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Kuesioner Pendlitian NO:

Perihal : Permohonan pengisian kuesioner

Lamp : Satu berkas

Yth  : Sdr/Sdri Calon Mahasiswa TA 2017/2018
Universitas Katolik Soegijapranata Semarang

Dengan hormat,

Berkaitan dengan tugas penelitian yang berjudul “Pengaruh Bauran Promosi
terhadap Brand Awareness dan Keputusan Melanjutkan Studi di Unika
Soegijapranata Semarang” sebagali persyaratan untuk menyelesaikan program
Pascasarjana pada Magister Ilmu Komunikasi Universitas Diponegoro Semarang,
bersama ini kami hohon kerjasama dan dukungan dari Saudara/Saudari untuk
berkenan memberikan jawaban dengan objektif atas pertanyaan — pertanyaan pada
kuesioner yang telah disediakan.

Peneliti menjamin kerahasiaan identitas Saudara/Saudari, karena data dari hasil
kuesioner bersifat rahasia dan hanya akan digunakan untuk kepentingan akademik.

Atas perhatian dan kerjasama Saudara/Saudari, kami mengucapkan terimakasih.

Peneliti,
Lenny Setyowati
IDENTITAS RESPONDEN
1. Nama :
2. Program Studi
3. NIM :
4. NamaAsa Sekolah SMA

. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

Berikan tanda silang (X) pada setiap pertanyaan yang dianggap paling tepat

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

Tanggapan paling positif (Sangat Setuju) diberi skor 4.
Tanggapan paling negatif (Sangat Tidak Setuju) diberi skor 1.



Berikan jawaban untuk pertanyaan terbuka dengan menuliskan jawaban

padatempat yang telah disediakan.
1.  KUESIONER
Iklan
No Pertanyaan Jawaban
Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju
A | Pembuatan pesan STS| 1s | s | ss
Sebutkan Isi iklan Unika | oo
Soegijapranata yang anda ketahui
1 Pesan dari iklan media cetak Unika 1 2 3 4
Soegijapranata mudah diingat
2 Warna, huruf, desain yang ada di iklan 1 2 3 4
poster Unika Soegijapranata menarik
3 Warna, huruf, desain yang ada di iklan 1 2 3 4
media cetak Unika Soegijapranata
menarik
4 Warna, huruf, desain yang ada di iklan 1 2 3 4
baliho Unika Soegijapranata menarik
5 [Tampilan, desain yang ada website 1 2 3 4
Unika Soegijapranata menarik
B Evaluasi dan pemilihan pesan STS TS S SS
6. | Pesan iklan Unika Soegijapranata 1 2 3 4
mudah dipahami
7. | Pesan iklan Unika Soegijapranata 1 2 3 4
mudah dikenali
C Pelak sanaan pesan STS TS S SS
8. | Iklan mudah ditemui, dilihat dan 1 2 3 4
dibaca

Sumber: Kotler (2005)



Promos Penjualan

No Pertanyaan Jawaban
Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju
A | Komunikasi STS TS S SS
1 | Program promosi penjulan potongan 1 2 3 4
Uang Pengembangan Pendidikan (UPP)
Jalur Prestasi Akademik/Raport
diketahui
2 | Program promos penjulan potongan 1 2 3 4
Uang Pengembangan Pendidikan (UPP)
Jalur Prestasi Olah Raga diketahui
3| Program promos penjulan potongan 1 2 3 4
Uang Pengembangan Pendidikan (UPP)
Jalur Reguler untuk alumni, saudara
kandung diketahui
4 Program promosi penjulan Jalur Prestas 1 2 3 4
diminati
5 |Program promos penjulan Jalur Reguler 1 2 3 4
dengan potongan UPP untuk alumni,
saudara kandung diminati
B | Insentive STS TS S SS
6 | Program promos penjulan  sesuai 1 2 3 4
dengan kebutuhan konsumen
C | Undangan STS TS S SS
7 | Program promos penjualan memacu 1 2 3 4
keputusan untuk melanjutkan studi di
Unika Soegijapranata
Sumber: Kotler & Keller (2012)
Personal Selling
No Pertanyaan Jawaban
Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju
A Mencari calon konsumen STS TS S SS
1 [Staf Promosi dan Rekrutmen Mahasiswa 1 2 3 4
(Staf PRM) memiliki kemampuan
yang baik dalam menganalisis calon
mahasiswa
2 | Staf PRM mampu berinteraks dengan 1 2 3 4
balk dengan konsumen  untuk
kepentingan penawaran produk jasa
Unika Soegijapranata




