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A. Latar Belakang Masalah
Dewasa ini, persaingan di pasar semakin ketat.uRrgdng beredar di pasar
semakin bervariasi dan menawarkan keunggulannyangiagasing. Hal ini
jika tidak dicermati dengan baik oleh perusahaaakarnbukanlah hal yang
mustahil jika produknya kalah bersaing dengan gkothinnya. Dengan
menggunakan media promosi iklan, perusahaan dapatbentukimage
merek produk yang ditawarkan sesuai dengan segasar pang dituju. lklan
menjadi media yang komunikatif dalam menyampaikaformasi kepada
konsumen. Secara umum, periklanan dihargai kareik@na sebagai
pelaksana beragam fungsi komunikasi yang pentigj parusahaan bisnis
dan organisasi lainnya (Shimp, 2003 : 357) :

1. Informing (memberi informasi),

2. Persuading (mempersuasi),
3. Reminding (mengingatkan),
4. Adding Value (memberikan nilai tambah),

5. Assisting (mendampingi).



Dalam dunia periklanan dikendlierarchy-of-effect (hierarki efek) yang
mengemukakan bahwa bila periklanan ingin suksebaras menggerakkan
konsumen dari satu tujuan ke tujuan berikutnya, daatu tahap yang
awalnya tidak sadar akan suatu merek hingga akhimgreka membeli

merek tersebut.
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Sumber : Shimp (2003 : 370)



Gambar I.1

Model Hierarki Cara Kerja Periklanan
Iklan mempengaruhi konsumen dalam tindakannya damkinannya akan
merek produk yang ditawarkan perusahaan. Peram ddiam mempengaruhi
penjualan seperti yang terlihat dari berbagai tekpmeriklanan di televisi
dengan tingkat eksposur iklan memberikerage tersendiri bagi konsumen
(Mitta, 1990 (Utami : 2003)). Perusahaan berhammsimen potensial akan
berperilaku seperti yang diharapkan melalui iklamkrsialnya.
Dalam hal keterlibatan konsumen dengan produk, lpi@mneini dimaksudkan
untuk mengidentifikasikan apakah ada perbedaan goehgsikap terhadap
iklan (attitude toward the advertisement), dan keyakinan akan merelr#nd
belief), pada pembentukan sikap terhadap merek proattikule toward the
brand). Penelitian ini mengambitonsumer goods menurut Strahilevitz dan
Myers (Utami dan Suryandari, 2003) dengan jamifitarian goods yang
menekankan keyakinan akan manfaat produlitarian brand belief) dan
hedonic goods yang menekankan keyakinan akemage produk (mage brand
belief). Keduanya, menggunakan iklan di televisi sebageana promosi.
Pada penelitian ini, digunakan produk sabun mandrekn DOVE yang
mewakili utilitarian goods dan produk pakaiajeans merek LEE COOPER
yang mewakilihedonic goods, yaitu dengan menggunakan papaexpdsure)
iklan produk sabun mandi merek DOVE dan produk f@akgeans merek
LEE COOPER.
Berdasarkan latar belakang masalah yang dikemukakanelitian ini

mencoba meneliti hal tersebut dengan mengambilk tg@ing berkaitan
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Perumusan Masalah
Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah :

1. Bagaimana pengaruh keyakinan akan merek produoksikap terhadap

iklan secara bersama-sama pada pembentukan sikeprken terhadap
merek produkdttitude toward to the brand)?

Bagaimana pengaruh keyakinan akan merek produoksikap terhadap
iklan secara parsial pada pembentukan sikap konsuerbadap merek
produk @ttitude toward to the brand)?

Bagaimana pengaruh keyakinan akan manfaat npeosluk (tilitarian
brand belief) dan keyakinan akammage merek produk ifnage brand
belief) dalam pembentukan sikap konsumen terhadap meretulp
(attitude toward to the brand) padautilitarian goods?

Bagaimana pengaruh keyakinan akan manfaat npecekuk (tilitarian
brand belief) dan keyakinan akaimage merek produk i(nage brand
belief) dalam pembentukan sikap konsumen terhadap meretulp

(attitude toward to the brand) padahedonic goods?

C. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah



1. Untuk mengidentifikasi apakah ada perbedaagareh paparan iklan dan
keyakinan akan merek produkrénd belief) secara bersama-sama pada
pembentukan sikap terhadap merek proditktde toward the brand).

2. Untuk mengidentifikasi apakah ada perbedaangrehgpaparan iklan dan
keyakinan akan merek produkorénd belief) secara parsial pada

pembentukan sikap terhadap merek proditktde toward the brand).

3. Untuk mengidentifikasi apakah ada perbedaan gehgkeyakinan akan
manfaat merek produkutjlitarian brand belief) dan keyakinan akan
image merek produk i(nage brand belief) dalam pembentukan sikap
konsumen terhadap merek produdttifude toward to the brand) pada
utilitarian goods.

4. Untuk mengidentifikasi bagaimana pengaruh kenakiakan manfaat
merek produk ilitarian brand belief) dan keyakinan akaimage merek
produk {mage brand belief) dalam pembentukan sikap konsumen
terhadap merek produlat{itude toward to the brand) pada hedonic

goods?

D. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat badidmgai pihak, yaitu :
1. Bagi Penulis
Sebagai sarana mengaplikasikan ilmu yang telah ralgie dari
perkuliahan dalam dunia kerja yang nyata.

2. Bagi Pihak Lain



Sebagai bahan informasi tambahan untuk penelitdangitnya yang

sejenis.

BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Perilaku Konsumen
Bagi pemasar perilaku konsumen merupakan suatudpigieng benar-
benar harus dipahami, hal ini berkaitan dengan nparsgan strategi
pemasaran produk yang ditujukan kepada konsumerg yaempunyai
tindakan dan perilaku yang berbeda-beda. Dalam rapkan strategi
pemasaran, perusahaan harus mempelajari perilaksuken yang bersifat
sentral bagi gaya hidup dan kesejahteraan sehimgyaahaman yang
mendasar sangat dibutuhkan.
1. Pengertian Perilaku Konsumen
Perilaku konsumencénsumer behaviour) menurut Schiffman dan
Kanuk (1994 : 7) didefinisikan sebagai
Consumer behaviour is the study of how individuals make decision to

spend their available resources (time, money, effort on consumption
related items.
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Perilaku konsumen berkaitan dengan keputusan kagrsusias
barang yang akan dikonsumsi dengan dana yang izrsBdrilaku
konsumen dipahami untuk mengetahui tindakan yangsharlibat dalam
keputusan konsumen untuk mendapatkan, mengkonsurdai
menghabiskan produk dan jasa yang mana termasukiaidmnya
keputusan yang mendahului maupun mengikuti tindakansumen

tersebut.



2. Motivasi Perilaku Konsumen

Motivasi perilaku konsumen menurut Assael (2004): 8
Motivation is an inner state that energies, activates or moves, and that
directs or channels behaviour towards goals.

Motivasi adalah perilaku seseorang terhadap sugtan, di mana
merupakan pencerminan diri seseorang dari dalarg yaendorong dan
mengaktifkan terhadap suatu tujuan tertentu yangujddkan dalam
perilakunya.

Perilaku konsumen diaktifkan oleh kebutuhan yangenuketika
ada ketidaksesuaian yang memadai antara keadaaal aldn keadaan
yang diinginkan. Menurut Engel (1995 : 213) yang mbedakan
pemahaman motivasi secara mendasar adalah bahwsinken akan
didorong @rive) oleh pertimbanganutilitarian versus pertimbangan

hedonic.

Utilitarian
(sifat produk yang
obyektif)

Evaluasi Alternatit

(pembelian,

pemakaian)
Hedronik/Image

(subyektif/femosional)

Sumber : Engel (1995 : 213)
Gambar 1.1

Ekspresi Motivasi Manfaatftilitarian) dan Hedoniklmage)
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Motif pembelian diekspresikan dalam perilaku dampelian di
mana dalam dua jenis manfaat yang diharapkan, yéinfaat utilitarian
dan manfaat hedonik / image. Manfaat utilitarianrupakan atribut
fungsional yang obyektif. Manfaat ini dihasilkanrideeberapa interaksi
dari kandungan produk dengan elemen-elemen fistkatiim dan di luar
tubuh seseorang, sehingga manfaat yang dimaksusiisdaitan dengan
kebutuhan konsumen untuk mengelola lingkungan rfisk termasuk
fungsi-fungsi tubuh. Sebaliknya, manfaat image d@etbk dari simbol
kebudayaan yang dihubungkan dengan pemilikan atakposumsi atas
obyek tertentu. Manfaat hedonik ini dapat mencalpegrtimbangan
berdasarkan pengalaman seperti rasa status, presi@yta perasaan
menyenangi suatu merek tertentu. dalam manfaatriiiedtau image ini,
motif pembelian konsumen untuk memenuhi kebutulgklingan sosial

dan psikologinya yang dapat menumbuhkan konsepgeseorang.

Proses Informasi Konsumen

Proses informasi konsumen mencakup paparan / esgosu
pengelolaan dan pencarian informasi. Proses infeirkensumen tersebut
akan mempengaruhi perilaku konsumen seperti padeb&all.2 berikut

menunjukkan proses informasi konsumen
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SEARCH FOR
ADDITIONAL <
INFORMATION
v PERCEPTION
NEED STIMULUS OF STMUL!
i Attention
AROUSAL > EXPOSURE » Selectivity > Comprehension
Retention
A 4
MEMORY
e past information
* new information
Sumber : Assael (2001:84)
Gambar Il. 2
Proses Informasi Konsumen
Keterangan :
Need arousal dorongan kebutuhan (motif, pengalama

Simulus exposure

Selectivity

Perception of stimuli

Memory

karakteristik, lingkungan, stimuli)

semua komunikasi secara fisik, visual, atau
verbal yang dapat mempengaruhi respon
individu

selektif/pemilihan

stimuli persepsi yang terdiri dari perhatian
(attention), pemahamanc¢mprehension) dan
pengingatanrgtention}

ingatan/memori yang terdiri dari informasi

masa lalu dan baru

Search additional information: pencarian informasi-informasi tambahan
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Dari Gambar 11.2. persepsi terhadap stimuli bersékektif, dan iklan
menguatkan keyakinan dan pengalaman konsumen sahinigbih
memperhatikan. merek produk. Persepsi berlanjutaloetiga tahap yaitu
perhatian dttention), pemahaman comprehension) dan pengingatan
(retention). Informasi masa lalu, pengalaman masa lain damysdinformasi
yang berasal dari pesan iklan serta pengaruh dasangan (stimuli) akan
diingat dalam ingatan konsumen. Informasi baruetaus akan digunakan
dalam proses keputusan yang akan mengubah keyakiaegk dan evaluasi
merek, dan akhirnya mempengaruhi perilaku konsumen.

Dalam hal informasi yang dapat diterima oleh konsoratas dasar
keterlibatan konsumen, maka konsumen pada kondigerllbatan yang
berbeda akan mempunyai pemrosesan informasi yargede Pada model
pengambilan keputusan komunikasi yang komplek, tdapdentifikasikan
untuk langkah tentang pemrosesan informasi konsuryestu eksposur
terhadap informasi yang diterima oleh konsumenhat&n yang diberikan
oleh konsumen tentang informasi yang diterima, gemmean akan informasi

yang diperoleh dan ingatan informasi dalam memamnskimen.

. Komunikas Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu elemeg paling
cepat berubah dalammarketing mix karena perusahaan dalam kegiatan
pemasarannya selalu dituntut untuk bisa mengengbkaduk-produk yang
ditawarkan secara lebih gencar dan menarik untukdagatkan perhatian

konsumen.
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1. Proses Komunikasi
Dalam komunikasi, seorang pemasar perlu memahagairmana
komunikasi tersebut berjalan. Model komunikasi iterdari berbagai
elemen, dua elemen utamanya adalah pengisandér) dan penerima
(receiver), dua elemen yang merupakan perangkat komunikasiauyaitu
pesan Ifiessage) dan media, empat elemen yang memiliki fungsi
komunikasi utama yaitu penyampaiandoding), penerimaandecoding),
respon (esponse), umpan balik feedback) serta elemen yang terakhir
yaitu gangguan npise) dalam sistem tersebut yang terlihat pada

gambar berikut :

Sender | | Encoding | —p) Message || —p| Decoding [ | Receiver

Media

Feedback l¢ - ————— ] Response |q — ——

Sumber : Kotler (2000 : 551)
Gambar 11.3

Elemen-elemen dalam proses komunikasi

Model diatas menjelaskan faktor-faktor utama yamgnpengaruhi
komunikasi yang efektif. Pengirim harus mengetaduuience apa yang
ingin dicapai serta tanggapan apa yang diinginkBangirim harus

mengkodekan pesan dalam suatu cara yang mempengikda
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bagaimanaaudience sasaran biasanya menguraikan kode pesan. Pengirim

harus mengirimkan pesan itu dengan media yangeefighng mencapai

audience sasaran. Pengirim disini juga harus mengembangkiuras
umpan balik sehingga bisu mengetahui respon atagg#an dari
penerima pesan yang ditujukannya.

