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MOTTO 

Jangan mau untuk menjadi seperti air yang mengikuti aliran, tetapi buatkan dirimu 

berbeda dengan yang lain, hingga apa yang kamu impikan mampu untuk 

diwujudkan  

(Bagus Prayogi) 
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KATA PENGANTAR 

 Selama ini kita selalu saja di paksa untuk melihat berbagai jenis iklan baik 

dalam media online, televisi, majalah, koran, spanduk baliho dan lain sebagainya. 

Pesan penawaran yang dilakukan oleh sebagian merek memenuhi sudut kehidupan 

kita masing-masing, mulai dari halte bus, perkantoran hingga gang sempit. Disadari 

atau tidak kehidupan kita saat ini sudah sesak dengan yang iklan. Setangkap mata 

melihat, selinting telinga mendengar, sepelintas pikiran menangkap cukup bagi 

sebuah iklan masuk ke dalam bawah pikiran kita masing-masing. 

 Perkembangan dari iklan mengalami akselerasi, evolusi serta transformasi 

pada model-model pesan yang disampaikan. Pada saat ini pun iklan kini beralih dari 

iklan digital dan menciptakan fragmentasi profesi seperti halnya content creator, 

copy writing dan lain sebagainya. Model-model iklan seperti ini kemudian 

bergantung kepada platform media digital. Berbicara mengenai iklan itu sendiri kita 

tentunya tidak bisa dilepaskan dari konsep dasar iklan yaitu AIDA (Attention, 

Interest, Desire, action). Kotler sendiri menyebutkan bahwa untuk mempengaruhi 

konsumer hal yang paling utama ialah kualitas pesan yang disampaikan itu sendiri.  

 Paradoks tentang iklan yang berkelindan dalam kepala kita ialah iklan yang 

selalu berorientasi kepada profitabilitas dan perusahaan komersial, padahal konsep 

iklan sudah merambah kepada perusahaan-perusaahn non-komersial. Maka dari itu 

tulisan ini akan menjelaskan pengaruh dari iklan utamanya endorsement dalam 

mempengaruhi minat donasi dalam platform Instagram. Dengan alasan tersebut 

maka skripsi ini dapat tercipta dengan judul “ANALISIS AIDA PADA MODEL 

PERIKLANAN DENGAN ENDORSEMENT TERHADAP MINAT DONASI 

PRODUK KITABISA.COM DI INSTAGRAM” 

 Pada bagian 1 akan membahas secara singkat perkembangan iklan, model 

iklan hingga alasan penulis mengangkat fenomena iklan tersebut. pada bagian 2 
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akan menjelaskan penelitian terdahulu hingga teori yang digunakan penulis untuk 

menjawab problematika yang terjadi. Pada bagian 3 akan menjelaskan gambaran 

obyek dari penelitian serta penyajian data serta pembahasan. Pada bagian 4 

merupakan bagian kesimpulan dari apa yang telah didapatkan dalam penelitian 

yang dilakukan penulis hingga saran yang diajukan oleh penulis. 

 Saya berharap selanjutnya pada skripsi ini mampu untuk dikembangkan 

lebih jauh lagi dengan pemikiran-pemikiran yang lebih mendalam, penulis juga 

berharap bahwa skripsi dapat membantu menjelaskan pengaruh iklan utamanya 

endorsement terhadap minat donasi. Mudah-mudahan skripsi ini pula dapat 

membantu untuk perusahaan dapat mengambil kebijakan yang baik terhadap model 

iklan yang mereka lakukan, bagi universitas semoga dapat membantu dalam 

memberikan kontribusi pengetahuan.  
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ABSTRAK 

Bagus Prayogi, Agung Parmono 2022: Analisis AIDA pada Model Periklanan 

 dengan Endorsement terhadap Minat Donasi pada Produk 

 Kitabisa.com di Instagram. 

 Iklan merupakan fenomena yang muncul ketika revolusi industri, 

tujuan dari adanya iklan ialah untuk mempromosikan produk-produk yang 

dihasilkan oleh pabrik. Dalam perkembangannya iklan berbanding lurus dengan 

teknologi dan internet oleh sebab ini pula model dari penyampaian pesan 

mengalami akselerasi dan evolusi, misalnya endorsement, banner ads dan lain 

sebagainya. Dengan model iklan yang demikian dan didukung pula oleh internet 

kini iklan bertumpu pada media platform digital. Instagram salah satu platform 

yang mendukung model iklan yang demikian. dalam menyampaikan pesannya 

dalam iklan memiliki suatu konsep yang bernama AIDA (Attention, Interest, Desire 

and Action). Konsep AIDA sendiri diperuntukan untuk melihat kualitas pesan yang 

disampaikan. Berbicara mengenai iklan selalu berkelindan untuk perusahaan 

komersial, padahal kini perusahaan non-komersial juga menggunakan iklan sebagai 

media untuk menyampaikan pesan kitabisa.com salah satunya. Perusahaan ini 

merupakan perusahaan yang bergerak di bidang sosial seperti crowfunding untuk 

membantu mereka yang membutuhkan dan terdampak bencana. Dengan begitu 

rumusan masalah dalam penelitian ini ialah pertama, apakah AIDA paada model 

periklanan dengan endorsement berpengaruh secara parsial terhadap minat donasi 

produk kitabisa.com? kedua, apakah AIDA pada model periklanan dengan 

endorsement berpengaruh secara simultan terhadap minat donasi produk 

kitabisa.com? Maka dari itu penelitian ini bertujuan menganalisis AIDA pada 

model periklanan dengan endorsement terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com di Instagram.  

 Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuantitatif dengan jenis penelitian netnografi. Teknik pengumpulan data 

menggunakan data primer yang diperoleh dengan kuesioner. Populasi dalam 

penelitian ini berjumlah 839 ribu. Sedangkan pengambilan sampel menggunakan 

teknik simple random sampling, untuk pengambilan jumlah responden digunakan 

rumus Taroyamane didapatkan jumlah yang dibutuhkan 100 responden. Analisis 

data yang digunakan dalam penelitian berupa uji asumsi klasik, dan analisis regresi 

berganda, uji hipotesis dan uji koefisien determinasi (R2) dengan bantuan program 

SPSS Statistik versi 17.0. sedangkan hasil dari penelitian secara parsial variabel 

attention tidak berpengaruh secara signifikan dan negatif terhadap minat donasi 

pada produk kitabisa.com dengan nilai signifikansi sebesar 0,101 > 0,05 dengan 

nilai thitung 1,657 < ttabel 1,985. Variabel interest berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap minat donasi pada produk kitabisa.com dengan nilai signifikansi 0,07 < 

0,05 dengan nilai thitung 2,762 > ttabel 1,985. Variabel desire berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap minat donasi pada produk kitabisa.com dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,016 < 0,05 dengan thitung 2,455 > ttabel 1,985. Variabel action 
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berpengaruh signifikan dan positif terhadap miat donasi pada produk kitabisa.com 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai thitung sebesar 14,276 > 

ttabel 1,985. Secara simultan variabel attention, interest, desire, action berpengarih 

signifikan dan positif dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai fhitung 

sebesar 157,966 > ftabel 2,465. 

Keywords: AIDA, Minat Donasi, Endorsement 
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ABSTRACT 

Bagus Prayogi, Agung Parmono 2022: AIDA Analysis on Advertising Models with 

 Endorsements  on Donation Interest in Kitabisa.com Products on 

 Instagram. 

 Advertising is a phenomenon that emerged during the industrial revolution, 

the purpose of advertising is to promote products produced by factories. In its 

development, advertising is directly proportional to technology and the internet, 

therefore the model of message delivery has accelerated and evolved, for example 

endorsements, banner ads and so on. With such an advertising model and also 

supported by the internet, advertising now relies on digital media platforms. 

Instagram is one of the platforms that supports this kind of advertising model. in 

conveying the message in the ad has a concept called AIDA (Attention, Interest, 

Desire and Action). The AIDA concept itself is intended to see the quality of the 

message delivered. Talking about advertising is always intertwined for commercial 

companies, even though now non-commercial companies are also using advertising 

as a medium to convey the message of kitabisa.com, one of them. This company is 

a company engaged in social fields such as crowdfunding to help those in need and 

affected by disasters. Thus, the formulation of the problem in this study is first, does 

AIDA in the advertising model with endorsement have a partial effect on the interest 

in donating Kitabisa.com products? Second, does AIDA in the advertising model 

with endorsement have a simultaneous effect on the interest in product donations 

to kitabisa.com? Therefore, this study aims to analyze AIDA in the advertising 

model with endorsement of the interest in donations to Kitabisa.com products on 

Instagram. 

 The research method used in this research is quantitative with the type of 

netnographic research. Data collection techniques using primary data obtained by 

questionnaires. The population in this study amounted to 839 thousand. While 

sampling using a simple random sampling, to take the number of respondents used 

the Taro Yamane formula to obtain the required number of 100 respondents. 

Analysis of the data used in the study in the form of classical assumption test, and 

multiple regression analysis, hypothesis testing and coefficient of determination test 

(R2) with the help of SPSS Statistics version 17.0 program. while the results of the 

partial study of the attention had no significant and negative effect on the interest 

in donations to the Kitabisa.com product with a significance value of 0.101 > 0.05 

with a tcount 1.657 < ttable 1.985.variable interest has a significant and positive effect 

on donation interest in Kitabisa.com products with a significance value of  0.07 

<0.05 with a tvalue 2.762 > ttable 1.985.variable desire 2.455 has a significant and 

positive effect on interest in donations to Kitabisa.com products with a significance 

value of 0.016 <0.05 with tcount > ttable 1.985.variable action has a significant and 

positive effect on donation intentions on Kitabisa.com products with a significance 

value of 0.000 <0.05 with a t-count of 14.276 > t-table 1.985. Simultaneously the 
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variables of attention, interest, desire, action have a significant and positive effect 

with a significance value of 0.000 <0.05 and fcalculated of 157.966 > ftable 2.465. 

Keywords: AIDA, Donation Interest, Endorsement. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

  Selama ini kita dipaksa selalu melihat dan menyaksikan iklan dari 

berbagai jenis produk yang bertaburan dari berbagai media seperti, media 

online, majalah, majalah, sepanduk, baliho dan sebagainya. Pesan-pesan 

penawaran berbagai merek bertebaran diseluruh tempat mulai dati halte bis, 

stadion olahraga, taman-taman kota, hingga di pojok-pojok gang sempit. 

Tanpa disadari ruang-ruang kehidupan kita saat ini sesak dengan iklan, 

sepelintas pikiran menangkap, sekejab mata memandang, seletingan 

telingan mendengar, cukup untuk iklan dapat memasuki alam bahwa sadar 

kita masing-masing.  

  Pada dasarnya iklan merupakan suatu fenomena yang muncul pada 

masyarakat modern, iklan ini hadir sebetulnya diakibatkan oleh 

industrialisasi yang menghadirkan barang-barang konsumsi yang dihasilkan 

oleh pabrik. Produk-produk tersebut tentunya memerlukan media sebagai 

wahana komunikasi guna menginformasikan, serta mengenalkan produk 

kepada konsumen. Akan tetapi perlu kita ketahui bersama bahwa iklan 

dalam bentuk penawaran, keberadaanya sudah sejak lampau adanya, bahkan 

sebelum adanya industrialisasi. Perkembanan iklan pun saat ini sudah 

sedimikian kompleks. 
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  Iklan mengalami evolusi serta tranformasi pada model penyampaian 

pesan. Selain dari proses dinamika perkembangan dari masyarakat, 

teknologi dan ilmu pengetahuan ikut andil pula di dalamnya 

khususnya bidang teknologi dan media yang memberikan kontribusi yang 

besar dalam model penyampaian pesan. Wiliam F arens membagikan tahap-

tahap perkembangan era periklanan menjadi lima bagian: pertama Era 

Sebelum Industri (The Pre-industrial Age). Kedua, Era Industrialisasi (The 

Industrializing Age). Ketiga, Era Industrial (The Industrial Age). Keempat, 

Era Pasca Industrial (The Post-Industrial Age), dan kelima, Era Interaktif 

Global (The Global Interactive Age). Namun di sini penulis tidak akan 

menjebarkan secara keseluruhan tahap-tahap dalam perkembangan 

periklanan, penulis akan berfokus kepada bagian kelima di era Interaktif 

Global (The Global Interactive Age).  

  Perkembangan teknologi di abad 21 ini, tidak bisa dipungkiri lagi 

bahwa memberikan dampak yang signifikan terhadap dunia periklanan, 

akibat dari hadirnya internet dan televisi kabel. Kehadiran dua teknologi 

tersebut memberikan lanskap baru terhadap dunia periklanan. Televisi kabel 

memungkinkan untuk setiap individu menentukan program secara spesifik 

yang ingin di lihat oleh penontonnya seperti acara entertainment, berita 

hingga olahraga. Pergeseran ini memberikan perubahan terhadap televisi 

dari media massa menjadi media khusus. Pergeseran pola ini memberikan 

kesempatan kepada perusahaan untuk memasarkan produknya, baik 

perusahaan kecil yang memiliki sedikit pelanggan kini bisa memasarkan 
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melalui televisi secara terbuka dan terbatas untuk mampu menjangkau 

konsumen. Televisi memberikan ruang serta peluang agar perilklanan dapat 

dilakukan baik oleh produsen kecil, dan menengah untuk menjangkau 

konsumen mereka secara spesifik. 

  Pada saat yang sama pula teknologi internet dan komputer 

menyumbangkan pengaruhnya kepada dunia periklanan. Internet menjadi 

media yang efektif dalam menjangkau konsumen secara spesifik. Internet 

digunakan sebagai media komunikasi digital persuasive yang penggunanya 

dapat melahirkan era masyarakat digital. Era digital dipahami sebagai era 

yang dapat merefleksikan kehidupan dari pada masyarakat yag memiliki 

kemudahan dengan teknologi dan komunikasi satu sama lain, sehingga 

terjadi interkoneksi dari seluruh dunia dan menciptakan interaksi global 

(Friedman, 2011). 

  Internet merubah pola konsumsi dan produksi dan sarat akan 

perubahan kebiasaaan dari masyarakat akan tindakan penggunaan media. 

Masyarakat terbiasa menggabungkan konsumsi dari media sosial dengan 

media konvensional. Misal, menonton televisi dan mencari sebuah 

informasi ataupun update status melalui media digital (Aryanto, 2019). Sifat 

interaktif ini kemudian menimbulkan sikap pada konsumen yang proaktif 

pula dalam melakukan pencarian informasi mengenai suatu produk yang 

mereka inginkan. Hal ini menjadi peluang revolusioner bagi pengiklan 

dalam menjangkau konsumennya. Dengan demikian internet sebagai media 

baru yang berkembang secara pesat. 
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  Era interaktif global sendiri kemudian memberikan suatu tantangan 

tersendiri terhadap fragmentasi dari media dalam periklanan dengan perihal 

yang dilakukan consumer ke media digital. Media digital kini mampu 

menciptakan beragam profesi baru misal, copywriter, media, specialist, 

content writer, digital public relations, content creator dan lain sebagainya 

(Aisyah, 2018). Di sisi lain juga di dukung oleh munculnya sejumlah 

aplikasi yang mampu menambah efisisensi maupun efektifitas dalam 

memberikan profesi-profesi baru tersebut. hal ini pula yang berimplikasi 

kepada arah iklan kini ditentunkan melalui inovasi dan kreatifitas. 

