn daya tarik penampilan bintang iklan
(X.3.1), memiliki nilai rata-rata sebesar 4,21 yang medijasikan
bahwa responden merasa sangat setuju atas daygémampilan
bintang iklan. Responden menganggap bahwa penamgdarang
pakar kesehatan memberikan kesan positif terhadegduk
Lifebuoy.

Tanggapan responden attsn daya tarik kepribadian bintang iklan
(X.32), memiliki nilai rata-rata sebesar 3,98 yang mediasikan
bahwa responden merasa setuju atas daya tarikoken bintang
iklan. Responden menganggap bahwa penampilan leeleit pakar
kesehatan dalam membintangi iklan sabun mandi udgbnemiliki
integritas yang tinggiMean untuk indikator daya tarilendorser
(X.3) sebesar 4,09, yang berarti bahwa responden seingan
pernyataan yang diajukan dalam angket penelitian.

Tanggapan responden ai#sn daya tarik kecocokan bintang iklan
dengan merek produk (), memiliki nilai rata-rata sebesar 4,12
yang mengindikasikan bahwa responden merasa satapl daya
tarik kecocokan bintang iklan dengan merek prodeksponden
menganggap bahwa penampilan pakar kesehatan ygnga#ten
sebagai bintang iklan telah sesuai dengan korslepnskesehatan
Lifebuoy.

Tanggapan responden aiéasn daya tarik kecocokan bintang iklan

dengan segemen yang dituju £, memiliki nilai rata-rata sebesar
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4,01 yang mengindikasikan bahwa responden merasgu s&tas
daya tarik kecocokan bintang iklan dengan segmenrg ydituju.
Responden menganggap bahwa penampilan seorangkeskduatan
dalam iklan sabun Lifebuoy memiliki kecocokan demgsemua
kalangan.Mean untuk indikator kecocokaendorser dengan merek
(X.4) sebesar 4,07, yang berarti bahwa responden sdtngan

pernyataan yang diajukan dalam angket penelitian.

2. Variabel Brand Awareness

Tanggapan responden yang berkaitan dengan kemamparaka
dalam mengenali dan mengingat produk sabun mariebloy. Untuk
memudahkan menganalisis tanggapan responden mersggnaaitem
brand awareness dapat dilihat pada Tabel 16.

Berdasarkan Tabel 16 dapat diketahui rata-rata gtgran
responden mengenaibrand awareness sabun mandi Lifebuoy
menyatakan “setuju” atas semiiem brand awareness sabun mandi
tersebut. Hasil ini diindikasikan dengan nilai redga tanggapan
responden tentang seluruh indikatrand awareness sabun mandi
tersebut sebesar 3,83 yang menunjukkan respondetberi nilai setuju
atas pernyataan semua aspek mengbraid awarenss sabun mandi

tersebut.
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Tabel 16. Tanggapan Responden Berkaitan dengan Brand Awareness

Jawaban Responden
Sangat Setuju Kurang Tidak Sangat Mean
Indikator Setuju Setuju Setuju Tidak | Mean | Indika-
Item Setuju | |tem tor
©) 4) ) (2 @)
F % F % f % f % fl| %
TQPOf Yi11|19|18,63| 32| 31,37| 40| 39,21| 10| 9,80 | 1| 0,98| 3,57 359
Y Y.1, | 17| 16,67| 36 | 35,29| 41| 40,19| 7 | 6,86 | 1] 0,98| 3,60 | |
Brand Yi21| 27| 26,47| 58| 56,86| 15| 14,71 2 | 1,96| 0] O 4,08 409
Recall Yio5|32|31,37|50|49,02| 17| 16,67 3 | 294 | 0| O 4,09 N
Brand Yi31| 36| 35,29 53|51,96| 13| 12,75| O 0 0| O 4,23 407
Recognition | Y,3, | 14| 13,73| 66 | 64,71| 21 | 20,58| O 0 1/0,98| 3,90 '
Unawareof | Yi41| 5 | 4,90 | 30/ 29,41| 47 | 46,08| 16| 15,69 4 | 3,92| 3,16 356
Brand Yi40| 20| 19,60| 66 | 64,71 13| 12,75| 3 | 294 | 0| O 4,01 '
Mean Variabel Brand Awareness 3,83
Sumber Data : Lampiran 6
Keterangan:
Y111 : Penempatan sabun kesehatan pada posisi teratas
Y112 : Pencapaian ingatan tertinggi atas sabun kesehata
Y121 : Daya tarik berupa ciri khas produk
Y122 : Kemudahan dalam mengingat produk
Y131 : Pengenalan produk
Yi3o : Frekuensi pengingatan dari produk
Y141 :Ketidaksadaran akan keberadaan produk lain
Yi4.2 : Pengetahuan konsumen terhadap produk
(f butir x 1)+ (f butir x 2)+(f butir x 3)+(f butir x 4) +(f butir x 5)
Mean X b
Total Mean
Mean ¢
Total Butir

Tabel 16 juga menjelaskan mengenai tanggapan réspodari
masing-masing dari 8em yang dijadikan indikatobrand awarenss
sabun mandi Lifebuoy sebagai berikut :

1) Tanggapan responden atidé&m penempatan sabun kesehatan pada
posisi teratas oleh konsumen; (), memiliki nilai rata-rata sebesar
3,57 yang mengindikasikan bahwa responden merdasa sabun

mandi Lifebuoy menempati posisi teratas dibenakekeersebagai




2)

3)

4)
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sabun kesehatan. Hasil ini mencerminkan bahwmage sabun
tersebut telah tertanam kuat dalam benak merekékaKerang
bertanya tentang sabun mandi, maka sabun mandiuafeadalah
sabun mandi kesehatan pertama yang muncul dalaak neereka.
Tanggapan responden atdem pencapaian ingatan tertinggi atas
sabun kesehatan (Y2, memiliki nilai rata-rata sebesar 3,60 yang
mengindikasikan bahwa responden merasa setuju satamdi
Lifebuoy merupakan produk sabun kesehatan yang likemgatan
tertinggi dalam benak mereka.Ketika responden nmgagitentang
sabun mandi kesehatan, maka mereka ingat merekuoje Mean
untuk indikatortop of mind (Y1.1) sebesar 3,59, yang berarti bahwa
responden setuju dengan pernyataan yang diajukiamdangket
penelitian.

Tanggapan responden atssm daya tarik berupa simbol, logo atau
atribut lainnya. (Y1), memiliki nilai rata-rata sebesar 4,08 yang
mengindikasikan bahwa responden merasa setuju baaban
mandi Lifebuoy memiliki ciri khas tertentu yandak dimiliki oleh
merek lain. Responden sangat mengenali sabun mafetiuoy
hanya dengan melihat simbol, logo atau atribuinlgen

Tanggapan responden aitesn kemudahan dalam mengingat produk
(Y122, memiliki nilai rata-rata sebesar 4,09 yang medigasikan
bahwa responden merasa setuju bahwa sabun manelubif

sangat mudah dikenali oleh konsumen. Kemasan sabamndi
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Lifebuoy memudahkan untuk mengingat merek Lifebudgan
untuk indikatorbrand recall (Y1.2) sebesar 4,09, yang berarti bahwa
responden setuju dengan pernyataan yang diajukimdangket
penelitian.

Tanggapan responden attesn pengenalan produk ¢¥%.1), memiliki
nilai rata-rata sebesar 4,23 yang mengindikasikdmia responden
merasa sangat setuju pengenalan sabun mandi Lifebelbagai
sabun kesehatan kepada konsumen sangat perlu kdilakagar
produk sabun mandi Lifebuoy lebih mudah dikenali.

Tanggapan responden atdéem frekuensi pengingatan merek dari
produk melalui tayangan iklan, (¥, memiliki nilai rata-rata
sebesar 3,90 yang mengindikasikan bahwa respondessansetuju
frekeunsi pengingatan sabun mandi Lifebuoy melalyangan iklan
sebagai sabun kesehatan kepada konsumen. respmedeanggap
bahwa dengan seringnya frekuensi tayangan lklannsdlifebuoy
membuat mereka selalu ingat merek Lifebudgan untuk indikator
brand recognition (Y 1.3) sebesar 4,07, yang berarti bahwa responden
setuju dengan pernyataan yang diajukan dalam apgketitian.
Tanggapan responden atdéem tidak menyadari akan keberadaan
dari merek lain (Y41, memiliki nilai rata-rata sebesar 3,16 yang
mengindikasikan bahwa responden merasa kurangussapun

Lifebuoy membuat mereka tidak sadar atau lupa dengzreka lain.
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Kondisi ini mencerminkan bahwa responden masihabmsngingat

merek-merek lain selain sabun Lifebuoy.

8) Tanggapan responden atdsm pengetahuan konsumen terhadap
produk (Y122, memiliki nilai rata-rata sebesar 4,01 yang
mengindikasikan bahwa responden merasa setuju kddaampuan
pengetahuan mereka tentang sabun Lifebuoy. Raaresponden
mengetahui dan memahami informasi tentang prodbkrsanandi
Lifebuoy. Mean untuk indikatorunaware of brand (Y1.;) sebesar
3,56, yang berarti bahwa responden setuju dengarygiean yang

diajukan dalam angket penelitian.

3. Variabel Keputusan Pembelian

Tanggapan responden yang berkaitan dengan sualakain
pemilihan produk sabun Lifebuoy atas berbagai radiier yang mereka
miliki untuk melakukan suatu pembelian atau tiddktuk memudahkan
menganalisis tanggapan responden mengenai seme& &sputusan
pembelian dapat dilihat pada Tabel 17.

Berdasarkan Tabel 17 dapat diketahui rata-rata gtgran
responden mengenai keputusan malakukan pembeliaan senandi
Lifebuoy menyatakan “setuju” atas semua aspek tkspn mereka
membeli sabun mandi tersebut. Hasil ini diindikasiklengan nilai rata-
rata tanggapan responden tentang seluruh indikaefortusan pembelian

sabun mandi tersebut sebesar 3,77 yang menunjukésponden
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memberi nilai setuju atas pernyataan semua aspegenai keputusan

pembelian sabun mandi tersebut.

