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ABSTRAK

Dinamika periklanan di Indonesia terns berkembang dan dinamis. Setiap
saat masyarakat Indonesia selalu menjumpai beragam iklan yang berusaha
menanamkan pesannya di benak setiap pelanggan. Salah satu cara yang digunakan
oleh para creator iklan untuk membangun image produk adalah dengan
menggunakan selebriti yang dianggap kompeten dan credible untuk mengiklankan
produknya. Yamaha-Motor Indonesia memanfaatkan selebriti Komeng untuk
membangun image Yamaha Jupiter Z yang berkualitas, modem, dan sesuai
dengan gaya hidup (lifestyle) kawula muda. Selanjutnya, mampukah citra seorang
selebriti dalam iklan untuk membangun image produk yang dibintanginya dan
seberapa besar pengaruhnya?

Penelitian ini menggunakan alat analisis regresi linear berganda dan
korelasi berganda dengan menggunakan software program SPSS 11.00. Alat
analisis ini berfungsi untuk mengetahui pengaruh antara variable dependent
dengan variable independent dan seberapa besar pengaruhnya. Dalam penelitian
ini brand image Yamaha Jupiter Z menjadi variable dependent, sedangkan citra
kualitas, modem, dan gaya hidup selebriti Komeng menjadi variable independent.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa citra selebriti dalam iklan
memiliki pengaaih yang cukup signitikan terhadap brand image produk yang
dibintanginya. Variable citra kulaitas, modem dan gaya hidup seorang selebriti
Komeng secara bersama-sama mempengaruhi brand image Yamaha Jupiter Z.
Image kualitas selebriti Komeng mempakan variable yang paling berpengaruh
terhadap brand image Yamaha Jupiter Z. Sedangkan variable image modem dan
lifestyle selebriti tidak cukup mampu untuk membangun image Yamaha JupiterZ.
Penggunaan selebriti dalam iklan memang sangat mahal dan terpendam resiko
yang cukup besar, sehingga penggunaan selebriti mempakan keputusan besar
dalam dunia periklanan.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dinamika periklanan di Indonesia terns berkembang dan dinamis. Setiap
,4

saat kita selalu menjumpai beragam iklan yang berusaha menanamkan pesannya di

benak setiap konsumen. Fenomena ini bisa dirasakan di mana saja kita berada. Iklan

pun hadir dalam berbagai macam format. Baik melalui media cetak, audio visual,

maupun media luar ruang.

Iklan merupakan salah satu unsur bauran promosi yang antara lain terdiri

dari advertising, personal selling, sales promotion, dm publicity (Kasali, 1992, hal.

9). Adapun iklan oleh Rhenald kasali didefinisikan sebagai segala bentuk pesan

tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, ditujukan kepada sebagian atau

seluruh masyarakat

Periklanan di Indonesia mengalamai perkembangan yang relatif pesat sejak

berkuasanya orde baru yang mana kebijakannya cenderung memberikan perhatian

pada masalah ekonomi dan sekaligus merupakan angin segar bagi industri periklanan.

Perkembangan ini semakin marak ketika televisi swasta mulai muncul dan ditambah

dengan keluamya SK Menpen No.l 11/90 yang mengharuskan iklan-iklan yang

ditayangkan di televisi adalah produksi dalam negeri dan oleh orang Indonesia sendiri

(Noviani, 2002, hlm.37).



Maraknya perkembangan periklanan itu diikuti pula dengan

berkembangnya kreatifitas dalam membuat iklan. Salah satu apresiasi akan hal ini

adalah dengan selalu digelarnya lomba kreatifitas iklan hampir setiap tahun selama

tujuh belas tahun terakhir yang diselenggarakan oleh Persatuan Penisahaan

Periklanan Indonesia (PPPI) yang diberi nama Citra Pariwara.

Kreatifitas iklan itu sendiri mempakan wujud upaya mengkampanyekan

merek atau produk tertentu sebagai bagian dari komunikasi pemasaran. Agar tujuan-

tujuan iklan tersebut tercapai para pemasar dan kreator iklan terus-menerus membuat

iklan-iklan yang terbaik.

Salah satu upaya membuat iklan agar menarik adalah dengan menampilkan

daya pikat tertentu dalam iklan. Terence A. Shimp (2003, hal. 459) menyebutkan ada

beberapa upaya yang bisa dilakukan untuk membuat iklan menarik, yaitu: menjadikan

selebriti sebagi endorser (pendukung), menggunakan humor, pemakaian rasa

bersalah, dan memakai unsur seksual.

Selebriti menjadi salah satu upaya kreatifitas iklan yang banyak dilakukan

oleh pemasar dan kreator iklan. Penggunaan selebriti sebagai endorser (pendukung)

iklan karena merupakan public figure yang diyakini bisa mempengaruhi

lingkungannya. Selebriti memiliki image atau citra tertentu di dalam benak konsumen

yang dapat dijadikan pemikat terhadap merek yang diiklankannya. Dalam hal ini

selebriti dimanfaatkan sebagai kendaraan bagi para produsen untuk mendukung dan

membantu meningkatkan brand awareness sebuah produk. Bahkan lebih jauh lagi



selebriti tak ubahnya sebuah merek. la dianggap memiliki arti dan asosiasi yang

mempunyai nilai dan loyal itas.

