BAB IV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

Posis penempatan iklan sebagai salah satu faktor yang dapat
digunakan untuk mendapatkan perhatian khalayak tidak akan memperlihatkan
pengaruh yang signifikan dalam perannya untuk meningkatkan brand
awareness apabilatidak disertai adanya unsur frekuensi penayangan iklan.

Seperti yang telah dijelaskan pada pembahasan sebelumnya bahwa
iklan-iklan televis mudah untuk dilupakan karena beberapa alasan antara lain
durass waktu yang relatif singkat dan perilaku zapping pada audiens.
Berdasarkan pernyataan tersebut, faktor pelupaan (forgetting) mendukung
para pemilik produk untuk mengiklankan produknya berulang-ulang.
pengulangan penayangan iklan atau memperbanyak frekuensi penayangan
iklan digunakan untuk meletakkan kembali pesan ke dalam memori. Semakin
tinggi tingkat pelupaan (forgetting rate) yang dikaitkan dengan merek,
kategori produk atau pesan, maka semakin tinggl tingkat pengulangan
penayangan iklan yang diperlukan.

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dipaparkan
pada Bab 3, maka diperoleh hasil yang dapat menjawab pertanyaan pendliti
yang telah dipaparkan dalam perumusan masalah. Menurut analisis data yang
ada, dapat ditarik kesimpulan bahwa posisi penempatan iklan mempengaruhi

tingkat brand awareness secara signifikan dengan koefisien regresi sebesar
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0,460 (kategori cukup kuat). Berdasarkan hasil model summary, diperoleh
hasil bahwa tingkat brand awareness dapat dijelaskan sebesar 48,8% oleh
posisi penempatan iklan dan frekuensi penayangan iklan. Dengan melakukan
analisis terhadap data primer yang ada, maka diperoleh persamaan regres
sebagai berikut:
Brand awareness = 31,414 + 4,856 posis penempatan iklan + 3,819
frekuens penayangan iklan
Sedangkan untuk pengaruh antara 2 variabel Independent dan Dependent
diperolehlah hasil sebagai berikut:
a) Posisi penempatan iklan mempengaruhi tingkat brand awareness secara
signifikan dengan koefisien regresi sebesar 0,460 (cukup kuat)
b) Frekuens penayangan iklan mempengaruhi tingkat brand awareness

secara signifikan dengan koefisien korelasi sebesar 0,608 (kuat)

1. Posis Penempatan I|klan Sebagai Salah Satu Faktor Untuk
Meningkatkan Brand awareness

Dari pembahasan dan analisa yang telah dilakukan, posisi
penempatan iklan ini dinila sanggup dan memiliki potensi untuk
meningkatkan brand awareness atau kesadaran merek pada iklan-iklan
yang ditayangkan di televisi khususnya pada waktu prime time (jam
ditayangkan utama). Diketahui bahwa pada kelompok B yang menonton
acara Sketsa dengan urutan iklan dan frekuensi penayangan iklan yang
sudah dimanipulasi, memperlihatkan perbedaan hasil atau terjadi selisih

rata-rata pada kelompok A dan kelompok B.
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Adanya peningkatan nila rata-rata tingkat brand awareness pada
kekompok B membuktikan bahwa posis penempatan iklan cukup
berpengaruh dalam meningkatkan brand awareness pada khalayak. Iklan-
iklan pada posis Bumper in dan Bumper Out memiliki tingkat brand
awareness dengan kategori tinggi, namun ada beberapa iklan pada posis
Loose Spot TVC juga memiliki kategori tingkat brand awareness yang
tinggi. Tingkat brand awareness kategori tinggi pada posisi Loose Spoot
TVC ini terjadi karena beberapa faktor, antara lain penggunaan model dan
kreetifitas penyampain pesan. Ha ini terbukti dari satu iklan yang
ditayangkan pada posisi Loose Spot TVC, namun tingkat brand awareness
lebih tinggi dibandingkan dengan iklan-iklan lainnya yang berlokas

sama., yaitu iklan Dancow.

