BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Penelian ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh

kredibilitas akun Instagram @michimomo terhadap sikap followers pada Aplikasi

AsetKu. Pada penelitian ini, kredibilitas Michelle Hendra dinyatakan sebagai

variabel bebas (X) dan sikap followers sebagai variabel terikat (Y). Berdasarkan

data yang ditemukan dan diolah, didapatkan kesimpulan dalam penelitian ini

sebagai berikut:

1.

Terdapat pengaruh antara kredibilitas Michelle Hendra dilihat dari 3 aspek
(trustworthiness, expertise, attractiveness) sebagai Influencer pada sikap
followers @Michimomo terhadap aplikasi AsetKu dengan pengaruh tertinggi
diberikan oleh aspek attractiveness yaitu sebesar 43.1% dan 56.9% lainnya
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan selain kredibilitas
Michelle Hendra. Faktor lain yang dapat mempengaruhi adalah terpaan dari
followers lain tentang Aplikasi AsetKu serti persepsi dan citra positif
@Michimomo yang sudah terbentuk sebelumnya yang memberikan pengaruh
terhadap followers.

Teori Elaboration Likelihood Model relevan pada penelitian ini. Hal ini
dibuktikan melalui terpenuhinya enam faktor peripheral, yang menandakan
bahwa proses pengolahan pesan yang dilakukan mayoritas responden dalam

menentukan sikap adalah proses pengolahan pesan melalui jalur peripheral.
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Artinya sikap terhadap Aplikasi AsetKu oleh responden semata-mata hanya
berfokus pada komunikator dan emosional saja sehingga sikap yang terbentuk
sifatnya akan lebih temporer.

3. Kredibilitas dapat menjadi alat untuk membentuk sikap khalayak terhadap

produk.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijabarkan
sebelumnya, maka peneliti memberikan saran sebagai berikut:
1. Saran Praktis
Untuk penelitian selanjutnya yang ingin menggunakan variabel
kredibilitas influencer dan sikap terhadap produk dapat menambahkan kategori
kelas produk sehingga data yang dihasilkan dapat lebih bervariasi dan dapat
digunakan untuk tujuan komparatif. Selain itu penelitian selanjutnya juga dapat
menambahkan kriteria responden seperti pekerjaan atau pendapatan perbulan
sehingga dapat diketahui perbedaan pengaruh kredibilitas influencer dan sikap

terhadap produk dari berbagai jenis responden.

2. Saran Teoritis
Sikap yang terbentuk terhadap Aplikasi AsetKu sifatnya masih
temporer, dibuktikan dengan mayoritas responden yang menggunakan rute

peripheral dibuktikan melalui tingginya aspek attractiveness dibandingkan
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aspek lain. Melalui hal ini AsetKu diharapkan semakin selektif dalam memilih
influencer untuk mempromosikan AsetKu dengan memilih influencer yang
lebih berpengalaman di bidang yang sesuai, dan memperhatikan aspek lain
yaitu expertise dan trustworthiness yang dimiliki oleh influencer sehingga

mampu menghasilkan sikap responden yang permanen.
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Lampiran 1: Kuesioner Penelitian

Deskripsi Google Form

Halo! Perkenalkan saya Elisabeth Praba Meidiana, mahasiswi semester 8 I[lmu
Komunikasi, Universitas Atma Jaya Yogyakarta.

Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir tentang Pengaruh
Kredibilitas Michelle Hendra sebagai Influencer terhadap Sikap Followers Akun
Instagram @michimomo terhadap merk Aplikasi AsetKu.

Jika kamu adalah followers dari akun Instagram @michimomo dan pernah
melihat promosi yang dilakukan, mengetahui atau menggunakan aplikasi AsetKu
kamu adalah orang yang saya cari untuk mengisi kuesioner penelitian ini!