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia citra secara bahasa artinya rupa

atau gambaran dan secara istilah adalah gambaran yang dimiliki orang banyak

mengenai pribadi, penisahaan, organisasi atau produk. Sedangkan pengertian selebriti

sebagaimana yang ditulis Terence A. Shimp (2003, hal. 460) adalah tokoh (aktor,

penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-

bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung. Jadi citra selebriti adalah

gambaran tentang pribadi seorang tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal

masyarakat karena prestasinya di dalam bidangnya masing-masing.

Iklan merupakan cara mengelola ekuitas merek yang baik. Knapp (2001,

hal. 14) menyatakan bahwa iklan hams mampu membangun brand image sehingga

dapat dikatakan sebagai suatu iklan yang efektif. Untuk memperkuat ekuitas merek

diperlukan brand image yang baik. Sehingga pengunaan selebriti ini tentunya

diharapkan membantu untuk meningkatkan citra sebagimana tujuan iklan secara

umum.

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari

hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari

seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing.

Adapun brand image dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak

konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu (Shimp, 2003, hal. 12).



Salah satu produsen yang menggunakan selebriti dalam mengiklankan

produknya adalah Yamaha. Slogan "YangLain Pasti Ketinggalan" menggambarkan

image yang ingin ditanamkan kepada pemirsa televisi. Sebagaimana tertulis dalam

situs Yamaha-Indonesia, slogan tersebut mengandung arti terdepan dalam kualitas,

teknologi yang modern, dan sesuai dengan gaya hidup (lifestyle) kawula muda.

Yamaha menggunakan artis Komeng untuk membangun mereknya di pasar.

Penggunaan selebriti dalam iklan mempunyai beberapa konsekuensi. Diantaranya

adalah mahalnya biaya iklan untuk membayar honor selebriti dalam kontraknya.

Disamping itu selebriti yang menjadi endorser dalam iklan juga harus cocok. Karena

apabila tidak sesuai bisa mengakibatkan kegagalan dalam mencapai tujuan iklan itu

sendiri. Misalnya audien lebih mengingat selebritinya dari pada produk yang

diiklankan.

Menumt Asto S Subroto (2004, hal. 24) ada dua hal yang harus

dipertimbangkan dalam memilih selebriti untuk iklan, yaitu kesamaan antara pasar

merek yang dituju dengan audience dari selebriti tersebut dan kesamaan personalitas

antara selebriti dengan merek yang dibawanya. Dengan realita yang dikemukakan di

atas yaitu maraknya penggunaan selebriti dalam iklan dan pentingnya brand image

namun dalam beriklan mempunyai beberapa konsekuensi, maka perlu untuk membuat

penelitian dengan judul: Pengaruh Citra Selebriti Komeng dalam Iklan terhadap

Brand Image Sepeda Motor Yamaha Jupiter Z (Studi Kasus: Fakultas Ekonomi

UII).



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan di atas maka dapat

dirumuskan masalah sebagai berikut:

1. Seberapa besar pengamh citra selebriti (Komeng) dalam iklan Sepeda Motor

Yamaha Jupiter Z terhadap brand image (citra merek) Sepeda Motor Yamaha

Jupiter Z?

2. Dari sisi citra kualitas selebriti, sejauh mana pengaruh selebriti Komeng

terhadap brand image sepeda motor Yamaha Jupiter Z?

3. Dari sisi citra modern selebriti, sejauh mana pengaruh selebriti Komeng

terhadap brand image sepeda motor Yamaha Jupiter Z?

4. Dari sisi citra lifestyle selebriti, sejauh mana pengaruh selebriti Komeng

terhadap brand image sepeda motor Yamaha Jupiter Z?

1.3 Pcmbatasan Masalah

Mengingat luasnya ruang lingkup penelitian maka perlu diberi batasan

masalah agar penelitian lebih fokus. Variabel-variabel yang akan diteliti dalam

penelitian ini adalah:

1. Citra Komeng (selebriti) sebagai variabel independen atau variabel yang

berpengaruh

2. Brand image (citra merek) sebagai variabel dependen atau variabel

terpengaruh.



3. Iklan yang diteliti dalam penelitian ini adalah iklan yang ditayangkan di

televisi.

1.4 Tujuan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa tujuan, yaitu:

1. Untuk mengetahui besarnya pengaruh citra selebriti Komeng dalam iklan

terhadap brandimage sepeda motor Yamaha Jupiter Z.

2. Untuk mengetahui pengaruh selebriti Komeng dalam iklan terhadap brand

image sepeda motor Yamaha Jupiter Z dari sisi kualitas.

3. Untuk mengetahui pengaruh selebriti Komeng dalam iklan terhadap brand

image sepeda motor Yamaha Jupiter Z dari sisi modern

4. Untuk mengetahui pengaruh selebriti Komeng dalam iklan terhadap brand

image sepeda motor Yamaha Jupiter Z dari sisi lifestyle.

