BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini dirancang untuk mengetahui pengaruh kredibilitas iklan Le
Minerale yang berjudul “Le Minerale Segernya Beda, Gak Pait, Gak Bikin
Eneg” terhadap citra merek Le Minerale di benak konsumen. Dalam penelitian
ini, diperoleh hasil bahwa iklan Le Minerale yang menjadi objek penelitian
memiliki tingkat kredibilitas yang sangat tinggi; dan Le Minerale memiliki citra
merek yang sangat tinggi pula di benak konsumen. Berdasarkan uji hipotesis
yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kerja (Ha) penelitian dapat
diterima; yakni ada pengaruh kredibilitas iklan “Le Minerale Segernya Beda,
Gak Pait, Gak Bikin Eneg” terhadap citra merek Le Minerale. Korelasi
(hubungan) antarvariabel tersebut adalah kuat dan positif, yang berarti semakin
tinggi kredibilitas iklan Le Minerale maka semakin tinggi pula citra merek Le
Minerale. Meskipun demikian, dalam penelitian ini pengaruh kredibilitas iklan
terhadap citra merek adalah sebesar 47,8% dan sisanya sebesar 52,2%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitan ini.
B. Keterbatasan Penelitian

Penelitian yang telah ditulis ini tentu tidak sempurna dan tidak lepas dari
sejumlah kekurangan. Hal tersebut sangat mungkin terjadi, sebab peneliti
memiliki sejumlah keterbatasan yang melekat selama proses penelitian ini

berlangusng.
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Pertama, penelitian ini hanya menguji pengaruh satu variabel bebas, yakni
kredibilitas iklan terhadap citra merek sebagai variabel terikat. Peneliti sadar ada
kemungkinan bahwa faktor yang memengaruhi citra merek tidak hanya oleh
kredibilitas iklan. Hal tersebut juga terbukti dalam penelitian bahwa kredibilitas
ikan hanyak menyumbang kurang dari 50% pangaruh terhadap citra merek.

Kedua, peneliti tidak melibatkan profil demografi responden dalam
penelitian ini. Dalam proses penulisan lebih lanjut peneliti menyadari bahwa
faktor demografi, seperti usia, jenis pekerjaan, tingkat pendidikan, dan jenis
kelamin berpotensi memiliki peran sebagai variabel dalam pengaruh kredibilitas
iklan terhadap citra merek.

Ketiga, dalam penelitian ini, jumlah responden yang terlibat adalah 100
responden dari populasi konsumen Le Minerale yang ditafsirkan sekitar 84 juta
jiwa. Perbandingan antara jumlah sampel dan jumlah populasi yang jauh tersebut
menimbulkan tingkat representatif sampel yang rendah.

Keempat, penelitian ini kurang melibatkan pendekatan teori komunikasi
dalam proses analisisnya dan cenderung melibatkan pendekatan teori
manajemen.

Kelima, pemilihan diksi dan susunan pernyataan atau pertanyaan dalam
kuesioner yang berpotensi sulit dipahami respoden dan terlalu kaku. Meskipun
hasil uji validitas dan reliabitas menunjukkan hasil yang memuaskan, seiring
berjalannya penulisan, peneliti merasa susunan kalimat dan pemilihan diksi

dapat lebih dioptimalkan lagi.
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Keenam, yang terakhir, peneliti sadar akan kekurangan dalam pemahaman
kedalaman teori dan metodologi yang digunakan dalam penelitian ini. Hal
tersebut dapat menyebabkan pembahasan dan analisis terhadap temuan data
lapangan yang kurang komprehensif dan kurang koheren.

C. Saran
1. Saran Akademis

Berdasarkan hasil olahan data dan pembahasan, peneliti memiliki sejumlah
saran akademis. Pertama, peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel-
variabel bebas lainnya disamping variabel kredibilitas merek—variabel bebas
satu-satunya dalam penelitian ini. Hal tersebut didasari oleh peran variabel
kredibilitas iklan yang memiliki pengaruh secara parsial terhadap citra merek
dalam penelitian ini.

