BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

Melalui hasil pembahasan olah data yang dilakukan oleh peneliti, pada bab

ini peneliti menyimpulkan hasil penelitian sesuai dengan yang telah dilakukan oleh

peneliti sebagai berikut:

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui mengetahui pengaruh
daya tarik brand ambassador Brisia Jodie X Afgan dalam jingle iklan
#GenerasiKulitSehat N’PURE terhadap minat beli produk N’PURE. Hasil
pada penelitian ini ditemukan pengaruh hubungan antara variabel daya tarik
brand ambassador dengan variabel minat beli sebesar 33,2% dan 66,8%
lainnya dipengaruhi dari variabel lain diluar model tersebut. Hasil tersebut
peneliti dapatkan melalui pengambilan sampel penelitian responden melalui
penyebaran kuesioner dan telah mendapatkan data dari 100 responden.
Pengukuran daya tarik brand ambassador Brisia Jodie X Afgan dalam
jingle iklan  #GenerasiKulitSehat N’PURE menggunakan teori
attractiveness source menurut Shimp (2018) yang terdiri atas 3 dimensi
yaitu similarity, familiarity, dan liking. Pengukuran variabel minat beli
menggunakan konsep minat beli Kotler dan Keller (2016) yang terdiri atas

attention, interest, desire, dan action.
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Pada hasil olah data uji korelasi Pearson, pada penelitian ini
didapatkan data sebesar 0,576 yang menunjukkan daya tarik brand
ambassador memiliki pengaruh sedang dalam membuat audience berminat
untuk melakukan pembelian. Pada hasil uji regresi linear sederhana, peneliti
mendapatkan hasil persamaan regresi penelitian Y = - 4,780 + 0,338X. Hal
tersebut menunjukkan bahwa nilai constant a yang di dapat sebesar - 4,780
yang berarti nilai konsisten variabel minat beli sebesar — 4,780. Koefisien
regresi X mendapat hasil nilai sebesar 0,338 yang dapat diartikan setiap
penambahan 1% maka nilai minat beli akan bertambah sebesar 0,338.
Koefisien regresi (b) bernilai positif sehingga arah pengaruh daya tarik
brand ambassador bersifat positif, hal ini menunjukkan bahwa daya tarik
brand ambassador berpengaruh positif terhadap minat beli sebesar 0,338
atau 33,8%. Hipotesis yang diterima dalam penelitian ini adalah hipotesis
alternatif (HA) yaitu “Daya tarik brand ambassador (X) berpengaruh
terhadap minat beli (Y) produk N’PURE.

Hipotesis teoritik untuk penelitian ini telah membuktikan teori
attractiveness source dari Shimp (2018) yang menyatakan ketika audiens
menganggap selebriti menarik maka akan mudah dalam mengadopsi
keyakinan, sikap, perilaku, minat, dan preferensi audiens. Hal ini terbukti
melalui pemaparan olah data yang menjelaskan bahwa brand ambassador
Brisia Jodie X Afgan memiliki tingkat data daya tarik yang tinggi terlihat
melalui hasil mean dari similarity (kesamaan) termasuk kategori tinggi,

Sfamiliarity (keakraban) termasuk kategori sangat tinggi, /iking (kesukaan)
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termasuk kategori tinggi dan variabel minat beli yang termasuk dalam
kategori tinggi. Hal tersebut menunjukkan bahwa brand ambassador Brisia
Jodie X Afgan dalam jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE dianggap
menarik oleh responden penelitian. Hasil dari pengujian regresi linear
sederhana juga menunjukkan bahwa arah nilai koefisien regresi yang
positif, yang berarti brand ambassador memiliki daya tarik yang dapat