B Pendekatan STS TS S SS
3| Staf PRM tepat waktu daam 1 2 3 4
mendekati calon mahasiswa untuk
menjua produk, jasa
4 | Staf PRM sangat komunikatif dengan 1 2 3 4
konsumen
C Presentasi dan demonstrasi STS TS S SS
5| Cdon mahasiswa tertarik untuk 1 2 3 4
melanjutkan studi di Unika setelah
mendengarkan pemaparan dari  Staf
PRM
6 | Staf PRM memiliki pengetahuan yang 1 2 3 4
baik mengena Unika Soegijapranata
D Mengatasi keberatan STS TS S SS
7 | Staf PRM peka terhadap keluhan — 1 2 3 4
keluhan yang dialami oleh
konsumen/calon konsumen
8| Staf PRM dapat menjawab keluhan 1 2 3 4
konsumen dengan bak sehingga
keluhan mendapatkan solusi
E Penutupan STS TS S SS
9| Staf PRM dapat mempengaruhi calon 1 2 3 4
mahasiswva untuk memilih  Unika
Soegijapranata sebagai tempat
mel anjutkan studi
F Tindak lanjut pemeliharaan STS TS S SS
10 | Staf PRM dapat memelihara hubungan 1 2 3 4
yang balk dengan  seringnya
berkomunikasi
Sumber: Kotler & Keller (2012)
Brand Awareness
No Pertanyaan Jawaban
Sangat Tidak Sangat
Setuju Setuju
A Ketidaksadaran merek (unware of | STS TS S SS
brand)
1 | Unika Soegijapranata dikenal sebagai 1 2 3 4
PTS di kota Semarang
2 Unika Soegijapranata lebih dikenal 1 2 3 4
dengan nama Unika




Sebutkan merek ketika pertama Kali | .......cooeviiii i
Anda diminta untuk menyebutkan | ...
namaPTSdi kotaSemarang | oo

3 | Anda mengetahui keunggulan Unika 1 2 3 4
Soegijapranata

Sebutkan keunggulan Unika | ..o
Soegijapranatamenurut Anda |

B Pengenalan mer ek (brand | STS TS S SS
recognition)

4| Anda mengetahui iklan Unika 1 2 3 4
Soegijapranata

5| Anda bisa menyebutkan pesan iklan 1 2 3 4
Unika Soegijapranata yang paling
diingat

Sebutkan keunggulan Unika | ..o
Soegijapranatamenurut Anda |

C Ingat terhadap merek (brand| STS TS S SS
recall)

6 | Unika Soegijapranata sebagai merek 1 2 3 4
PTS yang Anda sebutkan Kketika
pertama kali mendengar PTS di
Semarang

D Merek menjadi pilihan utama (top | STS TS S SS
of brand

7| Anda menyebutkan merek PTS 1 2 3 4
Unika Soegijapranata sebagai pilihan
utama Anda

Mengapa anda menyebutkan merek | ...
Unika Soegijapranatatersebut | oo

Sumber: Rangkuti (2012)



Keputusan Pembelian

No | Pertanyaan Jawaban
Sangat Tidak <«—»  Sangat
Setuju Setuju
A Pemilihan produk/jasa STS TS S SS
1 [Unika Soegijapranata mempunyai Prodi 1 2 3 4
yang sesual minat calon mahasiswa
2 Memutuskan melanjutkan studi karena 1 2 3 4
yakin bahwa Unika Soegijapranata
dengan keunggulannya akan
bermanfaat bagi calon mahasiswa
B Pemilihan mer ek STS TS S SS
3 | Memutuskan melanjutkan studi di 1 2 3 4
Unika Soegijapranata karena percaya
bahwa Unika Soegijapranata sebagai
PTS yang berkualitas baik

Sumber: Kotler & Keller (2012)
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LAMPIRAN HASIL OLAH DATA