2. Signifikasi  Peningkatan Brand Awareness Khalayak atas Posisi
Penempatan Iklan
Perbedaan nilai ratarata pada kedua kelompok sampel dalam

penelitian ini, memperlihatkan bahwa masing-masing kelompok sampel
memiliki tingkat brand awareness yang berbeda. Berdasarkan nilai rata-
rata yang dimiliki oleh kedua kelompok sampel penelitian tersebut,
kelompok sampel B sebagal responden penelitian dengan skenario
perlakuan yaitu menonton acara Sketsa dengan urutan iklan dan frekuensi
penayangan iklan yang sudah dimanipulasi, memiliki nilai rata-rata yang
lebih tinggi daripada kelompok sampel A yang menonton acara Sketsa

dengan urutan iklan dan frekuensi penayangan yang masih asli.
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Analisa Independent Sample T-test yang dilakukan untuk melihat
perbedaan nila ratarata pada dua kelompok sampel penelitian tersebut
sekaligus juga membuktikan bahwa posisi penempatan iklan signifikan
dalam meningkatkan brand awareness khalayak. Berdasarkan hasil
penelitian diatas, diperoleh hasil bahwa nilai ratarata brand awareness
kelompok A sebesar 37,38 dan kelompok B sebesar 45,92. Hal tersebut
merupakan bukti bahwa posis penempatan iklan dapat meningkatkan

brand awareness khal ayak.

B. Kelemahan
Sebagai seorang pemula, peneliti mengalami hambatan dan kesulitan dalam
melakukan dan menyusun penelitian ini. Kesulitan tersebut menjadikan
kelemahan dalam penelitian ini. Adapun kelemahan yang terdapat di dalam
penelitian ini antaralain:

1. Pemilihan brand recognition kurang lengkap karena indikator
penelitian untuk tiap iklan kurang berimbang. Penggunaan indikator
brand recognition seperti model, tagline dan jalan cerita tidak
digunakan untuk seluruh pertanyaan yang diberikan. Maka dari itu,
diperlukan penambahan indikator model, tagline dan jalan cerita untuk
setiap iklan yang ditanyakan.

2. Pemilihan sampel masih terlalu luas, karena tidak mengelompokkan
sampel menjadi laki-laki dan perempuan, selain itu syarat untuk

menentukan sampel juga belum fokus. Terdapat faktor-faktor lain
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4.

secara logis yang mempengaruhi brand awareness dan terkait dengan
kebutuhan produk tidak disertakan dalam penelitian ini.

3. Pada proses penelitian ini, terdapat kendala pemilihan waktu penelitian
untuk kelompok A dan B. Rentan waktu antara penelitian pertama dan
penelitian kedua terlalu lama, yaitu 3 hari. Hal ini dapat membuat
sampel yang akan diteliti saling berkomunikasi (antara kelompok A
dengan kelompok B). Maka dari itu, lebih baik apabila penelitian

kelompok A dan B dilakukan pada waktu yang sama.

Saran

Melalui penelitian yang mengambil judul Pengaruh Posisi Penempatan
Iklan Spot di Televis Terhadap Tingkat Brand awareness Khalayak
(Penelitian Eksperimental pada Program Acara Sketsa Trans TV) ini, peneliti
senggja ingin mengundang adanya perhatian maupun keterlibatan untuk
tindak lanjut secara lebih mendalam dari akademisi maupun praktiss media
dan periklanan. Berdasarkan hasil yang telah diperoleh dari penelitian ini,
terdapat beberapa hal yang dapat menjadi saran bagi para pembaca, antara

lain:

1. Bagi Praktis Periklanan
Bagi para praktis periklanan, hendaknya lebih jeli dalam
membuat iklan dan mengiklankan produk di media televisi. Perilaku

zapping dan durasi waktu ditayangkan yang relatif singkat merupakan
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hambatan audiens untuk mengingat merek. Maka dari itu, dibutuhkan
strategi-strategi lain agar audiens dapat tertarik bahkan mengingat merek
produk yang diiklankan. Sebagai contoh penempatan iklan yang
disesuaikan dengan anggaran biaya yang ada, frekuensi penayangan iklan
yang cukup hingga penggunaan model iklan yang tepat. Penempatan
iklan yang strategis tidak hanya pada Bumper in maupun Bumper Out,
apabila anggaran biaya beriklan hanya cukup untuk diletakkan pada
Loose Spot TVC, maka hal yang perlu ditekankan adalah penggunaan
model iklan atau cara penyampaian pesannya. Hal ini dapat dilihat dari
hasi| analisa data dimana 95% responden dapat mengingat iklan Dancow,
walaupun posisi iklan terletak pada Loose Spot TVC. Namun apabila
anggaran biaya beriklan cukup banyak, maka posis Bumper in atau

