BAB V

PENUTUP

V.1. KESIMPULAN

Dari hasil yang diperoleh pada penelitian penilaian konsumen terhadap

slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun makanannya, minumnya teh botol Sosro’

yang ditinjau dari pengaruh atau dampak komunikasi dengan menggunakan model

AIDCA, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Mayoritas responden memiliki jenis laki-laki sebanyak 59 orang (59%),
mayoritas usia responden adalah diatas 21 tahun yaitu sebanyak 66 orang
(66%), mayoritas pendidikan terakhir responden adalah SMU sebanyak 58
orang (58%), dan mayoritas responden memiliki penghasilan / uang saku -
perbulan Rp. 500.000 — Rp. 1.500.000 sebanyak 66 orang (66%).

Hasil anilisis One Sample T-Test dengan test value 3,00 menunjukkan bahwa
mean atribut Attention, Interest, Desire, Conviction dan Action > 3,00. Jadi
dapat ditarik kesimpulan bahwa bagi konsumen di Yogyakarta, slogan iklan
teh botol Sosro ‘Apapun makanannya, minumnya teh botol Sosro’ adalah
baik. Dan dari hasil pengujian bisa dilihat bahwa penilaian tertinggi yang
diberikan responden terhadap slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun
makanannya, minumnya teh botol Sosro’ adalah terhadap atribut Attention

(4,45). Penilaian tertinggi kedua adalah terhadap Interest (4,20). Penilaian
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tertinggi ketiga adalah terhadap Conviction (3,82), kemudian Action (3,68)
dan yang terendah adalah Desire (3,59).

3. Hasil analisis Independent Sample T-test menunjukkan bahwa hanya atribut
Attention yang memiliki probabilitas < 0,05. Dengan kata lain Ho ditolak dan
Hi diterima. Hal ini berarti terdapat perbedaan penilaian yang diberikan oleh
responden terhadap atribut Attention berdasarkan perbedaan jenis kelamin
responden terhadap slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun makanannya,
minumnya teh botol Sosro’. Perbandingan nilai mean, laki-laki sebesar 4,5480
dan perempuan sebesar 4,3089. Perbedaan nilai mean sebesar (0,2391).
Banyak faktor yang menyebabkan perbedaan penilaian berdasarkan perbedaan
jenis kelamin. Misalnya saja perbedaan perkembangan psikologi yang
berkaitan dengan pertumbuhan fisik yang berbeda antara laki-laki dan
perempuan. Contoh lain budaya dan kebiasaan yang berbeda diantara laki-laki
dan perempuan. Hal-hal seperti ini memacu cara pandang yang berbeda
terhadap suatu masalah, yang dalam penelitian ini adalah penilaian mereka
terhadap atribut Attention. Atribut lainnya yaitu atribut Inferest, Desire,
Conviction dan Action memiliki probabilitas > 0,05. Maka Ho diterima. Hal
ini berarti tidak ada perbedaan penilaian yang diberikan oleh konsumen
terhadap atribut Interest, Desire, Conviction dan Action ditinjau dari
perbedaan jenis kelamin.

4. Hasil analisis One Way ANOVA menunjukkan bahwa:

a. Analisis berdasarkan tingkat usia responden, menunjukkan bahwa

tidak terdapat perbedaan penilaian terhadap atribut AIDCA. Hal ini
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karena ditemukan karena dalam atribut Attention, Interest, Desire dan
Action dengan signifikansi (a) 0,05 nilai F hitung < F tabel, dengan
kata lain Ho diterima. Sedangkan dalam atribut Conviction nilai F
hitung > F tabel maka Ho ditolak. Jadi dapat disimpulkan terdapat
perbedaan penilaian konsumen terhadap slogan iklan teh botol Sosro
dalam atribut Conviction dilihat dari perbedaan tingkat usia. Hal ini
dapat dimaklumi karena tingkat usia mempengaruhi pengalaman
seseorang yang didapat dari proses belajar dalam menilai suatu hal dan

memberikan tanggapan terhadap suatu obyek.