Tabel 17. Tanggapan Responden Berkaitan dengan K eputusan Pembelian

Jawaban Responden

Sangat Setuju | Kurang | Tidak | Sangat Mean
Indikator Setuju Setuju Setuju Tidak | Mean | Indika-
el Setuju [tem tor
®) (4) ©) (2 1)
F % F % f % F % f %
Kep_utusan Y,oq11|14| 13,73 32| 31,37| 47| 46,08 9 | 882 | O 0 3,50
Jenis 3,64
Produk Yo12| 11| 10,78 61| 59,81| 27| 26,47 3 | 294 | O 0 3,78
Keputusan | Y,,,|22|21,5:|61|59,81|16|156¢| 3 | 294 | O 0 4,0C 401
Merek Y,,;| 20| 19,61 65| 63,73| 16| 15,68| 1 | 0,98 | O 0 4,02 ’
Keputusan | Y,31| 1 | 0,98 | 13| 12,75| 61| 59,80| 21| 20,59| 6 | 5,88| 2,82 337
Penjual Y,3;| 17| 16,67| 64| 62,74| 17| 16,67| 4 | 3,92 | O 0 3,92 ’
Keputusan | Y,,,| 20| 19,61| 70| 68,63( 11| 10,78 1 | 0,98 | O 0 4,07
‘I]Dl;ggﬁr Yoso| 20| 19,61 70| 68,63| 11| 10,78 1 | 0,98 | O 4,07 4,07
Mean Variabe Keputusan Pembelian 3,77
Sumber Data : Lampiran 6
Keterangan:
Yo11 : Produk yang dipilih digunakan sebagai alternatif
Yo12 : Produk sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen
Yoo1 : Kepercayaan konsumen terhadap merek
Yoo2 : Merek dipercaya karena kuailtas bagus
Yo31 : Konsumen membeli produk ditempat khusus
Yo32 : Konsumen membeli produk ditempat umum
Y241 :Membeli produk sesuai dengan kebutuhan
Y40 : Membeli produk berdasarkan keinginan
. (fbutir x 1)+(f butir x 2)+(f butir x 3)+(f butir x 4) +(f butir x 5)
Mean : 102
Total Mean
Mean d

"Total Butir

Tabel 17 juga menjelaskan mengenai tanggapan réspodari

masing-masing 8tem yang dijadikan indikator

sabun mandi Lifebuoy sebagai berikut :

keputusan pembelian
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Tanggapan responden ataem produk yang dipilih digunakan
sebagai alternatif (X1.7), memiliki nilai rata-rata sebesar 3,50 yang
mengindikasikan responden merasa setuju bahwa saamdi
Lifebuoy merupakan alternatif pilihan produk yangguhakan.
Responden mengganggap bahwa sabun kesehatan bifebbagai
pilihan utama untuk digunakan sebagai sabun madirshari.
Tanggapan responden atatem produk sesuai dengan yang
dibutuhkan konsumen ¢Y 1), memiliki nilai rata-rata sebesar 3,78
yang mengindikasikan responden merasa setuju bahlaen mandi
Lifebuoy merupakan produk yang sesuai dengan keamgidan
kebutuhan yang diharapkan mereka, sehingga merakanmembeli
produk Lifebuoy untuk keperluan sehari-hdfiean untuk indikator
keputusan jenis produk §£Y) sebesar 3,64, yang berarti bahwa
responden setuju dengan pernyataan yang diajukamdangket
penelitian.

Tanggapan responden atdem kepercayaan konsumen terhadap
merek (Y21, memiliki nilai rata-rata sebesar 4,00 yang
mengindikasikan bahwa responden merasa setuju baheraka
memiliki kepercayaan terhadap merek sabun mandebliby.
Responden menganggap bahwa sabun mandi Lifebuaypaiean
produk sabun kesehatan yang terpercaya.

Tanggapan responden atdem merek dipercaya karena kuailtas

bagus (¥%.2, memiliki nilai rata-rata sebesar 4,02 yang
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mengindikasikan responden merasa setuju bahwa kenememiliki
kepercayaan terhadap merek sabun mandi Lifebumnkakualitas
yang bagus. Responden menganggap bahwa sabun bif@bdioy
merupakan sabun mandi yang memiliki kualitas yaagus untuk
menjaga kesehatan kuliMean untuk indikator keputusan merek
(Y2.2) sebesar 4,01, yang berarti bahwa responden sdarjgan
pernyataan yang diajukan dalam angket penelitian.

Tanggapan responden attesn konsumen membeli produk ditempat
khusus (%31, memiliki nilai rata-rata sebesar 2.82 yang
mengindikasikan responden merasa kurang setuju éahereka
dapat membeli sabun mandi Lifebuoy tempat penjudansus.
Responden menganggap pembelian sabun mandi bifetidak
harus di tempat khusus seperti toko khusus kesehata

Tanggapan responden attsn konsumen membeli produk ditempat
umum (Ya32, memiliki nilai rata-rata sebesar 3,92yang
mengindikasikan responden merasa setuju bahwa medekat
membeli sabun mandi Lifebuoy di tempat penjualanumm
Responden menganggap pembelian sabun mandi bifetbapat
dilakukan pada semua tempat, karena produk tersedygedia
sampai di pengeceklean untuk indikator keputusan penjual »(3f
sebesar 3,37, yang berarti bahwa responden kurmtngi sdengan

pernyataan yang diajukan dalam angket penelitian.
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7) Tanggapan responden atdsm membeli produk sesuai dengan

kebutuhan (¥41), memiliki nilai rata-rata sebesar 4,07 yang

mengindikasikan responden merasa setuju bahwa meneknbeli

sabun mandi Lifebuoy disesuai dengan kebutuhankaere

8) Tanggapan responden atakem membeli produk berdasarkan

keinginan (M%.42), memiliki nilai

rata-rata sebesar 4,07 yang

mengindikasikan bahwa responden merasa setuju meneknbeli

sabun mandi Lifebuoy berdasarkan keinginan merglean untuk

indikator keputusan jumlah produk £¥) sebesar 4,07, yang berarti

bahwa responden setuju dengan pernyataan yangkaiajdalam

angket penelitian.

D. Hasil AnalisJalur (Path Analysis)

1. Koefisien Jalur Iklan terhadap Brand Awareness

Koefisien jalur yang pertama pada penelitian iralald analisis pengaruh

iklan terhadapbrand awareness. Pengujian pengaruh variabel iklan

terhadagbrand awareness dapat dilihat pada Tabel 18.

Tabel 18. Hasll Uji Koefisien Jalur lklan, Brand Awareness, dan
K eputusan Pembelian

Variabel 2 p-
Eksogen Endogen Beta | R™ | thing | )¢ | PENGArUN
Iklan (X) Brand Awareness | 0,550 | 0,302 | 6,583 | 0,000 | Signifikan
(Y1)
Iklan (X) Keputusan 0,147 | 0,484 | 1,701 | 0,092 | Tidak
Pembelian (¥) Signifikan
Brand Awareness | Keputusan 0,604 | 0,484 | 6,992 | 0,000 | Signifikan
(Y1) Pembelian (¥)

Sumber: Lampiran 7




Hipotesis pertama pada penelitian ini adalah:
H; :Variabel iklan (X) berpengaruh signifikan terhpddrand
awareness (Y1)

Tabel 18 menjelaskan hasil pengujian analisis jalurtuk
mengetahui pengaruh iklan terhadand awareness sebesar 0,550 dan
Koefisien beta pada hubungan iklan terhattegnd awareness adalah
sebesar 0,550. Hasi ujhiulg Yang diperoleh sebesar 6,583 dengan
probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05) maka keputysaadalah ki ditolak.
Dengan demikian hipotesis yang menyatakan iklapdyegaruh signifikan
terhadagbrand awareness diterima.

. Koefisien Jalur Iklan terhadap K eputusan Pembelian

Koefisien jalur yang kedua pada penelitian ini ababnalisis
pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian. Panguypengaruh
variabel iklan terhadap keputusan pembelian dajiattipada Tabel 18.
Hipotesis kedua pada penelitian ini adalah:

H, :Variabel iklan (X) berpengaruh signifikan terhpda keputusan
pembelian ().

Tabel 18 menjelaskan hasil pengujian analisis jalurtuk
mengetahui pengaruh iklan terhadap keputusan penbelabel 18
Koefisien beta pada hubungan iklan terhadap kepotpembelian adalah
sebesar 0,147. Hasi ujhiuhg Yang diperoleh sebesar 1,701 dengan
probabilitas sebesar 0,092 (p>0,05) maka keputysaredalah ki

diterima. Hipotesis yang menyatakan iklan berpeangasignifikan
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terhadap keputusan pembelian ditolak. Hasil uji berarti adanya
pengaruh yang tidak signifikan dari variabel iklégrhadap variabel
keputusan pembelian.
. Koefisien Jalur Brand Awareness terhadap K eputusan Pembelian
Koefisien jalur yang ketiga pada penelitian ini lataanalisis
pengaruhbrand awareness terhadap keputusan pembelian. Pengujian
pengaruh variabdbrand awareness terhadap keputusan pembelian dapat
dilihat pada Tabel 18. Hipotesis ketiga pada p&aalini adalah:
H; :Variabel brand awareness (Y1) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian gY
Tabel 18 menjelaskan hasil pengujian analisis jaluntuk
mengetahui pengarubrand awareness terhadap keputusan pembelian.
Tabel 18 menunjukkan Koefisien beta pada huburigand awareness
terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 0,804tig.,y yang
diperoleh sebesar 6,992 dengan probabilitas sebe®ad (p<0,05) maka
keputusannya adalah oHditolak. Hipotesis yang menyatakaborand
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembéditarima.
Hasil uji ini berarti adanya pengaruh yang sigrfikdari variabebrand

awareness terhadap variabel keputusan pembelian

. Diagram Analisis Hasil Analisis Jalur
Gambar 7 menampilkan diagram hasil analisis jalecasa

keseluruhan pada penelitian ini.
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e; 0,302

e 0,484

Brand
Awareness (Y1)

Keputusan
Pembelian(¥)

Gambar 7. Diagram Hasl Analisis Jalur Variabel lklan, Brand Awareness,
dan Keputusan Pembelian

Gambar 7 menunjukkan pengaruh dari masing-masing yang
dilewati ketiga variabel dalam penelitian ini. Pang variabel iklan
terhadapbrand awareness sebesar 0,550, pengaruh variabel iklan terhadap
keputusan pembelian sebesar 0,147, dan pengaruiabefabrand
awareness terhadap keputusan pembelian sebesar 0,604. Diabessil
analisis jalur pada Gambar 6 mempunyai persamdsyaeberikut:

Sub Struktur | :Y=0,550 X

Sub Struktur II :¥=0,604 Y +0,147 X

. Pengaruh Tidak Langsung (I ndirect Effect)

Pengaruh tidak langsung atiandglirect Effect (IE) adalah pengaruh
sebuah variabel eksogen terhadap variabel endageommelalui sebuah
variabel lain. Agar dapat mengetahui pengaruh tidEhkgsung atau
Indirect Effect (IE) variabel iklan terhadap variabel keputusan Ipelfan

melalui variabel brand awareness dapat dilakukan dengan cara



10¢

mengkalikan hasil pengaruh langsung pada jalur yditegvati. Untuk
lebih jelasnya diuraikan melalui persamaan berikut:

IE = PY:X X PY,Y;

IE = 0,550 x 0,604

IE = 0,332

Hasil perhitungan tersebut menunjukkan bahwa pehgaidak

langsung memperoleh hasil angka sebesar 0,332.aAtegkebut berarti
pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian metmhnd awareness
sebesar 0,332. Hal tersebut menunjukkan bahwabehbeand awareness
berperan sebagai perantara dalam hubungan ikldada@p keputusan

pembelian.

