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ABSTRAK

Sepeda motor merupakan salah satu alat transportasi yang memiliki banyak
keunggulan. Bentuk yang ramping, mudah bergerak, ekonomis dan harga terjangkau,
menyebabkan orang menyukai alat transportasi ini. Tidak mengherankan apabila
pertumbuhan konsumen sepeda motor meningkat luar biasa. Saat ini di pasar telah
beredar berbagai merek sepeda motor, seperti: Honda, Suzuki, Yamaha, Kawasaki,
Kymco, Viar, Daiheiyo, Jialing. Banyaknya merek serta keunggulan yang dimiliki
masing-masing produk, memberikan konsumen banyak pilihan untuk memilih
produk yang dianggapnya memiliki kelebihan dari yang lain.

Asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul di benak seseorang yang
terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang terkait merek
akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam
mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya penampakan merek
tersebut dalam strategi komunikasinya, ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung
oleh berbagai asosiasi yang kuat. Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan kinerja/hasil yang dirasakannya dengan harapannya Berhubungan
dengan masalah tersebut di atas penulis mengadakan penelitian tentang analisis
Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Kepuasan Konsumen Sepeda Motor Honda di
Kota Yogyakarta.

Dalam penelitian ini dirumuskan dua permasalahan yaitu: Apakah ada
pengaruh asosiasi merek baik secara parsial maupun serentak terhadap kepuasan
konsumen sepeda motor Honda di kota Yogyakarta dan Asosiasi merek yang mana
yang memberikan pengaruh terbesar terhadap kepuasan konsumen.

Sampel diambil sebanyak 100 responden dengan menggunakan metode
Purposive Random Sampling. Data terdiri dari data primer dan sekunder yang
dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis dengan menggunakan alat analisis
Prosentase, Uji Tes Cochraa, Regresi Berganda, Korelasi Berganda dan Korelasi
Parsial.

Melalui analisis Prosentase diketahui responden terbesar: berdasarkan jenis
kelamin yaitu kaum pria, berdasarkan tingkat usia yaitu antara 18 s/d 25 tahun,
berdasarkan pendidikan terakhir tamat sarjana, berdasarkan jenis pekerjaan adalah
karyawan, berdasarkan tingkat pendapatan adalah antara Rp 2.000.001,- sampai
dengan Rp 2.500.000,-. Berdasarkan Uji Tes Cochran atribut kuat dan' tangguh,
ekonomis, adanya bengkel AHASS dan puma jual tinggi menjadi asosiasi merek
sepeda motor Honda tipe Supra, Supra Xdan Kharisma di Yogyakarta. Berdasarkan
regresi berganda, korelasi berganda dan korelasi parsial diperoleh hasil bahwa
secara parsial maupun serentak keempat atribut asosiasi merek memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap kepuasan konsumen sepeda motor merek Honda di
Yogyakarta.
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ABSTRAK

Sepeda motor merupakan salah satu alat transportasi yang memiliki banyak
keunggulan. Bentuk yang ramping, mudah bergerak, ekonomis dan harga terjangkau,
menyebabkan orang menyukai alat transportasi ini. Tidak mengheiankan apabila
pertumbuhan konsumen sepeda motor meningkat luar biasa. Saat mi di pasar telah
beredar berbagai merek sepeda motor, seperti: Honda, Suzuki, Yamaha, Kawasaki,
Kymco Viar, Daiheiyo, Jialing. Banyaknya merek serta keunggulan yang dimihki
masing-masing produk, memberikan konsumen banyak pihhan untuk memihn
produk yang dianggapnya memiliki kelebihan dari yang lain.

Asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul di benak seseorang yang
terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang terkait merek
akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam
mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin sermgnya penampakan merek
tersebut dalam strategi komunikasinya, ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung
oleh berbagai asosiasi yang kuat. Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan kinerja/hasil yang dirasakannya dengan harapannya Berhubungan
dengan masalah tersebut di atas penulis mengadakan penelitian tentang analisis
Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Kepuasan Konsumen Sepeda Motor Honda di
Kota Yogyakarta.

Dalam penelitian ini dirumuskan dua permasalahan yaitu: Apakah ada
pengaruh asosiasi merek baik secara parsial maupun serentak terhadap kepuasan
konsumen sepeda motor Honda di kota Yogyakarta dan Asosiasi merek yang mana
yang memberikan pengaruh terbesar terhadap kepuasan konsumen.

Sampel diambil sebanyak 100 responden dengan menggunakan metode
Purposive Random Sampling. Data terdiri dari data primer dan sekunder yang
dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis dengan menggunakan alat analisis
Prosentase, Uji Tes Cochran, Regresi Berganda, Korelasi Berganda dan Korelasi

Melalui analisis Prosentase diketahui responden terbesar: berdasarkan jenis
kelamin yaitu kaum pria, berdasarkan tingkat usia yaitu antara 18 s/d 25 tahun,
berdasarkan pendidikan terakhir tamat sarjana, berdasarkan jenis pekerjaan adalah
karyawan, berdasarkan tingkat pendapatan adalah antara Rp 2.000.001,- sampai
dengan Rp 2.500.000,-. Berdasarkan Uji Tes Cochran atribut kuat dan tangguh,
ekonomis. adanya bengkel AHASS dan puma jual tinggi menjadi asosiasi merek
sepeda motor Honda tipe Supra, Supra Xdan Kharisma di Yogyakarta. Berdasarkan
regresi berganda, korelasi berganda dan korelasi parsial diperoleh hasil bahwa
secara parsial maupun serentak keempat atribut asosiasi merek memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap kepuasan konsumen sepeda motor merek Honda di
Yogyakarta.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Fenomena persaingan di era globalisasi akan semakin mengarahkan sistem

perekonomian negara manapun ke dalam mekanisme pasar yang pada akhimya

memposisikan pemasar untuk selalu mengembangkan dan merebut pangsa pasar.

Salah satu aset untuk mencapai hal itu adalah merek {brand) produk yang dewasa ini

berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan.

Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol desain, ataupun kombinasinya

yang mengidentifikasikan suatu produk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu

perusahaan. Identifikasi tersebut juga berfungsi untuk membedakannya dengan

produk yang ditawarkan oleh perusahaan pesaing. Merek merupakan nilai tangible

dan intangible yang terwakili dalam sebuah trademark (merek dagang) yang mampu

menciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di pasar bila diatur dengan tepat(Durianto,

Sugiarto dan Sitinjak, 2001:1).

Asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul di benak seseorang yang

terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek (Darmadi, Sugiarto dan Sitinjak,

2001:69). Kesan-kesan yang terkait merek akan semakin meningkat dengan semakin

banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan

semakin seringnya penampakan merek tersebut dalam strategi komunikasinya,

ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat.

Berbagai asosiasi merek yang salingberhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian

1



yang disebut brand image. Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan,

semakin kuat brand image yang dimiliki oleh merek tersebut.

Peranan merek sangatlah penting dalam menghadang pesaing merebut market

share. Perang pemasaran akan menjadi perang antar merek, suatu perang derm

tercapamya suatu dominasi merek. Strategi pemasaran yang ditempuh untuk

menghadapi persaingan tersebut diantaranya melalui iklan atau advertising yang

efektif. Berbagai pengusaha dan investor akan menyadari merek sebagai suatu aset

perusahaan yang paling bernilai. Hal ini merupakan konsep yang paling penting dan

sekaligus visi perusahaan dalam jangka panjang mengenai cara bagaimana

mengembangkan, memperkuat, mempertahankan dan mengelola suatu perusahaan,

sehingga akan menjadi iebih penting dan mempunyai pasar daripada pabrik. Salah

satu cara untuk menguasai pasar adalah merek yang dominan.

Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan

kinerja/hasil yang dirasakannya dengan harapannya. Jadi tingkat kepuasan merupakan

fungsi dan perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Apabila kinerja

dibawah harapan, maka pelanggan akan kecewa. Bila kinerja sesuai dengan harapan,

pelanggan akan merasa puas. Sedangkan bila kinerja melebihi harapan, pelanggan

akan merasa sangat puas. Harapan pelanggan dapat dibentuk oleh pengalaman masa

lampau, komentar dari kerabat, serta janji dan informasi pemasar dan saingannya.

Pelanggan yang puas akan setia lebih lama, kurang sensitif terhadap harga dan

memberi komentar yang baik tentang produk maupun perusahaan.

Kepuasan pelanggan ditentukan oleh kualitas barang/jasa yang dikehendaki

pelanggan, sehingga jaminan kualitas menjadi prioritas utama bagi setiap perusahaan



,ebaga. ,0,0k ukur keunggulan daya sa,ng P—n. Kepuasan pelanggan dapa,

konsumen.

Sepeda motor merupakan saiah satu ala, transportas. yang mem.Uk> banyak
keu„ggu,an. Bentuk yang rampm, mudan bergerak, ekononns dan harga teoangkau,
raenyebabkan orang menyuka. a,at «— - ™ak —— -*

Kymco, V.ar, Da.be.yo, .almg. Banyaknya merek seria keunggulan yang dnmbk,
masmg-mas,ng produk, membenkan konsumen banyak p,ban untuk mem.hh produk
yang dmnggapnya memiHki kelebihan dari yang lain

Ditengah-tengah percaingan yang begun ta.am ak.ba, banyaknya merek

d, yogyakarta, dengan sega,a keunggulannya, tetap«—,P- dan sekal.gus
ruemenuh, kebutuhan angkutan yang tanggu*, id. dan ekonom.s. Keunggulan
Kknolo, Honda motor diakui dt seluruh duma dan telah d.bukt.kan dalam *rbaga.
^mpa^ba.kd.^rayamaupund.l.n^anba.ap.Hondapunmengembangkan
teknolog, yang mampu men.awab kebutuian pelanggan yattu mes.n "bandel" dan .nt
ban,n bakar, sehtngga menjadrkannya sebagai peiopor kendaraan roda dua yang
ekonom,. HaHntmenyebabkanharBaMkemba,. sepedamotorHondatetapnngg..

Berdasarkan latar belakang tersebut maka menank duakukan peneHttan
aengannrdul^aUsisPensarun Asosiasi Merek terhadap Kepuasan Konsumen
Sepeda Motor Honda di Kota Yogyakarta".



B. Rumusan Masalah Penelitian

Dalam penelitian ini penulis merumuskan masalah sebagai benkut:

1. Apakah ada pengaruh asosiasi merek baik secara parsial maupun serentak

terhadap kepuasan konsumen sepeda motor Honda di kota Yogyakarta?

2. Asosiasi merek yang mana yang membenkan pengaruh terbesar terhadap

kepuasan konsumen sepeda motor Honda di kota Yogyakarta?

C. Batasan Masalah
0-

Untuk menyederhanakan permasalahan agar pembahasan masalah mengarah

pada tujuan yang akan dicapai, maka digunakan pembatasan masalah sebagai berikut:

1. Pengaruh adalah merupakan bentuk hubungan yang sifatnya sebab akibat.

Artinya keadaan satu variabel disebabkan atau ditentukan oleh keadaan satu

atau lebih variabel lainnya.

2. Asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul di benak seseorang yang

terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek.

3. Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang setelah

membandingkan kinerja/hasil yang dirasakannya dengan harapannya.

4. Produk yang diteliti adalah sepeda motor merek Honda tipe Supra, Supra X

dan Kharisma.

5. Penelitian dilakukan di Kota Yogyakarta.



D. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui apakah ada penganih asosiasi merek baik secara parsial

maupun serentak terhadap kepuasan konsumen sepeda motor Honda di kota

Yogyakarta.

2. Untuk mengetahui asosiasi merek yang mana yang memberikan pengaruh

terbesar terhadap kepuasan konsumen sepeda motor Honda di kota

Yogyakarta.

E. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian ini adalah:

1. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini dapat dipergunakan sebagai bahan masukan bagi

perusahaan dalam meningkatkan kualitas produk, sehingga menimbulkan

kesan yang baik di ingatan konsumen.