Identitas Responden

1. Jenis Kelamin;
2. Usia:

Pertanyaan Kuesioner:

Pernyataan SS S N TS | STS

Trustworthiness

Informasi yang disampaikan
@michimomo tentang aplikasi AsetKu
sesuai dengan fakta

Informasi yang disampaikan
(@michimomo tentang aplikasi AsetKu
konsisten (tidak berubah-ubah)

Informasi yang disampaikan
@michimomo tentang aplikasi AsetKu
dapat dipertanggungjawabkan

Informasi yang disampaikan
@michimomo tentang aplikasi AsetKu
dapat diandalkan

@michimomo menyampaikan informasi
tentang Aplikasi AsetKu secara tulus

Expertise
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@michimomo memiliki pengetahuan
yang luas di bidang ekonomi sebagai
entrepreneur

(@michimomo memiliki banyak
pengalaman karena sudah lama bekerja
sebagai entrepreneur

@michimomo memiliki pengetahuan
lebih dibanding entepreneur lain

(@michimomo mampu menyampaikan
pesan dengan baik.

(@michimomo mampu meyakinkan
pengikutnya dengan memaparkan data-
data yang akurat

Attractiveness

@michimomo memiliki kepribadian
yang baik

@michimomo memiliki penampilan
fisik yang menarik

@michimomo merupakan orang yang
tepat untuk mewakili aplikasi AsetKu

(@michimomo merupakan seseorang
yang melekat dengan kemewahan

@michimomo merupakan seseorang
yang up to date dengan perkembangan
trend

Kognitif

Saya mengetahui adanya aplikasi
fintech AsetKu

Aplikasi AsetKu merupakan aplikasi
Investasi P2P Lending / simpan pinjam

Aplikasi AsetKu berada dibawah
naungan Akulaku

Terdapat minimal usia dalam
menggunakan aplikasi AsetKu
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Afektif

Aplikasi AsetKu mampu memenuhi
kebutuhan saya

Aplikasi AsetKu mampu memberikan
kepuasan bagi saya

Aplikasi AsetKu memberikan
pengalaman yang baik kepada saya

Konatif

Setelah melihat @michimomo
mempromosikan Asetku, saya lebih
memilih AsetKu dibanding aplikasi
investasi lain

Saya semakin yakin untuk
menggunakan aplikasi AsetKu setelah
melihat @michimomo menggunakan
AsetKu

Saya akan merekomendasikan aplikasi
AsetKu kepada orang lain setelah
melihat @michimomo mempromosikan
AsetKu




Lampiran 2: Hasil Hitungan SPSS (Distribusi Frekuensi)

Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Laki-Laki 112 28.0 28.0 28.0
Valid Perempuan 288 72.0 72.0 100.0