1.5 Manfaat Penelitian

1. Bagi dunia pendidikan

Memberikan sumbangan terhadap ilmu pengetahuan untuk dijadikan bahan

pembelajaran dan sumbangan untuk kemajuan pendidikan.

2. Bagi Penisahaan bersangkutan

Memberikan masukan untuk dijadikan acuan dalam pengambilan keputusan

khususnya dalam bidang pemasaran.



3. Bagi praktisi periklanan

Memberikan masukan untuk dijadikan bahan acuan dalam berkreasi untuk

membuat iklan yang terbaik.

4. Bagi masyarakat umum

Memberikan kontribusi agarbisadijadikan bahan pengetahuan.

5. Bagi peneliti

Menambah wawasan dan pengalaman peneliti dalam bidang penelitian

khususnya pemasaran.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

Hasil kajian penelitian terdahulu digunakan untuk mempelajari keunggulan

dan kelemahannya agar dapat dilanjutkan dengan lebih baik dalam penelitian ini. Di

samping itu penelitian terdahulu juga dijadikan acuan untuk menghindari terjadinya

duplikasi atau plagiat.

Penelitian lain terkait dengan peiklanan yang menggunakan selebriti

dilakukan oleh Setyowati (2003). Penelitian tersebut meneliti tentang pengaruh iklan

televisi yang menggunakan background musik terhadap recall audience. Dalam

penelitian tersebut disirnpulkan beberapa hal. Pertama, terdapat pengaruh yang kuat

dan signifikan antara variabel jingle dan recall audience. Kedua, terdapat pengaruh

antara variabel bintang iklan dan recall audience. Ketiga, tidak terdapat pengaruh

variabel tema iklan dan recall audience. Keempat, recall audience terhadap iklan

McDonald dipengaruhi oleh variabely'mg/e iklan, bintang iklan, dan tema iklan secara

bersamaan tetapi secara terpisah pengaruh ketiga variabel tersebut tidak begitu kuat.

Handoko (1995) dalam Setyowati (2003) meneliti bagaimana eksposur iklan

mempengaruhi pengingatan merek dan preferensi merek secara signifikan baik untuk

merek yang familiar maupun merek yang tidak familiar. Pengaruh eksposur iklan

terhadap pengingatan merek dan preferensi merek untuk merek yang familiar lebih

tinggi dibandingkan dengan merek yang tidak familiar.



Chasanah (2001) meneliti tentang efektifitas iklan menggunakan Consumer

Decision Model, studi empiris iklan di televisi tentang sabun deterjen bubuk.

Penelitian ini menghasilkan beberapa kesimpulan. Pertama, variabel pesan iklan

mempunyai pengaruh signifikan terhadap pengenalan merek. Kedua, variabel pesan

iklan mempunyai pengeruh signifikan terhadap keyakinan konsumen. Ketiga,

variabel pesan iklan mempunyai pengaruh signifikan terhadap sikap konsumen.

Keempat, variabel pengenalan merek mempunyai pengaruh signifikan terhadap

keyakinan konsumen. Kelima, variabel pengenalan merek mempunyai pengaruh

signifikan terhadap sikap konsumen. Keenam, variabel keyakinan konsumen

mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat beli. Ketujuh, variabel sikap konsumen

mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat beli. Kedelapan, variabel pesan iklan

dapat berpengaruh langsung terhadap niat beli tanpa melalui keyakinan konsumen,

keyakinan konsumen bukan sebagai variabel antara. Kesembilan, variabel pesan iklan

dapat berpengaruh langsung terhadap niat beli tanpa melalui sikap konsumen, sikap

konsumen bukan sebagai variabel antara. Kesepuluh, variabel pengenalan merek

memperkuat pengaruh antara variabel pesan iklan dan keyakinan konsumen,

pengenalan merek sebagai variabel antara. Kesebelas, variabel pengenalan merek

memperkuat pengaruh antara variabel pesan iklan dan sikap konsumen, pengenalan

merek sebagai variabel antara.

Dari hasil kajian penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penelitian ini

terdapat kesamaan dari sisi konsep penelitian. Namun Penelitian ini bukan duplikasi
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atau plagiat dari penelitian-penelitian tersebut karena berbeda dari sisi objek maupun

variabel penelitiannya.

Penelitian ini meneliti variabel citra selebriti yang berpengaruh terhadap

brand image dengan objek penelitian Komeng sebagai selebriti dan brand image dari

produk sepeda motor Yamaha Jupiter Z. Sementara itu peneUtian-peneUtian tersebut

di atas tidak ada yang meneliti objek dan variabel penelitian yang sama. Dalam

penelitian Setyowati (2003) terdapat perbedaan pada variabel penelitian dan objek

penelitian, begitu juga dengan penelitian yang dilakukan Handoko (1995). Penelitian

Chasanah (2001) berbeda dari variabel penelitian, objek penelitian, dan alat analisis

yang digunakan.