2. Bagi Dunia Akademis

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan acuan bagi pihak-pihak

yang ingin melakukan suatu penelitian.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

A. Hasil Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian ini digunakan hasil kajian dari penelitian terdahulu sebagai

acuan untuk mengembangkan penelitian. Adapun hasil penelitian terdahulu yang

digunakan sebagai bahan acuan dalam penelitian ini antara lain sebagai berikut:

1. Penelitian yang berjudul Analisis Kepuasan Nasabah terhadap Kualitas

Pelayanan Jasa pada PT. BPR Rejo Bawono, Yogyakarta, yang diteliti oleh

Trinidya Firdayani, Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia,

Yogyakarta, 2005, yang membahas masalah apakah ada hubungan/korelasi

antara tingkat kepuasan nasabah terhadap kualitas pelayanan jasa PT. Rejo

Bawono Yogyakarta dengan beberapa karakteristik nasabah, bagaimana dan

bagaimana tingkat kepuasan nasabah terhadap kualitas pelayanan jasa yang

diberikan PT. BPR Rejo Bawono, Yogyakarta. Variabel yang digunakan

adalah lima dimensi kualitas jasa menurut Zeithaml, yaitu reliability,

responsiveness, assurance, emphaty dan tangibles. Alat analisis yang

digunakan adalah uji Chi-Square dan Importance-Performance Analysis. Hasil

dari penelitian ini adalah tidak ada hubungan/korelasi antara tingkat kepuasan

nasabah terhadap kualitas pelayanan jasa PT. Rejo Bawono Yogyakarta

dengan beberapa karakteristik nasabah dan tingkat kepuasan nasabah terhadap

kualitas pelayanan BPRRejo Bawonoadalah baik



2. Penelitian yang berjudul Analisis Kepuasan Konsumen terhadap Pelayanan

Suzuki Medan Jaya Mlati di Yogyakarta, yang diteliti oleh Phillip Darmawan,

Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen Universitas Kristen Duta Wacana,

Yogyakarta, 2004, yang membahas apakah pelayanan yang diberikan oleh

Suzuki Medan Jaya Mlati sudah memuaskan dan apakah ada perbedaan sikap

konsumen terhadap kualitas pelayanan Suzuki Medan Jaya Mlati dilihat dari

profil konsumen. Variabel yang diteliti adalah variabel kesopanan dan

keramahan karyawan yang diberikan oleh Suzuki Medan Jaya Mlati,

Kelengkapan suku cadang, sistem administrasi pembelian dan penjualan,

prosedur pembelian dan penjualan, ketepatan waktu pengiriman, dan bantuan

perpanjangan STNK. Alat analisis yang digunakan adalah Indeks Kepuasan

Pelanggan (IKP) dan uji Chi-Square. Hasil dari penelitian ini adalah bahwa

pelayanan yang diberikan yang diberikan oleh Suzuki Medan Jaya Mlati

cukup memuaskan dan menurut profil konsumen tidak terdapat perbedaan

sikap konsumen terhadap kualitas pelayanan Suzuki Medan Jaya Mlati.

3. Peneltian yang berjudul Perbandingan Asosiasi Merek Sepeda Motor Honda

Tipe Kharisma dengan Suzuki Tipe Shogun 125R di Kota Yogyakarta, yan

diteliti oleh John Rusli Widodo, Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen,

Universitas Kristen Duta Wacana, Yogyakarta, 2005. Masalah yang diteliti

adalah bagaimana perbandingan asosiasi merek pada sepeda motor Honda tipe

Kharisma dengan Suzuki tipe Shogun 125R di Kota Yogyakarta. Variabel

yang diteliti adalah ketersediaan bengkel resmi, bahan baku tidak boros,

kenyamanan pengendaraan (posisi duduk dan manuver), desian menarik



(model bagus, stnping menarik), tankan respons.f (akseleras, cepat),
perawatan nngan dan mudah, daya tahan mes.n bagus, harga suku cadang
murah, kemudahan datam menjual kembah, promos, d, TV gencar, promos.
,ewa. pamfle, gencar (brosur, selebaran dan spanduk). Alat anal.sis yang
d,gunakan adalah Uji Cochran. Kes.mpulan dan penelman ini adalah bahwa
asos.as, merek dan Honda merek Khansma adalah: ketersedtaan bengkel
resm,, desain menank (model bagus, striping menank), tankan respons.f
(akselerasi cepat), harga suku cadang murah dan promosi di TV gencar.
Sementara asos.as, merek dari Suzuk. tipe Shogun !25R adalah: ketersediaan
bengkel resmi, desain menank (model bagus, stripmg menarik), tarikan
responsif (akselerasi cepat), harga suku cadang murah, kemudahan dalam
menjual kembali, promosi di TV gencar dan promos, lewat pamflet gencar

(brosur, selebaran dan spanduk).

B. Landasan Teori

1. Pengertian Pemasaran

Dalam kehidupan sehari-hari kita seringkali mendengar istilah pemasaran,

namun banyak orang mengartikan pemasaran dalam arti sempit dimana
pemasaran diartikan sebagai penjualan. Dalam kenyataannya pemasaran

bahkan tidak hanya terbatas dalam bidang bisnis saja.

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan dalam perekonomian yang

membantu dalam hal menciptakan nilai ekonomis suatu barang. Hal ini
dilandasi oleh konsumsi manusia yang tidak terbatas, sedangkan sumber daya
yang tersedia sangat terbatas sehingga barang yang d.produksi oleh



perusahaan akan mempunyai nilai ekonomis. Pemasaran ini yang akan

memberi jawaban akan kebutuhan, keinginan adan harapan konsumen dalam

proses pertukaran jual beli. Tujuan dari suatu perusahaan dalam memasarkan

hasil-hasil produksinya adalah untuk memperoleh laba dan untuk

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Keberhasilan perusahaan

dalam pencapaian tujuan tersebut tergantung pada keahlian mereka dalam

bidang pemasaran, produksi, keuangan, personalia maupun bidang yang

lainnya. Jadi pemasaran sangat penting artmya bagi pencapaian tujuan

tersebut.

Pada prinsipnya pengertian pemasaran sama yaitu menjual hasil kegiatan

jasa/produk kepada konsumen, berikut defmisi pemasaran menurut beberapa

ahli:

Menurut Phillip Kotler:

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan
produk yang bernilai dengan pihak lain (Kotler Alih Bahasa Hendra
Teguh, 2002:9).

Menurut William J. Stanton:

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuftan
baik kepada pemheli yang ada maupun pembeli potensial (Swastha,
1997:57).

Dari pengertian di atas dapat dikatakan bahwa, baik produsen maupun

konsumen keduanya berkeinginan memperoleh kepuasan. Kedua macam

keinginan tersebut dapat dipertemukan dengan cara mengadakan pertukaran
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yang saling menguntungkan antara satu dengan yang lainnya. Sehingga dapat

disimpulkan bahwa pada dasarnya pemasaran adalah suatu kegiatan untuk

memuaskan keinginan dan kebutuhan antara produsen dan konsumen melalui

pertukaran yang saling menguntungkan.

2. Manajemen Pemasaran

Di dalam menjalankan kegiatan-kegiatan pemasaran, perusahaan

beroperasi dalam lingkungan yang terus-menerus berkembang, juga dibatasi

oleh sumber daya dari perusahaan sendiri dan peraturan-peraturan yang ada.

Perubahan lingkungan yang terus-menerus merupakan tantangan baru bagi

perusahaan yang memerlukan tanggapan dan cara penyelesaian yang baru

pula, atau sebaliknya dapat berupa peluang atau kesempatan untuk

mengembangkan usahanya.

Sehubungan dengan hal tersebut di atas, tugas pemasaran adalah memilih

dan melaksanakan kegiatan pemasaran yang dapat membantu dalam

pencapaian tujuan perusahaan serta dalam menyesuaikan diri dengan

perubahan lingkungan. Kegiatan pemasaran ini hams dikoordinasikan dan

dikelola dengan cara yang baik. Cara pengkordinasian dan pengelolaan yang

baik itu dikenal dengan istilah manajemen pemasaran.

Definisi manajemen pemasaran menurut Phillip Kotier:

Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan,
pemikiran, penetapan harga, promosi, serta gagasan, barang danjasa
untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran individu dan
organisasi (Kotler Alih Bahasa Hendra Teguh, 2002:9)
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3. Konsep Pemasaran

Perusahaan yang sudah mengenal bahwa pemasaran merupakan faktor

penting untuk mencapai sukses usahanya akan mengetahui adanya falsafah

baru yang terlihat didalamnya. Cara dan falsafah baru disebut konsep

pemasaran. Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaraan bertujuan

memberikan kepuasan keinginan dan kebutuhan konsumen atau berorientasi

pada konsumen. Jadi secara defmitif dapat dikatakan bahwa.

Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan
orgamsasi yang ditetapkan adalah perusahaan tersebut harus menjadi
lebih efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan,
menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar
sasaranyang lerpilih (Kotler Alih Bahasa Hendra Teguh, 2002:22).

Menurut Basu Swastha:

Konsep pemasaraan adalah falsafah bisnis yang mengatakan bahwa
pemuasaan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan
sosial bagi kelangsungan hidupperusahaan (Swastha, 1997:5).

Penggunaan konsep pemasaran bagi seluruh perusahaan dapat

menunjang berhasilnya bisnis yang dilakukan. Sebagai falsafah bisnis, konsep

pemasaran tersebut disusun dengan memasukkan tiga elemen pokok, yaitu:

a. Orientasi konsumen/pembeli/pasar

Perusahaan yang benar-benar ingin melaksanakan orientasi kepada

konsumen harus:

1) Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan

dipenuhi.

2) Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam

penjualannya.
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3) Menentukan produk dan program pemasaran.

4) Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan

menafsirkan keinginan, serta tingkah laku konsumen.

5) Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah

menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga murah atau desain yang
menarik.

b. Volume penjualan yang menguntungkan

Hal ini merupakan tujuan dari konsep pemasaran, yang berarti bahwa laba

diperoleh dengan melalui pemuasan konsumen. Laba itu sendiri sebenarnya

merupakan pencerminan dari usaha-usaha perusahaan yang berhasil

memberi kepuasan tersebut. Perusahaan dapat menyediakan atau menjual
barang dan jasa paling baik dengan harga layak.

c. Koordinasi dan integrasi seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan

Hal ini berarti bahwa setiap orang dan setiap bagian dalam perusahaan turut

berkesinambung dalam usaha yang terkoordinasi untuk memberikan pada
konsumen, mengetahui dan memahami konsumen demikian baiknya
sehingga produk dan jasa cocok bagi konsumen dan produk atau jasa ini
terjual dengan sendirinya (Kotler, 1997:94).
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4. Unsur-unsur Utama Pemasaran

Unsur-unsur utama dalam pemasaran dapat diklasifikasikan menjadi 3

unsur utama yaitu:

a. Unsur Strategi Persaingan

Berkaitan dengan kondisi pasar yang sangat luas serta memilih orientasi

pembeli yang bermacam-macam dalam setiap pasar, maka suatu

perusahaan harus dapat mengidentifikasikan segmen pasar yang paling

menarik dan perusahaan dapat memenuhi secara efektif dan efisien.

Sehubungan dengan hal ini, Kotler mengatakan bahwa jantung dan strategi

pemasaran terdiri dari Segmentating, Targeting dan Positioning (STP).

1) Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifikasikan dan

membentuk kelompok pembeli atau konsumen secara terpisah.

Masing-masing segmen konsumen memiliki kateristik, kebutuhan

produk dan bauran pemasaran sendiri. Adapun langkah-langkah dalam

menentukan segmentasi pasar adalah sebagai berikut:

a) Mengidentifikasi segmen variabel dan mensegmenkan pasar

tersebut

b) Mengembangkan profit dan hasil segmentasi diatas.

2) Targeting

Targeting adalah suatu tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar

yang akan dimasuk. Langkah-langkah dalam menentukan targeting

adalah:
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a) Mengevaluasi daya tarik dari setiap segmen pasar

b) Memilih salah satu dari atau lebih dan segmen pasar tersebut.

3) Positioning

Positioning adalah penetapan posisi pasar. Tujuan dan positioning ini

adalah untuk membangun dan mengkomumkasikan keunggulan

bersaing produk yang ada di pasar benak konsumen.

Langkah-langkah dalam menentukan positioning adalah:

a) mengidentifikasikan konsep posisi yang mungkin untuk setiap pasar

sasaran

b) memilih, mengembangkan dan mengkomunikasikan konsep

positioning yang telah dipilih.

b. Unsur Taktik Pemasaran

Terdapat 2 unsur taktik pemasaran, yaitu:

1) Diferensiasi, yang berkaitan dengan cara membangun strategi

pemasaran dalam berbagai aspek di perusahaan. Kegiatan membangun

strategi pemasaran inilah yang membedakan diferensiasi yang

dilakukan suatu perusahaan dengan perusahaan lain.

2) Bauran pemasaran, yang berkaitan dengan kegiatan-kegiatan mengenai

produk, harga, promosi dan distribusi.

c. Unsur Nilai Pemasaran

Nilai pemasaran dapat dikelompokan menjadi 3, yaitu:

1) Merk atau brand, yaitu nilai yang berkaitan dengan nama atau mlai

yang dimiliki dan melekat pada suatu perusahaan. Sebaiknya
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perusahaan senantiasa berusaha memngkatkan brand equity-ny*. Jika

brand equity ini dapat dikelola dengan baik, perusahaan yang

bersangkutan setidaknya memperoleh dua hal.

Pertama, para konsumen akan menerima nilai produknya. Mereka dapat

merasakan semua manfaat yang diperoleh dan produk yang mereka beli

dan merasa puas karena produk itu sesuai dengan harapan mereka.

Kedua, perusahaan itu sendiri memperoleh nilai melalui loyalitas

pelanggan terhadap merk yaitu peningkatan margin keuntungan,

keunggulan bersaing dan efisiensi serta efektivitas kerja khususnya

pada program pemasaran.

2) Pelayanan atau service, yaitu nilai yang berkakan dengan pemberian

pelayanan kepada konsumen. Kualitas pelayanan pada konsumen ini

perlu terus menerus ditingkatkan.

3) Proses, yaitu nilai yang berkaitan dengan prinsip perusahaan untuk

membuat setiap karyawan teriibat dan memiliki rasa tanggung jawab

dalam proses memuaskan konsumen, baik secara langsung maupun

tidak langsung.