Kedua, peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel demografi
responden seperti usia, jenis pekerjaan, dan pendidikan terakhir responden untuk
dapat dianalisis (diuji) dalam penelitian. Sebab, variabel citra merek berada
dalam dimensi kognitif (pengetahuan) yang diasumsikan dapat dipengaruhi oleh
usia, jenis pekerjaan, dan tingkat pendidikan seseorang.

2. Saran Praktis

Selain saran akademis, peneliti juga memiliki sejumlah saran praktis.
Pertama, perusahaan pemilik merek (tidak terbatas pada perusahaan AMDK)
dapat menggunakan iklan sebagai alat pembangun citra merek yang positif di
benak konsumen. Namun demikian, sebaiknya iklan tersebut dirancang dengan

sedemikian rupa sehingga otentik dan tidak mengandung unsur klaim yang tidak
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dapat dibuktikan kebenarannya. Sebab semakin kecil perbedaan klaim dalam
iklan dan implementasi sesungguhnya, semakin tinggi kredibilitas sebuah iklan.

Kedua, perusahaan pemilik merek sebaiknya memperhatikan dan bijaksana
dalam memilih pembawa pesan dalam iklan; yang dapat diperankan oleh brand
ambassador atau jenis pemeran yang lain. Hal ini berdasarkan pada argumen
bahwa pemilihan pembawa pesan yang tepat, mampu meningkatkan kredibilitas

iklan yang akan berpengaruh pada citra merek di benak konsumen.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1
Kuesioner Penelitian
Saya Domenico Wisnu Indrajaya, mahasiswa Fakultas [lmu Sosial dan Politik
Universitas Atma Jaya Yogyakarta (UAJY). Saat ini saya sedang melakukan
penelitian yang berkaitan dengan iklan produk merek Le Minerale sebagai syarat
memperoleh gelar sarjana ilmu komunikasi (S.I.Kom).
Saya mohon saudara-saudari bersedia meluangkan waktu dan tenaga untuk

mengisi kuesioner terlampir. Atas waktu dan perhatiaannya, saya ucapkan terima

kasih.

Pertanyaan Penyaring
Jika Anda menjawab “Tidak™ pada salah satu pertanyaan di bawah ini, maka Anda

tidak perlu mengisi pertanyaan-pertanyaan selanjutnya dalam kuesioner ini.

1. Apakah Anda pernah mengonsumsi air mineral Le Minerale?

Ya Tidak

2. Apakah Anda pernah menonton hingga selesai iklan “Le Minerale Segernya
Beda, Gak Pait, Gak Bikin Eneg”?

Ya Tidak

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat menggambarkan sikap

Anda dengan memberikan tanda silang (X) pada salah satu kolom jawaban.

Keterangan:
SS : Sangat setuju
S : Setuju

TS : Tidak setuju
STS : Sangat tidak setuju

Kredibilitas Iklan “Le Minerale Segernya Beda, Gak Pait, Gak Bikin Eneg”
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A. Perbedaan Klaim yang Dirasakan

SS

S | TS | STS

3. Air mineral Le Minerale tidak membuat “eneg”
sama sekali.

4.  Informasi kandungan mineral Le Minerale
tercantum jelas pada kemasan.

5. Saya bisa merasakan rasa “kemanis-manisan” Le
Minerale.

6. Rasa air mineral Le Minerale lebih segar

dibanding produk air mineral merek lain.

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat menggambarkan sikap

Anda dengan melingkari salah satu skor pada kolom jawaban.

Keterangan:

Skor angka pada kolom paling kiri (4) menunjukkan jawaban “sangat positif”.

Skor angka pada kolom paling kanan (1) menunjukkan jawaban “sangat negatif™.

