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ABSTRACT  
The objective of this research was to analyze the effect of brand awareness and advertising 
attractiveness on brand attitude. The research method used was descriptive and associative research 
methods. Data collection techniques used were observation, interviews, questionnaires, documentation 
and literature study. The primary data analysis technique was data compilation, tabulation so the testing 
phase used multiple correlation coefficients, determination coefficients, multiple linear regression, 
simultaneous hypothesis testing (F test) and hypothesis testing (T test). Based on the research results, 
the determination coefficient seen from the value (R2) of 0.695 can be interpreted that the influence of 
brand awareness and advertising attractiveness was 69.5%, the remaining 30.5% was influenced by 
other factors outside of this research. And based on the multiple correlation coefficient test seen from 
the R value of 0.833, it showed that there was a very strong relationship between the influence of brand 
awareness (X1) and advertising attractiveness (X2) on brand attitude (Y). Based on the results of the F 
test calculation, it showed that F count > F table was 398.129 > 3.87 so H0 was rejected and H1 was 
accepted, which means that brand awareness (X1) and advertising attractiveness (X2) had a positive and 
significant effect on the brand. attitude (Y). Based on the t test, it showed that brand awareness (X1) had 
a positive and significant effect on brand attitude (Y), advertising attractiveness (X2) had a positive and 
significant effect on brand attitude (Y).  
Keywods : Brand Awareness, Advertising Attaractiveness, Brand Attitude 
 
ABSTRACT 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh brand awareness dan daya tarik iklan 
terhadap brand attitude. Metode penelitian yang digunakan yaitu metode penelitian Deskriptif dan 
Asosiatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu observasi, wawancara, koesioner, 
dokumentasi dan studi kepustakaan. Teknik analisis data primer dari penyusunan data, tabulasi sehingga 
tahap pengujian yaitu menggunakan koefisien korelasi ganda, koefisien determinasi, regresi linear 
berganda, uji hipotesis secara simultan (uji F) dan uji hipotesis (uji T). Berdasarkan hasil penelitian uji 
koefisien determinasi dilihat dari nilai (R2) sebesar 0,695 dapat diartikan bahwa pengaruh brand 
awareness dan daya tarik iklan adalah 69,5% sisanya 30,5% dipengaruhi oleh fakto-faktor lain diluar 
penelitian ini. Dan berdasarkan uji koefisien kolerasi ganda dilihat dari nilai R sebesar 0,833 menunjukan 
bahwa terjadi hubungan yang sangat kuat antara pengaruh brand awareness (X1) dan daya tarik iklan 
(X2) terhadap brand attitude (Y). Berdasarkan hasil perhitungan uji F menunjukan bahwa F hitung > F 
table yaitu 398.129  > 3,87 sehingga H0  ditolak dan H1 diterima , yang berarti bahwa secara bersama-
sama brand awareness (X1) dan daya tarik iklan (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
attitude (Y). Berdasarkan uji t menunjukan bahwa brand awareness (X1) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand attitude (Y), daya tarik iklan (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand attitude (Y). 
Kata Kunci : Brand Awareness, Daya Tarik Iklan, Brand Attitude  
 
1. Pendahuluan 

Akhir-akhir ini diberbagai Negara di Dunia, termasuk Indonesia sedang digemparkan 
oleh menyebarnya virus yang saat ini dikenal sebagai Covid-19. Kasus Covid-19 ini yang 
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pertama kali di indetifikasikan yang terjadi di Kota Wuhan, China. Hingga tanggal 17 Maret 
2020, dari laporan WHO (World Health Organization) telah tercatat kasus Covid-19 sebanyak 
179.111 orang yang telah dikonfirmasikan di seluruh dunia dan terdapat 7.456 yang 
meninggal. Pemerintah Indonesia pun dalam hal ini berusaha untuk semaksimal mungkin agar 
potensi kasus Covid-19 ini dapat diminamilisir agar virus Covid-19 ini tidak mudah menular 
(Siahaan, 2020). Pada tanggal 15 Maret 2020, di Indonesia diumumkan untuk melakukan Social 
Distancing kepada seluruh masyarakat, dan adanya instruksi untuk melakukan kegiatan WFH 
(Work From Home) dan mengurangi untuk berpergian keluar rumah karena untuk 
memutuskan rantai persebaran virus tersebut. Dengan adanya himbauan tersebut kondisi 
pusat perbelanjaan  menjadi sepi, sehingga daya beli masyarakat terhadap barang-barang 
kebutuhan salah satunya yaitu produk kecantikan (Zahrotulaisyah, 2020).  