5. Merek (Brand)

a. Pengertian Merek

MenurutKotler (Kotler, 1994:285):

Merek adalah sebuah nama, ucapan, tanda, simbol, desain atau sebuah
kombinasi dari semuanya untuk mengidenlifikmi barang ataujasayang
dihasilkan oleh suatuperusahaan.
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Dengan demikian merek merupakan alat yang dapat mengidentifikasi

para penjual akan produk yang dijualnya. Identifikasi tersebut juga

berfungsi untuk membedakannya dengan produk yang ditawarkan oleh

perusahaan pesaing. Lebih jauh merek sebenarnya merupakan nilai tangible

dan intangible yang terwakili dalam sebuah trademark (merek dagang)

yang mampu menciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di pasarbila diatur

dengan tepat.

b. Peran dan Kegunaan Merek

Merek memegang peranan yang sangat penting, salah satunya adalah

inenjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu

kepada konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan

emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil

produk melalui merek. Pesaing bisa saja menawarkan produk yang identik,

tetapi mereka tidak mungkin menawarkan janji emosional yang sama.

Merek memudahkan proses peugambilan keputusan pembelian oleh

konsumen. Dengan adanya merek, konsumen dapat dengan mudah

membedakan produk yang akan dibelinya dengan produk lain sehubungan

dengan kualitas, kebanggaan, ataupun atribut lain yang melekat pada merek

tersebut. Merek juga dapat meyakinkan konsumen dalam memperoleh

kualitas barang yang sama jika mereka membeli ulang.

Bagi penjual, merek merupakan sesuatu yang dapat diiklankan dan

akan dikenali konsumen bila sedang diperagakan di etalase toko. Merek

dapat menolong penjual mengendalikan pasar mereka, karena pembeli
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tidak mau dibingungkan oleh produk yang satu dengan yang lainnya.

Akhirnya bagi para penjual merek dapat menambah prestise untuk dapat

dibedakan dari komoditi biasa lainnya.

6. Asosiasi Merek (Brand Assosiation)

a. Pengertian Asosiasi Merek

Asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul di benak seseorang

yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek (Darmadi, Sugiarto

dan Sitinjak, 2001:69). Kesan-kesan yang terkait merek akan semakin

meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam

mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya penampakan

merek tersebut dalam strategi komunikasinya, ditambah lagi jika kaitan

tersebut didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. Berbagai asosiasi

merek yang saling berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang

disebut brand image. Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan,

semakin kuat brand image yang dimiliki oleh merek tersebut. Asosiasi

merek mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu

dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk,

geografis, harga, pesaing, selebritis dan Iain-Iain,

b. Fungsi Asosiasi Merek

Pada umumnya asosiasi merek (terutama yang membentuk brand

image-nya) menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan

loyalitasnya pada merek tersebut. Dalam prakteknya, didapati banyak

sekali kemungkinan asosiasi dan variasi dari asosiasi merek yang dapat
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memberikan nilai bagi suatu merek, dipandang dari sisi perusahaan

maupun dari sisi pengguna. Berbagai fungsi asosiasi tersebut adalah:

1) Membantu proses penyusunan informasi.

2) Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi upaya

pembedaan suatu merek dari merek lain.

3) Brand association membangkitkan berbagai atribut produk atau

manfaat bagi konsumen (customer benefit) yang dapat memberikan

alasan spesifik bagi konsumen untuk membeli dan menggunakan

merek tersebut.

4) Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang

pada gilirannya merembet ke merek yang bersangkutan. Asosiasi-

asosiasi tersebut dapat menciptakan perasaan positif atas dasar

pengalaman mereka sebelumnya serta pengubahan pengalaman

tersebut menjadi sesuatu yang lain daripada yang lain.

5) Suatu asosiasi dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan

dengan menciptakan rasa kesesuaian antara merek dan sebuah produk

baru, atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli produk

perluasan tersebut.

c. Acuan Brand Association

Asosiasi-asosiasi yang terkait dengan suatu merek umumnya

dihubungkan dengan berbagai hal berikut(Darmadi, Sugiarto dan Sitinjak,

2001:70-72):
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1) Atribut produk (productatribut)

Mengasosiasikan atribut atau karakteristik suatu produk merupakan

strategi positioning yang paling sering digunakan. Mengembangkan

asosiasi semacam ini efektif karena jika atribut tersebut bermakna,

asosiasi dapat secara langsung diterjemahkan dalam alasan pembelian

suatu merek.

2) Atributtak berwujud (intangible atributes)

Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum, seperti halnya

persepsi kualitas, kemajuan tehnologi atau kesan nilai yang

mengikhtisarkan serangkaian atribut yangobyektif.

3) Manfaat bagi pelanggan (customer's benefits)

Karena sebagian besar atribut produk memberikan manfaat bagi

pelanggan, maka biasanya terdapat hubungan antar keduanya. Manfaat

bagi pelanggan bisa dibagi dua, yaitu rational benefit (manfaat

rasional) dan psycological benefit (manfaat psikologis). Manfaat

rasional berkaitan erat dengan atribut dari produk yang dapat menjadi

bagian dan proses pengambilan keputusan yang rasional. Manfaat

psikologis seringkali merupakan konsekuensi ekstrem dalam proses

pembentukan sikap, berkaitan dengan perasaan yang ditimbulkan

ketika membeli ataumenggunakan merektersebut.



20

4) Harga relatif (relative price)

Evaluasi terhadap suatu merek di sebagian kelas produk ini akan

diawali dengan penentuan posisi merek tersebut dalam satu atau dua

dari tingkat harga.

5) Penggunaan (application)

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan merek tersebut dengan

suatu penggunaan atau aplikasi tertentu.

6) Pengguna/pelanggan (user/customer)

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah merek dengan

sebuah tipe pengguna atau pelanggan dari produk tersebut.

7) Orang terkenal/khalayak (celebrity/person)

Mengkaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah merek dapat

mentransfer asosiasi kuat yang dimiliki oleh orang terkenal ke merek

tersebut.

8) Gaya hidup/kepribadian (life style/personality)

Asosiasi sebuah merek dengan suatu gaya hidup dapat diilhami oleh

asosiasi para pelanggan merek tersebut dengan aneka kepribadian dan

karakteristik gaya hidup yang hampir sama.

9) Kelas produk (product class)

Mengasosiasikan sebuah merek menurut kelas produknya.

10) Parapesaing (competitors)

Mengetahui pesaing dan berusaha untuk menyamai atau bahkan

mengungguli pesaing.
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11) Negara/wilayah geografis (country/geographic area)

Sebuah negara dapat menjadi simbol yang kuat jika memiliki

hubungan yang erat dengan produk, bahan dan kemampuan. Asosiasi

tersebut dapat dieksploitasi dengan mengaitkan merek pada sebuah

negara.

7. Kepuasan

a. Pengertian Kepuasan

Terdapat beberapa definisi mengenai kepuasan pelanggan yang

dikemukakan para ahli. Namun definisi yang banyak diacu dikemukakan

oleh Oliver (Husein Umar, 2003:14) yang menyatakan bahwa kepuasan

pelanggan didefinisikan sebagai evaluasi purna beli, dimana persepsi

terhadap kinerja alternatif produk/jasa yang dipilih memenuhi atau

melebihi harapan sebelum pembelian. Apabila persepsi terhadap kinerja

tidakdapat memenuhi harapan, makayangterjadi adalahketidakpuasan.

Jadi, kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah

membandingkan kinerja/hasil yang dirasakannya dengan harapannya. Jadi

tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan antara kinerja yang

dirasakan dengan harapan. Apabila kinerja dibawah harapan, maka

pelanggan akan kecewa. Bila kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan

akan merasa puas. Sedangkan bila kinerja melebihi harapan, pelanggan

akan merasa sangat puas. Harapan pelanggan dapat dibentuk oleh

pengalaman masa lampau, komentar dari kerabat, serta janji dan informasi

pemasar dan saingannya. Pelanggan yang puas akan setia lebih lama,
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kurang sensitif terhadap harga dan memberi komentar yang baik tentang

produk maupun perusahaan.

Untuk menciptakan kepuasan pelanggan, perusahaan harus

menciptakan dan mengelola suatu sistem untuk memperoleh pelanggan

yang lebih banyak dan kemampuan untuk mempertahankan pelanggannya.

b. Mengukur kepuasan pelanggan

Untuk melakukan pengukuran terhadap kepuasan biasanya digunakan

6 konsep yang biasa dipakai, yaitu (Husein Umar, 2003:15):

1) Kepuasan pelanggankeseluruhan

Caranya dengan menanyakan kepada pelanggan mengenai tingkat

kepuasan atas jasa yang bersangkutan serta meniiai dan

membandingkan dengan tingkat kepuasan pelanggan keseluruhan atas

jasa yang mereka terima dariparapesaing.

2) Dimensi kepuasan pelanggan

Prosesnya melalui empat langkah. Pertama mengidentifikasi dimensi-

dimensi kunci kepuasan pelanggan. Kedua, meminta pelanggan

meniiai jasa perusahaan berdasarkan item-item spesifik seperti

kecepatan layanan atau keramahan stafpelayanan terhadap pelanggan.

Ketiga meminta pelanggan meniiai jasa pesaing berdasarkan item-item

spesifik yang sama. Keempat, meminta pelanggan menentukan

dimensi-dimensi yang menurut mereka ada di kelompok penting dalam

meniiai kepuasanpelanggan keseluruhan.



23

3) Konfinnasi pelanggan

Pada cara ini, kepuasan tidak diukur langsung, namun disimpulkan

berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan

dengan kinerja aktual jasa yang dijual perusahaan.

4) Minat pembelian ulang

Kepuasan pelanggan diukur berdasarkan apakah mereka akan

mengad?kan pembelian ulang atas jasa yang sama yang dia konsumsi.

5) Kesediaan untuk merekomendasi

Cara ini merupakan ukuran yang penting apabila bagi jasa yang

pembelian ulangnya relatif lama, seperti jasa pendidikan tinggi.

6) Ketidakpuasan pelanggan

Dapat dikaji misalnya dalam hal komplain, biaya garansi, word of

mouth yangnegatifserta defections.

C. Kerangka Teoritis

ASOSIASI MEREK

Kuat dan ketangguhan (Xi)

Tingkat ekonomis dalam

penggunaan bahanbakar(X2)

Kemudahan dalam

mendapatkan bengkel resmi -

AHASS (X3)

Tingkat harga jual (X4)

KEPUASAN

KONSUMEN (Y)



24

D. Hipotesis

Hipotesis adalah pernyataan atau dugaan yang bersifat sementara terhadap
suatu masalah penelitian yang kebenarannya masih lemah sehingga hams diuji secara

empiris (Iqbal, 2004:31). Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:
Ada pengaruh asosiasi konsumen terhadap kepuasan konsumen sepeda motor merek

Honda di kota Yogyakarta.



BAB HI

METODE PENELITIAN

A. Lokasi Penelitian

Penelitian dilakukan dengan mengambil lokasi di Kota Yogyakarta.

B. Variabel Penelitian

Variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalah elemen-elemen yang

terdapat pada asosiasi merek sepeda motor Honda terhadap kepuasan konsumen di

kota Yogyakarta. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari empat variabel bebas (X|,

X2, X3 dan X4), serta satu variabel terikat (Y), yang dikategorikan sebagai berikut:

1. Variabel bebas:

Xi = Kuat dan ketangguhan

X2 = Tingkat ekonomis penggunaan bahan bakar

X5 = Kemudahan mendapatkan bengkel resmi (AHASS)

X4 = Tingkat harga jual

2. Variabel terikat:

Y = Kepuasan konsumen

25
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C. Definisi Operasional Variabel

Untuk mengukur pengaruh faktor-faktor asosiasi merek sepeda motor Honda

terhadap kepuasan konsumen digunakan indikator sebagai berikut

1. Variabel kuat dan ketangguhan (Xi)

Merupakan kekuatan dan ketangguhan sepeda motor Honda dimata

konsumen. Honda (PT. Astra Honda Motor) menjawab variabel ini dengan

mengembangkan tehnologi yang mampu menjawab kebutuhan pelanggan,

yaitu dengan:

a. Mesin yang kuat dan tangguh

b. Spare part asli

2. Variabel tingkat ekonomis penggunaan bahan bakar (X2)

Merupakan salah satu keunggulan Honda dan termasuk dalam misi PT. Astra

Honda Motor yang bertekad untuk menyediakan sepeda motor yang

berkualitas tinggi sebagai sarana trasnportasi bagi masyarakat yang sesuai

dengan kebutuhan konsumen, yaitu dengan: Irit bahan bakar

3. Variabel kemudahan mendapatkan bengkel resmi (AHASS) (X3)

Mempakan salah satu visi dari PT. Astra Honda Motor untuk senantiasa

berusaha mencapai yang terbaik dalam industri sepeda motor di Indonesia,

salah satunya dengan jaringan pemeliharaan dan manajemen kelas dunia. Hal

ini dilakukan dengan:

a. Ketersediaan bengkel AHASS di berbagai tempat

b. Adanya tehnisi yang handal dan dapat dipercaya
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4. Variabel tingkat hargajual (X4)

