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BAB IV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

Posisi 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 apabila tidak disertai adanya unsur frekuensi penayangan iklan.

Seperti yang telah dijelaskan pada pembahasan sebelumnya bahwa

iklan-iklan televisi mudah untuk dilupakan karena beberapa alasan antara lain

durasi 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 tinggi 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 peneliti

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 regresi

sebagai berikut:

Brand awareness = 31,414 + 4,856 posisi penempatan iklan + 3,819

frekuensi 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) Frekuensi penayangan iklan mempengaruhi tingkat brand awareness

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

1. Posisi Penempatan Iklan Sebagai Salah Satu Faktor Untuk

Meningkatkan Brand awareness

Dari pembahasan dan analisa yang telah dilakukan, posisi

penempatan iklan ini dinilai 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 nilai rata-rata tingkat brand awareness pada

kekompok B membuktikan bahwa posisi penempatan iklan cukup

berpengaruh dalam meningkatkan brand awareness pada khalayak. Iklan-

iklan pada posisi Bumper in dan Bumper Out memiliki tingkat brand

awareness dengan kategori tinggi, namun ada beberapa iklan pada posisi

Loose Spot TVC juga memiliki kategori tingkat brand awareness yang

tinggi. Tingkat brand awareness kategori tinggi pada posisi Loose Spot

TVC ini terjadi karena beberapa faktor, antara lain penggunaan model dan

kreatifitas penyampain pesan. Hal ini terbukti dari satu iklan yang

ditayangkan pada posisi Loose Spot TVC, namun tingkat brand awareness

lebih tinggi dibandingkan dengan iklan-iklan lainnya yang berlokasi

sama., yaitu iklan Dancow.

2. Signifikasi Peningkatan Brand Awareness Khalayak atas Posisi

Penempatan Iklan

Perbedaan nilai rata-rata 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 sebagai 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 nilai rata-rata 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 rata-rata brand awareness

kelompok A sebesar 37,38 dan kelompok B sebesar 45,92. Hal tersebut

merupakan bukti bahwa posisi penempatan iklan dapat meningkatkan

brand awareness khalayak.

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 antara lain:

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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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.

4. Saran

Melalui penelitian yang mengambil judul Pengaruh Posisi Penempatan

Iklan Spot di Televisi Terhadap Tingkat Brand awareness Khalayak

(Penelitian Eksperimental pada Program Acara Sketsa Trans TV) ini, peneliti

sengaja ingin mengundang adanya perhatian maupun keterlibatan untuk

tindak lanjut secara lebih mendalam dari akademisi maupun praktisi 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 Praktisi Periklanan

Bagi para praktisi 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

hasil 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 posisi Bumper in atau

Bumper Out dapat dipilih untuk mengiklankan produk.

2. Bagi Peneliti-peneliti Selanjutnya

Setelah melihat hasil yang ada, ternyata posisi penempatan iklan

dan frekuensi penayangan iklan dapat mempengaruhi dan meningkatkan

brand awareness khalayak. Brand awareness dapat dipengaruhi oleh

posisi penempatan iklan sebesar 46%, namun brand awareness juga

dapat dipengaruhi oleh frekuensi penayangan iklan. Pengaruh posisi

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
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bahwa peneliti-peneliti selanjutnya dapat menemukan dan meneliti

faktor-faktor lain yang belum dimasukkan kedalam penelitian 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

memanipulasi variabel independen apabila ingin melihat

perngaruhnya terhadap variabel dependen. Dalam penelitian

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 setiap unit pengujian

memperoleh perlakuan sesuai keinginan peneliti.

b. 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. Penelitian eksperimen

sering memerlukan biaya yang besar karena perlunya keterlibatan

unit pengujian dalam riset maupun karena berbagai pengukuran yang

dilakukan.
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No. Angket A: _______

Daftar Pertanyaan

Dalam rangka menyelesaikan Tugas Akhir Kuliah Program Sarjana (S1) maka saya, Eskarina Andwika

Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 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.

I. Brand Recognition

a. Model/Ikon

Iklan apakah yang menggunakan model-model di bawah ini:

1 Sebutkan iklan motor yang menggunakan model

Komeng! .................................................................

2 Sebutkan iklan vitamin yang menggunakan model

Primus Yustisio! .................................................................