Munculnya Pandemi Covid-19 menimbulkan dampak terhadap berbagai sektor 
industry yang terdampak akibat krisis prekonomian dan kebijakan sosial distancing yang wajib 
dilakukan demi memutuskan rantai Covid-19, salah satu usaha yang terkena dampaknya yaitu 
industri kecantikan (Pandamsari, 2020). Penggunaan produk kosmetik mengalami penurunan 
karena masyarakat yang lebih sering berada dirumah dan ketentuan bekerja dari rumah yang 
membuat pengguna jarang menggunakan kosmetik dan toko-toko penjual kosmetik pun 
terpaksa menutup usahanya karena pemberlakuan Pembatasan Sosial Bersekala Besar (PSBB).  

Hal tersebut dikuatkan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Jakpat, 2020)  
mengenai pengunaan skincare sebelum dan sesudah pandemi covid-19 yaitu sebagai berikut : 

Gambar 1. Grafik Pengguna Skincare Sebelum dan Sesudah Pandemi Covid-19 
Sumber : (Jakpat, 2020) 

Dari gambar diatas menunjukan bahwa ada penurun skincare selama pandemic Covid-
19 cenderung menurun. Disis lain, Penggunaan sunscreen atau tabir surya merupakan produk 
yang paling terdampak Karena masyarakat yang tidak keluar selama masa pandemi covid-19.  
Kosmetik merupakan salah satu produk yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan wanita dari remaja hingga dewasa dalam berpenampilan sehari-hari salah satunya 
dengan menggunakan kosmetik (Listari, 2020).  

 Produk kosmetik harus memiiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan primer bagi 
konsumen yang seringkali menjadi identitas dirinya secara sosial dimata masyarakat, bahkan 
dalam persaingan bisnis kosmetik harus mampu memenuhi kebutuhan konsumen (Gunawan 
dan Susanti, 2016) dalam (Norisanti et al., 2020).  

Brand attitude merupakan fpenilaian fyang fdilakukan fkonsumen fterhadap fsuatu 
fmerek fyang fmenggambarkan ftanggapan fatau fsikap fkonsumen fterhadap fmerek 
ftersebut. fKonsumen fyang fsuka fbersikap fpositif fterhadap fsuatu fproduk fmaka 
fcenderung fakan fmemilih fkeinginan fyang fsangat fkuat funtuk fbisa fmemilih fdan 
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fmembeli fproduk fyang fdisukainya, fdan fsebaliknya fjika fkonsumen fbersikap fnegative 
fterhadap fsuatu fproduk ftersebut fbiasanya fakan fmempertimbangkan fkembali funtuk 
fmemilih fproduk ftersebut fsebagai fpilihannya f(Sukiarti fet fal., f2016). fPelaku fbisnis 
fhendak fmemperomosikan fproduk fatau fjasa fdan fada fbaiknya funtuk fmempelajari 
fsikap fkonsumen, fsebab fsikap fkonsumen fini fbisa fmenjadi fpenentu fdari fefektifitasnya 
fsebuah fpromosi f(Priansa, f2017) fdalam f(Komariah, fet fal., f2020). f 