Mempakan salah satu pelayanan PT. Astra Honda Motor dengan

memfasilitasi puma jual dengan jaringan pemasaran yang mas. Hal ini

terbukti dengan: Harga jual kembali yang tinggi

5. Variabel kepuasan konsumen (Y)

Mempakan tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja/hasil

yang dirasakannya dengan harapannya. Jadi tingkat kepuasan mempakan

fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Dengan

menggunakan sepeda motor Honda, konsumen diharapkan:

a. Merasa puas

b. Menyarankan orang lain untuk membeli sepeda motor merek Honda

D. Instrumen dan Alat Pengumpul Data

1. Alat Pengumpul Data

a. Kuesioner

Kuesioner adalah instrumen yang digunakan dalam wawancara tertulis

dengan fonnat pertanyaan-pertanyaan yang sudah tersusun sedemikian

rupa (pertanyaan sistematis). Kuesioner disebarkan kepada para responden

untuk mendapatkan infomiasi tertulis mengenai sepeda motor merek

Honda. Untuk melakukan pengukuran terhadap faktor-faktor terhadap

asosiasi merek dan kepuasan konsumen yang dianggap mewakili

digunakan model skala Likert. Operasional pengukuran adalah sebagai

berikut:
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Sangat setuju diberi bobot : 5

Setuju diberi bobot : 4

Netral/ragu-ragu diberi bobot : 3

Tidak setuju diberi bobot : 2

Sangat tidak setuju diberi bobot : 1

Untuk mengetahui apakah kuesioner sebagai instmmen pengumpul data

layak dan bisa dipercaya digunakan dalam penelitian ini, maka dilakukan

uji instmmen penelitian yang terdiri dari:

1) Uji Validitas

Adalah ukuran kecermatan suatu alat ukur (kuesioner) dalam

melakukan fungsi ukuran. Untuk pengukuran validitas ini akan

digunakan bantuan program komputer dengan menggunakan teknik

bedah kolerasi product moment dengan pearson. Rumus Product

Moment yang digunakan dalah sebagai berikut (Simamora, 2002:62):

Dimana:

rxy : Koefisien korelasi antara X dengan Y

x : Nilai masing-masing butir pertanyaan

y : Nilai seluruh butir pertanyaan

n : Jumlah sampel
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Jika hasil pemrosesan dengan menggunakan alat bantu komputer

pada taraf siginifikan 5% menunjukkan hasil lebih kecil dari/sama

dengan taraf siginifikan tersebut, yaitu 0,05 maka item tersebut

dinyatakan tidak valid. Tetapi jika lebih besar dari 0,05 maka item

tersebut dinyatakan valid, dan apabila t hitung lebih besar danpada t

tabel, maka alat ini valid dan sebaliknya.

2) Uji Reliabilitas

Adalah analisis tingkat kestabilan dari suatu alat ukur dalam

mengukur suatu gejala untuk menguji reliabilitas. Untuk mencari

reliabilitas ini digunakan mmus Cronbach Alpha sebagai berikut

(Simamora, 2002:77):

Rumus Cronbach Aipha:

*ii =

Dimana:

k

zab2

at2

k [i-2>2~
dt2

reliabilitas instrumen

banyaknya butir pertanyaan

:jumlah varians butir

variabel total

b. Studi Pustaka

Data yang diperoleh dengan membaca dan mempelajari tulisan-tulisan

ilmiah, baik dari buku maupun artikel yang berhubungan dengan masalah

yang diteliti.
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E. Populasi dan Sampel Penelitian

Penarikan sampel menggunakan purposive sampling yaitu pengambilan

responden yang dilakukan dengan mengambil orang-orang yang terpilih betul oleh

peneliti menurut ciri-ciri khusus yang dimiliki oleh sampel itu (Sumarsono, 2004:

63). Dalam penelitian ini sampel diambil dan masyarakat yang tinggal di kota

Yogyakarta yang memakai sepeda motor Honda tipe Supra, Supra Xdan Kharisma

Jumlah sampel yang akan digunakan dihitung dengan rumus sebagai berikut

(Nawawi, 1992: 64):

Rumus:

n > p.q fzl/2a^
m

Dimana:

n = Jumlah sampel minimum, sama dengan atau lebih besar

p = Proporsi jumlahkelompok populasi pertama

q =Proporsi sisa atau proporsi persentase kelompok kedua (1,00-p)

zl/2a = Derajat Koefisien Konfidensi pada 99% = 2.58 atau 95% =1.96

b = Persentase perkiraan tentang kemungkinan membuat kekeliman

dalam menempatkan ukuran sampel.

Dalam penelitian ini tidak diketahui p dan q, maka dapat diganti dengan 0.25

sebagai ganti perkalian antara 05dengan 0.5 (Umar, 2003T09) yang akan diperoleh

ukuran sampel terbesar dari suatu populasi (Nawawi, 1992:64). Sedangkan angka

perkiraan kemungkinan kekeliruan dalam penentuan ukuran sampel adalah, b= 10%

atau 0.1. Derajat koefisien konfidensi menggunakan 95% yaitu sebesar 1.96.
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Berdasarkan rumus tersebut di atas ukuran sampel dapat ditentukan sebagai

berikut:

n>0.5.0.5 096)-
I O.lJ

n> 0.25 (3,8416)

n > 96,04

Jadi ukuran sampel minimum adr.lah 96.04 orang responden, kemudian

dibulatkan menjadi 100, berarti jumlah sampel penelitian ini adalah 100 orang

responden.

F. Metode Analisis

Dalam penelitian ini penulis mencoba menganalisis pengamh asosiasi merek

sepeda motor Honda terhadap kepuasan konsumen dengan menggunakan beberapa

analisis sebagai berikut:

1. Analisis Diskriptif

Analisis ini merupakan suatu analisis yang menguraikan data hasil penelitian

ianpa melakukan pengujian (Sumarsono, 2004:223). Analisis yang digunakan

adalah:

a. Analisis Persentase

Adalah analisis data mengenai profil responden dilakukan dengan cara

mentabulasikan data yang diperoleh kemudian dihitung dalam persentase.

Adapun rumus perhitungan persentase adalah sebagai berikut:

P =nX xl00%

N
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Dimana:

P = Nilai persentase

nX = Jumlahresponden yang akan dianalisis

N = jumlah total responden

b. Uji Tes Cochran

Untuk menguji apakah atribut-atribut yang ada mempakan asosiasi dari

sepeda motor Honda berdasarkan kesepakatan responden. Untuk

mengetahui atribut yang valid yang mempakan asosiasi dilakukan dengan

test Cochran dengan prosedur sebagai berikut (Simamora, 2002:82-83):

1. Menentukan hipotesis yang akan diuji:

HO = Semua atribut yang diuji memiliki proporsi jawaban YA yang

sama.

HA = Semua atribut yang diuji memiliki proporsi jawaban YA yang

berbeda.

2. Mencari Qhitung dengan rumus sebagai berikut:

Q=k(k-l)IC12-(k-l).(SQ)2

kERi-ERj2

Dimana:

K = Banyaknya variabelasosiasi

Ci = Jumlah Kolom jawaban "YA"

Ri = Jumlahbaris jawaban"YA"
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3. Menentukan Q tabel (Qtab):

Dengan a = 0.05, derajat kebebasan (dk) = k-1, maka diperoleh Qtab

(0.05; df) dari tabel Chi Square Distribution.

4. Keputusan:

Tolak HO dan terima HA, jikaQ hitung > Q tabel

Terima HO dan tolak HA, jikaQ hitung < Q tabel

Jika dalam keputusan pengujian masih menolak HO, yang artinya belum

ada kesamaan pendapat responden tentang atribut yang masuk dalam

asosiasi, maka perlu dilakukan pengujian lagi dengan membuang atribut

yang memiliki proporsi jawaban YA paling kecil, demikian seterusnya

sampai keputusan itu menerima HO yang artinya telah terjadi kesamaan

pendapat responden mengenai atribut yang masuk dalam asosiasi.

5. Kesimpulan:

Jika tolak HO berarti proporsi jawaban YA masih berbeda pada semua

atribut. Artinya, belum ada kesepakatan diantara para responden tentang

atribut.

Jika terima HO berarti proporsi jawaban YA pada semua atribut

dianggap sama. Dengan demikian, semua responden dianggap sepakat

mengenai semua atribut sebagai faktor yang dipertimbangkan.

2. Analisis verifikatif

Analisis ini dilakukan untuk menguji hipotesis dari penelitian yang telah

dirumuskan sebelumnya, yaitu untuk mengetahui apakah ada pengaruh
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asosias, konsumen terhadap kepuasan konsumen sepeda motor merek Honda

di kota Yogyakarta. Analisis yang digunakan adalah sebagai benkut:

a. Regresi Berganda

Untuk menentukan ketepatan prediksi apakah ada pengaruh yang kuat

antara variabel bebas (X,, X2, X3 dan X4) secara serentak terhadap variabel

terikat (Y). Maka dalam penelitian ini persamaan regresinya adalah sebagai

berikut (Usman, 2003: 2422):

Y = a + b|Xi + b2X2 + b3X3 + b4X4

Dimana:

Y = Kepuasan konsumen

a = Konstanta

b = Koefisien regresi

Xi = Kuat danketangguhan

X2 = Tingkat ekonomis penggunaan bahan bakar

X3 = Kemudahan mendapatkan bengkel resmi (AHASS)

X4 = Tingkat harga jual

b. Korelasi Berganda

Korelasi berganda digunakan untuk hubungan antara dua variabel bebas

atau lebih yang secara bersama-sama dihubungkan dengan variabel

terikatnya (Usman, 2004: 232). Besarnya angka korelasi disebut koefisien

korelasi dinyatakan dalam lambang R.
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Untuk mencari koefisien korelasi (R) dihitung dengan program SPSS Versi

11,5for windows.

Untuk menguji apakah koefisien korelasi yang dihasilkan signifikan,

dimana variabel bebas secara bersama-sama mempunyai hubungan dengan

variabel terikat, maka dilakukan uji statistik koefisien korelasi berganda

yang disebutdengan uji F. Langkah-langkah yang dilakukanadalah sebagai

berikut:

1) Menentukan hipotesa

Ho = Tidak ada hubungan yang signifikan antara variabel Xi, X2,

X3 dan X4 secara serentak terhadap Y.

Ha = Ada hubungan yang signifikan antara variabel Xi,X2,X3 dan

X4 secara serentak terhadap Y.

2) Mencari F tabel dan F hitung

a) Mencari F tabel

Level of significance dalam penelitian ini digunakan a = 0,05 dan

degree offreedom = degree of freedom Vj = m - 1; V2 = n - m

m = jumlah variabel, n = jumlah sampel

b) Mencari F hitung

Untuk mencari F hitung digunakan program SPSS Versi 11,5 for

windows.

3) Kesimpulan, dengan kriteria:

Ho diterima jika F hitung < F tabel

Ho ditolak jika F hitung > F tabel
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c. Korelasi Parsial

Korelasi parsial digunakan untuk menyatakan ada atau t.daknya hubungan

yang signifikan antara vanabel satu dengan yang lainnya (Usman,

2003:200). Besarnya angka korelasi disebut koefisien korelasi dinyatakan

.dalam lam.bang r.

rvv _2^xy_

Dimana:

r = Koefisien korelasi parsial

x = Variabel bebas

y = Variabel terikat

Untuk menguji apakah koefisien korelasi yang dihasilkan signifikan,

dimana variabel bebas secara sendiri-sendiri (parsial) mempunyai

hubungan dengan variabel terikat, maka dilakukan uji statistik koefisien

korelasi parsial yang disebut dengan uji t. Adapun langkah-langkah yang

dilakukan untuk melakukan uji t adalah sebagai berikut.

1) Menentukan hipotesa

Ho: b=0, artinya tidak ada hubungan yang signifikan antara Xdan

Y.

Ha: b* 0, artinya ada hubungan yang signifikan antara Xdan Y

2) Mencari t tabel dant hitung

a) Mencari t tabel

Level ofsignificance dalam penelitian ini digunakan a =0,05.



b) Mencari t hitung

t = r V n-m

Dimana:

r = koefisien korelasi parsial

n = jumlah sampel

m = banyaknya variabel

3) Kesimpulan, dengan kriteria:

Ho diterima jikat hitung < t tabel

Ho ditolak jika t hitung > t tabel
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BABIV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini penulis melakukan analisis berdasarkan data yang

diperoleh dari konsumen melalui kuesioner yang yang disebar dan dibagikan kepada

100 orang responden. Hasil data yang diperoleh adalah sebagai benkut:

A. Uji Instrumen Penelitian

1. Uji Validitas

Uji Validitas dalam penelitian ukuran kecermatan suatu alat ukur (kuesioner)

dalam melakukan fungsi ukuran. Untuk pengukuran validitas ini digunakan

teknik bedah korelasi product moment dengan pearson. Rumus Product

Moment yang digunakan adalah sebagai berikut (Simamora, 2002:62):

N SXY - (ZX X£Y )
r.«v = —-

a/( Nix' -(SX)V}{NVY 2- (YY )2 !

Keterangan :

r X) = Koefisien korelasi antara X dengan Y.

X = Nilai masing-masing butir pertanyaan.

Y = Nilai seluruh butir pertanyaan

N - Jumlah sampel

38
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Untuk menentukan instrumen itu valid atau tidak maka ketentuannva sebagai

berikut :

a. Jika r xiy > r tabel dengan tingkat kepercayan 95%, maka instrumen

tersebut dianggap valid.

b. Jika r x2y < r tabel dengan tingkat kepercayaan 95%, maka instrumen

tersebut dianggap tidak valid.

Pada taraf signifikan 0,05 diperoleh r tabel sebesar 0,135 (df = n-2) yang

dapat dilihat pada Lampiran 12 (Tabel Distribusi r).