B. Kredibilitas Pembawa Pesan

Berikan nilai terhadap dr. Reisa Broto Asmoro sebagai pembawa pesan
iklan berdasarkan kata kunci di bawah ini

7. Dapat 4 3 2 1 Tidak dapat

diandalkan diandalkan
8.  Jujur 4 3 2 1 Tidak jujur

. Tidak dapat
. D 4 2 1
9 apat dipercaya 3 dipercaya
Tidak

10. Berpengalaman 4 3 2 1 berpengalaman
11. Kompeten 4 3 2 1 Tidak kompeten
12.  Terampil 4 3 2 1 Tidak terampil

C. Kredibilitas Periklanan

Berikan nilai terhadap proses perancangan pesan iklan

berdasarkan kata kunci di bawah ini
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: Tidak
13.  Meyakinkan 4 3 2 1 meyakinkan
14. Lengkap 4 3 2 1 Tidak lengkap
15. Terjamin 4 3 2 1 Tidak terjamin

Berikan nilai terhadap keputusan pemilihan pembawa pesan iklan
berdasarkan kata kunci di bawah ini

16. Etis 4 3 2 1 Tidak etis

17. Tepat 4 3 2 1 Tidak tepat

Berikan nilai terhadap implemantasi nuansa keseluruhan iklan
berdasarkan kata kunci di bawah ini

18.  Penuh perhatian 4 3 2 1 Tidak penuh
perhatian

19. Mengesankan 4 3 2 1 Tidak
mengesankan

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat menggambarkan sikap
Anda terhadap pernyataan di bawah, dengan memberikan tanda silang (X) pada

salah satu kolom jawaban.

Keterangan:

SS : Sangat setuju SB : Sangat baik SU  :Sangat Unik
S : Setuju B : Baik U : Unik

TS : Tidak setuju TB : Tidak baik TU  :Tidak unik

STS :Sangattidak setuju STB : Sangat tidak baik STU : Sangat tidak unik

Brand Image Le Minerale

Pernyataan
SS S | TS | STS

A. Strength of Association

20. Air mineral dalam kemasan e Minerale mudah
digunakan (convenient).
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21. Saya menyukai rasa air mineral Le Minerale
22. Air mineral dalam kemasan Le Minerale higenis
23. Merek Le Minerale peduli kesehatan konsumen.
B. Favorability of Association SB TB | STB
24. Segel ganda pada kemasan air mineral Le
Minerale.
25. Desain produk dari kemasan air mineral Le
Minerale.
26. Karakteritik tutup keras sebelum dibuka pada
kemasan air mineral Le Minerale.
27. Pencantuman kandungan mineral pada kemasan
air mineral Le Minerale.
C. Uniqueness of Association SU TU | STU
28. Rasa air mineral Le Minerale
29. Fitur segel ganda pada kemasan air mineral Le
Minerale
30. Desain produk dari kemasan air mineral Le
Minerale
31. Pemilihan nama merek Le Minerale
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LAMPIRAN 2

Media Sebar Kuesioner

GAMBAR 15
Grup WhatsApp

13.38

\,d UKM PING PONG 43

Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penelitian

&
yreez

!

Tue, 2 Jul

R

all T =

(I

<

13.36

%@ OTW S.IKOM

(I

>
VA
Boost post

11.13

2x lipat

Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penelitian

il Guys minta tolong bantu isi
kuesioner penelitianku yaa.

Penelitiannya tentang iklan produk
4, AMDK Le Minerale. Bantu sebar
>~ juga boleh. Thanks a lot!