. Analisa perbedaan tingkat pendidikan terakhir pada atribut, Desire,

Conviction dan Action terdapat perbedaan penilaian karena ditemukan
bahwa dengan membandingkan F hitung dengan F tabel dengan taraf
signifikansi (a) 0,05 dimana nilai F hitung > F tabel, dengan kata lain
Ho ditolak. Sedangkan dalam atribut Attention dan Interest F hitung <
F tabel yang berati Ho diterima atau tidak terdapat perbedaan pehilaian
konsumen terhadap slogan iklan teh botol Sosro dilihat dari perbedaan
tingkat pendidikan terakhir. Dari semua atribut AIDCA dengan
menggunakan perbandingan F hitung déngan F tabel dan perbandingan
probabilitas dengan (a) 0,05 sebagian besar (3 dari 5 atribut)
mencerminkan terdapat perbedaan penilaian konsumen berdasarkan
tingkat pendidikan terakhir responden. Dapat disimpulkan bahwa

tingkat pendidikan cukup berperan dalam penilaian konsumen
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terhadap slogan iklan teh botol Sosro dengan menggunakan atribut
AIDCA.
c. Analisis berdasar penghasilan / uang saku per bulan pada atribut,

Desire, Conviction dan Action terdapat perbedaan penilaian karena

ditemukan bahwa dengan membandingkan F hitung dengan F tabel
‘ dengan taraf signifikansi (a) 0,05 dimana nilai F hitung > F tabel,
| dengan kata lain Ho ditolak. Sedangkan dalam atribut Attention dan
} Interest F hitung < F tabel yang berati Ho diterima atau tidak terdapat
r perbedaan penilaian konsumen terhadap slogan iklan teh botol Sosro
dilihat dari perbedaan penghasilan / uang saku perbulan responden.
Dari semua atribut AIDCA dengan menggunakan perbandingan F
hitung dengan F tabel dan perbandingan probabilitas dengan (a) 0,05
sebagian besar (3 dari 5 atribut) mencerminkan terdapat perbedaan
penilaian konsumen berdasarkan penghasilan / uang saku per bulan
responden. Dapat disimpulkan bahwa jumlah penghasilan / uang saku
per bulan cukup berperan dalam penilaian konsumen terhadap slogan

iklan teh botol Sosro dengan menggunakan atribut AIDCA.

V.2. IMPLIKASI MANAJERIAL
Dari kesimpulan diatas beberapa hal yang dapat dijadikan implikasi
manjerial bagi perusahaan PT. Sinar Sosro dan biro iklan nya adalah :
1. Penggunaan slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun makanannya,

minumnya teh botol Sosro’ sudah tepat. Hal ini dapat dilihat dari hasil
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penelitian ini dimana konsumen memberikan penilaian baik terhadap
slogan tersebut. Sehingga untuk saat ini slogan tersebut tepat dan harus
dipertahankan sebagai bahasa komunikasi dari produk teh botol Sosro.
. Slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun makanannya, minumnya teh botol
Sosro’ telah dapat menyampaikan pesan produk berkaitan dengan
perubahan target pasar teh botol Sosro dari remaja menjadi keluarga. Hal
ini dapat dilihat dari hasil penelitian dengan menggunakan model AIDCA.
a. Hasil analisis Independent Sample T-test menunjukkan bahwa terdapat
perbedaan penilaian yang diberikan oleh responden terhadap atribut
Attention berdasarkan perbedaan jenis kelamin responden terhadap
slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun makanannya, minumnya teh botol
Sosro’. Perbedaan nilai mearn antara responden laki-laki dengan
perempuan tidak sebesar (0,2391). Banyak faktor yang menyebabkan
perbedaan penilaian berdasarkan perbedaan jenis kelamin. Misalnya
saja perbedaan perkembangan psikologi yang berkaitan dengan
pertumbuhan fisik yang berbeda antara laki-laki dan perempuan.
Contoh lain budaya dan kebiasaan yang berbeda diantara laki-laki dan
perempuan. Hal-hal seperti ini memacu cara pandang yang berbeda
terhadap suatu masalah, yang dalam penelitian ini adalah penilaian
mereka terhadap atribut Attention. PT. Sinar Sosro dan biro iklannya
dapat menjadikan perbedaan penilaian dalam atribut Attention dengan
membuat iklan yang lebih menarik perhatian konsumen perempuan.

Misalnya dengan membuat iklan dengan slogan ‘Apapun makanannya,
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minumnya teh botol Sosro’ yang terkait dengan aktivitas peremf)uan
seperti arisan atau acara keluarga.

. Dari perbedaan tingkat usia atribut Attention, Interest, Desire dan
Action tidak terdapat perbedaan penilaian konsumen. Artinya hanya
atribut Conviction (rasa percaya) yang memiliki perbedaan penilaian
konsumen terhadap slogan iklan teh botol Sosro. Hal ini dapat
dimaklumi karena tingkat usia mempengaruhi pengalaman seseorang
yang didapat dari proses belajar dalam menilai suatu hal dan
memberikan tanggapan terhadap suatu obyek. Untuk menyikapi ini PT.
Sinar Sosro perlu menjaga kepercayaan konsumen terhadap produk teh
botol Sosro dengan menjaga image teh botol Sosro yang sudah
terbentuk dengan menjaga bauran pemasarannya (Marketing mix).
Misalnya menjaga kualitas teh botol Sosro agar tetap baik, harga yang
terjangkau konsumen, dengan ketersediaan produk dipasar yang cukup,
disamping kegiatan promosi yang telah dilakukan dengan baik.