Pengetahuan fakan fsuatu fproduk fperlu fdimiliki foleh fsetiap fkonsumen fatau 
fcalon fkonsumen fKetika fakan fmembeli fproduk ftersebut, fkarena fkonsumen fakan 
fcenderung fmemilih fmerek fyang ffamiliar fatau fdikenal, fmerek fyang ffamiliar 
fmengindentifikasikan fkesadaran fkonsumen fterhadap fmerek ftersebut ftinggi f(Pratiwi f& 
fRahanatha, f2016). fBrand fAwareness fatau fkesadaran fmerek fadalah fdimana 
fkemampuan fkonsumen funtuk flangsung fbisa fmengenali fdan fmengingat fmerek 
ftersebut fhanya fdengan fmelihat fsesuatu, fbaik fitu fwarna,logo fdan fsebagainya. f 

Faktor flainnya fadalah fdaya ftarik fiklan fmerupakan fpesan-pesan fyang fingin 
fdisampaikan fkepada fkonsumen, fmaka fdaya ftarik fiklan fsangat fpenting fagar fiklan fbisa 
fberkomunikasi fdengan fkonsumen fdan fdapat fmenarik fsehingga fkonsumen ftertarik 
funtuk fmembelinya f(Daya fet fal., f2018). fIklan ftelah fmenjadi fharapan fbagi fprodusen 
fyang fingin fmerek fproduknya fmelekat fdihati fkonsumen. fDan fdisatu fsisi fiklan fjuga fbisa 
fdipakai funtuk fmembangun fkesan fjangka fpanjang fsuatu fproduk fatau fmerek funtuk 
fmemicul fpenjualan fyang fsangat fcepat. fNamun fdengan fadanya fiklan fmaka fbisa fdipakai 
funtuk fmenarik fperhatian fkonsumen fsehingga fkonsumen ftertarik funtuk fmencoba 
fwalaupun fawalnya fproduk ftersebut ftidak fmereka fperlukan fdan fmempengaruhi fsasaran 
funtuk fmenumbuhkan fsikap fterhadap fmerek f(Giantari, f2019) 

Wardah fadalah fsalah fsatu fproduk fkosmetik fyang fdiproduksi foleh fperusahaan 
fmanufaktur. fPT. fParagon fTecnology fdan finnovation, fyang fawal fmulanya fPT fini 
fbernama fPT fPusaka fTradisi fIbu fyang fdidirikan fpada ftanggal f28 fFebuari f1985. fPada 
ftahun f2015 fKosmetik fWardah fditetapkan fsebagai fkosmetik fyang fpaling fpopular fdi 
fIndonesia fdengan fpersentase fyang fsangat fbesar, fwardah fadalah fsalah fsatu fproduk 
fyang fdibuat fdari fbahan fyang fberkualitas fdan fterbukti faman fserta fhalal fdan ftelah 
fmendapatkan fSJH f(Sertifikat fJaminan fHalal) fdari fLPOM fMUI fserta fseluruh fproduknya 
ftelah fmendapatkan fizin fdan fmemenuhi fperaturan fBPOM fRI. fwardah fmemanfaatkan 
fsosial fmedia funtuk fmelakukan fpemasaran fproduknya fyang fakan fditampilkan funtuk 
fmembagikan finformasi fproduk fkepada fpengikutnya. fDari fperkembangan fyang fsangat 
fpesat fantusias fpengguna fmendia fsosial flebih ftanggap fdan fnyaman fdalam fmelakukan 
fproses fpembelian f(Saragih fet fal., f2018) 

Berikut fadalah fbeberapa fkategori fproduk fyang fdikeluarkan fmelalui ftable fTop 
fBrand fIndex f(TBI) fProduk fKecantikan fKulit fpada ftahun f2021 f: 

Tabel 1.  Top FBrand FIndex FProduk FKecantikan FKulit 
No Kategori Nama fProduk Top fBrand Index TOP 
1 Sabun fPembersih fWajah 1. fPond’s 