Bumper Out dapat dipilih untuk mengiklankan produk.

2. Bagi Pendliti-peneliti Selanjutnya

Setelah melihat hasil yang ada, ternyata posis penempatan iklan
dan frekuens penayangan iklan dapat mempengaruhi dan meningkatkan
brand awareness khalayak. Brand awareness dapat dipengaruhi oleh
posis penempatan iklan sebesar 46%, namun brand awareness juga
dapat dipengaruhi oleh frekuensi penayangan iklan. Pengaruh posis
penempatan iklan dan frekuensi penayangan iklan terhadap tingkat brand
awareness adalah sebesar 48,8%. Masih terdapat faktor-faktor lain yang

turut mempengaruhi peningkatan brand awareness ini. Peneliti berharap

192



bahwa pendliti-peneliti selanjutnya dapat menemukan dan meneliti
faktor-faktor lain yang belum dimasukkan kedalam penedlitian ini,
misalnya faktor pemilihan gaya hidup, motivasi, jenis kelamin atau umur
yang merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku seseorang
(Kotler, 1994:160).

Selain itu peneliti mengharapkan pada peneliti selanjutnya untuk
dapat melakukan penelitian lanjutan untuk menyempurnakan penelitian
ini, misalnya dengan mengambil sampel yang lebih luas atau pada ibu-
ibu rumah tangga yang lebih banyak menghabiskan waktunya untuk
menonton televisi. Peneliti selanjutnya juga mungkin dapat meneliti
dengan variabel lain misalnya kredibilitas model, durasi iklan atau
menggunakan jenis-jenis iklan lainnya sebagai objek penelitian seperti

running text maupun squeeze screen.

3. Kelemahan dan Kelebihan Penelitian Eksperimental
a. Metode eksperimen memungkinkan peneliti melihat hubungan kausal
antara variabel indipenden dan variabel dependen. Peneliti dapat
memanipulas  variabel independen apabila ingin  melihat
perngarunnya terhadap variabel dependen. Dalam pendlitian
eksperimen, kesamaan grup responden, sehubungan dengan variabel
independen dan variabel dependen dapat diperoleh. Kesamaan
tersebut diperoleh melalui penempatan unit-unit pengujian ke dalam

grup-grup eksperimen secara acak. Kelebihan lainnya adalah variabel
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independen dapat dikontrol sehingga setigp unit  pengujian
memperoleh perlakuan sesual keinginan peneliti.

. Kelemahan eksperimen terkait dengan waktu, biaya dan administrasi.
Pertama masalah waktu. Penelitian eksperimen memerlukan waktu
lama, terutama jika efek perlakuan baru terlihat dalam waktu lama
Kelemahan kedua adalah masalah biaya. Pendlitian eksperimen
sering memerlukan biaya yang besar karena perlunya keterlibatan
unit pengujian dalam riset maupun karena berbagai pengukuran yang

dilakukan.
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LAMPIRAN 1



Daftar Pertanyaan

No. Angket A:

Dalam rangka menyelesaikan Tugas Akhir Kuliah Program Sarjana (S1) maka saya, Eskarina Andwika
Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan IImu Politik, Universitas Atma
Jaya Yogyakarta, ingin mengetahui pengaruh posis penempatan iklan spot di televisi terhadap tingkat
brand awerness pada khalayak. Oleh karena itu peneliti mengharapkan kerjasama dalam pengisian daftar
pertanyaan dibawah ini. Atas kerjasamanya, peneliti mengucapkan terima kasih.

