ABSTRACT

In recent years Indonesia's automotive industry is experiencing a significant increase
and make changes - changes very fast, so many automotive companies to innovate -
innovation of existing products on the market to meet the needs of our consumers are
very sensitive to the existing innovation. Nowadays consumers are very selective in
determining the model and the quality of the product to be bought at any consumers
who sometimes are not too concerned with price but they more concerned with the
quality and the product model, so now the company should be able to meet the
demands of consumers and to convey information from the product produced should
be more clear and more interesting, so that information on to consumers more
bermakan and embedded in the minds of consumers. The company will release more
models and motifs from earlier products so the company can expand its market and
compete with similar products on the market today. Therefore the company in order
to survive and compete in existing markets entrepreneurs need to learn strategies -
strategies marketing communication mix, which includes: advertising, direct
marketing, events and experience, public relations, personal selling, sales
promotion.

Statistical data obtained from the resulting regression equation can be seen in the
table above, where the constant value of 43 882 and bx value for 0295. Therefore the
form of the regression equation is Y = 43 882 + 0295 X, which means that any
increase in the value of the variable X1 that auditor independence would increase
variable Y is the performance time for 0295.
great influence people's perceptions affect brand awareness can be seen in the table
above for the value of R Square of 0166. That is Brand Awareness for 0166 or 16.6%
influenced by public perception factors, while the remaining balance of 83.4%
influenced by other factors is not examined.
So these results reject HO (null hypothesis) and accept Ha (alternative hypothesis),
because p < a value (0.05) or 0000 < o. (0.05). Thus, it can be concluded that the
public perception of the city of Bandung on advertising Honda Vario Techno
significantly influence brand awareness.
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ABSTRAK

Beberapa tahun belakangan ini industri otomotif Indonesia sedang mengalami
kenaikan yang cukup signifikan dan mengadakan perubahan — perubahan yang
sangat cepat, sehingga banyak perusahaan otomotif melakukan inovasi — inovasi
terhadap produk yang telah ada di pasaran guna memenuhi kebutuhan para
konsumen yang sangat sensitive terhadap inovasi yang ada. Sekarang ini konsumen
sangat selektif dalam menentukan model dan kualitas produk yang akan di belinya
terkadang ada konsumen yang tidak terlalu mementingkan harga tetapi mreka lebih
mementingkan kualitas dan model produk tersebut, Maka sekarang perusahaan
harus bisa memenuhi tuntutan dari para konsumen dan untuk menyampaikan
informasi dari produk yang dihasilkan harus lebih jelas dan lebih menarik lagi,
sehingga informasi yang di dapat konsumen lebih bermakan dan tertanam di benak
konsumen. Perusahaan akan lebih banyak mengeluarkan model dan motif dari
produk sebelumnya supaya perusahaan tersebut dapat memperluas pasarnya dan
mampu bersaing dengan produk sejenisnya yang ada di pasaran saat ini. Oleh
karena itu supaya perusahaan bisa tetap bertahan dan bersaing di pasar yang ada
para pengusaha perlu mempelajari strategi — strategi marketing communication mix,
yang meliputi : advertising, direct marketing, events and ecperience, public
relations, personal selling, sales promotion.

Data statistik yang diperoleh dari persamaan regresi yang dihasilkan dapat
dilihat pada tabel di atas, di mana nilai konstanta sebesar 43.882 dan nilai bx sebesar
0.295. Oleh karena itu bentuk persamaan regresinya adalah Y = 43.882+ 0.295 X,
yang berarti setiap peningkatan nilai variabel X1 yaitu independensi auditor akan
meningkatkankan variabel Y yaitu kinerja sebesar 0.295 kalinya.
besar pengaruh persepsi masyarakat berpengaruh terhadap Brand Awareness dapat
dilihat pada tabel di atas sebesar nilai R Square yaitu 0.166 . Artinya Brand
Awareness sebesar 0.166 atau 16.6% dipengaruhi oleh faktor persepsi masyarakat,
sedangkan sisanya sebesar 83.4% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak
diteliti.

Maka hasil ini menolak HO (hipotesa nol) dan menerima Ha (hipotesa alternatif),
karena p value < a (0.05) atau 0.000 < o (0.05). Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa persepsi masyarakat Kota Bandung pada iklan Honda Vario Techno
berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Awareness.

Kata kunci : advertising, direct marketing, events and ecperience, public relations,
personal selling, sales promotion. Brand Awareness
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