Frequency Table

k1
Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 5 5.9 5.9 5.9
Tidak Setuju 14 16.5 16.5 22.4
Setuju 48 56.5 56.5 78.8
Sangat Setuju 18 21.2 21.2 100.0
Total 85 100.0 100.0
k2
Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5
Tidak Setuju 9 10.6 10.6 14.1
Setuju 46 54.1 54.1 68.2
Sangat Setuju 27 31.8 31.8 100.0
Total 85 100.0 100.0
k3
Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 5 5.9 5.9 12.9
Setuju 50 58.8 58.8 71.8
Sangat Setuju 24 28.2 28.2 100.0
Total 85 100.0 100.0




k4

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Tidak Setuju 11 12.9 12.9 12.9
Setuju 51 60.0 60.0 72.9
Sangat Setuju 23 27.1 27.1 100.0
Total 85 100.0 100.0
Ik5
Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 8 9.4 9.4 9.4
Tidak Setuju 12 14.1 14.1 235
Setuju 40 47.1 47.1 70.6
Sangat Setuju 25 29.4 29.4 100.0
Total 85 100.0 100.0
k6
Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 9 10.6 10.6 17.6
Setuju 50 58.8 58.8 76.5
Sangat Setuju 20 235 23.5 100.0
Total 85 100.0 100.0




k7

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 8 9.4 9.4 9.4
Tidak Setuju 4 4.7 4.7 14.1
Setuju 47 55.3 55.3 69.4
Sangat Setuju 26 30.6 30.6 100.0

Total 85 100.0 100.0

k8

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 10 11.8 11.8 18.8
Setuju 42 49.4 49.4 68.2
Sangat Setuju 27 31.8 31.8 100.0

Total 85 100.0 100.0

Ppl

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5
Tidak Setuju 9 10.6 10.6 14.1
Setuju 39 45.9 45.9 60.0
Sangat Setuju 34 40.0 40.0 100.0

Total 85 100.0 100.0




Pp2

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 7 8.2 8.2 8.2
Tidak Setuju 11 12.9 12.9 21.2
Setuju 45 52.9 52.9 74.1
Sangat Setuju 22 25.9 25.9 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Pp3

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 9 10.6 10.6 10.6
Tidak Setuju 12 14.1 14.1 24.7
Setuju 42 49.4 49.4 74.1
Sangat Setuju 22 25.9 25.9 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Pp4

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5
Tidak Setuju 10 11.8 11.8 15.3
Setuju 36 42.4 42.4 57.6
Sangat Setuju 36 42.4 42.4 100.0

Total 85 100.0 100.0




Pp5

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 9 10.6 10.6 10.6
Tidak Setuju 11 12.9 12.9 235
Setuju 45 52.9 52.9 76.5
Sangat Setuju 20 23.5 23.5 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Pp6

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5
Tidak Setuju 7 8.2 8.2 11.8
Setuju 52 61.2 61.2 72.9
Sangat Setuju 23 27.1 27.1 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Pp7

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 8 9.4 9.4 16.5
Setuju 41 48.2 48.2 64.7
Sangat Setuju 30 35.3 35.3 100.0}

Total 85 100.0 100.0




Psl1

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 6 7.1 7.1 14.1
Setuju 47 55.3 55.3 69.4
Sangat Setuju 26 30.6 30.6 100.0

Total 85 100.0 100.0

Ps2

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.4 2.4 2.4
Tidak Setuju 8 9.4 9.4 11.8
Setuju 44 51.8 51.8 63.5
Sangat Setuju 31 36.5 36.5 100.0

Total 85 100.0 100.0

Ps3

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 8 9.4 9.4 9.4
Tidak Setuju 8 9.4 9.4 18.8
Setuju 49 57.6 57.6 76.5
Sangat Setuju 20 23.5 235 100.0

Total 85 100.0 100.0




Ps4

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.2 1.2 1.2
Tidak Setuju 7 8.2 8.2 9.4
Setuju 45 52.9 52.9 62.4
Sangat Setuju 32 37.6 37.6 100.0

Total 85 100.0 100.0

Ps5

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 9 10.6 10.6 10.6
Tidak Setuju 7 8.2 8.2 18.8
Setuju 44 51.8 51.8 70.6
Sangat Setuju 25 294 294 100.0

Total 85 100.0 100.0

Ps6

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.2 1.2 1.2
Tidak Setuju 6 7.1 7.1 8.2
Setuju 49 57.6 57.6 65.9
Sangat Setuju 29 34.1 34.1 100.0