3 Sebutkan iklan obat batuk yang menggunakan

model Arzeti Bilbina! .................................................................

4 Sebutkan iklan obat nyeri otot yang menggunakan

model Lilis Karlina! .................................................................

b. Jalan Cerita

Iklan apakah yang memiliki jalan cerita di bawah ini:

5 Kulit tubuh terlepas seperti puzzle ketika sedang

berlari? .................................................................

6 Pertandingan bulu tangkis pada acara Indonesia

Open? .................................................................

7 Dua orang pria yang menguji kualitas sinyal

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 Kepala, ......... obatnya ”

13 “ ........... anti nyamuk generasi baru ”
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14 “ Telkom .............. , Bukan Telepon Biasa ”

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

16 “ Memang asik keluar kota bawa .........”

17 “ Ciptakan Parismu ”

18 “ Apapun, enaknya minum ............ ”

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 saja 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 anda ingat dalam tayangan tersebut?
.................................................................
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II. Brand Recall

Iklan-iklan apakah yang anda ingat dalam acara Sketsa tadi? Berilah tanda checklist ( ) pada kolom Ya

atau Tidak!

No. Iklan Ya Tidak

25 Suzuki

26 Yamaha

27 Honda

28 Indomie

29 Sarimi Soto Koya

30 CDR

31 Fatigon Spirit

32 Woods

33 Neo Rheumacyl

34 Oskadon SP

35 Fatigon Hydro Plus

36 234 (Dji Sam Soe)

37 Djarum

38 Sampoerna

39 Telkomsel

40 Kispray

41 Trika

42 Energen Sereal

43 TOP 1 Oil

44 Fruitea

45 Freshtea

46 3 (Three)

47 AXIS

48 IM3

49 Esia

No. Iklan Ya Tidak

50 Panadol

51 Paramex

52 Baygon

53 HIT

54 Flexi

55 Konidin

56 XL Bebas

57 Flexi Combo

58 Cassablanca

59 Mizone

60 Teh Botol Sosro

61 Gatorade

62 Zevit Grow

63 Olay Total Effect

64 Caring Colour

65 Antangin JRG

66 Craft Single

67 Protecal

68 Bodrex

69 Dancow

70 Vitalac

71 Masako

72 Royko

73 Diapet NR

74 Waterboom
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No. Angket B: _______

Daftar Pertanyaan

Dalam rangka menyelesaikan Tugas Akhir Kuliah Program Sarjana (S1) maka saya, Eskarina Andwika

Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 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.

III.Brand Recognition

d. Model/Ikon

Iklan apakah yang menggunakan model-model di bawah ini:

1 Sebutkan iklan motor yang menggunakan model

Komeng! .................................................................

2 Sebutkan iklan vitamin yang menggunakan model

Primus Yustisio! .................................................................

3 Sebutkan iklan obat batuk yang menggunakan

model Arzeti Bilbina! .................................................................

4 Sebutkan iklan obat nyeri otot yang menggunakan

model Lilis Karlina! .................................................................

e.Jalan Cerita

Iklan apakah yang memiliki jalan cerita di bawah ini:

5 Kulit tubuh terlepas seperti puzzle ketika sedang

berlari? .................................................................

6 Pertandingan bulu tangkis pada acara Indonesia

Open? .................................................................

7 Dua orang pria yang menguji kualitas sinyal

provider telepon? .................................................................

f. 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 Kepala, ......... obatnya ”

13 “ ........... anti nyamuk generasi baru ”
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14 “ Telkom .............. , Bukan Telepon Biasa ”

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

16 “ Memang asik keluar kota bawa .........”