. Pengaruh Total (Total Effect)

Pengaruh total merupakan pengaruh keseluruhan l#abagai
hubungan antar variabel, atau dengan kata laingsahgotal ataurotal
Effect (TE) digunakan untuk mengetahui seberapa besar apgimg
kaseluruhan hubungan antar variabel dalam sebuadelmadJntuk
mengetahui pengaruh total atdotal Effect (TE) variabel iklan,brand
awareness, dan keputusan pembelian dapat diketahui mela&thifungan
berikut:

TE = (PYiX X Y2Y1) + PYoX
TE= (0,550 x 0,604) + 0,147

TE=0,332+0,147 = 0,479



10¢

Pengaruh total memperoleh angka sebesar 0,479.aAtgkebut
menunjukkan bahwa pengaruh total variabel iklamadap keputusan
pembelian yang dimediasi oldirand awareness adalah sebesar 0,479.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa varidir@ihd awareness diperlukan

untuk memperkuat keberadaan variabel iklan dantkepn pembelian.

. Ketepatan Model

Ketepatan model hipotesis penelitian diukur meldiubungan
Koefisien determinasi @ pada kedua persamaan. Model persamaan sub
struktur | dengan Koefisien determinasi’Rebesar 0,302 dan model
persamaan sub struktur 1l dengan Koefisien detesnisebesar 0,484.
Dengan demikian hasil ketepatan model adalah sebagkut:
adalah sebagai berikut:

R’model=1-(1-R) (1 - RY)
=1-(1-0,302) (1 - 0,484)
=1 - (0,698) (0,516)
=1-0,361
= 0,639 atau 63,9%

Hasil perhitungan ketepatan model sebesar 63,9%, ifia
menunjukkan bahwa kontribusi model untuk menjelaskaibungan
struktural dari ketiga variabel yang diteliti adalaebesar 63,9% dan
sisanya sebesar 36,1% dijelaskan oleh variabelyang tidak terdapat

dalam model penelitian ini.



E. Pembahasan Hasil Penelitian
1. Analisis Deskriptif
a. Variabel Iklan
Variabel iklan terdiri empat indikator vyaitu temaang

ditampilkan, kredibilitas endorser, daya tarik endorser, kecocokan
endorser dengan merek. Indikator pertama, tema yang ditdaupiterdiri
dari duaitem yaitu tema yang ditampilkan () dan tema yang
digunakan (X.»). Indikator kedua, kredibilitaendorser terdiri dari dua
itemyaitu kejujuran bintang iklan dalam menyampaikasgoe(Xz 1) dan
bintang iklan dapat dipercaya ¢%). Indikator ketiga, daya tarik
endorser terdiri dari duaitem yaitu daya tarik penampilan bintang iklan

(X.31) dan daya tarik kepribadian bintang iklan . Indikator

keempat, kecocokaendorser dengan merek terdiri dari dugemyaitu

daya tarik kecocokan bintang iklan dengan mereldyk(X.;;) dan
kecocokan bintang iklan dengan segmen yang diXijko)(. Berikut ini
adalah penjelasan dari masing-masteq:

1) Tema yang ditampilkan (X;), pada item ini hampir semua
responden setuju dengan pernyataan tema yang ditamp
Sebagaimana ditunjukkan terdapat 100 orang respom@agan
persentase sebesar 98,04% menjawab séfigan dari keseluruhan
jawaban responden adalah sebesar 4,29. Berdadaakdrtersebut
dapat dikatakan bahwa jawaban responden termasain dategori

sangat setuju setuju dengan tema yang ditampilkarddpat ditarik
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kesimpulan bahwa rata-rata responden sangat sakatetha yang
ditampilkan, mereka juga menganggap bahwa pesanm ilghng
disampaikan dapat dengan mudah mereka mengerti.

Tema yang digunakan (g, pada item ini sebagaian besar
responden setuju dengan pernyataan tema yang ditamp
Sebagaimana ditunjukkan terdapat 88 orang respor#Egan
persentase sebesar 86,27% menjawab séfigan dari keseluruhan
jawaban responden adalah sebesar 4,13. Berdadaskdrnersebut
dapat dikatakan bahwa jawaban responden termasain dategori
setuju dengan tema yang digunakan dan dapat dikasknpulan
bahwa rata-rata responden merasa tema yang digudakam iklan
dapat menarik perhatian, sehingga membuat mereksh tertarik
terhadap produk sabun mandi Lifebuoy.

Kejujuran bintang iklan dalam menyampaikan pesan §X pada
item ini sebagaian besar responden setuju dengan peaamyat
kejujuran bintang iklan dalam menyampaikan pesa&bha§aimana
ditunjukkan terdapat 82 orang responden dengarepiise sebesar
80,39% menjawab setujilean dari keseluruhan jawaban responden
adalah sebesar 3,96. Berdasarkan hasil tersebut dhlgatakan
bahwa jawaban responden termasuk dalam kategajusééngan
kejujuran bintang iklan dalam menyampaikan pesan dapat
ditarik kesimpulan bahwa rata-rata responden merpa&ar

kesehatan yang digunakan sebagai bintang iklan h tela
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menyampaikan kejujuran mengenai manfaat penggurssdoun
mandi Lifebuoy.

Bintang iklan dapat dipercaya (%), padaitem ini sebagaian besar
responden setuju dengan pernyataan bintang iklag g&ggunakan
dapat dipercaya sebagai pendukung produk. Sebagaima
ditunjukkan terdapat 82 orang responden dengareipi@ise sebesar
80,39% menjawab setujiean dari keseluruhan jawaban responden
adalah sebesar 3,90. Berdasarkan hasil tersebutt diatakan
bahwa bahwa responden merasa setuju atas dayaikiankakan
bintang iklan yang dapat dipercaya dalam menyanapagesan dan
dapat ditarik kesimpulan bahwa rata-rata respongerasa tampilan
seorang pakar kesehatan dalam iklan sabun tersamgat perlu
agar pesan yang disampaikan dapat dipercaya kassmang pakar
pasti memiliki keahlian yang sesuai. Responden jugaganggap
bahwa perlu adanya selebriti pendukung iklan salifieuoy untuk
menambah daya tarik iklan.

Daya tarik penampilan bintang iklan ¢X), padaitem ini sebagaian
besar responden setuju dengan pernyataan daya pem&mpilan
yang dimiliki bintang iklan dalam iklan.Sebagaimagigunjukkan
terdapat 98 orang responden dengan persentaseasel&8%
menjawab setujuMean dari keseluruhan jawaban responden adalah
sebesar 4,21. Berdasarkan hasil tersebut dapatakidta bahwa

jawaban responden termasuk dalam kategori sanggt s¢as daya
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tarik penampilan seorang bintang iklandan dapatititkkesimpulan
bahwa rata-rata responden menganggap penampilaangepakar
kesehatan yang digunakan sebagaebrity endorser dapat
memberikan kesan positif terhadap produk Lifebuoy.

Daya tarik kepribadian bintang iklan ¢%), padaitem ini sebagaian
besar responden setuju dengan pernyataan dayakepiibadian
yang dimiliki bintang iklan dalam iklan.Sebagaimadigunjukkan
terdapat 80 orang responden dengan persentaseasetg3%
menjawab setujuMean dari keseluruhan jawaban responden adalah
sebesar 3,98. Berdasarkan hasil tersebut dapataki#a bahwa
jawaban responden termasuk dalam kategori setagi @dya tarik
kepribadian yang dimiliki oleh bintang iklandan pda ditarik
kesimpulan bahwa rata-rata responden menganggapmpdan
kepribadian pakar kesehatan dalam membintangi &ddoun mandi
Lifebuoy memiliki integritas yang tinggi.

Daya tarik kecocokan bintang iklan dengan mereldyko(X4.1),
padaitem ini sebagaian besar responden setuju dengan paamyat
daya tarik kecocokan bintang iklan dengan  merek
produk.Sebagaimana ditunjukkan terdapat 93 orargporelen
dengan persentase sebesar 91,17% menjawab sktean dari
keseluruhan jawaban responden adalah sebesar Bet@asarkan
hasil tersebut dapat dikatakan bahwa jawaban regpotermasuk

dalam kategori setuju atas daya tarik kecocokartabg iklan
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dengan merek produkdan dapat ditarik kesimpulanwhatata-rata
responden menganggap penampilan seorang pakarakasejang
digunakan sebagai bintang iklan telah sesuai dekgasep sabun
mandi kesehatan Lifebuoy.