Pesan agar dapat mencapai sasarannya dengan efakéfproses
penerimaan dari penerima pesan harus diperhatikesan yang
dikirimkan dapat diterima dan diintreprestasikamgin baik apabila ada
pengalaman dan pengetahuan akan maksud pesanutecteb kedua
pihak yaitu antara pengirim dan penerima pesan,riadangat penting
agar pesan yang disampaikan tidak diintreprestasgiedah. Dalam hal
kegiatan periklanan, komunikator harus bisa mengkokasikan pesan
perusahaan secara efektif sehingga dapat diterielakmnsumen secara
positif.

Gangguan rfoise) sering terjadi dalam proses pengiriman pesan
sehingga pesan yang disampaikan tersebut tidaldliesama dengan baik
oleh penerima pesan. Hal-hal yang harus diperldratlalam proses
komunikasi (Kotler, 2000 :552):

a. Perhatian yang selektif dimana penerima pesatef) tidak akan
memperhatikan seluruh perangsang dari pesan. Kéwatoniharuslah
bisa merancang pesan yang bisa mendapatkan perhagiupun
dalam keadaan banyak gangguan.

b. Distorsi yang selektif dimana penerima mempusgsangkaian sikap

yang memberikan harapan terhadap apa yang merakadakgar atau
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lihat. Mereka cenderung mendengar apa yang sesngad sistem
kepercayaan merekabdief system) sehingga penerima sering
menambahkan hal tertentu pada isi pesan terselmgt sebenarnya
tidak ada.

Ingatan yang selektif karena penerima peséandagatannya hanya
sebagian kecil dari pesan yang menjangkau mere&&anDha! ini
komunikator bertujuan memasukkan pesan ke dalaatangpenerima
dalam jangka panjang sehingga dapat menyimpan semioRnasi

yang pernah diproses seseorang.

Menurut Fiske dan Hartley (Kotler, 2000 552), faktor-faktor

yang menyeimbangkan pengaruh komunikasi :

a.

Semakin besar monopoli sumber komunikasi teghagenerima,
semakin besar perubahan atau pengaruh yang menglan
sumber daripada penerima.

Pengaruh komunikasi paling besar bila sejalamgae opini,
kepercayaan, dan watak penerima sekarang.

Komunikasi dapat menghasilkan pergeseran pabfektif pada
masalah yang tidak lazim, dianggap enteng tidakdasar, yang tidak
terletak di pusat sistem nilai penerima.

Komunikasi mungkin lebih efektif, bila sumbeipercaya memiliki
keahlian, status tinggi, obyektifitas, atau kena@rip namun terutama
bila sumber memiliki kekuatan dan dapat diidensifikdengannya.
Konteks sosial, kelompok. atau kelompaleferensi akan

memediasi komunikasi dan pengaruhnya baik ditedataapun tidak.



15

2. Komunikasi yang Efektif

Komunikasi efektif akan dapat merubah tingkah l&icinsumen
atau dapat memperkuat tingkah laku yang sudah klidebelumnya.
Proses adopsi sangat berkaitan dengan masalah K@siupang efektif
karena menyangkut keputusan menerima atau mengadogaspun
menolak produk atau ide oleh pihak konsumen. Pragepsi dilakukan
oleh konsumen melalui enam tahap yaitu kesadaaaaréness), minat
(interest), evaluasi valuation), percobaantfial), keputusan decision)
dan konfirmasiconfirmation}.

Tujuan promosi pada dasarnya yaitu memberitahukéau a
membujuk konsumen untuk membeli produk yang ditkamperusahaan.
Oleh karena itu, promosi perusahaan dilakukan demi@rahkan untuk
mempengaruhi tingkat pengetahuan dan sikap konsiwagan bersedia
membeli. Promosi juga dapat dilakukan agar konsumdapat
meningkatkan pembelian melalui pengalaman yang Is&kelumnya
sehingga dapat membantu mengkonfirmasikan keputyaafPerreault

dan Mc Carrthy, 1999:389).
Promotion objective Adoption Process AIDA model

Informing

v

Awareness ______ 5 Attention

Interest 5 Interest
Evaluation
Persuading Trial Desire

Decision

Reminding » Confirmation L, Action

Sumber: Perreault dan Mc Carrthy (1990 : 389)

Gambar 11.4

Relation of Promotion, Adoption Process and AIDA Model
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Hubungan antara tujuan promosi, tahap-tahap datasep adopsi

dengan tugas-tugas promosi dari model AIDA sepetia Gambar 11.4.

Tahap pertama yang perlu diperhatikan jika konsumetensial sudah

mulai menyadari gware) adanya penawaran produk dari perusahaan.

Kemudian dengan adanya komunikasi akan terdapamisstan untuk

menciptakan minat calon konsumen untuk dipertahankaterusnya.

Keinginan timbul dan berpengaruh baik terhadapge@&valuasi sehingga

terjadi perlakuan dari tahap percobaan dan kepotuwdan akhirnya

mengkonfirmasikan kepada orang lain.
Tujuan promosi adalah :

a. Hal informasi berkaitan dengan tahap adanyagpien serta minat dari
calon konsumen terhadap produk yang ditawarkanméehsahaan dan
melakukan proses evaluasi dalam proses adopsi pada model
AIDA berkaitan dengan timbulnya perhatian dan mikahsumen
terhadap produk yang ditawarkan perusahaan.

b. Tujuan membujuk (persuading) perusahaan, pearokansumen akan
produk yang akan ditawarkan perusahaan dan pentami@putusan
dari calon konsumen terhadap produk yang diperdkat keinginan
yang dimiliki oleh calon konsumen dari model AIDA.

c. Tujuan mengingatkan kembali berkaitan dengan semo
pengkonfirmasian konsumen terhadap orang lain skoasumen

melakukan tindakan dalam model AIDA.
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3. Pengertian Periklanan

Kotler (2000 : 550) mendefinisikan iklan sebagai :

"Any paid form of non personal presentation and promotion ideas, goods,
or services by an identified sponsor. "

Dari pengertian ini iklan berarti segala bentuk yagian non
personal dan promosi ide, barang, atau jasa olehssp tertentu yang
memerlukan pembayaran. Secara konvensional iklgratddibedakan
dengan publisitas dalam hal bahwa dibayar ataurigapromosi tersebut.

Iklan merupakan salah satu strategi yang digunakdeh
perusahaan untuk mempromosikan produk mereka untrharik minat
konsumen terhadap produknya. Seiring pertumbuhaonaeki iklan
menjadi sangat penting, karena konsumen potensial enemperhatikan
iklan dari produk yang akan dibelinya, karena iklaerfungsi untuk
Kotler, 2000):

a. menginformasikan suatu produk atau jasa atapgoiih perusahaan.
b. sebagai media untuk mengingatkan konsumendaphauatu produk
atau jasa.

Peran iklan dalam mempengaruhi penjualan sepeng yerlihat
dari berbagai teknik periklanan di televisi dengiagkat eksposur iklan
memberikan image tersendiri bagi konsumen. Perasahzerharap
konsumen potensial akan berperilaku seperti yahgrdpkan melalui

iklan komersialnya.
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4. Tujuan Iklan

a.

Berdasarkan tujuannya iklan dibagi menjadi tigatl¢€p2000 : 578):

Iklan Informatif

Iklan informatif dilakukan besar-besaran pada tadapl suatu
jenis produk, tujuannya adalah membentuk perminfznama atau
dasar, perusahaan memberikan informasi mengenaifaatamian
kegunaan-kegunaan produk yang ditawarkan perusahaan
Iklan Persuasif

Tujuan iklan ini terasa penting jika perusahaaramaindustri
ini mengalami atau dalam tahap persaingan dimgnartyperusahaan
yaitu membangun permintaan selek&é éctive demand) untuk suatu
merek produk yang ditawarkan. Iklan-iklan produklada tahap
persaingan berusaha membangun superioritas sk mtas merek
lain melalui perbandingan tersebut, perusahaanshgalkin bahwa ia
harus bisa membuktikan pernyataan superioritas kmgmeduk yang
ditawarkan serta pernyataan itu tidak dapat digekatik oleh merek
produk pesaing.
Iklan Pengingat

Iklan untuk kategori ini sangat penting jika meprkduk yang
ditawarkan perusahaan pada tahap kematangan sahpeggsahaan
berusaha untuk memelihara persepsi yang baik darnsumen
mengenai merek produk tersebut. Iklan ini berusatenyakinkan
konsumennya bahwa mereka telah melakukan pilihanrekne

produknya yang tepat.
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Melihat berbagai tujuan dari iklan perusahaan, aagan iklan
tidak dibuat sembarangan namun harus mempertimbanglada
berbagai. hal yang mencakup analisis menyeluruhgerei situasi
pemasaran perusahaan. Merek produk perusahaarbgapeda pada
tahap-tahap yang berbeda mempunyai tujuan periklgaag berbeda,
perusahaan melalui strategi periklannannya sela@wsaha untuk
meningkatkan laba perusahaan dalam arti pesan iklang
disampaikan mencapai sasaran yang diharapkan gehpeyiklanan
yang dilakukan perusahaan dapat berhasil.

Dalam merancang iklan ada beberapa hal yang harus
diperhatikan. Kreatifitas merupakan faktor yanggsdrperiling dalam
pembuatan iklan yaitu pesan yang akan disampai&pada konsumen
sasaran. Adapun pemasangan iklan melalui tahap-tatdam
mengembangkan kreatifitas pesan yaitu :

a. Penciptaan pesan
Penciptaan pesan dalam iklan berdasar dari penggaba
konsep produk, dimana hal ini menunjukkan manfaéamea yang
ditawarkan namun tidak menutup kemungkinan dan txaeten
untuk menyampaikan pesan-pesan lain untuk menanctdpghtarik
iklan tersebut.
b. Evaluasi dan Penyeleksian Pesan
Pemasangan pesan harus mengevaluasi pesan diternati
yang tersedia sebelum mengambil keputusan. Selileh yang

baik umumnya memfokuskan pada suatu proporsi plemjszntral
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tanpa mencoba memberikan terlalu banyak informasnganai
produk yang dapat menurunkan dampak iklan tersebwedt
mengatakan bahwa pesan harus dibuat tingkatan daekdan
kemampuan membangkitkan keinginan eksklusifitas dasa
dipercaya dan diyakini oleh konsumen, namun hahnuskalalu
memperhatikan konsep merek produk yang ditawarkéh o
perusahaan.

Pesan pertama-tama harus menyatakan manfaat dan
kegunaan produk dan hal yang penting dari produkebeit,
kemudian menginformasikan sesuatu yang eksklusiti atang
berbeda dari merek produk lain dan diupayakan suatu
penginformasian pesan tersebut bisa membuat komsumeajadi
percaya dan yakin akan pesan dan informasi yargmgiaikan
melalui iklan.

Pelaksanaan Pesan

Pengaruh pesan tidak hanya tergantung pada apa yang
dikatakan tetapi pada bagaimana mengatakannya.