Pengukuran terhadap platform yang dilakukan memungkinkan adanya nilai 

kreatifitas yang tebentuk dari rantai nilai iklan (R.Harjanto, 2019).  

  Dengan model periklanan yang saat ini sedemikian rupa akan 

betumbu pada platform media digital, salah satu dari platform digital yang 

sering kali digunakan sebegai media untuk menyampaikan pesan ialah 

instagram. Instagram dipilih sebagai media untuk menjajakan iklan karena 

dalam instagram memiliki kekuatan pada tampilan visual, di sisi lain 

instagram juga memiliki unsur pendukung seperti hastag, push notification 

hingga followers yang dapat untuk menjangkau konsumen yang jauh lebih 

besar. Kecenderungan iklan yang berbasiskan media digital kini semakin 

meningkat meninggalkan model iklan konvensional. Hal ini ditunjukan oleh 

riset yang dilakukan Pricewatehouse Coopers (PEC) mengenai Global 

Entertaiment and Media outlook 2016-2021, memprediksikan tentang total 

belanja iklan Indonesia, pada tahun 2021 belanja total iklan indonesia 
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sebesar US$ 13,7 miliar di bandingkan pada tahun 2016 hanya sebesat 

US$8,4 miliar dengan rata-rata kenaikan sebesar 63,15% dari belanja total 

iklan tahun 2016. Meskipun belanja iklan masih didominasi oeh iklan yang 

berbasiskan video entertainment. Akan tetapi belanja ikan yang paling besar 

ialah belanja ikaln internet 21,5% kemudian diikuti oleh video game 19,1% 

dan video entertaiment 10,4% (Nabila, 2017). 

  Periklanan dianggap sebagai media komunikasi yang efektif dalam 

memasarkan, menginformasikan, mengenalkan produk atau brand yang 

dihasilkan oleh perusahaan. Pada dasarnya periklanan sebagai bagian 

penting dalam komunikasi pemasaran, pola dari periklanan dari media 

tradisional kepada media digital mengalami pergeseran pola dan praktiknya 

yang berubah drastis. Akan tetapi periklanan tradisional dan periklanan 

digital memiliki perangkat dasar yang sama yaitu konsep biaya dan volume 

(Nesamoney, 2015) artinya bahwa konsep dari periklanan digital sama 

halnya dengan konsep periklanan tradisional yang mana berupaya untuk 

menekan biaya serendah mungkin dan berupaya untuk mencapai volume 

semaksimal mungkin. Tinggi atau tidaknya suatu volume diidentifikasi dari 

banyak jenis media yang digunakan, jumlah tayangan, dan besar atau 

kecilnya jangkauan audiens yang menjadi target. Pada bentuk iklan sendiri 

memiliki variasi dan bentuk tools yang cukup banyak. Seperti halnya 

banner ads, print ad, endorsement, websidos menjadi bentuk dari TVC dan 

lain sebagainya. Tidak hanya bentuk tools kini iklan digital memiliki 

keunggulan yang lebih efisien dan efektif untuk digunakan. Seperti 
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penggunaan engangement rate, click, followers dan digital media metrics 

lainnnya, performa dalam semua iklan dapat dilakukan kuantifikasi agar 

mengetahui seberapa efektifkan iklan yang ditanyangkan. 

  Dalam periklanan merancang sebuah iklan merupakan aspek paling 

penting terlebih dahulu yang harus dilakukan utamanya ketika beriklan 

dalam media sosial serta dapat menentukan efektifitas dari pada media yang 

digunakan. Adapun harapan yang dibebankan pada iklan promosi tersebut 

ialah mendapatkan pelanggan yang mau membeli suatu produk atau pun 

jasa yang sudah dipromosikan. Konsep perancangan tersebut dinamakan 

AIDA Attention (perhatian), Interest (Minat), Disere (Hasrat), Action 

(aksi/tindakan). AIDA sendiri sering kali digunakan untuk mengukur 

keefektifan dari suatu promosi. Kotler dalam bukunya mengatakan bahwa 

AIDA merupakan suatu pesan yang memprioritaskan pada aspek perhatian, 

minat, Hasrat dan tindakan dari pesan yang disampaikan. Yang berarti 

bahwa teori AIDA menyatakan atau menyampaikan kualitas dari isi pesan 

yang dianggap baik. Berbicara mengenai suatu iklan sendiri kita selalu saja 

akan berkelindan dalam perusahaan komersial yang berkeinginan untuk 

mencari profitabilitas, di sisi lain perusahaan non-komersial juga 

menggunakan iklan sebagai media untuk mempromosikan produknya. 

Salah satu perusahaan non-komersial yang mempromosikan produknya 

ialah PT. Kita bisa Indonesia atau lebih dikenal sebagai Kitabisa.com. 

  Kitabisa.com diinisiasi oleh Alfatih Timur (Timmy), berdirinya 

kitabisa.com sudah sejak tahun 2013. Kitabisa.com sebetulnya berawal dari 
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sebuah Gerakan sosial, yang kemudian menggandeng beberapa orang 

sebagai relawan. Seiring dengan berjalannya waktu hingga tahun 2017, 

kitabisa.com meluncurkan aplikasi yang saat ini telah menfasilitaasi jutaan 

kebaikan. Selain itu, usaha mereka dalam mem-branding citra diri dengan 

pemanfaatan akun media sosial, seperti halnya di Instagram yang saat ini 

kitabisa.com memiliki follower kurang lebih 839 ribu. kitabisa.com juga 

beriklan dengan model endorsement sebagai upaya mempengaruhi 

followers mereka untuk memberikan sumbangan baik secara material dan 

non-materiil, beberapa artis dan actor menghiasi sudut dari profil Instagram 

mereka. selama periode berdirinya kitabisa.com 2013-2021 sudah banyak 

donasi yang mereka kumpulkan 100 hari terakhir yagng terbaru galang dana 

untuk masyarakat terdampak banjir di malang, dan galang dana untuk 

kesejahteraan guru ngaji tunanetra.  

  Berdasarkan dari penjelasan tersebut peneliti ingin mengkaji aspek 

kuantifikasi dari seberapa berpengaruh AIDA pada model iklan dengan 

endorsement yang dilakukan oleh kitabisa.com terhadap tingkat donasi 

yang diberikan oleh konsumen mereka. maka dari itu judul yang penulis 

angkat adalah “Analisis AIDA Pada Model Periklanan dengan 

Endorsement Terhadap Minat Donasi Produk Kitabisa.com di 

Instagram” 

B. Rumusan Masalah 

Dari uraian yang telah dijabarakn diatas, maka rumusan masalah 

yang akan ditawarkan oleh penulis sebagai berikut:  
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1. Apakah AIDA pada model periklanan dengan endorsement 

berpengaruh secara parsial terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com? 

2. Apakah AIDA pada model periklanan dengan endorsement 

berpengaruh secara simultan terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com? 

C. Tujuan Penelitian 

Sedangkan tujuan dari adanya penulisan ini ialah:  

1. Menganalisis AIDA pada model periklanan dengan endorsement 

berpengaruh secara parsial terhadap minat donasi produk 

kitabisa.com. 

2. Menganalisis AIDA pada model periklanan dengan endorsement 

berpengaruh secara simultan terhadap minat donasi produk 

kitabisa.com. 

D. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Akademis, penelitian berjudul “Analisis AIDA Pada Model 

Periklanan dengan Endorsement Terhadap Minat Donasi Produk 

Kitabisa.com di Instagram” ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi pengetahuan pada prodi Ekonomi Syariah FEBI, 

Khususnya di bidang keilmuan mengenai startegi komunikasi 

pemasaran.  
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2. Secara Teoritis, penelitian yang sudah dilakukan ini diharapkan 

mampu memberikan sumbangsih dalam mempeluas keilmuan dari 

mahasiswa prodi Ekonomi Syariah ataupun data bermanfaat bagi 

masyarakat yang berminat dalam bidang yang sama. Penelitian ini 

pula diharapakn juga dapat memperluas pengetahuan utamanya 

dalam bidang advertising.  

3. Secara Praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

masukan peneliti serupa. Selain dari pada itu memberikan informasi 

mengenai strategi komunikasi pemasaran melalui endorsement 

sehingga menjadi bahan masukan bagi berbagai pihak.  

E. Ruang Lingkup Penelitian  

1. Variabel Penelitian  

Adapun variabel independen yang diangkat dalam pennelitian 

yang berujudul: “Analisis AIDA dalam pada model periklanan dengan 

endorsement terhadap produk Kitabisa.com di Instagram” dijabarkan 

pada bagian berikut:  

a. Variabel independent (X) adapun variabel independen diartikan 

sebagai variabel yang mampu mempengaruhi dari variabel 

dependen, atau variabel yang menjadi musabab dari pada variabel 

dependen. Variabel tersebut dalam penelitian ini terdiri atas 

Attention (X1), Interest (X2), Desire (X3), Action (X4). Pengambilan 

AIDA sebagai variabel independent didasarkan pada penggunaan 

dari AIDA dianggap efektif dan relevan untuk dapat digunakan 
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dalam model periklanan (Hak Jun Song, 2020), selain itu juga AIDA 

dianggap tepat untuk mengkaji secara mendalam budaya yang 

mampu menghasilkan pemahaman mendalam manusia mengenai 

konsumen. 

b. Variabel depeden diartikan sebagai variabel yang dipengaruhi oleh 

variabel dependen. Varibel dependen dalam penelitian ini ialah 

“minat donasi pada produk kitabisa.com” 

Gambar 1.1: Paradigma Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: diolah oleh penulis 

Keterangan:  

     = Simultan 

  = Parsial 

Attention 

(Perhatian) 

Interest (Minat) 

Desire (Hasrat) 

Action (Aksi) 

Minat Donasi pada 

Kitabisa.com 
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2. Indikator Variabel 

 Dalam penelitian analisis AIDA dalam model periklanan 

dengan endorsement terhadap produk kitabisa.com di instagram, 

indikator variabel terdiri atas: 

1) Attention (X1) 

a) Produk. 

b) Ide gagasan. 

2) Interest (X2) 

a) Informasi terkait produk  

b) Ketertarikan terhadap produk 

3) Desire (X3) 

a) Nilai guna produk  

b) Sentuhan Psikologis  

4) Action (X4) 

a) Menerima atau menolak produk  

b) Share informasi mengenai produk.  

5) Minat donasi pada produk kitabisa.com (Y) 

a) Attitude. 

b) Norms. 

c) Behavior Intention. 
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F. Definisi Operasional 

Adapun definisi operasional digunakan sebagai mengidentifikasi 

dan menghasilkan kembali suatu acuan konsep yang didefinisikan, adapun 

definisi operasional sebagai berikut:  

1.AIDA 

 Efendi mengatakan bahwa AIDA merupakan kepanjangan dari 

attention (perhatian), interest (minat), desire (Hasrat), action (kegiatan) 

(Effendy, 2013). Menurut Cangara bahwa AIDA dalam perspektif 

pemasaran hanya attention digantikan dengan elemen awareness yang 

memiliki pengertian lebih jauh berbeda (Pujileksono, 2015). Didasarkan 

kepada Cangara & Effendy AIDA dijabarkan sebagai berikut: 

a. Attention (Perhatian): attention digunakan sebagai pemantik 

perhatian dari calon konsumen yang ditargetkan serta 

membangkitkan akan kesadaran terhadap produk. Perhatian 

tertuju kepada produk, ide (gagasan) yang ditawarkan.  

b. Interest (minat): perasaan target sasaran yang diharapkan agar 

calon konsumen akan mencari lebih lanjut lagi mengenai 

informasi yang berkaitan dengan produk yang ditawarkan oleh 

pemasar. Disisi lain bahwa pemasar juga berusaha 

membangkitkan keinginan target sasaran untuk memiliki produk 

yang mereka tawarkan.  

c. Desire (Hasrat): target sasaran telah memiliki keinginan untuk 

memiliki produk setelah menimbang kegunaan dari produk. 
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Pemasar berusaha memberi sentuhan psikologis terhadap target 

sasaran dengan cara lebih persuasive.  

d. Action (aksi/kegiatan): target sasaran menerima produk yang 

ditawarkan atau menolak produk yang ditawarkan. 

2.Minat Donasi. 

 Minat diartikan sebagai suatu dorongan untuk melakukan suatu 

tindakan atas dasar ketertarikan seseorang terhadap suatu hal. Sedangkan 

minat dipahami sebagai hubungan daya gerak yang dapat mendorong atau 

merangsang untuk hal yang berurusan dengan orang lain, benda atau 

barang, sebuah kegiatan, serta pengalaman (Djaaali, 2008). Jadi minat 

donasi melibatkan sikap alturisme atau keinginan dari seseorang unruk 

mensejahterakan orang lain tanpa mementingkan dirinya sendiri. sikap 

alturisme dapat ditumbuhkan dari kegiatan influencer dalam media sosial, 

yang berarti bahwa saling memiliki rasa sama lain di dalam media sosial. 

Petterson menyatakan bahwa kegiatan tersebut dapat menimbulkan 

empati pada perusahaan atau organisasi non-komersial terutama berupa 

kegiatan amal. Adapun hal-hal yang mempengaruhi keinginan seseorang 

dalam mendonasikan atau beramal dijelaskan sebagai berikut:  

1) Attitude 

a. Attitude Towards Helping Others.  

 Kecenderungan perilaku seseorang ingin mensejahterakan 

orang lain tanpa mementingkan dirinya sendiri (alturisme), dengan 
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membantu sesamanya yang sedang kesulitan atau terkena bencana 

(Hanley, 2008). 

b. Attitude Towards: Charitable Organizations 

 Kecenderungan perilaku seseorang dalam mempercayai 

penggalang kegiatan sosial atau organisasi non-komersial sebelum 

melakukan sumbangan kepada organisasi tersebut (Hanley, 2008). 

2) Norms. 

a. Descriptive Norms 

 Suatu keinginan yang dipengaruhi oleh banyak orang yang 

telah melakukan donasi.  

b. Moral Norms 

 Keinginan moral untuk membantu orang-orang yang 

membutuhkan.  

3) Behavioral Intention  

  Kecenderungan seseorang untuk berperilaku dalam proses 

memutuskan sesuatu.  

G. Asumsi Penelitian 

Asumsi dalam penelitian ini ialah AIDA model periklanan dengan 

Endorsement memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat donasi 

pada produk kitabisa.com di Instagram.  
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H. Hipotesis 

Dalam sebuah promosi melalui media sosial aspek penting yang 

tidak boleh untuk dilupakan ialah peracangan suatu konsep iklan, sehingga 

memberikan penentuan keefektifan atau tidaknya suatu media. Hasil yang 

diharapkan ialah memperoleh pelanggan dari promosi yang sudah 

dilakukan. Untuk dapat mencapai apa yang ditujukan promosi juga perlu 

memperhatikan beberapa aspek untuk beriklan, aspek tersebut disebut 

dengan AIDA yang terdiri dari ata unsur Attention (perhatian), Interest 

(minat), Desire (Hasrat), dan Action (aksi/tindakan) (K. Shahrodi, 2012). 