BRAND AWARENESS
Jawablah pertanyaan-pertanyaan di bawah ini pada kolom sebelah kanan.

I. Brand Recognition

a M

odel/lkon

Iklan apakah yang menggunakan model-model di bawah ini:

Sebutkan iklan motor yang menggunakan model
Komeng!

Sebutkan iklan vitamin yang menggunakan model
Primus Y ustisio!

Sebutkan iklan obat batuk yang menggunakan
model Arzeti Bilbinal

Sebutkan iklan obat nyeri otot yang menggunakan
model LilisKarlina!

b. Jalan Cerita

Iklan apakah yang memiliki jalan ceritadi bawah ini:

Kulit tubuh terlepas seperti puzzle ketika sedang
berlari?

Pertandingan bulu tangkis pada acara Indonesia
Open?

Dua orang pria yang menguji kualitas sinya
provider telepon?

c.Tagline

Iklan apakah yang memiliki tagline di bawah ini:

8

“ Wangi dan Bebas Kuman”

9

“ Seru buat seru-seruan”

10

“ Mau? ..... Jaringan GSM mu”

11

“"GSM yang baik ”

12

“ Sakit Kepalg, ......... obatnya”

13

R anti nyamuk generasi baru”
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14 | “ Tekom.............. , Bukan Telepon Biasa”

15 | “ Urusan batuk ingat ............ ”

16 | “ Memang asik keluar kotabawa.......... "

17 | * Ciptakan Parismu "

18 | “ Apapun, enaknyaminum ............ "

19 | “ Multivitamin untuk masa pertumbuhan ”

20 “ Kulit tampak muda, kini dalam genggamanmu
21 | “Selalu OK setiap saat”

Sebutkan iklan-iklan yang anda ingat di bawah ini:

22

Iklan produk Susu anak apa sgja yang anda
ingat dalam tayangan tersebut?

23

Iklan penyedap masakan apa yang anda
ingat dalam tayangan tersebut?

24

Iklan tempat hiburan (kolam renang) apa
yang andaingat dalam tayangan tersebut?
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I1. Brand Recall
Iklan-iklan apakah yang anda ingat dalam acara Sketsa tadi? Berilah tanda checklist (\ ) pada kolom Ya

atau Tidak!

No.

[ klan

Ya

Tidak

25

Suzuki

26

Y amaha

27

Honda

28

Indomie

29

Sarimi Soto Koya

30

CDR

31

Fatigon Spirit

32

Woods

33

Neo Rheumacyl

Oskadon SP

35

Fatigon Hydro Plus

36

234 (Dji Sam Soe)

37

Djarum

38

Sampoerna

39

Telkomsel

40

Kispray

41

Trika

Energen Sereal

&

TOP 1 Qil

IS

Fruitea

Freshtea

46

3 (Three)

47

AXIS

IM3

49

Esa

No.

Iklan

Ya

Tidak

50

Panadol

51

Paramex

52

Baygon

53

HIT

Flexi

55

Konidin

56

XL Bebas

57

Flexi Combo

58

Cassablanca

59

Mizone

60

Teh Botol Sosro

61

Gatorade

62

Zevit Grow

63

Olay Tota Effect

Caring Colour

65

Antangin JRG

66

Craft Single

67

Protecal

68

Bodrex

69

Dancow

70

Vitaac

71

Masako

72

Royko

73

Diapet NR

74

Waterboom
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Daftar Pertanyaan

No. Angket B:

Dalam rangka menyelesaikan Tugas Akhir Kuliah Program Sarjana (S1) maka saya, Eskarina Andwika
Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan IImu Politik, Universitas Atma
Jaya Yogyakarta, ingin mengetahui pengaruh posisi penempatan iklan spot di televisi terhadap tingkat
brand awerness pada khalayak. Oleh karena itu peneliti mengharapkan kerjasama dalam pengisian daftar
pertanyaan dibawah ini. Atas kerjasamanya, peneliti mengucapkan terima kasih.

BRAND AWARENESS
Jawablah pertanyaan-pertanyaan di bawah ini pada kolom sebelah kanan.
[11.Brand Recognition

d. M

odel/lkon

Iklan apakah yang menggunakan model-model di bawah ini:

Sebutkan iklan motor yang menggunakan model
Komeng!