Faktor-faktor pesan merupakan komponen-komponeg yan
membentuk pesan membujyse(suasive message) yakni : struktur
pesan, kode pesan dan daya tarik pesassége appeal). Fokus
perhatian pada daya tarik pesan dan bagaimana pessebut
dapat digunakan untuk meningkatkan keefektifan mpegang

disampaikan, yakni (Assael, 2001 : 362):
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a. Fear appeals yakni pesan yang diinformasikan kepada
konsumen berupa resiko dari penggunaan suatu predpkrti
produk rokok

b. Humor in advertising yakni pesan yang diinformasikan kepada
konsumen dengan gaya lucu atau komedi, hal ini atang
menarik perhatian konsumen

c. Comparative advertising yakni pesan yang disampaikan kepada
konsumen dengan memperbandingkan dengan produkngesa
apa yang menjadi keunggulan, produknya dibandingkaduk
pesaing

d. Hedonic appeals yakni pesan yang disampaikan kepada
konsumen lebih menonjolkan pada orientasi emosifaiatasi-
lebih pada image yang ditimbulkan bila menggunakiau
memakai suatu produk

e. Utilitarian appeals yakni pesan yang disampaikan kepada
konsumen lebih menonjolkan pada informasi fungsh da

kegunaan produk tersebut.

5. Pemilihan Media Iklan
Pemilihan media iklan sangat periling agar pesamgya
disampaikan dalam iklan dapat efektif mencapai digearima konsumen
sasaran. Menurut Kotler (2000 : 588), seorang pargn media yang akan
dipakai harus menentukan pilihan diantara berbkgegori media harus

memperhatikan hal-hal sebagai berikut:
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Kebiasaan media dari konsumen sasaran, dimaglénain faktor
demografi serta jangkauan media terhadap konsuasamas.
Produk, merek produk tertentu disesuaikan derggbutuhan akan
peragaan produk ataupun hanya melalui audio sehindjgnjau
apakah suatu media tertentu sudah bisa menjangkaungmbawa
dampak yang cukup baik.
Pesan, pesan yang disampaikan dalam iklanbtgrsgpakah berupa
pemberitahuan atau pengumuman maka media radiceléaisi bisa
digunakan namun berisi banyak data teknis maka ragmkan media
surat kabar atau majalah.
Biaya, pertimbangan biaya sangatlah pentingkuntenilai efektifitas

iklan dimana dengan biaya tertentu dapat mencagizrkasilan iklan.

Media Televisi

Media televisi merupakan salah satu media iklamgyefektif untuk

menyampaikan pesan iklan kepada konsumen potemdedia televisi

merupakan media yang cukup efektif untuk menyangrapesan produk,

positioning iklan tersebut dalam sela-sela program siararvigglemaka

semakin banyak waktu yang dihabiskan pemirsa unigkonton acara

televisi, semakin banyak waktu yang dihabiskanngauki melihat iklan

dalam media tersebut.
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C. Persepsi Konsumen

Menurut Schiffman dan Kanuk (1994:162) persepsiefiisikan
sebagai :

"the proses by which an individual select, organizines, and interprets

stimuli into a meaningful and coherent picture of | he world"

Dimana stimuli merupakan suatu unit dari input yaragsanya berupa produk,
pengelompokkannya, merek ataupun iklan yang meijgdit akan diproses
sehingga menghasilkan persepsi konsumen akan hsébtd. Persepsi
konsumen merupakan suatu proses dimana dari irgihu{i) disensor

sehingga menghasilkan penilaian dan intrepretasia@yek.

Persepsi biasanya dideskripsikan sebddmw we see the world
around us' hal ini dijelaskan dengan contoh bahwa dua indivithng
mendapatkan stimuli yang sama dalam kondisi yantasaetapi bagaimana
mereka mengenali, memilih, mengorganisasi serta gmeaprestasikan
stimuli tersebut tidaklah sama tergantung i padeebutuhan, nilai dan
harapannya, sehingga persepsi atas sobyek dideskripsikan berbeda-

beda oleh subyek yang berbeda.

D. Skap
1. Pengertian Sikap
Sikap yang sudah terbentuk dalam diri manusia mntekan
perilaku dalam kehidupan sosialnya. Loundon daraDitta (1993 :

423) mengemukakan empat konsep definisi mengekep,syaitu :



a.

24
Sikap adalah sejauh mana perasaan seseorang fechada obyek,
positif atau negatif, suka atau tidak suka, pra &antra. Definisi
ini memandang sikap sebagai perasaan atau reaksidé® suatu
obyek.
Sikap adalah kecenderungan yang dipelajari untulespen sesuatu
atau sekelompok obyek dalam bentuk suka atau tiDeknisi ini
melibatkan kemampuan dan kesiapan seseorang daknespon
obyek.
Sikap yang dipopulerkan oleh pemikiran ahli psikplsosial, yaitu
pengorganisasian yang berlangsung terus-menerusnaaivasi,
emosi, persepsi, dan proses kognitif dalam menagmgggiumlah
aspek dalam dunia individual. Definisi ini memangldrahwa sikap
terdiri dari tiga komponen, yaitu kognitif (pendgegan / pemikiran),
afektif (perasaan), dan konatif (perilaku).
Keseluruhan sikap seseorang terhadap suatu oblibktdiebagai
suatu fungsi kekuatan, keyakinan yang dipegangos@sg terhadap
bermacam-macam obyek dan merupakan evaluasi tgrhada
keyakinan yang berhubungan dengan obyek tersebafinif)
tersebut menunjukkan bahwa konsumen memandang puaduk
terdiri atas banyak atribut dan mereka membentukakiean

terhadap masing-masing atribut tersebut.
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2. Pembentukan Sikap
Sikap cenderung terbentuk dari hasil kontak langssnatu

obyek atau individu dengan obyek tertentu (EngdbhcBwell, dan
Miniard, 1995 : 340). Dari hasil kontak langsungsébut, konsumen
akan menilai karakteristik obyek tersebut sehinggencul sikap positif
atau negatif. Suatu sikap biasanya dikaitkan dengangalaman
langsung konsumen dengan merek produk, namun @engallangsung
konsumen dengan merek produk, namun pengalamam buleajadi
tolak perbandingan dalam pembentukan sikap konsurkarena
konsumen mempunyai preferensi akan merek produk.

Sikap terbentuk dari beberapa komponen (Engel, kBlak, dan

Miniard, 1995 : 364), yaitu :

a. Cognitive; mencakup kognisi seseorang, yaitu pengetahuan dar
persepsi yang didapatkan dari kombinasi antara glamgn
langsung suatu obyek dan informasi yang berkaitargan berbagai
sumber. Pengetahuan dan hasil persepsi umumnyaabedari
keyakinan konsumen akan suatu obyek memiliki atriperilaku
yang spesifik yang membawa hasil tertentu.

b. Afective;, merupakan komponen emosenption) atau perasaan
(feelings) konsumen tentang produk tertentu, di mana emasi d
perasaan dijadikan sebagai dasar evaluasi utansakam sehingga
penilaian dan sikapnya terhadap merek produk beagomtungkan
(favorable) atau tidak menguntungkaminfavorable) dan penilaian

akan baik good) atau burukifad) atas suatu produk tertentu.
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c. Conative; merupakan komponen perilaku yang berkaitan dengan
tendensi tendency) bahwa seorang individu akan mengambil
tindakan tertentu atau tidak bertindak dalam cargentu terhadap
obyek atau merek produk. Pada umumnya komponememicakup
keinginan konsumen untuk membeli atau tidak mensh&liu merek

produk.

2. Sikap terhadap Merek
Menurut Assael (2001 : 282), sikap terhadap merdalah
kecenderungan yang dipelajari oleh konsumen unt@agevaluasi
merek dengan cara mendukung (positif) atau tidakdukung (negatif)
secara konsisten.

Dalam sikap terhadap merek terdapat tiga komporieap S(Assael,

2001: 283), yaitu :

a. Brand belief adalah komponen kognitif (pemikiran).

b. Brand evaluation adalah komponen afektif, yang mewakili semua
evaluasi terhadap merek oleh konsumen. kepercdgdaadap suatu
merek adalah multidimensional karena mereka semawaikili
atribut merek yang dipersepsikan oleh konsumen.u8eeavaluasi
konsumen terhadap merek dapat dihitung dengan mielak
peringkat merek dari sangat jelek sampai dengagesdmagus.

c. Kecenderungan untuk bertindak adalah komponematKo (atau

tindakan), dan pada umumnya komponen ini denganihatel
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“maksud untuk membeli” dari seorang konsumen adalahting
dalam mengembangkan strategi pemasaran.
Ketiga komponen tersebut saling mempengaruhi sahadain, dimana
brand belief mempengaruhi evaluasi terhadap merek, evaluasideph

merek mempengaruhi maksud untuk memberi, terlilz@nd gambar

berikut:
Komponen Komponen Komponen Perilaku
kognitif | Afekif —>| Konatif —>| (BEHAVIOR)
Brand Belief Brand Intention to

Evaluation buy

Sumber : Assael (2001 : 283)
Gambar 11.5
Tiga Komponen Sikap
Menurut Rossiter dan Percy (1987:145) ada empadkienistik
penting dalam memahami sikap terhadap merek proali :

a. Sikap terhadap merek produk tergantung padavasotrelevan dari
konsumen yang berarti jika motivasi konsumen bdmg#ring dengan
evaluasi merek maka sikap konsumen terhadap mewakulp akan
mengalami perubahan.

b. Sikap terhadap merek produk terdiri dari konggokognitif/keyakinan
(belief) dan komponen afektifdeling) yang akan memberi konsumen
dalam menentukan sikapnya terhadap merek produk.

c. Komponen kognitif pada akhirnya akan memberrarsgkaian
keyakinan manfaatbénefit belief) yang membentuk sikap konsumen

terhadap merek produk.
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d. Sikap terhadap merek produk adalah konsep frelditnana setiap
konsumen pasti mempunyai motivasi yang berbeda-baalam

sikapnya akan merek produk.

E. Perseps terhadap Model Iklan

Respon paling kritis dari seorang konsumen adadatgipinaan model
atau persepsi negatif terhadap model. Namun, pargsehadap model tidak
selalu negatif karena konsumen juga bisa bertiksetarhadap model iklan.

Sebuah perusahaan yang mengiklankan produk dengaggunakan
dukungan selebritis mencoba mencocokkamge produk denganimage
perusahaan serta karakteristik pasar sasaran déwmgaibadian atau fisik
model iklan.

Image model bagi seorang konsumen dilihat dari kecocolan
kemampuan model untuk menarik perhatian. Setiapemathu selebritis
memiliki banyak arti, termasuk status, kelas, jekedamin, usia, serta

kepribadian dan gaya hidup.
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Budaya Endorsement Konsumsi
. Selebritis Produk
Objek
Individu | Selebritis l l
Konteks Produk Konsumen

Sumber : Belch & Belch (1995 : 196)
Gambar 11.6

Proses Transfer Nilai dan Endorsement

Model nilai transfer ini memiliki beberapa implikapenting bagi
perusahaan yang menggunakan selebritis. Pemas@ampetama harus
memutuskan pada kepentingamage dan nilai selebritis bagi konsumen

sasaran ataaudience untuk sebuah produk atau perusahaan.

F. Penelitian Terdahulu
Penelitian sejenis yang hampir mirip sebenarnyaalsugernah
dilakukan di Amerika Serikat, antara lain penefitigang dilakukan Mittal
(1990), dan penelitian yang dilakukan Dhar dan Afdstoch (2000), serta
penelitian yang dilakukan Utami dan Suryandari @0ONamun melihat
kondisi masyarakat dan berbagai aspek yang berderugenantiasa dinamik,
maka penelitian ini mencoba untuk meneliti haldbrg di Indonesia dengan

memodifikasikan berbagai atribut dan faktor penpegelitian :
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1. Penelitian yang dilakukan oleh Mittal adalah meraiga apakah sikap
terhadap iklan dabrand belief merupakan faktor yang signifikan dalam
membentuk sikap konsumen terhadap merek produk, gagen
menggunakan eksposur iklan shampoo dan anggur. Basilnya
menunjukkan bahwa sikap terhadap iklan dmand belief merupakan
faktor yang signifikan dalam membentuk sikap konsaorterhadap merek
produk.

2. Penelitian yang dilakukan oleh Dhar dan Wertenbimtddah menganalisa
consumer choice antaradutilitarian goods dan hedonic goods. Hasilnya
menunjukkan bahwa konsumen cenderung memilih bargagg
mempunyaimage/hedonic yang tinggi.