2.2 Landasan Teori

Untuk meletakkan dasar berpijak yang kokoh bagi pemecahan permasalahan

yang diteliti dalam sebuah peneUtian maka diperlukan adanya landasan teori. Dalam

hal ini landasan teori menekankan secara teoritis bagaimana hubungan antar variabel

yang terlibat dalampermasalahan yang diangkat dalam suatu penelitian.

2.2.1 Definisi Pemasaran

Pengertian Pemasaran menurut Philip kotler (2002, hal. 9) adalah suatu

proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang

mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas

mempertukarkanproduk yang bernilaidengan pihak lain.
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Di dalam bukunya yang lain, Philip kotler bersama Gary Armstrong (1997,

hal. 6) mendefinisikan pemasaran sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang

membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta

inginkan lewatpenciptaan dan pertukaran timbal balikprodukdan nilai dengan orang

lain.

Sementara itu manajemen pemasaran didefinisikan Philip kotler pada versi

yang agak berbeda (2002, hal. 9) sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan

pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa

untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan

organisasi.

2.2.2 Konsep Manajemen Pemasaran

Menurut Philip Kotler (2002, hal. 22), konsep pemasaran menyatakan

bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah pada penentuan kebutuhan dan

keinginan dari pasar sasaran dan pada pemberian kepuasan yang diinginkan secara

lebih efektifdan efisien daripada pesaing.

Pelaksanaan dari konsep pemasaran didasarkan pada tiga unsur pokok,

yaitu:

1. Seluruh perencanaan dan kegiatan penisahaan hams berorientasi pada

konsumen atau pasar.

2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan penisahaan dan

bukannya volume untuk kepentingan volume itu sendiri.
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3. Seluruh kegiatan pemasaran dalam penisahaan harus dikoordinasikan dan

diintegrasikan secara organisasi.

Perkembangan kemajuan teknologi informasi dan perkembangan budaya

masyarakat konsep pemasaran tidak hanya berorientasi kepada konsumen, tetapi lebih

luas daripada itu. Konsep pemsaran modem telah berorientasi kepada masyarakat,

dalam artian bahwa kelangsungan hidup penisahaan akan tergantung juga pada

masyarakat.

2.23 Komunikasi Pemasaran

Istilah komunikasi pemasaran terintegrasi {Integrated marketing

Communication) mempakan pengembangan dari istilah promosi. Kata promosi

berkonotasi arus informasi satu arah, sedangkan komunikasi pemasaran lebih

menekankan interaksi dua arah. Konsekuensinya promosi dipersepsikan sebagai

komunikasi yan bersifat massal., sedangkan komunikasi pemasarn terintegrasi lebih

lebih bersifat personal atau individual. Selain itu, istilah terintegrasi menunjukkan

keselarasan atau keterpaduan dalamhal tujuan, fokus, dan arah strategik antarelemen

bauran promosi dan antar unsur bauran pemasaran. Dengan kata lain, komunikasi

pemasaran terintegrasi menekankan dialog terorganisir dengan audien internal dan

eksternal yansifatnya lebih personalized, costumer-oriented dan technology driven

approach (Chandra, 2002).

Menurut Philip Kotler (2002, hal. 626) komunikasi lebih dari sekedar
. 4

platform. Gaya dan harga produk, bentuk dan wama kemasan, cara dan pakaian
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wiraniaga, dekorasi 4tempat, perlengkapan kantor perusahaan-semuanya

mengkomunikasikan banyak hal kepada pembeli. Setiap kontak merek memberikan

kesan dan itu dapat menguatkan atau melemahkan pandangan pelanggan tentang

perusahaan. Keseluruhan bauran pemasaran hams hams dipadukan supaya dapat

memberikan pesan yang konsisten dan penetapan posisi yang strategis.

Untuk komunikasi secara efektif pemasar perlu memahami unsur-unsur

fundamental yang mendasari komunikasi yang efektif. Dua unsur yang mempakan

pihak utama dalam komunikasi yaitu pengirim dan penerima. Dua unsur yang

mempakan alat komunikas utama adalah pesan dan media. Empat unsur yang

mempakan fungsi komunikasi utama adalah pengkodean, penguraian kode,

tanggapan, dan umpan balik. Unsur terakhir dalam sistem tersebut adalah gangguan

(noise) (Kotler, 2002, hal. 627). Lebih lengkap lihat gambar berikut ini:

Pengirim —• Pengkodean "—* Pesan -> Penguraian —• Penerima
Media kode

A
i L

M

<
Gangguan •

•

Umpan balik -. } ' Tanggapan

Gambar 2.1

Elemen-elemen dalam Komunikasi
Sumber: Philip kotler (2002)

Model di atas menekankan faktor-faktor penting dalam komunikasi yang

efektif. Pengirim harus mengetahui siapa yang ingin dicapai dan tanggapan apa yang
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diinginkan. Mereka hams mengkodekan pesan mereka dalam suatu cara dengan

mempertimbangkan bagaimana pendengar sasaranbiasanyamenguraikan kode pesan.
, 4

Merekajuga hams mengirimkan pesan itu melalui media yang efisien guna mencapai

pendengar sasaran dan membangun saluran umpan balik untuk memantau tanggapan

penerima atas pesan itu.