8) Kecocokan bintang iklan dengan segmen yang dit§ju.), pada
item ini sebagaian besar responden setuju dengan paamyatya
kecocokan bintang iklan dengn segmen yang ditupa§&mana
ditunjukkan terdapat 89 orang responden dengareipiise sebesar
87,25% menjawab setujMean dari keseluruhan jawaban responden
adalah sebesar 4,01. Berdasarkan hasil tersebut dhlgatakan
bahwa jawaban responden termasuk dalam kategojussfs daya
tarik kecocokan bintang iklan dengan segmen yanguddan dapat
ditarik kesimpulan bahwa rata-rata responden meyuEM
penampilan seorang pakar kesehatan dalam iklannshifebuoy
memiliki kecocokan dengan segmen yang dituju yaituk semua
kalangan.

b. Variabel Brand Awareness
Variabelbrand awareness terdiri empat indikator yaittop of mind,
brand recall, brand recognition, dan unaware of brand. Indikator
pertama,top of mindterdiri dari duaitem yaitu penempatan sabun
kesehatan pada posisi teratasi.{) dan pencapaian ingatan tertinggi
atas sabun kesehatan;(Y). Indikator keduajprand recall terdiri dari

duaitemyaitu daya tarik berupa simbol, logo atau atritaitnya (Y;.2.1)



dan kemudahan dalam mengingat produkx(¥. Indikator ketigaprand

recognition terdiri dari duaitem yaitu pengenalan produk {¥i) dan

frekuensi pengingatan merek dari produk melaluamagn iklan (Y.32).

Indikator keempatunaware of brand terdiri dari duaitem yaitu tidak

menyadari akan keberadaan dari merek lain,(yY dan pengetahuan

konsumen terhadap produk i(¥>). Berikut ini adalah penjelasan dari
masing-masingtem:

1) Penempatan sabun kesehatan pada posisi teratas,),(adaitem
ini sebagaian besar responden setuju dengan paamypenempatan
sabun kesehatan pada posisi teratas oleh konsupedagaimana
ditunjukkan terdapat 51 orang responden dengarep@ise sebesar
50% menjawab setujMean dari keseluruhan jawaban responden
adalah sebesar 3,57. Berdasarkan hasil tersebut dhlgatakan
bahwa jawaban responden termasuk dalam kategarussabun
mandi Lifebuoy menempati posisi teratas dibenakekersebagai
sabun kesehatan dan dapat ditarik kesimpulan bamage sabun
tersebut telah tertanam kuat dalam benak merekéikeKerang
bertanya tentang sabun mandi, maka sabun mandiuafeadalah
sabun mandi kesehatan pertama yang muncul dalaak negreka.

2) Pencapaian ingatan tertinggi atas sabun kesehéian)( padaitem
ini sebagian besar responden setuju dengan peamygencapaian
ingatan tertinggi atas sabun kesehatan. Sebagaimiidungukkan

terdapat 53 orang responden dengan persentaseaseiit86%
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menjawab setujuMean dari keseluruhan jawaban responden adalah
sebesar 3,60. Berdasarkan hasil tersebut dapatakidta bahwa
jawaban responden termasuk dalam kategori setljunsanandi
Lifebuoy menempati pencapaian ingatan tertinggis atabun
kesehatan dibenak mereka dan dapat ditarik kesanpbahwa
sabun mandi Lifebuoy merupakan produk sabun keasehgang
memiliki ingatan tertinggi dalam benak mereka, sgha ketika
responden mengingat tentang sabun mandi kesematdka, mereka
ingat merek Lifebuoy.

Daya tarik berupa ciri khas produk 1(X;), padaitem ini sebagian
besar responden setuju dengan pernyataan dayaéatiga simbol,
logo atau atribut lainnya. Sebagaimana ditunjukkamlapat 85
orang responden dengan persentase sebesar 83,33fawale
setuju. Mean dari keseluruhan jawaban responden adalah sebesar
4,08. Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakdmwdgawaban
responden termasuk dalam kategori setuju sabun imafetbuoy
memiliki ciri khas tertentu yang tidak dimiliki diemerek laindan
dapat ditarik kesimpulan bahwa responden sangagemati sabun
mandi Lifebuoy hanya dengan melihat simbol, logauaatribut
lainnya.

Kemudahan dalam mengingat produk.¢¥), padaitem ini sebagian
besar responden setuju dengan pernyataan kemuddakam

mengingat produk. Sebagaimana ditunjukkan terd&2atorang
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responden dengan persentase sebesar 80,39% mengaugb.
Mean dari keseluruhan jawaban responden adalah sebe@8@r 4
Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan bahwaabgn
responden termasuk dalam kategori setuju badhwa mandi Lifebuoy
sangat mudah dikenali dan diingat oleh konsumdan dapat ditarik
kesimpulan bahwa rata-rata responden mudah untukgingat
sabun mandi Lifebuoy hanya dengan melihat kemasatug.
Pengenalan produk (%), padaitem ini sebagian besar responden
setuju dengan pernyataan pengenalan produk. Sefumi
ditunjukkan terdapat 89 orang responden dengareipiise sebesar
87,25% menjawab setujMean dari keseluruhan jawaban responden
adalah sebesar 4,23. Berdasarkan hasil tersebut dhlgatakan
bahwa jawaban responden termasuk dalam kategogasaetuju
bahwa setuju pengenalan sabun mandi Lifebuoy sebsjzun
kesehatan kepada konsumen sangat perlu dilakukategea ditarik
kesimpulan bahwa pengenalan sabun mandi Lifebuloggse sabun
kesehatan kepada konsumen perlu dilakukan agarulpredbun
mandi Lifebuoy lebih mudah dikenali oleh konsumen.

Frekuensi pengingatan merek dari produk melaluariggn iklan
(Y1.32), padaitem ini sebagian besar responden setuju dengan
pernyataan pengingatan dari produk Sebagaimananjukian
terdapat 80 orang responden dengan persentaseaselid3%

menjawab setujuMean dari keseluruhan jawaban responden adalah
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sebesar 3,90. Berdasarkan hasil tersebut dapatakidta bahwa
jawaban responden termasuk dalam kategori setupkednsi
pengingatan sabun mandi Lifebuoy sebagai saburhatse kepada
konsumendan dapat ditarik kesimpulan bahwa responde
menganggap bahwa dengan seringnya frekuensi tayahdan
sabun Lifebuoy membuat mereka selalu ingat merfblpy.

Tidak menyadari akan keberadaan dari merek lajn (¥ padaitem
ini sebagian besar responden kurang setuju dergyarygiaan tidak
menyadari akan keberadaan dari merek lain. Sebagaim
ditunjukkan terdapat 47 orang responden dengareipiise sebesar
46,07% menjawab kurang setujMean dari keseluruhan jawaban
responden adalah sebesar 3,16. Berdasarkan hessbwé¢ dapat
dikatakan bahwa responden merasa kurang setujun dafebuoy
membuat mereka tidak sadar atau lupa dengan mkxiekian dapat
ditarik kesimpulan bahwa kondisi ini mencerminkarahwa
responden masih biasa mengingat merek-merek ldainssabun
Lifebuoy.

Pengetahuan konsumen terhadap produk,§) padaitem ini
sebagian besar responden setuju dengan pernyateagetahui
informasi tentang sabun mandi Lifebuoy. Sebagaindinamjukkan
terdapat 86 orang responden dengan persentaseaseb81%
menjawab setujuMean dari keseluruhan jawaban responden adalah

sebesar 4,01. Berdasarkan hasil tersebut dapatakidta bahwa
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responden merasa setuju akan kemampuan pengetaheraka

tentang sabun Lifebuoy dan dapat ditarik kesimpbkamva rata-rata

responden mengetahui dan memahami informasi tenpmaduk

sabun mandi Lifebuoy.

c. Variabel Keputusan Pembelian
Variabel keputusan pembelian terdiri empat indikay@itu

keputusan jenis produk, keputusan merek, keputymsmual, dan
keputusan jumlah produk. Indikator pertama keputugmis produk
terdiri dari duaitem yaitu produk yang dipilih digunakan sebagai
alternatif (Y2.12) dan produk sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen
(Y2.12). Indikator kedua, keputusan merek terdiri dara dem yaitu
kepercayaan konsumen terhadap merek, (Y dan merek dipercaya
karena kuailtas bagus £¥ ). Indikator ketiga, keputusan penjual terdiri
dari duaitem yaitu konsumen membeli produk ditempat khususs(y
dan konsumen membeli produk ditempat umum.s(. Indikator
keempat, keputusan jumlah produk terdiri dari deen yaitu membeli
produk sesuai dengan kebutuhapfY) dan Membeli produk
berdasarkan keinginan £Y ). Berikut ini adalah penjelasan dari masing-
masingitem:
1) Produk yang dipilih digunakan sebagai alternatif.{Y), padaitem

ini sebagian besar responden kurang setuju denganygiaan

produk yang dipilih digunakan sebagai alternatieb&yaimana

ditunjukkan terdapat 47 orang responden dengarep@ise sebesar
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46,08% menjawab kurang setujMean dari keseluruhan jawaban
responden adalah sebesar 3,50. Berdasarkan hessbwé¢ dapat
dikatakan bahwa jawaban responden termasuk daltegdeasetuju
sabun mandi Lifebouy merupakan alternatif pilihalodak yang
digunakandan dapat ditarik kesimpulan bahwa respond
mengganggap sabun kesehatan Lifebuoy sebagai mpilittama
untuk digunakan sebagai sabun mandi sehari-hari.

Produk sesuai dengan yang dibutuhkan konsumenjYpadaitem

ini sebagian besar responden setuju dengan peamyptaduk sesuai
dengan yang dibutuhkan konsumen. Sebagaimana uldan)
terdapat 72 orang responden dengan persentaseaseti®zs9%
menjawab setujuMean dari keseluruhan jawaban responden adalah
sebesar 3,78. Berdasarkan hasil tersebut dapataki#a bahwa
responden merasa setuju sabun mandi Lifebuoy mieanpgroduk
yang sesuai dengan kebutuhan yang diharapkan medeekalapat
ditarik kesimpulan bahwa responden membeli produlebuoy
untuk keperluan sehari-hari sesuai dengan kebutoremeka.
Kepercayaan konsumen terhadap merek..(Y, pada item ini
sebagian besar responden setuju dengan pernyatgmIc&yaan
konsumen terhadap merek. Sebagaimana ditunjukkaiap@t 83

orang responden dengan persentase sebesar 81,3Tjawate

setuju. Mean dari keseluruhan jawaban responden adalah sebesar

4,00. Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakdmwédngawaban
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responden termasuk dalam kategori setuju bahwakaegvercaya
terhadap merek Lifebuoy dan dapat ditarik kesimpubahwa
responden menganggap sabun mandi Lifebuoy meruppiaiuk
sabun kesehatan yang terpercaya.

