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ABSTRACT 

As more and more competition in the market, each market (mainly 

manufacturers) must have a strategy and create a better awareness in order to compete 

with each other. For that we needed discussion on "The Effect of Television Advertising 

and Brand Awareness of Lifebuoy soap to consumer purchasing decision." Variables 

discussed is the Television Advertising, Brand Awareness, and the Decision to 

Purchase. Identify the important issues examined is how the performance of television 

ads and Lifebuoy soap brand awareness, how the consumer purchase decision Lifebuoy 

soap, and how much television advertising performance and brand awareness Lifebuoy 

soap to consumer purchasing decision. Through one of the marketing mix that is 

advertising, then the product will be a persuasive and generate brand awareness and 

eventually result in a purchase decision. Possible hypotheses that occur in the form of no 

effect or an effect significant between television advertising and Lifebuoy soap brand 

awareness to consumer purchasing decision. 

This research was conducted with analysis of qualitative and quantitative data. 

Qualitative, from the data are not analyzed in the form of calculation but merely a 

description, which is used to support research. While the quantitative data obtained from 

the numerical form and translation. Research data collection techniques using 

questionnaires. The number of respondents who used amounted to 110 people. 

Statistical tools used in the form of multiple regression and a purposive sampling is that 

the spread randomly on Maranatha Christian University students. 

The results showed that there is an influence on the independent variables 

together is on television advertising and brand awareness to consumer purchasing 

decision. Those variables that influence are the Buying Confidence, Social Image 

Information, Entertainment Value, Materialism, Memory, and commitment. 

The final conclusion that there is one variable that is obtained by the most 

powerful and very influential on purchasing decisions is the commitment variable which 

one is a variable of brand awareness. 
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ABSTRAK 

 Dengan semakin banyaknya persaingan yang ada di dalam pasar, setiap pelaku 

pasar (terutama produsen) harus mempunyai strategi dan menciptakan kesadaran yang 

baik agar dapat bersaing dengan yang lain. Untuk itu diperlukan pembahasan mengenai 

“Pengaruh Iklan Televisi dan Brand Awareness sabun Lifebuoy terhadap 

keputusan pembelian konsumen.”  Variabel-variabel yang dibahas yaitu Iklan 

Televisi, Brand Awareness, dan Keputusan Pembelian. Identifikasi permasalahan yang 

penting dicermati yaitu bagaimana kinerja iklan televisi dan brand awareness sabun 

Lifebuoy, bagaimana keputusan pembelian konsumen sabun Lifebuoy, dan seberapa 

besar kinerja iklan televisi dan brand awareness sabun Lifebuoy terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Melalui salah satu bauran pemasaran yakni periklanan, maka 

produk akan dilakukan suatu persuasi dan menimbulkan adanya kesadaran merek hingga 

pada akhirnya menghasilkan keputusan pembelian. Kemungkinan hipotesis yang terjadi 

berupa tidak adanya pengaruh atau adanya pengaruh secara signifikan antara iklan 

televisi dan brand awareness sabun Lifebuoy terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 Penelitian ini dilakukan dengan analisa data secara kualitatif dan kuantitatif. 

Secara kualitatif yaitu dari data yang tidak dianalisis dalam bentuk perhitungan 

melainkan hanya bersifat keterangan, yang dipakai untuk mendukung penelitian. 

Sedangkan kuantitatif diperolah dari data yang berbentuk numerik dan penjabaran. 

Teknik pengumpulan data penelitian dengan menggunakan kuesioner. Jumlah responden 

yang dipakai berjumlah 110 orang. Alat statistika yang digunakan yaitu bentuk regresi 

berganda dan sampling dilakukan secara purposive yaitu penyebaran secara acak pada 

mahasiswa Universitas Kristen Maranatha. 

 Hasil penelitian diperoleh bahwa terdapat pengaruh pada variabel bebas secara 

bersama-sama yaitu pada iklan televisi dan brand awareness terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Variabel tersebut yang berpengaruh yaitu Buying Confidence, 

Informasi Citra Sosial, Nilai Hiburan, Materialisme, Memori, dan komitmen. 

 

Kesimpulan akhir yang diperoleh yaitu terdapat satu variabel yang paling kuat 

dan sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian yaitu variabel komitmen dimana 

variabel dari brand awareness. 

 

 

Kata kunci: iklan televisi, brand awareness, keputusan pembelian 
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