3. Penelitian yang dilakukan oleh Utami dan Suryandaenganalisa
pengaruh paparan iklan dan keyakinan akan mereldugropada
pembentukan sikap konsumen terhadap merek prodak [Easilnya
menunjukkan bahwa paparan iklan dan keyakinan akarek produk
berpengaruh dalam pembentukan sikap konsumen tgrhmadrek produk.
Penulis mengambil penelitian ini sebagai dasar qeia@ kategori produk

dalam penelitian ini.



G. Kerangka Pemikiran

Keyakinan akan Manfaa
Merek Produk (B)

\t

Keyakinan akan
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Image Merek Produk (B

Sikap terhadap Iklan (%

Keterangan :

\4

Sikap Konsumen terhadap
Merek Produk (4)

Gambar Il.7

Kerangka Pemikiran

Dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek spedduk, ada

variabel utama yang mempengaruhi yaitu :

keyakiakan manfaat merek

produk, keyakinan akan image merek produk dan skapsumen terhadap

iklan. Semua variabel-variabel tersebut, baik sedsmrsama-sama maupun

secara parsial mempengaruhi pembentukan sikap kmrstierhadap merek

produk.

H. Hipotesis

Hipotesis dalam penelitian ini adalah :

1. Secara bersama-sama variabel keyakinan akan meodikikpdan sikap

terhadap iklan mempunyai pengaruh yang signifikadappembentukan

sikap konsumen terhadap merek produk.
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Secara parsial variabel keyakinan akan merek produwksikap terhadap
iklan mempunyai pengaruh yang signifikan pada perub@n sikap
konsumen terhadap merek produk.
Secara parsial variabel keyakinan akan manfaatkvpreluk (tilitarian
brand belief) dan keyakinan akaimmage merek produk ifnage brand
belief) mempunyai pengaruh yang signifikan dalam pemis@mtsikap
konsumen terhadap merek produdti(ude toward to the brand) pada
utilitarian goods.
Secara parsial variabel keyakinan akan manfaatkproeluk (tilitarian
brand belief) dan keyakinan akammage merek produk i(nage brand
belief) mempunyai pengaruh yang signifikan dalam pemis@amisikap
konsumen terhadap merek produdttifude toward to the brand) pada

hedonic goods.
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Dalam bab ini akan dibahas desain penelitian, katigpenelitian,
instrumen penelitian, definisi operasional, sang@ielitian, prosedur penelitian,
sumber data, teknik pengumpulan data serta tekmkisa data yang digunakan

untuk menganalisis data dalam penelitian ini.

A. Desain Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apaikap konsumen
terhadap merek produkatfitude toward the brand) secara signifikan
dipengaruhi oleh keyakinan akan manfaat merek prddtilitarian brand
belief), keyakinan akan image merek prodikage brand belief) dan sikap
konsumen terhadap ikla@t{itude toward the advertisement). Penelitian ini
menggunakan dua kelompok barang yaitilitarian goods dan hedonic
goods, yaitu eksposur iklan sabun mandi DOVE dan pakaeans LEE
COOPER.

Penelitian ini tergolong ke dalam penelitian yaregysifat hipotesis
testing study, dimana penelitian ini dilakukan pada kondisi prinéelah
mendapatkan hipotesis-hipotesis yang diperoleh ganelitian-penelitian
sebelumnya (atau dari teori-teori yang menghasilkpotesis) untuk menguiji
kebenaran pola-pola atau hubungan-hubungan diafeamamena-fenomena
(Sudarwan Danim, 1997:119).

Berdasarkan tinjauan pustaka yang diperoleh, madkaelpian ini

dimaksudkan untuk menguji hipotesis-hipotesis yaah dikemukakan
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untuk mengetahui apakah hipotesis tersebut diteataa ditolak sehingga

dari hasil penelitian ini dapat ditarik suatu kegitan yang tepat.

B. Variabel Pendlitian

1. Variabel Bebas

Variabel bebas merupakan variabel yang diharapkampeangaruhi

variabel terikat. Penelitian ini menggunakan tigaabel bebas, yaitu :

a.

Variabel keyakinan akan manfaat mengKifarian brand belief)
Variabel ini digunakan untuk mengukur keyakinan rakaanfaat
merek (B) berupa pernyataan keyakinan terhadap atribuistri
manfaat atauutilitarian  dari merek produk, seperti kualitas,
penggunaan dan manfaat dari merek produk. Contolyg@iman pada

kuesioner variabel ini :

Tabel 111.1
Kuesioner Variabel Keyakinan akan Manfaat MereldBko
(Utilitarian Brand Belief)

Saya yakin bahwa sabun mandi DOVE membuat &aiia lebih
halus

Saya yakin bahwa sabun mandi DOVE mengandung Y
moisturizing cream

Saya yakin bahwa pakaipgans LEE COOPER nyaman dipakai

Bl

Saya yakin bahwa pakaipgans LEE COOPER terbuat dari bahan
yang berkualitas

b.

Sumber : kuesioner (terlampir)
Variabel keyakinan akdmage Merek (Image Brand Belief)
Variabel ini digunakan untuk mengukur keyakinanrakeage merek
produk (B), berupa pernyataan keyakinan konsumen terhadgooitat

atributimage dari merek produk yang diteliti; seperti merek prioaya
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yang terkenal dan mempunyaiestige yang tinggi. Contoh pernyataan

pada kuesioner variabel ini

Tabel 111.2
Kuesioner Variabel Keyakinan akémage Merek Produk
(Image Brand Belief)

1. Saya yakin bahwa sabun mandi DOVE merupakaekrernamg
dan terkenal

2. Saya yakin bahwa sabun mandi DOVE adalah satamdinyang
paling bagus

3. Saya yakin bahwa pakaigeans LEE COOPER sudah terkenal
secara internasional

4. Saya yakin bahwa pakaipans LEE COOPER akan memberikan
kesan yang baik jika orang mengetahui saya menjesas LEE
COOPER

Sumber : kuesioner (terlampir)
c. Variabel Sikap terhadap IklaAtfitude toward Advertising)

Untuk mengukur sikap terhadap iklan,A Berupa pernyataan dan
tanggapan konsumen terhadap iklan merek produk yaegcakup

pernyataan konsumen akan kredibilitas iklan, sikap pandangan
konsumen terhadap iklan merek produk; seperti mési, isi pesan,

kesan dan ketertarikan dari sebuah iklan. Contaimypéaan pada
kuesioner variabel ini :

Tabel 111.3
Kuesioner Variabel Sikap terhadap Iklaititude toward Advertising)

Menurut saya iklan sabun mandi DOVE menarik

2. Menurut saya isi pesan iklan sabun mandi DOVEdah
dimengerti

3. Menurut saya iklan pakaigeans LEE COOPER memberikan
informasi yang saya butuhkan

4. Menurut saya iklan pakaigmeans LEE COOPER memberikan
kesan yang baik a‘

Sumber : kuesioner (terlampir)

=

2. Variabel Terikat
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Variabel terikat merupakan variabel yang dipengandriabel bebas.

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah sikepnsumen terhadap

merek produk dttitude toward the brand), yaitu mengukur sikap

konsumen terhadap merek produky)A berupa pernyataan konsumen

terhadap merek produk secara keseluruhan, yaitupbaerasa suka

terhadap merek produk. Contoh pernyataan padadagrsvariabel ini :
Tabel 111.4

Kuesioner Variabel Sikap Konsumen terhadap Mereki i
(Attitude toward the Brand)

1. Saya suka iklan sabun mandi DOVE karena dapemnjaga
keindahan kulit

2. Saya suka isi pesan iklan sabun mandi DOVE kamudah
dimengerti

3. Saya suka iklan pakaiajeans LEE COOPER memberikan
informasi yang saya butuhkan

4. Saya suka pakaigeans LEE COOPER memberikan kesan yang
baik

Sumber : kuesioner (terlampir)

C. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yang digunakan dalam pengliiai adalah
kuisoner. Setiap kuisoner berisi enam halaman yardjri dari tiga bagian.
Bagian pertama adalah halaman judul dan identitsgonden yang disebutkan
bahwa boleh diisi boleh tidak. Bagian tiga berisipat halaman dengan dua
halaman untukitilitarian goods dan dua halaman untuiedonic goods yang
masing-masing berisi enam belas pertanyaan, yadigi empat aspek yaitu :
1. Keyakinan akan manfaat produk,B
2. Keyakinan akammage merek produk (B

3. Sikap terhadap iklan (@



4. Sikap terhadap merek produk,)A

Perincian butir-butir kuisoner tersebut dapat dilidari tabel berikut :
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Tabel 1l1.5
Nomor Urutan Butir-Butir Kuesioner

gf‘;ﬁgﬁ” B, B, Au Ao Total
Utilitarian | 4 butir (butir| 4 butir (butir| 4 butir (butir| 4 butir (butir 16
Goods nomer 1,2,3 nomer 5,6,7 nomer 9, nomerl3, 14,15

dan 4) dan 8) 10,11dan 12)| dan 16)
Hedonic 4 butir (butir| 4 butir (butir| 4 butir (butir| 4 butir (butir 16
Goods nomer 1,2,3 nomer 5,6,7 nomer9, nomerl3, 14,15

dan 4) dan 8) 10,11dan 12)| dan 16)

Sumber : kuesioner (terlampir)

Kuesioner yang digunakan disusun dengan tipe pilineajemuk
(multiple choice), yang setiap itemnya berupa pernyataan dengangitiman
jawaban menggunakan skalaikert, dimana responden diminta untuk
mengidentifikasi tingkat kesetujuan atau ketidakjsetn atas pernyataan yang
berkaitan dengan obyek yang diteliti dalam peraglitiDengan metode skala
Likert, setiap penilaian yang diberikan berdasarkan gililawaban subyek
terhadap masing-masing butir kuesioner. Pertanyaanoersifat positif
(favorable), dimana jawaban pertanyaan diberi skor berupg&&a®etuju (SS)
sama dengan 5, Setuju (S) sama dengan 4, NetraafNa dengan 3, Tidak
Setuju (TS) sama dengan 2 dan Sangat Tidak Se®Jj8)(sama dengan 1.
Digunakan metode skalaikert dalam penelitian ini karena metode ini

memudahkan responden dalam menjawab pertanyaan #aksioner (Aaker

dan Day, 2001 :294).
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D. Definisi Operasional Variabel

1. Variabel Keyakinan Akan Manfaat Mer@ltilitarian Brand Belief)

Mengukur keyakinan akan manfaat merek) (Berupa pernyataan
keyakinan terhadap atribut-atribut manfaat atditarian dari merek
produk, seperti kualitas, penggunaan, dan manfast rderek produk
(Strahilevis dan Myers (Dhar dan Werten Bronch,839

Dalam penelitian ini seperti DOVE memberikan kepaki
menjaga keindahan kulit karena mengandung ¥ mastucream.

2. Variabel Keyakinan Akan Image Mer@knage Brand Belief)

Mengukur keyakinan akammage merek produk (B, berupa
pernyataan keyakinan konsumen terhadap atributeitrnage dari merek
produk yang diteliti (Assael, 2001), seperti mepedduknya yang terkenal
dan mempunygirestige yang tinggi.

Dalam penelitian ini seperti pakaian jeans LEE C@GRP
mempunyai image yang tinggi, karena merupakan mateknasional.

3. Variabel Sikap Terhadap IklgAttitude toward advertising)

Mengukur sikap terhadap iklan {f\ Berupa pernyataan dan
tanggap konsumen terhadap iklan merek produk yarencakup
pernyataan konsumen akan kredibilitas, iklan, sikdgm pandangan
konsumen terhadap iklan merek produk (Assel, 20perti informasi isi
pesan, kesan dan ketertarikan dari sebuah iklan.

4. Variabel Sikap Konsumen Terhadap Merek Produk

Mengukur sikap konsumen terhadap merek produd, (Berupa

pernyataan konsumen terhadap merek produk secasukehan, yaitu

berupa rasa suka terhadap merek produk (Assel)2001

E. Sampel Penelitian
Responden penelitian ini adalah mahasiswa-n@atiasFakultas
Ekonomi Universitas Sebelas Maret. Kriteria resjmm yang ditetapkan

dalam penelitian ini adalah responden yang suddinamgaparanexposure)
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iklan televisi dari produk sabun mandi merek DOVé&ndoroduk pakaian
jeans merek LEE COOPER, karena baik merek produk matuidan produk
yang diteliti dalam penelitian ini sudah seringtdit dan diketahui, sehingga
dapat menjawab pernyataan-pernyataan yang diajuda@am kuesioner
penelitian ini.