Merek dipercaya karena kuailtas bagus,.{Y, pada item ini
sebagian besar responden setuju dengan pernyataak dipercaya
karena kuailtas bagus. Sebagaimana ditunjukkampeatd35 orang
responden dengan persentase sebesar 83,33% mengaigh.
Mean dari keseluruhan jawaban responden adalah sebe@2r 4
Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan bahwaabgn
responden termasuk dalam kategori setuju bahwakaenemiliki
kepercayaan terhadap merek sabun mandi Lifebumnkakualitas
yang bagus dan dapat ditarik kesimpulan bahwa nefgrD
menganggap sabun mandi Lifebuoy merupakan sabudingang
memiliki kualitas yang bagus untuk menjaga kesehkigit.
Konsumen membeli produk ditempat khusus.{Y, padaitem ini
sebagian besar responden kurang setuju dengan apesny
konsumen membeli produk ditempat khusus. Sebagaiman
ditunjukkan terdapat 61 orang responden dengareipiise sebesar
59,80% menjawab setujMean dari keseluruhan jawaban responden
adalah sebesar 2.82. Berdasarkan hasil tersebut dhlpatakan
jawaban responden termasuk dalam kategori kurangusbahwa

mereka dapat membeli sabun mandi Lifebuoy tempajupi&n
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khusus dan dapat ditarik kesimpulan bahwa respondEganggap
pembelian sabun mandi Lifebuoy tidak harus di ta@mihusus
seperti toko khusus kesehatan.

Konsumen membeli produk ditempat umunm.§¥), padaitem ini
sebagian besar responden setuju dengan pernyat@@sunken
membeli produk ditempat umum. Sebagaimana ditugukkrdapat
81 orang responden dengan persentase sebesar 78hdmpiwab
setuju. Mean dari keseluruhan jawaban responden adalah sebesar
3,92. Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakaalbjan responden
termasuk dalam kategori setuju bahwa mereka dapathali sabun
mandi Lifebuoy di tempat penjualan umum dan dapisrik
kesimpulan bahwa responden menganggap pembeban saandi
Lifebuoy dapat dilakukan pada semua tempat, karpraduk
tersebut tersedia sampai di pengecer.

Membeli produk sesuai dengan kebutuhap,(Y, padaitemini
sebagian besar responden setuju dengan pernyatamahain produk
sesuai dengan kebutuhan. Sebagaimana ditunjukkaiapst 90
orang responden dengan persentase sebesar 88,23fawate
setuju. Mean dari keseluruhan jawaban responden adalah sebesar
4,07. Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakdnwdgawaban
responden termasuk dalam kategori setuju bahwakaernembeli

sabun mandi Lifebuoy disesuai dengan kebutuhankaetan dapat
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ditarik kesimpulan bahwa responden membeli sabumdimafebuoy
sesuai dengan yang dibutuhkan oleh mereka.

8) Membeli produk berdasarkan keinginan,.(¥), pada item ini
sebagian besar responden setuju dengan pernyataahetn produk
berdasarkan keinginan. Sebagaimana ditunjukkampetd0 orang
responden dengan persentase sebesar 88,23% mengaigh.
Mean dari keseluruhan jawaban responden adalah sebe@ar 4
Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan jawatesponden
termasuk dalam kategori setuju bahwa mereka mersalelin mandi
Lifebuoy berdasarkan keinginan mereka dan dapatriklit
kesimpulan bahwa responden membeli sabun manduafe sesuai

dengan yang diinginkan oleh mereka.

2. Hasl Pengujian Hipotesis
a. Pengaruh Iklan terhadap Brand Awareness
Variabel iklan memiliki pengaruh signifikarrteadap variabel

brand awareness yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalup) (sebesar
0,550, signifikan dengan probabilitas sebesar 0,(0€0,05) dan
koefisien determinasi sebesar 30,2%. Hasil ujinm@njelaskan bahwa
terdapat pengaruh signifikan dari variabel iklarhaelap variabebrand
awareness dengan kontribusi sebesar 30,2%, dengan pengatcdras
langsung sebesar 0,550. Sedangkan pengaruh sé&9e8%r disebabkan

oleh variabel lain diluar penelitian ini.
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel arkl
berpengaruh terhadamand awareness walaupun pengaruhnya cukup
kecil yaitu sebesar 30,2%. Hal ini dapat disimpalkahwa semakin baik
tayangan iklan pada televisi akan semakin menikgkatkesadaran
merek dalam benak konsumen. Iklan di televisi makap suatu sarana
yang efektif dalam menciptakan suditand awareness terhadap suatu
merek tertentu. Menurut Kasali(2002:121),iklan markan peranan
yang penting dalam meningkatkan kesadaran merelen&adalam
strategi meningkatkan kesadaran konsumen produaems hmembuat
iklan yang menarik untuk target sasarannya.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukégh Barroso
(2007) dan Eriko (2012), yang menunjukkan bahwankimemiliki
pengaruh yang positif dalam membangun kesadaraeknseatu produk.
Iklan memiliki fungsi untuk menyebarkan informasntang penawaran
suatu produk, gagasan atau jasa. Keberadaan sasdngbatau jasa
diketahui konsumen lewat iklan. Iklan berusaha memikbn informasi
tentang keunggulan, kelebihan, manfaat dan sifiag) ylberikan barang,
jasa atau gagasan yang dimaksudkan atau dianjutkdasisi yang lain
iklan merupakan alat persuasi agar konsumen memiadiu
menggunakan barang, jasa atau gagasan terseboedaetengan sebuah
berita dalam surat kabar, iklan tidak sekedar memgakan informasi
tentang suatu benda atau jasa, tetapi mempungai‘siendorong” dan

"membujuk" agar orang menyukai, memilih dan kemadizmbelinya.



Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa denganyadé&tan akan
membantu untuk meningkatkan kesadaran merek dalanakb
konsumen.

. Pengaruh Iklan terhadap K eputusan Pembelian

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa iklan tidakmberikan
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pearbelPengaruh
variabel iklan terhadap keputusan pembelian diktkkgn oleh nilai
koefisien jalur f) sebesar 0,147, dengan probabilitas sebesar 0,092
(p>0,05). Hasil uji ini menjelaskan bahwa terdgpamngaruh yang tidak
signifikan dari variabel iklan terhadap variabelpyutisan pembelian
dengan pengaruh secara langsung sebesar 0,147.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa iklan tidalapat
berpengaruh secara langsung terhadap keputusarej@mifiamun dapat
berpengaruh secara tidak langsung dengan meldnaid awareness
sebagai variabenhtervening kemudian mempengaruhi variabel keputusan
pembelian.Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian Mawar@1@ yang
menunjukkan bahwa periklanan dan citra merekpdngaruh signifikan
positif terhadap keputusan pembelian.

Ketidak berartian pengaruh antara iklan terhadagputkesan
pembelian dimungkinkan karena responden biasanyagka@g dan
menelaah untung rugi atas produk yang diiklankansamping itu
responden atau calon konsumen juga mempertimbangkainkegunaan
produk yang ditawarkan. Dalam kasus ini responderasiim

mempertimbangkan apakah sabun Lifebuoy cocok dekgjgrmereka.
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c. Pengaruh Brand Awareness ter hadap K eputusan Pembelian

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwhrand awareness
memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusambglian.
Pengaruh variabebrand awareness terhadap keputusan pembelian
ditunjukkan oleh nilai koefisien jalurB) sebesar 0,604, dengan
probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05). Hasil uji nménjelaskan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan dari varidivahd awarenessterhadap
variabel keputusan pembelian dengan pengaruh skcayaung sebesar
0,604.

Brand awareness (kesadaran merek) merupakan suatu
kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi suatiekneada kondisi
tertentu, sehingga dapat dilakukan dengan pengenaiarek dan
pengingatan kembali terhadap suatu merek tertevienurut Keller
(2003) dalam Radder dan Huang (2008), kesadaraeknagriptakan dan
ditingkatkan dengan cara meningkatkan keakrabaneknenelalui
paparan berulang sehingga konsumen merasa memgerel tersebut.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruhaisal brand
awareness bersifat positif terhadap keputusan konsumen meanshblun
mandi Lifebuoy. Hasil ini menunjukkan bahwa semakiak brand
awareness seseorang terhadap merek produk, akansemakin mahamb
keyakinan dan kesan mereka yang terbentuk terhpdajuk tersebut.
Apabila suatu produk memilikbrand image yang positif dan diyakini

oleh konsumen dapat memenuhi kebutuhan dan kemmmaa maka
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dengan sendirinya akan menumbuhkan suatu keputpsambelian
konsumen akan produk yang ditawarkan. Sebalikrikeajrand image

suatu produk negatif dimata konsumen, maka kepatysambelian
konsumen terhadap produk tersebut akan berkurahgahabisa juga
konsumen tidak melakukan pembelian terhadap proetsiebut.

Hasil ini sejalan dengan pendapat Aaker (1997:¢ahg
menyatakan bahwa merek yang terkenal dengan titg&ad awareness
yang tinggi dapat menyebabkan pelanggan memilikhiknen. Hasil
penelitian juga sejalan dengan hasil penelitian deietu (2000) dan
Suciningtyas (2012), menunjukkan bahlvand awareness berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian.Dengan demikidapat
disimpulkan bahwa semakin balkand awareness seseorang terhadap
merek produk tertentu, akan semakin menambah kegakidalam
mengambil keputusan pembelian. Hasil penelitian nménunjukkan
bahwa variabel iklan dabrand awareness berpengaruh sebesar 48,4%

terhadap keputusan pembelian.
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PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan pengolahan data dan hasil analisis data dalam pembahasan
penelitian yang berjudul pengaruh iklan terhadap brand awareness dan
dampaknya terhadap keputusan pembelian, maka dapat diambil kesimpulan
sebagal berikut:

1. Variabed iklan terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel
brand awareness yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur (B) sebesar
0,550, signifikan dengan probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05).

