BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil analisis data yang telah dilakukan dalam
penelitian ini, terdapat beberapa kesimpulan yang akan peneliti paparkan
dalam bab IV ini, yaitu:

1. Variabel intensitas menonton dan daya tarik iklan yang diukur pada
penelitian ini masuk ke dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan
bahwa responden yang merupakan subscriber Youtube ABC Indonesia
menilai bahwa stimulus vyaitu iklan yang digagas oleh media
disampaikan dengan baik.

2. Alur cerita yang ditampilkan dalam iklan yang menyasar sisi
emosional responden mampu memengaruhi frekuensi memasak
dengan bukti pemberian skor yang tinggi oleh responden pada item
yang berkaitan dengan adegan yang dibawakan dalam iklan tersebut

3. Tabel hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi < 0,05 yang berarti
variabel intensitas menonton (X1) dan daya tarik iklan (X2) secara
simultan berpengaruh pada variabel frekuensi memasak (). Hal ini
berarti HO ditolak dan Ha diterima.

4. Hasil uji regresi menunjukkan nilai R square sebesar 0,281 yang
berarti variabel intensitas menonton (X1) dan daya tarik iklan (X2)
memberi kontribusi sebesar 28,1% terhadap variabel frekuensi
memasak (Y). Meskipun angka yang diperoleh tergolong kecil angka

tersebut cukup mempengaruhi dan memberi kontribusi pada frekuensi
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memasak subscriber Youtube ABC Indonesia, mengingat ada banyak
faktor diluar penelitian ini yang lebih kompleks yang dapat
memengaruhi perubahan frekuensi memasak seseorang.

5. Berdasarkan data yang telah diperoleh, penggunaan teori S-O-R masih
dapat dilakukan pada zaman sekarang, meskipun teori ini merupakan
teori lama dibuktikan dengan adanya pengaruh stimulus yang diterima

oleh organisme sehingga menghasilkan response

B. Saran

1. Saran Akademis
Melalui penelitian yang sudah dilakukan ini, peneliti menyadari

bahwa masih terdapat banyak kekurangan dalam penelitian ini.
Kekurangan tersebut seperti indikator pada frekuensi memasak yang
dirasa belum cukup untuk mewaliki tingkat frekuensi, misalnya
melakukan kegiatan memasak berapa minggu sekali atau berapa bulan
sekali. Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan dapat memperhatikan
lebih detail lagi terkait indikator pernyataan agar dapat mewakili

variabel secara kompleks.

2. Saran Praktis
Untuk Youtube ABC Indonesia, walaupun sudah aktif

menyuarakan gerakan #SuamilstriMasak ini sejak tahun 2018, masih
diperlukan peningkatan jumlah konten pada Youtube mengenai

gerakan ini. Karena sejauh ini yang peneliti lihat, kecap ABC hanya
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melakukan upload video mengenai gerakan ini hanya 1 video dalam 1
tahun. Hal ini dirasa belum cukup untuk meningkatkan perubahan

sikap memasak para target yang ingin disasar oleh kecap ABC.
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LAMPIRAN
Kuesioner

Data Responden

Pertanyaan Jawaban
Berjenis kelamin laki-laki Ya/Tidak
Sudah menikah Sudah/Belum
Bekerja sebagai juru masak/chef Ya/Tidak

Subscriber Youtube ABC Indonesia Ya/Tidak
dan pernah menonton iklan
#SuamilstriMasak di kanal Youtube
ABC Indonesia

Daftar Pertanyaan
1.Variabel Intensitas Menonton Iklan #SuamilstriMasak
Frekuensi Menonton

1. Seberapa sering saya menonton iklan #SuamilstriMasak
Sangat Jarang » | Sangat Sering
1 2 |3 [ 4]5]6 7

2. Seberapa sering saya mengulang iklan #SuamilstriMasak
Sangat Jarang » | Sangat Sering
1 2 [3]4]5]6 7

Durasi Menonton

1. Waktu yang saya perlukan untuk menonton iklan #SuamilstriMasak
Sangat Jarang » | Sangat Sering
1 2 |3 4]5]6 7

2. Saya menonton iklan #SuamilstriMasak sampai habis
Sangat Tidak » | Sangat Setuju
Setuju
1 23456 7




Atensi Menonton

1. Seberapa fokus saya menonton iklan #SuamilstriMasak

Sangat Rendah

>

Sangat Tinggi

1

23 ]4[5]6

7

2. Saya tidak menonton iklan #SuamilstriMasak sambil mengerjakan hal lain

Sangat Tidak
Setuju

>

Sangat Setuju

1

2 [ 3]4[5]6

3. Saya tidak terganggu pada hal-hal yang mengganggu fokus menonton

(seperti suara motor lewat, dan sejenisnya)