Dalam penelitian ini kuesioner disebarkan sendeh@eneliti kepada
responden. Sebelum calon responden mengisi kuesipeaeliti terlebih
dahulu mengobservasi, mewawancarai dan menanypkdala sudah melihat
dan mengetahui paparan iklan merek produk yangndigan dalam penelitian
ini. Bila responden sudah pernah melihat dan mahgétya maka mereka
berhak menjadi responden. Responden meminta walktls Imenit untuk

mengisi dan mengembalikan kuisoner.

. Prosedur Penedlitian

Sebelum penelitian lapangan dilakukan, ada beberapgang perlu
dipersiapkan antara lain :
1. Persiapan Obyek Penelitian
Persiapan obyek penelitian, yaitu menentukan prathrk merek
apa yang akan dijadikan obyek penelitian untuk ntgeiasing kategori
produk. Produk yang akan dinilai oleh responderasgik dua produk
yaitu :

a. Utilitarian goods
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Utilitarian goods adalah produk yang dinilai semata-mata berdasarkan
dari fungsi/kegunaan/manfaat produk tersebut. Ydiggnakan dalam
penelitian ini adalah produk pakaian jeans merek CEOOPER
b. Hedonic goods

Hedonic goods adalah produk yang dinilai karena produk tersebut
dapat memberikan kesenangan, status, prestigmage dan
keindahan. Yang digunakan dalam penelitian indlad produk

pakaianeans merek LEE COOPER.

2. Persiapan Kuesioner

Persiapan selanjutnya adalah membuat daftar kuersy@mg diambil dari
penelitian terdahulu (Utami, 2003) dengan sediladifikasi, seperti yang
dijelaskan dalam sub bab instrumen penelitian. |&etdaftar kuesioner
siap, peneliti melakukan uji coba kuesioner padaggu pertama bulan
Mei 2006 dengan menyebar kuisoner kepada 30 respongng
memenuhi kriteria responden yang telah ditetapkéresioner berupa
pernyataan-pernyataan yang mudah dipahami darnf ilagkat sehingga
tidak memerlukan banyak waktu untuk melakukan psagi kuesioner.
Kuesioner setelah selesai diisi lalu dikembalikapdda peneliti.
Pengumpulan Data

Pengumpulan data berlangsung pada minggu kedu&edga bulan Mei
2006 Pengumpulan data dilaksanakan dengan menghiubLi@0
responden yang memenuhi kriteria yang telah diketap yaitu

mahasiswa-mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitabeldas Maret
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Surakarta. Pencarian responden dilakukan oleh igersgindiri. Adapun

lokasi pengambilan responden adalah di Fakukasi@&ni.

G. Sumber Data
1. Data Primer
Merupakan informasi langsung yang diperoleh daryetb penelitian
melalui pembagian kuesioner kepada konsumen.
2. Data Sekunder
Yaitu data yang diperoleh dari internet, literatomku-buku kepustakaan
yang ada hubungannya dengan penelitian ini, unijddidan sebagai

landasan teori dalam mencari alternatif pemecabag dihadapi.

H. Teknik Pengumpulan Data

1. Kuesioner
Kuesioner merupakan salah satu metode pengumpula wgang
dilakukan dengan membagi daftar pertanyaan kepesi@onden. Daftar
pertanyaan mencakup data-data yang dibutuhkan umtakganalisis
perumusan masalah penelitian.

2. Observasi
Metode pengumpulan data dengan mengadakan pengansatzara
langsung di perusahaan sehingga akan memperoldmagamnyata.

3. Studi Pustaka
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Merupakan pengumpulan materi dari sumber-sumbeustakaan yang
berhubungan dengan penelitian yang sedang dihad&gk mendapatkan

dasar-dasar dan penerapan.

H. Teknik Analisa Data

Teknik analisa data yang digunakan pada penelitisan yaitu untuk

pengujian instrumen yaitu :

1. Uji Validitas
Uji validitas didefinisikan sebagai ukuran seberaggamat suatu tes
melakukan fungsi ukurannya terhadap suatu gejalatukJ menguiji
validitas digunakan teknik korelag?roduct Moment yang rumusnya
sebagai berikut :
o NEXX-(EX)EX)

TNE X = (%) VT X~ (%

r,r : Koefisien korelasi

X, : Nilai total variabel

X1 : Nilai faktor dari variabel

N  :Jumlah sampel

Taraf nyatad) : 5%

Apabila nilai r yang diperoleh dari hasil perhitamglebih besar dari nilai
r tabel, maka berarti ada korelasi yang nyata antariabel-variabel
tersebut sehingga dapat dikatakan alat pengukusrg ydigunakan

tersebut valid untuk mengukur kuesioner variabeltapi apabila nilai r
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yang diperoleh dari hasil perhitungan lebih kealid tabel, maka alat
pengukuran tersebut tidak valid untuk mengukur iunes variabel.

Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkanasbkj mana hasil
pengukuran beberapa kali terhadap gejala yang sdemman alat ukur
yang sama.

Reliabilitas merupakan tingkat keandalan (konssjerdari daftar
pertanyaan yang akan disebar kepada respondenk Unangetahui
tingkat reliabilitas dari kuesioner digunakan tékitielah dua dengan
mengelompokkan menjadi dua item, yaitu kelompoinit@ng bernomor
genap dan kelompok item yang bernomor ganjil. Setaya dicari
koefisien korelasi antara kelompok item tersebuigde menggunakan
teknik korelasiproduct moment. Setelah itu dimasukkan rumus korelasi
Spearman Brown (Saifudin Azwar, 1997: 29).

Rumus korelasfpearman Brown adalah sebagai berikut :

2(r,)

ltot =

LT
Di mana :
ot : Angka reliabilitas keseluruhan item
Mt : Angka korelasi belahan pertama dan belahan kedua

Taraf nyatad) : 5%
Apabila kx lebih besar dari r table, maka berarti kuesiomragai alat

pengukur variabel sudah memenubhi reliabilitas.
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3. Uji regresi berganda

Dengan menggunakan uji regresi berganda untuk ntegmgiepengaruh
antara keyakinan akan manfaat merek produakitarian brand belief),
keyakinan akarnimage merek produk ifnage brand belief), dan sikap
konsumen terhadap iklaat{itude toward advertising), pada pembentukan
sikap konsumen terhadap merek produk.
Rumusnya adalah sebagai berikut :
Y =Bo + X1 +B2Xz +B3Xs + €
Di mana :
Y : Sikap konsumen terhadap merek produk

Bo :Konstanta dari persamaan regresi

B1 : Koefisien regresi dari variabeh X
X1 : Skor keyakinan akan manfaat merek
B2 : Koefisien regresi dari variabebX
X2 : Skor keyakinan akamage merek
Bs . Koefisien regresi dari variabekX

X3 : Skor sikap terhadap iklan
e : Residual ataprediction error
Sedangkan untuk menunjukkan signifikansi dari dei@sn-determinan
yang mempengaruhi variabel dependen, digunakan :
a. Pengujian secara individual (uji t atau t test)
Uji ini mengetahui pengaruh dari masing-masingalagl independen

terhadap variabel dependen.
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Langkah-langkah dalam t test adalah sebagai berikut
1). Menentukan hipotesis nol (Ho) dan hipotesieraktif (Ha)
2). Menentukan level of signifikarm)

3). Menghitung harga t dengan rumus :

t= 5.

B
sE(5)
Bi : Koefisien regresi variabel independen i
SE@i) : Standard error variabel independen i
4). Menentukan t tabel dengan df (n-k) dan 0,05
5). Kesimpulan
Jika nilai t hitung> t tabel, Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antaraberidependen
secara individu. Sebaliknya jika t hitung t tabel, maka Ho
diterima dan Ha ditolak berarti tidak terdapat mumn atau
pengaruh yang signifikan.
b. Pengujian secara serempak (F test)
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah ada pergayang
signifikan antara variabel independen secara berssma terhadap
variabel dependen.
Langkah-langkah pengujiannya sebagai berikut :
1). Menentukan hipotesis nol (Ho) dan hipotesieraktif (Ha)
Ho:Bi=0 Dberarti tidak ada pengaruh yang signifikanaemnt

variabel independen secara serempak dengan vadepehden.
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Ha :3i # 0 berarti ada pengaruh yang signifikan antaraabeii
independen secara serempak dengan variabel dependen
2). Menentukan level of signifikar)
3). Menentukan kriteria pengujian

a). Apabila F hitung> F tabel maka Ho ditolak dan ha diterima,
yang berarti variabel independen secara bersama-sam
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

b). Apabila F hitung< F tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak,
yang berarti variabel independen secara bersama-siaiak
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

4.) Menghitung nilai F

_ RIk-1)
~ [1-rR?)I(n-K)

n
Di mana :
R? : Koefisien determinasi
K :Jumlah variabel independen yang digunakan
n :Jumlah data
5). Kesimpulan
Jika F hitung> F tabel maka dapat dikatakan bahwa pengaruh yang
signifikan antara variabel independen secara berssama dengan

variabel dependen. Sebaliknya, jika F hitun§ tabel maka tidak

terdapat pengaruh yang signifikan.
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BAB IV

ANALISISDATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini akan diuraikan tentang deskripsi alzel, karakteristik
responden, hasil analisis dari pengolahan data lifange dimana mencakup
pengujian instrumen, analisis model regresi lindmrganda, uji koefisien
determinasi majemuk @Rdan uji koefisien regresi dengan uji statistikih uji
statistik-t untuk menguji  hipotesis-hipotesis nga dikemukakan dalam

penelitian ini.

A. Deskripsi Variabel

Dalam penelitian ini terdapat 4 variabel yang degan yaitu variabel
keyakinan akan manfaat produk Bkeyakinan akanmage merek produk
(Bi), sikap terhadap iklan (4), dan sikap terhadap merek produl)(AData
primer berasal dari basil penyebaran kuesionerkumengetahui pengaruh
keyakinan akan manfaat produk jBkeyakinan akanmage merek produk
(Bi) dan sikap terhadap iklan () terhadap pembentukan sikap terhadap
merek produk () di Universitas Sebelas Maret. Kuesioner pendatiulu
disebarkan sebanyak 30 eksemplar, hal ini dilakukank menguji validitas

dan reliabilitas kuisoner. Dan kuesioner yang kesklzanyak 100 eksemplar.

B. Karakteristik Responden
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Dari data yang diperoleh melalui penyebaran kuesiokepada

responden, dapat diketahui karakteristik-karakiGrigesponden sebagai

berikut :
Tabel 1 V.1
Karakteristik-karakteristik Responden
No | Keterangan Pilihan Frekuensi Prosentase
1 | Jenis Kelamin Pria 36 36%
Wanita 64 64%
Jumlah 100 100%
2 | Usia 18-21 40 40%
22-25 49 49%
> 25 11 11%
Jumlah 100 100%
Pekerjaan Mahasiswa 100 100%
Jumlah 100 100%
4 | Pengeluaran per| <250.000 9 9%
bulan 250.000-490.000 |57 57%
500.000-740.000 |22 22%
>750.000 12 12%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data Primer, tahun 2006

1. Jenis Kelamin Responden
Berdasar Tabel IV. 1 diketahui bahwa jumlah respongdria adalah 36
orang atau 36% dari seluruh sampel yang diambih datuk jumlah
responden wanita adalah 64 orang atau 64% darl satapel yang
diambil.

2. Usia Responden
Usia responden yang berada dalam kelompok 18-2antadalah 40
orang, usia 22-25 tahun adalah 49 orang dan usiasd25 tahun adalah 11
orang.

3. Pekerjaan



48

Karena kuisoner dilakukan di Fakultas Ekonomi Ursitas Sebelas
Maret dan respondennya mahasiswa, sehingga 100% refgponden
adalah mahasiswa.

4. Pengeluaran per Bulan
Untuk pengeluaran responden kurang dari Rp 2500008dalah 9 orang,
pengeluaran antara Rp 250.000,00 sampai dengarOD&P0®,00 adalah
57 orang, pengeluaran Rp 500.000,00 sampai dengar73®.000,00

adalah 22 orang dan lebih dari Rp 750.000,00 aditadrang.