meningkatkan minat beli dari masyarakat

B. Saran
1. Saran Akademis

Penelitian ini menggunakan teori attractiveness source
Shimp (2018) untuk mengukur daya tarik brand ambassador dengan
tiga dimensi yaitu similarity, familiarity, dan [liking. Hal ini
dikarenakan peneliti secara khusus ingin melihat pengaruh terkait
daya tarik brand ambassador Brisia Jodie X Afgan dalam jingle
iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE terhadap minat beli produk
N’PURE. Peneliti selanjutnya yang akan meneliti terkait pengaruh
daya tarik brand ambassador terhadap minat beli diharapkan
mampu tetap mengaitkan brand ambassador dalam jingle iklan dan
tidak terfokus hanya pada brand ambassador. Peneliti selanjutnya
juga diharapkan mampu mengkaji variabel minat beli secara tahapan

agar lebih relevan dengan konsep tahapan minat beli.
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Maka, peneliti menyarankan untuk peneliti selanjutnya
untuk meneliti terkait pengaruh penggunaan brand ambassador dari
aspek visibility, credibility, dan power agar penelitian terkait
penggunaan brand ambassador dilihat melalui teori VisCAP dari

suatu merek dapat lebih kompleks.

. Saran Praktis

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, frekuensi
jawaban tertinggi pada dimensi daya tarik oleh responden
menunjukkan bahwa mayoritas menyetujui Brisia Jodie X Afgan
diakui sebagai selebriti oleh masyarakat. Namun di sisi lain, hasil
untuk kesamaan kategori umur antara Brisia Jodie X Afgan dengan
responden menghasilkan data yang cukup rendah atau tidak sesuai.
Hal tersebut menunjukkan bahwa N’PURE telah sesuai dalam
menentukan Brisia Jodie X Afgan sebagai brand ambassadorya,
hanya saja tidak sesuai dengan umur penonton jingle iklan
#GenerasiKulitSehat N’PURE. Maka dari itu peneliti menyarankan
untuk  pemilihan  brand ambassador  selanjutnya  dapat
mempertimbangkan umur dari brand ambassador agar lebih
menyesuaikan kepada mayoritas umur target pasar dari N’PURE.

Melalui hasil jawaban responden untuk variabel minat beli
menunjukkan bahwa pernyataan dengan nilai terendah terdapat pada
pernyataan jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE mampu

membangkitkan keinginan untuk membeli produk N’PURE dan
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memantapkan untuk membeli produk N’PURE. Hal ini membuat
peneliti menyarankan kepada N’PURE untuk mempertimbangkan
porsi penampilan antara brand ambassador dengan informasi
produk yang ingin disampaikan, hal ini dilakukan untuk
meminimalisir terjadinya overshadow atau konsumen justru
terfokus kepada selebriti dan bukan kepada merek. Informasi produk
yang ditambahkan pada jingle iklan dapat membantu audiens untuk
kembali fokus kepada informasi produk yang ingin disampaikan
oleh perusahaan, serta menjadi kesempatan untuk perusahaan
mempromosikan terkait keunggulan dan kandungan dari produk
yang ditawarkan. Hal tersebut diharapkan mampu mencapai tahap

hingga meyakinkan responden untuk melakukan pembelian produk.
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Lampiran 1. 1. Pertanyaan Kuesioner

A. Pertanyaan Filter
1. Apakah anda mengetahui Brisia Jodie dan Afgan?
o Ya (Lanjut ke pertanyaan berikutnya)
o Tidak (Tidak perlu melanjutkan ke pertanyaan berikutnya)
2. Apakah anda pernah menonton jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE?
o Ya, saya pernah (Lanjut ke pertanyaan berikutnya)
o Tidak, saya belum pernah (Tidak perlu melanjutkan ke pertanyaan
berikutnya)
B. Pertanyaan Mengenai Variabel Penelitian
Jawablah pertanyaan-pertanyaan berikut sesuai dengan pendapat anda
terkait pengaruh daya tarik brand ambassador Brisia Jodie X Afgan dalam
jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE terhadap minat beli produk
N’PURE. Pengisian pertanyaan menggunakan skala diferensial semantik,
pilihlah jawaban pada kolom dengan skala 1-10, semakin besar nilai maka
semakin positif pandangan anda terhadap pernyataan tersebut.
1. Similarity (kesamaan)
a. Saya memiliki kebiasaan menggunakan skincare berbahan dasar alami yang
sama dengan Brisia Jodie X Afgan