Sebutkan iklan vitamin yang menggunakan model
Primus Y ustisio!

Sebutkan iklan obat batuk yang menggunakan
model Arzeti Bilbinal

Sebutkan iklan obat nyeri otot yang menggunakan
model LilisKarlina!

eJalan Cerita

Iklan apakah yang memiliki jalan ceritadi bawah ini:

Kulit tubuh terlepas seperti. puzzle ketika sedang
berlari?

Pertandingan bulu tangkis pada acara Indonesia
Open?

Dua orang pria yang menguji kualitas sinya
provider telepon?

f. Tagline

Iklan apakah yang memiliki tagline di bawah ini:

8

“ Wangi dan Bebas Kuman”

“ Seru buat seru-seruan”

10

“ Mau? ..... Jaringan GSM mu”

11

“"GSM yang baik ”

12

“ Sakit Kepalg, ......... obatnya”

13

R anti nyamuk generasi baru”
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14 | “ Tekom.............. , Bukan Telepon Biasa”

15 | “ Urusan batuk ingat ............ ”

16 | “ Memang asik keluar kotabawa.......... "

17 | * Ciptakan Parismu "

18 | “ Apapun, enaknyaminum ............ "

19 | “ Multivitamin untuk masa pertumbuhan ”

20 “ Kulit tampak muda, kini dalam genggamanmu
21 | “Selalu OK setiap saat”

Sebutkan iklan-iklan yang anda ingat di bawah ini:

22

Iklan produk Susu anak apa sgja yang anda
ingat dalam tayangan tersebut?

23

Iklan penyedap masakan apa yang anda
ingat dalam tayangan tersebut?

24

Iklan tempat hiburan (kolam renang) apa
yang andaingat dalam tayangan tersebut?
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IV.Brand Recall
Iklan-iklan apakah yang anda ingat dalam acara Sketsa tadi? Berilah tanda checklist (\ ) pada kolom Ya

atau Tidak!

No.

[ klan

Ya

Tidak

25

Suzuki

26

Y amaha

27

Honda

28

Indomie

29

Sarimi Soto Koya

30

CDR

31

Fatigon Spirit

32

Woods

33

Neo Rheumacyl

Oskadon SP

35

Fatigon Hydro Plus

36

234 (Dji Sam Soe)

37

Djarum

38

Sampoerna

39

Telkomsel

40

Kispray

41

Trika

Energen Sereal

&

TOP 1 Qil

IS

Fruitea

Freshtea

46

3 (Three)

47

AXIS

IM3

49

Esa

No.

Iklan

Ya

Tidak

50

Panadol

51

Paramex

52

Baygon

53

HIT

Flexi

55

Konidin

56

XL Bebas

57

Flexi Combo

58

Cassablanca

59

Mizone

60

Teh Botol Sosro

61

Gatorade

62

Zevit Grow

63

Olay Tota Effect

Caring Colour

65

Antangin JRG

66

Craft Single

67

Protecal

68

Bodrex

69

Dancow

70

Vitaac

71

Masako

72

Royko

73

Diapet NR

74

Waterboom
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BRAND AWARENESS KELOMPOK A

P24

P23

P22

P21

P20

P19

P18

P17

P16

P15

P14

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
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BRAND AWARENESS KELOMPOK B

P24

P23

P22

P21

P20

P19

P18

P17

P16

P15

P14

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26

27

28
29
30
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Validitas

Correlations

JUMLAH
P1 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P2 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P3 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P4 Pearson Correlation ,987(**)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P5 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P6 Pearson Correlation 562
Sig. (2-tailed) 324
N 5
P7 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P8 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P9 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P10 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P11 Pearson Correlation 520
Sig. (2-tailed) ,369
N 5
P12 Pearson Correlation -,670
Sig. (2-tailed) ,216
N 5
P13 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
N 5
P14 Pearson Correlation ,987(*)
Sig. (2-tailed) ,002
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P15

P16

P17

P18

P19

P20

P21

P22

P23

P24

P25

P26

P27

P28

P29

P30

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

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

Pearson Correlation
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5
,987(**)
,002