AIDA digunakan pula untuk menjelaskan keefektifan dari sebuah promosi 

(Rechman F.U, 2014). dalam pengukuran keefektifan AIDA menjadi salah 

satu model yang efektif AIDA sendiri dipahamin sebagai Attention, Interest, 

Desire, Action, yang berarti dalam mengukur kefektifan sebuah iklan 

haruslah melihat AIDA dalam suatu iklan. (Rawal, 2013) Jadi, dapat ditarik 

kesimpulan bahwa teori ini menitik beratkan pada penyampaian kualitas 

pesan yang baik. 

Kotler menyampaikan pendapatnya mengenai AIDA, Kotler 

mengatakan bahwa pertama, Attention (perhatian) dapat menimbulkan 

ketertarikan atau perhatian pelanggan yang mengindikasikan bahwa suatu 

pesan itu dikatakan baik apabila mampu menarik perhatian apabila dapat 

menarik pelanggan dengan pesan yang disampaikan melalui media yang 

digunakan pula. Perhatian sendiri ditujukan untuk target umum maupun 

khusus yang menjadi sasaran. Perhatian dalam suatu iklan dapat ditonjolkan 
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melalui visualiasi yang jelas dan menonjol seperti halnya gambar, bahasa 

yang mudah dimengerti serta menarik dan memiliki ciri dan karakteristik 

tersendiri. Apabila pesan yang baik dan menarik mampu untuk menarik 

pelanggan merupakan langkah awal yang baik bagi perusahaan dimana 

pesan itu akan dengan mudah diketahui, dikenal dan diingat oleh pelanggan. 

Kedua, Interest (ketertarikan/minat) setelah dari perhatian pesan yang baik 

konsumen akan di bawa kepada minat yang dapat menimbulkan sikap ingin 

mengetahui tentang suatu produk mulai dari mendengar, mengamati dengan 

seksama hingga tahu akan produk tersebut. tentunya ini didasarkan kepada 

minat yang mampu menarik perhatian konsumen akan pesan yang 

disampaikan. 

 Ketiga, Desire (Hasrat/keinginan) pemikiran ini terjadi akibat dari 

adanya motivasi maupun motif dari keinginan konsumen untuk 

mendapatkan produk tersebut. motif sendiri kemudian dibagi menjadi dua 

bagian yaitu emosional dan rasional. Motif emosional kegiatan 

menginginkan suatu produk yang didorong oleh emosi dari dalam diri 

pelanggan tanpa mengukur nilai guna dari barang yang akan dibeli. 

Sedangkan motif rasional keinginan pelanggan untuk mendapatkan produk 

dengan pertimbangan akan keuntungan dan kerugian dari membeli suatu 

produk. Keempat, Action (tindakan) ditimbulkan akibat dari keinginan 

sehingga dapat mengambil suatu tindakan dan mengambil keputusan dalam 

pembelian terhadap produk yang telah ditawarkan. Dari apa yang sudah 

dipaparkan diatas hipotesis yang dimunculkan dalam penelitian ini ialah: 
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1.H01: AIDA pada model periklanan dengan endorsement tidak memiliki 

pengaruh secara parsial terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com. 

H1:  AIDA pada model periklanan dengan endorsement memiliki 

pengaruh secara parsial terhadap minat donasi pada produk kitabisa.com  

2.H02: AIDA pada model periklanan dengan endorsement tidak memiliki 

pengaruh secara simultan terhadap minat donasi produk Kitabisa.com. 

H2: AIDA pada model periklanan dengan endorsement memiliki 

pengaruh secara simultan terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com. 

I. Metode Penelitian 

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Adapun metode pendekatan yang digunakan disini ialah 

pendekatan kuantiatif dengan ekplanasinya yaitu netnografi. Netnografi 

digunakan dalam penelitian ini dikarenakan dalam penelitian 

berbasiskan pada Instagram maka dari penelitian netnografi digunakan 

untuk mengungkap suatu informasi yang tersedia secara publik dimana 

semua orang bebas berbagi melalui media sosial. Netnografi sendiri 

dalam penelitian ini dipahami sebagai suatu interkasi online dan 

pengamatan yang dapat dinilai serta sebagai refleksi mengenai budaya 

yang mampu menghasilkan suatu pemahaman manusia yang lebih 

mendalam, maka dari itu sifat dari netnografi naturalistik, imersif, 
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deksriptif, dan mudah beradaptasi dan fokus pada konteks (K. Nancy, 

1995). 

Adapun jenis penelitian yang digunakan berbasiskan skala 

pengukurnya yaitu data rasio yang sesuai dengan metode pendekatan 

yang digunakan dengan berupa angka, baik dari sisi pengumpulan data 

hingga tampilan hasil. Data rasio didapatkan dengan pengukuran, yang 

mana jarak antara kedua titik sudah diketahui, serta memiliki titik 0 

absolut. Dengan begitu dapat dikatakan bahwa data rasio sudah 

memiliki kekuatan baik dari skala nominal, ordinal, serta interval, dan 

dapat dilakukannya perbandingan absolut antara satu dengan yang lain 

secara absolut. Di sisi lain skala rasio juga mampu untuk menunjukkan 

secara objektif. 

2. Populasi dan Sampel 

a) Populasi diartikan sebagai suatu obyek atau subjek yang mempunyai 

ciri karakteristik dan kuantitats tersendiri yang dapat ditentukan 

dengan kebutuhan penelitian tersebut agar dapat dipelajari secara 

mendalam dan dapat menarik sebuah kesimpulan (Bungin, 2014).. 

Karena dalam penelitian berbasiskan penelitian yang dilakukan di 

Instagram Kitabisa.com maka populasi yang diambil dari followers 

Instagram Kitabisa.com yang berjumlah 839 ribu orang atau 839 

ribu akun Instagram yang mengikuti kitabisa.com.  

b) Sampel dalam penelitian ini diartikan sebagai, sebagian dari jumlah 

dan ciri dari krateristik yang dimiliki dalam populasi. Penelitian ini 
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akan menggunakan teknik pengumpulan sampel dengan simple 

random sampling yang berarti bahwa setiap individu berhak untuk 

dapat mengisi angket yang disebarkan, hal ini dilakukan karena 

populasi dianggap homogen. Adapun jumlah dari populasi yang 

akan digunakan dalam penelitian ini berjumlah 839 ribu (dapat 

berubah secara dinamis) sesuai dengan jumlah followers dari 

kitabisa.com. Sedangkan pengambilan sampel ditentukan dengan 

menggunakan Taroyamane (Bungin, 2014) dengan tingkat presisi 

10% dan tingkat kepercayaan sebesar 90% yang dijelaskan berikut: 

𝑛 =  
𝑁

𝑁 (𝑑)2 + 1
 

Keterangan:  

N = Jumlah Populasi  

n = Sampel  

d2  = Presisi (digunakan 90% atau sig 0,1)  

 

 Dari penjabaran pengambilan sampel diatas dapat 

diimplementasikan sebagai berikut: 

𝑛 =  
𝑁

𝑁 (𝑑)2 + 1
 

𝑛 =
839.000

839.000 (0.1)2 + 1
 

𝑛 =
839

8,390 + 1
 

𝑛 =  
839

8,391
= 99,98 
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 Berdasarkan dari perhitungan maka responden yang dibutuhkan 

sebanyak 100 responden, jadi jumlah yang dianggap dapat mewakili 

keseluruhan followers kitabisa.com berjumlah 100 responden. 

3. Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data. 

a) Data primer. 

Data primer didapatkan dari hasil lapangan bisa berupa 

wawancara, penyebaran angket dan lain sebagainya. Adapun dalam 

penelitian ini data primer didapatkan dari: 

1. Kuisioner  

Diartikan sebagai suatu Teknik pengumpulan data yang 

dibagikan kepada responden disusun berlandasakn variabel yang 

sudah ditentukan oleh yang telah menyediakan jawaban 

alternatif. Pertanyaan yang disajikan dalam kuisisoner ini 

merupakan pertanyaan tertutup, dengan jawaban yang sudah 

disediakan, yang nantinya responden akan menjawab sesuai 

dengan pendapat atau pilihannya. Jawaban dalam pertanyaan 

diajukan kepada responden menggunakan rating scale, dan 

memiliki skala berjumlah lima tingkat preferensi. Setelah data 

didapatkan kemudian akan di masukan dengan komputer 

menggunakan Microsoft Excel 2019 dan data analisiss akan 

menggunakan SPSS for windows. Setelah itu data akan 

dilakukan tabulasi yang ditujukan untuk mengamati secara 
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seksama yang kemudian akan dilakukan analisis tingkat 

pengaruh promosi dari Attention, Interest, Desire, dan Action. 

4. Analisis Data 

Sesuai dengan tujuan dari penelitian ini ialah mengalissis 

pengaruh AIDA terhada Minat donasi pada produk kitabisa.com maka 

analisi data yang diperuntukan dalam penelitian ini adalah analisis 

regresi berganda, sebelum sampai pada tahap analisis regresi berganda 

perlunya pengujian beberapa data sebagai bukti dari validiasi data 

terlebih dahulu yang harus dilalui yang dipaparkan selanjutnya:  

a) Uji Validitas.  

Diperuntukkan untuk melakukan check and rechek valid atau 

tidaknya dari pertanyaan dari kuisioner. Kuisioner dianggap valid 

apabila dapat mengungkapkan sesuatu yang diukur dengan kuisioner, 

atau dalam penggunaan aplikasi SPSS dengan memperhatikan r-

hitung. Apabila r-hitung memiliki nilai lebih besar dibandingkan 

dengan r-tabel maka dapat dinyatakan data tersebut dianggap sah. Di 

sisi lain pengukuran yang dilakukan dengan SPSS digunkan nilai 

signifikansi sebesar 5%. 

  Jika r-hitung > r-tabel = valid. 

  Jika r-hitung < r-tabel = tidak valid. 

  Selain dari penggunaan r-hitung dan r-tabel, untuk 

memutuskan kuisioner dikatakan valid atau tidak dapat pula 

mengunakan pearson correlation dengan mengamati symbol bintang, 
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apabila terdapat symbol bintang dalam pearson correlation dapat 

dikatakan instrument tersebut valid, dan begitu juga sebaliknya 

apabila tidak terdapat tanda bintang dalam pearson correlation 

dikatakan instrument tersebut tidak valid. Dengan nilai pengujian 

signifikansi sebesar 5%.  

  Nilai sig ≤ 0,05 = valid  

  Nilai sig ≥ 0,05 = tidak valid 

b) Uji Reliabilitas  

Uji realibilitas mengukur suatu kuisioner yang menjadi 

bagian indikator dapat terkonstruksi dengan baik atau tidak. Suatu 

kuisioner akan dianggap baik apabila jawaban dari responden akan 

selalu statis dari waktu ke waktu. Di dalam SPSS memiliki fasilitas 

tools yang dapat membantu dalam pengukuran Cronbach Alpha (α), 

kuisioner akan reliabel apabila (Cornelius, 2013).  

  Hasil Cronbach Alpa > 0,60 = reliabel 

  Hasil Cronbach Alpa < 0,60 = tidak reliabel 

c) Uji Asumsi Klasik.  

  Untuk mencapai hasil regresi yang baik haruslah terhindar 

dari beberapa kesalahan dan penyimpangan data. Penyimpangan data 

dibagi atas beberapa yang akan dijabarkan sebagai berikut:  

1. Uji Normalitas 

  Adapun tujuan normalitas di dalam penelitian ini 

ditujukan untuk menganalisis residual data pada dalam regresi 
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berganda dapat terdistribusi secara normal atau tidak. Regresi 

yang baik apabila data terdistribusi secara normal. Dan apabila 

data tidak terdistribusi secara normal maka akan terjadi bias 

dan tidak sah/valid. Untuk dapat mengetahui data tersebut 

terditribusi secara normal atau tidak dapat digunakan dengan 

beberapa cara pertama, dengan memperhatikan grafik 

probability plot, apabila titik pada probability plot menyebar 

secara dan tidak berada pada garis diagonal maka data tersebut 

tidak terdistribusi secara normal begitu pun sebaliknya. Kedua, 

uji statistic one sample Kolmogorov smirnov test. konsepsi 

dari uji one sample Kolmogorov smirnov perbandingan antara 

data satu dengan data yang lain yang mana didistribusikan data 

baku, dan langkah selanjutnya akan mentransformasikan data 

tersebut ke dalam bentuk z-score dan diamsumsikan bahwa 

data tersebut sudah terdistribusi secara normal, sama dengan 

uji beda, dan memiliki nilai signifikansi sebesar 5% dengan 

begitu: 

  P< 0,05 = distribusi data tidak normal 

  P ≥ 0,05 = distribusi data normal. 

2. Uji Multikolinieritas 

  Multikolinearitas ditujukan untuk memahami model 

regresi mempunyai korelasi antar variabel independen. 

Apabila terdapat korelasi diantara variabel independent maka 
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terjadi suatu kesalahan dari multikolinearitas yang harus 

diatasi. Dari data penjabaran tersebut dapat ditarik kesimpulan 

bahwa kita ketahui regresi yang baik ialah regresi yang tidak 

terjadi multikolinearitas. Apabila variabel independen 

memiliki korelasi satu dengan yang lain berarti varibel tersebut 

tidak orthogonal. Untuk dapat memahami terjadi atau tidaknya 

multikolinearitas menggunakan beberapa nilai yang terdiri 

atas:  

1) Nilai Tolerance atau lawannya.  

2) Variance Inflation Factor.  

  Dari dua ukuran diatas menunjukan variabel bebas 

mana yang mampu untuk dijelaskan oleh variabel lain. 

pertama, nilai tolerance merujuk untuk penggunaan untuk 

mengukur dariai variabel independen yang telah dipilih tidak 

mampu untuk dijelaskan variabel independen lainya. Maka dari 

itu nilai tolerance mempunyai nilai Variace Inflation Factor 

sebesar 1 (VIF=1) dan memiliki kolinearitas yang tinggi. 

sedangkan pada nilai cut of pada tolerance sebesar 0,10 atau 

dengan nilai VIF < 10, jadi apabila variabel independen 

mempunyai nilai tolerance besar dari pada 0,10 atau VIF < 10, 

maka variabel independent tidak memiliki multikolinearitas. 
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3. Uji Heterokodesitas.  