C. Pengujian Instrumen
Pengujian Instrumen sangatlah penting dalam .quextelitian, dimana
pengujian ini dimaksudkan untuk mengukur validitdeesahihan) dan
reliabilitas (keandalan) alat ukur atau instrumengditian. Untuk melakukan
pengujian instrumen dalam penelitian ini disebarkabanyak 30 kuesioner
kepada responden dan kuisoner tersebut digunakak mmenguji validitas
dan reliabilitas alat pengukur dalam penelitian ini
Adapun pengujian instrumen penelitian ini sebagailkioit :
1. Uji Validitas
Hasil pengujian validitas butir-bulir kuesioner (&tasiproduct moment -
fy) dengan taraf signifikansi 5% (Sudarwan Danim, 71999) sebagai

berikut:
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Tabel IV.2
Hasil Uji Validitas
Butir Utilitarian Goods Hedonic Goods Status
Mxy My
1 0,781 0,808 Valid
2 0,817 0,767 Valid
3 0,754 0,890 Valid
4 0,659 0,808 Valid
5 0,736 0,687 Valid
6 0,647 0,852 Valid
7 0,842 0,748 Valid
8 0,732 0,707 Valid
9 0,804 0,779 Valid
10 0,914 0,903 Valid
11 0,830 0,856 Valid
12 0,662 0,690 Valid
13 0,694 0,681 Valid
14 0,833 0,865 Valid
15 0,891 0,844 Valid
16 0,864 0,604 Valid

Sumber print out komputer (terlampir)

Dari hasil validitas seluruh item pernyataan veglalariabel pembentukan
sikap konsumen terhadap merek produk untmikitarian goods dan
hedonic goods yang ditunjukkan oleh Tabel 1V.2 diketahui bahwansa
item pernyataan mempunyai nilakhiung di atas 0,360 (Singgih Santosa,
2002). Ini berarti seluruh butir pernyataan yangyudakan dalam
penelitian ini adalah valid atau sahih. Penghitungiiakukan dengan
bantuan komputer prograBPSSs

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dengan taraf signifikandiessar 5%, koefisien yang
semakin mendekati satu, mempunyai arti bahwa kimmsis reliabilitas

internal yang diukur juga semakin tinggi. Dari hgsengujian dengan
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teknik Cronbach’s Alpha Coefficien tersebut masmngsing penelitian
memiliki koefisien yang hampir mendekati satu, sgha semua dikatakan

reliabel seperti pada tabel berikut:

Tabel IV.3
Hasil Uji Koefisien Reliabilitas
Variabel Utilitarian Goods Hedonic Goods
Bu 0,7468 0,8357
B 0,726 0,7247
A ad 0,8201 0,8254
Ay 0,8381 0,7375

Sumber print out komputer (terlampir)

Menurut Danim (1997:202) tingkat reliabilitas dibagenjadi 3 kategori yaitu
< 0,59 dianggap rendah, 0,60-0,89 dianggap seddag, 0,9-1 dianggap
tinggi. Dari hasil uji reliabilitas menunjukkan bah seluruh butir pertanyaan
mempunyai reliabilitas dengan kategori menunjukkahwa semua variabel
baik untukutilitarian goods maupunhedonic goods adalah reliabel karena

nilai alphanya lebih besar dari 0,59.

D. AnalisisRegres Linear Berganda dan Pengujian Hipotesis
1. Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda digunakan untukhgetahui besarnya
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikdhtuk menguiji
hipotesis digunakan model seperti yang diformubasigebagai berikut :
Ap =0 +B1By+ B2B1 + B3 Aag
(Djarwanto, 1996:309)

Keterangan
Ap = Sikap terhadap merek produk
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a = Konstanta (tetapan) dari persamaan regregj geenunjukkan
besarnya variabel terpengaruh, ketika semua vanEdmgaruh

sama dengan nol

Koefisien regresi pada masing-masing variabel
Keyakinan akan manfaat produk

Keyakinan akan image merek produk

Sikap terhadap iklan

B1B2Bs

Dari hasil perhitungan didapat hasil regresi bedgasebagai berikut:

Tabel 1V.4
Hasil Uji Koefisien Regresi, Hiung, ttaberdan Probabilitas
Utilitarian Goods

Variabel Koefisien t ¢ Probabilita
Independen|  Variasi Virs = s
Keyakinan 0,193 2,161 1,980 0,033

akan manfaat

merek produk

Keyakinan 0,166 2,106 1,980 0,038
akanimage

merek produk

Sikap 0,400 4,394 1,980 0,000
terhadap

iklan

Constan 4,108 2,708 1,980 0,008
Sumber print out komputer (terlampir)

Tabel 1V.5
Hasil Uji Koefisien Regresi,diung, ttabeidan Probabilitas
Hedonic Goods
Variabel Koefisien t Probabilita
Independen|  Variasi hitung s

Keyakinan 0,130 2,004 0,048

akan manfaat

merek produk

Keyakinan 0,459 4,421 0,000
akanimage

merek produk

Sikap 0,359 3,469 0,001

terhadap

iklan

Constan 0,355 0,213 0,832

Sumber print out komputer (terlampir)
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Berdasarkan Tabel 1V.4 dan IV.5 di atas dapat disysersamaan regresi
linear berganda sebagai berikut :
a. Utilitarian goods

Ap=4,108 + 0,193 B+0,166 B + 0,400 Ag
b. Hedonic goods

Ap = 0,355 + 0,130 B+0,459 B + 0,359 Ag
Deskripsi hasil konstanta mempunyai koefisien algapositif. Hal ini
berarti dalam keadaan tidak ada variabel keyakadean manfaat merek
produk (B), keyakinan akanmage merek produk (B, sikap terhadap
iklan (Aag maka sikap konsumen terhadap merek produk) @dalah
positif.
Sedangkan nilai koefisien baik untutilitarian goods danhedonic goods
bernilai positif, hal ini berarti jika variabel kakinan akan manfaat merek
produk (B), keyakinan akanmage merek produk (B, sikap terhadap
iklan (Aag, meningkat maka pembentukan sikap konsumen tephad
merek produk () akan meningkat pula, sehingga variabel keyakinan
akan manfaat merek produk (B keyakinan akanmage merek produk
(Bi), sikap terhadap iklan ¢4), masing-masing berpengaruh signifikan
terhadap pembentukan sikap konsumen terhadap mpeyeik (A,)
. Uji Koefisien Determinasi Majemuk fR
Analisis koefisien determinasi berganda ?)(Rdimaksudkan untuk
menunjukkan sumbangan variabel bebas-terhadap ggeanbyang terjadi
nada variabel terikat , juga mengukur dan arah hgan tersebut.

a. Nilai R untuk persamaan regresi linear berganda pat&arian

goods sebesar 0,455 berarti bahwa 45,50%, variasi dalam
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pembentukan sikap konsumen terhadap merek prodyk dApat
dijelaskan oleh variasi dalam variabel keyakinaarakhanfaat merek
produk (B), keyakinan akan image merek produk,)(Blan sikap
terhadap iklan (A4y). Sedangkan sisanya 54,50% adalah dipengaruhi
variabel lain yang tidak masuk dalam model.

b. Nilai R? untuk persamaan regresi linier berganda padianic goods
sebesar 0,616 berarti bahwa 61,60 % variasi dalmbpntukan sikap
konsumen terhadap merek produky)Aapat dijelaskan oleh variasi
dalam variabel keyakinan akan manfaat merek pr¢Buk keyakinan
akan image merek produk (B dan sikap terhadap Iklan £
Sedangkan sisanya 38,40 % adalah dipengaruhibedrlain yang
tidak masuk dalam model.

3. Uji Statistik-F

Uji statistik-F digunakan untuk menguji apakah sacserempak variabel

bebas secara signifikan dapat menjelaskan varimgiddat dalam suatu

regresi linier berganda.

Tabel IV.6

Hasil Uji Statistik-FUtilitarian Goods

Model Sum of df Mean Squares F Sig
Squares

Regressio 235,584 3 785,281 26,72 000
n 1
Residual 282,162 96 2,939
Total 517,710 99

Sumber print out komputer (terlampir)

Tabel IV.7
Hasil Uji Statistik-FHedonic Goods
|Model | Sumof | df | Mean Squares F Sig
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Squares
Regressio 375,925 3 125,308 51,22 000
n 6
Residual 24,835 96 2,446
Total 610,760 99

Sumber print out komputer (terlampir)

Adapun hipotesis pertama yang dikemukakan dalareliem ini adalah :

Hi1 : Secara bersama-sama variabel keyakinan akarfaatamerek
produk (B), keyakinan akan image merek produk) (@an sikap
terhadap iklan (A mempunyai pengaruh yang signifikan pada
pembentukan sikap terhadap merek produl}. (A

Dari hasil perhitungan, pada Tabel 1V.6 untakitarian goods nilai F

ratio sebesar 26,721 atau pada taraf signifikar® 8ehingga hipotesis

pertamaditerima atau dengan kata lain secara bersama-sama variabel
keyakinan akan manfaat produk,Bkeyakinan akammage merek produk

(Bi) dan sikap terhadap iklan {4 menunjukkan pengaruh yang signifikan

terhadap pembentukan sikap terhadap merek produy)k #>2,68,

p<0,05).

Pada Tabel IV.7 untukedonic goods nilai F ratio sebesar 51,226 atau

dalam taraf signifikansi 0,00 sehingga hipotesistgmea diterima atau

dengan kata lain secara bersama-sama variabel ikayakkan manfaat
merek produk (B), keyakinan akan image mere produk)(Ban sikap
terhadap Iklan (4) menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap
pembentukan sikap konsumen terhadap merek prodyk (#>2,68,

p<0,05).
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Dengan demikian hasil penelitian ini konsisten dangpenelitian
terdahulu Utami dan Suryandari (2003) yaitu secheasama-sama
variabel keyakinan akan manfaat merek produk),(Beyakinan akan
image merek produk (B dan sikap terhadap iklan {4 mempunyai
pengaruh yang signifikan pada pembentukan sikdyatep merek produk
(Ab).
. Uji Statistik-t
Uji statistik-t yang digunakan untuk menguji apakatasing-masing
variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifilkahatdap variabel
terikat.
Pengujian Hipotesis Penelitian
a. Hipotesis Kedua
H, : Masing-masing variabel keyakinan akan manfaa¢rek
produk (B) keyakinan akarimage merek produk (Bi) dan
sikap terhadap iklan @#) mempunyai pengaruh yang
signifikan pada pembentukan sikap konsumen padaekmer
produk (A).
Berdasarkan Tabel IV.4 dan IV.5 dapat dilihat knitilitarians good
dan hedonic good menunjukkan bahwa nilai probabilitas untuk
keyakinan akan manfaat merek produk)(Bdalah 0,033 dan 0,048
keyakinan akammage merek produk (B adalah 0,038 dan 0,000 serta
sikap terhadap iklan (&) adalah 0,000 dan 0,001. Sehingga hipotesis

keduaditerima yang berarti masing-masing variabel keyakinan akan
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manfaat merek produk (Bkeyakinan akammage merek produk (Bi)
dan sikap terhadap iklan 4 mempunyai pengaruh yang signifikan
pada pembentukan sikap konsumen pada merek pragukhdl ini
ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi varialbas bernilai
positif.

Dengan demikian hasil penelitian ini konsisten dangenelitian
terdahulu Utami dan Suryandari (2003) yaitu masiraging variabel
keyakinan akan manfaat merek produk)(Reyakinan akarimage
merek produk (Bi) dan sikap terhadap iklan,dA mempunyai
pengaruh yang signifikan pada pembentukan sikapwmen pada
merek produk (A).