2. fBiore 
3. fGarnier 
4. fWardah 
5. fGatsby 

24,8% 
16,4% 
14,5% 
9,9% 
5,7% 

TOP 
TOP 
TOP 

2 Body fButter/ fBody 
fCream 

1. fThe fBody fShop 
2. fOriflame 
3. fMustika fRatu 
4. fWardah 
5. fDove 

44,4% 
15,3% 
12,0% 
9,3% 
8,1% 

TOP 
TOP 
TOP 

3 Sun fScreen 1. fNivea 36,4% TOP 
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No Kategori Nama fProduk Top fBrand Index TOP 
2. fOriflame 
3. fVaseline 
4. fWardah 
5. fPond’s 

17,8% 
16,3% 
13,2% 
3,5% 

TOP 
TOP 

3 Pembersih fwajah (bukan 
fsabun) 

1. fPond;s 
2. fGarnier 
3. fBiore 
4. fWardah 
5. f fOvale f 

21,9% 
19,1% 
10,4% 
8,4% 
6,0% 

TOP 
TOP 
TOP 

5 Maker fWajah 1. fMustika fRatu 
2. fGarnier 
3. fOvale 
4. fSari fAyu 
5. fWardah 

20,6% 
18,4% 
14,8% 
14,7% 
12,6% 

TOP 
TOP 
TOP 

6 Krim fPemutih 1. fPond’s 
2. fGarnier 
3. fCitra 
4. fWardah 
5. fOlay 

23,1% 
15,3% 
13,1% 
8,9% 
5,1% 

TOP 
TOP 
TOP 

Sumber f: f(Topbrand-award.com, f2021)  
 Berdasarkan fhasil ftabel f1 fdiatas fpenulis fmenemukan fadanya fpermasalahan 
fmengenai fBrand fAttitude fyang fdijelaskan fmelalui fTop fBrand fIndex fbahwa fkonsumen 
fkurang fyakin fdalam fmemilih fproduk fkosmetik fwardah fketika fakan fmembeli fproduk 
fkosmetik. 
 Permasalahan fdiduga fdisebabkan foleh fkurangnya fkesadaran fmerek fyang fdimiliki 
foleh fkonsumen, fdimana fkonsumen ftidak fselalu fmemasukan fmerek fkosmetik fwardah 
fkedalam fpilihan fsatu-satunya fproduk fkosmetik, fyang fberarti fproduk fkosmetik fwardah 
ftidak fmenjadi fpilihan futama fdibenak fkonsumen fdalam fkebutuhan fkosmetik. fAdapun 
fpenyebab flainnya fdiduga fkarena fdaya ftarik fiklan fkosmetik fwardah fyang fkurang 
fmenarik fkonsumen fyang fmana fkonsumen ftidak ftertarik funtuk fmembelinya fdan fdaya 
ftarik fiklan ftersebut ftidak fmemberikan fkesan fyang fpositif fterhadap fkonsumen. f 
 
 2. fTinjauan fPustaka 
 Brand fAwareness 
 Menurut f(Herdana, f2015) fmenyatakan fbahwa f“Brand fAwareness fmerupakan 
fsebuah fkemampuan fmerek funtuk fmuncul fkedalam fbentuk fkonsumen fdisaat fkonsumen 
fsedang fmemikirkan fsebuah fkategori fproduk ftertentu fdan fberapa fmudahnya fproduk 
ftersebut fmuncul fkedalam fbenak fkonsumen”. fMenurut fDurianto fdalam f(Fadhilah, f2015) 
fmendefinisikan fbahwa f fkesadaran fmerek fadalah fkesanggupan fseorang fcalon fpembeli 
funtuk fbisa fmengenali fdan fmengingat fkembali fsuatu fmerek fsebagai fbagian fdari fsuatu 
fkategori fproduk ftertentu. F 
 