Sumber: Dokumentasi Peneliti



99

GAMBAR 16
Komunitas X (Twitter)

11350 ) il - 13.3

«  Komunitas Orang Nugas [pQ -+ °”um o b « Q
< Komunitas Diskusi Skripsi

s &‘ ‘ 91K Members

Most recent

FOODFESS

Food

Silakan sharing tentang dunia skrip:

Account suspended

nbat juga b g promosi

Most recent

tempat berbagi info tentang makanan dan minumar

Trending

, yang mai

TugasDomenico sambat, atau mutual
Halo guys...minta tolong be

Q TugasDomenico
Guys m t

TugasDomenico
G ntuisi ki

oner gas komen ajaa aku

il Kues er Penelitian
haloo.. buat orang yg lagi mengurangi makanan

is, pengganti kue ulang tahun apa y

mau beli pizza tapi rata2 di boikot, kasit
please A

@R Q

Sumber: Dokumentasi Peneliti

GAMBAR 17
Kolom Komentar Akun Resmi TikTok

i o
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eAu siuew

siuew epe ajesaulw 3| oy eAeasad Buiys
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i10|

e syuey] ‘yajoq ebnl Jeqas nyueg "ajeiauIpy

97 MAWY 1npoid uepj Buejuay eAuueiijduad
‘eeA myjueniauad

12uoIsany 11 nueq 6uojo} e

SJUBWIWOD Z6LL
10 ¥ @0[] ueylen 31p3
WVISINOANINITIW INSY

9ad1inxzig1Abamia/a16:swioy//:sdny

Sumber: Dokumentasi Peneliti

LAMPIRAN 3
Grafik Data Responden

1. Apakah Anda pernah mengonsumsi air mineral Le Minerale?
113 responses

®Ya
® Tidak

2. Apakah Anda pernah menonton hingga selesai iklan “Le Minerale Segernya Beda, Gak Pait, Gak

Bikin Eneg"? (Jika Anda pernah, silahkan tonton t...kut untuk membantu Anda mengingat materi iklan)
113 responses

® Ya
@ Tidak




3. Air mineral Le Minerale tidak membuat “eneg” sama sekali

100 responses

® ss
®s

®Ts
@ sTS

4. Informasi kandungan mineral Le Minerale tercantum jelas pada kemasan

100 responses

5. Saya bisa merasakan rasa “kemanis-manisan” Le Minerale

100 responses

@ ss
®s

®Ts
@ sTS

@® ss
®s

®Ts
@ STS

6. Rasa air mineral Le Minerale lebih segar dibanding produk air mineral merek lain

100 responses

@® ss
®s

®Ts
@ sTS

101
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7. Berikan nilai terhadap dr. Reisa Broto Asmoro sebagai pembawa pesan iklan berdasarkan kata

kunci: dapat diandalkan
100 responses

60

53 (53%)

40 43 (43%)

20

8. Berikan nilai terhadap dr. Reisa Broto Asmoro sebagai pembawa pesan iklan berdasarkan kata
kunci: jujur
100 responses

60
43 (43%
40 (53kd) 40 (40%)
20
17 (17%)
0 (0%)
0
1 2 3 4

9. Berikan nilai terhadap dr. Reisa Broto Asmoro sebagai pembawa pesan iklan berdasarkan kata

kunci: dapat dipercaya
100 responses

80
60
40

28 (28%
20 (28%)

0 (0%) 8 (8%)

1 2 3 4
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10. Berikan nilai terhadap dr. Reisa Broto Asmoro sebagai pembawa pesan iklan berdasarkan kata

kunci: berpengalaman
100 responses

60
49 (49%)

40
38 (38%)

20

13 (13%)
0 (0%)
0 |
1 2 3 4

11. Berikan nilai terhadap dr. Reisa Broto Asmoro sebagai pembawa pesan iklan berdasarkan kata

kunci: kompeten
100 responses

80
80 65 (65%)
40
20 24 (24%)
0 (0%) 1 (11%)
0
1 2 3 4

12. Berikan nilai terhadap dr. Reisa Broto Asmoro sebagai pembawa pesan iklan berdasarkan kata

kunci: terampil
100 responses

60
56 (56%)

40

31 (31%)
20

13 (13%)
0 (0%)

1 2 3 4
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13. Berikan nilai terhadap proses perancangan pesan iklan berdasarkan kata kunci: menyakinkan
100 responses