Maka dari Tabel IV4 dan Tabel IV.5 diperoleh persam regresi
linear berganda sebagai berikut:

Utilitarian Goods

Ap =4,108 + 0,193 B+ 0,166 B+ 0,400 Ag
t =(2,708) (2,161) (2,106) (4,39)
p-value = (0,08) (0,033) (0,038) (0,000)
Hedonic Goods

Ap = 0,355 + 0,130 B+ 0,459 B+ 0,359 Aq
T = (0,213 (2,004) (4,421) (3,469)

p value = (0,832) (0,048) (0,000) (0,001)

Sumber print out komputer (terlampir)

. Hipotesis Ketiga

Hs; : Keyakinan akan manfaat merek produk,)(Bnempunyai
pengaruh yang lebih besar daripada keyakinan akage
produk (B) dalam pembentukan sikap konsumen terhadap

merek produk (#) untuk utilitarian goods.
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Dimana nilai regresi dafy; = 0,193 darf3; 0,166 dari nilai koefisien
regresi persamaan tersebut dapat diketahui bahlaa koefisien
variabel keyakinan akan manfaat merek produl) (Bbih besar
daripada variabel keyakinan akamage merek produk (B dalam
pembentukan sikap terhadap merek produk,).(ASehingga K
diterima (B1 > By) yang berarti bahwa Keyakinan akan manfaat merek
produk (B) mempunyai pengaruh yang lebih besar daripadakieya
akanimage produk (B) dalam pembentukan sikap konsumen terhadap
merek produk (#) untuk utilitarian goods.

Besarnya pengaruh keyakinan akan manfaat merekulprd8,)
terhadap pembentukan sikap terhadap merek prodskbiet dapat
dijelaskan dari jenis barangtilitarians dalam penelitian ini yaitu
sabun mandi DOVE, dimana seperti pembahasan pgdaan pustaka
bahwa untuk barangutilitarian konsumen cenderung lebih
memperhatikan unsuutility atau manfaat merek produk dibanding
unsurhedonic merek produk.

Dengan demikian hasil penelitian ini konsisten dangenelitian
terdahulu Utami dan Suryandari (2003) yaitu keyakiakan manfaat
merek produk (B mempunyai pengaruh yang lebih besar daripada
keyakinan akanimage produk (B) dalam pembentukan sikap
konsumen terhadap merek produlg)(Antuk utilitarian goods.

c. Hipotesis Keempat
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Hs : Keyakinan akanimage merek produk (B mempunyai
pengaruh yang lebih besar daripada keyakinan akamfaat
merek produk (B dalam pembentukan sikap konsumen
terhadap merek produk gAuntukhedonic goods.

Dimana nilaif; = 0,130 dam3; = 0,459 dari nilai koefisien regresi
persamaan tersebut dapat diketahui bahwa nilaiidteef variabel
keyakinan akan manfaat merek produk,)(Bebih kecil daripada
variabel keyakinan akammage merek produk (#). Sehingga W
diterima (3, > B1). Yang berarti bahwa Keyakinan akiamage merek
produk (B) mempunyai pengaruh yang lebih besar daripadakiesya
akan manfaat merek produkjBlalam pembentukan sikap konsumen
terhadap merek produk gAuntukhedonic goods.

Besarnya pengaruh keyakinan akan manfaat merekulprd8,)
terhadap pembentukan sikap terhadap merek prodskbiet dapat
dijelaskan dari jenis barargdonic dalam penelitian ini yaitu Pakaian
Jeans Merek Lee Cooper dimana seperti pembahashn tpgauan
pustaka bahwa untuk barargedonic konsumen cenderung lebih
memperhatikan unsuhedonic merek produk dibandingkan unsur
manfaat utilitarian merek produk.

Dengan demikian hasil penelitian ini konsisten dangenelitian
terdahulu Utami dan Suryandari (2003) yaitu keyahkirakanimage
merek produk (B mempunyai pengaruh yang lebih besar daripada
keyakinan akan manfaat merek produk)(&alam pembentukan sikap

konsumen terhadap merek produlg)Antukhedonic goods.
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Pada bab terakhir ini akan diuraikan beberapa kmdan dari hasil
analisis data dan pembahasannya, disamping itu dkemukakan beberapa
saran/implikasi baik bagi strategi pemasaran daiklpaan perusahaan maupun
penelitian selanjutnya penelitian selanjutnya.

A. Kesimpulan

Berdasarkan analisis data pembahasan yang telakuklin, maka dapat

dikemukakan bahwa :

1. Keyakinan akan manfaat merek produk, keyakiakanimage merek
produk dan sikap terhadap iklan secara bersama-sa@apunyai
pengaruh pada pembentukan sikap terhadap merekkprod

2. Masing-masing variabel keyakinan akan manfaatknproduk, keyakinan
akanimage merek produk dan sikap terhadap iklan mempunyagaeih
pada pembentukan sikap konsumen terhadap merelukpriogik pada
utilitarian goods maupurhedonic goods.

3. Keyakinan akan manfaat merek produk mempunyaggeh yang lebih
besar daripada keyakinan akan image merek prodiakndpembentukan
sikap konsumen terhadap merek produk paddarian goods.

4. Keyakinan akan image merek produk mempunyai qeingyang lebih
besar daripada keyakinan akan manfaat merek praalakn pembentukan
sikap konsumen terhadap merek produk pgeedanic goods.

Dengan demikian, hasil penelitian ini konsisten géan penelitian yang

terdahulu

B. Saran/Implikas

1. Implikasi Pemasaran dan Periklanan
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a. Pada penelitian ini semua variabel keyakinaanafanfaat merek

2.

produk, keyakinan akaimage merek produk dan sikap terhadap iklan
mempunyai pengaruh pada pembentukan sikap konsuenbadap
merek produk. Untuk itu perusahaan dan perusahagklgnan bisa
membangunmage produk dalam strategi pemasarannya, dimana hasil
penelitian ini diketahui untukedonic goods keyakinan akarimage
merek produk mempunyai nilai yang cukup tinggi,aseduntuk image
padautilitarian goods juga perlu ditingkatkan lagi. Perancangan iklan
yang menonjolkan manfaat dan hedonis akan menunalouhk
keyakinan terhadaipnage merek.
Peneliti menyarankan baik kategutilitarian maupunhedonic goods
perusahaan melalui strategi periklanannya akanh leaik jika
merancang merek produk harus ditawarkan dengah leleiatif dan
informatif yaitu menonjolkan keduanya baik manfadtitarian dan
hedonic, sehingga konsumen memperoleh informasi baikity
maupunhedonic dari merek produk. Dimana melihat hasil penelitian
ini keyakinan akan manfaat merek produk mempunyéai paling
kecil dibandingkan dengan sikap terhadap iklan kieyan akan image
merek produk padbedonic goods, danutilitarian goods image merek
produk mempunyai nilai yang paling kecil.
Implikasi Keterbatasan dan Penelitian Selagputn
a. Dalam penelitian ini hanya dikemukakan bebertgsdor yang
mempunyai pengaruh terhadap pembentukan sikap koaTsu

terhadap merek produk dimana model yang dikemukakasih
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mempunyai kelemahan yaitu mencerminkan kondisirsgguhnya
dalam perilaku konsumsi konsumen seperti adanyiahelrharga.
endoser iklan gaya hiduppackaging produk Sehingga untuk
penelitian selanjutnya peneliti menyarankan untuémasukkan
variabel harga, endoser iklan, gaya hidup maymakaging serta
variabel lainnya yang membentuk sikap konsumeratixh merek
produk.

Pemilihan merek produk yang digunakan dalanelitgan haruslah
disesuaikan dengan responden yang dijadikan santp®iana
suatu merek tertentu bagi konsumen yang berbedakirutisa
menyebabkan penilaian yang berbeda akan keteribgda
terhadap merek produk tersebut. Disamping itu, lenuga
menyarankan untuk penelitian selanjutnya mencobaggaakan
merek asli produk Indonesia, yang bukan lisensiek@roduk luar
negeri serta menggunakan responden yang lebih rigsivaidak
hanya pada kalangan mahasiswa.

. Penelitian yang bertujuan untuk melihat perbedaamgaruh
paparan iklan dan keyakinan akan merek produk. dieng
melibatkan kondisi keterlibatan konsumen, baik #igt@tan tinggi

ataupun keterlibatan rendah berdasarkan kateg@anga
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Regression

Analisis Regresi Data Dove

Variables Entered/Removed

Model

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

MERKPD
K, IKLAN,
IMAGE,
MANFAAT

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Y

Model Summary

10

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .9992 .997 .997 .270
a. Predictors: (Constant), MERKPDK, IKLAN, IMAGE,
MANFAAT
ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2393.644 4 598.411 | 8184.441 .0002
Residual 6.946 95 .073
Total 2400.590 99
a. Predictors: (Constant), MERKPDK, IKLAN, IMAGE, MANFAAT
b. Dependent Variable: Y
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .185 402 459 .647
MANFAAT .996 .027 .292 37.149 .000
IMAGE 1.008 .023 .323 44.507 .000
IKLAN .992 .017 .372 58.787 .000
MERKPDK .994 .018 .340 54.447 .000

a. Dependent Variable: Y
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Analisis Regresi Data Lee Cooper

Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 MERKPD
K, IMAGE,
MANFAAT,
IKLAN

a. All requested variables entered.

Enter

b. Dependent Variable: Y

Model Summary

Adjusted Std. Error of

Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .9992 .997 .997 .558
a. Predictors: (Constant), MERKPDK, IMAGE, MANFAAT,
IKLAN
ANOVAP
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression |10837.375 4 2709.344 | 8688.099 .0002

Residual 29.625 95 312

Total 10867.000 99

a. Predictors: (Constant), MERKPDK, IMAGE, MANFAAT, IKLAN
b. Dependent Variable: Y

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.665 .386 -1.724 .088
MANFAAT .697 .050 .178 13.816 .000
IMAGE 1.073 .054 .295 19.916 .000
IKLAN 1.205 .053 .324 22.915 .000
MERKPDK 1.063 .034 .288 30.974 .000

a. Dependent Variable: Y
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DATA LEE COOPER