 Daya fTarik fIklan f 
 Menurut fMorissan fdalam f(Sumarauw fet fal., f2015) fmengemukakan fbahwa fsuatu 
fdaya ftarik fiklan fadalah fsesuatu fyang fmenggerakkan forang, fberbicara fmengenai 
fkeinginan fatau fkebutuhan fmereka fdan fmembangkitkan fketertarikan fmereka. fDaya ftarik 
fiklan fjuga fdapat fdigunakan funtuk fsebagian fdasar fdalam fmempersiapkan fsuatu fiklan. 
fUntuk fitu, fpenggunaan fdaya ftarik fiklan fyang ftepat fmerupakan fsalah fsatu fcara fkreatif 
funtuk fmemaksimalkan fpenggunaan fiklan f(Fajriani fet fal., f2018). 
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Brand fAttitude f 
 Menurut fKim f& fKim f(Bimantari, f2019) fmenjelaskan fbahwa fbrand fattitude 
fsebagai fevaluasi findividual fsecara finternal fpada fsuatu fmerek fdan fbentuk fsikap 
fmerupakan fhasil fproses fketerbatasan fkonsumen fdalam fberpikir. fSikap fjuga fmerupakan 
fsuatu frespon fpada fgaya fmenyenangkan fatau ftidak fmenyenangkan fsecara fkonsisten 
fpada fapa-apa fyang fdisadarkan. fMenurut fAssael fdalam fAfian f(Basid fet fal., f2015) f 
fBrand fattitude fatau fsikap fmerek fadalah fkecenderungan fyang fdipelajari foleh fkonsumen 
funtuk fmengevaluasi fmerek fdengan fcara fmendukung f(positif) fatau ftidak fmendukung 
f(negative) fsecara fkonsisten. 
 
 Hipotesis fPenelitian 
 Hipotesis fdalam fpenelitian fini fadalah fsebagai fberikut f: 
 Hipotesis f1 f: Terdapat fpengaruh fBrand fAwareness fterhadap fBrand fAttitude fPada 

fpengguna fkossmetik fwardah fmahasiswi fUniversitas fMuhammadiyah 
fSukabumi. 

 Hipotesis f2  : Terdapat fpengaruh fDaya fTarik fIklan fterhadap fBrand fAttitude fPada 
pengguna fkomatik fwardah fmahasiswi fUniversitas fMuhammadiyah 
Sukabumi 

 
 3. fMetode fPenelitian 
 Pada fpenelitian fini fpeneliti fmenggunakan fpopulasi fberjumlah f2972 fmahasiswi 
fUniversitas fMuhammadiyah fSukabumi, fjumlah fsample fdalam fpenelitian fini fadalah f353 
fmahasiswi fpengguna fkosmetik fwardah. fPenentuan fsample fmenggunakan fTeknik 
fprobability fsampling fdengan fcara fsample frandom fsampling. fDalam fpenelitian fini fada 
fTeknik fpengumpulan fdata fyang fdigunakan fyaitu fobservasi, fwawancara, fkoesioner, fstudi 
fkepustakaan fdan fdokumentasi. fSumber fdata fyang fdigunakan fyaitu fdata fprimer fdan 
fdata fsekunder. f 
 Teknik fAnalisa fdata fyang fdigunakan fdalam fpenelitian fini fadalah fTeknik fAnalisis 
fregresi flinear fberganda fdengan fmenggunakan fSPSS f26. fNamun fsebelum fitu fpenelitian 
fini fmenggunakan fpengujian fvaliditas fdan freabilitas fterlebih fdahulu fterhadap fvariabel 
fdan fpertanyaan fyang fada fserta ftelah fdibuktikan fbahwa fseluruh fpernyataan fvalid fdan 
freliabel. 
 