(tidak sama) (sama)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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b. Saya memiliki hobi merawat kulit yang sama dengan Brisia Jodie X Afgan

(tidak sama) (sama)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c. Saya memiliki kesadaran untuk menjaga kesehatan kulit yang sama dengan

Brisia Jodie X Afgan
(tidak sama) (sama)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d. Saya memiliki permasalahan terkait kulit kusam/kering/tekstur tidak merata
(beruntusan) yang sama dengan Brisia Jodie X Afgan

(tidak sama) (sama)

e. Saya dan Brisia Jodie X Afgan berada pada golongan umur yang sama yaitu
dewasa awal (usia 26-35 tahun)
*kriteria umur berdasarkan Departemen Kesehatan RI tahun 2009

(tidak sama) (sama)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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2. Familiarity (keakraban)
a. Brisia Jodie X Afgan merupakan selebriti yang dikenal oleh masyarakat.

(unwell-known) (well-known)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b. Brisia Jodie X Afgan diakui oleh masyarakat sebagai seorang selebriti.

(unacknowledged) (acknowledge)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c. Brisia Jodie X Afgan mudah dikenal oleh masyarakat.

(unrecognized) (recognized)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d. Brisia Jodie X Afgan dapat diidentifikasi identitasnya oleh masyarakat.

(unidentified) (identify)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e. Saya pernah melihat Brisia Jodie X Afgan secara langsung maupun tidak

secara langsung.

(had not seen) (had seen)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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3. Liking (kesukaan)
a. Brisia Jodie X Afgan memiliki wajah yang rupawan.

(not good looking) (good looking)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b. Brisia Jodie X Afgan memiliki fisik dan wajah yang elegan (high value).

(not elegant) (elegant)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c. Brisia Jodie X Afgan memiliki kemenarikan secara seksual

(not sexy). (sexy)

d. Brisia Jodie X Afgan memiliki aura fisik yang memikat

(not charming) (charming)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e. Brisia Jodie X Afgan memiliki aura fisik yang berkelas

(not classy) (classy)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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4. Minat Beli
a. Jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE mampu menarik saya untuk
memperhatikan iklan tersebut secara seksama

(tidak setuju) (setuju)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b. Jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’'PURE membuat saya selalu teringat
kepada N’PURE

(tidak setuju) (setuju)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c. Jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE membuat saya ingin mencari
informasi lebih lanjut terkait produk N’PURE

(tidak setuju) (setuju)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

d. Jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE mampu membangkitkan
keinginan saya untuk membeli produk N’PURE

(tidak setuju) (setuju)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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e. Jingle iklan #GenerasiKulitSehat N’PURE memantapkan saya untuk

membeli produk N’PURE

(tidak setuju)

(setuju)

10
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Lampiran 1. 2. Hasil Uji Validitas Dimensi Similiarity dari 30 Responden

Correlations
Similarity
Similarity 1 Similarity 2 Similarity 3 Similarity 4 Similarity 5 Total
Similarity 1 Pearson Correlation 1 -014 011 -163 149 456
Sig. (2-tailed) 940 956 389 432 01
N 30 30 30 30 30 30
Similarity 2 Pearson Correlation -014 1 7547 41 -.085 4947
Sig. (2-tailed) 940 000 459 656 005
N 30 30 30 30 30 30
Similarity 3 Pearson Correlation 011 7547 1 115 -117 4667
Sig. (2-tailed) 956 000 543 539 010
N 30 30 30 30 30 30
Similarity 4 Pearson Correlation -163 A4 115 1 .046 384"
Sig. (2-tailed) 389 459 543 809 036
N 30 30 30 30 30 30
Similarity 5 Pearson Correlation 149 -.085 117 046 1 6437
Sig. (2-tailed) 432 656 539 809 000
N 30 30 30 30 30 30
Similarity Total ~ Pearson Correlation 456 4947 466" 384 643”7 1
Sig. (2-tailed) o1 005 010 036 .000
N 30 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Lampiran 1. 3. Hasil Uji Validitas Dimensi Familiarity dari 30 Responden