Total 400 100.0 100.0

Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

18-20 Tahun 82 20.5 20.5 20.5

21-23 Tahun 100 25.0 25.0 455
Valid  24-25 Tahun 86 215 21.5 67.0

> 25 Tahun 132 33.0 33.0 100.0

Total 400 100.0 100.0

X1.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Tidak Setuju 3 .8 .8 .8

Netral 49 12.3 12.3 13.0
Valid  Setuju 170 42.5 425 55.5

Sangat Setuju 178 44.5 44.5 100.0

Total 400 100.0 100.0
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X1.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 1 3 3 3
Tidak Setuju 2 5 5 .8
Netral 48 12.0 12.0 12.8
Valid
Setuju 174 43.5 43.5 56.3
Sangat Setuju 175 43.8 43.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
X1.3
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 2 5 5 5
Netral 63 15.8 15.8 16.3
Valid  Setuju 206 51.5 51.5 67.8
Sangat Setuju 129 32.3 32.3 100.0
Total 400 100.0 100.0
X1.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 5 1.3 1.3 1.3
Netral 50 12.5 12.5 13.8
Valid  Setuju 197 49.3 49.3 63.0
Sangat Setuju 148 37.0 37.0 100.0
Total 400 100.0 100.0
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X1.5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 2 5 5 5
Tidak Setuju 11 2.8 2.8 3.3
Netral 81 20.3 20.3 23.5
Valid
Setuju 175 43.8 43.8 67.3
Sangat Setuju 131 32.8 32.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
X2.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 7 1.8 1.8 1.8
Netral 83 20.8 20.8 22.5
Valid  Setuju 169 42.3 42.3 64.8
Sangat Setuju 141 35.3 35.3 100.0
Total 400 100.0 100.0
X2.2
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 7 1.8 1.8 1.8
Netral 98 245 245 26.3
Valid  Setuju 194 48.5 48.5 74.8
Sangat Setuju 101 253 253 100.0
Total 400 100.0 100.0
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X2.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 1 3 3 3
Tidak Setuju 16 4.0 4.0 4.3
Netral 131 32.8 32.8 37.0
Valid
Setuju 157 39.3 39.3 76.3
Sangat Setuju 95 23.8 23.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
X2.4
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 4 1.0 1.0 1.0
Netral 56 14.0 14.0 15.0
Valid  Setuju 162 40.5 40.5 55.5
Sangat Setuju 178 445 445 100.0
Total 400 100.0 100.0
X2.5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 1 3 3 3
Tidak Setuju 4 1.0 1.0 1.3
Netral 58 14.5 14.5 15.8
Valid
Setuju 181 45.3 45.3 61.0
Sangat Setuju 156 39.0 39.0 100.0
Total 400 100.0 100.0




X3.1

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 2 5 5 5
Netral 57 14.3 14.3 14.8
Valid  Setuju 158 39.5 39.5 54.3
Sangat Setuju 183 45.8 45.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
X3.2
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 3 .8 .8 .8
Netral 46 11.5 11.5 12.3
Valid  Setuju 167 41.8 41.8 54.0
Sangat Setuju 184 46.0 46.0 100.0
Total 400 100.0 100.0
X3.3
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 9 23 23 23
Netral 80 20.0 20.0 223
Valid  Setuju 148 37.0 37.0 59.3
Sangat Setuju 163 40.8 40.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
X3.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 4 1.0 1.0 1.0
Valid
Netral 57 14.3 14.3 15.3
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Setuju 153 38.3 38.3 53.5
Sangat Setuju 186 46.5 46.5 100.0
Total 400 100.0 100.0
X3.5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 8 2.0 2.0 2.0
Netral 47 11.8 11.8 13.8
Valid  Setuju 138 34.5 345 48.3
Sangat Setuju 207 51.8 51.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
Y.1
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 1 3 3 3
Tidak Setuju 5 1.3 1.3 1.5
Netral 38 9.5 9.5 11.0
Valid
Setuju 130 325 325 43.5
Sangat Setuju 226 56.5 56.5 100.0
Total 400 100.0 100.0
Y.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 3 .8 .8 .8
Netral 34 8.5 8.5 9.3
Valid  Setuju 104 26.0 26.0 35.3
Sangat Setuju 259 64.8 64.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
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Y.3
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 2 5 5 5
Tidak Setuju 12 3.0 3.0 3.5
Netral 61 15.3 15.3 18.8
Valid
Setuju 75 18.8 18.8 37.5
Sangat Setuju 250 62.5 62.5 100.0
Total 400 100.0 100.0
Y.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 51 12.8 12.8 12.8
Tidak Setuju 9 2.3 2.3 15.0
Netral 46 11.5 11.5 26.5
Valid
Setuju 100 25.0 25.0 51.5
Sangat Setuju 194 48.5 48.5 100.0
Total 400 100.0 100.0
Y.5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 1 3 3 3
Tidak Setuju 8 2.0 2.0 23
Netral 47 11.8 11.8 14.0
Valid
Setuju 175 43.8 43.8 57.8
Sangat Setuju 169 42.3 42.3 100.0
Total 400 100.0 100.0
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Y.6
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 2 5 5 5
Tidak Setuju 8 2.0 2.0 25
Netral 48 12.0 12.0 14.5
Valid
Setuju 161 40.3 40.3 54.8
Sangat Setuju 181 45.3 45.3 100.0
Total 400 100.0 100.0
Y.7
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 6 1.5 1.5 1.5
Netral 63 15.8 15.8 17.3
Valid  Setuju 167 41.8 41.8 59.0
Sangat Setuju 164 41.0 41.0 100.0
Total 400 100.0 100.0
Y.8
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 5 1.3 1.3 1.3
Netral 52 13.0 13.0 14.3
Valid  Setuju 141 35.3 35.3 49.5
Sangat Setuju 202 50.5 50.5 100.0
Total 400 100.0 100.0
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Y.9
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Setuju 4 1.0 1.0 1.0
Netral 55 13.8 13.8 14.8
Valid  Setuju 158 39.5 39.5 54.3
Sangat Setuju 183 45.8 45.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
Y.10
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Sangat Tidak Setuju 3 8 8 .8
Tidak Setuju 6 15 1.5 2.3
Netral 51 12.8 12.8 15.0
Valid
Setuju 150 37.5 37.5 52.5
Sangat Setuju 190 47.5 47.5 100.0
Total 400 100.0 100.0