Contoh perhitungan validitas variabel kuat dan ketangguhan:

Diketahui:

N = 100

ZX =438

ZY = 877

ZX2 = 1958

ZY2 = 7833

ZXY =3912

(100x3912)-(438x877)

r>;v = :— • ,
yj (100 x 1958) - (438)2 }{100 x7833) - (877 )'

0,945
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Hasil perhitungan validitas selengkapnya dapat dilihat pada tabel-tabel berikut

mi:

Tabel 4.1

Hasil Uji Validitas
Variabel Kuat dan Ketangguhan

Butir No. rxy Angka Tabel (a = 0,05; df = 100-2) Status

Valid

Valid

1

2

0,945
0,945

0,135
0,135

Sumber: Data primer yang diolah, 2005

Tabel 4.2

Hasil Uji Validitas
Variabel Ekonomis

Butir No. rx> Angka Tabel (a = 0,05; df = 100-2) Status

1 1,000 0,135 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2005

Tabel 4.3

Hasil Uji Validitas
Variabel Adanya Bengkel AHASS

Butir No. »V Angka Tabel (a = 0,05; df = 100-2) Status

0,977

0,974

Sumber: Data primer yang diolah, 2005

0,135

0,135

Valid

Valid
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Tabel 4.4

Hasil Uji Validitas
Variabel Purna Jual Tineei

Butir No. fxy Angka Tabel (a = 0,05; df =100-2) Status

1 1,000 0,135 Valid

Sumber: Dataprimeryangdiolah, 2005"

Dari tabel-tabel di atas dapat diketahui bahwa hasil uji validitas dan item

pertanyaan untuk kuat dan ketangguhan, ekonomis, adanya bengkel AHASS

dan puma jual tinggi dilakukan terhadap 100 responden atas dasar taraf

signifikan (a) 0,05 menunjukkan bahwa semua indikator dinyatakan sahih

atau valid, karena koefisien korelasi product moment (rxv) yang diperoleh

lebih besar dari korelasi r tabel sebesar 0,135.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas yaitu ukuran yang menunjukkan kemampuan instmmen untuk

dipercaya. Untuk uji reliabilitas digunakan program SPSS, metode mi

dilakukan dengan metode Cronbach Alpha, dimana suatu kuesioner dikatakan

reliabel jika nilai Alpha lebih besar dari r tabel dan sebaliknya, jika nilai

Alpha lebih kecil dari r tabel maka pemyataan dalam kuesioner tersebut

dianggap tidak reliabel.

Berdasarkan perhitungan dengan program SPSS Versi 11,5 for windows

diperoleh hasil sebagai berikut:
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Tabel 4.5

Hasil Uji Reliabilitas

Item Nilai Alpha Angka label
(a = 0,05; df

= 100-2)

"6j35
0,135

0,135

0,135

Status

j

"Reliabel

Rehabel

Reliabel

Reliabel |
i

Kuat dan Ketangguhan

Ekonomis

Adanya Bengkel AHASS

Purna Jual

0,9150

1,0000

0,9278

1,0000

Dari hasil pengujian reliabilitas untuk semua butir jawaban kuesioner terlihat

bahwa mlai alpha lebih besar dari 0,135 sehingga kesimpulan yang bisa
diambil adalali bahwa masing-masmg pertanyaan adalali reliabel.
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B. Analisis Data

Dalam penelitian ini dianalisis pengaruh asosiasi merek sepeda motor Honda

terhadap kepuasan konsumen dengan menggunakan beberapa analisis sebagai

berikut:

1. Analisis Diskriptif

a. Analisis Persentase

1) Profil responden berdasarkan jeniskelamin

Jenis Kelamin

Wanita

Pria

Jumlah

Tabel 4.6

Profd Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jumlah Persentase

18 18%

82 82%

100 100%

Sumber: data primeryangdiolah, 2005

Dan Tabel 4.6 diketahui bahwa jumlah responden yang dikumpulkan

diperoleh responden yang berjenis kelamin pria sebanyak 82 (82%)

orang sedangkan sisanya 18 orang (18%) berjenis kelamin wanita Hal

ini berarti bahwa konsumen dan sepeda motor Honda (tipe Supra,

Supra X atau Kharisma) didominasi oleh pria.
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2) Profil responden berdasarkan tingkat usia

Tabel 4.7

Profil Responden Berdasarkan Tingkat Usia

Tingkat Usia Jumlah Persentase

Kurang dari 18 tahun 7 7%

18 tahun-25 tahun 30 30%

26 tahun - 30 tahun 27 27%

31 tahun-35 tahun 24 24%

Lebih dari 35 tahun 12 12%

Jumlah 100 100%

Sumber: data primer yang dio lah, 2005

Tabel 4.7 menjelaskan bahwa dari jumlah data kelompok usia

responden yang menggunakan sepeda motor Honda (tipe Supra, Supra

X atau Kharisma) yang paling banyak adalah kelompok usia 18-25

tahun sebanyak 30 orang (30%), kelompok usia dibawah 18 tahun 7

orang (7%), kelompok usia 26 - 30 tahun sebanyak 27 orang (27%)

kelompok usia 31-35 tahun sebanyak 24 orang (24%) dan kelompok

usia di atas 35 tahun sebanyak 12 orang (12%).
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3) Profil responden berdasarkan pendidikan terakhir

Profil Responden
Tabel 4.8

Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase

Tamat SLTP/sederajat 2 2%

Tamat SLTA/sederajat 26 26%

Tamat Diploma 28 28%

Tamat Sarjana 29 29%

Tamat Pasca Sarjana 12 12%

Lain-lain 3 3%

Total 100
i

100%

Sumber: data primer yang diolah, 2005

Dari Tabel 4.8 diketahui bahwa jumlah responden yang dikumpulkan

berdasarkan pendidikan terakhir diperoleh responden yang tamat

SLTP/sederajat sebanyak 2 orang (2%), tamat SLTA'sederajat

sebanyak 26 orang atau 26%, tamat Diploma sebanyak 28 orang atau

28%, tamat Sarjana sebanyak 29 orang atau 29%, tamat Pasca Sarjana

sebanyak 12 orang atau 12% dan lain-lain sebanyak 3 orang atau 3%.
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4) Profil responden berdasarkan jenis pekerjaan

Tabel 4.9

Profil Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan
Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase

Pelajar/Mahasiswa 19 19%

Karyawan 39 39%

Wiraswasta 35 35%

Lain-lain 7 7%

Jumlah 100 100%

Sumber: data primer yang diolah, 2005

Dari Tabel 4.9 diketahui bahwa kelompok responden yang menjadi

konsumen sepeda motor merek Honda (tipe Supra, Supra X atau

Kharisma) berdasarkan jenis pekerjaan dapat diperoleh data sebagai

berikut: Pelajar/Mahasiswa sebanyak 19 orang (19%), Karyawan

sebesar 39 orang (39%), Wiraswasta sebanyak 35 orang (35%) dan

lain-lain seperti ibu rumah tangga dan pensiunan sebesar 7 orang

(7%).



5) Profil Responden Berdasarkan pendapatan per Bulan

Tabel 4.12

Profil Responden Berdasarkan Tingkat Pendapatan
Tingkat Pendapatan Jumlah Persentase

Kurang dari Rp 1.000.000, 3%

Rp 1.000.000,--Rp 1.500.000,- 23 23%

Rp 1.500.001,- - Rp 2.000.000,- 26 26%

Rp 2.000.001,- - Rp 2.500.000,- 32 32%

Lebih dari Rp 2.500.000,- 16 16%

Jumlah 100 100%

Sumber: dataprimer yang diolah, 2005
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Dari Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa penghasilan per bulan

responden yang menjadi konsumen sepeda motor merek Honda (tipe

Supra, Supra X atau Kharisma) yang paling banyak adalah

penghasilan antara Rp 2.000.001,- sampai dengan RP 2.500.000,-

sebanyak 32 orang (32%). Penghasilan kurang dari Rp 1.000.000,-

sebanyak 3 orang (3%), penghasilan antara Rp 1.000.000,- sampai

dengan Rp 1.500.000,- sebanyak 23 orang (23%), penghasilan antara

Rp 1.500.001,- sampai dengan Rp 2.000.000,- sebanyak 26 orang

(26%) dan penghasilan lebih dari Rp 2.500.000,- sebanyak 16 orang
(16%).
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b. Uji Tes Cochran

Untuk membuat suatu kesepakatan bersama antara konsumen yang

diwakili oleh 100 responden tentang asosiasi merek sepeda motor Honda (tipe

Supra, Supra X atau Kharisma) penulis memberikan pilihan atribut sebagai

berikut:

• Kuat dan tangguh l.Ya 2. Tidak

• Ekonomis l.Ya 2. Tidak

fl Adanya bengkel AHASS l.Ya 2. Tidak

u Pumajual tinggi l.Ya 2. Tidak

Untuk menguji apakah atribut-atribut yang ada mempakan asosiasi dari

merek sepeda motor Honda (tipe Supra, Supra X atau Kharisma), digunakan

test Cochran dengan langkah-langkah sebagai berikut:

1) Menentukan hipotesis yang akan diuji:

HO = Semua atribut yang diuji memiliki proporsi jawaban YA yang

sama.

HA -= Semua atribut yang diuji memiliki proporsi jawaban YA yang

berbeda.
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2) Mencari Qhitung dengan rumus sebagai berikut:

Q= k(k-l)ZCr-(k-l).(SQ)2

kSRi-SRf

Dimana:

K = Banyaknya variabel asosiasi

Ci = Jumlah Kolom jawaban "YA"

Ri = Jumlah baris jawaban "YA"

Dari 100 orang penggmia sepeda motor merek Honda (tipe Supra, Supra X

atau Kliarisma), dengan uji Cocliran asosiasi sepeda motor Honda (tipe

Supra, Supra Xatau Kharisma) adalah sebagai berikut:

Tabel 4.11

Proporsi JawabanYA Pada Pengujian 1
Asosiasi Merek Sepeda Motor Honda

No ATRIBUT JUMLAH JAWABAN 'YA'

1 Kuat dan tangguh 97

2 Ekonomis 98

3 Adanya bengkel AHASS 92

4 Puma jual tinggi 95

Total 382

Sumber: data primer yang diolah
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Pengujian 1: Semua Asosiasi

Dengan melihat Lampiran 2 Asosiasi merek sepeda motor Honda (tipe

Supra, Supra X atau Kharisma), diperoleh datasebagai berikut:

28

I Ri = 382

i=l

ERr

>=i

= 1480

6

2Ci =

1=1

= 382

6

SCi2 = 36502

1=1

Qhn=4(4-l)x36502-(4-l)x3822

4x382- 1480

= 252

48

5.2*



51

3) Menentukan Q tabel (Qtab):

Dengan a = 0.05, derajat kebebasan (dk) = k-1, maka diperoleh Qtab

(0.05; df) dari tabel Chi Square Distribution sebagai berikut:

a = 0,05, dk = 4-1=3, diperoleh Q^ (0,05;3) = 7,815.

4) Keputusan

Pengujian 1: Terima HO karena Q hitung (5,25) < Q tabel (7,815).

5) Kesimpulan

HO diterima, artinya telah ada kesamaan pendapat responden tentang

atribut. Dengan demikian, empat atribm yang dianalisis dapat dianggap

sah sebagai atribut merek sepeda motor Honda (tipe Supra, Supra X atau

Kharisma) yangmenjadi asosiasi merek tersebut, yaitu:

• Kuat dan tangguh

• Ekonomis

• Adanya bengkel AHASS

• Puma jual tinggi

2. Analisis verifikatif

a. Regresi Berganda

Analisis im digunakan untuk mengetahui arah pengaruh "asosiasi merek"

terhadap kepuasan konsumen. Untuk ketepatan dalam perhiUmgan analisis

regresi ini digunakan program SPSS Versi 11,5 for windows. Hasil
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perhitungan nilai kostanta (a) maupun koefisien regresi (b) terlihat dalam

tabel coefficients adalali sebagai berikut (lihat Lampiran 7):

a - 0,186

b, = 0,325

b2 = 0,096

b3 = 0,182

b4 = 0,360

Sehingga dengan hasil perhitungan tersebut membentuk persamaan regresi

sebagai berikut:

Y =0,186 +0,325 (X,) +0,096 (X2) +0,182 (X3) +0,360 (X,)

Dari persamaan diatas diperoleh hasil bahwa arah pengaruh dari

persamaan terlihat tanda "+" yang menggambarkan ada pengamli positif

dan atribut kuat dan tanggub (X,), ekonomis (X2), adanya bengkel

AHASS (X3) dan purna jual yang tinggi (X,) terhadap kepuasan

konsumen (Y). Ini berarti bahwa peningkatan asosiasi merek akan

meningkatkan kepuasan konsumen.

b. Korelasi Berganda

Korelasi berganda digmiakan untuk mencari pengamli antara dua variabel

bebas atau lebih yang secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya.
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Besamya angka korelasi disebut koefisien korelasi dinyatakan dalam

lambang R.

Dengan menggunakan program SPSS Versi 11,5 for windows dalam

Tabel Model Summary diperoleh hasil R sebesar 0,926 yang jika

dipetakan dengan tabel interpretasi nilai R (Usman, 2003: 201) terletak

dalam rentang skala 0,81 - 0,99, sehingga dapat disimpulkan bahwa

variabel kuat dan ketangguhan (Xi), variabel ekonomis (X2), variabel

adanya bengkel AHASS (X3) dan variabel puma jual (X4) secara serentak

memiliki korelasi/ pengaruh yang tinggi terhadap variabel kepuasan

konsumen (Y).