Correlations
Familiarity
Familiarity 1 Familiarity 2~ Familiarity 3~ Familiarity 4 ~ Familiarity 5 Total
Familiarity 1 Pearson Correlation 1 6207 9227 900” 361 8917
Sig. (2-tailed) 000 000 000 050 000
N 30 30 30 30 30 30
Familiarity 2 Pearson Correlation 620" 1 5017 605" 393" 725"
Sig. (2-tailed) 000 005 000 031 000
N 30 30 30 30 30 30
Familiarity 3 Pearson Correlation 922" 5017 1 916" 292 845"
Sig. (2-tailed) .000 005 000 117 .000
N 30 30 30 30 30 30
Familiarity 4 Pearson Correlation a00” 605" 916" 1 .300 861"
Sig. (2-tailed) .000 000 000 107 .000
N 30 30 30 30 30 30
Familiarity 5 Pearson Correlation 361 393 292 300 1 700"
Sig. (2-tailed) 050 031 117 107 .000
N 30 30 30 30 30 30
Familiarity Total ~ Pearson Correlation 8917 728" 845" 861" 700" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 1. 4. Hasil Uji Validitas Dimensi Liking dari 30 Responden.

Correlations
Liking 1 Liking 2 Liking 3 Liking 4 Liking 5 Liking Total
Liking 1 Pearson Correlation 1 8207 355 560" 6337 778"
Sig. (2-tailed) .000 054 .001 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Liking 2 Pearson Correlation 820" 1 416 618" 7147 828"
Sig. (2-tailed) .000 022 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Liking 3 Pearson Correlation 355 416 1 6917 4917 768"
Sig. (2-tailed) 054 022 .000 .006 .000
N 30 30 30 30 30 30
Liking 4 Pearson Correlation 560" 618" 6917 1 774" 895"
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Liking 5 Pearson Correlation 6337 7147 4917 774" 1 856
Sig. (2-tailed) .000 .000 .006 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Liking Total  Pearson Correlation 778" 828" 768" 895" 856 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 1. 5. Hasil Uji Validitas Dimensi Minat Beli dari 30 Responden

Correlations
Minat Beli
Minat Beli 1 MinatBeli2 MinatBeli3 MinatBeli4 MinatBeli5 Total
Minat Beli 1 Pearson Correlation 1 7417 808" 7407 583" 8327
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 001 000
N 30 30 30 30 30 30
Minat Beli 2 Pearson Correlation 7417 1 850" 883" 808" 933"
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000 000
N 30 30 30 30 30 30
Minat Beli 3 Pearson Correlation 808" 850" 1 930" 780" 950"
Sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 000
N 30 30 30 30 30 30
Minat Beli 4 Pearson Correlation 7407 883" 830" 1 886" a71”
Sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Minat Beli 5 Pearson Correlation 583" 808" 780" 886" 1 896"
Sig. (2-tailed) 001 000 .000 000 000
N 30 30 30 30 30 30
Minat Beli Total  Pearson Correlation 832" 933" 950" ar” 896" 1
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000 .000
N 30 30 30 30 30 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Lampiran 1. 6. Uji Normalitas dari 100 responden

NPar Tests

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

N 100

Normal Parameters® Mean .0000000

Std. Deviation  7.89657744

Most Extreme Absolute 105
Differences Positive 073

Negative -.105

Test Statistic .105

Asymp. Sig. (2-tailed) .009¢

Exact Sig. (2-tailed) .206

Point Probability .000

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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Lampiran 1. 7. Distribusi frekuensi

Frequencies

Statistics
Similarity 1 Similarity 2 Similarity 3 Similarity 4 Similarity 5 Familiarity 1  Familiarity 2 Familiarity 3 Familiarity 4~ Familiarity 5 Liking 1  Liking2  Liking3  Liking4  Liking 5
N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Minat Beli 1 Minat Beli 2 Minat Beli 3 Minat Beli 4  Minat Beli 5