  Adapun tujuan dari penggunan uji heterokedesita 

ialah mengetahui variance data residual dalam satu observasi 

dan observasi yang lainya berbeda ataukah tetap. Apabila, 

variance dalam data residual statis disebut sebagai 

homokedesitas dan apabila berbeda disebuat sebagai 

heterkodesitas. Salah saru cara yang digunakan untuk 

mengetahui dan mendeteksi heterokedesitas dengan 

memperhatikan grafik scatterplot, apabila titik-titik plot 

menyebar dan tidak berkumpul pada suatu tempat maka terjadi 

hererokedestisitas. 

d) Uji Koefisien Detreminasi (R2) 

  Adapun tujuan dari uji Koefisien determinasi ialah 

mendeskripsikan jumlah keseluruhan variasi dari variabel dependen 

dalam suatu persamaan regresi. Nilai koefisien yang benar dapat 

menunjukan bahwa model regresi mampu untuk menjelaskan suatu 

hal dengan benar. Koefisien determinasi sebetulnya mengukur sejauh 

mana pengaruh dari variabel independen dalam mempengaruhi 

variabel dependen. Dengan demikian apabila nilai pada koefisien 

determinasi yang menunjukan angka lebih kecil berarti ada 

keterbatasan dari variabel independen dalam mempengaruhi variabel 

dependen, untuk mengetahui nilai koefisien determinasi dengan 

memperhatikan nilai adjusted R Square (Wiratna, 2015). 
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e) Uji Hypotesis  

1. Analisis Uji t (parsial) 

Adapun uji t dalam model regresi bergandi dimaksukan 

untuk mengukur parameter dari koefisien nilai regresi 

berganda dan nilai konstata diduga mampu untuk 

mengestimasi dari nilai persamaan didalam model regresi 

berganda, apakah menjadi alat ukur/parmeter yang tepat atau 

tidak. Yang berarti bahwa dalam uji t parsial ini bertugas untuk 

menjelaskan prilaku dari variabel independen dalam 

mempengaruhi variabel dependen. Langkah-langkah akan 

dijelaskan sebagai berikut: 

1) Hipotesa  

H0 : βi = 0 maka variabel independen tidak 

berpengaruh terhadap variabel dependent secara 

signifikan  

H0 : βi  ≠ 0 maka variabel independen berpengaruh 

terhadap variabel dependent secara signifikan 

2) Nilai Kritis  

Nilai kritis dapat ditentukan pada nilai tabel F dengan 

nilai signifikansi sebesar 5%. 

3) Rumus t Hitung  

Thitung = r 
√𝑛−2

√1−𝑟2
 

Keterangan:  thitung  = nilai yang dihipotesiskan  
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 r  = nilai koefisien korelasi 

 n  = jumlah sampel 

4) Keputusan 

Jadi, keputusan akan diambil apabila:  

Jika Thitung > Ttabel dan nilai signifikansi < 0,05 maka 

H0 di tolak dan Ha diterima. 

 

Jika Thitung < Ttabel nilai signifikansi > 0,05 maka H0 

diterima dan Ha ditolak 

5) Kesimpulan  

  Dalam penetapan suatu hipotesis dapat dapat 

untuk dilakukan dengan memperhatikan nilai 

signifikansi (α) sebesar 5% dengan tingkat keyakinan 

0,95. Hal ini sering kali diperuntukan dalam bidang 

sosial dan nilai signifikansi tersebut dianggap tepat 

untuk mewakili dari korelasi antar variabel yang akan 

di teliti (Nazir, 1999). 

2. Analisi Uji F (simultan)  

Uji F diperuntukkan untuk memperhatikan dari pada 

variabel independent yang diperhatikan untuk dapat 

mempengaruhi dari variabel dependen. Analisis ini akan 

difungsikan untuk memahami pengaruh dari pada variabel 
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independent terhadap variabel dependen secara simultan, 

dengan langkah-langkah sebagai berikut:  

1) Hipotesa  

H0 : βi = 0 maka variabel independen tidak 

berpengaruh terhadap variabel dependent secara 

signifikan  

H0 : βi  ≠ 0 maka variabel independen berpengaruh 

terhadap variabel dependent secara signifikan 

2) Nilai Kritis  

Nilai kritis didapatkan dari mempehatikan tabel dari 

distribusi F yang memiliki nilai signfikansi sebesar 

5%. 

3) Rumus F hitung  

F = R2 (n-k-1) K (1-R2) 

Keterangan:  R = Koefisien  

 N = banyaknya sampel 

 K = Jumlah variabel Independen 

 

4) Keputusan  

Dengan pengambilan keputusan didasarkan kepada:  

Apabila Fhitung > Ftabel dan nilai signifikansi < 0,05 

maka H0 di tolak dan Ha diterima.  
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Apabila Fhitung < Ftabel nilai signifikansi > 0,05 maka 

H0 diterima dan Ha ditolak. 

5) Kesimpulan  

  Dalam penetapan suatu hipotesis dapat dapat 

untuk dilakukan dengan memperhatikan nilai 

signifikansi (α) sebesar 5% dengan tingkat keyakinan 

0,95. Hal ini sering kali diperuntukan dalam bidang 

sosial dan nilai signifikansi tersebut dianggap tepat 

untuk mewakili dari korelasi antar variabel yang akan 

di teliti (Nazir, 1999). 

f) Analisis Regresi linier berganda 

Sedangkan fungsi regresi berganda pada penelitian 

ini diperuntukan untuk meramalkan disposisi dari variabel 

independen yang memiliki jumlah lebih dari pada satu serta 

ditujukkan untuk memperhatikan hubungan antara Variabel 

(X) AIDA pada model periklanan dengan endorsement 

terhadap minat donasi (Y) pada produk kitabisa.com. dengan 

hal tersebut dapat diformulasikan persamaan dari regresi 

linear berganda sebagai berikut:  

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + €  

Keterangan:  

Y  = Minat donasi produk Kitabisa.com 

β1  = Koefisien variabel Attention (perhatian) 
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X1  = Variabel Attention (perhatian)  

β2  = Koefisien Variabel Interest (Minat) 

X2  = Variabel Interest (Minat) 

β3  = Koefisen Variebael Desire (Hasrat) 

X3  = Variabel Desire (Hasrat) 

β4  = Koefisien Variabel Action (Aksi) 

X4  = Variabel Action (Aksi)  

α  = bilangan Konstanta  

€  = error 

 Untuk mendapatkan penentuan dari pengaruh 

koefisiensi dari pada variabel independen terhadap variabel 

dependent dibantu dengan program SPSS. 

J. Sistematika Pembahasan 

Secara general sistematik kepenulisan yang akan di bahas oleh 

peneliti sebagai berikut:  

  BAB I: Pendahuluan, pada bab ini akan menjabarkan dasar utama 

dari penelitian yang terbagi atas beberapa bagian yaitu: latar belakang, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup 

penelitian, definisi operasional, asumsi penelitian, hipotesa, metode 

penelitian, hingga sistematika pembahasan.  

  BAB II: Kajian Kepustakaan, pada bab ini akan menjabarkan 

mengenai penelitian terdahulu hingga kajian teori yang akan digunakan 

untuk dapat membedah problematika dalam penelitian ini. 
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  BAB III: Penyajian data analisis data pada bagian ini akan 

dijabarkan mengenai gambaran obyek penelitian, penyajiangan data analisis 

dan pengujian hipotesa data hingga pembahasan. 

  BAB IV: Penutup pada bagian ini akan dijabarkan mengenai 

kesimpulan dari pembahasan yang sudah dijabarakan pada bagian 

sebelumnya sehingga dapat dipahami secara seksama oleh pembaca serta 

memberikan saran yang dpat menjadi pertimbangan dalam pengambilan 

keputusan kepada pihak yang terkait dalam penelitian ini.  
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BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 

A. Penelitian Terdahulu 

Adapun tujuan dari adanya penelitian terdahulu sebagai 

standarisasi perbedaan dan persamaan dalam penelitian yang penulis 

lakukan, adapun penelitian terdahulu akan di jelaskan sebagai berikut: 

1. Penelitian Danintia Dwi Putri (2019) dalam Repository Universitas 

Sumatera Utara yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Melalui Endorsement di Instagram dalam Meningkatkan Minat Beli 

pada Siswi SMA Swasta Harapan 1 Medan (Studi Korelasional 

tentang Online Shop Hijabiebyvina dalam Meningkatakn Minat Beli 

pada Siswi SMA Swasta Harapan 1 Medan” penelitian yang telah 

dilakukan ini merupakan penelitian dengan jenis pendekatan 

kuantiatif dengan tujuan menganalisis pengaruh dari pada celebrity 

endorses terhadap minat beli siswi SMA Swasta Harapan 1 Medan. 

Adapun populasi yang digunakan dalam peneitian berjumlah 290 

orang dengan sampel yang digunakan berjumlah 74 orang. Adapun 

teknik dari pengambilan sampel menggunakan proportional 

stratified random sampling dan purposive sampling. Adapun Teknik 

pengumpulan dalam penelitian ini ialah data primer dengan 

instrument kuisioner yang dibagian kepada sampel yang ditujukan. 

Sedangkan Teknik analisis data menggunakan tabel silang, uji 

hipotesis hingga Rho Rank 
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Order Correlation dengan bantuan program SPSS versi 25.0 (Putri, 

2019). 

2. Penelitian Zulia Khairani, Efrita Soviyant, dan Aznuriyandi dalam 

jurnal benefita vol. 3 issue 2 (2018) berjudul “Efektivitas Promosi 

melalui Istagram pada UMKM Sektor Makanan dan Minuman 

Pekanbaru” penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. 

Penelitian ini ditujukan untuk memperhatikan seberapa efektifkah 

promosi yang telah dilakukan oleh UMKM terhadap produknya di 

media instagram sebagai media promosi. alat ukur yang digunakan 

untuk dapat menjawab dari problematika ialah dengan konsepsi dari 

pada AIDA. adapun populasi dari dalam penelitian dengan syarat 

seluruh follower’s yang sudah mengikuti Instagram khsusunya 

Instagram UMKM yang bergerak dalam bidang makanan dan 

minuman di pekanbaru. Sedangkan sampel diambil kurang lebih 100 

responden yang telah memenuhi dari pada syarat yang telah 

ditentukan. Sedangkan analisis data menggunakan uji validitas, uji 

reliabillitas hinggan uji t sampel. Hasil yang diperoleh dalam 

penelitian ini mengungkapkan bahwa promosi yang sudah dilakukan 

oleh UMKM pekanbaru bernilai tinggi. artinya tingkat efektivitas 

dari adanya promosi melalui media Instagram menarik minat 

konsumen untuk mambeli produk UMKM pada sektor makanan dan 

minuman (Khairani, 2018). 
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3. Penelitian Arina Muntazah dan Rosianan Andhikasari dalam Jurnal 

AKRAB JUARA (2021) berjudul “AIDA dalam Digital Marketing 

Communication Lembaga Amil Zakat Nasional Dompet Dhuafa” 

pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

pendekatan kualitatuf dengan jenis penelitian deksriptif research. 

Dengan tujuan ialah memperharikan efektifitas dari AIDA pada 

model donasi yang dilakukan oleh Domper Dhuafa. Hasil yang 

didapatkan AIDA memiliki peranan penting dalam optimalisasi dari 

pada rujuan pemasaran yaitu mendapatkan pasar seluas-luasnya. 

(Andhikasari, 2021). 

4. Penelitian Shofi Rahma Afifah dkk dalam Jurnal Abdi Masyarakat 

Indonesia berjudul “Penerapan Strategi Marketing Model AIDA 

dalam Pemberdayaan Masyarakat Kelompok Usaha Bersama 

(KUBE) Cakrawala, Rawalumbu, Kota Bekasi” penelitian ini 

merupakan penelitian kualitatif research dengan jenis pendekatan 

studi kasus. Hasil yang didapatkan ialah pengaruh positif yang 

didapatkan oleh masyarakat daru pengabdian yang telah dilakukan. 

(Shofi Rahma Afiffah, 2022). 

5. Penelitian Cut Devi Maulidasari dan Yusnaidi dalam Jurnal Bisnis 

dan Kajian Strategi Manajemen yang berjudul “Analisis Strategi 

Komunikasi Pemasaran pada PT. Bank Aceh melalui Pendekatan 

Teori AIDA” penelitian ini menggunakan pendekatan Kualitatif 

dengan tujuan penelitian mendeksripsikan strategi marketing 
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komunikasi yang digunakan PT. Bank Aceh dengan penggunaan 

teori AIDA.  hasil yang didapatkan ialah komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh PT. Bank Aceh dapat dikategorikan sebagai 

AIDA yang mana mereka melakukan promosi dengan media cetak, 

media elektronik dan lain sebagainya. (Maulidasari, 2018). 

6. Penelitian Moch. Qurtuby dkk dalam EQUILIBRIUM: Jurnal 

Ekonomi Syariah berjudul “Pengaruh Strategi Pemasaran dengan 

Konsep AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) Terhadap Respon 

Nasabah Mengambang pada Bank Syariah (Studi pada Bank 

Syariah di Wilayah Cibadak-Sukabumi)”. Pendekatan dalam 

penelitian ini ialah kuantitatif, dengan metode pengumpulan data 

menggunakan kuisioner sedangkan teknik pengambilan sampel non-

probablity sampling dengan convenience sampling, jumlah 

respondeng yang dibutuhkan 60 responden. Tujuan penelitian ini 

mengetahui strategi pemasaran dengan konsep AIDA terhadap 

respon nasabah mengambang pada bank Syariah. Hasil yang 

didapatkan menunjukkan bahwa tidak terdapatkanya pengaruh yag 

signifikan secara parsial dari setiap variabel AIDA. (Moch. 

Qurthuby, 2019). 

7. Penelitian Zulia Khairani dkk dala Jurnal Benefita berjudul 

“Efektivitas Promosi melalui Instagram pada UMKM Sektor 

Makanan dan Minuman di Kota Pekanbaru” penelitian dengan 

pendekatan kuantitatif dengan tujuan menganalisis efektivitas 
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promosi produk UMKM di Media Instagram. Pengukuran efektifita 

dengan penggunaan teori AIDA dengan sampel yang dibutuhkan 

100 responden dengan syarat pemiliki akun Instagram aktif dan 

menffolow salah satu akun UMKM, analisis data menggunakan 

validitas data, realiabilitas data, dan uji t. sedangkan hasil yang 

didapatkan mengungkapkan bahwa efektivitas promosi UMKM 

makanan dan minuman kota pekanbaru di media Instagram di 

kategorikan tinggi, yang berimplikasi bahwa promosi melalui 

Instagram menarik perhatian calon konsumen untuk membeli 

produk UMKM sektor makanan dan minuman (Zulia Khairani, 

2018). 

8. Penelitian Donna Carollina dkk dalam Jurnal Bahasa Rupa berjudul 

“Analisis “AIDA” pada Konten Instagram “Madame Gie” 

Terhadap Minat Beli Konsumen” penelitian ini merupakan 

penelitian kualitatif research dengan jenis penelitiannya deskriptif. 

Metode pengumpulan data menggunakan kuisioner dan dibutuhkan 

responden sebanyak 100 responden. Hasil yang didapatkan adanya 

pengaruh antara konten Instagram Madame Gie terhadap minat beli 

konsumen ditinjau dari aspek AIDA. (Donna Carollina, 2022). 