60
50 (50%)
40 42 (42%)
20
0 (q%) 8 (8%)
0
1 2 3 4

14, Berikan nilai terhadap proses perancangan pesan iklan berdasarkan kata kunci: lengkap
100 responses

60
57 (57%)

40

38 (38%)

20

0 (0%)

1

15. Berikan nilai terhadap proses perancangan pesan iklan berdasarkan kata kunci: terjamin
100 responses

60

50 (50%)

40
39 (39%)

20
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16. Berikan nilai terhadap keputusan pemilihan pembawa pesan iklan berdasarkan kata kunci: etis
100 responses

60
0,
40 45 (45%) 47 (47%)
20
0(0%) 8 (8%)
0 )
1 2 3 4

17. Berikan nilai terhadap keputusan pemilihan pembawa pesan iklan berdasarkan kata kunci: tepat
100 responses

60
40
20
44%)
0 (0%) |
0
1 2

18. Berikan nilai terhadap implementasi nuansa keseluruhan iklan berdasarkan kata kunci: penuh

perhatian
100 responses

60

40

37 (37%)

20

14 (14%)
0 (0%)

1 2 3 4
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19. Berikan nilai terhadap implementasi nuansa keseluruhan iklan berdasarkan kata kunci:

mengesankan
100 responses

60

45 (45%)

40 43 (43%)

20

12 (12%)
0Q%) R

iy
%]
w
-

20. Air mineral dalam kemasan Le Minerale mudah digunakan (convenient)

100 responses
@ ss
®s
®Ts
' ‘ @ sTs

21. Saya menyukai rasa air mineral Le Minerale

100 responses
@ ss
®s
®TS
@ sTS

22. Air mineral dalam kemasan Le Minerale higenis

100 responses
® ss
48% ®s
@®Ts
@ STS

46%




23. Merek Le Minerale peduli kesehatan konsumen.

100 responses

24. Segel ganda pada kemasan air mineral Le Minerale
100 responses

25. Desain produk dari kemasan air mineral Le Minerale
100 responses

26. Karakteritik tutup keras sebelum dibuka pada kemasan air mineral Le Minerale

100 responses

I 4

@® ss
®s

®Ts
@ sTS

® sB
)]

® T8
@® sTB

@® sB
[ X:]

LR
® sTB

® sB
[ X:]

® 1B
® sTB
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27. Pencantuman kandungan mineral pada kemasan air mineral Le Minerale

100 responses

28. Rasa air mineral Le Minerale

100 responses

29. Fitur segel ganda pada kemasan air mineral Le Minerale

100 responses

30. Desain produk dari kemasan air mineral Le Minerale

49% A
1

100 responses

=

® sB
éB

® 1B
@ s18

@® su
ou

®T1u
@® sTU

® su
®u

& TuU
@ SsTuU

@ su
ou

® sTu
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31. Pemilihan nama merek Le Minerale
100 responses

® su
®u

@ sTu

109
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LAMPIRAN 4
Tabel Rangkuman Data Responden

PERTANYAAN

4
4

3

4

3

3
4
4

XK|Y.K

3

3

3

Y.T| AT | AT

AL |OR|OR

37

37

39

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12|OT |EG |EG

4 (45| 4

4 |48 4

2

4 45| 4

3

3

4 |45 4

4 |48 | 4

4
4

4

4
3

3
4
4

P20(P21|P22|P23|P24|P25|P26|P27|P28|P29|P30|P31

TO
T

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X

RE

sP

ON|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16(P17|P18|P19

DE

10
1"

12
13
14
15
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PERTANYAAN

XK|Y.K

Y.T|AT | AT

AL |OR|OR

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12| OT |EG |[EG

P20|P21|P22(P23|P24|P25|P26|P27|P28(P29|P30|P31

TO
T

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17x'