Tabel 4.12

Interpretasi dari Nilai R

R Interpretasi

0 Tidak Berkorelasi

0,01-0,20 Korelasi Sangat Rendah

0,21 -0,40 Korelasi Rendah

0,41-0,60 Korelasi Agak Rendah

0,61-0,80 Korelasi Cukup

0,81-0,99 Korelasi Tinggi

1 Korelasi Sangat Tinggi

Sumber: Usman, 2003: 201

Untuk menguji apakah koefisien korelasi (R) yang dihasilkan menunjukkan

variabel bebas secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan
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terbadap variabe, renka., maka dilaknkan UJ, «** Xoefls.en korelas,
berganda yang d.sebn, dengan UJi F. LangkaMangkab yang d.lakukan
adalah sebagai berikut:

1) Menentukan hipotesa
Ho = Tidak ada penganih yang signifikan antara variabel kuat dan

ketangguhan (*), vanabel ekonomis (X2), variabel adanya
bengkel AHASS (X3) dan variabel puma jual (*) secara
serentak terhadap Kepuasan konsumen (Y).

Ha = Ada pengamh yang signifikan antara vanabel kuat dan
ketangguhan <*), vanabel ekonomis (X2), variabel adanya
bengkel AHASS (X3) dan vanabel puma jual (X4) secara
serentak terhadap kepuasan konsumen (Y).

2) Mencari Ftabel dan Fhitung

a) Mencari F tabel

Level of significance dalam penelitian ini digunakan a=0,05 dan
degree of freedom V, =m-1; V2 =n-m

m=jumlah variabel, n=jumlah sampel

Vl = 5-l;V2=100-5

™1 v - 245 (lihat Tabel Distribusi Fpada Lampiran 12).
MakaFo.os(4X95)-A " \nuai
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b) Mencari F hitung

Dengan menggunakan program SPSS Versi 11,5 lor windows, hasil
perlutungan mlai Fterima, dalam label A„»--a adalah (Hhat
Lampnan 7) - 143.446. Jadr, mlai Fhitung - 143,446.

3) Kesimpulan

Karena Fh,tun8 - 143,446> Ftabel - 2,45, maka Ho d.tolak atau Ha

diterima.

Jadr, ada pengaruh secara serentak yang signifikan vanabel kuat dan
ketangguhan (X,), variabel ekonomis (X2), vanabel adanya bengkel
AHASS (X,) dan variabel puma jual (X4) terhadap Kepuasan

konsumen (Y).

c. Korelasi Parsial

Korelasi parsral digunakan untuk nreuyatakan ada atau tidaknya pengaruh
yang s.gmfikan antara rnastng masing vanabel bebas terhadap variable
tenkatnya (Usman, 2003:200). Besarnya angka korelasi disebut koefisien
korelasi dinyatakan dalam lambang r.

Dengan menggunakan program SPSS Versi 11,5 for window, yang
menggunakan metode Pearson Correlaoons daiam Tabe! Correlates
diperoleh hasil r masmg-masing variabel kuat dan ketangguhan (X,),
vanabel ekonomis (X2), variabel adanya bengkel AHASS (X,) dan
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langsung dipetakan dalam interpretasi mlai r adalah sebagai berikut
(Lampiran 8, 9, 10 dan 11 dalam Tabel Model Summary):

Tabel 4.13

Hasil Nilai rjlenganJnJej^reta^jL
Variabel Bebas

Kuat dan ketangguhan (Xi)

Ekonomis (X2)

Adanya bengkel AHASS (X3)

Puma jual (Xi)

Sumber7^1aTal>rime7yai^ 2005

Interpretasi

Korelasi Tinggi

Korelasi Tinggi

Korelasi Cukup

Korelasi tinggi

Unnik menguji apakah koefisien korelasi yang dihasilkan signifikan,
dimana vanabel bebas secara sendiri-sendiri (parsial) berpengamh terhadap
variabel kepuasan konsumen, maka dUakukan uji statistik koefisien

korelasi parsial yang disebut dengan uji t.

1) Uji t untuk variabel kuat dan ketangguhan (X,)

Adapun langkah-langkah yang dilakukan untuk melakukan uji tadalah

sebagai berikut:

a) Menentukan hipotesa

Ho: b = 0, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara

variabel kuat dan ketangguhan (X,) dengan kepuasan

konsumen (Y).
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Ha: b * 0, artinya ada pengaruh yang signifikan antara variabel

kuat dan ketangguhan (X)) dengan kepuasan konsumen

(Y).

b) Mencari t tabel dan t hitung

(1) Mencari t tabel

Level of significance dalam penelitian ini digunakan a =

0,05. Nilai t tabel memiliki df = n - 2, jika n = 100, maka

pada df = 98, t tabel (lihat Tabel Distribusi t dalam Lampiran

12) = 1,6606.

(2) Mencari t hitung

Dengan rnenggunakan program SPSS Versi 11,5 for

windows, hasil perhitungan nilai t terlihat dalam tabel

coefficients adalah (lihat Lampiran 8) = 16,615. Jadi, nilai t

hitung untuk variabel kuat dan ketangguhan (X,) = 16,615.

c) Kesimpulan

Karena t hitung = 16,615 > t tabel = 1,6606, maka Ho ditolak atau

Ha diterima.

Jadi, secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara variabel

kuat dan ketangguhan (Xi) terhadap kepuasan konsumen (Y).
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2) Uji t untuk variabel ekonomis (X2)

Adapun langkah-langkah yang dilakukan untuk melakukan uji t adalah

sebagai berikut:

a) Menentukan hipotesa

Ho: b = 0, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara

variabel ekonomis (X2) dengan kepuasan konsumen (Y).

Ha: b* 0, artinya ada pengaruh yang signifikan antara variabel

ekonomis (X2) dengan kepuasan konsumen (Y).

b) Mencari t tabel dan t hitung

(1) Mencari t tabel

Level of significance dalam penelitian ini digunakan a =

0,05. Nilai t tabel memiliki df = n - 2, jika n = 10% maka

pada df = 98, t tabel = 1,6606.

(2) Mencari t hitung

Dengan menggunakan program SPSS Versi 11,5 for

windows, hasil perhitungan nilai t terlihat dalam tabel

coefficients adalah (lihat Lampiran 9) = 14,009. Jadi, mlai t

hitung untuk variabel ekonomis (X2) = 14,009.

c) Kesimpulan

Karena t hitung = 14,009 > t tabel = 1,6606, maka Ho ditolak atau

Ha diterima.
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Jadi, secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara variabel

ekonomis (X2) terhadap kepuasan konsumen (Y).

3) Uji t untuk variabel adanya bengkal AHASS (X3)

Adapun langkah-langkah yang dilakukan untuk melakukan uji tadalah

sebagai berikut:

a) Menentukan hipotesa

Ho: b = 0, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara

variabel adanya bengkal AHASS (X3) dengan kepuasan

konsumen (Y).

Ha: b*0, artinya ada pengamli yang signifikan antara variabel

adanya bengkal AHASS (X,) dengan kepuasan konsumen

(V).

b) Mencari t tabel dan t hitung

(1) Mencari t tabel

Level of significance dalam penelitian ini digunakan a =

0,05. Nilai t tabel memiliki df =n- 2, jika n- 100, maka

pada df= 98, t tabel = 1,6606.

(2) Mencari t hitung

Dengan menggunakan program SPSS Versi 11,5 tor

windows, hasil perhitungan nilai t terlihat dalam tabel
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coefficients adalah (lihat Lampiran 10) = 13,197. Jadi, nilai t

hitung untuk variabel adanya bengkal AHASS (X,) = 13,197.

c) Kesimpulan

Karena t hitung = 13,197 > t tabel = 1,6606, maka Ho ditolak atau

Ha diterima.

Jadi, secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara variabel

adanya bengkal AHASS (X3) terhadap Kepuasan konsumen (Y).

4) Uji t untuk variabel puma jual (X»)

Adapun langkah-langkah yang dilakukan untuk melakukan uji t adalah

sebagai berikut:

a) Menentukan hipotesa

Ho: b = 0, artinya tidak ada pengamh yang signifikan antara

variabel pumajual (X4) dengan kepuasan konsumen (Y).

Ha: b * 0, artinya ada pengamli yang signifikan antara variabel

purnajual (X4) dengan kepuasan konsumen (Y).

b) Mencari t tabel dan t hitung

(1) Mencari t tabel

Level of significance dalam penelitian ini digunakan a =

0,05. Nilai t tabel memiliki df = 11 - 2, jika n = 100, maka

pada df = 98, t tabel - 1,6606.
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(2) Mencari t hitung

Dengan menggunakan program SPSS Versi 11,5 for

windows, hasil perhitungan nilai t terlihat dalam tabel

coefficients adalah (lihat Lampiran 11)= 15,635. Jadi, nilai t

hitung untuk variabel puma jual (X4) = 15,635.

c) Kesimpulan

Karena t hitung = 15,635 > t tabel = 1,6606, maka Ho ditolak atau

Ha diterima.

Jadi, secara parsial ada pengamh yang signifikan antara variabel

puma jual (X4)terhadap Kepuasan konsumen (Y).

C. Pembahasan

Dari hasil analisa data tersebut di atas peneliti memberikan pembahasan

sebagai berikut:

1. Dari perhitungan uji test Cochran diperoleh hasil bahwa dengan a = 0.05,

diperoleh Q tabel sebesar 7,815 dan Q hitung sebesar 5,25. Karena Q tabel

lebih besar dari Q hitung maka HO diterima, yaitu telah ada kesamaan

pendapat responden tentang atribut yang menjadi asosiasi merek sepeda motor

Honda (tipe Supra, Supra X atau Kliarisma) yaitu: a) Kuat dan tangguh; b)

Ekonomis; c) Adanya bengkel AHASS; dan d) Puma jual tinggi.
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2. Dan perhitungan regresi berganda untuk variabel kuat dan ketangguhan (X,),

vanabel ekonomis (X2), variabel adanya bengkel AHASS (X3) dan variabel

puma jual (X4) terhadap variabel kepuasan konsumen (Y) diperoleh hasil

sebagai berikut:

Y =0,186 +0,325 (X,) +0,096 (X2) +0,182 (X3) +0,360 (X4)

Makna dari hasil di atas adalah sebagai berikut:

a. Nilai konstanta (a) sebesar 0,186, berarti apabila kecenderungan

peningkatan asosiasi merek (X,, X2, X3 dan X4) kondisinya konstan maka

kepuasan konsumen (Y) sebesar 0,186.

b. Arah hubungan dari persamaan terlihat tanda "+" yang menggambarkan

hubungan positif. Ini berarti bahwa peningkatan asosiasi merek akan

meningkatkan kepuasan konsumen.

c Besarnya koefisien regresi (bi) sebesar 0,325, berarti apabila variabel kuat

dan ketangguhan (Xi) mengalami peningkatan satu poin maka kepuasan

konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 0,325. Sebaliknya apabila

variabel kuat dan ketangguhan (X,) dikurangi sebesar satu poin maka

kepuasan konsumen akan mengalami penumnan sebesar 0,325. Hal ini

menunjukkan bahwa variabel kuat dan ketangguhan (X,) mempunyai

pengamh positif terhadap kepuasan konsumen (Y).

d. Besarnya koefisien regresi (b2) sebesar 0,096, berarti apabila variabel

ekonomis (X2) mengalami peningkatan satu poin maka kepuasan
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konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 0,096. Sebaliknya apabila

variabel ekonomis (X2) dikurangi sebesar satu poin maka kepuasan

konsumen akan mengalami penumnan sebesar 0,096. Hal ini

menunjukkan bahwa variabel ekonomis (X2) mempunyai pengamh positif

terhadap kepuasan konsumen (Y).

e. Besarnya koefisien regresi (b3) sebesar 0,182, berarti apabila variabel

adanya bengkel AHASS (X3) mengalami pemngkatan sam poin maka

kepuasan konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 0,182.

Sebaliknya apabila variabel adanya bengkel AHASS (X3) dikurangi

sebesar satu poin maka kepuasan konsumen akan mengalami penumnan

sebesar 0,182. Hal ini menunjukkan bahwa variabel adanya bengkel

AHASS (X3) mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen

(Y).

f. Besarnya koefisien regresi (b4) sebesar 0,360, berarti apabila variabel

puma jual (X4) mengalami peningkatan sam poin maka kepuasan

konsumen akan mengalami pemngkatan sebesar 0,360. Sebaliknya apabila

variabel puma jual (X4) dikurangi sebesar satu poin maka kepuasan

konsumen akan mengalami penumnan sebesar 0,360. Hal ini

menunjukkan bahwa variabel puma jual (X,) mempunyai pengaruh positif

terhadap kepuasan konsumen (Y).

3. Dari perhitungan korelasi berganda untuk variabel kuat dan ketangguhan (X,),

variabel ekonomis (X2), variabel adanya bengkel AHASS (X3) dan variabel
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puma jual (X.) terhadap variabel kepuasan konsumen (Y) diperoleh hasil R

sebesar 0,926 yang dalam interpretasi nilai R masuk dalam tentang skala 0,81

0,99 yang berarti mempunyai korelasi tinggi.