. Analisa perbedaan tingkat pendidikan terakhir pada atribut, Desire,
Conviction dan Action terdapat perbedaan penilaian konsumen. Hal ini
dapat dimaklumi karena tingkat pendididkan mempengaruhi
pengalaman seseorang yang didapat dari proses belajar dalam menilai
suatu hal dan memberikan tanggapan terhadap suatu obyek. Sedangkan
dalam atribut Attention dan Interest tidak terdapat perbedaan penilaian
konsumen terhadap slogan iklan teh botol Sosro dilihat dari perbedaan

tingkat pendidikan terakhir. Karena produk teh botol Sosro masuk
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dalam tahapan mature (dewasa) sehingga iklan disini berperan sebagai
pengingat. Iklan Pengingat adalah iklan yang sangat penting dalam
tahap kedewasaan untuk menjaga agar konsumen selalu mengingat
produk yang bersangkutan. Bentuk iklan yang ada kaitannya di sini
adalah iklan penguatan, yang berusaha menyakinkan para pembeli
bahwa mereka melakukan pemilihan yang tepat. Pemilihan slogan iklan
‘ Apapun makanannya, minumnya teh botol Sosro’ sudah tepat karena
mampu menekankan pada atribut Attention dan Interest sebagai
pengingat konsumen terhadap produk karena tidak terdapat penilaian
konsumen untuk atribut tersebut berdasarkan perbedaan tingkat

pendidikan terakhir konsumen.

. Analisis berdasar penghasilan / vang saku per bulan pada atribut,

Desire, Conviction dan Action terdapat perbedaan penilaian. Sedangkan
dalam atribut Attention dan Interest tidak terdapat perbedaan penilaian
konsumen terhadap slogan iklan teh botol Sosro dilihat dari perbedaan
penghasilan / uang saku perbulan responden. Karena produk teh botol
Sosro masuk dalam tahapan mature (dewasa) sehingga iklan disini
berperan sebagai pengingat. Iklan Pengingat adalah iklan yang sangat
penting dalam tahap kedewasaan untuk menjaga agar konsumen selalu
mengingat produk yang bersangkutan. Bentuk iklan yang ada kaitannya
di sini adalah iklan penguatan, yang berusaha menyakinkan para
pembeli bahwa mereka melakukan pemilihan yang tepat. Pemilihan

slogan iklan ‘Apapun makanannya, minumnya teh botol Sosro’ sudah



66

tepat karena mampu menekankan pada atribut Attention dan Interest
sebagai pengingat konsumen terhadap produk karena tidak terdapat
penilaiaﬂ konsumen unttuk atribut tersebut berdasarkan perbedaan
tingkat penghasilan / uang saku per bulan konsumen.

3. Perusahaan dapat menjadikan slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun
makanannya, minumnya teh botol Sosro’ untuk menarik perhatian
konsumen terhadap iklan secara keseluruhan. Hal ini dapat dilihat dari
penilaian konsumen terhadap atribut Attention dan Interest dimana tidak
terdapat Ipenilaian konsumen dilihat dari perbedaan usia, pendididkan
terakhir dan penghasilan / vang saku per bulan. Jadi sebaiknya slogan
iklan tersebut dijadikan tema dari iklan yang akan dibuat. Seperti tiga iklan
yang telah dibuat dengan tema ‘Apapun makanannya, minumnya teh botol
Sosro’. Yang pertama iklan menggunakan pendekatan pelajar yang sedang
belajar biologi yang membahas rantai makanan mahluk hidup yang
diakhiri dengan pernyataan slogan. Iklan kedua mengunakan pendekatan
ibu-ibu yang sedang becerita mengenai masalah yang sedang dihadapi
yang diungkapkan dalam kiasan ‘makan hati’ yang kemudian diakhiri
dengan pernyataan slogan. Iklan ketiga menggunakan pendekatan hiburan
masyarakat yaitu kesenian debus, dimana pemain debus memakan pecahan
kaca yang kemudian minum teh botol Sosro yang menggambarkan pesan
dari slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun makanannya, minumnya teh

botol Sosro’.
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V.3. KELEMAHAN PENELITIAN