5
,987(**)
,002

5
,987(*)
,002

5
,987(**)
,002

5
,987(*)
,002

5
,987(*)
,002

5
,987(**)
,002

5
,987(*)
,002

5
,987(**)
,002

5
,987(**)
,002

5

-,670
216

5

-,300
624

5

520
,369

5
,987(*)
,002

5

,302
621

5

-,670




P31

P32

P33

P34

P35

P36

P37

P38

JUMLAH

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

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

216
5

-,538
,350

5

-,538
,350

5

520
,369

5

670
216

5
,987(*)
,002

5
,987(**)
,002

5

-,014
,082

5

-,538
,350

5

1

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

Case Processing Summary

N

Cases

Valid

Excluded

(a)
Total

%
5 100,0
0 ,0
5 100,0

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,998

24

Item-Total Statistics

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
P1 9,6000 149,800 ,999 ,998
P2 9,6000 149,800 ,999 ,998
P3 9,6000 149,800 ,999 ,998
P4 9,6000 149,800 ,999 ,998
P5 9,6000 149,800 ,999 ,998
P7 9,6000 149,800 ,999 ,998
P8 9,6000 149,800 ,999 ,998
P9 9,6000 149,800 ,999 ,998
P10 9,6000 149,800 ,999 ,998
P11 9,2000 158,700 ,408 1,000
P14 9,6000 149,800 ,999 ,998
P15 9,6000 149,800 ,999 ,998
P16 9,6000 149,800 ,999 ,998
P17 9,6000 149,800 ,999 ,998
P18 9,6000 149,800 ,999 ,998
P19 9,6000 149,800 ,999 ,998
P20 9,6000 149,800 ,999 ,998
P21 9,6000 149,800 ,999 ,998
P22 9,6000 149,800 ,999 ,998
P23 9,6000 149,800 ,999 ,998
P24 9,6000 149,800 ,999 ,998
P28 9,6000 149,800 ,999 ,998
P35 9,6000 149,800 ,999 ,998
P36 9,6000 149,800 ,999 ,998
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Korelasi Kelompok A

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Brand.A 37,37 6,639 24
Posisi.A 1,38 1,013 24
Frekuensi.A 1,96 ,859 24
Correlations
Control Variables | Brand.A Posisi.A Frekuensi.A
-none-(a) Brand.A Correlation 1,000 ,230 ,407
Slgnlflcance (2- 279 048
tailed)
df 0 22 22
Posisi.A Correlation ,230 1,000 ,468
Slgnlflcance (2- 279 021
tailed)
df 22 0 22
Frekuensi.A Correlation ,407 ,468 1,000
Slgnlflcance (2- 048 021
tailed)
df 22 22 0
Frekuensi.A Brand.A Correlation 1,000 ,049
Significance (2-
tailed) 824
df 0 21
Posisi.A Correlation ,049 1,000
Significance (2-
tailed) 824
df 21 0

a Cells contain zero-order (Pearson) correlations.
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Korelasi Kelompok B

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Brand.B 45,92 6,413 24
Posisi.B 1,25 ,608 24
Frekuensi.B 2,21 1,021 24
Correlations
Control Variables Brand.B Posisi.B Frekuensi.B
-none-(a) Brand.B Correlation 1,000 ,407 ,567
Significance (2-
tailed) ,048 ,004
df 0 22 22
Posisi.B Correlation 407 1,000 -,088
Significance (2-
tailed) 048 /684
df 22 0 22
Frekuensi.B Correlation ,567 -,088 1,000
Significance (2-
tailed) ,004 ,684
df 22 22 0
Frekuensi.B Brand.B Correlation 1,000 ,557
Significance (2-
tailed) 008
df 0 21
Posisi.B Correlation ,557 1,000
Significance (2-
tailed) ;006
df 21 0

a Cells contain zero-order (Pearson) correlations.
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Regresi Kelompok A

Variables Entered/Removed(b)