Sangat Tidak
Setuju

>

Sangat Setuju

1

2|3 ]4]5]6

2. Variabel Daya Tarik Iklan #SuamilstriMasak

Daya Tarik Peran Pendukung

1. Seberapa menarik karakter yang memainkan peran suami-istri pada iklan

#SuamilstriMasak

Sangat Tidak > Sangat
Menarik Menarik
1 23 ]4[5]6 7

2. Karakter suami-istri pada iklan #SuamilstriMasak sesuai dengan tema

iklan #SuamilstriMasak

Sangat Tidak
Setuju

>

Sangat Setuju

1

2 3] 4]5]6

3. Seberapa menarik peran Titi Kamal dan Christian Sugiono sebagai narator

pada iklan #SuamilstriMasak

Sangat Tidak > Sangat
Menarik Menarik
1 2 |3 4]5]6 7




Daya Tarik Musik

1. Backsound yang digunakan pada iklan #SuamilstriMasak membentuk
suasana hati saya

Sangat Tidak » | Sangat Setuju
Setuju
1 2 |3 [4]5]6 7

Daya Tarik Emosional

1. Alur cerita yang ditampilkan pada iklan #SuamilstriMasak sesuai dengan
kondisi yang terjadi saat ini

2. Seberapa menarik adegan saat suami masuk ke dapur secara tiba-tiba
untuk membantu istri memasak
Sangat Tidak > Sangat
Menarik Menarik
1 2 [ 3]4[5]6 7
3. Seberapa menarik adegan saat istri terharu dengan kedatangan suami di
dapur
Sangat Tidak - Sangat
Menarik Menarik
1 2 |3 4]5]6 7
4. Seberapa menarik adegan kekompakan dan tolong menolong antara
suami istri saat menyiapkan bahan masakan di dapur
Sangat Tidak > Sangat
Menarik Menarik
1 2 |3 4]5]6 7
5. Seberapa menarik adegan saat suami memasak di dapur
Sangat Tidak > Sangat
Menarik Menarik
1 2 |3 4]5]6 7

Sangat Tidak
Setuju

>

Sangat Setuju

1

2 [3]4]5]6




6. Seberapa menarik adegan saat istri memuji masakan suami

Sangat Tidak > Sangat
Menarik Menarik
1 2 3456 7

3. Variabel Frekuensi Memasak Subscriber Youtube ABC Indonesia
Frekuensi Memasak

1. Seberapa sering saya melakukan aktivitas memasak
Sangat Jarang » | Sangat Sering
1 2|3 ]4]5]6 7

2. Seberapa sering saya melakukan aktivitas memasak ringan seperti
memotong bumbu masakan
Sangat Jarang » | Sangat Sering
1 2 |34 ]5]6 7

3. Seberapa sering saya melakukan aktivitas memasak ringan seperti
memotong sayur, daging dan bahan masakan lainnya
Sangat Jarang » | Sangat Sering
1 234576 7

4. Seberapa sering saya melakukan aktivitas memasak berat seperti
memasak bahan masakan diatas kompor

Sangat Jarang

Sangat Sering

1

23] 4]5]6

7




Jawaban Responden

Mo.| Timestamp Apakd Statuz Apaka Apal Apakah INTEMSITAS MEMOMTOM (1) DAYA TARIK [K2] FREKUEMS] MEMASAK [']
Wi (M2 [H12 )W [ | KLE W17 |Total 1|82 | K22 (K23 K24| K20 [M2E |27 | K28 [#2.8 | K210 [Total X2 V.1 T2 N ¥4 | Total ¥
1 20812024 14:46:42( o udah merik.al ak [a |Pemnal 4 4| 4| Eil 5| 5 7| 5| 5 5| 5
Hat20z4 161336 Ya udah menik al ak_[*'a [Pemnal 7 7 7 3 5 7 7 7 7
21212024 16:17:09| Va udah menik.al ak s [Pernal 7 T & T 7 T 7 H 7
20362024 1l udah menikal ak [ra [Pernal 13 =] T 7 13 13 I 7
24812024 15:26:32 | Y2 udah menikal ak [ [Pernal 7 I T I T 7 I T T 7 T 7 I 7
24842024 15-36.54( ¥a udah menikal ak [Ya [Pernal 7 7 & 7 7 3 7 5 7 3 7 4 5 7 7
Hate0z4 164415 va udah menikal ak [*a [Pernal 7 7 7 7 7 7 7 [ 4 7 7 7 4 7 7 7
24842024 1 fa udah menik.al ak [a [Pernal i 7 T i 7 T T T 7 Q L] 8 7 £
208f2024 1 fa udah menikal ak [ [Pernal T 7 T I 5 L] & T T 7 55( 7 I 7 8
[ 1912024 16:26.58| Ya udah merik.al ak [a |Pemnal [ 5| 5| 4| ¥ 7| 7| 4| 7 3 7 7| ¥ il
1a1202 73| a udah menik al ak_[*'a [Pemnal 7 7 7 7 [ 7 7 7 7 7 5 B [ 2
1 121202 1:37) a udah menik.al ak ['a [Pemnal 5 4 4 H E 3 3 5 5 3 3 7 7 7 7 7
1 131202 2| a udah menikal ak [a |Pernal 7 3 I 48] T I T 7 T I T T 7 & 5 1]
1 1g202 1.50) a udah menikal ak [ [Pernal 7 7 T 13 T 7 T I T T 7 & 13 E 7
5| 20812024 17, a udah merik.al ak [a |Pemnal 3 5 3 5| 3 6 7 55| 7| 7| ¥
F Hatenzd fa udah menikal ak [*a [Pemnal 7 7 7 7 7 7 7 5 5 [
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HASIL UJI DATA MENGGUNAKAN SPSS