9. Penelitian Mitra Pashootanizadeh dan Saideh Khailian dalam 

Journal Emerald Insight 2018 berjudul “Application of The AIDA 

Model Measuring The Effectiveness of Television Programs in 

Encouraging Teenagers to use Public Libraries” jenis pendekatan 
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dalam penelitian ini ialah kuantitatif, yang bertujuan untuk 

mengukur seberapa efektifk program televisi dalam membujuk 

remaja, sedangkan pengumpulan data dengan survei dan mengambil 

populasi berjumlah 920 responden dengan jumlah sampel sebesar 

270 responden, adapun analisis data menggunakan Cochran. Hasil 

dalam penelitian ini adalah program televisi hanya dapat memenuhi 

tahap pertama model (yaitu perhatian). Jadi perannya dalam 

mendorong remaja untuk menggunakan perpustakaan umum tidak 

signifikan (Pashootanizadeh, 2018). 

10. Penilitian Brian Alvin Hananto dalam, Jurnal Nawala Visual vol. 1 

N0. 2 Oktober 2019 berjudul “Penggunaan Model AIDA Sebagai 

Struktur Komunikasi pada Media Sosial Instagram” penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif, adapun tujuan dalam penelitian 

ini ialah melihat bagaimana AIDA sering digunakan sebagai basis 

dalam pembuatan strategi pemasaran. Adapun metode pengumpulan 

data menggunakan data primer yang dipraktikan langsung oleh 

mahasiswa visual. Hasil dari penelitian ini ialah AIDA memiliki 

peran yang penting dalam melaksanakan suatua pemasaran guna 

mempengaruhi keinginan konsumen dalam perhatian, minat, Hasrat 

hingga pengampilan keputusan dari melihat iklan yang berada di 

Instagram (Hananto, 2019). 
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Tabel 2.1:  

Penelitian Terdahulu 

No Penulis Judul Persamaan Perbedaan 

1 Danintia Dwi 

Putri (2019) 
Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Melalui 

Endorsement 

di Instagram 

dalam 

Meningkatka

n Minat Beli 

pada Siswi 

SMA Swasta 

Harapan 1 

Medan (Studi 

Korelasional 

tentang 

Online Shop 

Hijabiebyvin

a dalam 

Meningkatka

n Minat Beli 

pada Siswi 

SMA Swasta 

Harapan 1 

Medan 

1. Mengguna

kan 

Pendekata

n 

Kuantitatif

.  

2. Teori yang 

digunakan 

mengguna

kan AIDA  
 

1. Obyek 

penelitian 

skripsi ialah 

Hijabervina 

2. Analisis data 

dalam 

penelitian ini 

ialah Analisisi 

tunggal.  

populasi sebanyak 

290 orang dengan 

sampel 74 orang.  

2 Zulia 

Khairani, 

Efrita 

Soviyant, dan 

Aznuriyandi 

(2018) 

Efektivitas 

Promosi 

melalui 

Istagram 

pada UMKM 

Sektor 

Makanan dan 

Minuman 

Pekanbaru 

1. Pendekata

n yang 

dilakukan 

dengan 

Kuantitatif

.  

2. Variabel 

bebas (X) 

AIDA 

 
 

1. Objek 

Penelitian 

2. Penggunaan 

jumlah 

sampel 100  

3. Populasi 

dalam 

penelitian 

berjumlah 

500 

 
 

3 Arina 

Muntazah 

dan Rosiana 

Andhikasari 

(2021) 

AIDA dalam 

Digital 

Marketing 

Communicati

on Lembaga 

Amil Zakat 

1. Penggunaa

n AIDA 

dalam 

Teori. 
 

1. Metode 

Penelitian 

yang 

digunakan 

ialah 

Kualitatif 
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Nasional 

Dhuafa 
2. Hasil yang 

didapatkan.  

3. Tujuan yang 

ingin di capai.  

4 Shofi Rahma 

Afiffah dkk 

(2022). 

Penerapan 

Strategi 

Digital 

Marketing 

Model AIDA 

dalam 

Pemberdaya

an 

Masyarakat 

Kelompok 

Usaha 

Bersama 

(KUBE) 

Cakrawala, 

Rawalumbu, 

Kota Bekasi 

1. AIDA 

sebagai 

teori 

utama.  

1. Pendekatan 

yang 

dilakukan 

dengan 

kualitatif  

2.  Hasil yang 

didapatkan. 

3. Tujuan 

penelitian. 

4. Objek 

penelitian  

5 Cut Devi 

Maulidasari 

dan Yusnaidi 

(2018) 

Analisis 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

pada PT. 

Bank Aceh 

melalui 

Pendekatan 

Teori AIDA 

1. Teori yang 

digunakan 

yaitu 

AIDA.  

1. Pendekatan 

yang 

dilakukan 

dengan 

kualitatif 

2. Tujuan dari 

penelitian 

hanya 

mendeksripssi

kan strategi 

pemasaran 

PT. Bank 

Aceh 

6 Moch 

Qurthuby, 

Anas Alhifni 

dan Sofian 

Muhlisin 

(2019) 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran 

dengan 

Konsep 

AIDA 

(Attention, 

Interest, 

Desire, 

Action) 

Terhadap 

Respon 

Nasabah 

1. Pendekata

n yang 

dilakukan 

mengguna

kan 

pendekata

n 

kuantitatif  

2. Teknik 

pengumpu

lan data 

mengguna

1. Objek 

penelitian ini  

2. Analisis data 

menggunakan 

regresi 

logistic. 

3. Teknik 

pengambilan 

sampel. 

4. Populasi 

penelitian. 
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Mengamban

g pada Bank 

Syariah 

(Studi pada 

Bank Syariah 

di Wilayah 

Cibadak-

Sukabumi) 

kan 

Kuisioner.  

7 Zulia 

Khairani, 

Efrita 

Siviyant, dan 

Aznuriyandi 

(2018) 

Efektivitas 

Promosi 

melalui 

Instagram 

pada UMKM 

Sektor 

Makanan 

dan 

Minuman di 

Kota 

Pekanbaru 

1. Pendekata

n yang 

dilakukan 

mengguna

kan 

pendekata

n 

kuantitatif  

2. Teknik 

pengumpu

lan data 

mengguna

kan 

Kuisioner.  

3. Teori yang 

digunakan 

model 

AIDA.  
 

1. Analisi data 

menggunakan 

Validitas, 

Realibilitas 

dan uji t. 

2. Objel 

penelitian 

yaitu UMKM 

Makanan dan 

Minuman 

Pekanbaru.  

3. Populasi 

diambil dari 

ialah 

followers dari 

salah satu 

UMKM 

makanan dan 

minuman 

Pekanbaru 

8 Donna 

Carollina dkk 

(2022) 

Analisis 

“AIDA” 

pada Konten 

Instagram 

“Madame 

Gie” 

Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

1. Penggunan 

teori 

dalam 

penelitian 

ini teori 

AIDA   

1. Pendekatan 

dalam 

penelitian 

menggunakan 

kualitatif 

research  

2. Objek dalam 

penelitian. 
 

9 Mitra 

Pashootaniza

deh dan 

Saideh 

Khailian 

(2018) 

Application 

of The AIDA 

Model 

Measuring 

the 

Effectiveness 

of Television 

Programs in 

Encouraging 

1. Pendekata 

yang 

dilakukan 

ialah 

kuantitatif 

2. Teori yang 

digunakan 

mengguna

kan AIDA  

1. Teknik 

analisis data 

menggunakan 

analisis 

Cochran.  

2. Objek dalam 

penelitian 
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Teenagers to 

use Public 

Libraries 

 3. Jumlah 

populasi yang 

digunakan  

4. Jumlah 

sampel yang 

digunakan 

5. Tempat 

penelitian ini 

berada di 

Isfahan  

10 Brian Alvin 

Hananto 

(2019) 

Penggunaan 

Model AIDA 

Sebagai 

Struktural 

Komunikasi 

Pada Media 

Sosial 

Instagram  

1. Teori yang 

digunakan 

mengguna

kan AIDA.  

2. Tempat 

penelitian 

dalam 

media 

sosial 

Instagram  
 

1. Pendekatan 

dalam 

penelitian ini 

ialah kualitatf 

research.  

2. Tujuan dalam 

penelitian ini 

melihat 

bagaimana 

AIDA sering 

digunakan 

sebagai basis 

dalam 

pembuatan 

strategi 

pemasaran.  

3. Hasil dalam 

penelitian 

AIDA 

memiliki 

peran yang 

penting dalam 

melaksanakan 

suatu 

pemasaran 

guna 

mempengaruh

i keinginan 

konsumen 

dalam 

perhatian, 

minat, Hasrat 

hingga 

pengambilan 

keputusan 

dari melihat 
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iklan yang 

berada di 

Instagram.  

4. Objek 

penelitian 

merupakan 

mahasiswa 

visual dalam 

bidang act, 

dan plot.  
    Sumber: diolah oleh peneliti 

B. Kajian Teori 

1.  Iklan 

  Liliwieri mendefinisikan iklan sebagai suatu 

aktivitas yang memiliki fungsi memberitahu dan 

memperkenalkan produk dan jasa kepada pihak-pihak yang 

mempunyai ketertarikan terhadap produk maupun jasa tersebut 

(Liliweri, 2011). sedangkan periklanan di pahami sebagai 

seperangkat aturan yang mampu untuk mengatur dari 

penyebaran informasi yang berkaitan dengan iklan dalam 

media masa hingga media elektronik dan ruang yang lain. iklan 

memiliki karakteristik untuk menyuguhkan informasi tentang 

suatu produk kepada konsumen. Iklan sendiri dipercaya 

memiliki efek terhadap penjualan hanya dengan kehadirannya 

saja. Konsumen juga percaya bahwa merek yang diiklankan 

dengan gencar harus menawarkan “nilai baik” (Philip Kotler, 

2012). Iklan sendiri terdiri atas beberapa bentuk yang mudah 

kita jumpai baik seperti iklan outdoor ataupun iklan yang 
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panjang di luar rumah/gedung seperti halnya poster atau pada 

alat-alat transportasi, surat kabar nasional maupun 

international, bahkan kini iklan juga merambah kepada media 

sosial. Adapun bentuk-bentuk iklan secara komprehensif 

dijelaskan pada tabel berikut:  

Tabel 2.2: 

Bentuk Iklan Media 

 IKLAN MEDIA  

Outdoor (Poster 

or transport) 

New Media-

Mobile Devices  

New Media 

Internet Web 

Ites and 

Search 

engines.  

Newspapers 

(Lokal and 

National) 

Television Magazines  

Radio Cinema Others  
Sumber: Liliweri (Liliweri, 2011) 

  Sedangkan tujuan dari iklan sendiri terbagi atas 

beberapa macam pertama, mengajak pelanggan untuk 

membuat sebuah catatan mengenai persepsi mereka terhadap 

suatu produk baru yang akan dibeli. Kedua, kontinuitas, 

memelihara loyalitas dari konsumen serta tetap 

mempertahankan keberadaan produk tertentu yang diminati 

oleh konsumen. Ketiga, Brand Switching yang berarti memiliki 

tujuan untuk dapat mengadopsi, memperbarui atau hanya ingin 

mengganti design dari pada kemasan agar konsumen tidak 

meninggalkan produk tersebut dan beralih ke produk yang lain. 

Keempat, Switchback membangun ingatan (memori) 
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pelanggan yang pernah menggunakan produk yang sama di 

masa lalu dan ingin kembali menggunakan produk itu kembali 

(Liliweri, 2011).  

2. Promosi 

  Promosi didefinisikan sebagai media komunikasi 

yang sengaja dirancang untuk dapat menangkap suatu 

problematika khalayak dan mendapatkan pengakuan dari 

organisasi lain atau pun perusahaan lain dalam bentuk 

dukungan terhadap produk tertentu. Sebagai media promosi 

iklan di rasa memilki sifat yang paling efektif dalam 

memasarkan sebuah produk, dalam merumuskan sebuah iklan 

Kotler menyarakan bahwa idealnya bahwa pesan (iklan) harus 

memperoleh perhatian (attention), kemudian mampu untuk 

menarik minat (interest), dan membangkitkan keinginan 

(desire) dan mengahasilkan suatu tindakan (action) berupa 

pembelian baik produk maupun jasa atau yang lebih akrab 

disebut dengan AIDA (Philip Kotler, 2012). 

  Promosi sendiri terdiri atas dua jenis: pertama, above 

the line promotion yaitu promosi yang dilakukan melalui 

beberapa media seperti media massa, internet, radio dan lain 

sebagainya. Kedua, Below the line promotion diartikan sebagai 

promosi lain yang diletakkan pada tempat-tempat tertentu 

misal, endorsement, sales personal, human dan pameran 
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dagang. Adapun tujuan dari promosi terbagi menjadi lima: 

pertama, Build Awareness (membangun kesadaran) yang 

berarti tujuan dari promosi membangun akan kesadaran berupa 

nilai guna dari produk jasa yang tidak terlalu dikenal misal, 

membangun citra produk dan identitas dari produk atau jasa. 

kedua, create interest (menciptakan minat) membentuk 

persepsi konsumen dan juga berupaya untuk memindahkan 

konsumen untuk mencari tahu. Esensi yang terdapat dalam 

suatu promosi ialah menciptakan suatu pesan yang dapat 

mempengaruhi konsumen bahwa produk yang dikeluarkan 

oleh suatu perusahaan menjadi kebutuhan masyarakat dan 

hanya dapat dipenuhi oleh produk perusahaan tersebut. ketiga, 

provide information (menyediakan informasi) promosi sendiri 

memang dirancang untuk dapat membantu konsumen dalam 

pencarian produk dan mengenal produk tersebut dan 

kemungkinan membeli produk. Keempat, stimulate demand 

(merangsang permintaan) tujuanya untuk dapat mengenalkan 

produk, baik produk baru, produk alternatif yang nantinya dari 

promosi yang dilakukan diharapkan audiensi terangsang untuk 

dapat membeli suatu produk. Kelima, Reinforce the brand 

(memperkuat merek) setalah terjadinya pembelian yang telah 

dilakukan oleh konsumen, pemasar kemudian akan 

menggunakan promosi difungsikan sebagai media untuk 
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membangun hubungan dengan konsumen tujuannya ialah 

untuk agar kosumen tetap setia dengan membeli produk 

tersebut (Philip Kotler, 2012). 

3. Perilaku kosumen 

  Shifman & Kanuk menyatakan bahwa perilaku 

konsumen dimaksudkan untuk dapat melalui tahap seperti 

pencarian, pembelian, penggunaan serta pengevaluasian. 

Penentuan jasa atau produk diharapkan mampu untuk 

memuaskan dari kebutuhan konsumen. Adapun faktor-faktor 

dari perilaku konsumen di klasifikasikan atas beberapa macam 

diantaranya: pertama, faktor budaya, budaya dalam hal ini 

berkaitan dengan kebiasaan masyarakat yang berkaitan dengan 

kelas sosial masyarakat. berarti bahwa perilaku konsumen 

didasarkan kepada budaya serta kelas sosial masyarakat yang 

mempunya sifat homogen dan bertahan lama dalam bentuk 

hirearki yang memiliki nilai tersendiri seperti minat, dan 

perilaku yang mempunyai dasar yang sama. 