Lampiran 3: Uji Validitas Kredibilitas Michelle Hendra

Correlations

X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X15 X1
X1.1 Pearson Correlation 11 .809" | 587" | .609™ | 649" | 836"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 | ,000 ,000
N 40 40 40 40 40 40
X1.2 Pearson Correlation .809™ 1| .805" | .785™ | .686™ | .935"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X1.3 Pearson Correlation 587" | .805" 11| .835" | 625" | .882™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000
N 40 40 40 40 40 40
X1.4 Pearson Correlation 609" | .785" | 835" 11 .691" | .897"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X1.5 Pearson Correlation 649" | 686" | 625" | .691™ 1| .828"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 | ,000 | ,000 ,000
N 40 40 40 40 40 40
X1 Pearson Correlation 836" | .935™ | 882" | 897" | .828" 1
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000
N 40 40 40 40 40 40

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 40 | 100,0
Excluded? 0 0,0
Total 40 | 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,924
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Correlations

X21 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X25 | X2
X2.1 Pearson Correlation 1] .878" | 772" | .826™ | .774" | 928"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X2.2 Pearson Correlation 878" 11 .783" | 836~ | .819" | 941"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X2.3 Pearson Correlation 7727 | 783" 11| .722" | 793" | .881"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X2.4 Pearson Correlation 826" | 836" | 722 1| 857" | 924"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X2.5 Pearson Correlation 774" | 819 | 793" | 857" 11 .921"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000 ,000
N 40 40 40 40 40 40
X2 Pearson Correlation 928" | 941" | 881" | .924" | 921" 1
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000| ,000| ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 40 | 100,0
Excluded?® 0 0,0
Total 40 | 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,954
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Correlations

X3.1 | X3.2 | X3.3 | X34 | X35 | X3
X3.1 Pearson Correlation 11 682" | 846" | 586~ | 651" | .860"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000
N 40 40 40 40 40 40
X3.2 Pearson Correlation 682" 1| 748" | 674" | 659" | .847"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X3.3 Pearson Correlation 846" | 748" 1| 740" | .821" | .950™
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X3.4 Pearson Correlation 586" | 674" | .740™ 1| .7117 | .847"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40
X3.5 Pearson Correlation 651" | 659" | .8217 | .711" 1| .880"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000 ,000
N 40 40 40 40 40 40
X3 Pearson Correlation 860" | .847" | .950" | .847" | .880" 1
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 40 | 100,0
Excluded? 0 0,0
Total 40 | 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,924
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Lampiran 4: Hasil Uji Validitas Sikap Terhadap Merk