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Frekuensi.A Enter
, Posisi.A(a)
a All requested variables entered.
b Dependent Variable: Brand.A
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,410(a) ,168 ,088 6,338
a Predictors: (Constant), Frekuensi.A, Posisi.A
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 170,023 2 85,012 2,116 ,145(a)
Residual 843,602 21 40,172
Total 1013,625 23
a Predictors: (Constant), Frekuensi.A, Posisi.A
b Dependent Variable: Brand.A
Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 31,114 3,308 9,405 ,000
Posisi.A ,332 1,476 ,051 ,225 ,824
Frekuensi.A 2,964 1,742 ,383 1,702 , 104

a Dependent Variable: Brand.A
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Regresi Kelompok B

Variables Entered/Removed(b)

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Frekuensi.B Enter
, Posisi.B(a)
a All requested variables entered.
b Dependent Variable: Brand.B
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,730(a) ,532 ,488 4,590
a Predictors: (Constant), Frekuensi.B, Posisi.B
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 503,400 2 251,700 11,947 ,000(a)
Residual 442 433 21 21,068
Total 945,833 23
a Predictors: (Constant), Frekuensi.B, Posisi.B
b Dependent Variable: Brand.B
Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 31,414 3,134 10,024 ,000
Posisi.B 4,856 1,580 ,460 3,072 ,006
Frekuensi.B 3,819 ,941 ,608 4,056 ,001
a Dependent Variable: Brand.B
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Uji T (Independent Sample T-test)

Group Statistics

Std. Error

Kelompok N Mean Std. Deviation Mean
Brand.Awareness  Kelompok A 24 37,38 6,639 1,355
Kelompok B 24 45,92 6,413 1,309

Independent Samples Test

Brand.Awareness

Equal variances

Equal variances

assumed not assumed
Levene's Test for F 354
Equality of Variances '
Sig. ,554
t-test for Equality of t 4,534 4,534
Means
df 46 45,945
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Mean Difference
-8,542 -8,542
Std. Error Difference
1,884 1,884
95% Confidence Lower
Interval of the -12,334 -12,334
Difference
Upper -4,749 -4,749
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Tabel t

Tabel t (Pada taraf signifikansi 0,05)
1sisi (0,05) dan 2 sisi (0,025)

Signifikansi Signifikansi

B 0.025 0.05 b 0.025 0.05
1 12.706 6.314 46 2013 1679
2 4.303 2.920 47 2.012 1678
3 3.182 2.353 48 2.011 1677
4 2.776 2.132 49 2,010 1677
5 2.571 2.015 50 2.009 1676
6 2.447 1943 51 2008 1675
7 2.365 1895 52 2.007 1675
8 2.306 1860 53 2.006 1674
9 2.262 13833 54 2.005 1674
10 2.228 1812 55 2.004 1673
1 2.201 1796 56 2.003 1673
12 2.179 1782 57 2.002 1672
13 2.160 1771 58 2.002 1672
14 2.145 1761 59 2.001 1671
15 2.131 1753 60 2.000 1671
16 2.120 1746 61 2.000 1670
T 2.10 1740 62 1999 1670
18 2.101 1734 63 1998 1669
19 2.093 1729 64 1998 1669
20 2.086 1725 65 1997 1669
21 2.080 1721 66 1997 1668
22 2.074 1717 67 1996 1668
23 2.069 1714 68 1995 1668
24 2.064 1711 69 1995 1667
25 2.060 1708 70 1994 1667
26 2.056 1706 71 1994 1667
27 2.052 1703 72 1993 1666
28 2.048 1701 73 1993 1666
29 2.045 1699 74 1993 1666
30 2.042 1697 75 1992 1665
31 2.040 1696 76 1992 1665
32 2.037 1694 77 1951 1665
33 2.035 1692 78 1991 1665
34 2.032 1691 79 1890 1664
35 2.030 1690 80 1990 1664
36 2.028 1688 81 1990 1664
37 2.026 1687 82 1989 1664
38 2.024 1686 83 1989 1663
39 2.023 1685 84 1989 1663
40 2.021 1684 85 1988 1663
41 2.020 1683 86 1988 1663
42 2.018 1682 87 1588 1663
43 2.017 1681 88 1987 1662
44 2.015 1680 89 1987 1662
45 2.014 1679 90 1987 1662