Total 85 100.0 100.0




Ps7

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 8 9.4 9.4 9.4
Tidak Setuju 5 5.9 5.9 15.3
Setuju 48 56.5 56.5 71.8
Sangat Setuju 24 28.2 28.2 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Ps8

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7
Tidak Setuju 7 8.2 8.2 12.9
Setuju 44 51.8 51.8 64.7
Sangat Setuju 30 35.3 35.3 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Ps9

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 8 9.4 9.4 9.4
Tidak Setuju 12 14.1 14.1 23.5
Setuju 38 44.7 44.7 68.2
Sangat Setuju 27 31.8 31.8 100.0}

Total 85 100.0 100.0




Ps10

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5
Tidak Setuju 9 10.6 10.6 141
Setuju 46 54.1 54.1 68.2
Sangat Setuju 27 31.8 31.8 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Bal

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5
Tidak Setuju 5 5.9 5.9 9.4
Setuju 21 24.7 24.7 34.1
Sangat Setuju 56 65.9 65.9 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Ba2

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 5 5.9 5.9 12.9
Setuju 12 14.1 14.1 27.1
Sangat Setuju 62 72.9 72.9 100.0

Total 85 100.0 100.0




Ba3

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 6 7.1 7.1 14.1
Setuju 51 60.0 60.0 74.1
Sangat Setuju 22 25.9 25.9 100.0

Total 85 100.0 100.0

Ba4

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 9 10.6 10.6 17.6
Setuju 50 58.8 58.8 76.5
Sangat Setuju 20 23.5 235 100.0

Total 85 100.0 100.0

Bab5

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 9 10.6 10.6 10.6
Tidak Setuju 26 30.6 30.6 41.2
Setuju 44 51.8 51.8 92.9
Sangat Setuju 6 7.1 7.1 100.0

Total 85 100.0 100.0




Ba6

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 5 5.9 5.9 5.9]
Tidak Setuju 10 11.8 11.8 17.6
Setuju 32 37.6 37.6 55.3
Sangat Setuju 38 44.7 44.7 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Ba7

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7
Tidak Setuju 15 17.6 17.6 22.4
Setuju 31 36.5 36.5 58.8
Sangat Setuju 35 41.2 41.2 100.0}

Total 85 100.0 100.0

Kpl

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5
Tidak Setuju 6 7.1 7.1 10.6
Setuju 37 43.5 43.5 54.1
Sangat Setuju 39 45.9 45.9 100.0}

Total 85 100.0 100.0




Kp2

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.1 7.1 7.1
Tidak Setuju 4 4.7 4.7 11.8
Setuju 31 36.5 36.5 48.2
Sangat Setuju 44 51.8 51.8 100.0

Total 85 100.0 100.0

Kp3

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 7 8.2 8.2 8.2
Tidak Setuju 2 2.4 2.4 10.6
Setuju 26 30.6 30.6 41.2
Sangat Setuju 50 58.8 58.8 100.0}

Total 85 100.0 100.0




UJI VALIDITAS

Correlations

k1 k2 k3 k4 Ik5 k6 k7 k8 Iklan

k1 Pearson 1 672" 663" .658" .516" 726" 611" 489" .805™
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85

k2 Pearson 672" 1 .832" .654" .680" .669" .696™ ATT .859"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85

k3 Pearson .663" .832" 1 .656™ .620" .628" 713" 578" .862"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85

k4 Pearson .658" .654" .656™ 1 .518" .583" .564" 526" 767"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85

Ik5 Pearson .516™ .680" .620" .518" 1 .595" 617" .528" 781"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85

k6 Pearson 726" .669™ .628" .583" .595" 1 .824" 636" .863"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85

k7 Pearson 611" .696™ 713" .564" 617" .824" 1 714" .879"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85




1k8 Pearson 489" ATT 578" .526™ .528" .636" 714" 1 760"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Iklan Pearson .805" .859"| .862"| 767" .781"| .863 .879"| .760" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85 85
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Promosi
Ppl Pp2 Pp3 Pp4 Pp5 Pp6 Pp7 Penjualan
Ppl Pearson 1 .786" 654" .683" .605™ .588" .500" .831"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85
Pp2 Pearson 786" 1| .766"| .574"| .689"| .689"| .564" .879"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85
Pp3 Pearson .654" .766™ 1 624" .830" .620" .554" .883"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85
Pp4 Pearson .683"| .574"| .624" 1| .659"| .507"| .433" 775"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85
Pp5 Pearson .605™ .689" .830" .659" 1 .598" .569" .866"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85
Pp6 Pearson .588" .689" .620" 507" .598" 1 .619" 791"
Correlation




Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85
Pp7 Pearson 5007 .5647| .554™ .433"| 569" .619" 1 736"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85
Promosi Pearson .831"( .879"| .883" .775"| .866"| .7917| .736" 1
Penjualan Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Personal
Psl [ Ps2 | Ps3 | Ps4 | Ps5 | Ps6 | Ps7 | Ps8 | Ps9 | Ps10 | Selling
Ps1 Pearson 1| .786™| .755"| .640™| .636™( .718"| .702"| .751"| .672"| .729" .883"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000| .000( .000[ .000 .000| .000 .000| .000( .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Ps2 Pearson .786" 1| .749™ .703"| .612™| .718"| .692™| .682"| .549™| .704" .853"
Correlation
Sig. (2-tailed)] .000 .000| .000 .000| .000| .00Of .000| .0OOf .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Ps3 Pearson 7557 749" 1| .663"| .596"| .556"| .649"| .724™ .536™| .619" .820"
Correlation
Sig. (2-tailed)] .000| .000 .000| .000( .000| .000 .000| .000| .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Ps4 Pearson .640"| .703"| .663" 1| .580™| .633"| .744™| .696™| .553"| .600™ .806™
Correlation
Sig. (2-tailed)| .000( .000| .000 .000| .000( .000| .000f .000| .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85




Ps5 Pearson .636"| .612"| .596™| .580" 1| .542"| .715"| .666"| .676"| .677" .812"

Correlation

Sig. (2-tailed)| .000{ .000| .000| .000 .000| .000( .000| .000| .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Ps6 Pearson .718"| .718"| .556™| .633"| .542" 1| .6677| .613"| .577"| .658™ 787"

Correlation

Sig. (2-tailed)| .000[ .000| .000| .000| .000 .000] .000( .000| .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Ps7 Pearson 7027 .6927| .649"| .744™| .715"| .667" 1| .767"| .685"| .745" .883"

Correlation

Sig. (2-tailed)] .000( .000| .000| .000| .000f .000 .000| .000f .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Ps8 Pearson 751" .682"| .724"| .696™| .666™| .613"| .767" 1| .655"| .681" 867"

Correlation

Sig. (2-tailed)|] .000( .000| .000| .000| .000|f .000( .000 .000| .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Ps9 Pearson .672"| .549"| .536™| .553"| .676"| .577"| .685"| .655" 1| .683" 7997

Correlation

Sig. (2-tailed)| .000[ .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Ps10 Pearson 729" .704"| .619"| .600"| .677"| .658"| .745"| .681"| .683" 1 .848"

Correlation

Sig. (2-tailed)] .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
Personal Pearson .883"| .853"| .820"| .806™| .812"| .787"| .883"| .867"| .799"| .848" 1
Selling Correlation

Sig. (2-tailed)|] .000( .000| .000| .000| .000f .000( .000| .000| .000f .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

Brand
Bal Ba2 Ba3 Ba4 Bab Ba6 Ba7 Awarness

Bal Pearson 1| .629"| 533" .618"| .482"| 578" 474" 774"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85
Ba2 Pearson .629™ 1 .625™ .646™ 497 616~ .603™ .840™

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85
Ba3 Pearson 533" 625" 1 .688™ .482™ .610™ 527" .804™

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85
Ba4 Pearson .618"| .646™ .688™ 1| .588" .604"| 516" 837"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85
Ba5 Pearson .482™ 497 .482™ .588™ 1 438" .356™ .686™

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85
Ba6 Pearson 578" 616~ .610™ .604™ .438™ 1 .692™ .826™

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85
Ba7 Pearson 47471 603" .527"| 516" .356" .692" 1 763"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85
Brand Pearson 747 840 .804"| .8377| .686" .826™| .763" 1
Awarness Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 85 85 85 85 85 85 85 85

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

Keputusan
Kpl Kp2 Kp3 Pembelian
Kpl Pearson Correlation 1 746" 79" .892"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
Kp2 Pearson Correlation .746™ 1 .895" .948™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
Kp3 Pearson Correlation 779” .895™ 1 .960™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
Keputusan Pembelian Pearson Correlation .892™ .948™ .960" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



UJI RELIABILITAS

X1

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.929

X2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.920

X3

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.950

10

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.900

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.926




ANALISISREGRES |

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables Entered

Variables Removed

Method

Personal Selling,
Promosi Penjualan,

lklan?