Correlations

127

Y1 | Y2 | Y3 | Y4 | Y5 | Y6 | Y7 | Y8 | YO | Y10 ]| Y
Y.1 Pearson Correlation 1| 748" | 691" | 723" | .722" | 576" | 599" | .772" | 616" | 494" | 825"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000| ,000 | ,000| ,001]| ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y.2 Pearson Correlation 748" 1| .580" | .763" | .773" | .777" | 696" | .686™ | .702" | .565" | .859"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000| ,000| ,000/| ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y.3 Pearson Correlation 6917 | 580" 1| 570" | 613" | .604" | 5117 | 560" | 589" | 444" | 734"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,001| ,000| ,000| ,004| ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y4 Pearson Correlation 723" | 763" | 570" 1| .639" | .669" | .588™ | .758" | 614" | .557" | .809"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000| ,000 | ,000| ,000| ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y.5 Pearson Correlation 7227 | 773" | 6137 | 639" 1| .820" | .904™ | 868" | .847" | 657" | 924"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y.6 Pearson Correlation 576" | 777" | 604" | 669" | .820" 1| .778" | 734" | 846" | .761" | .887"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000| ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y.7 Pearson Correlation 599" | 696" | 511" | 588" | .904" | .778" 1| .793" | 875" | 679" | .872"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,001 | ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y.8 Pearson Correlation 772" | 686" | 560" | .758" | .868" | .734" | .793" 1| .794" | 702" | 902"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000| ,000 ,000 | ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y.9 Pearson Correlation 616" | 7027 | 589" | 614" | .847" | .846™ | .875" | .794" 1| .798" | .901"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000 | ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y.10 Pearson Correlation 494" | 565" | 444" | 557" | 657" | .761" | 679" | .702" | .798" 1| .779”
Sig. (2-tailed) ,001 | ,000 | ,004 | ,000| ,000| ,000 | ,000| ,000| ,000 ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y Pearson Correlation 825" | 859" | .734™ | .809" | .924" | .887" | .872" | .902" | .901" | .779" 1
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000| ,000 | ,000| ,000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary




N %
Cases Valid 40 | 100,0
Excluded? 0 0,0
Total 40 | 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,956

10
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Lampiran 5: Hasil Perhitungan Uji Korelasi

Correlations
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Trustworthiness | Sikap Terhadap
Merk
Pearson Correlation 1 625"
Trustworthiness Sig. (2-tailed) .000
N 400 400
Pearson Correlation 625" 1
Sikap Terhadap Merk  Sig. (2-tailed) .000
N 400 400
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Expertise | Sikap Terhadap
Merk
Pearson Correlation 1 516"
Expertise Sig. (2-tailed) .000
N 400 400
Pearson Correlation 516" 1
Sikap Terhadap Merk  Sig. (2-tailed) .000
N 400 400
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Attractiveness | Sikap Terhadap
Merk
Pearson Correlation 1 .657"
Attractiveness Sig. (2-tailed) .000
N 400 400
Pearson Correlation 657" 1
Sikap Terhadap Merk  Sig. (2-tailed) .000
N 400 400

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Lampiran 6: Hasil Perhitungan Uji Regresi Linear Sederhana

Model Summary
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Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .6252 .391 .390 4.712
a. Predictors: (Constant), Trustworthiness
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5675.500 1 5675.500 255.607 .00QP
1 Residual 8837.197 398 22.204
Total 14512.697 399
a. Dependent Variable: Sikap Terhadap Merk
b. Predictors: (Constant), Trustworthiness
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.

Coefficients

B Std. Error Beta
(Constant) 15.056 1.765 8.529 .000
Trustworthiness 1.330 .083 .625 15.988 .000

a. Dependent Variable: Sikap Terhadap Merk




Model Summary
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Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .5162 .266 .264 5.172
a. Predictors: (Constant), Expertise
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig_;.
Regression 3865.019 1 3865.019 144.471 .000P
1 Residual 10647.678 398 26.753
Total 14512.697 399
a. Dependent Variable: Sikap Terhadap Merk
b. Predictors: (Constant), Expertise
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 22.081 1.762 12.533 .000
Expertise 1.026 .085 .516 12.020 .000

a. Dependent Variable:

Sikap Terhadap Merk




Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .6572 431 430 4.554

a. Predictors: (Constant), Attractiveness
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ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 6258.496 1 6258.496 301.771 .000°
1 Residual 8254.202 398 20.739
Total 14512.697 399
a. Dependent Variable: Sikap Terhadap Merk
b. Predictors: (Constant), Attractiveness
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 14.698 1.647 8.926 .000
Attractiveness 1.320 .076 .657 17.372 .000

a. Dependent Variable: Sikap Terhadap Merk