Dan jika dibukrikan dengan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan 5%

diperoleh F ^i = 2,45 dan F h,tung = 143,446. Karena F hltu„g lebih besar dari F

tabei maka Ho ditolak, yang berarti terdapat pengamh yang signifikan antara

variabel kuat dan ketangguhan (X0, variabel ekonomis (X2), variabel adanya

bengkel AHASS (X3) dan variabel puma jual (Xi.) terhadap variabel kepuasan

konsumen (Y).

4. Dari perhitungan korelasi parsial unmk variabel kuat dan ketangguhan (Xi)

terhadap variabel kepuasan konsumen (Y) diperoleh hasil r sebesar 0,859

yang dalam interpretasi nilai r masuk dalam rentang skala 0,81 - 0,99 yang

berarti mempunyai korelasi tinggi.

Dan jika dibuktikan dengan uji t dengan menggunakan tingkat signifikan 5%

diperoleh t tabei = 1,6606 dan t intimg = 16,615. Karena t ultung lebih besar dari t

tab-i maka Ho ditolak, yang berarti secara parsial terdapat pengamh yang

signifikan antara variabel kuat dan ketangguhan (Xi) terhadap variabel

kepuasan konsumen (Y).

5. Dari perhitungan korelasi parsial untuk variabel ekonomis (X2) terhadap

variabel kepuasan konsumen (Y) diperoleh hasil r sebesar 0,817 yang dalam
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interpretasi nilai r masuk dalam rentang skala 0,81 - 0,99 yang berarti

mempunyai korelasi tinggi.

Dan jika dibuktikan dengan uji t dengan menggunakan tingkat signifikan 5%

diperoleh t lahcl = 1,6606 dan t lulimg = 14,009. Karena t mmv. lebih besar dan t

ute, maka Ho ditolak, yang berarti secara parsial terdapat penganih yang

signifikan antara vanabel ekonomis (X2) terhadap variabel kepuasan

konsumen (Y).

6. Dan perhimngan korelasi paisial untuk variabel adanya bengkel AHASS (X3)

terhadap variabel kepuasan konsumen (Y) diperoleh hasil r sebesar 0,800

yang dalam interpretasi nilai r masuk dalam rentang skala 0,61 - 0,80 yang

berarti mempunyai korelasi cukup.

Dan jika dibuktikan dengan uji t dengan menggunakan tingkat signifikan 5%

diperoleh t ^ = 1,6606 dan t Ubm =13,197. Karena t t^g lebih besar dari t

tobei maka Ho ditolak, yang berarti secara parsial terdapat pengamh yang

signifikan antara vanabel adanya bengkel AHASS (X?) terhadap vanabel

kepuasan konsumen (Y).

7. Dari perhitungan korelasi parsial untuk variabel puma jual (X4) terhadap

variabel kepuasan konsumen (Y) diperoleh hasil r sebesar 0.845 yang dalam

interpretasi nilai r masuk dalam rentang skala 0,81 - 0,99 yang berarti

mempunyai korelasi tinggi.
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Dan jika dibuktikan dengan uji t dengan menggunakan tingkat signifikan 5%

diperoleh t uM = 1,6606 dan t hltu„8 = 15,635. Karena t ,litllllg lebih besar dan l

tabei maka Ho ditolak, yang berarti secara parsial terdapat penganih yang

signifikan antara vanabel puma jual (X4) terhadap variabel kepuasan

konsumen (Y).

8. Untuk mengetahui sejauh mana sumbangan variabel bebas terhadap variabel

terikatnya dapat dilihat pada besarnya nilai r dari masing-masing variabel

bebas. Semakin besar nilai r suatu variabel bebas menunjukkan semakin

dominannya variabel bebas tersebut terhadap variabel terikatnya. Dan variabel

kuat dan tangguli (X,) memiliki r yang paling besar, artinya variabel kuat dan

tangguh (Xi) memberikan sumbangan paling besar terhadap kepuasan

konsumen (Y).



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data yang diperoleh dari Bab IV, maka penulis

dapat menarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Uji Test Cochran memperoleh hasil bahwa asosiasi merek sepeda motor

Honda (tipe Supra, Supra X dan Kharisma) adalah kuat dan tangguli,

ekonomis, tersedianya bengkel AHASS dan purnajual tinggi.

2. Dari hasil perhitungan regresi berganda untuk X], X2, X3 dan X4 terhadap Y

dihasilkan persamaan Y = 0,186 + 0,325 (Xi) + 0,096 (X2) + 0,182 (X3) +

0,360 (X4). Tanda positif dalam persamaan di atas berarti adapengaruh positif

dari atribut kuat dan tangguh (X,), ekonomis (X2), adanya bengkel AHASS

(X3) dan puma jual yang tinggi (X,) terhadap kepuasan konsumen (Y).

Dimana peningkatan atribut kuat dan tangguh (Xi), atribut ekonomis (X2),

atribut adanya bengkel AHASS (X3) dan atribut puma jual yang tinggi (X.)

akan meningkatkan kepuasan konsumen (Y). Jadi, hipotesis yang mengatakan

bahwa asosiasi merek mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan

konsumen terbukti.

3. a. Secara parsial asosiasi merek khususnya atribut kuat dan tangguh (Xi),

mempunyai penganih positif terhadap kepuasan konsumen (Y). Hal ini

67
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terbukti dari hasil uji hipotesis sebesar 16,615 lebih besar dari t tabel

sebesar 1,6606. Asosiasi merek khususnya atribut ekonomis (X2),

mempunyai pengamh positif terhadap kepuasan konsumen (Y). Hal ini

terbukti dari hasil uji hipotesis sebesar 14,009 lebih besar dan t tabel

sebesar 1,6606. Asosiasi merek khususnya atribut adanya bengkel AHASS

(X3), mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen (Y). Hal

mi terbukti dari hasil uji hipotesis sebesar 13,197 lebih besar dari t tabel

sebesar 1,6606. Asosiasi merek khususnya atribut puma jual yang tinggi

(X,), mempunyai penganih positif terhadap kepuasan konsumen (Y). Hal

ini terbukti dari hasil uji hipotesis sebesar 15,635 lebih besar dari t tabel

sebesar 1,6606. Sehingga hipotesis yang mengatakan bahwa asosiasi

merek yang terdir, dan atribut kuat dan tangguh (X,), atribut ekonomis

(X2), atnbut adanya bengkel AHASS (X3) dan atribut puma jual yang

tinggi (X,) mempunyai pengamh terhadap kepuasan konsumen (Y)
terbukti.

b. Secara serentak keempat variabel asosiasi merek yang terdiri dan atribut

kuar dan tangguh (X,), atnbut ekonomis (X2), atnbut adanya bengkel
AHASS (X3) dan atribut puma jual yang tinggi (X4) mempunyai pengaruh

positif terhadap kepuasan konsumen. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji F
hitung sebesar 143,446 lebih besar dan Ftabel sebesar 2,45. Hipotesis

yang mengatakan bahwa asosiasi merek yang terdiri dari atribut kuat dan

tangguh (X,), atribut ekonomis (X2) dan atribut adanya bengkel AHASS
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(X3) dan atribut puma jual yang tinggi (X») mempunyai pengaruh

terhadap kepuasan konsumen (Y) terbukti.

4. Dan analisis korelasi parsial diperoleh hasil baliwa atribut kuat dan tangguh

(Xi) mempunyai pengamh yang paling dominan terhadap kepuasan

konsumen. Hal ini terlihat dari nilai r sebesar 0,859 yang dimiliki mempakan

nilai yang paling besar diantara ketiga variabel bebas lainnya, yang artinya

atribut kuat dan tangguh memberikan sumbangan paling besar terhadap

kepuasan konsumen.

B. Saran

Dari hasil kesimpulan di atas, penulis mencoba memberikan beberapa saran

sebagai berikut:

1. Dari hasil penelitian temyata ditemukan adanya pengaruh positif antara

asosiasi merek terhadap kepuasan konsumen. Artinya asosiasi merek

mempunyai kontribusi terhadap tingkat kepuasan konsumen. Sehingga

perusahaan hams mempertahankan citra produk yang melekat dalam benak

konsumen dengan selalu mmenyediakan produk dengan kualitas yang sangat

tinggi. Sehingga konsumen akan tetap memilih produk yang ditawarkan

dengan garansi kualitas yang telah mereka kenal. Dengan membeli sepeda

motor merek Honda, konsumen akan mendapat jaminan dengan memperoleh

produk yang kuat dan tangguh, ekonomis, pelayanan maintenance resmi
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dengan adanya bengkel AHASS bahkan layanan puma jual dengan harga

yang relatif tinggi, sehingga kepuasan konsumen akan tercapai.

2. Atribut kuat dan tangguh memiliki pengamh yang paling dominan tehadap

kepuasan konsumen, hal ini bisa dipertahankan dengan tetap menyediakan

produk dengan high quality spare part dan high quality qontrol terhadap

proses perakitan.
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KUESIONER

PENGARUH ASOSIASI MEREK PRODUK SEPEDA MOTOR HONDA TERHADAP

KEPUASAN KONSUMEN DI KOTA YOGYAKARTA

Saya adalah mahasiswa Universitas Islam Indonesia Yogyakarta, memohon kesediaan Anda

untuk beipartisipasi dalam penelitian ekuitas merek produk sepeda motor Honda. Untuk itu

saya sangat mengharapkan kerjasamanya untuk membenkan jawaban atas pertanyaan-

pertanyaan yang kami ajukan. Anda cukup memilih atau menyebutkan sesuai dengan

pertanyaan yang kami ajukan dalam bentuk pertanyaan singkat. Atas partisipasi Anda, saya

ucapkan terima kasih.

Berilah tanda silang (X) pada altematif jawaban yang kami sediakan dan jawablah

pertanyaan yang kami ajukan.

A. PROFIL RESPONDEN

1. Berapakan umur Anda? Jenis Kelamin

a. < 18 tahun b. 18-25 tahun c. 26-30 tahun d.31-35 tahun

e. >35 tahun

2. Apakah pendidikan terakhir Anda?

a. Tamat SLTP/sederajat b. Tamat SLTA'sederajat c. Tamat Diploma

d. Tamat Sarjana e. Tamat pasca sarjana f. Lain-lain

3. Apakah pekerjaan Anda saat ini?

a. Pelajar/Mahasiswa b. Karyawan c. Wiraswasta

d. Lain-lain

4. Berapa pengeluaran Anda setiap bulan?

a. < Rp 1.000.000,- b. Rp 1.000.000,- s/d Rp 1.500.000,-

c. Rp 1.500.001,- s/d Rp 2.000.000,- d. Rp 2.000.001,- s/d Rp 2.500.000,-

e. >Rp 2.500.000,-



B. ASOSIASI MEREK

1. Menurut Anda apakah asosiasi-asosiasi sepeda motor merek Honda? (harap

dijawab semuanya)

• Kuat dan tangguh l.Ya 2. Tidak

• Ekonomis 1. Ya 2. Tidak

• Adanya bengkel AHASS l.Ya 2. Tidak

• Puma jual tinggi l.Ya 2. Tidak

2. Variabel kuat dan ketangguhan

1) Sepeda motor Honda memiliki mesin yang kuat dan tangguh.

a. Sangat tidak setuju b. Tidak setuju c. Netral d. Setuju e. Sangat setuju

2) Sepeda motor Honda menggunakan spare part asli.

a. Sangat tidak setuju b. Tidak setuju c. Netral d. Setuju e. Sangat setuju

3. Variabel tingkat ekonomis penggunaan bahan bakar

Honda mempakan sepeda motor yang irit bahan bakar

a. Sangat tidak setuju b. Tidak setuju c. Netral d. Setuju e. Sangat setuju

4. Variabel kemudahan mendapatkan bengkel resmi (AHASS)

1) Bengkel AHASS yang mempakan bengkel resmi sepeda motor Honda

tersedia di berbagai tempat.

a. Sangat tidak setuju b. Tidak setuju c. Netral d. Setuju e. Sangat setuju

2) Bengkel AHASS yang mempakan bengkel resmi sepeda motor Honda

memiliki tehnisi yang handal dan dapat dipercaya.

a. Sangat tidak setuju b. Tidak setuju c. Netral d. Setuju e. Sangat setuju



5. Variabel tingkat hargajual

Jika dijual kembali, sepeda motor Honda memiliki harga jual yang tinggi.
a. Sangat tidak setuju b. Tidak setuju c. Netral d. Setuju e. Sangat setuju

6. Kepuasan konsumen

1) Puaskan Anda menggunakan sepeda motor Honda (tipe Supra, Supra Xatau

Kharisma)?

a. Sangat tidak puas b. Tidak puas c. Netral d Puas e. Sangat puas

2) Berdasarkan tingkat kepuasan Anda menggunakan motor Honda, apakah
Anda akan menyarankan orang lain untuk membeli sepeda motor Honda?

a Sangat tidak setuju b. Tidak setuju c. Netral d. Setuju e. Sangat setuju
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" Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Pertanyaan ke-1

Resp
kuat cian

tangguh

ekono

mis

adanya

bengkel

ahass

purna

jual
Ri Rr

1 4 16

2 4 16

3 3 9

4 4 16

5 4 16

6 3 9

7 4 16

8 4 16

9 3 9

10 4 16

11 4 16

12 4 16

13 4 16

14 4 16

15 4 16

16 3 9

17 4 16

18 4 16

1S 4 16

20 4 16

21 3 9

22 4 16

23 4 16

24 4 16

25 4 16

26 4 16

27 3 9

28 4 16

29 4 16

30 4 16

31 4 16

32 4 16

33 4 16

34 4 16

35 4 16

36 4 16

37 0 3 9

3b 4 16

39 4 16

40 4 16

41 0 3 9

42 1 4 16



Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Pertanyaan ke-1

Resn kuat dan ekono|iadaniya, puma
Rr'

