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INTISARI

Sebuah perusahaan perlu membuat suatu iklan yang menarik dan kreatif
sehingga dapat memengaruhi sikap konsumen terhadap iklan (Aag). A yang
positif sangat penting bagi pemasar karena dapat berdampak pada minat beli
konsumen. Oleh karena itu, sasaran penelitian ini adalah menguji pengaruh Aaq
pada minat beli konsumen.

Penelitian ini dilakukan di Bandung khususnya SMUK Yahya dengan
menggunakan 378 responden yang pernah melihat iklan produk handphone Nokia
di televisi. Sedangkan karakteristik responden yang digunakan adalah jenis
kelamin, usia, pendidikan terakhir dan pernahkah responden melihat iklan yang
bersangkutan ditayangkan di televisi. Metode analisis yang digunakan adalah
metode statistik regresi sederhana dengan menggunakan SPSS versi 11.5. Selain
itu instrumen penelitian diambil dari Pollay & Mittal (1993); Dodds, Monroe,
Grewal (1991); Brady,Cronin & Brand (2002).

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, simpulan akhir yang dapat diambil
adalah A.s memberikan pengaruh paling besar pada minat beli produk Nokia.

Pengaruh A.spada minat beli produk Nokia adalah sebesar 24% sedangkan sisanya
sebesar 76% dipengaruhi oleh faktor lain selain Aag.

Kata kunci: As dan minat beli.
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ABSTRACT

A company in making an advertisement needs creatively and attractively
until to influence attitude toward the advertising. The positive of A is very
important for the marketer because of to have an impact toward a consumer
purchase intention. Because of that, the target of this study is to test the influence
of A.q towards purchase intention.

The study is done in Bandung by putting together questionnaires given to
378 responders who have seen Nokia mobile phone advertisement on TV. The
content of the questionnaire includes gender, age, last education, and a list of
questions about the product itself, such as whether or not the responders have
seen the advertisement and how effective the advertisement is for them. The
analysis method used is simple regressive statistic method, which uses SPSS 11.5
version. Furthermore, the instrument of study is taken from Pollay & Mittal
(1993); Dodds, Monroe, Grewal (1991); Brady, Cronin & Brand (2002).

Based on the hypothesis assessment, last conclusion taken is that Aad has
the biggest influence towards purchase intention of Nokia product. Its influence

toward the purchase intention of the product is 24%, while the rest of 76% is
influenced by factors other than Aad.

Keyword: Aad, Purchase Intention
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