  Kedua, faktor sosial, terdiri atas bagian-bagian kecil 

dalam lingkup lingkungan mereka seperti peranan dan status, 

referensi hingga keluarga. Ketiga, faktor pribadi, adapun faktor 

pribadi yang dimaksudkan seperti usia dan tingkat hidupnya, 

mulai dari pekerjaan, gaya hidup kebribadian, konsep diri 

hingga kondisi ekonomi. Keempat, faktor psikologis, hal ini 
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melingkupi seperti persepsi, pembelajaran, keyakinan hingga 

motivasi dan sikap (Anoraga, 2013). Untuk lebih jelas dalam 

pengambilan keputusan model perilaku konsumen akan 

dijelaskan dalam gambar berikut: 

Gambar 2.1 

Model Perilaku Konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: Anoraga (Anoraga, 2013). 

Pada dasarnya prisnip dari perilaku konsumen mengacu 

kepada model dari stimulus-response. Untuk dapat memahami 

pengaruhi dari konsumen individu dalam menentukan 

kepeutusan menjadi masalah yang esensial dalam memahami 

perilaku konsumen. Pengaruh pertama ialah stimuli. Stimuli 

dimaksudkan untuk dapat menujukkan penerimaaan konsumen 

terhadap informasi dan mengevaluasi informasi iklan, dari 

pengalaman pribadinya atau teman. Pengaruh kepada 

konsumen dapat diukur melalui persepsi sikap dan manfaat 

yang mereka cari, karateristik yang melingkupi persepsi 

maupun manfaat seperti halnya kepribadian, gaya hidup hingga 

demografi. Dalam pengambilan suatu keputusan konsumen 
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selalu dipengaruhi oleh variabel lingkungan seperti kelompok 

referensi, determinan sosial dan kebudayaan (Philip Kotler, 

2012). 

4. Minat Donasi. 

  Minat diartikan sebagai suatu dorongan untuk 

melakukan suatu tindakan atas dasar ketertarikan seseorang 

terhadap suatu hal. Sedangkan donasi dipahami sebagai 

hubungan daya gerak yang dapat mendorong atau merangsang 

untuk hal yang berurusan dengan orang lain, benda atau 

barang, sebuah kegiatan, serta pengalaman (Djaaali, 2008). 

Jadi minat donasi melibatkan sikap alturisme atau keinginan 

dari seseorang unruk mensejahterakan orang lain tanpa 

mementingkan dirinya sendiri. sikap alturisme dapat 

ditumbuhkan dari kegiatan influencer dalam media sosial, rasa 

yang saling memiliki satu sama lain di media sosial. Petterson 

menyatakan bahwa kegiatan tersebut dapat menimbulkan 

empati pada perusahaan atau organisasi non-komersial 

terutama berupa kegiatan amal (Devasagayam, 2018). Adapun 

hal-hal yang mempengaruhi keinginan seseorang dalam 

mendonasikan atau beramal dijelaskan sebagai berikut: 
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1. Attitude 

a. Attitude Towards Helping Others. 

  Kecenderungan perilaku seseorang ingin 

mensejahterakan orang lain tanpa mementingkan 

dirinya sendiri (alturisme), dengan membantu 

sesamanya yang sedang kesulitan atau terkena 

bencana (Hanley, 2008). 

b. Attitude Towards: Charitable Organizations 

Kecenderungan perilaku seseorang dalam 

mempercayai penggalang kegiatan sosial atau 

organisasi non-komersial sebelum melakukan 

sumbangan kepada organisasi tersebut (Hanley, 

2008). 

2. Norms. 

a. Descriptive Norms  

Suatu keinginan yang dipengaruhi oleh 

banyak orang yang telah melakukan donasi. 

b. Moral Norms 

Keinginan moral untuk membantu orang-

orang yang membutuhkan.  

3. Behavioral Intention 

 Kecenderungan seseorang untuk berperilaku dalam 

proses memutuskan sesuatu. 
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5. Social Judgement Theory (Teori Pertimbangan sosial) 

  Social judgement theory menarik jika mengkaji suatu 

fenomena komunikasi persuasif berada dalam media sosial 

Instagram. Komunikasif persuasif dalam social judgement 

theory menyatakan bahwa perubahan sikap seseorang terhadap 

objek sosial karena proses pertimbangan (judgement) yang 

terjadi dalam diri seseorang ketika menghadapi suatu 

persoalan. Proses tersebut berkaitan dengan cara orang 

memberikan suatu penilaian (justifikasi) untuk sebuah pesan 

berdasarkan kerangka rujukannya (reference points). Kerangka 

tersebut difilosofiskan menjadi dasar yang menentukan 

bagaimana orang menyortir sebuah pesan yang diterima dan 

membandingkannya dengan sudut pandang rasionalitas. 

Driffin menyatakan bahwa dalam social judgement theory 

terdapat tiga respon dalam menghadapi hal tersebut yaitu: 

pertama, Lattitude of acceptance, pesan yang dapat diterima 

dan ditoleransi sehingga terjadi perubahan sikap pada 

khalayak. Kedua, lattitude of rejection, pesan yang ditolak 

karena tidak masuk akal dan berseberangan dengan persepsi 

penerima sehingga tidak terjadi perubahan sikap pada 

khalayak. Ketiga, lettitude of non-commitment, pesan yang 

tidak ditolak maupun tidak diterima sehingga tidak 

menghasilkan tanggapan. 
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Gambar 2.2:  

Social Perception 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: A first Look at Coomunication Theory (2018) 

Dari stimulus yang dipisahkan menjadi tiga respons, 

berakibat menghasilkan efek yang berbeda, efek tersebut di 

bagi menjadi dua: pertama, Assimililation Effect. Daya tangkap 

kuat yang dihasilkan oleh Lattitude of Acceptance terhadap 

pesan karena hal ini yang disampaikan sesuai dengan persepsi 

pertama. Kedua, contrast Effect Daya tangkap yang dihasilkan 

oleh Lettitude of Rejection, pesan yang dianggap sebagai 

distorsi karena problem yang disampaikan menyebabkan 

ketidaksesuaian dengan persepsi penerima. Dari dua efek yang 

ditimbulkan dalam proses penerimaan pesan, keduanya saling 

melibatkan ego involvement yang sesuai dengan problem 

tertentu. Ego involvement dipahami sebagai kemampuan 

kognitif penerima pesan yang dirasa relevan dengan 

permasalahan atau isu pribadi yang dimiliki oleh penerima. 
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6. Teori AIDA 

  Efendi mengatakan bahwa AIDA merupakan 

kepanjangan dari attention (perhatian), interest (minat), desire 

(Hasrat), action (kegiatan) (Effendy, 2013). Menurut Cangara 

bahwa AIDA dalam perspektif pemasaran hanya attention 

digantikan dengan elemen awareness yang memiliki 

pengertian lebih jauh berbeda (Pujileksono, 2015). Didasarkan 

kepada Cangara & Effendy AIDA dijabarkan sebagai berikut: 

a. Attention (Perhatian): attention digunakan sebagai 

pemantik perhatian dari calon konsumen yang 

ditargetkan serta membangkitkan akan kesadaran 

terhadap produk. Perhatian tertuju kepada produk, ide 

(gagasan) yang ditawarkan. 

b. Interest (minat): perasaan target sasaran yang diharapkan 

agar calon konsumen akan mencari lebih lanjut lagi 

mengenai informasi yang berkaitan dengan produk yang 

ditawarkan oleh pemasar. Disisi lain bahwa pemasar juga 

berusaha membangkitkan keinginan target sasaran untuk 

memiliki produk yang mereka tawarkan. 

c. Desire (Hasrat): target sasaran telah memiliki keinginan 

untuk memiliki produk setelah menimbang kegunaan 

dari produk. Pemasar berusaha memberi sentuhan 
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psikologis terhadap target sasaran dengan cara lebih 

persuasive. 

d. Action (aksi/kegiatan): target sasaran menerima produk 

yang ditawarkan atau menolak produk yang ditawarkan. 
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BAB III  

PENYAJIAN DAN ANALISIS DATA 

A. Gambaran Umum PT. Kita Bisa Indonesia 

1. Profil perusahaan PT. Kita Bisa Indonesia 

 PT. Kita bisa Indonesia lebih dikenal sebagai kitabisa.com. 

kitabisa.com merupakan organisasi atau perusahaan yang bergerak 

dalam bidang crownfunding untuk membantu orang-orang yang 

masih dalam kesulitan hingga terdampak dari bencana alam. 

Kitabissa.com melakukan crownfunding melalui website yang 

dibuat sedimikan rupa yang mudah dipahami oleh siapapun. 

Kitabisa.com untuk pertama kali diinisiasi oleh salah satu 

Mahsiswa dari Univeristas Indonesia bernama Alfatih Timur atau 

yang kerap disapa dengan Timmy. Beliau juga cukup dekat dengan 

salah satu dosen Universitas Indonesia yang mendirikan Rumah 

Perubahan yaitu Prof. Rhenald Kasali. Asal mula dari berdirinya 

kitabisa.com karena adanya sikap kepedulian Timmy terhadap 

lingkungan mereka sosial yang begitu tinggi sehingga ia mencoba 

untuk menggagas sebuah platform penggalangan dana online dan 

menggandeng beberapa rekan-rekannya agar dapat membantu 

membangun startup yang saat ini dikenal sebagai kitabisa.com.  

 Crowdfunding kitabisa.com diperkenalkan untuk pertama 

kali pada 17 September 2014 tepatnya di hotel America Pasific 
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Palace Jakarta yang didamping langsung oleh Prof. Rhenald 

Kassali sebagai Pembina dari Kitabisa.com dan Co-Founder oleh 

Vikra Ijas. Kitabisa sebetulnya sudah berjalan sejak tahun 2013 

namun dapat mengembangkan sayapnya pada tahun 2014 dengan 

bantuan beberapa pihak dan menyuntikan dana untuk 

perkembangan dari kitabisa.com di sisi lain juga didukung oleh 

pihak-pihak yang telah memberikan sumbangsih dalam ide dan 

program yang cemerlang dan memberikan fasilitas yang 

bercukupan untuk dapat membantu dengan sesama yang sedang 

membutuhkan. Kitabisa.com juga disokong oleh izin PUB 

(Penggalangan Uang dan Barang) dari kementrian sosial dengan SK 

Menteri No.478/HUK-PS/2017 serta audit dari dana yang dapat di 

alokasikan oleh kitabisa dilakukan oleh kantor akuntabel publik 

dengan hasil yang wajar tanpa pengecualian. Adapun struktur dari 

kepengurusan kitabisa.com sebagai berikut: 

Tabel 3.1 

Tim Kitabisa.com 

No Nama Jabatan 

1 Alfatih Timur Pejabat tertinggi Eksklusif 

2 Vikra Ijas Chief Marketing Officer 

3 Raymundus Galih 

Prasetya 

Kepala Petugas Teknologi 

4 Rachelyna Mairing VP Finance & People Operations 

5 Iqbal Hariadi Manajer Pemasaran & Kemitraan 

6 Annisa Karimah A. 

Tamalate 

Manajerr Tim Tech 
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7 Ayu Novita Sari Manajer Dukungan Pelanggan 

8 Olla Pulandathi Jr Customer Happiness Manager 

9 Rebeka Artawati Jr HR & GA Manager 

10 Amalia Kasih Jr. Akuntansi, Keunagan & 

Manajer Pajak 

11 Ratih Indah Arofa Staf Akuntansi & Keuangan 

12 Tri Ardini Senior Back End Programmer 

13 Santo Sidauruk Pengembangan Fronted 

14 Muhammad Ridho Pengembangan Fronted 

15 Muhammad Zacky Back End Programmer 

16 Hari Setiana Desain UI 

17 Cahyani G. Mulwinda Desain UI 

18 Fania Khamada Spesialis Influencer 

19 Muhammad Zaid 

Dxulfikar 

Dukungan IT & GA 

20 Mitha Indryani Staf Akuntansi & Keuangan 

21 Menik Damayanti Pratiwi Insinyur QA 

22 I Nyoman Prayana Trisna Engine Learning Engineer 

23 Cikitta Nova Khanza Copywriter Produk 

24 Nadya Amelia Kebahagiaan Pelanggan 

25 Eka Anzihory Kebahagiaan Pelanggan 

26 Citra Bella Monizsya Konsultan Kampanye 

27 Nanda Dita Syahpradana Konsultan Kampanye 

28 Ati Fidiyanti Konsultan Kampanye 

29 Azmi Firdhaussi Peneliti UX 

30 Michael Lioe Peneliti UX 

31 Ardi Wilda Pengelola Konten 

32 Alvi Anugerah Hubungan Media 

33 Iqbal Syamsuri Spesialis visual 

34 Saffira Permata Sari Kemitraan 
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35 Hermawan Sulistio Konsultan Kampanye 

36 Jerry Chief Stress Reliever 

   Sumber: https://kitabisa.com/our-team 

Tabel 3.2:  

Tim Penasihat Kitabisa.com 

No Nama Jabatan 

1 Rhenald Kassali Pendiri Rumah Perubahan 

2 Achmad Zaky CEO Bukalapak.com 

3 Fajrin Rasyid CSFO Bukalapak.com 

4 Mariko Asmara Direktur Pelaksana Rekrutmen 

JAC 

5 Bani Muhammad Direktur Pusat Ekonomi Syariah 

UI 

6 Stephanie Hermawan CEO Marketeers 

7 Willix Halim Chief Operating Officer 

Bukalapak.com 

    Sumber: https://kitabisa.com/our-team 

B. Penyajian data 

1. Uji Validitas 

 Diperuntukkan untuk melakukan check and rechek valid atau 

tidaknya dari pertanyaan dari kuisioner. Kuisioner dianggap valid 

apabila dapat mengungkapkan sesuatu yang diukur dengan kuisioner, 

atau dalam penggunaan aplikasi SPSS dengan memperhatikan r-

hitung. Apabila r-hitung memiliki nilai lebih besar dibandingkan 

dengan r-tabel maka dapat dinyatakan data tersebut dianggap sah. Di 

sisi lain pengukuran yang dilakukan dengan SPSS digunkan nilai 

signifikansi sebesar 5%. 

https://kitabisa.com/our-team
https://kitabisa.com/our-team


58 
 

 

 

 

 Jika r-hitung > r tabel = valid 

 Jika r-hitung < r tabel = tidak valid 

 Dikarenakan dalam uji validitas membandingkan nilai 

rhitung dengan r-tabel maka degree of freedom (df) adapun rumus 

yang di gunakan ialah: 

 df = n – 2 

 df = 101-2 

 df = 99 = 0,202 

 Dari hasil pencarian diatas dapatlah di tentukan bahwa nilai 

dari r tabel = 0,202, maka dari itu berikut akan jabarkan hasil 

pengujian dari kuisioner: 

Tabel 3.3 

Uji Validasi 

No Variabel Item 

pertanyaan 

Alpha 

(α) 

r 

table  

R 

hitung 

Keterangan 

1 Attention 

(X1) 

X1.1  

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,586 

0,755 

0,820 

0,678 

0,820 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

2 Interest 

(X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,318 

0,622 

0,450 

0,566 

0,473 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

3 Desire 

(X3) 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,417 

0,634 

0,413 

0,604 

0,428 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 
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 Sumber: Hasil data diolah SPSS (Terlampir) 

 Dari hasil yang sudah dijabarakan diatas dapat diketahui 

bahwa setiap butir pertanyaan yang terdapat dalam penelitian 

menujukan rhitung > rtabel yang berarti semua butir pertanyaan 

dianggap valid. 