Penulis menyadari bahwa dalam penelitian ini banyak keterbatasan antara
lain sumber daya, waktu, dan biaya sehingga hasil dari penelitian ini kurang dapat
menggambarkan permasalahan secara lebih luas. Seperti yang terlihat pada
penjelasan bab sebelumnya, penelitian ini hanya meneliti penilaian konsumen
terhadap slogan iklan teh botol Sosro di kecamatan Depok, kabupaten Sleman,
Daerah Istimewa Yogyakarta. Penulis pun menyadari bahwa penelitian ini hanya
meneliti slogan iklan yang merupakan salah satﬁ bagian dari iklan. Penulis
berharap agar di masa datang akan ada yang melakukan penelitian lebih lanjut
mengenai penelitian ini dengan memasukkan variabel iklan yang lain selain
slogan iklan dan tidak hanya menggunakan slogan iklan teh botol Soso serta
menggunakan populasi yang lebih luas.

Dalam kuesioner penelitian ini, butir pertanyaan untuk atribut Action
belum mengarah pada pertanyaan yang menunjukan tindakan konsumen untuk
mendapatkan informasi produk dan atau produk yang ditawarkan.

Akhir kata, penulis berharap penelitian ini dapat berguna bagi bidang
periklanan khususnya dan pemasaran pada umumnya untuk mengidentifikasi
peluang dalam mengembangkan periklanan dan komunikasi pemasaran agar

produknya dapat lebih diterima oleh konsumen.

V.4. SARAN
Dengan melihat hasil analisis data dan kesimpulan yang telah dijelaskan,
maka saran yang dapat diajukan untuk dipertimbangkan oleh perusahaan PT.

Sinar Sosro dan biro iklannya adalah:
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Slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun makanannya, minumnya teh botol
Sosro’ ini, atribut Desire (3,59) memiliki nilai mean paling rendah. Oleh karena
itu penulis menyarankan agar lebih memperhatikan atribut ini untuk kemudian
dapat menonjolkannya pada slogan iklan yang akan dibuat. Misalnya dengan

menambahkan informasi tentang manfaat yang didapat dari penggunaan produk.
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KUESIONER

Dengan Hormat,

Saya adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Program Studi Manajemen Universitas
Atmajaya Yogyakarta yang sedang mengadakan penelitian mengenai “ANALISIS
PENILAIAN KONSUMEN TERHADAP SLOGAN IKLAN TEH BOTOL
SOSRO”. Adapun penelitian ini dimaksudkan sebagai syarat kelengkapan kelulusan
Sarjana Strata 1.

Guna mendukung penelitian tersebut, saya berharap anda bersedia meluangkan
waktu sejenak untuk mengisi kuesioner ini dengan jawaban sendiri yang sejujur-jujurnya.

Atas bantuan dan dukungannya, saya ucapkan terima kasih.

Hormat Saya,

Agus Sumberdana
KETERANGAN.
Slogan iklan merupakan salah satu bagian penting dalam sebuah iklan. Slogan adalah
rangakaian kalimat pendek yang dipakai untuk mengasosiasikan sebuah brand atau
perusahaan di benak konsumen. Teh botol Sosro pada tahun 2002 meluncurkan slogan
‘Apapun makannya, minumnya Teh botol Sosro’ dalam rangka mengkomunikasikan

perubahan target pasar teh botol sosro dari remaja menjadi keluarga.



KUESIONER

Berilah tanda ( V ) pada pertanyaan di bawah ini untuk pilihan jawaban yang paling
sesuai menurut anda.

Apakah anda mengetahui slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya, minumnya Teh
Botol Sosro’ (membaca dan atau mendengar)

()Ya ( ) Tidak

Bagian 1

Karakteristik Responden

1. Jenis kelamin anda:

( ) pria
( ) wanita

2. Usia anda saat ini:
( ) 5 sampai 13 tahun.
( ) 14 sampai 21 tahun
( ) Diatas 21 tahun

3. Pendidikan terakhir anda:
()SD
() SLTP
() SMU
( ) Akademi
( ) Sarjana
( ) Lainnya ...........

4. Penghasilan atau uang saku anda perbulan:
() <Rp. 500.000,00
( ) Rp. 500.000,00 — Rp. 1.500.000,00
( ) Rp. 1.500.001,00 — Rp. 2.500.000,00
( ) > Rp. 2.500.000,00
Bagian II

Pertnyaan Inti

Berilah tanda ( v ) pada pertanyaan di bawah ini untuk pilihan jawaban yang paling
sesuai menurut anda.