Hasil Uji Validitas

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6

X1.1 Pearson 1 .730™ .659" 751" 539" 552

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X1.2 Pearson 730" 1 .669™ .644™ 485" 525"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X1.3 Pearson .659™ .669" 1 760" .600™ 572"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X1.4 Pearson 751" .644" .760" ! 717" 667"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X1.5 Pearson 539" .485™ .600™ 17 1 .833"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X1.6 Pearson 552 .525" 572" 667" .833" 1

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X1.7 Pearson 509" .460™ 572" .662™ 769" 786"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
Total X1 Pearson .819™ .782" .834™ .888" .844™ 843"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100




X1.1

X1.2

X1.3

X1.4

X1.5

X1.6

X1.7

Total
X1

Correlations

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

X1.7
509"

<.001

100
.460™

<.001

100
572"

<.001

100
.662™

<.001

100
769™

<.001

100
786"

<.001

100
1

100
.813™

<.001

100

Total
X1
.819"

<.001

100
782"

<.001

100
.834™

<.001

100
.888"

<.001

100
.844™

<.001

100
.843"

<.001

100
.813"

<.001

100
1

100




Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6

X2.1 Pearson 1 747" 721" 679" .565" 501"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.2 Pearson 147 1 .613™ 744™ .562™ .544™

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.3 Pearson 721" .613™ 1 581" .456™ .488™

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.4 Pearson .679™ 744 .581™ 1 578" .569™

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.5 Pearson .565™ 562" .456™ 578" 1 577

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.6 Pearson 501" 544" .488™ .569™ 577 1

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.7 Pearson 377" 3717 .286™ .399™ .553™ 697"

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .004 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.8 Pearson 523" .520™ .323" 444" 724" ATT

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.9 Pearson 581" .564™ .358™ 561" .559™ .520™

Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100 100
X2.10  Pearson .602™ .584" 421" .506™ .590™ 462"

Correlation



Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100 100
Total X Pearson .822™ .815™ .699™ .800™ 797" 769"
2 Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100 100
Correlations
X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Total_X2
X2.1 Pearson Correlation L SIC 7 4 523" .581™ .602™ .822™
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.2 Pearson Correlation 3717 .520™ .564™ .584" .815™
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.3 Pearson Correlation .286™ .323" .358™ 421" .699"
Sig. (2-tailed) .004 .001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.4 Pearson Correlation .399™ 444 561" .506™ .800™
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.5 Pearson Correlation .558% 724" .559™ .590™ 797"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.6 Pearson Correlation .697™ ATT™ .520™ 462" .769™
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.7 Pearson Correlation 1 .506™ 529" 478" .682"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.8 Pearson Correlation .506™ 1 .706™ .668™ 752"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.9 Pearson Correlation 529" .706™ 1 .566™ .769™
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
X2.10 Pearson Correlation 478" .668™ .566"™ 1 755"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
Total X2 Pearson Correlation .682™ 752" .769™ .755™ 1



Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 100 100 100 100 100
Correlations
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Total Y

Y.l Pearson Correlation 1 TJ72" .700" 703" .884"

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100
Y.2 Pearson Correlation Tq72" 1 .856™ .659™ .914"

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100
Y.3 Pearson Correlation .700™ .856™ 1 72" .925"

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100
Y.4 Pearson Correlation .703" .659™ T727 1 873"

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100
Total Y Pearson Correlation .884™ .914" .925™ .873™ 1

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001

N 100 100 100 100 100
Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.924 7