2. Uji Realibilitas 

 Pengukuran uji reliabilitas menggunakan nilai dari Cronbach 

alpha. Dengan Dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:  

 Cronbach alpha > 0.60 = reliabel 

 Cronbach alpha < 0.60 = 0.6 tidak reliabel 

 Uji dari reliabilitaas dibantu dengan program SPSS 17.0 dan 

menghasilkan sebagai berikut: 

Tabel 3.4 

Uji Reliabilitas X1 (Attention) 

  Sumber: data diolah SPSS 

  

4 Action 

(X4) 

X4.1 

X4.2 

X4.3 

X4.4 

X4.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,269 

0,521 

0,449 

0,477 

0,513 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

5 Minat 

Donasi 

(Y) 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

Y1.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,282 

0,522 

0,340 

0,578 

0,465 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 

Sah/Valid 
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 Dari tabel diatas dapat diamati bahwa nilai Cronbach alpha 

yang dimiliki oleh variabel attention sebesar 0,784 yang berarti 

lebih besar dibandingkan dengan nilai Cronbach alpha sebesar 0,60 

yang mengindikasikan data tersebut dianggap reliabel. 

Tabel 3.5 

Uji Reliabilitas X2 (Interest) 

   Sumber: data diolah SPSS 

 Dari tabel diatas dapat diamati bahwa nilai Cronbach alpha 

yang dimiliki oleh variabel interest sebesar 0,824 yang berarti lebih 

besar dibandingkan dengan nilai Cronbach alpha sebesar 0,60 yang 

mengindikasikan data tersebut dianggap reliabel. 

Tabel 3.6 

Uji Reliabilitas X3 (Desire) 

Sumber: data diolah SPSS 

 Dari tabel diatas dapat diamati bahwa nilai Cronbach alpha 

yang dimiliki oleh variabel desire sebesar 0,864 yang berarti lebih 

besar dibandingkan dengan nilai Cronbach alpha sebesar 0,60 yang 

mengindikasikan data tersebut dianggap reliabel. 
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Tabel 3.7 

Uji Reliabilitas X4 (action) 

Sumber: data diolah SPSS 

 Dari tabel diatas dapat diamati bahwa nilai Cronbach alpha 

yang dimiliki oleh variabel action sebesar 0,764 yang berarti lebih 

besar dibandingkan dengan nilai Cronbach alpha sebesar 0,60 yang 

mengindikasikan data tersebut dianggap reliabel. 

Tabel 3.8 

Uji Realibilitas Y (Minat Donasi) 

 Sumber: data diolah SPSS 

 Dari tabel diatas dapat diamati bahwa nilai Cronbach alpha 

yang dimiliki oleh variabel minat donasi sebesar 0,727 yang berarti 

lebih besar dibandingkan dengan nilai Cronbach alpha sebesar 0,60 

yang mengindikasikan data tersebut dianggap reliabel. 

C. Pengujian Hipotesis 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

  Uji normalitas ditujukan untuk dapat mengetahui 

apakah data residual sudah terdistribusi secara normal atau 
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tidak. Pengukuran uji normalitas dapat dilakukan dengan dua 

cara, pertama menggunakan grafik probability plot. Dalam 

grafik probability plot dasar pengukurannya normalitas ialah 

apabila titik-titik plot berada digaris diagonal data dan tidak 

mengalami penyebaran maka data dapat terdistribusi secara 

normal. Berikut grafik probability plot dalam penelitian ini. 

Gambar 3.1 

Grafik Probability Plot 

         Sumber: data diolah SPSS 

  Hasil dari output SPSS tersebut dapat diketahui 

bahwa pada grafik normal probability plot titik plot terletak 

pada sekitaran garis diagonal dan tidak mengalami penyebaran. 

Dari hal tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa regresi 

dapat digunakan akibat dari data sudah terdistribusi normal. 

Untuk memperkuat data diatas maka akan ditampilkan pula uji 

one sample Kolmogorov Smirnov dengan pengambilan 

keputusan didasarkan kepada:   
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  Jika nilai P < 0,05 = distribusi data tidak normal  

  Jika nilai P > 0,05 = distribusi data normal 

Tabel 3.9 

One sample Kolmogorov Smirnov 

Sumber: data diolah SPSS 

  

  Dari hasil output SPSS dapat diamati nilai dari one 

sample Kolmogorov Smirnov sebesar 0,561 yang berarti lebih 

besa dibandingkan dengan nilai P sebesar 0,05 dengan begitu 

data sudah dipastikan terdistribusi secara normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

  Uji ini ditujukan untuk memahami apakah pada 

variabel bebas terdapat hubungan antara satu dengan yang 

lainnya, apabila terdapat hubungan pada variabel independent 

maka terjadi kesalahan multikolinearitas yang harus 

diselesaikan terlebih dahulu. Hal ini juga didasarkan pada 

model regresi karena model regresi yang baik tidak terjadi 

kesalahan multikolinearitas. Dasar dari pengambilan 

multikolinearitas dengan memperhatikan nilai tolerance dan 

VIF. Nilai tolerance sendiri sebesar 10 dengan nilaai VIF = 10. 
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Jadi, pengambilan keputusan apabila nilai tolerance pada 

variabel independen besar dari 0,10 dan nilai VIF < 10 maka 

tidak terjadi kesalahan multikolienaritas. 

Tabel 3.10 

Uji Multikolinearitas 
   

Sumber: data diolah SPSS 

  Dari output SPSS didapatkan pertama, nilai 

tolerance pada variabel attention sebesar 0.474 > 0.10, tidak 

adanya multikolenieritas. Kedua, nilai tolerance pada variabel 

interest sebesar 0.379 > 0.10, tidak adanya multikolinearitas. 

Ketiga, nilai tolerance pada varibel desire sebesar 0.384 > 

0.10, tidak adanya multikoleniaritas. Keempat, nilai tolerance 

pada variabel action sebesar 0.481 > 0.10, tidak adanya 

multikolinearitas. 

  Sedangkan untuk nilai VIF akan dijelaskan sebagai 

berikut: pertama, nilai VIF pada variabel attention sebesar 

2,108 < 10.00, tidak adanya multikolinearitas. Kedua, nilai VIF 

pada variabel interest sebesar 2,641 < 10.00, tidak adanya 

multikolinearitas. Ketiga, nilai VIF pada variabel desire 

sebesar 2,601 < 10.00 tidak adanya multikoleniaritas. 

Keempat, nilai VIF pada variabel action sebesar 2,80 < 10.00, 
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tidak adanya multikoleniaritas. Kesimpulan yang didapatkan 

ialah tidak adanya kesalahan multikolinearitas yang terdapat 

pada masing-maisng variabel independent. 

c. Uji Heterokedesitas 

  Ditujukan utnuk memperhatikan apakah adanya 

ketidak selarasan antar varian dari residual anatara pengamat 

satu dengan pengamat yang lain. dengan dasar pengambilan 

keputusan. 

a) Jika terbentuk suatu pola tertentu dari penyebaran titik-

titik plot, maka terjadi heterokedetisitas. 

b) Jika penyebaran titik-titik plot berada di atas maupun 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak adanya 

heterokedesitas. 

  Adapun untuk mengukur terdapat atau tidaknya 

heterokedetisitas menggunakan grafik scatterplot dengan 

bantuan program SPSS 17.0 berikut grafik scatterplot tersebut 

dalam penelitian ini: 
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Gambar 3.2 

Grafik Scatterplot Heterokedetisitas 

          Sumber: data diolah SPSS 

 

  Hasil ouput SPSS menujukkan titik menyebar diatas 

angka 0 maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. dari hasil 

pengamatan disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak 

adanya kesalahan heterokedetisitas, dan dapat dilanjutkan pada 

tahapan regresi linear berganda. 

2. Analisis Regresi Linear Berganda 

 Regresi linear berganda ditujukan untuk melihat sejauh 

mana hubungan variabel independen (X) AIDA pada model 

periklanan dengan endorsement terhadap minat donasi (Y) pada 

produk kitabisa.com. untuk itu pengukuran regresi linear berganda 

dibantu dengan program SPSS 17.0, berikut data yang didapatkan: 
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Tabel 3.11 

Estimasi Regresi Linear Berganda 

   Sumber: data diolah SPSS 

 Dari tabel yang sudah dijabarkan diatas diketahui bahwa 

persamaan yang didapatkan ialah: Y = 2,866 - 0,104 X1 + 0,173 X2 

+ 0,143 X3 + 0,669 X4 + е maka dari itu akan dijelaskan 

selanjutnya: 

a. (Nilai Konstanta) sebesar 2,866 hal ini menyatakan jika 

nilai dari AIDA (Attention, Interest, Desire dan Action) 

pada model periklanan dengan endorsement apabila 

nilainya konstan (tetap), maka berpengaruh kepada minat 

donasi sebesar 2,866. 

b. Nilai β1 sebesar -0,104 menyatakan bahwa apabila nilai 

attention terjadi kenaikan satu tingkatan atau satu satuan, 

maka akan berakibat kepada penurunan minat donasi pada 

produk kitabisa.com sebesar 2,762 dengan asumsi bahwa 

nilai variabel yang lainnya dalam keadaan konstan. Disisi 

lain nilai koefisiennya bernilai negatif, hal ini berarti 

bahwa terjadi hubungan negatif antara attention dan minat 

donasi, apabila nilai dari attention semakin naik maka aka 
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semakin turun pula minat donasi pada produk 

kitabisa.com. 

c. Nilai β2 sebesar 0,173 angka tersebut menyatakan bahwa 

apabila pengaruh dari interest mengalami suatu kenaikan 

pada satu satuan, maka akan berakibat kepada kenaikan 

minat donasi produk kitabisa.com sebesar 3,039 dengan 

asumsi dasar ialah bahwa nilai dari variabel yang lainya 

bernilai konstan. Untuk variabel interest sendiri memiliki 

nilai koefisien positif yang berarti terdapat hubungan 

positif antara interest terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com. semakin naik nilai dari variabel interest 

semakin meningkat pula minat donasi pada produk 

kitabisa.com. 

d. Nilai β3 sebesar 0,143 dari angka tersebut menyatakan 

bahwa apabila pengaruh dari desire mengalami suatu 

kenaikan dalam satu kesatuan, maka akan berakibat 

kepada peningkatan minat donasi pada produk 

kitabisa.com sebesar 3,009 dengan asumsi bahwa nilai 

dari variabel lainnya konstan. Untuk variabel desire 

sendiri memiliki nilai koefisien positif yang 

mengindikasikan hubungan antara desire dan minat donasi 

bernilai positif pula. semakin tinggi nilai dari variabel 
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desire akan menigkatkan pula minat donasi pada produk 

kitabisa.com. 

e. Nilai β4 sebesar 0,699 dari angka tersebut dapat kita 

ketahui bahwa variabel action mengalami suatu kenaikan 

persatuan akan berakibat pula pada kenaikan minat donasi 

pada produk kitabisa.com sebesar 3,565 dengan asumsi 

dasar ialah bahwa nilai dari variabel lainya bernilai 

konstan. Untuk variabel action sendiri memiliki nilai 

koefisien positif yang berarti bahwa terjadinya hubungan 

secara positif diantara action dengan minat donasi, yang 

berarti apabila terjadi suatu peningkatan pada variabel 

action akan berbanding lurus pula dengan peningkatan 

yang terjadi pada minat donasi produk kitabisa.com. 

3. Uji t (Parsial) 

 Ditujukan sebagai alat ukur dari regresi linear berganda 

secara parsial. Uji ini pula dilakukan untuk mengeksplorasi secara 

tunggal adakah pengaruh dari variabel independen terhadap 

variabel dependent. Pengambilan keputusan didasarkan kepada: 

 Jika thitung > ttabel atau sig < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 

 diterima. 

 Jika thitung < ttabek atau sig > 0,05 maka H0 diterima dan H1 

 ditolak. 
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 Dengan nilai ttabel sebesar 1,985, nilai tersebut didapatkan 

dari degree of freedom (df) adapun rumus df sebagai berikut:  

Df = t (α/2; n-k-1) 

Df = t (0,05/2; 101- 4- 1) 

Df = t (0,025;96) = (1,985) 

 Berikut ialah hasil dari uji t (parsial) dengan program SPSS 

17.0: 

Tabel 3.12 

Tabel Uji t (Parsial) 

 
    Sumber: data diolah SPSS 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui sebagai berikut:  

a. Nilai t yang terdapat pada variabel attention sebesar -1,657 

dengan tingkat signifikansi 0,101. Maka thitung < ttabel 1,985. 

Disisi lain tingkat dari sig 0,101 > 0,05 maka Ho diterima 

dan H1 ditolak, dapat ditarik sebuah kesimpulan variabel 

attention secara parsial tidak berpengaruh terhadap minat 

donasi pada produk kitabisa.com secara signifikan dan 

bernilai negatif. 
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b. Nilai t untuk variabel interest sebesar 2,762 dengan nilai 

tingkat sig 0,007 maka dari itu thitung > ttabel 1,985. Di sisi 

lain nilai sig dari variabel interest sebesar 0,007 < 0,05 

maka Ho ditolak dan H1 diterima, implikasinya ialah 

variabel interest secara parsial berpengaruh signifikan dan 

bernilai positif terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com. 

c. Nilai t untuk variabel desire sebesar 2,455 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,016 maka dari itu thitung > ttabel 1,985. 

Selain dari pada itu variabel desire memiliki nilai sig 0,016 

< 0,05 maka Ho ditolak dan H1 diterima, implikasinya 

ialah variable desire secara parsial mempengaruhi minat 

donasi pada produk kitabisa.com secara signifikan dan 

bernilai positif. 

d. Nilai t untuk variabel action sebesar 14,276 dengan nilai 

sig sebesar 0,000 maka dari itu thitung > ttabel 1,985. Di sisi 

lain variabel action memiliki nilai sigfikansi sebesar 0,000 

< 0,05 maka Ho di tolak dan H1 diterima, sehingga 

implikasinya ialah variabel action secara parsial dapat 

mempengaruhi dari minat donasi pada produk 

kitabisa.com secara signfikan. 
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4. Uji F (Simultan) 

 Tujuan digunakan uji f (simultan) ialah menguji seberapa 

besarkah pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

secara simultan. Adapun dasar dari pengambilan keputusan akan 

dijelaskan sebagai berikut: 

 Jika Fhitung > Ftabel dan nilai signifikansi < 0,05 maka H0 di 

 tolak dan H2 diterima. 

 

 Jika Fhitung < Ftabel dan nilai signifikansi > 0,05 maka H0 

 diterima dan H2 ditolak. 