Keterangan:

SS : Sangat Setuju

S : Setuju

N : Tidak Berpendapat

TS : Tidak Setuju
STS  : Sangat Tidak Setuju



Attention

No.

Pertanyaan

STS

TS

SS

1.

Penggunaan slogan pada iklan teh botol Sosro
‘Apapun makannya, minumnya teh botol Sosro’
membuat iklan lebih menarik.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ pada iklan membantu
saya lebih- mudah mengingat produknya.

Interest

D

Slogan iklan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya mengenali
produk hanya dengan melihat/mendengar sebagian
dari keseluruhan iklan.

No.

Pertanyaan

STS

TS

SS

1.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat iklan lebih
disukai.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya tertarik
melihat iklannya.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ memberikan hiburan dan
menyenangkan.

Slogan teh botol Sosro Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat iklan tersebut
ekslusif (unik/beda dengan yang lain).

Pertanyaan

STS

TS

SS

Slogan teh botol Sosro ¢ Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya ingin
mengetahui lebih lanjut tentang produknya.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya ingin
mencoba produknya.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro” membuat saya ingin
membeli produknya.




Conviction

No.

Pertanyaan

STS

TS

SS

I.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya mengerti
dengan pesan iklannya.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ menurut saya sesuai
dengan pesan iklannya.

Slogan teh botol Sosro ‘ Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya percaya
dengan produknya.

Action

No.

Pertanyaan

STS

TS

SS

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya mencari
informasi produknya.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya selalu
teringat akan produknya.

Slogan teh botol Sosro ‘Apapun makannya,
minumnya teh botol Sosro’ membuat saya
mengkonsumsi produknya.
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Validitas dan Reliabilitas "Attention”

***%*xx% Method 1 (space saver) will be used for this analysis *¥****x*

RELIABIULTITY ANALYJSTIS = SCALE (AL P HA)
Mean Std Dev Cases
1. BUTIR1 4,4300 .5730 100.0
2. BUTIRZ2 4.4300 .4976 100.0
3. BUTIR3 4.4900 .5773 100.0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 13.3500 1.6843 1.2978 3

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
BUTIR1 8.9200 .8824 .4398 . 6836
BUTIR2 8.9200 .8622 .6218 .4653
BUTIR3 8.8600 .8489 L4721 .6430

Reliability Coefficients
N of Cases = 100.0 N of Items = 3

Alpha = .6903



Validitas dan Reabilitas
**%%%% Method 1

RELIABILITY

=W N
o s e

BUTIR1
BUTIR2
BUTIR3
BUTIR4

Statistics for

SCALE

Item-total Statistics

BUTIR1
BUTIRZ2
BUTIR3
BUTIR4

Reliability Coefficients

Scale
Mean
if Item
Deleted

12.6000
12.5300
12.5200
12.3600

N of Cases = 100.0

Alpha =

.6273

(space saver)

Mean
16.6700

"Interest"
will be used for this analysis ****%*

ANALYSTIS = S C
Mean Std Dev
4.0700 .7946
4.1400 .8411
4.,1500 .7833
4.3100 .7205

Variance Std Dev Va

4.6678 2.1605

Scale Corrected
Variance Item-
if Item Total

Deleted Correlation
3.2121 .2894
2.5951 .5038
2.5552 .5986
3.4448 .2632

N of Items

ALE

(AL P HBA

Cases

100.
100.
100.
100.

N of
riables
4

= 4

0
0
0
0

Alpha
if Item
Deleted

.6407
.4803
.4093
.6498



Validitas dan Reliabilitas "Desire"

*xkk*k* Mathod 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILTITY ANALYSTIS = S CALE (AL P H A)
Mean Std Dev Cases
1. BUTIR1 3.4100 .9438 100.0
2. BUTIRZ2 3.6700 .9434 100.0
3. BUTIR3 3.6800 .9627 100.0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 10.7600 5.4974 2.344¢6 3

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
BUTIR1 7.3500 3.2803 .3879 .8923
BUTIR2 7.0900 2.4464 .7323 .5140
BUTIR3 7.0800 2.4784 .6902 .5629

Reliability Coefficients
N of Cases = 100.0 N of ITtems = 3

Alpha = .7612



Validitas dan Reliabilitas "Conviction"
*****x* Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILTITY ANALYSTIS = S CALE (AL PHA)
Mean Std Dev Cases
1. BUTIR1 4.1000 .5774 100.0
2. BUTIR2 3.8600 .7524 100.0
3. BUTIR3 3.4900 .9374 100.0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 11.4500 3.6641 1.9142 3