RE

SP

ON P3| P4 |P5|P6|P7|P8|P9|P10(P11|P12|P13(P14|P15|P16(P17|P18|P19

DE

16
17
18
19
20

21

22

23

24
25

26

27

28

29

30
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PERTANYAAN

XK|Y.K

Y.T|AT | AT

AL |OR|OR

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12| OT |EG |[EG

P20|P21|P22(P23|P24|P25|P26|P27|P28(P29|P30|P31

TO
T

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17x'

RE
SP

ON P3| P4 |P5|P6|P7|P8|P9|P10(P11|P12|P13(P14|P15|P16(P17|P18|P19

DE

31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
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PERTANYAAN

XK|Y.K

Y.T|AT | AT

AL |OR|OR

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12| OT |EG |[EG

P20|P21|P22(P23|P24|P25|P26|P27|P28(P29|P30|P31

TO
T

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17x'

RE
SP

ON P3| P4 |P5|P6|P7|P8|P9|P10(P11|P12|P13(P14|P15|P16(P17|P18|P19

DE

46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
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PERTANYAAN

XK|Y.K

Y.T|AT | AT

AL |OR|OR

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12| OT |EG |[EG

P20|P21|P22(P23|P24|P25|P26|P27|P28(P29|P30|P31

TO
T

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17x'

RE
SP

ON P3| P4 |P5|P6|P7|P8|P9|P10(P11|P12|P13(P14|P15|P16(P17|P18|P19

DE

61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
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PERTANYAAN

XK|Y.K

Y.T|AT | AT

AL |OR|OR

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12| OT |EG |[EG

P20|P21|P22(P23|P24|P25|P26|P27|P28(P29|P30|P31

TO
T

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17x'

RE
SP

ON P3| P4 |P5|P6|P7|P8|P9|P10(P11|P12|P13(P14|P15|P16(P17|P18|P19

DE

76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
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PERTANYAAN

XK|Y.K

Y.T|AT | AT

AL [OR[OR

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12|OT |EG |EG

P20|P21|P22|P23 (P24 |P25|P26|P27|P28|P29|P30|P31

TO
T

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17x'

2

RE
SP

ON P3| P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10(P11|P12|P13|P14|P15(P16|P17|P18(P19