Sumber: Function Statistical Microsoft Excel
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Tabel F

Tabel F
(Taraf signifikansi 0,05)
Df2 i
1 2 3 4 5 6 7 8

1 | 161446 | 199.499 | 215.707 | 224.583 | 230.160 | 233.988 | 236.767 | 238.884
2 18.513 15.000 19.164 19.247 19.296 19.329 19.353 19.371
3 10.128 9.552 9.277 9.117 5.013 8.941 8.887 8.845
4 7.709 6.944 6.591 5.388 6.256 6.163 6.094 6.041
5 6.608 5.786 5.409 5.192 5.050 4.950 4.876 4.818
6 5.987 5.143 4.757 4.534 4.387 4.284 4.207 4.147
7 5.591 4.737 4.347 4.120 3.972 3.866 3.787 3.726
8 5318 4.459 4.066 3.838 3.688 3.581 3.500 3.438
9 5.117 4.256 3.863 3.633 3.482 3.374 3.293 3.230
0 | 4.965 4.103 3.708 3.478 3.326 3.217 3.135 3.072
1 | 4.844 3.982 3.587 3.357 3.204 3.085 3.012 2.948
12 4.747 3.885 3.490 3.259 3.106 2.996 2913 2.849
13 4.667 3.806 3.411 3.179 3.025 2.915 2.832 2.767
14 4.600 3.739 3.344 3112 2.958 2.848 2.764 2.699
15 | 4.543 3.682 3.287 3.056 2.901 2.790 2.707 2.641
16 4.494 3.634 3.239 3.007 2.852 2.741 2.657 2.591
7 4.451 3.592 3.197 2.965 2.810 2.699 2.614 2.548
18 4.414 3.555 3.160 2,928 2.773 2.661 2.577 2.510
9 4.381 3.522 3.127 2.895 2.740 2.628 2.544 2.477
20 | 4.351 3.493 3.098 2.866 2.71 2.599 2.514 2.447
21 | 4.325 3.467 3.072 2.840 2.685 |e# 2.573 2.488 2.420
22 | 4.301 3.443 3.049 2.817 2.661 2.549 2.464 2.397
23 | 4.279 3.422 3.028 2.796 2.640 2.528 2.442 2375
24 4.260 3.403 3.009 2.776 2.621 2.508 2.423 2.355
25 4.242 3.385 2.991 2.759 2.603 2.480 2.405 2.337
26 4.225 3.369 2.975 2.743 2.587 2.474 2.388 2.321
27 | 4.210 3.354 2.960 2.728 2.572 2.459 2.373 2.305
28 4.196 3.340 2.847 2.714 2.558 2.445 2.359 2:291
29 4.183 3.328 2.934 2.701 2.545 2.432 2.346 2.278
30 4.171 3.316 2.922 2.690 2.534 2.421 2.334 2.266
31 4.160 3.305 2.911 2.679 2.523 2.409 2.323 2.255
32 | 4.49 3.295 2.901 2.668 2.512 2.399 2.313 2.244
33 4.139 3.285 2.892 2.659 2.503 2.389 2.303 2.235
34 4.130 3.276 2.883 2.650 2.494 2.380 2.294 2.225
35 4.121 3.267 2.874 2.641 2.485 2372 2.285 2.217
36 4.113 3.259 2.866 2.634 2.477 2.364 2.277 2.209
37 4.105 3.252 2.859 2.626 2.470 2.356 2.270 2.201
38 4.098 3.245 2.852 2.619 2.463 2.349 2.262 2.194
39 4.091 3.238 2.845 2.612 2.456 2.342 2.255 2.187
40 4.085 3.232 2.839 2.606 2.449 2.336 2.249 2.180
41 4.079 3.226 2.833 2.600 2.443 2.330 2.243 2.174
42 | 4.073 3.220 2.827 2.594 2.438 2.324 2.237 2.168
43 | 4.067 3.214 2.822 2.589 2.432 2319 2.232 2.163
44 4.062 3.209 2.816 2.584 2.427 2313 2.226 2.157
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