Agar suatu pesan dapat efektif, preses pengkodean dari pengirim harus

berhubungan dengan proses penguraian kode oleh penerima. Artinya, pesan yang

terbaik adalah pesan yang disampaikan dengan tanda-tanda yang dikenali oleh

penerima. Apabila pengirim memiliki persamaan pengalaman dengan penerima

pesan, maka komunikasi yang dilakukan akan lebih efektif. Persyaratan itu akan

menjadi beban bagi komunikator dari lapisan sosial tertentu (misalnya pegawai

periklanan) yang ingin berkomunikasi secara efektif dengan lapisan sosial lain

(misalnya pekerja pabrik).

Tugas pengirim adalah mengupayakan agar pesannya sampai kepada

penerima. Pendengar sasaran (audien) mungkin tidak menerima pesan yang

dimaksudkan, karena tiga alasan:

1. Perhatian selektif (Selective attention)

Audien akan memperhatikan iklan yang memiliki pesan yang lebih menarik

perhatian. Karena audien sudah banyak menerima pesan yang disampaikan

berbagai macam bentuk komunikasi, maka perhatiannya tidak mungkin bisa

menerima semua pesan tersebut kecuali ada pesan tertentu yang menarik

perhatiannya untuk diingat.
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2. Penyimpangan selektif (Selective distortion)

Audien akan menerima apa yang sesuai dengan keyakinan mereka. Akibatnya

adalah penerima sering menambahkan hal-hal yang tidak terdapat dalam

pesan itu (amplification) dan tidak memperhatikan hal-hal lain yang terdapat

pada pesan itu (levelling).

3. Ingatan selektif (selectiverecalli)

Audien hanya akan menyimpan sebagian kecil ingatannya dalam jangka

panjang. Jika sikap awal audien terhadap objek itu positif dan audien itu

menerima argumen-argumen pendukungnya, pesan itu kemungkinan besar

akanditerima dan selalu diingat. Jika sebaliknynya, maka kemungkinan besar

akan ditolak, artinya tidak diingat.

Komunikator hams memikirkan sifat-sifat penerima yang mempunyai

korelasi dengan daya persuasi serta menggunakan sifat-sifat itu untuk mengarahkan

pesan dan mengembangkan media. Orang yang berpendidikan dan atau memiliki

kecerdasan tinggi dianggap lebih sulit dipengaruhi, tapi pemyataan itu tidak

meyakinkan. Orang yang menggunakan standar eksternal dalam mengarahkan

perilakunya dan memiliki konsep diri yang lemah tampaknya lebih mudah

dipengaruhi, demikian juga dengan orang yangkurang percaya diri.

Fiske dan Hartley sebagaimana dikutip Philip Kotler (2002) membagankan

faktor-faktor yang mempengaruhi efektif]tas komunikasi:

1. Semakin besar monopoli sumber komunikasi terhadap penerima, semakin

besar kemungkinan penerimaakanterpengaruholeh pesan tersebut.
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2. Pengaruh yang paling besar adalah ketika pesan yang disampaikan sesuai

dengan pendapat, kepercayaan, dan watak penerima.

3. Komunikasi dapat menyebabkan pembahan yang sangat efektif atas masalah

yang tidak dikenal, dianggap ringan, dan bukan masalah inti, yang tidak

terletak pada pusat system nilai penerima.

4. komunikasi akan cenderung lebih efektif jika sumbernya diyakini memiliki

keahlian, status tinggi, obyektif, atau disukai, tetapi yang paling utama adalah

sumber memiliki kekuasaan dan antar sumber serta kekuasaannya itu dapat

diangap identik.

5. Konteks sosial, kelompok, atau kelompok referensi akan menjadi tempat

berlangsungnya komunikasi dan mempengaruhi apakah komunikasi akan

di terima atau ditolak.

Demikianlah telah dijelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi efektifitas

komunikasi. Berikut ini adalah langkah-langkah agar komunikasi dapat berjalan

dengan efektif:

1. Mengidentifikasi audien sasaran

Proses identifikasi hams dimulai dengan pikiran yang jelas terhadap audien

yang akan dituju. Audien tersebut akan mempengaruhi keputusan komunikasi

tentang apa, bagaimana, kapan, dan dimana pesan tersebut disampaikan.

2. Menentukan tujuan komunikasi

Setelah pasar sasaran dan persepsinya diidentifikasi komunikator pemasaran

hams memutuskan tanggapan yang diharapkan dari audien. Pemasaran
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mungkin menginginkan tanggapan kognitif, pengaruh (afektif), atau perilaku

(behavioral). Artinya, pemasar mungkin ingin memasukkan sesuatu dalam

pikiran konsumen, mengubah sikap konsumen, atau mendorong konsumen

untuk bertindak.