DE

91
92
93
94
95
96
97
98
99
100




1. Uji Validitas Variabel Bebas (X)

LAMPIRAN 5
Hasil Perhitungan SPSS

117

Correlations
X.
%01 %02 %03 X04 X05 %06 X07 X0& %09 %10 x11 x12 %13 X14 X185 X16 x17  TOTAL
X01  Pearson 1 5400 536 93 382" 568" | 5587 5150 437 5427 .85 3887 5397 3637 135 3037 3647 GE2T
Carrelation
Sig. (2-tailed) <001 <001 055 <001 <001 <001 <001 <001 <001 065 <001 <001 <001 .181 002 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X02  Pearson 5407 1 3937 2100 5677 4187 21070 4100 547 3110 2esT 2457 2007 120 055 084 137 5227
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 036 <001 <001 036 <001 <001 002 004 014 002 235 .585 407 173 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X03  Pearson 5367 3937 1| 6117 | 5117 5747 4370 | 4227 seT o 462”4777 4s5T L6520 L3617 44 4997 44T 7EE
Carrelation
Sig. {2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 153 <001 <001 <001
N 100 100 W00 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X04  Pearson 193 2100 | 6117 1 3077 400 3617 084 3267 L3787 706" 2947 | 3610 275 189 4497 198" 5597
Correlation
Sig. (2-tailed) 055 036 <001 002 <001 <001 400 <001 <001 <001 003 <001 006 060 <001 048 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%05 Pearson 382" 57T 5117 3077 1 .5e3” 3517 3517 2587 2307 30T .2eé 3700 275 206 316 265  .5E4T
Correlation
Sig. {2-tailed) <001 <001 <001 002 <001 <001 <001 .010 021 <001 004 <001 D0 .040 .001 008 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X06  Pearson 5697 4187 5747 400 L5937 1 5757 4837 540" 51T 2267 2s0” 540”4207 Ar4 5297 51T 7ssT
Correlation
Sig. (2-tailed) <001 | <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <DL 024 005 <001 <001 083 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X0F  Pearson .558° 2107 437 361 3517 575 1 o1 3417 3337 267 3247 5110 566 206 .60 .05 G637
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 036 <001 <001 <001 <00l 003 <001 <001 007 <001 <001 <00l 003 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X08  Pearson 5157 410”4227 084 3517 4837 2017 1 5350 34T 29 2317 289 124 .059 094 3250 517
Carrelation
Sig. {2-tailed) <001 <001 <001 408 <001 <001 003 <001 <001 .199 021 004 217 .562 352 <001 <001
N 100 100 100 100 100 w00 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%09 Pearson 4377 547" | 5887 | 326 2580 | 540 3417 535 1 s30T L2837 ABS | 430 | 3007 -.086 3157 4777 638
Correlation
Sig. (2-tailed) <001 | <001 <001 <001 010 <001 <001 <001 <.001 004 065 <001 002 304 001 <001 <001
N . 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X10  Pearson 542 31170 4e2T | azeT | 2307 | 51T | 3337 384T 5307 1 50T 4427 | ses” 420 | 2167 4197 5977 .yl
Correlation
Sig. {2-tailed) <001 002 <001 <001 021 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 031 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 w0 100 100 100 100 100
%11  Pearson B85 2857 4777 706 3807 2267 267 az29 2837 LsoET 1 44T 446 3650 282" 520”3517 LG04T
Correlation
Sig. (2-tailed) 065 004 <001 <001 <001 024 007 199 004 <001 <001 <001 <001 005 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X12  Pearson 3887 | 245 4550 2047 2RE 280 324 231" 185 4420 4487 1 787 earT 6927 6110 653 703
Correlation
Sig. (2-tailed) <001 014 <.001 003 004 005 <D0l 021 065 <001 =001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X13  Pearson 5397 200™ | g527 | 3617 370T 5407 5117 289 4307 .568T 4467 787 1 7260 3917 79ET 7487 B4R
Carrelation
Sig. (2-tiled) <.001 002 <001 <001 <001 <001 <001 004 <001 <001 <00l <001 <001 <001 <00l <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X14  Pearson 3837 120 3617 2757 2757 4207 566 124 3007 4297 385 647 726 1 5447 77aT 7s0T 2™
Correlation
Sig. (2-tailed) <001 235 <001 006 006 <001 <001 217 002 <D0l <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X15  Pearson .138 055 144 .189 L2068 174 206 059 086 2167 2827 6927 3017 5a4” 1 366 5007 4427
Correlation
Sig. {2-tailed) .181 585 .153 .00 040 083 003 562 .394 .031 005 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X16  Pearson 3037 084 4997 4497 3167 5297 5607 094 3157 4197 52T BT 79eT 774”366 1 .e62" 73T
Correlation
Sig. (2-tailed) 002 407 <001 <001 001 <001 <001 .352 001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X17  Pearson 3647 137 446 198" 2657 5417 08T 3287 ayrT 5970 3517 653 74T 7s0T 5007 662 1 7627
Correlation
Sig. (2-tailed) <001 173 <.001 D48 008 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <.001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X Fearson 6827 5227 7687 5597 .5B4T  .7537 663 5170 LG3RT 7117 G047 703" LB4ET 7127 4427 7390 762" 1
Tor  Camrelation
Sig. (2-tiled) <001 <001 <001 <00l <001 <001 <00l <001 <001 <001 <001 <00l <001 <001 <001 <00l <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

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



Uji Validitas Variabel Terikat (Y)