17 “ Ciptakan Parismu ”

18 “ Apapun, enaknya minum ............ ”

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 saja 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 anda ingat 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. Iklan Ya Tidak

25 Suzuki

26 Yamaha

27 Honda

28 Indomie

29 Sarimi Soto Koya

30 CDR

31 Fatigon Spirit

32 Woods

33 Neo Rheumacyl

34 Oskadon SP

35 Fatigon Hydro Plus

36 234 (Dji Sam Soe)

37 Djarum

38 Sampoerna

39 Telkomsel

40 Kispray

41 Trika

42 Energen Sereal

43 TOP 1 Oil

44 Fruitea

45 Freshtea

46 3 (Three)

47 AXIS

48 IM3

49 Esia

No. Iklan Ya Tidak

50 Panadol

51 Paramex

52 Baygon

53 HIT

54 Flexi

55 Konidin

56 XL Bebas

57 Flexi Combo

58 Cassablanca

59 Mizone

60 Teh Botol Sosro

61 Gatorade

62 Zevit Grow

63 Olay Total Effect

64 Caring Colour

65 Antangin JRG

66 Craft Single

67 Protecal

68 Bodrex

69 Dancow

70 Vitalac

71 Masako

72 Royko

73 Diapet NR

74 Waterboom
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BRAND AWARENESS KELOMPOK A

No P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24

1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2 1 0 2 1 2 2 2 1 2

2 2 2 0 2 2 2 2 2 1 0 1 2 2 1 2 1 0 1 0 1 1 0 2 1

3 0 0 2 1 2 2 2 0 1 2 1 0 0 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2

4 2 1 0 2 2 0 1 1 2 2 1 2 1 2 2 1 1 1 2 0 2 2 2 1

5 1 2 0 1 0 1 1 1 2 2 2 1 1 2 1 1 2 1 2 2 1 2 1 1

6 2 2 0 1 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 2 2 0 1 1 1 2

7 0 2 0 2 1 1 0 2 1 1 1 1 2 1 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2

8 2 2 0 1 1 0 1 0 1 1 1 0 1 2 1 0 0 1 1 1 1 2 1 0

9 0 1 0 1 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 1

10 2 2 2 2 1 0 1 2 0 2 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 1 2 1 2

11 1 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 0 1 1 2 0 2 1 1 2

12 0 2 0 0 0 0 2 1 2 2 1 1 0 2 1 2 2 1 2 1 2 0 1 1

13 2 2 0 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 0 1 1 2 1 1 1 2 1 1

14 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 1 1 2 1 2 0 0 1 1 1 1 1 2 2

15 1 2 0 1 1 1 0 2 1 1 1 0 1 2 1 1 2 1 2 1 1 2 2 2

16 2 1 1 2 0 2 1 1 0 2 1 0 2 2 2 2 1 1 2 1 1 2 0 2

17 0 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1

18 2 0 0 0 2 1 1 2 2 1 1 0 2 1 2 0 1 0 1 1 2 1 2 1

19 2 0 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1

20 2 0 0 0 0 1 0 2 1 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1 2 2

21 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2

22 0 0 0 0 2 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2

23 2 1 0 1 2 1 2 2 2 1 1 1 0 2 1 0 1 2 1 1 2 1 1 2

24 2 2 0 0 2 1 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 0

25 1 1 0 0 1 2 2 1 1 1 1 0 1 1 2 0 0 1 2 0 2 1 1 0

26 1 1 2 0 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 0 2 2 0 2 2 1 2

27 2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 0 1 1 2 2 1 2 1 0

28 2 1 1 0 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 0 2 2 1 1 1

29 1 0 2 1 1 0 1 1 0 1 1 2 2 1 2 1 0 2 1 1 1 2 1 2

30 0 2 2 1 1 0 1 2 1 1 1 0 1 2 2 0 0 1 2 2 2 2 0 1
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BRAND AWARENESS KELOMPOK B

No P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24

1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2

2 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 0 1 1 2 0 2 2 1

3 2 2 1 2 2 0 2 2 2 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 2 1

4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 0 1 2 2 1 2

5 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2

6 1 2 2 2 2 2 0 2 1 2 2 0 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2

7 1 2 2 2 2 0 2 1 0 2 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2

8 2 1 2 1 0 0 2 2 2 2 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 2 2 1

9 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2

10 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 0 2 2 1 1 2 0 2

11 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 1 2 2 0 2 2 2 2 2 1 2

12 0 2 2 2 2 0 2 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2

13 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 1 0 2 2 2 2 1 2 1

14 2 2 2 1 2 2 0 2 1 2 2 2 0 2 2 0 2 1 2 1 2 2 2 2

15 2 0 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2

16 2 2 2 2 0 1 2 1 2 1 2 2 2 0 2 1 1 2 1 0 2 2 1 2

17 2 0 1 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 1 2

18 1 2 2 2 2 2 2 0 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1

19 1 2 2 2 2 1 2 2 0 1 2 2 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2