 4. fHasil fdan fPembahasan 
 Berikut fmerupakan fhasil fdari fpengujian fnormalitas fpada fvariabel fbrand 
fawarenss f, fdaya ftarik fiklan fdan fbrand fattitude. f 

 
Gambar f2. Hasil fNormality fProbabilty fPlot 

Sumber: fData fDiolah fPeneliti, f2022 
 Terlihat fpada fgambar fdiatas fbahwa fhasil fnormality fprobability fplot fmenunjukan fbahwa 
fhasil fdata fyang fmenyebar fdisektor fgaris fdiagonal fdan fmengikuti farah fgaris fdiagonal, 
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fsehingga fhal fini fdapat fdikatakan fbahwa fdata fvariabel fbrand fawarenss, fdaya ftarik 
fiklan fdan fbrand fattitude fberdistribusi fnormal. f 
 
 Regresi flinear fberganda fadalah fsebagai fberikut f: 

Tabel f2. fHasil fAnalisis fRegresi fLinear fBerganda f 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
fCoefficients 

Standardized 
fCoefficients 

T Sig. B Std. fError Beta 
1 (Constant) 3.379 .776  4.352 .000 

Brand fAwareness f(X1) .270 .031 .366 8.778 .000 
Daya fTarik fIklan f(X2) .308 .024 .534 12.815 .000 

a. fDependent fVariable: fBrand fAttitude f(Y) 
 fSumber: fData fDiolah fPeneliti, f2022 f 

Berdasarkan ftable fdiatas, fmaka fdapat fdiketahui fnilai fdari fpersamaan fregresi 
flinear fberganda fadalah fsebagai fberikut f: 
 a = f3.379 
 b1 = f0,270 
 b2 = f0,308 
 Selanjutnya fdidapat fpersamaan fregresi flinear fberganda funtuk fdua fprdikator 
fyaitu fbrand fawareness fdan fdaya ftarik fiklan fadalah f: 

Y f= f3,379 f+ f0, f270 f+ f0,308 
 Berdasarkan fpersamaan fdiatas, fmaka fdapat fdiketahui fterdapat fpengaruh fyang 
fpositif fanatar fbrand fawareness f(X1) fdan fdaya ftarik fiklan f(x2) fterhadap fbrand fattitude 
f(Y). fPersamaan fdiatas fberarti fbrand fattitude fpada fpengguna fkosmetik fwardah fakan 
fmeningkat, fbila fbrand fawareness f(X1) fdan fdaya ftarik fikla f(X2) fditingkatkan. fAdapun 
fkoefisien fregresi funtuk fbrand fawareness f0,270 flebih fkecil fdaripada fkoefisien fregresi 
fdaya ftarik fiklan fsebesar f0,308. f 
  
Koefisien fDeterminasi f 

Determinasi fhasilnya fyaitu f: 
Tabel f3. fUji fKoefisien fDeterminasi 

Model fSummary 
Model R R fSquare Adjusted fR fSquare Std. fError fof fthe fEstimate 
1 .833a .695 .693 1.90402 
a. fPredictors: f(Constant), fDaya fTarik fIklan f(X2), fBrand fAwareness f(X1) 

Sumber: fData fDIolah fPeneliti, f2022 
Berdasarkan fperhitungan fkoefisien fdeterminasi fyang fpeneliti flakukan fdiketahui 

bahwa fnilai fKd f= f69,5% fmaka fdapat fdisimpulkan fbahwa fbrand fawareness fdan fdaya 
tarik fiklan fterhadap fbrand fattitude fyaitu fkuat. fAdapun fsisanya fsebesar f30,5% f(100%-  
69,5%) fdipengaruhi foleh ffaktor flain. F 
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Pengujian fHipotesis fSecara fParsial f(Uji fF) 
Pengujian fhipotesis fmenggunakan fpenguji fF fadalah f: 

Tabel f4. fUji fKoefisien fDeterminasi 

  Sumber f: fData fDiolah fPeneliti, f2022 
 Berdasarkan fhasil fperhitungan fpada ftable fdiatas, fmaka fdiperoleh fangka fF 
fhitung fyaitu fsebesar f398.129 f> f3,87 fF ftable fmaka fH0 fditolak fdan fH1 fditerima fArtinya, 
fbahwa fkedua fvariable fdependen fyaitu fbrand fawareness f(X1) fdan fdaya ftarik fiklan f(X2) 
fmampu funtuk fmengukur fkelayakan fmodel fvariable findependent fyaitu fbrand fattitude 
f(Y) fsehingga fkedua fvariable fdependen ftersebut flayak fdigunakan fsebagai fvariable 
fpenelitian. 
 