4 3 1 1 4 16
4- 4 1 1 4 16
4.5 1 1 4 16
4(5 1 1 4 16
4"r 1 1 4 16
4£J 1 1 4 16
4£) 1 1 4 16
5C) 1

1 4 16
51 1 1 4 16
52 1 1 4 16
53 1 1 4 16
54 1 1 1 1 4 16
55 1 1 1 1 4 16
56 1 1 4 16
57 1 1 4 16
58 1 1 4 16

f 1 1 0 1 3 9
60 1 1 1 • 3 9
61 1 1 4 16
62 1 1 4 16
63 1 1 4 16
64 1 4 16
65 1 1 4 16
66 1 1 4 16
67 1 1 4 16
68 0 1 3 3
69 1 1 4 16
70 1 1 4 16
71 1 1 4 16
72 1 1 4 16
73 1 1 4 16
74 1 1 4 16
75 1 1 4 16
76 1 1 4 16
77 1 1 4 16
78 1 0 3 9
79 0 o 0 1 1 1

J—

80 1 1 4 16
81 1 1 4 16
82 1 1 4 16

—

83 1 1 4 16
r 84 1 I 1 1 1

4 16



p* Rekapitula^iTawaban Kuesioner

Pertanyaan ke-1



" Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Pertanyaan ke-2
Pertan

yaan

ke-3

Pertanyaan ke-4
Pertany

aan ke-

5

Pertanyaan ke-6

Resp
mesin

kuat

spare

part
asli

Total
Rata-

rata

ekono

mis

Ahass

tersedi

a

tehnisi

handal
Total

Rata-

rata

harga

jual

tinggi

puas saran Total
Rata-

rata

1 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

2 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

3 4 4 8 4 4 3 3 6 3 3 4 3 7 3.5

4 4 5 9 4.5 4 5 4 9 4.5 5 4 4 8 4

5 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

6 4 4 8 4 5 4 5 9 4.5 3 4 3 7 3.5

7 4 4 8 4 5 4 4 8 4 4 4 3 7 3.5

8 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

9 5 5 10 5 5 3 3 6 3 5 5 5 10 5

10 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 5 9 4.5

11 5 4 9 4.5 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

12 3 3 6 3 3 3 3 6 3 3 3 3 6 3

13 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

14 4 5 9 4.5 4 4 4 8 4 5 5 5 10 5

15 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

16 3 3 6 3 3 3 3 6 3 3 3 3 6 3

17 3 3 6 3 3 4 4 8 4 4 4 4 8 4

18 5 4 9 4.5 4 5 4 9 4.5 4 5 5 10 5

19 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

20 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

21 5 5 10 5 5 5 5 10 5 3 c 5 10 5

22 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

23 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

24 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

25 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

26 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

27 5 5 10 5 C
•*> 3 3 6 3 5 5 5 10 5

28 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

29 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

30 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

31 4 5 9 4.5 4 5 4 9 4.5 4 4 4 8 4

32 5 4 9 4.5 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

33 4 3 7 3.5 4 3 4 7 3.5 3 4 4 8 4

34 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

35 3 3 6 3 3 3 3 6 3 3 3 3 6 3

36 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

37 3 3 6 3 3 3 3 6 3 3 3 3 6 3

38 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

39 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

40 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

41 4 4 8 4 4 4 4 8 4 3 4 4 8 4

42 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5



" Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Pertanyaan ke-2

Pertan

yaan

ke-3

Pertanyaan ke-4
Pertany

aan ke-

5

Pertanyaan ke-6

Resp
mesin

kuat

spare

part
asli

Total
Rata-

rata

ekono

mis

Ahass

tersedi

a

tehnisi

handal
Total

Rata-

rata

harga

jual
tinggi

puas saran Total
Rata-

rata

43 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

44 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

45 4 5 9 4.5 4 5 4 9 4.5 4 4 4 8 4

46 5 5 10 5 5 4 4 8 4 4 4 4 8 4

47 5 5 10 5 5 5 4 9 4.5 4 5 5 10 5

48 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

49 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

50 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

51 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

52 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

53 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

54 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

55 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

56 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

57 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

58 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

59 4 4 8 4 4 3 3 6 3 4 4 4 8 4

60 5 5 10 5 5 4 4 8 4 3 4 4 8 4

61 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

62 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

63 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

64 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

65 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

66 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

67 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

68 3 4 7 3.5 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

69 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

70 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

71 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

72 5 5 10 5 5 5 4 9 4.5 4 4 4 8 4

73 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

74 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

75 5 5 J 10 5 5 4 4 8 4 4 4 4 8 4

76 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

77 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

78 4 3 7 3.5 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

79 3 3 6 3 3 3 3 6 3 3 3 3 6 3

80 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

81 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

82 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

83 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

84 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5



** Rekapitulasi Jawaban Kuesioner

Pertanyaan ke-2
Pertan

yaan

ke-3

Pertanyaan ke-4
Pertany

aan ke-

5

Pertanyaan ke-6

Resp
mesin

kuat

spare

part
asli

Total
Rata-

rata

ekono

mis

Ahass

tersedi

a

tehnisi

handal
Total

Rata-

rata

harga

jual
tinggi

puas saran Total
Rata-

rata

85 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

86 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

87 4 4 8 4 4 4 4 8_^ 4 4 4 4 8 4

88 5 5 10 5 5 5 5 10 5 4 5 5 10 5

89 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

90 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

91 4 5 9 4.5 4 5 5 10 5 3 4 4 8 4

92 5 4 9 4.5 4 4 4 8 4 4 5 4 9 4.5

93 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

94 3 5 8 4 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

95 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

96 4 4 8 4 4 4 4 8 4 4 4 4 8 4

97 5 4 9 4.5 3 4 4 8 4 4 4 4 8 4

98 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

99 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

100 5 5 10 5 5 5 5 10 5 5 5 5 10 5

438 439 877 439 437 432 428 860 430 425 436 433 869 435
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Correlations

Correlations

Mesin Kuat

Spare part
asli

Kuat dan

ketangguhan

Mesin Kuat Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1

100

.786"

.000

100

.945"

.000

100

Spare part asli Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.786"

.000

100

1

100

.945"

000

100

Kuat dan ketangguhan Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.945"

.000

100

.945"

000

100

1

100

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

Page 1



Reliability

Method 1 (space saver) will be used lor this analy:•A- -A- A- A- A- A-

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE <A L P II

1. Ql Mesin Kuat

2. QI Spare part asli
3. Kuat Kuat dan ketangguhan

N of

Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

SCALE 17.5400 5.7257 2.3928 3

Item-total Statistics

Scale Scale

Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total If Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

Corrected

Item-

Total

orrelacion

.9010

.9014

1.0000

Ql 13.1600 3.2671 .9010 .8777

QI 13.1500 3.2601 .9014 .8/67

Kuat 8.7700 1.4314 1.0000 .8801

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0 N of Items = 3

Alpha = .9150

Page 1
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Correlations

Correlations

Irit bahan

bakar Ekonomis

Irit bahan bakar Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1

100

1.000"

100

Ekonomis Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1.000"

100

1

100

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

Reliability

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABIL T Y ANALYSIS SCALE (A L P H A!

1. X Irit bahan bakar
2. Y Ekonomis

Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 8.7400 1.5075 1.2278 n

Item-total Statistics

X

Y

Seal g Corrected

Mean Variance Item- A.j.piia
if It em if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted

4.3700 .3769 1.0000

4.3700 .37 69 1.0000

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = 1.0000

N of Items =

Page 1
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Correlations

Correlations

Ahass

tersedia di

banyak
tempat

Tehnisi

handa!

adanya
AHASS

Ahass tersedia di

banyak tempat
Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

1

100

.903"

.000

100

.977"

.000

100

Tehnisi handal Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

.903"

.000

100

1

100

.974"

.000

100

adanya AHASS Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.977"

.000

100

.974"

.000

100

1

100

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

Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******* * * * * *

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (A - ? H A)

1. X2 Ahass tersedia di banyak tempat

2. XI Tehnisi handal

3. Y adanya AHASS

N of

Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

SCALE 17.2000 6.1414 2.4782 3

Item-total Statistics

X2

XI

Y

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if 11em if 11em Total if It em

Deleted Deleted Correlation JcicLcQ

12.8800 3.4198 .9574 .8767

12.9200 3.5289 .9548 3 9 0 b

8.6000 1.5354 1.0000 .9484

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0 N of Items =

Alpha - .92 78

Page 1





Correlations

Correlations

Harga Jual
Tinggi Puma Jual

Harga Jual Tinggi Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

1

100

1.000"

100

Puma Jual Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1.000"

100

1

100

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

Reliability

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY

1. X

ANALYSIS

Harga Jual Tinggi
Purna Jual

C A L E

Statistics for

SCALE

N of

Mean Variance Std Dev Variables

5000 1.7273 1.3143
o

Item-total Statistics

(A L

X

Y

Scalfi Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if It em if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

4.2500 .4318 1.0000

4.2500 .4318 1.0000 .

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = 1.0000

N of Items =

Page 1
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Tabel Distribusi Chi-Square

Tabel Distribusi r

Tabel Distribusi F

Tabel Distribusi t



Chi-Square Distribution

w a particular number ofdegrees offreedom,
ntryrepresents the critical value of%
orresponding to a specified upper tail area, a

LAMPIRAN 6

Upper Iail Areas (a)
3egrees

of

-reedom .995 .99 .975 .95

0.004

.90 .75 .25 .10

2.706

.05 .025 .01 .005

0.001 0.016 0.102 1.323 3.841 5.024 6.635 7.879

o.oio 0.020 0.051 0.103 0.211 0.575 2.773 4.605 5J>91 7.378 9.210 10.597

3 0.072 0.115 0.216 0.352 0.584 1.213 4.108 6.251 7.815 9.348 11.345 12.838

4 0.207 0.297 0.484 0.711 1.064 1.923 5.385 7.779 9.488 11.143 13.277 14.860

5 0.412 0.554 0.831 1.145 1.610 2.675 6.626 9.236 11.071 12.833 15.086 16.750

6 0.676 0.872 1.237 1.635 2.204 3.455 7.841 10.645 12.592 14.449 16.812 18.548

7 0.989 1.239 1.690 2.167 2.833 4.255 9.037 12.017 14.067 16.013 18.475 20.278

8 1.344 1.646 2.180 2.733 3.490 5.071 10.219 13.362 15.507 17.535 20.090 21.955

0 1 735 2.088 2.700 3.325 4.168 5.899 11.389 14.684 16.919 19.023 21.666 23.589

10 2.156 2.558 3.247 3.940 4.865 6.737 12.549 15.987 18.307 20 483 23.209 25.188

11 2.603 3.053 3.816 4.575 5.578 7.584 13.701 17.275 19.675 21.920 24.725 26.757

3.074 3.571 4.404 5.226 6.304 8.438 14.845 18.549 21.026 23.337 26.217 28.299

13 3.565 4.107 5.009 5.892 7.042 9.299 15.984 19.812 22.362 24.736 27.688 29.819

14 4.075 4.660 5.629 6.571 7.790 10.165 17.117 21.064 23.685 26.119 29.141 31.319

15 4.601 5.229 6.262 7.261 8.547 11.037 18.245 22.307 24.996 27.488 30.578 32.801

16 5.142 5.812 6.908 7.962 9.312 11.912 19.369 23.542 26.296 28.845 32.000 34.267

17 5.697 6.408 7.564 8.672 10.085 12.792 20.489 24.769 27.587 30.191 33.409 35.718

18 6.265 7.015 8.231 9.390 10.865 13.675 21.605 25.989 28.869 31.526 34.805 37.156

19 6.844 7.633 8.907 10.117 11.651 14562 22.718 27.204 30.144 32.852 36.191 38.582

20 7.434 8.260 9.591 10.851 12.443 15.452 23.828 28.417 31.410 34.170 37.566 39.9*7

21 8.034

8.6'»3

8.897

9.542

10.283

10.082

11.591

12.338

13.240

14.042

16.344

17.240

24.935

26.039

29.615

30.813

32.671

33924

35.479

36.781

38.932

4C.289

41401

42.796

9.260 10.196 11.689 13.091 14.848 18.137 27.141 32.007 35.172 38.076 41638 44.181

9.886 10.856 12.401 13.848 15.659 19.037 28.241 33.196 36.415 39.364 42.930 45.559

25 10.520 11.524 13.120 14.611 16.473 19.939 29.339 34.382 37.652 40.646 44.314 46.928

11.160 12.198 13.844 '15.379 17.292 20.843 30.435 35.563 38.885 41.923 45 642 48.290

11.808 12.879 14.573 16.151 18.114 21.749 31.528 36.741 40.113 43.194 46.963 49.645

28~v 12.461 13.565 15.308 16.928 18.939 22.657 32.620 37.916 41.337 44.461 48.278 50.993

29 X 13.121 14.257 16.047 17.708 19.768 23.567 33.711 39.087 42.557 45.722 49.588 52.336

30 \13.787 14.954 16.791 18493 20.599 24478 34.800 40.256 43.773 46.979 50.892 53.672
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