Item—-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance ITtem- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
BUTIR1 7.3500 2.1086 .7289 .6297
BUTIR2 7.5900 1.9009 .5771 .7248
BUTIR3 7.9600 1.4327 .6028 .7445

Reliability Coefficients
N of Cases = 100.0 N of Items = 3

Alpha = L7721



Validitas dan Reliabilitas

**x***x Method 1 (space saver)

RELIABIULTITY
1. BUTIR1
2. BUTIRZ2
3. BUTIR3
Statistics for Mean
SCALE 11.0500

Item-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

BUTIRL 7.8600
BUTIR2 6.7900
BUTIR3 7.4500

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .6797

"Action”

will be used for this analysis ****xx*

ANALYSTIS = S CALE (AL P HA)
Mean Std Dev Cases
3.1900 .9608 100.0
4.2600 .7194 100.0
3.6000 .9101 100.0
N of
Variance Std Dev Variables
4.1490 2.0369 3
Scale Corrected
Variance Item— Alpha
if Item Total if Item
Deleted Correlation Deleted
2.0812 .4129 L7067
2.5312 .4806 .6lol
1.8056 .6195 .4041

N of Items =

3



T-Test Penilaian Konsumen dengan model AIDCA

One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Attention 100 4.45 433 .043
Interest 100 420 597 .060
Desire 100 3.59 .782 .078
Conviction 100 3.82 .638 .064
Action 100 3.68 .679 .068

i One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the

| Mean Difference
f’ t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
| Attention 33518 99 .000 1.45 1.36 1.54
Interest 20.087 99 .000 1.20 1.08 1.32
: Desire 7.506 99 .000 59 43 74

Conviction 12.799 99 .000 .82 .69 .94

Action 10.064 99 .000 .68 .55 .82




T-Test

Group Statistics
Std. Error
Jenis Kelamin N Mean | Std. Deviation Mean
Attention LAKI-LAKI 59 4,5480 47044 ,06125
PEREMPUAN 41 4,3089 ,32821 ,05126
Interest LAKI-LAKI 59 4,2316 ,61667 ,08028
PEREMPUAN 41 4,1545 ,57299 ,08949
Desire LAKI-LAKI 59 3,56932 ,85112 ,11081
PEREMPUAN 41 3,5772 ,67915 ,10607
Conviction LAKI-LAKI 59 3,8757 ,50628 ,06591
PEREMPUAN 41 3,7317 ,78958 ,12331
Action LAKI-LAKI 59 3,7571 B7758 ,08821
PEREMPUAN 41 3,5772 ,67505 ,10542
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed)} Difference | Difference | Lower Upper
Attention  Equal variances | . . ,000 2,811 98 1006 12391 08504 | 07031 40784
assumed
ﬁé‘t”:é;’fr';i?es 2904 | 97,004 ,003 2391 07987 | 08059 { 39757
Inigrest N 12" ,000 990 633 98 528 0772 12184 -16461| 31895
assumed
Equaliggriances 642 | 90,065 523 0772 12022| -16167| 31601
not assurmed
Deg Equal variances 6,404 013 1100 08 920 ,0160 15971 | -30005| 33202
assumed
Equal variances 104 | 96,052 917 ,0160 15330 | -28849| 32046
not assumed
Conviction Equal variances 11,455 001 1,111 98 269 ,1440 ,12958 -11314 ,40114
assumed
ﬁ;”:é;’;’:;’f“ 1,030 | 62,597 307 1440 13982 | -13545| 42345
Action o g 242 624 1,307 98 194 1798 13756 | -00315] 45280
assumed
E;“:é;’:gi’;ces 1,308 | 86,408 194 1798 13746 | -09342| 45308