IMAGE  IKLAN MRKPDK

MNFT

IK4 MRPDK1 MRPDK2 MRPDK3 MRPDK4 Y

IM3 IM4 K1 IK2 IK3

M2

NO MF1 MF2 MR3F MF4 M1

18

18

20

19

75

19

18

16

16

69

17

19

20

20

76

20

18

17

19

74

16

13

15

15

59

18

18

16

16

68

29

13

15

14

16

58

17

19

20

20

76

12

10

10

11

43

10

17

19

20

20

76

11

20

18

17

19

74

12

19

19

19

17

74

13

10

12

12

12

46

14

13

15

14

16

58

15

17

19

20

20

76

16

18

18

16

16

68

17

17

19

19

20

75

18

20

18

17

19

74

19

17

18

20

20

75

20

20

17

19

18

74

21

18

18

16

19

71

22

16

15

16

16

63

23

20

18

17

19

74

24

17

19

20

20

76

25

16

17

19

17

69

26

19

20

18

19

76

27

17

18

19

18

72

28

18

19

18

17

72

29

18

19

18

18

73

30
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DATA DOVE

SMRPDK4 Y MNFT IMAGE IKLAN MERKPRDK

NO MF1 MF2 MF3 MF4 IM1 IM2 IM3 IM4 K1 IK2 IK3 IK4 MRPDKIMRPDKZMRPDK

18

18

18

19

73

17

18

18

17

70

19

18

18

19

74

19

19

18

20

76

17

19

19

18

73

17

20

17

18

72

18

20

17

19

74

18

18

18

19

73

20

17

19

20

76

16

18

20

20

74

10

20

16

16

20

72

11

20

16

17

20

73

12

16

17

20

20

73

13

20

16

19

17

72

14

20

17

18

18

73

15

19

19

18

19

75

16

18

14

18

17

67

17

16

18

20

20

74

18

12

10

10

12

19

18

20

18

18

74

20

18

19

18

18

73

21

20

18

18

18

74

22

19

19

18

19

75

23

16

20

18

18

72

24

19

18

18

19

74

25

20

17

17

18

72

26

17

20

16

20

73

27

16

14

16

16

62

28

16

18

19

19

72

29

20

20

20

16

76

30
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DATA DOVE

IKLAN ERKPRD

IK4 MRPDK1MRPDK2 MRPDK3 MRPDK4 Y WANFAA1 IMAGE

IM2 IM3 IM4 K1 K2 K3

M1

NO MF1 MF2 MF3 MF4

18

18

18

19

73

17

18

18

17

70

19

18

18

19

74

19

19

18

20

76

17

19

19

18

73

17

20

17

18

72

18

20

17

19

74

18

18

18

19

73

20

17

19

20

76

16

18

20

20

74

10

20

16

16

20

72

11

20

16

17

20

73

12

16

17

20

20

73

13

20

16

19

17

72

14

20

17

18

18

73

15

19

19

18

19

75

16

18

14

18

17

67

17

16

18

20

20

74

18

12

10

10

12

44

19

18

20

18

18

74

20

18

19

18

18

73

21

20

18

18

18

74

22

19

19

18

19

75

23

16

20

18

18

L2

24

19

18

18

19

74

25

20

17

17

18

72

26

17

20

16

20

73

27

16

14

16

16

62

28

16

18

19

19

72

29

20

20

20

16

76

30

18

18

18

19

73

31

17

18

18

17

70

32

19

18

18

19

74

33

19

19

18

20

76

34

17

19

19

18

73

35

17

20

17

18

72

36

18

20

17

19

74

37

18

18

18

19

73

38

20

17

19

20

76

39

16

18

20

20

74

40

17

19

19

18

73

41

17

20

17

18

72

42

18

20

17

19

74

43

18

18

18

19

73

44

20

17

19

20

76

45

16

18

20

20

74

46

17

20

16

20

73

47

16

14

16

16

62

48

16

18

19

19

72

49

17

20

17

18

72

50

18

20

17

19

74

51

18

18

18

19

73

52

17

20

17

18

72

53

18

20

17

19

74

54

18

18

18

19

73

55

20

17

19

20

76

56

16

18

20

20

74

57

18

19

19

18

73

58

17

20

17

18

72

59
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DATA LECOOPER

IKLAN MRKPDK

MNFT  IMAGE

Y

MRPDK1 MRPDK2 MRPDK3 MRPDK4

MF1 MF2 MF3 MF4 IM1 M2 M3 M4 1K1 K2 IK3 K4

NO

18

18

20

19

75

19

18

16

16

69

17

19

20

20

76

20

18

17

19

74

16

13

15

15

59

18

18

16

16

68

29

13

15

14

16

58

17

19

20

20

76

12

10

10

11

43

10

17

19

20

20

76

11

20

18

17

19

74

12

19

19

19

17

74

13

10

12

12

12

46

14

13

15

14

16

58

15

17

19

20

20

76

16

18

18

16

16

68

17

17

19

19

20

75

18

20

18

17

19

74

19

17

18

20

20

75

20

20

17

19

18

74

21

18

18

16

19

71

22

16

15}

16

16

63

23

20

18

17

19

74

24

17

19

20

20

76

25

16

17

19

17

69

26

19

20

18

19

76

27

17

18

19

18

72

28

18

19

18

17

72

29

18

19

18

18

73

30

16

17

19

17

69

31

19

20

18

19

76

32

17

18

19

18

72

B3

18

19

18

17

72

34

18

19

18

18

73

35

18

18

20

19

75

36

19

18

16

16

69

37

17

19

20

20

76

38

20

18

17

19

74

39

19

18

16

16

69

40

17

19

20

20

76

41

20

18

17

19

74

42

16

13

15

15

59

43

18

18

16

16

68

29

45

13

15

14

16

58

46

17

19

20

20

76

47

12

10

10

11

43

48

17

19

20

20

76

49

20

18

17

19

74

50

19

19

19

17

74

51

10

12

12

12

46

52

13

15

14

16

58

53

17

19

20

20

76

54

18

18

16

16

68

55

17

19

19

20

75

56

20

18

17

19

74

57

17

18

20

20

75

58

20

17

19

18

74

59

18

18

16

19

71

60

16

15

16

16

63

61

20

18

17

19

74

62

17

19

20

20

76

63

16

17

19

17

69

64
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Uji Validitas dan Reabilitas Item Pertanyaan (Data Dove)

Keyakinan akan Manfaat Merek
Correlations

Correlations

MR1 MR2 MR3 MR4 MEREK
MR1 Pearson Correlation 1 .680*4 .312 .352 .781*4
Sig. (2-tailed) . .000 .094 .057 .000
N 30 30 30 30 30
MR2 Pearson Correlation .680*} 1 5244 .238 817*4
Sig. (2-tailed) .000 . .003 .205 .000
N 30 30 30 30 30
MR3 Pearson Correlation 312 5244 1 A429* 754*4
Sig. (2-tailed) .094 .003 . .018 .000
N 30 30 30 30 30
MRA4 Pearson Correlation .352 .238 .429* 1 .659*4
Sig. (2-tailed) .057 205 .018 . .000
N 30 30 30 30 30
MEREK Pearson Correlation 7814 .817*4 .754*4 .659*% 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability
**xx%x Method 1 (space saver) will be used for this analysis
*kkkkk

RELI ABI LI TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A)

Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0 N of Itens = 4

Al pha = . 7468
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Uji Validitas dan Reabilitas Item Pertanyaan (Data Lee Cooper)

Keyakinan akan Manfaat Merek

Correlations

Correlations

MK1 MK2 MK3 MK4 MEREK
MK1 Pearson Correlation 1 .602*4 .586* .453* .808*
Sig. (2-tailed) ) .000 .001 .012 .000
N 30 30 30 30 30
MK2 Pearson Correlation .602*4 1 .545*4 .400* T67*4
Sig. (2-tailed) .000 . .002 .029 .000
N 30 30 30 30 30
MK3 Pearson Correlation .586*4 .545*4 1 770% .890*4
Sig. (2-tailed) .001 .002 . .000 .000
N 30 30 30 30 30
MK4 Pearson Correlation 453 .400* 770% 1 .808*
Sig. (2-tailed) .012 .029 .000 . .000
N 30 30 30 30 30
MEREK Pearson Correlation .808*4 767*4 .890*4 .808* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability

**xxx% Method 1 (space saver) will

* Kk Kk kkx

RELI ABI LI TY
H A

Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0

Al pha = . 8357

ANALYSI

S

SCALE

N of Itenms = 4

be used for this analysis

(AL P
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Sikap terhadap lklan
Correlations

Correlations

IK1 IK2 IK3 IK4 IKLAN
IK1 Pearson Correlation 1 .739%4 .408* 311 779
Sig. (2-tailed) . .000 .025 .095 .000
N 30 30 30 30 30
IK2 Pearson Correlation 739% 1 729 .385* .903*4
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .036 .000
N 30 30 30 30 30
IK3 Pearson Correlation .408* 729% 1 .652*4 .856**
Sig. (2-tailed) .025 .000 . .000 .000
N 30 30 30 30 30
IK4 Pearson Correlation 311 .385* .652*4 1 .690**
Sig. (2-tailed) .095 .036 .000 . .000
N 30 30 30 30 30
IKLAN  Pearson Correlation T79% .903*4 .856*4 .690*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability
**xx%x Method 1 (space saver) will be used for this analysis
*kkkkk

RELIABILITY ANALYSI S
H A)

SCALE (ALP
Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0 N of Itenms = 4

Al pha = . 8254

Sikap konsumen terhadap merek produk



Correlations

Correlations
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MRPDK1 MRPDK?2 MRPDK3 MRPDK4 | MERKPROD

MRPDK1 Pearson Correlation 1 .619*4 .357 127 .681*
Sig. (2-tailed) . .000 .053 .505 .000
N 30 30 30 30 30

MRPDK2 Pearson Correlation .619*4 1 . 754*4 .232 .865*4
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .216 .000
N 30 30 30 30 30

MRPDK3 Pearson Correlation 357 754*4 1 .398* .844*4
Sig. (2-tailed) .053 .000 . .029 .000
N 30 30 30 30 30

MRPDK4 Pearson Correlation 127 .232 .398* 1 .604*4
Sig. (2-tailed) .505 .216 .029 . .000
N 30 30 30 30 30
MERKPROD Pearson Correlation .681*4 .865*4 .844*4 .604*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability

*x*xxx*x NMethod 1 (space saver) will

* Kk Kk kkx

RELI
H A

Reliability Coefficients

N of Cases

Al pha =

ABI LI TY

= 30.0

. 7375

ANALYSI

S 4

N of Itens = 4

be used for this analysis

SCALE (ALP



Keyakinan akan Image Merek

Correlations

Correlations
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Al pha = . 7347

IM1 IM2 IM3 IM4 IMAGE
IM1 Pearson Correlation 1 .626*% 107 .219 .687*
Sig. (2-tailed) . .000 573 245 .000
N 30 30 30 30 30
IM2 Pearson Correlation .626* 1 .560*4 327 .852*4
Sig. (2-tailed) .000 . .001 .078 .000
N 30 30 30 30 30
IM3 Pearson Correlation .107 .560*4 1 .655*4 748*
Sig. (2-tailed) 573 .001 . .000 .000
N 30 30 30 30 30
IM4 Pearson Correlation 219 .327 .655*4 1 707*
Sig. (2-tailed) 245 .078 .000 . .000
N 30 30 30 30 30
IMAGE Pearson Correlation .687*4 .852*4 7484 7074 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
+
Reliability
**x%*x*x Method 1 (space saver) will be used for this analysis
*k k k k%
RELI ABI LI TY ANALYSI S SCALE (ALP
H A
Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0 N of Itens 4



Keyakinan akan Image Merek

Correlations

Correlations
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IM1 IM2 IM3 IM4 IMAGE
IM1 Pearson Correlation 1 A432% .378* 433 .736*%
Sig. (2-tailed) . 017 .040 017 .000
N 30 30 30 30 30
IM2 Pearson Correlation 432*% 1 .483*4 .078 .647*4
Sig. (2-tailed) 017 . .007 681 .000
N 30 30 30 30 30
IM3 Pearson Correlation .378* 4834 1 .581*4 .842*4
Sig. (2-tailed) .040 .007 . .001 .000
N 30 30 30 30 30
IM4 Pearson Correlation 433* .078 .581*4 1 .7132*4
Sig. (2-tailed) .017 681 .001 . .000
N 30 30 30 30 30
IMAGE Pearson Correlation 7364 6474 .842*4 7324 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

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

Reliability

**x*xxx*x NMethod 1 (space saver) will

Kk kk k%

REL I
H A)

ABI LI TY

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Al pha = . 7260

ANALYSI

S -

N of It

be used for this analysis

SCALE (

ems = 4

ALP



Sikap terhadap lklan

Correlations

Correlations
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IK1 IK2 IK3 IK4 IKLAN
IK1 Pearson Correlation 1 .822%4 A47* .201 .804*
Sig. (2-tailed) . .000 .013 .286 .000
N 30 30 30 30 30
IK2 Pearson Correlation .822*4 1 .629*4 413* .914*4
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .023 .000
N 30 30 30 30 30
IK3 Pearson Correlation AAT* .629*4 1 .665*4 .830*4
Sig. (2-tailed) .013 .000 . .000 .000
N 30 30 30 30 30
IK4 Pearson Correlation .201 413 .665*4 1 .662*4
Sig. (2-tailed) 286 .023 .000 . .000
N 30 30 30 30 30
IKLAN  Pearson Correlation .804*4 .914*4 .830*4 .662*% 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability

**x*xxx*x NMethod 1 (space saver) will

Kk kk k%

RELI ABI LI TY

H A

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Al pha =

. 8201

ANALYSI

S -

N of It

SCA

ens =

be used for this analysis

LE (

4

ALP



Sikap Konsumen Terhadap Merek Produk

Correlations

Correlations
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MRPDK1 | MRPDK2 | MRPDK3 | MRPDK4 | MERKPRDK

MRPDK1 Pearson Correlation 1 AT 373 A432* .694*4
Sig. (2-tailed) ) .009 042 017 .000
N 30 30 30 30 30

MRPDK2 Pearson Correlation AT1% 1 707*4 .560*4 .833*4
Sig. (2-tailed) .009 . .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30

MRPDK3 Pearson Correlation 373 707 1 .842* .891*4
Sig. (2-tailed) .042 .000 . .000 .000
N 30 30 30 30 30

MRPDK4 Pearson Correlation 432*% 5604 .842*4 1 .864*4
Sig. (2-tailed) .017 .001 .000 . .000
N 30 30 30 30 30
MERKPRDK Pearson Correlation .694*4 .833*4 .891*4 .864*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability

**xx%% Method 1 (space saver) will

Kk kk k%

REL
H A

Reliability Coefficients

ABI LI TY

N of Cases = 30.0

Al pha =

. 8381

ANALYSI

S

be used for this analysis

- SCALE (ALP

N of Itens

= 4