.|Enter

a. All requested variables entered.

Model Summary®

Model

R R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the

Estimate

1

.9082

.824

.818

1.94848

a. Predictors: (Constant), Personal Selling, Promosi Penjualan, Iklan

b. Dependent Variable: Brand Awarness

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1442.478 3 480.826 126.647 .000?
Residual 307.522 81 3.797
Total 1750.000 84

a. Predictors: (Constant), Personal Selling, Promosi Penjualan, Iklan

b. Dependent Variable: Brand Awarness



Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.581 1.070 1.478 .143
Iklan .284 .083 .325 3.408 .001 .238 4.194
Promosi Penjualan .290 .085 .303 3.394 .001 273 3.664
Personal Selling .233 .071 .335 3.302 .001 .210 4.758

a. Dependent Variable: Brand Awarness

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 85
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.91336825

Most Extreme Differences Absolute .051
Positive .051

Negative -.048

Kolmogorov-Smirnov Z .468
Asymp. Sig. (2-tailed) .981

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.



Regression Studentized Residual

Scatterplot

Dependent Variable: Brand Awarness
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ANALISISREGRESI [1

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables Entered

Variables Removed

Method

Brand Awarness,
Promosi Penjualan,
lklan, Personal

Selling?

.|Enter

a. All requested variables entered.

Model Summary®

Model

R R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the

Estimate

1

9198

.845

.837

.94813

a. Predictors: (Constant), Brand Awarness, Promosi Penjualan, Iklan, Personal

Selling

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 391.896 4 97.974 108.988 .000?
Residual 71.916 80 .899
Total 463.812 84

a. Predictors: (Constant), Brand Awarness, Promosi Penjualan, Iklan, Personal Selling

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -.689 .527 -1.307 .195
Iklan .052 .043 114 1.186 .239 .209 4.796
Promosi Penjualan -.016 .044 -.033 -.365 716 .239 4,185
Personal Selling 152 .037 424 4.143 .000 .185 5.398
Brand Awarness .232 .054 451 4.295 .000 176 5.691

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 85
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation .92527735

Most Extreme Differences ~ Absolute .077
Positive .073

Negative -.077

Kolmogorov-Smirnov Z 714
Asymp. Sig. (2-tailed) .688

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.




Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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SOBEL TEST

Sobel test | = Isi 1klan — Brand Awareness — Keputusan Pembelian

Input: Test statistic:  5td. Error: pvalue:
=(0.234 |  Sobel test:|2.6576547 l0.02451670  |l0.007438851
b|0.232 |  Argian test: 253325630  |[0.02502140  ||0.00845704
540.083 | Goodman test: 2. 72204485  [0.02420533  |[0.00842793

Sobel test I1 = Promosi Penjualan — Brand Awareness — K eputusan Pembelian

Input: __ Test statistict  Std. Error: p-value:
a|0.200 Sobel test:{2.67178005  [0.02512182  [0.00754470 |
bln.232 Aroian test:2.62842172  |0.02550653  [0.00357680 |
540.085 Goodman test:2.71731187  [0.02475078  [0.00853148 |
50.054 | Resetsl | Caloulste |

Sobel test 111 = Persona Selling — Brand Awareness — Keputusan Pembelian

r____]_r_||:||LrI: Test statistic: Std. Error: o-value:
2(0.233 Sobel test:| 2 50792341 |[0.0207276 |0.00010033
hlo232 Aroian test:(2 56442067  [0.02107821  ||0.01033475
520071 Goodman test:265371586  ||0.02038883  ||0.00796108
540.054 | Resetal | Calculate |