100 100 100 100 100
0 0 0 0 0
Frequency Table

Similarity 1

Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 2 2.0 2.0 2.0
3 3 3.0 3.0 5.0
4 6 6.0 6.0 11.0
5 12 12.0 12.0 23.0
6 9 9.0 9.0 32.0
7 13 13.0 13.0 45.0
8 23 23.0 23.0 68.0
9 10 10.0 10.0 78.0
10 22 22.0 22.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Similarity 2
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 1 1.0 1.0 1.0
4 3 3.0 3.0 4.0
5 8 8.0 8.0 12.0
6 13 13.0 13.0 25.0
7 10 10.0 10.0 35.0
8 16 16.0 16.0 51.0
9 25 25.0 25.0 76.0
10 24 24.0 24.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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Similarity 3

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 5 1 1.0 1.0 1.0
4 1 1.0 1.0 2.0
5 1 1.0 1.0 3.0
6 9 9.0 9.0 12.0
7 18 18.0 18.0 30.0
8 12 12.0 12.0 42.0
9 23 23.0 23.0 65.0
10 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Similarity 4
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 6 6.0 6.0 6.0
2 2 2.0 2.0 8.0
3 3 3.0 3.0 11.0
4 7 7.0 7.0 18.0
5 6 6.0 6.0 24.0
6 10 10.0 10.0 34.0
7 15 15.0 15.0 49.0
8 11 11.0 11.0 60.0
9 16 16.0 16.0 76.0
10 24 24.0 24.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Similarity 5
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Vald 1 34 34.0 34.0 34.0
2 5 5.0 5.0 39.0
3 9 9.0 9.0 48.0
4 2 2.0 2.0 50.0
5 3 3.0 3.0 53.0
7 7 7.0 7.0 60.0
8 8 8.0 8.0 68.0
9 6 6.0 6.0 74.0
10 26 26.0 26.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Familiarity 1
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 1 1.0 1.0 1.0
5 2 2.0 2.0 3.0
6 4 4.0 4.0 7.0
7 7 7.0 7.0 14.0
8 19 19.0 19.0 33.0
9 19 19.0 19.0 52.0
10 48 48.0 48.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Familiarity 2

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 4 2 2.0 2.0 2.0
5 2 2.0 2.0 4.0
7 11 11.0 11.0 15.0
8 11 11.0 11.0 26.0
9 25 25.0 25.0 51.0
10 49 49.0 49.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Familiarity 3
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 1 1.0 1.0 1.0
5 2 2.0 2.0 3.0
6 3 3.0 3.0 6.0
7 10 10.0 10.0 16.0
8 24 24.0 24.0 40.0
9 26 26.0 26.0 66.0
10 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Familiarity 4
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 1 1.0 1.0 1.0
4 1 1.0 1.0 2.0
5 4 4.0 4.0 6.0
6 7 7.0 7.0 13.0
7 10 10.0 10.0 23.0
8 24 24.0 24.0 47.0
9 20 20.0 20.0 67.0
10 33 33.0 33.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Familiarity 5
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 11 11.0 11.0 11.0
2 1 1.0 1.0 12.0
3 1 1.0 1.0 13.0
4 3 3.0 3.0 16.0
5 6 6.0 6.0 22.0
6 6 6.0 6.0 28.0
7 8 8.0 8.0 36.0
8 13 13.0 13.0 49.0
9 12 12.0 12.0 61.0
10 39 39.0 39.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Liking 1
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 4 2 2.0 2.0 2.0
5 4 4.0 4.0 6.0
6 8 8.0 8.0 14.0
7 9 9.0 9.0 23.0
8 26 26.0 26.0 49.0
9 17 17.0 17.0 66.0
10 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Liking 2
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 5 3 3.0 3.0 3.0
6 13 13.0 13.0 16.0
7 9 9.0 9.0 25.0
8 28 28.0 28.0 53.0
9 19 19.0 19.0 72.0
10 28 28.0 28.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Liking 3
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 3 3.0 3.0 6.0
3 2 2.0 2.0 8.0
4 7 7.0 7.0 15.0
5 10 10.0 10.0 25.0
6 10 10.0 10.0 35.0
7 10 10.0 10.0 45.0
8 27 27.0 27.0 72.0
9 8 8.0 8.0 80.0
10 20 20.0 20.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Liking 4
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 2 2.0 2.0 2.0
4 3 3.0 3.0 5.0
5 6 6.0 6.0 11.0
6 8 8.0 8.0 19.0
7 14 14.0 14.0 33.0
8 29 29.0 29.0 62.0
9 15 15.0 15.0 77.0
10 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Liking 5