2. Variabel iklan terbukti memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur ()
sebesar 0,147, tidak signifikan dengan probabilitas sebesar 0,092
(p>0,05).

3. Variabel brand awareness memberikan pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur ()

sebesar 0,604, signifikan dengan probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05).

B. Saran
Berdasarkan kesimpulan dalam penelitian ini, maka dapat diberikan

beberapa saran bagi pihak-pihak yang berkepentingan sebagai berikut:
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Iklan merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi suatu
keputusan pembeli kosumen pada suatu produk. Suatu iklan yang menarik
akan menumbuhkan suatu kesadaran merek yang tertanam kuat pada benak
konsumen, konsep periklanan yang dilakukan oleh PT. Unilever pada produk
sabun mandi Lifebuoy dapat dikategorikan berhasil dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen secara langsung. Dengan semakin
banyaknya produk segenis, sebaiknya pihak perusahaan harus dapat
memberikan inovas terbaru terhadap periklanan yang akan datang sehingga
tetap membuat konsumen tetap tertarik terhadap produk Lifebuoy.

Perlu adanya usaha yang tepat seperti mendirikan Rumah Sehat Lifebuoy
yang harus dilakukan oleh PT. Unilever Indonesia dalam memberikan suatu
inovasi yang terbaru dan berbeda dari para pesaingnya terhadap sabun mandi
Lifebuoy, sehingga membuat produk yang ditawarkan dapat diterima pada
semua segmen yang dituju yaitu untuk semua kalangan dan membuat
konsumen tidak bosan dengan konsep iklan yang diberikan oleh Lifebuoy.
Penelitian ini memberikan hasil hubungan antara iklan dan brand awareness
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa masih terdapat
faktor-faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian, oleh karena itu
peneliti menyarankan bagi perusahaan ataupun pihak lain yang akan
melakukan penelitian lebih jauh mengena keputusan pembelian untuk
menambah variabel-variabel lain selain iklan dan brand awareness , yang

tentunya dapat mempengaruhi variabel keputusan pembelian konsumen agar
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lebih melengkapi penelitian ini karena masih ada variabel-variabel lain
seperti citra merek, brand attitude, kualitas produk, dan lain-lainnya di luar
penelitian yang mungkin bisa mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen.
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Lampiran 1

ANGKET

Pengaruh Iklan Terhadap Brand Awareness dan Dampaknya Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi pada M ahasiswa Fakultas Ilmu Administras
Jurusan Administrasi Bisnis Univer sitas Brawijaya Angkatan 2012-2013
yang Menggunakan Produk Sabun Mandi Merek Lifebuoy)

Sehubungan dengan penyusunan skripsi dengan judul yang telah
disebutkan maka dengan hormat, saya:

Nama : Melynda Dyah K

NIM :105030207111001

Memohon kesediaan saudara / saudari untuk mengis angket (daftar
pernyataan) yang saya ajukan ini secara jujur dan terbuka. Daftar pernyataan ini
saya gukan semata-mata untuk keperluan penelitian sebagal salah satu syarat
dalam menyelesaikan jenjang Strata Satu (S1), Jurusan Administrasi Bisnis,
Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya Ma ang.

Daftar pertanyaan ini berisi tentang pengaruh iklan terhadap brand
awar eness dan dampaknya terhadap keputusanpembelian.

Atas pasrtispas saudara / saudari dalam mengisi daftar pernyataan /
angket ini, saya ucapkan terimakasih.

Hormat saya,
Peneliti

Melynda Dyah K
NIM. 105030207111001
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BAGIAN |
IDENTITAS RESPONDEN

1. Angkatan ] 2012 [ ] 2013
2. JenisKelamin [ ] Laki-laki [ ] Perempuan
3. Usa D e tahun
4. Uang Saku per bulan TRP
5. Jeniskulit anda

a Kulit Norma c. Kulit Sensitif

b. Kulit Kering

BAGIAN 11

Pilihlah jawaban yang ter sedia dengan memberi tanda checklist (1)

Setiap pernyataan memiliki alternatif jawaban sebagai berikut :

SS : Sangat Setuju

S : Setuju

KS : Kurang Setuju

TS  :Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju

132

d. Kulit Kombinas atau Campuran

NO PERNYATAAN KS| TS| STS
IKLAN (X)
1 | Pesan iklan yang disampaikan dapat dengan
mudah saya mengerti.
2 | Temalklan yang ditampilkan di media
membuat saya lebih tertarik terhadap produk
sabun mandi Lifebuoy.
3 | Pakar kesehatan  yang ditampilkan
menyampaikan keujuran mengenai manfaat
penggunaan sabun mandi Lifebuoy.
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NO PERNYATAAN SS

KS

&

STS

4 | Pakar kesehatan memiliki keahlian yang
sesuai sebagal selebriti  pendukung iklan
sabun Lifebuoy.

5 | Penampilan seorang pakar  kesehatan
memberikan kesan positif terhadap produk
Lifebuoy.

6 | Kepribadian pakar kesehatan dalam
membintangi iklan sabun mandi Lifebuoy
memiliki integritas yang tinggi.

7 | Pakar kesehatan yang digunakan sebagai
bintang iklan sesuai dengan konsep sabun
kesehatan Lifebuoy.

8 | Seorang pakar kesehatan memiliki kecocokan
dengan segmen yang dituju yaitu untuk semua
kalangan.

BRAND AWARENESS/KESADARAN MEREK (Y1)

1 | Sabun mandi Lifebuoy adalah sabun mandi
kesehatan pertama yang muncul dalam benak
saya.

2 | Ketika mengingat tentang sabun mandi
kesehatan, saya ingat merek Lifebuoy.

3 | Saya dapat langsung mengenali sabun mandi
Lifebuoy hanya dengan melihat ssmbol, logo
atau atribut lainnya.

4 | Kemasan sabun mandi Lifebuoy
memudahkan saya untuk mengingat merek
Lifebuoy.

5 | Sabun mandi Lifebuoy mudah untuk dikenali.

6 | Frekuens tayangan Iklan sabun Lifebuoy
membuat saya selalu ingat merek Lifebuoy.

7 | Saya tidak menyadari merek lain ketika
mengingat sabun kesehatan.
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NO

PERNYATAAN

KS

&

STS

Saya mengetahui informasi tentang sabun
mandi Lifebuoy.

KEPUTUSAN PEMBELIAN(Y>)

1 | Saya memilih sabun kesehatan Lifebuoy
sebagai pilihan utama.

2 | Saya membeli produk Lifebuoy karena sesuai
dengan kebutuhan yang diharapkan.

3 | Saya percaya bahwa sabun mandi Lifebuoy
merupakan merek terpercaya.

4 | Saya percaya sabun mandi Lifebuoy memiliki
kualitas yang bagus untuk menjaga kesehatan
kulit.

5 | Saya membeli sabun mandi Lifebuoy di took
Khusus kesehatan.

6 | Saya membeli sabun mandi Lifebuoy di
pengecer.

7 | Saya membeli sabun mandi Lifebuoy sesuai
dengan kebutuhan saya.

8 |Saya membeli sabun mandi Lifebuoy

berdasarkan keinginan saya.