20 1 0 2 1 2 1 1 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2

21 2 2 0 1 2 2 0 2 1 2 1 2 2 2 2 1 0 1 2 1 1 2 2 2

22 2 2 2 0 2 0 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 0 1 2 2 2 2 0 1

23 2 2 2 2 0 2 1 2 2 2 2 1 0 2 1 0 2 2 2 2 2 2 1 2

24 2 2 1 2 0 2 1 1 2 2 1 1 1 2 1 2 0 2 2 0 1 2 2 1

25 2 0 2 2 2 1 0 2 1 1 1 0 2 2 2 1 0 2 1 0 2 1 2 2

26 1 2 2 1 1 1 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2

27 0 0 2 1 0 1 0 2 2 2 1 1 1 2 2 1 0 2 1 0 1 2 1 2

28 2 2 2 0 2 1 0 0 1 2 2 1 2 1 1 2 0 2 2 0 2 2 2 2

29 2 0 2 1 2 2 0 1 2 1 2 0 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1

30 2 0 2 1 2 1 1 2 2 2 2 1 1 2 2 0 1 2 2 1 2 2 2 2
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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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N 5

P15 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P16 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P17 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P18 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P19 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P20 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P21 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P22 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P23 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P24 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P25 Pearson Correlation -,670

Sig. (2-tailed) ,216

N 5

P26 Pearson Correlation -,300

Sig. (2-tailed) ,624

N 5

P27 Pearson Correlation ,520

Sig. (2-tailed) ,369

N 5

P28 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P29 Pearson Correlation ,302

Sig. (2-tailed) ,621

N 5

P30 Pearson Correlation -,670
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Sig. (2-tailed) ,216

N 5

P31 Pearson Correlation -,538

Sig. (2-tailed) ,350

N 5

P32 Pearson Correlation -,538

Sig. (2-tailed) ,350

N 5

P33 Pearson Correlation ,520

Sig. (2-tailed) ,369

N 5

P34 Pearson Correlation ,670

Sig. (2-tailed) ,216

N 5

P35 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P36 Pearson Correlation ,987(**)

Sig. (2-tailed) ,002

N 5

P37 Pearson Correlation -,014

Sig. (2-tailed) ,982

N 5

P38 Pearson Correlation -,538

Sig. (2-tailed) ,350

N 5

JUMLAH Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) .

N 5

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

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 5 100,0

Excluded
(a)

0 ,0

Total 5 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,998 24

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

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

Significance (2-
tailed)

. ,279 ,048

df 0 22 22

Posisi.A Correlation ,230 1,000 ,468

Significance (2-
tailed)

,279 . ,021

df 22 0 22

Frekuensi.A Correlation ,407 ,468 1,000

Significance (2-
tailed)

,048 ,021 .

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)

. ,006

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)

Model
Variables
Entered

Variables
Removed Method

1 Frekuensi.A
, Posisi.A(a)

. Enter

a All requested variables entered.
b Dependent Variable: Brand.A

Model Summary

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of
the Estimate

1 ,410(a) ,168 ,088 6,338

a Predictors: (Constant), Frekuensi.A, Posisi.A

ANOVA(b)

Model
Sum of

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)

Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized
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)

Model
Variables
Entered

Variables
Removed Method

1 Frekuensi.B
, Posisi.B(a)

. Enter

a All requested variables entered.
b Dependent Variable: Brand.B

Model Summary

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of
the Estimate

1 ,730(a) ,532 ,488 4,590

a Predictors: (Constant), Frekuensi.B, Posisi.B

ANOVA(b)

Model
Sum of
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)

Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized
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

Kelompok N Mean Std. Deviation
Std. Error

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
assumed

Equal variances
not assumed

Levene's Test for
Equality of Variances

F
,354

Sig. ,554

t-test for Equality of
Means

t
-4,534 -4,534

df 46 45,945

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Mean Difference
-8,542 -8,542

Std. Error Difference
1,884 1,884

95% Confidence
Interval of the
Difference

Lower
-12,334 -12,334

Upper -4,749 -4,749
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Tabel t
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Tabel F