 Pengujian fHipotesis fSecara fParsial f(Uji fT) 
 Pengujian fhipotesis fmenggunakan fpenguji ft fadalah f: 

Tabel 5. fUji fParsial f(Uji ft) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
fCoefficients 

Standardized 
fCoefficients 

t Sig. B Std. fError Beta 
1 (Constant) 3.379 .776  4.352 .000 

Brand fAwareness f(X1) .270 .031 .366 8.778 .000 
Daya fTarik fIklan f(X2) .308 .024 .534 12.815 .000 

a. fDependent fVariable: fBrand fAttitude f(Y) 
 Sumber f: fData fDiolah fPeneliti, f2022 
 Terlihat fpada ftable fperhitungan fdiatas, fhasil fpengujian fsecara fparsial funtuk 
fvariabel fbrand fawareness fmemperoleh f fangka ft fhitung fsebesar f8.788. fmaka 
fdihasilkan fangka ft fhitung fsebesar f8.788 f> ft ftable f1,65 fmaka fH0 f fditerima fdan fH1 

fditolak. fArtinya fada fpengaruh fbrand fawareness fterhadap fbrand fattitude. f 
 Hasil fPengujian fsecara fparsial funtuk fvariabel fdaya ftarik fikaln fmemperoleh 
fangka ft fhitung fsebesar f12.815. fmaka fdihasilkan fangka ft fhitung fsebesar f12.815 f> f1,65 
fmaka fH0 f fditerima fdan fH1 fditolak. fArtinya fada fpengaruh fdaya ftarik fiklan fterhadap 
fbrand fattitude. 
 
 5. fPenutup 
 Kesimpulan 
 Kesimpulan fdari fhasil fpenelitian fini fadalah fsecara fparsial fBrand fAwareness 
fberpengaruh fdan fsignifikan fterhadap fbrand fattitude fpada fpengguna fkosmetik fwardah, 
fsecara fparsial fDaya fTarik fIklan fberpengaruh fposiitif fdan fsignifikan fterhadap fbrand 
fattitude fpada fpengguna fkosmetik fwardah, fdan fsecara fsimultan fBrand fAwareness fdan 
fDaya fTarik fIklan fberpengaruh fpositif fdan fSignifikan fterhadap fBrand fAttitude fpada 
fpengguna fkosmetik fwardah. 
  
 

ANOVAa 
Model Sum fof fSquares Df Mean fSquare F Sig. 
1 Regression 2886.675 2 1443.338 398.129 .000b 

Residual 1268.854 350 3.625   
Total 4155.530 352    

a. fDependent fVariable: fBrand fAttitude f(Y) 
b. fPredictors: f(Constant), fDaya fTarik fIklan f(X2), fBrand fAwareness f(X1) 
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Saran 
 Melalui fpenelitian fini fdiharapkan fdapat fmenjadikan fperbandingan fantara fteori 
dan fkeadaan fsebenernya fyang fterjadi fdiperusahaan, fdan fkhususnya fmengenai fBrand 
Awareness, fdaya ftarik fiklan fdan fbrand fattitude. fBagi fpeneliti fselanjutnya fdiharapkan 
dapat fmelakukan fpenelitian fdengan fmenggunakan fvariabel-variabel fyang fberbeda fdalam 
mempengaruhi fbrand fattitude. 
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