Definisi Operasional

. Program promosi  penjulan

No | Varia Indikator Dimensi Ukuran Pernyataan Kuesioner Skala
bel
1 Iklan a.Pengajuan/pelak- | Pesan mudah diingat Tingkat kelugasan pesan, . Pesan dari iklan media cetak | Ordinal
sanaan mudah diingat (pernyataan Unika Soegijapranata mudah
pembuatan pesan no 1) diingat.
Kreatifitas Tingkat kreatifitas | 2. Warna, huruf, desain yang ada
penyampaian pesan | penyampaian pesan iklan di iklan  poster  Unika
iklan melalui media (pernyataan Soegijapranata menarik.
no 2 s.d. 5) . Warna, huruf, desain yang ada
di iklan media cetak Unika
Soegijapranata menarik.
. Warna, huruf, desain yang ada
d  iklan baiho  Unika
Soegijapranata menarik.
. Tampilan, desain yang ada
website Unika Soegijapranata
menarik.
b. Evauasi  dan | Pesan mudah dipahami | Tingkat pemahaman pesan | 6. Pesan iklan Unika | Ordina
pemilihan pesan (pernyataan no 6, 7) Soegijapranata mudah dipahami
. Pesan iklan Unika
Soegijapranata mudah dikenali
c.Pelaksanaan Lokas strategis Tingkat kemudahan pesan | 8. lklan mudah ditemui, dilihat dan | Ordinal
pesan untuk  diterpa  audiens dibaca
(pernyataan no 8)
2. Promo | aKomunikasi Program diketahui Tingkat pengetahuan | 1. Program promosi  penjulan | Ordinal
s program promosi penjualan potongan Uang Pengembangan
Penjua oleh  caon  konsumen Pendidikan (UPP) Jalur Prestasi
lan (pernyataan no 1 s.d. 3) Akademik/Raport diketahui




No | Varia Indikator Dimensi Ukuran Pernyataan Kuesioner Skala
bel
potongan Uang Pengembangan
Pendidikan (UPP) Jalur Prestasi
Olah Raga diketahui
. Program promosi  penjulan
potongan Uang Pengembangan
Pendidikan (UPP) Jalur Reguler
untuk alumni, saudara kandung
diketahui
. Program promosi penjualan
Jalur Prestasi diminati
Program diminati Tingkat minat calon | 5. Program promosi penjulan Jalur
konsumen terhadap program Reguler dengan potongan UPP
promosi penjualan untuk alumni, saudara kandung
(pernyataan no 4,5) diminati
b. Insentif Program memberi nilai | Tingkat kesesuaian program | 6. Program promosi  penjulan | Ordinal
bagi calon konsumen promosi penjualan  bagi sesuai  dengan  kebutuhan
calon konsumen (pernyataan konsumen
no 6)
c. Ajakan Program mengajak | Tingkat calon konsumen | 7. Program promosi penjualan | Ordina
calon konsumen | melakukan keputusan memacu  keputusan  untuk
melakukan keputusan melanjutkan studi melanjutkan studi di Unika

(pernyataan no 7

Soegijapranata




No | Varia Indikator Dimensi Ukuran Pernyataan Kuesioner Skala
bel
3. Perso | a Mencari Kemampuan  tenaga | Tingkat tenagapenjual dalam | 1. Staf Promosi dan Rekrutmen | Ordinal
nal konsumen penjual dalam | menganalisis pasar Mahasiswa (Staf PRM)
Slin menganalisis pasar (pernyataan no 1) memiliki kemampuan yang baik
g daam menganalisis calon
mahasiswa
Kemampuan  tenaga | Tingkat kualifikasi . Staf PRM mampu berinteraksi
penjual dalam | konsumen (pernyataan no 2) dengan baik dengan konsumen
berinteraksi dengan untuk kepentingan penawaran
konsumen produk jasa Unika
Soegijapranata
b. Pendekatan K etepatan waktu Tingkat ketepatan waktu Staf PRM tepat waktu dalam | Ordinal
ketika mendekati untuk mendekati calon mahasiswa
menjual produk, jasa untuk menjual produk, jasa
(pernyataan no 3) Staf PRM sangat komunikatif
Kemampuan memulai | Tingkat kemenarikan dengan konsumen
pembicaraan yang | (pernyataan no 4)
menarik
c. Presentass dan | Presentas yang | Tingkat presentasi tenaga | 5. Calon mahasiswa tertarik untuk | Ordinal
demonstrasi dilakukan dapat | personal selling (pernyataan melanjutkan studi di Unika
menimbulkan  minat | no5) setelah mendengarkan
melanjutkan studi pemaparan dari Staf PRM.
Pengetahuan  tenaga | Tingkat pengetahuan tenaga | 6. Staf PRM memiliki
penjual mengenai | penjual mengenai produk, pengetahuan yang baik
produk, jasa jasa (pernyataan no 6) mengenai Unika Soegijapranata
d. Mengatas Kemampuan  tenaga | Tingkat penyelesaian | 7. Staf PRM peka terhadap | Ordinal
penjual dalam | keluhan konsumen keluhan - keluhan yang dialami