3. Merancang pesan

Setelah menentukan tanggapan yang diinginkan, selanjutnya komunikator

merancang pesan yang efektif. Pesan tersebut memerlukan pemecahan atas

empat masalah yang diahadapi yaitu:

a. Apa yang akan dikatakan (isi pesan)

Dalam menentukan isi pesan yang terbaik yaitu dengan mencari daya

tarik, tema, ide, atau usulan penjualan yang unik. Daya tarik terdiri dari

daya tarik rasional, emosional, dan moral.

b. Bagaimana mengatakannya secara logis (struktur pesan)

Universitas Yale menyoroti isi pesan dan hubungannya dengan penarikan

kesimpulan, argumen sepihak (one side argument) versus argumen dua

pihak (two-side argument), serta urutan penyajian.

c. Bagaimana mengatakannya secara simbolis (format pesan)

Komunikator hams mengembangkan format pesan yang kuat. Format

pesan behubungan dengan judul, kata-kata, ilustrasi dan wama jika pesan

tersebut termuat dalam media cetak. Bila melalui radio berhubungan

dengan kata, suara dan vokalis. Jika pesan disampaikan melalui televisi

atau langsung secara pribadi format pesan tersebut berhubungan dengan
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semua unsur diatas dan juga dengan ekspresi wajah, gerak isyarat,

pakaian, postur dan gaya rambut. Jika pesan melalui kemasan maka harus

diperhatikan wama, tekstur, aroma, ukuran, dan bentuk.

d. Siapa seharusnya yang akan mengatakannya (sumber pesan)

Pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik atau terkenal akan

lebih menarik dan mudah diingat. Oleh karena itulah iklan banyak

menggunakan orang-orang terkenal sebagai endorser. Penggunaan orang-

orang yang terkenal akan lebih efektif bila melambangkan atribut produk

utama.

4. Memilih saluran komunikasi

Komunikator harus memilih saluran komunikasi yang efisien untuk

menyampaikan pesan. Penyajian pesan tersebut hams disampaikan secara

singkat, cepat, dan meyakinkan.

5. Menentukan anggaranpromosi total

Salah satu keputusan pemasaran yang tersulit adalah menentukan berapa besar

biaya yang perlu dikeluarkan untuk promosi. Dalam menentukan anggaran

promosi ini dapat dipilih metode yang sesuai dari berbagai macam metode

yang ada. Diantara metode yang ada tersebut antara lain metode sesuai

kemampuan (affordable method), metode presentase penjualan (percentage of

sales method), Metode keseimbangan persaingan (competitive parity), Metode

tujuan dan tugas (objective and task method).
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6. Membuat keputusan atas bauran promosi

Dalam komunikasi pemasaran perlu keputusan untuk menentukan alat

promosi apa yang digunakan. Keputusan tersebut haruslah efisien sehinga

butuh perhitungan yang matang. Keputusan tersebut dapat dengan memilih

alat promosi yang terdiri dari bauran promosi yang ada atau bagaimana

memutuskan kombinasi terhadap bauran promosi tersebut.

7. Mengukur hasil promosi

Bauran promosi yang telah diputuskan tentu menghabiskan biaya tertentu.

Namun setelah itu perlu diperhitungkan seberapa berhasilkah promosi yang

telah dilakukan bila dibandingkan dengan biaya yang telah dikeluarkan.

8. Mengelola dan mengkoordinasikan proses komunikasi pemasaran terpadu

Komunikasi pemasaran terpadu adalah suatu proses perancanaan komunikasi

pemasaran yang memikirkan nilai tambah dari suatu rencana komprehensif
, 4

yang mengevaluasi peran strategi berbagai disiplin komunikasi serta

menggabungkan berbagai disiplin itu untuk memberikan kejelasan,

konsistensi, dan pengaruh komunikasi yang maksimum melalui integrasi

menyeluruh atas pesan-pesan yang berlainan.
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2.2.4 Proses Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan

kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar.

Tanpa komunikasi pemasaran maka konsumen maupun masyarakat tidak akan

mengetahui keberadaan produk di pasar sehingga elemen dari informasi yang

disampaikan menjadi sangat penting. Komunikasi pemasaran ini memerlukan

ataupun menyedot dana yang sangat besar, oleh karena itulah pemasar harus hati-hati

dan penuh perhitungan dalam menyusun rencana komunikasi pemasaran.

Menurut Rhenald kasali (1993, hal. 52) ada beberapa pendekatan proses

komunikasi, diantaranya model DAGMAR, AIDA, AIETA, dan Lavidge-Gary

Steiner. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat padamodel-model berikut ini:

Attrac attention

Gain Interest

Create Desired

Precipitate Action

Gambar 2.2

Model AIDA

Sumber: Rhenald Kasali (1993)
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Model AIDA dikembangkan sekitar awal tahun 1920-an. Model proses

komunikasi AIDA ini lebih sederhana dibandingkan dengan proses komunikasi yang

lain. Yang mana prosesnya hanya terdiri dari empat tahap.