~ TERIMA KASIH~




Lampiran 2. Tabulasi Identitas Responden

Profil Responden
No
o Angkatan K\;Iegrﬁ . Usa Uang Saku (Rp) Jenis Kulit
d: 2012 Pria 20thn | 800.000 Normal
2 2012 Pria 21thn | 2.500.000 Normal
3 2013 Pria 18 thn | 2.000.000 Normal
4 2013 Wanita 19thn | 1.200.000 Kering
5 2013 Wanita 19thn | 1.500.000 Normal
6 2013 Wanita 18 thn | 500.000 Sensitif
7 2012 Pria 20thn | 1.000.000 Normal
8 2012 Pria 20thn | 2.000.000 Normal
9 2013 Pria 18thn | 800.000 Kering
10 2013 Wanita 19thn | 1.500.000 Kering
11 2013 Wanita 19thn | 1.000.000 Kombinasi
12 2013 Wanita 19thn | 1.000.000 Sensitif
13 2012 Pria 20thn | 1.600.000 Normal
14 2012 Pria 20thn | 1.800.000 Normal
15 2012 Wanita 20thn | 2.500.000 Kering
16 2012 Wanita 21thn | 1.200.000 Sensitif
17 2013 Wanita 18 thn | 1.500.000 Sensitif
18 2013 Pria 19thn | 2.000.000 Kombinasi
19 2012 Pria 20thn | 1.000.000 Normal
20 2012 Pria 20thn | 3.500.000 Kering
21 2012 Wanita 20thn | 800.000 Normal
22 2012 Pria 21 thn | 1.000.000 Kering
23 2013 Wanita 18 thn | 1.000.000 Sensitif
24 2013 Pria 19thn | 2.500.000 Normal
25 2013 Pria 20thn | 4.000.000 Normal
26 2013 Pria 19thn | 1.500.000 Kering
27 2013 Wanita 19thn | 2.400.000 Normal
28 2013 Wanita 19thn | 1.000.000 Normal
29 2013 Wanita 19thn | 1.800.000 Normal
30 2012 Wanita 20thn | 2.500.000 Sensitif
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31 2012 Wanita 19thn | 1.600.000 Normal
32 2012 Wanita 20thn | 1.500.000 Sensitif
33 2012 Pria 20thn | 4.500.000 Normal
34 2012 Wanita 20 thn 1.000.000 Normal
35 2012 Wanita 20thn | 800.000 Sensitif
36 2012 Pria 20thn | 1.000.000 Kering
37 2012 Pria 21 thn | 1.500.000 Kering
38 2012 Pria 19thn | 1.200.000 Kombinasi
39 2012 Pria 20thn | 1.600.000 Normal
40 2013 Pria 19thn | 4.500.000 Normal
41 2013 Pria 19thn | 1.500.000 Kering
42 2013 Wanita 19thn | 600.000 Sensitif
43 2013 Wanita 19thn | 1.500.000 Normal
44 2013 Wanita 19thn | 2.800.000 Normal
45 2013 Wanita 19thn | 800.000 Normal
46 2012 Pria 20 thn | 3.000.000 Kering
47 2012 Pria 20thn | 1.000.000 Normal
438 2012 Pria 20thn | 2.500.000 Normal
49 2013 Pria 19thn | 1.000.000 Normal
50 2013 Wanita 19thn | 1.500.000 Normal
51 2013 Wanita 19thn | 1.500.000 Kering
52 2013 Wanita 19thn | 800.00 Kering
53 2013 Wanita 19thn | 1.000.000 Normal
54 2012 Wanita 20thn | 1.200.000 Normal
55 2012 Pria 20thn | 1.000.000 Normal
56 2012 Pria 20thn | 1.800.000 Normal
57 2012 Wanita 20thn | 800.000 Normal
58 2012 Wanita 19thn | 2.200.000 Kombinasi
59 2012 Pria 20thn | 1.200.000 Normal
60 2012 Wanita 20thn | 1.000.000 Normal
61 2012 Pria 19thn | 3.600.000 Normal
62 2012 Wanita 20thn | 1.000.000 Sensitif
63 2012 Pria 21 thn | 1.700.000 Normal
64 2012 Pria 21 thn | 800.000 Normal
65 2013 Wanita 18thn | 1.000.000 Normal
66 2013 Wanita 18thn | 600.000 Kering
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67 2013 Wanita 19thn | 800.000 Sensitif
68 2013 Pria 19thn | 1.350.000 Normal
69 2013 Pria 19thn | 1.800.000 Normal
70 2013 Wanita 19thn | 1.500.000 Sensitif
71 2012 Pria 21 thn | 1.500.000 Sensitif
72 2012 Pria 20thn | 2.400.000 Normal
73 2012 Wanita 20thn | 1.500.000 Normal
74 2012 Wanita 19thn | 1.250.000 Normal
75 2012 Wanita 19thn | 3.200.000 Kering
76 2012 Wanita 20thn | 1.500.000 Sensitif
77 2012 Wanita 20thn | 1.000.000 Normal
78 2013 Pria 18thn | 1.200.000 Normal
79 2013 Pria 19thn | 1.600.000 Normal
80 2013 Wanita 19thn | 1.800.000 Sensitif
81 2013 Pria 18thn | 800.000 Normal
82 2013 Wanita 18 thn | 1.400.000 Kering
83 2013 Wanita 19thn | 1.800.000 Normal
84 2013 Wanita 19thn | 1.000.000 Normal
85 2013 Pria 19thn | 2.500.000 Kering
86 2012 Pria 19thn | 1.600.000 Kering
87 2012 Pria 20thn | 1.000.000 Normal
88 2012 Pria 20thn | 1.500.000 Normal
89 2012 Wanita 20 thn | 750.000 Normal
90 2012 Pria 20thn | 1.500.000 Normal
91 2012 Wanita 19thn | 800.000 Sensitif
92 2012 Pria 20thn | 1.000.000 Kering
93 2012 Wanita 20 thn | 500.000 Normal
94 2012 Pria 20thn | 1.200.000 Normal
95 2012 Wanita 19thn | 1.200.000 Normal
96 2012 Wanita 20thn | 1.600.000 Normal
97 2013 Wanita 18thn | 3.500.000 Sensitif
98 2013 Pria 19thn | 1.500.000 Kering
99 2013 Pria 19thn | 1.000.000 Kering
100 2013 Wanita 19thn | 2.000.000 Normal
101 2013 Wanita 19thn | 1.800.000 Normal
102 2013 Pria 19thn | 1.000.000 Normal
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Lampiran 3. Tabulas Jawaban Responden

Mean

3.38
4.38
4.63
3.75
4.00
4.00
3.75
4.00
4.38
4.25
4.50
4.00
4.50
3.63
4.38
4.13
5.00
4.00
4.13
4.00
4.00
4.13
3.88
4.50
3.50
4.00
3.63
3.88
3.50
4.13
3.88
4.13

Totd

27

35

37

30
32

32

30
32

35

36
32

36
29

35
33

32

33
32

32

33
31

36
28

32

29

31

28
33
31

33

X.g

X.7

Xs

X.5

Iklan (X)

X.a

X3

X.2

No
Resp | X,

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27

28
29

30
31

32
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4.00
3.88
3.75
4.63
4.25
4.75
4.13
3.88
3.88
4.13
4.25
3.63
4.13
3.63
4.00
3.63
3.75
4.00
4.38
4.50
4.50
4.63
4.00
4.25
3.75
4.13
3.88
4.25
3.63
4.38
4.38
4.25
4.13
4.38
4.13
4.75

32

31

30
37

34

38
33
31

31

33

29

33
29

32

29

30
32

35
36
36
37

32

30
33
31

29

35
35

34

33
35
33
38

33
34
35
36

37

38
39

40
41

42

46

47

49

50
51

52

53

55
56
57

58
59

60
61

62

63
64

65
66
67

68
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3.50
4.63
4.25
4.25
3.88
3.38
3.75
4.13
3.75
4.13
4.38
3.38
4.50
2.75
3.63
3.63
4.50
3.38
3.63
3.75
3.38
3.63
3.88
4.00
3.38
3.75
2.63
3.13
3.88
4.63
3.75
4.38
3.63
3.25

Total | Mean

28
37

31

27
30

33

30

33

35

27
36

22
29
29
36

27
29
30

27
29
31

32

27
30

21
25

31

37

30

35

29
26

Yis

Y17

Yie

Yis

Y14

Brand Awareness (Y1)

Y13

Y12

No
Resp | vy,

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27

28
29

30
31

32

38
34
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3.88
4.63
3.50
4.50
3.63
4.00
4.50
3.38
4.25
3.88
4.38
4.13
3.63
3.75
3.50
3.38
3.25
4.38
4.50
4.25
3.63
4.50
3.13
4.25
3.63
3.88
2.88
3.63
3.63
4.38
3.88
3.38
4.00
4.88
4.25
4.63

31

37

28
36

29
32

36

27

31

35

33

29
30

28
27
26
35

36

29
36

25

29
31

23
29
29
35

31

27
32

39

37

35

36
37

38
39

40
41

42

46

47

49

50
51

52

53

55
56
57

58
59
60
61

62

63
64

65
66

67

68
69

70
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Mean

3.00
4.50
4.13
3.88
4.00
3.38
3.75
3.63
3.63
4.38
4.00
3.00
4.13
2.75
3.63
3.63
3.88
4.00
2.88
3.75
3.63
3.13
3.88
3.88
3.50
3.63
3.00
2.75
3.63
4.25
3.88
4.38
DR
3.75

Total

24
36

33

31

32

27
30

29
29
35

32

24
33

22
29
29
31

32

23
30

29
25
31

31

28
29
24
22
29

31

35

30

30

Yos

Yo7

Yos

Yos

Y24

KeputusanPembelian (Y )

Y23

Yoo

No
Resp | v,

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27

28
29

30
31

32

38
34
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3.75
4.50
3.63
4.63
3.38
4.50
4.25
3.75
4.50
4.25
3.88
3.75
3.75
3.75
4.13
3.88
4.00
4.25
4.38
3.63
3.75
4.00
3.38
4.13
3.50
3.75
3.25
3.75
3.63
4.00
3.88
3.75
4.00
4.38
4.25
3.88

30

36

29
37

27
36

30

36

31

30

30

30

33

31

32

35

29
30

32

27
33

28
30

26
30

29
32

31

30

32

35

31

35

36
37

38
39

40
41

42

46

47

49

50
51

52

53

55
56
57

58
59

60
61

62

63
64

65
66

67

68
69

70
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Lampiran 4. Uji Validitas dan Reliabilitas

Correlations lklan
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Reliability
Iklan
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 102 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 102 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,673 8
Iltem Statistics
Mean Std. Deviation N
X1 4,2941 ,49927 102
X.2 4,0686 ,61756 102
X.3 3,9608 67372 102
X.4 3,9020 ,68231 102
X.5 4,2059 ,49429 102
X.6 3,9804 , 70332 102
X7 4,1176 ,56803 102
X.8 4,0098 ,51694 102

Iltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
X.1 28,2451 6,127 ,254 ,666
X.2 28,4706 5,578 ,358 ,644
X.3 28,5784 5,078 ,485 ,610
X.4 28,6373 5,402 ,358 ,645
X.5 28,3333 5,987 ,319 ,653
X.6 28,5588 5,397 ,340 ,651
X.7 28,4216 5,712 ,357 ,645
X.8 28,5294 5,618 ,456 ,624
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
32,5392 7,003 2,64639 8
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Brand Awareness

Correlations
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Reliability

Brand Awareness

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 102 100,0

Excluded® 0 ,0

Total 102 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
, 762 8
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Y1.1 3,5686 ,93882 102
Y1.2 3,5980 ,88172 102
Y1.3 4,0784 ,69917 102
Y1.4 4,0882 , 77207 102
Y15 4,2255 ,65863 102
Y1.6 3,9020 ,65264 102
Y17 3,1569 ,88715 102
Y1.8 4,0098 ,66742 102

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Y1.1 27,0588 10,432 524 724
Y1.2 27,0294 10,385 ,586 ;711
Y1.3 26,5490 12,389 ,328 757
Y1.4 26,5392 11,003 ,565 717
Y15 26,4020 11,332 ,615 ,713
Y1.6 26,7255 12,439 ,354 , 753
Y1.7 27,4706 11,063 ,448 , 740
Y1.8 26,6176 12,753 272 , 765
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
30,6275 14,493 3,80703 8
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Reliability

Keputusan Pembelian

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 102 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 102 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,733 8
Iltem Statistics
Mean Std. Deviation N
Y2.1 3,5000 ,84138 102
Y2.2 3,7843 ,66938 102
Y2.3 4,0000 , 70360 102
Y2.4 4,0196 ,62901 102
Y2.5 2,8235 ,76316 102
Y2.6 3,9216 ,69917 102
Y2.7 4,0686 ,58462 102
Y2.8 4,0686 ,58462 102

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Y2.1 26,6863 7,307 ,566 ,673
Y2.2 26,4020 8,005 ,564 ,678
Y2.3 26,1863 8,014 522 ,685
Y2.4 26,1667 8,081 ,591 675
Y2.5 27,3627 8,550 ,326 127
Y2.6 26,2647 9,286 ,191 , 750
Y2.7 26,1176 8,600 ,480 ,697
Y2.8 26,1176 9,491 ,210 , 741
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
30,1863 10,589 3,25403 8
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Lampiran 5. Frekuens |dentitas Responden