 Sedangkan untuk nilai Ftabel dalam penelitian ini sebesar 

2,465 nilai tersebut Didapatkan dari penggunaan rumus degree of 

freedom (df) adapun rumus dari df dijelaskan sebagai berikut:  

df= F (k; n-k)  

df =F (4; 101-4) 

df =F (4;97) =2,465 

 Berikut akan dijabarakn uji F (simultan) melalui bantuan 

program SPSS 17.0: 
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Tabel 3.13 

Uji F (Simultan) 

 

    Sumber: data diolah SPSS 

 Dari Output yang dijelaskan diatas diketahui variabel 

Attention (X1), Interest (X2), Desire (X3), dan Action (X4) secara 

simultan terhadap minat donasi (Y) sebesar 0,000 < 0.05 dan nilai 

Fhitung 157.966 > Ftabel 2,465, Jadi kesimpulannya ialah H0 ditolak 

dan H2 diterima yang berarti terdapat pengaruh Variabel Attention 

(X1), Interest (X2), Desire (X3), dan Action (X4) secara simultan 

terhadap Minat donasi (Y) pada produk Kitabisa.com. 

5. Koefisien Determinasi (R2) 

 Koefisien determinasi diperuntukan untuk memprediksi seberapa 

besar pengaruh dari variabel independent terhadap variabel dependent. 

Koefisien determinasi berkisar diantara 0 ≤ R2 ≤ 1 hal ini menjelaskan 

bahwa varian dari setiap variabel independen semakin mampu untuk 

menjelaskan dari variabel dependen apabila angkanya mendekati satu. 

Untuk itu penulis akan menjelaskan koefisien determinasi dalam bentuk 

output SPSS sebagai berikut: 
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Tabel 3.14 

Koefisen Determinasi 

               Sumber: diolah data SPSS 

 Berdasarkan dari output SPSS di atas dapat kita ketahui 

bahwa nilai R square sebesar 0.868, berimplikasi pengaruh dari 

Attention (X1), Interest (X2), Desire (X3), dan Action (X4) secara 

simultan terhadap Minat donasi (Y) pada produk Kitabisa.com 

sebesar 86.3% sisanya berkisar 13,7% dipengaruhi oleh variabel 

yang lainnya. 

D. PEMBAHASAN 

  Iklan merupakan suatu hal yang esensial dalam memasarkan 

produk, mengenalkan produk hingga mengkomunikasikan produk 

dengan khalayak. Iklan memiliki berbagai bentuk yang dimaksudkan 

untuk memudahkan komunikasi dengan konsumen dan calon konsumen 

mereka. fenomena iklan diakibatkan oleh perkembangan era 

industrialiasasi yang ditandai dengan merebaknya secara masif pabrik-

pabrik produksi. Perkembangan iklan kini tak dapat dipungkiri semakin 

pesat tentunya hal ini seiring dengan perkembangan teknologi dan 

internet, model iklan kini pun beralih menjadi iklan digital yang 

dijajakan melalui media sosial. Disisi lain perkembangan model iklan 

tersebut mengalami fragmentansi yang memberikan profesi baru seperti 

content creator, copy writer, dan lain sebagainya. Iklan sendiri diklaim 
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sebagai alat komunikasi yang paling efektif dalam menjajakan produk 

maupun jasa. Di sisi lain kemudian iklan selalu disandingkan dengan 

perusahaan komersil, dan banyak sekali penelitian yang bertumpu pada 

efektifitas iklan pada perusahaan komersil, padahal jika kita refleksikan 

kemudian iklan juga dapat digunakan oleh perusahaan non-komersial 

untuk menjajakan produk maupun jasa yang mereka miliki.  

  Iklan memang ditujukan untuk dapat menarik konsumen dan 

calon konsumen, akan tetapi dalam pembuatan suatu iklan terdapat 

konsep dasar yang harus dipenuhi yang biasa disebut sebagai AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action). Kotler sendiri menjelaskan bahwa 

dalam suatu iklan harus memenuhi AIDA (Attention, Interest, Desire, 

Action) yang berarti bahwa konsep ini menyampaikan kualitas dari 

pesan. Seperti yang sudah disebutkan sebelumnya bahwa iklan selalu 

dikaitkan dengan perusahaan komersial. akan tetapi dalam penelitian 

akan mengelaborasi efektifitas iklan digunakan untuk memasarkan 

produk jasa yang dilakukan oleh Kitabisa.com. maka dari itu adapun 

hasil dari temuan yang didapatkan oleh penulis akan dijabarkan sebagai 

berikut. 

  Pertama, pengaruh attention terhadap minat donasi pada 

produk kitabisa.com. berdasarkan dari data yang sudah dijelaskan diatas 

dinyatakan bahwa “variabel attention tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap minat donasi produk kitabisa.com yang bernilai 

negatif” hal ini ditandai dengan nilai signifikansi variabel attention (X1) 



76 
 

 

 

sebesar 0,101 > 0,05 dan nilai dari thitung 1,657 < ttabel 1,985. Tentunya 

ini berimplikasi pada H0 diterima dan H1 ditolak yang berarti variabel 

attention tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat donasi. 

Temuan ini senada dengan teori yang telah dijabarkan sebelumnya 

bahwa variabel attention digunakan untuk sebagai pemantik perhatian 

atas kesadaran bagi konsumen, perhatian akan tertuju kepada produk, 

atau ide (gagasan) yang ditawarkan. Batasan attention hanya menyentuh 

kepada aspek pemantik perhatian dari konsumen yang mana produk atau 

ide tersebut akan diterima dan dibandingkan dengan sudut pandang 

rasionalitas. Akibat dari pertimbangan dan perbandingan tersebut 

menimbulkan tiga respon lettitude of acceptance (pesan yang diterima 

dan ditoleransi sehingga menimbulkan sifat khalayak). Kedua, lettitude 

of rejerction (pesan yang ditolak karena dianggap tidak masuk akal dan 

berseberangan dengan persepsi penerima sehingga tidak terjadi 

perubahan sikap khalayak). Ketiga, lettitude of non-commitment (pesan 

yang tidak diterima maupun tidak ditolak dan tidak menghasilkan 

tanggapan). Dari stimulus yang dipisahkan dari tiga respon tersebut 

maka berefek yang terbagi menjadi dua yaitu: pertama, Assimilitation 

effect yang memiliki dampak tangkapan kuat karena pesan yang 

disampaikan sesuai dengan persepsi awal. Kedua, contrast effect yang 

berarti pesan yang disampaikan dianggap sebagai distorsi dan tidak 

sesuai dengan persepsi penerima. Dari kedua effect tersebut melibatkan 

egoinvolment yang sesuai dengan problematika tertentu. 
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  Kedua, pengaruh variabel interest terhadap minat donasi 

pada produk kitabisa.com. berdasarkan dari analisis data yang sudah 

dijelaskan sebelumnya dinyatakan bahwa “variable interest 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com dan bernilai positif” hal ini ditunjukkan oleh nilai 

signifikansi yang dimiliki oleh variabel interest (X2) sebesar 0,07 < 0,05 

dengan nilai thitung sebesar 2,762 > ttabel 1,985 yang berarti bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima. pada tahap ini calon konsumen akan mencari 

tahu lebih dalam mengenai minat donasi dari produk kitabisa.com. ada 

beberapa hal yang mempengaruhi diantaranya yaitu: pertama, faktor 

budaya yang berkaitan dengan kebiasaan mayarakat seperti kelas sosial. 

Kelas sosial sendiri memiliki sifat homogen yang akan bertahan lama 

dalam bentuk hirarki yang mempunyai nilai tersendiri seperti minat, dan 

perilaku yang sama. Kedua, Faktor sosial, terdiri atas bagian-bagian 

kecil seperti referensi, status, peran hingga keluarga. Ketiga, Faktor 

pribadi yaitu seperti usia, dan tingkat hidupnya contoh pekerjaan, dan 

gaya hidup. Keempat, Faktor psikologis berimplikasi kepada persepsi, 

pembelajaran, keyakinan higga motivasi diri dan sikap. 

  Ketiga, pengaruh variabel desire terhadap minat donasi pada 

produk kitabisa.com. berdasarkan dari hasil analisis yang sudah 

dilakukan dinyatakan bahwa “variabel desire berpengaruh secara 

signifikan terhadap minat donasi pada produk kitabisa.com dan bernilai 

positif” hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi yang bernilai 0,016 < 
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0,05 dengan nilai thitung sebesar 2,455 > ttabel sebesar 1,985, maka dapat 

ditarik kesimpulan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. pada variabel 

desire ini, sesuai dengan teori yang dijelaskan pada bab sebelumnya 

para pemasar akan mencoba menyentuh psikologis terhadap target 

sasarna dengan cara yang persuasive. Untuk itu pemasar menggunakan 

influencer dalam media sosial. Karena persepsi publik mengenai 

influencer dianggap baik, hingga mampu untuk mempengaruhi dari 

setiap aspek dari individu sekalipun itu minat donasi. 

  Keempat, pengaruh variabel action terhadap minat donasi 

pada produk kitabisa.com. berdasarkan dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan dapat dinyatakan “variabel action berpengaruh secara 

signifikan terhadap minat donasi pada produk kitabisa.com”. hal ini 

ditunjukkan dengan nilai signifikansi yang bernilai 0,000 < 0,05 dengan 

thitung sebesar 14,276 > ttabel sebesar 1,985. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. action menjadi otoritas 

terpenting setelah kegiatan mencari informasi, dan menyentuh area 

psikologis. Action sendiri disebabkan oleh beberapa sebab pertama, 

attitude yang terbagi menjadi dua pula yaitu: attitude towards helping 

others (kecenderungan perilaku seseorang untuk mensejahterakan orang 

lain tanpa mementingkan dirinya sendiri). attitude towards: charitable 

organizations (kecenderungan perilaku seseorang dalam mempercayai 

kegiatan sosial yang dilakukan oleh organisisasi atau perusahaan non-

komersial. Kedua, Norms yang terbagi menjadi dua pula yaitu: 
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descriptive Norms (keinginan yang dipengaruhi oleh banyak orang telah 

melakukan donasi) dan moral norms (keinginan moral untuk membantu 

orang yang membutuhkan). Ketiga, behavior Intention (kecenderungan 

seseorang untuk berperilaku dalam memustuskan sesuatu) 

  Kelima, pengaruh secara simultan dari variabel attention, 

interest, desire, dan action terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com. berdasarakan hasil dari penelitian diatas dapat dinyatakan 

bahwa “variabel attention (X1), Interest (X2), desire (X3), dan action 

(X4) berpengaruh secara signifikan terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com” hal ini dinyatakan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 

< 0,05 dan nilai Fhitung sebesar 157,966 > Ftabel sebesar 2,465 maka dapat 

ditarik kesimpulan bahwa H0 ditolak dan H2 diterima yang berarti bahwa 

penemuan ini sejalan dengan tujuan dari promosi. sedangkan pengaruh 

dari variabel attention, interest, desire dan action berpengaruh terhadap 

minat donasi pada produk kitabisa.com sebesar 86,3% dan 13,7% 

dipengaruhi oleh variabel yang lainnya. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 Dari yang sudah dijelaskan sebelumya mengenai analisis AIDA 

pada model periklanan dengan endorsement terhadap minat donasi pada 

produk kitabisa.com di instagram, maka diperoleh suatu kesimpulan yaitu:  

1. Berdasarkan dari hasil uji yang dilakukan secara parsial didapatkan 

bahwa dari variabel independent hanya variabel attention (X1) yang 

tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel minat donasi. Selain 

dari pada itu hubungan variabel attention dengan minat donasi 

berhubungan negatif, hal ini didasarkan bahwa variabel attention 

memiliki batasan, karean variabel attention (X1) diperlakukan sebagai 

pemantik dari keinginan seseorang yang menimbulkan rasa 

penerimaan pesan atau penolakan berdasarkan ego invoiment dari 

calon konsumen. Sedangkan untuk variabel interest (X2), desire (X3), 

and action (X4) berpengaruh secara signfikan terhadap variabel minat 

donasi dengan besarannya masing-masing. 

2. Berdasarkan dari hasil pengujian simultan dapat disimpulkan bahwa 

variabel attention (X1), interest (X2), desire (X3), action (X4) 

berpengaruh secara simultan terhadap minat donasi pada produk 

kitabisa.com di Instagram. Dibuktikan dengan pengujian yang telah 

dilakukan, dari hasil pengujian yang memperhatikan pada uji F dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai Fhitung sebesar 

157,966 > Ftabel sebesar 2,465 kesimpulannya ialah variabel attention, 
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interest, desire, action berpengaruh secara simultan terhadap minat 

donasi pada produk kitabisa.com di Instagram, dengan begitu hasil 

hipotesis yang didapatkan iala H0 ditolak dan H2 diterima. 

B. Saran  

 Seperti yang sudah dijabarkan diatas, maka implikasi yang 

didapatkan dan mungkin dapat dimanfaatkan dijelaskan sebagai berikut:  

1. Bagi Kitabisa.com. 

Diharapkan mempertahankan konsep promosi dengan AIDA agar 

mampu menarik calon donatur baru, serta memperhatikan pula 

faktor-faktor yang lainnya selain AIDA agar dapat menjangkau 

pasar yang semakin luas.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya. 

Bagi penelitia selanjutnya yang tertarik untuk mengangkat minat 

donasi perlu memperhatikan variabel-variabel bebas lainnya yang 

berpengaruh terhadap minat donasi. 

3. Bagi Akademis. 

Penelitian ini diharapkan sebagai bahan referesni tambahan bagi 

bahan kepustakaan pihak kampus. Dengan adanya perubahan 

jumlah followers secara dinamis akan dapat menjelaskan fenomena 

tersebut secara komprehensif, serta perlunya kembali meninjau 

perusahaan-perusahaan periklanan harus diatur melalui kebijakan-

kebijakan tertentu. 
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Uji Validitas 

 

 

Uji Reliabilitas 

 

Uji Reliabilitas X1 (Attention) 
     

 

 

 

 

No Variabel Item 

pertanyaan 

Alpha 

(α) 

r table  R hitung Keterangan 

1 Attntetion 

(X1) 

X1.1  

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,586 

0,755 

0,820 

0,678 

0,820 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

2 Interest (X2) X2.2 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,318 

0,622 

0,450 

0,566 

0,473 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

3 Desire (X3) X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,417 

0,634 

0,413 

0,604 

0,428 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

4 Action (X4) X4.1 

X4.2 

X4.3 

X4.4 

X4.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,269 

0,521 

0,449 

0,477 

0,513 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

5 Minat Donasi 

(Y) 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

Y1.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,202 

0,282 

0,522 

0,340 

0,578 

0,465 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
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Uji Reliabilitas X2 (Interest) 

           

Uji Reliabilitas X3 (Desire) 

 

    

Uji Reliabilitas X4 (action) 

            

  

Uji Realibilitas Y (Minat Donasi) 
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Uji Normalitas 

 

Grafik Probability plot 

     

One sample Kolmogorov Smirnov 

            

Uji Multikolinearitas 
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Uji Heterokedetisitas 

 

Grafik Scatterplot Heterokedetisitas 

   

Analisis Regresi linear berganda 

 Estimasi Regresi Linear Berganda 
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Uji t (Parsial) 

  

Tabel Uji t (Parsial) 

Uji F (Simultan) 

Uji F (Simultan) 

 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisen Determinasi 
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