Ketidaksadaran

•"

Kesadaran

,r

Pemahaman dan citra (coprehensive and image

i '

Sikap (attitude)

1 '

Tindakan (action)

Gambar 2.3

Model DAGMAR

Sumber: Rhenald Kasali (1993)

Model DAGMAR dikembangkan oleh Russel H. Colley atas sponsor

Asosiasi Periklanan nasional Amerika pada tahun 1961. Pada mulanya konsep ini

digunakan untuk memecahkan masalah yangn dihadapi oleh para manajer pemasaran

pada dasawarsa 1950-an untuk mengendalikan usaha-usaha periklanan dan

mengembangkan model hubunngan dan tanggapan penjualan.



Awareness

Interest

Evaluation

Trial

Adoption

Gambar 2.4

Model AIETA

Sumber: Rhenald Kasali (1993)

22

Model ini dikembangkan oleh para sosiolog yang mencoba menerapkan

pengamatan mereka di pedesaan atas proses inovasi-adopsi. Model ini banyak proses

yang dilalui sama dengan model DAGMAR yaitu melalui lima tahap.



Proses

Kognitif

Proses

afektif

Awareness

Knowledge

Liking

Preference

Conviction

Proses Konotatif

(Aksi dan Motivasi)
Purchase

Gambar 2.5

Model Lavidge-Gary Steiner
Sumber: Rhenald Kasali (1993)
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Model ini dikembangkan oleh dua orang psikolog sosial yang melihat bahwa

ada enam tahap yang hamsdilalui dalam proses komunikasi sebelum orang menerima

sesuatu hierarki.

2.2.5 Periklanan

Periklanan adalah bagian dari bauran promosi. Pengertian Promosi menurut

Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya yang berjudul Manajemen pemasaran

modem (1986) adalah ams informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk



24

mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan

pertukaran dalam pemasaran. Sedangkan periklanan adalah bentuk presentasi dan

promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasayang dibayar oleh sponsor tertentu.

Tujuan periklanan menurut Rhenald Kasali (1993, hal. 46) memiliki

sejumlah fungsi, yakni:

1. Sebagai alat komunikasi dan koordinasi

2. Memberikan kriteria dalampengambilan keputusan

3. Sebagai alat bagi evaluasi

Menurut Terence A. Shimp (2003) periklanan dihargai karena dikenal

sebagai pelaksana beragam fungsi komunikasi yang penting bagi penisahaan, bisnis,

dan organisasi lainnya, yaitu:

1. Informing (memberi informasi).

2. Persuading (mempersuasi).

3. Reminding (mengingatkan).

4. Adding value (memberikan nilai tambah).

5. Assisting (mendampingi) upaya-upaya laindaripenisahaan.

Dalam hubungannya dengan merek fungsi periklanan sebagai informing

dapat membuat konsumen sadar akan merek-merek bam, mendidik mereka tentang

berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan brand image yang

positif.

Menurut A D Farbey (1997, hal. 5) beberapa hal yang diharapkan dari iklan

antara lain adalah menumbuhkan kesadaran, menumbuhkan atau membangun sikap-
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sikap yang diinginkan, membangun identitas merek, memposisikan produk di pasar,

membujuk, menumbuhkan permintaan, menumbuhkan keinginan untuk meminta

sesuatu, mendukung para penyalur (distributor), melanggengkan organisasi,

meluncurkan produk bam, memenangkan persaingan, membantu menonjolkan

perbedaan, dan membantu menjangkau masyarakat.

Dari pendapat Farbey di atas sangat jelas dikatakan bahwa iklan dapat

membangun identitas merek. Artinya iklan membantu menanamkan citra atau ciri-ciri

tertentu terhadap suatu produk.

Terence A. Shimp (2003, hal. 459) menyebutkan bahwa dalam iklan dapat

digunakan beberapa kreasi agar iklan menarik dan tujuan iklan tersebut tercapai.

Kreasi yang digunakan dapat berupa beberapa hal sebagai berikut:

1. Penggunaan selebriti sebagi endorser

Menurut definisi selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang
4

dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda

dari golongan produk yang didukung. Para selebriti banyak diminta sebagai

jura bicara produk. Kemungkinan sebanyak 25% iklan menggunakan

dukungan selebriti. Para bintangtelevisi, aktor film, atlet terkenal,merupakan

contoh kongkrit selebriti yang banyak digunakan.

2. Penggunaan Humor

Para politisi, aktor dan aktris, professor, dan kita semua pemah suatu saat

menggunakan humor untuk menciptakan situasi yang diinginkan. Para

pengiklan menggunakan humor dengan harapan bisa mencapai berbagai
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tujuan komunikasi untuk memperoleh perhatian, membimbing pemahaman

konsumen tentang pernyataan-pernyataan produk, mempengaruhi sikap,

meningkatkan reliabilitas dari pemyataan yang diiklankan, dan akhirnya

menciptakan tindakan pembelian oleh pelanggan. Hasil penelitian

menunjukkan hasil yang efektif dan terdapat beberapa kesimpulan (Shimp,

2003, hal. 472) yaitu:

a) Humor mempakan metode yang efektif untuk menarik perhatian pada

iklan.