118

Correlations
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 ¥11 ¥12 TOTAL
Y1 Ef:?r’:ala?ion 1 602" 583" 5367 6897 q06” 687" -072 051 -061 -014 -021 6027
sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 474 617 54 ELH (B30 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y2 Ef:?rr;mion 6027 1 7437 4897 6587 482" 5637 082 026 -024 133 .203" 6317
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 416 800 810 187 043 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson - - o - - "
Y3 acrelaien 583 743 1 542 500 535 552 096 -034 052 -014 110 585
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <b01 <001 <001 343 735 604 ELH 277 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
w Ef:?rr:?a?ion 536" | ame” | 54" 1 691" 3407 422" -036 097 -.026 -023 152 545"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 723 335 .Fog 821 132 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson e - - - - - -
Wk Correlation 68O 658 500 691 1 594 526 074 086 -.008 158 134 670
Sig. (2-tailed) <.001 <001 <001 <001 <001 <001 465 393 838 124 183 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y6 Ef:?r’:ala?ion 706" 482" 5357 L340” 5047 1 aza” 155 224’ 3347 ar” 108 725"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 123 025 001 006 283 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y? Ef:?rr;mion 6877 5637 5527 4217 5267 207 1 118 272" 3557 3307 176 7577
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 242 006 <001 =001 .0B0 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson — n - o "
v S o 072 082 096 026 074 155 118 1 42 712 730 551 544
Sig. (2-tailed) 474 Al6 343 723 11 123 243 <001 <001 <001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y9 Ef:?rr:?a?ion 051 026 -034 097 086 224" 277462 1 £797 | 08" go0” 579"
Sig. (2-tailed) 617 B0 735335 303 025 006 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson - - - - - - -
L) e aian -.061 -.024 052 -.026 -.008 334 355 712 579 1 759 519 585
Sig. (2-tailed) 544 810 604 799 938 <001 <001 =001 =001 =001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1 Ef:?r’:ala?ion -.014 133 -.014 -.023 158 272" 3307 7307 BO6™ 7587 1 6157 6387
sig. (2-tailed) ETH 187 ETH 821 124 006 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
g Ef:?rr;mion -.021 203" 110 152 134 108 176 5517 £907 5197 £187 1 6037
Sig. (2-tailed) 830 043 277 132 183 283 08O <001 <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
o Pearson - " e e o - - - " " - -
1O Correlation 602 631 585 545 670 728 757 544 579 585 638 603 1
TAL Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 =001 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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3. Uji Reliabilitas Variabel Bebas (X)

Case Processing Summary Reliability Statistics
M o Cronbach's
Alpha N of ltems
Cases Valid 100 100.0
= 920 17
Excluded 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

4. Uji Reliabilitas Variabel Terikat (Y)

Case Fru,cessing 5ummarl’r Reliahility Statistics
N % Cronbach's
Alpha N of tems
Cases Valid 100 100.0 .850 12
Excluded® ] .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

5. Uji Deskriptif Variabel Bebas dan Variabel Terikat

Descriptive Statistics

M Minimum  Masximum Mean Std. Deviation
X.TOTAL 100 36.00 68.00 56.8900 7.45613
Y.TOTALT, | 100 27.00 48.00 39.9300 5.37720
Valid M (listwise) 100

6. Uji Korelasi Variabel Bebas dan Variabel Terikat

Correlations

Kredibilitas
Iklan Citra Merek
Kredibilitas Iklan Pearson Correlation 1 677"
Sig. (2-tailed) <.001
M 100 100
Citra Merek Pearson Correlation 677 1
Sig. (2-tailed) <.001
M 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7. Uji Regresi Linier Sederhana Variabel Bebas terhadap Variabel Terikat

ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 973 1 973 89.687  <.001°
Residual 1.063 98 011
Total 2.036 99

a. Dependent Variable: Citra Merek
b. Predictors: (Constant), Kredibilitas Iklan

Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 914 292 3.130 .002
Kredibilitas .685 .072 .691 9.470 <.001

Tklan

a. Dependent Variable: Citra Merek

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 6912 478 473 .10416

a. Predictors: (Constant), Kredibilitas Iklan
b. Dependent Variable: Citra Merek
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