Seberapa ingat tehadap
merek

Tingkat pengingatan
kembali (pernyataan no 5)

5. Anda bisa menyebutkan pesan
iklan Unika Soegijapranata yang
paling diingat

No | Varia Indikator Dimensi Ukuran Pernyataan Kuesioner Skala
bel
keberatan menanyakan keluhan (pernyataan no 7) oleh konsumen/calon
konsumen.
Kemampuan tenaga | Tingkat kejelasan jawaban | 8. Staf PRM dapat menjawab
penjual dalam | tenaga penjual (pernyataan keluhan konsumen dengan baik
menejelaskan jawaban | no 8) sehingga keluhan mendapatkan
terhadap keberatan solusi
konsumen
e. Penutup Kemampuan dalam | Tingkat kemampuan dalam | 9. Staf PRM dapat | Ordinal
mempengaruhi mempengaruhi  (pernyataan mempengaruhi calon mahasiswa
konsumen/calon no 9) untuk memilih Unika
konsumen Soegijapranata  sebagal tempat
melanjutkan studi
f. Tindak lanjut | Kemampuan dalam | Tingkat dalam menjaga | 10. Staf PRM dapat | Ordinal
dan memelihara hubungan | hubungan (pernyataan no 10) memelihara hubungan yang baik
pemeliharaan dengan seringnya berkomunikasi
4 Brand | a. Ketidaksadaran | Mampu menyebutkan | Tingkat dikenalnya merek | 1. Unika Soegijapranata dikenal | Ordinal
Aware merek (unware | merek dengan benar dengan baik (pernyataan no sebagai PTS di kota Semarang.
ness of brand) 1,2 2. Unika Soegijapranata lebih
dikenal dengan nama Unika.
Pengetahuan terhadap | Tingkat pengetahuan tentang | 3. Anda mengetahui keunggulan
merek keunggulan Unika Unika Soegijapranata
Soegijapranata  (pernyataan
no 3)
b. Pengenaan Seberapa sering | Frekuens melihat | 4. Anda mengetahui iklan Unika | Ordinal
merek (brand | melihat promosi (pernyataan no 4) Soegijapranata.
recognition)




keyakinan akan kualitas

calon konsumen (pernyataan
no 3)

percaya bahwa Unika
Soegijapranata  sebagai PTS
yang berkualitas baik

No | Varia Indikator Dimensi Ukuran Pernyataan Kuesioner Skala
bel
Ingat terhadap | Kemampuan mengenali | Tingkat penyebutan kembali . Unika Soegijapranata sebagai | Ordinal
merek (brand | merek dari yang lain merek (pernyataan no 6) merek PTS yang Anda sebutkan
recall) ketika pertama kali mendengar
PTSdi Semarang
Merek Ingatan terhadap merek | Tingkat ingatan (pernyataan | 7. Anda menyebutkan merek PTS | Ordina
men;jadi no 7) Unika Soegijapranata sebagai
pilihan utama pilihan utama Anda
(top of brand
5. Keput Pemilihan Memilih produk, jasa | Tingkat kesesuaian manfaat | 1. Unika Soegijapranata | Ordinal
usan produk/jasa sesuai dengan | (pernyataan no 1) mempunyai Prodi yang sesuai
Pembe kebutuhan minat calon mahasiswa.
lian
Keyakinan untuk | Tingkat keyakinan | 2. Memutuskan melanjutkan studi
melanjutkan studi di | (pernyataan no 2) karena yakin bahwa Unika
PTS Soegijapranata dengan
keunggulannya akan bermanfaat
bagi calon mahasiswa
Pemilihan Pemilihan merek | Tingkat keputusan pemilihan | 3. Memutuskan melanjutkan studi | Ordinal
merek didasarkan pada | merek didasarkan keyakinan di Unika Soegijapranata karena
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