Frequency Table

Angkatan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2012 54 52.9 52.9 52.9
2013 48 47.1 47.1 100.0
Total 102 100.0 100.0
JenisKelamin
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pria 49 48.0 48.0 48.0
Wanita 53 52.0 52.0 100.0
Total 102 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18thn 11 10.8 10.8 10.8
19 thn 45 441 441 54.9
20 thn 39 38.2 38.2 93.1
21 thn 7 6.9 6.9 100.0
Total 102 100.0 100.0
UangSaku
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 500000.00 2 2.0 2.0 2.0
600000.00 2 2.0 2.0 3.9
750000.00 1 1.0 1.0 4.9
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800000.00 11 10.8 10.8 15.7
1000000.00 22 21.6 21.6 37.3
1200000.00 8 7.8 7.8 45.1
1250000.00 1 1.0 1.0 46.1
1350000.00 1 1.0 1.0 47.1
1400000.00 1 1.0 1.0 48.0
1500000.00 17 16.7 16.7 64.7
1600000.00 6 59 5.9 70.6
1700000.00 1 1.0 1.0 71.6
1800000.00 7 6.9 6.9 78.4
2000000.00 4 3.9 3.9 82.4
2200000.00 1 1.0 1.0 83.3
2400000.00 2 2.0 2.0 85.3
2500000.00 6 5.9 5.9 91.2
2800000.00 1 1.0 1.0 92.2
3000000.00 1 1.0 1.0 93.1
3200000.00 1 1.0 1.0 94.1
3500000.00 2 2.0 2.0 96.1
3600000.00 1 1.0 1.0 97.1
4000000.00 1 1.0 1.0 98.0
4500000.00 1 1.0 1.0 99.0
5000000.00 1 1.0 1.0 100.0
Total 102 100.0 100.0
JenisKulit
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Normal 60 58.8 58.8 58.8
Kering 21 20.6 20.6 79.4
Sensitif 17 16.7 16.7 96.1
KuitKombinasi 4 3.9 3.9 100.0
Total 102 100.0 100.0
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Lampiran 6. Frekuensi Jawaban Responden

Frequency Table
Tema yang ditampilkan(X.1.1)

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid 3.00 2 2.0 2.0 2.0
4.00 68 66.7 66.7 68.6
5.00 32 31.4 31.4 100.0
Total 102 100.0 100.0
Tema yang digunakan(X.1.2)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 13 12.7 12.7 13.7
4.00 66 64.7 64.7 78.4
5.00 22 21.6 21.6 100.0
Total 102 100.0 100.0

Kejujuranbintangiklandalammenyampaikanpesaniklan(X.2.1)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 19 18.6 18.6 19.6
4.00 64 62.7 62.7 82.4
5.00 18 17.6 17.6 100.0
Total 102 100.0 100.0
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Bintang iklan yang digunakan dapat dipercaya (X.2.2)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0
2.00 2 2.0 2.0 2.9
3.00 17 16.7 16.7 19.6
4.00 68 66.7 66.7 86.3
5.00 14 13.7 13.7 100.0
Total 102 100.0 100.0
Daya tarik penampilan bintang iklan (X.3.1)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3.00 4 3.9 3.9 3.9
4.00 73 71.6 71.6 75.5
5.00 25 24.5 24.5 100.0
Total 102 100.0 100.0
Daya tarik kepribadian bintang iklan (X.3.2)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 2.0 2.0 2.0
3.00 20 19.6 19.6 21.6
4.00 58 56.9 56.9 78.4
5.00 22 21.6 21.6 100.0
Total 102 100.0 100.0
Kecocokan bintang iklan dengan merek produk (X.4.1)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 8 7.8 7.8 8.8
4.00 71 69.6 69.6 78.4
5.00 22 21.6 21.6 100.0
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Total

102

100.0

100.0|

Kecocokan bintang iklan dengan segmen yang dituju (X.4.2)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3.00 13 12.7 12.7 12.7
4.00 75 73.5 73.5 86.3
5.00 14 13.7 13.7 100.0
Total 102 100.0 100.0

Frequency Table
Penempatan sabun kesehatan pada posisi teratas oleh konsumen

(Y1.1.1)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0

2.00 10 9.8 9.8 10.8

3.00 40 39.2 39.2 50.0

4.00 32 314 314 81.4

5.00 19 18.6 18.6 100.0

Total 102 100.0 100.0

Pencapaian ingatan tertinggi atas sabun kesehatan (Y1.1.2)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0
2.00 7 6.9 6.9 7.8
3.00 41 40.2 40.2 48.0
4.00 36 35.3 35.3 83.3
5.00 17 16.7 16.7 100.0
Total 102 100.0 100.0
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Daya tarik berupa ciri khas produk (Y1.2.1)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 2.0 2.0 2.0
3.00 15 14.7 14.7 16.7
4.00 58 56.9 56.9 73.5
5.00 27 26.5 26.5 100.0
Total 102 100.0 100.0
Kemudahan dalam mengingat produk oleh konsumen (Y1.2.2)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 29 29 29
3.00 17 16.7 16.7 19.6
4.00 50 49.0 49.0 68.6
5.00 32 31.4 314 100.0
Total 102 100.0 100.0
Pengenalan produk oleh konsumen (Y1.3.1)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3.00 13 12.7 12.7 12.7
4.00 53 52.0 52.0 64.7
5.00 36 35.3 35.3 100.0
Total 102 100.0 100.0
Frekuensi pengingatan merek dari produk (Y1.3.2)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 21 20.6 20.6 21.6
4.00 66 64.7 64.7 86.3
5.00 14 13.7 13.7 100.0
Total 102 100.0 100.0
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Ketidaksadaran akan keberadaan dari merek lain (Y1.4.1)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 4 3.9 3.9 3.9
2.00 16 15.7 15.7 19.6
3.00 47 46.1 46.1 65.7
4.00 30 29.4 29.4 95.1
5.00 5 4.9 4.9 100.0
Total 102 100.0 100.0
Pengetahuan konsumen terhadap produk (Y1.4.2)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 2.9 2.9 2.9
3.00 13 12.7 12.7 15.7
4.00 66 64.7 64.7 80.4
5.00 20 19.6 19.6 100.0
Total 102 100.0 100.0

Frequency Table
Produk yang dipilih digunakan sebagai alternatif (Y2.1.1)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 9 8.8 8.8 8.8
3.00 47 46.1 46.1 54.9
4.00 32 314 314 86.3
5.00 14 13.7 13.7 100.0
Total 102 100.0 100.0
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Produk sesuai dengan yang dibutuhkan oleh konsumen (Y2.1.2)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 2.9 2.9 2.9
3.00 27 26.5 26.5 294
4.00 61 59.8 59.8 89.2
5.00 11 10.8 10.8 100.0
Total 102 100.0 100.0
Konsumen percaya terhadap merek tersebut (Y2.2.1)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 2.9 2.9 2.9
3.00 16 15.7 15.7 18.6
4.00 61 59.8 59.8 78.4
5.00 22 21.6 21.6 100.0
Total 102 100.0 100.0
Merek dipercaya karena kualitasnya bagus (Y2.2.2)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 16 15.7 15.7 16.7
4.00 65 63.7 63.7 80.4
5.00 20 19.6 19.6 100.0
Total 102 100.0 100.0

Konsumen membeli produk di tempat penjualan khusus (Y2.3.1)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 6 5.9 5.9 5.9
2.00 21 20.6 20.6 26.5
3.00 61 59.8 59.8 86.3
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4.00
5.00
Total

13
1
102

12.7
1.0
100.0

12.7
1.0
100.0

99.0
100.0

Konsumen membeli produk di temp

at penjualan umum (Y2.3.2)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 4 3.9 3.9 3.9
3.00 17 16.7 16.7 20.6
4.00 64 62.7 62.7 83.3
5.00 17 16.7 16.7 100.0
Total 102 100.0 100.0
Membeli produk sesuai dengan kebutuhan (Y2.4.1)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 11 10.8 10.8 11.8
4.00 70 68.6 68.6 80.4
5.00 20 19.6 19.6 100.0
Total 102 100.0 100.0
Membeli produk berdasarkan keinginan (Y2.4.2)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 11 10.8 10.8 11.8
4.00 70 68.6 68.6 80.4
5.00 20 19.6 19.6 100.0
Total 102 100.0 100.0
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Lampiran 7. Hasil Analisis Path

Regression
Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Iklan” Enter
a. Dependent Variable: Brand Awareness
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .550° .302 295 3.19578
a. Predictors: (Constant), Iklan
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 442.542 1 442.542 43.331 .000°
Residual 1021.301 100 10.213
Total 1463.843 101
a. Dependent Variable: Brand Awareness
b. Predictors: (Constant), Iklan
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.890 3.923 1.247 .215
Iklan 791 .120 .550 6.583 .000

a. Dependent Variable: Brand Awareness
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Regression

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Brand
Awareness, Enter
Iklan”
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .696% .484 A74 2.36030

a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Iklan
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ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 517.932 2 258.966 46.485 .000"
Residual 551.529 99 5.571
Total 1069.461 101
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Iklan
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8.489 2.920 2.908 .004
Iklan .181 .106 147 1.701 .092
Brand Awareness .516 .074 .604 6.992 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




DAFTAR RIWAYAT HIDUP

(CURRICULUM VITAE)

Nama : Melynda Dyah Kurnyawati

NIM : 105030207111001

TTL : Surabaya, 26 Oktober 1992

Agama : Islam

Jenis Kelamin : Perempuan

Alamat : J. Taman Jambangan Indah Kav.24 Surabaya
Telepon : 085648039303

Email : melyndadyah@yahoo.com

Fakultas : lImu Administrasi

Jurusan : Administrasi Bisnis

Riwayat Pendidikan

1. SDN Kutisari Il Surabaya Lulus Tahun 2004
2. SMPN 17 Surabaya Lulus Tahun 2007
3. SMAN 2 Surabaya Lulus Tahun 2010
4. Fakultas Ilmu Administrasi

Universitas Brawijaya Maang Lulus Tahun 2014
pas photo

3x

4 cm