Oneway Tingkat Usia

Descriptives

6% Confidence Interval f
Mean
N Mean ptd. DeviatiorStd. Error| ower BoundJpper BoundMinimum Maximum
Action 5 sampai 13 tahy 4 | 43333 .00000 | .00000 4.3333 4.3333 433 4.33
14 sampai 21 ta 30 | 4.5556 41369 | .07553 4.4011 4.7100 4.00 5.00
Diatas 21 tahun 1 66 | 4.4091 44834 | .05519 4.2989 4.5193 3.67 5.00
Total 100 | 4.4500 43261 | .04326 4,3642 45358 3.67 5.00
Interest 5 sampai 13 taht 4 | 4.3333 .00000 | .00000 4,3333 43333 433 433
: 14 sampai 21 talf 30 | 4.1778 .48529 | .08860 3.9966 4.3590 3.33 5.00
Diatas 21 tahun 66 | 4.2020 66121 | .08139 4.0395 4.3646 2.33 5.00
Total 100 | 4.2000 59741 | .05974 4.0815 4.3185 2.33 5.00
Desire 5 sampai 13 taht 4 | 4.3333 .00000 | .00000 4.3333 4.3333 4.33 4.33
14 sampai 21 talj 30 | 3.6889 .60606 | .11065 3.4626 3.9152 2.00 4.67
Diatas 21 tahun 66 | 3.4949 .84781 | .10436 3.2865 3.7034 2.00 5.00
Total 100 | 3.5867 78155 | .07815 3.4316 3.7417 2.00 5.00
Convictio 5 sampai 13 tahy 4 | 5.0000 .00000 | .00000 5.0000 5.0000 5.00 5.00
14 sampai 21 talf 30 | 3.7444 67627 | .12347 3.4919 3.9970 3.00 5.00
Diatas 21 tahun 66 | 3.7778 570090 | .07027 3.6374 3.9181 2.33 5.00
Total 100 | 3.8167 .63806 | .06381 3.6901 3.9433 2.33 5.00
Action 5 sampai 13 taht 4 | 4.0000 .00000 | .00000 4.0000 4.0000 4.00 4.00
14 sampai 21 taff 30 | 3.8111 .73073 | .13341 3.5383 4.0840 2.00 4.67
Diatas 21 tahun 66 | 3.6061 66643 | .08203 3.4422 3.7699 1.33 5.00
Total 100 | 3.6833 67897 | .06790 3.5486 3.8181 1.33 5.00
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Action Between Groups .499 2 .250 1.343 .266
Within Groups 18.029 97 .186
Total 18.528 99
Interest Between Groups .086 2 .043 119 .888
Within Groups 35.247 97 .363
Total 35.333 99
Desire Between Groups 3.099 2 1.549 2.620 .078
Within Groups 57.372 97 .591
Total 60.471 99
Conviction Between Groups 5.857 2 2.929 8.247 .000
Within Groups 34.448 97 .355
Total 40.306 99
Action Between Groups 1.285 2 .643 1.405 .250
Within Groups 44.354 97 457
Total 45.639 99




Oneway Pendidikan Terakhir

Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation | Std. Ermor | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Action SD 4 4.3333 .00000 -00000 4.3333 43333 433 433
SMU 58 45230 45931 .06031 4.4022 46438 367 5.00
Akademi 16 41667 27217 06804 4.0216 43117 4.00 5.00
Sarjana 16 45000 47140 11785 4.2488 47512 4.00 5.00
Lainnya 6 4.4444 27217 A1111 4.1588 4.7301 4.00 467
Total 100 44500 43261 04326 43642 45358 3.67 5.00
Interest sD 4 43333 .00000 .00000 43333 43333 433 433
SMU 58 41379 63071 08282 3.9721 4.3038 233 5.00
Akademi 16 42292 55403 13851 3.9339 45244 3.33 5.00
Sarjana 16 4.3750 45338 11335 4.1334 46166 367 5.00
Lainnya 6 41667 91287 37268 3.2087 5.1247 3.33 5.00
Total 100 4.2000 59741 05974 4.0815 43185 2.33 5.00
Desire SD 4 43333 ,00000 .00000 43333 4.3333 4.33 433
SMU 58 3.7471 75267 09883 3.5492 3.9450 2.00 5.00
Akademi 16 2.8958 89209 22302 2.4205 3.3712 2.33 467
Sarjana 16 3.6250 45338 11335 3.3834 3.8666 3.00 4.00
Lainnya 6 3.2778 49065 20031 27629 3.7927 267 3.67
Total 100 3.5867 78155 07815 3.4316 3.7417 2.00 5.00
Conviction SD 4 5.0000 ,00000 ,00000 §.0000 §.0000 5.00 .00
SMU 58 3.8966 60924 .08000 3.7364 4.0567 3.00 5.00
Akademi 16 3.5625 76709 19177 3.1537 3.9713 233 433
Sarjana 16 3.5417 29502 07376 3.3845 3.6989 3.33 4.00
Lainnya 6 3.6667 36515 14907 3.2835 4.0499 3.33 4.00
Tota 100 3.8167 163806 06381 3.6901 3.9433 233 5.00
Action SD 4 4.0000 .00000 .00000 4.0000 4.0000 4.00 4.00
SMU 58 3.9023 68685 09019 3.7217 4.0829 1.33 5.00
Akademi 16 3.0625 42546 10637 2.8358 3.2892 267 367
Sarjana 16 3.5417 58214 14554 3.2315 3.8519 267 433
Lainnya 6 3.3889 .38968 15909 2.9799 3.7978 2.67 3.67
Total 100 3.6833 67897 06790 3.5486 3.8181 1.33 5.00
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Action Between Groups 1.688 4 422 2.381 .057
Within Groups 16.840 95 A77
Total 18.528 99
Interest Between Groups .805 4 201 554 697
Within Groups 34.528 95 .363
Total 35.333 99
Desire Between Groups 11.955 4 2.989 5.853 .000
Within Groups 48.516 95 511
Total 60.471 99
Conviction Between Groups 8.350 4 2.087 6.206 .000
Within Groups 31.956 95 .336
Total 40.306 99
Action Between Groups 10.190 4 2.548 6.827 .000
Within Groups 35.449 95 373
Total 45.639 99