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Vald 4 4 4.0 4.0 4.0
5 1 1.0 1.0 5.0
6 7 7.0 7.0 12.0
7 15 15.0 15.0 27.0
8 29 29.0 29.0 56.0
9 19 19.0 19.0 75.0
10 25 25.0 25.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Minat Beli 1
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Vald 1 2 2.0 2.0 2.0
2 1 1.0 1.0 3.0
3 2 2.0 2.0 5.0
4 5 5.0 5.0 10.0
5 9 9.0 9.0 19.0
6 12 12.0 12.0 31.0
7 21 21.0 21.0 52.0
8 21 21.0 21.0 73.0
9 16 16.0 16.0 89.0
10 11 11.0 11.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Minat Beli 2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
2 3 3.0 3.0 4.0
3 2 2.0 2.0 6.0
4 6 6.0 6.0 12.0
5 12 12.0 12.0 24.0
6 10 10.0 10.0 34.0
7 15 15.0 15.0 49.0
8 23 23.0 23.0 72.0
© 18 18.0 18.0 90.0
10 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Minat Beli 3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
2 3 3.0 3.0 4.0
3 2 2.0 2.0 6.0
4 11 11.0 11.0 17.0
5 3 3.0 3.0 20.0
6 14 14.0 14.0 34.0
7 13 13.0 13.0 47.0
8 24 24.0 24.0 71.0
9 17 17.0 17.0 88.0
10 12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Minat Beli 4

Cumulative

Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 2 2.0 2.0 5.0
3 2 2.0 2.0 7.0
4 8 8.0 8.0 15.0
5 7 7.0 7.0 22.0
6 16 16.0 16.0 38.0
7 11 11.0 11.0 49.0
8 27 27.0 27.0 76.0
9 16 16.0 16.0 92.0
10 8 8.0 8.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
Minat Beli 5

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 4 4.0 4.0 4.0
3 5 5.0 5.0 9.0
4 5 5.0 5.0 14.0
5 11 11.0 11.0 25.0
6 10 10.0 10.0 35.0
7 16 16.0 16.0 51.0
8 24 24.0 24.0 75.0
9 15 15.0 15.0 90.0
10 10 10.0 10.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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Lampiran 1. 8. Mean

' Frequencies
Statistics
Similarity 1 ~ Similarity 2  Similarity 3 ~ Similarity 4  Similarity 5
N Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0
Mean 7.34 7.96 8.45 7.14 5.21
Frequencies
Statistics
Familiarity 1 Familiarity 2 Familiarity 3 Familiarity 4  Familiarity 5
N Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0
Mean 8.89 8.98 8.66 8.41 7.52
Frequencies
Statistics
Liking 1 Liking 2 Liking 3 Liking 4 Liking 5
N Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0
Mean 8.40 8.31 7.11 7.91 8.21
Frequencies
Statistics
Minat Belil  MinatBeli2 MinatBeli3 MinatBeli4  Minat Beli 5
N Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0
Mean 7.16 7.08 7.12 6.93 6.93
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Lampiran 1. 9. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Model Summaryb

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

1 .5762 .332 .325 7.937

a. Predictors: (Constant), Total X
b. Dependent Variable: Total Y

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -4.780 5.792 -.825 411
Total X .338 .048 .576 6.972 .000

a. Dependent Variable: Total Y
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