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
919 10

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.920 4

Hasil Uji Distribusi Frekuensi



Frequency Table

X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
8 1 1.0 1.0 2.0
4 6 6.0 6.0 8.0
5 21 21.0 21.0 29.0
6 44 44.0 44.0 73.0
7 27 27.0 27.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid - 1 1.0 1.0 1.0
3 1 1.0 1.0 2.0
4 12 12.0 12.0 14.0
5 35 35.0 35.0 49.0
6 37 37.0 37.0 86.0
7 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
4 5 5.0 5.0 6.0
5 37 37.0 37.0 43.0
6 29 29.0 29.0 72.0
7 28 28.0 28.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 6 6.0 6.0 7.0
6 34 34.0 34.0 41.0
7 59 59.0 59.0 100.0



Total 100 100.0 100.0
X1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
4 3 3.0 3.0 4.0
5 27 27.0 27.0 31.0
6 40 40.0 40.0 71.0
7 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.6
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid 1 1 1.0 1.0 ’ 1.0
4 4.0 4.0 5.0
5 28 28.0 28.0 33.0
6 46 46.0 46.0 79.0
7 21 21.0 21.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.7
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
4 4 4.0 4.0 5.0
5 29 29.0 29.0 34.0
6 42 42.0 42.0 76.0
7 24 24.0 24.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.1
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 16 16.0 16.0 17.0
6 48 48.0 48.0 65.0



7 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 23 23.0 23.0 24.0
6 46 46.0 46.0 70.0
7 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid 1 1 1.0 1.0 : 1.0
3 3 3.0 3.0 4.0
4 8 8.0 8.0 12.0
5 31 31.0 31.0 43.0
6 35 35.0 35.0 78.0
7 22 22.0 22.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
4 16 16.0 16.0 17.0
5 26 26.0 26.0 43.0
6 37 37.0 37.0 80.0
7 20 20.0 20.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
4 1 1.0 1.0 2.0
5 14 14.0 14.0 16.0



6 47 47.0 47.0 63.0
7 37 37.0 37.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 21 21.0 21.0 22.0
6 21 21.0 21.0 43.0
7 50 57.0 57.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid i 1 1.0 1.0 1.0
4 3 3.0 3.0 4.0
5 21 21.0 21.0 25.0
6 24 24.0 24.0 49.0
7 51 51.0 51.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 5 5.0 5.0 6.0
6 36 36.0 36.0 42.0
7 58 58.0 58.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.9
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
4 2 2.0 2.0 3.0



5 10 10.0 10.0 13.0
6 28 28.0 28.0 41.0
7 59 59.0 59.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 9 9.0 9.0 10.0
6 28 28.0 28.0 38.0
7 62 62.0 62.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.1
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 18 18.0 18.0 19.0
6 39 39.0 39.0 58.0
7 42 42.0 42.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 18 18.0 18.0 19.0
6 40 40.0 40.0 59.0
7 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.3
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
5 16 16.0 16.0 17.0



6 41 41.0 41.0 58.0

7 42 42.0 42.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 1 1.0 1.0 1.0

5 18 18.0 18.0 19.0

6 36 36.0 36.0 55.0

7 45 45.0 45.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
Hasil Mean

Descriptive Statistics
N Minimum ~ Maximum Mean Std. Deviation

X1.1 100 1 7 5.86 1.025
X1.2 100 1 7 5.47 1.020
X1.3 100 1 7 5.76 1.026
X1.4 100 1 7 6.48 .822
X1.5 100 1 7 5.91 .965
X1.6 100 il 7 5.80 .932
X1.7 100 1 7 5.82 .957
X2.1 100 1 7 6.14 .865
X2.2 100 1 7 6.02 .887
X2.3 100 1 7 5.61 1.109
X2.4 100 1 7 5.57 1.085
X2.5 100 1 7 6.16 .884
X2.6 100 1 7 6.31 971
X2.7 100 1 7 6.19 1.032
X2.8 100 1 7 6.48 .810
X2.9 100 1 7 6.40 .932
X2.10 100 1 7 6.48 .858
Y.1 100 1 7 6.19 .907
Y.2 100 1 7 6.18 .903
Y.3 100 1 7 6.21 .891
Y.4 100 1 7 6.22 917

Valid N (listwise) 100




Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .5302 .281 .266 2.78405

a. Predictors: (Constant), DAYA TARIK, INTENSITAS MENONTON

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Congtant) 9.634 2.478 : 3.887 <.001
INTENSITAS 114 .067 .196 1.700 .092
MENONTON
DAYA TARIK 171 .052 .379 3.282 .001

a. Dependent Variable: FREKUENSI MEMASAK