‘ Oneway Tingkat Penghasilan
1

Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound rUpper Bound Minimum Maximum
Agtion < Rp. 500.000 22 45152 .40795 .08698 4.3343 4.6960 3.67 5.00
Rp. 500.000 -
Rp. 1.500.000 66 4.4091 42885 .05279 4.3037 4.5145 3.67 5.00
Rp. 1.500.001 -
Rp. 2.500.000 8 4.4583 .50198 17748 4.0387 4.8780 4.00 5.00
> Rp. 2.500.000 4 4.7500 .50000 .25000 3.9544 5.5456 4.00 5.00
Total 100 4.4500 .43261 .04325 4.3642 4.5358 3.67 5.00
Interest < Rp. 500.000 22 4.1061 61193 .13046 3.8347 43774 2.33 5.00
Rp. 500.000 -
Rp. 1.500.000 66 4.2071 57517 .07080 4.0657 4.3485 3.00 5.00
Rp. 1.500.001 -
Rp. 2.500.000 8 4.1250 73328 .25925 3.5120 4.7380 3.33 5.00
> Rp. 2.500.000 4 4.7500 .50000 .25000 3.9544 5.6456 4.00 5.00
Total 100 4.2000 59741 .05974 4.0815 4.3185 2.33 5.00
Desire < Rp. 500.000 22 3.6818 67044 .14294 3.3846 3.9791 2.00 4.33
Rp. 500.000 -
Rp. 1.500.000 86 3.4343 74872 09216 3.2503 3.6184 2.00 5.00
Rp. 1.500.001 -
Rp. 2.500.000 8 4.0000 87287 .30861 3.2703 4.7297 2.00 4.67
> Rp. 2.500.000 4 47500 .50000 .25000 3.9544 5.5456 4.00 5.00
Total 100 3.5867 .78155 .07815 3.4316 3.7417 2.00 5.00
Conviction < Rp. 500.000 22 4.0303 .56258 .11994 3.7809 4.2797 3.33 5.00
Rp. 500.000 -
Rp. 1.500.000 66 3.7071 62843 07735 3.5526 3.8616 2.33 5.00
Rp. 1.500.001 -
Rp. 2.500.000 8 3.7500 49602 17537 3.3353 4.1647 3.33 4.33
> Rp. 2.500.000 4 4.5833 .83333 41667 3.2573 5.9094 3.33 5.00
Total 100 3.8167 63806 .06381 3.6901 3.9433 2.33 5.00
Action < Rp. 5§00.000 22 3.7576 83564 13582 3.4757 4.0394 1.33 433
Rp. 500.000 -
Rp. 1.500.000 66 3.6616 65761 .08095 3.5000 3.8233 2.00 4.67
Rp. 1.500.001 -
Rp. 2.500.000 8 3.2083 50198 17748 2.7887 3.6280 2.67 367
> Rp. 2.500.000 4 4.5833 .83333 41667 3.2573 5.9094 3.33 5.00
Total 100 3.6833 67897 .06790 3.5486 3.8181 1.33 5.00
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Action Between Groups .564 3 .188 1.005 .394
Within Groups 17.963 96 .187
Total 18.528 99
Interest Between Groups 1.452 3 484 1.372 .256
Within Groups 33.881 96 .353
Total 35.333 99
Desire Between Groups 8.511 3 2.837 5.241 .002
Within Groups 51.960 96 .541
Total 60.471 99
Conviction Between Groups 4.184 3 1.395 3.706 014
Within Groups 36.122 96 376
Total 40.306 99
Action Between Groups 5197 3 1.732 4113 .009
Within Groups 40.441 96 421
Total 45639 99