b) Humor menambah kesenangan (liking) pada iklan dan merek yang

diiklankan.

c) Humor tidak merusak pemahaman (komprehension) tentang produk.

d) Humor tidak menawarkan suatu keuntungan yang lebih dari sekedar

bujukan.

e) Humor tidak menambah kredibilitas sumber.

f) Sifat produk mempengaruhi penggunaan humor. Khususnya humor akan

lebih berhasil digunakan pada produk yang sudah mapan daripada produk

yang bam. Humor juga lebih layak untuk produk-produk yang

beroprientasi pada perasaan, atau pengalaman, dan pada produ-produk

yang tidak sangat membutuhkan keterlibatan konsumen (seperti barang-

barang kemasan konsumen yang harganya murah).
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3. Pemakaian daya tarik rasa takut

Pemakain rasa takut diharapkan efektif sebagai cara meningkatkan motivasi.

Logika yang mendasari penggunaan daya tarik rasa takut adalah untuk

melibatkan khalayak dengan pesan sehingga mendorong diterimanya

argumen-argumen pesan.

Hasil ringkasan literatur daya tarik rasa takut menyimpulkan (Shimp, 2003,

hal. 477) bahwa daya tarik rasa takut yang sangat kuat maupun yang sangat

lemah tidak maksimal secara efektif. Daya tarik yang sedang-sedang saja

adalah yang terbaik. Penjelasan sederhana untuk hal ini adalah bahwa bila

daya tarik rasa takut terlalu lemah, ia tidak cukup untuk menarik perhatian.

Sebaliknya bila terlalu kuat, ini dapat menuntun orang-orang untuk

menghindari pesan atau mengabaikan anjuran pesan untuk menghapuskan

suatu tugas/peristiwa yang ditakuti.

4. Pemakaian rasa bersalah

Sebagaimana halnya rasa takut, rasa bersalah juga menjadi pemikat emosi

negatif. Orang-orang akan merasa bersalah bila melangar peraturan,

melanggar standar atau kepercayaan mereka sendiri, atau berperilaku yang

tidak bertangguang jawab. Daya tarik terhadap rasa bersalah itu kuat karena

secara emosional rasa bersalah memotivasi orang dewasa untuk melakukan

tindakan bertanggung jawab yang menyebabkan penurunan dalam tingkat rasa

bersalah.
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Para pengiklan dan komunikator pemasaran lainnyamenyajikan rasa bersalah

dan mencoba untuk membujuk paracalonpelanggan dengan menegaskan atau

menyimpulkan bahwa rasa bersalah dapat dihapus dengan mengunakan

produk yang dipromosikan.

5. Pemakaian unsur seksual

Daya tarik seksual dalam iklan ada dua bentuk yaitu tubuh yang telanjang

(nuditas) dan omongan yang tidak senonoh. Daya tarik seksual dalam iklan

mempunya beberapa peran yang potensial, yaitu:

a. Materi seksual dalam iklan bertindak sebagai daya tarik untuk mengambil

perhatian yang juga mempertahankan perhatian tersebut untuk waktuyang

lebih lama-sering kali dengan mempertunjukkan model yang menarik

dalam pose yang merangsang. Ini disebut "peran kekuatan untuk

menghentikan" dari seks.

b. Unsusr seksual dalam iklan"meningkatkan ingatan" terhasap pesan. Iklan

tersebut hanya akan meningkatkan ingatan hanya apabila hal itu cocok

dengan kategori produk sesuai dengan pelaksanaan kreatif iklan. Daya

tarik seksual menghasilkan ingatan yang lebih baik bila pelaksanaan

periklanan mempunyai hubungan yang tepat dengan produk yang

diiklankan.

c. Membangkitkan tanggapan emosional seperti perasaan arousal

(merangsang) atau bahkan nafsu.
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6. Penggunaan musik

Musik telah menjadi komponen penting dunia periklanan hampir sejak suara

direkam pertama kali. Jingle, musik latar, nada-nada popular, dan aransmen

klasik digunakan untuk menarik perhatian, menyalurkan pesan-pesan

penjualan, menentukan tekanan emosional untuk iklan, dan mempengaruhi

suasana hati para pendengar. Pendapat lain juga dikemukakan oleh Frank

Jefkins (1996, hal. 11) mengenai hubungan iklan. Menurutnya citra produk

yang terbaik biasanya tercipta melalui kegiatan-kegiatan periklanan.

2.2.6 Merek

Merek dikenal dalam masyarakat luas dengan berbagai macam

pendefinisian antara lain adalah sebagai nama atau merek dagang, kemudian ada yang

menganggap merek sebagai produk , atau bahkan ada yang menyebut merek sebuah

komitmen. Pada intinya semua ini dapat dibenarkan (Knapp, 2001, hal. 6).

Menurut Random House Dictionary of The English Language sebagaimana

dikutip oleh Duane E. Knapp dalam bukunya The Brand Mindset merek didefinisikan

sebagai suatu jenis atau variasi dari sesuatu yang dibedakan oleh beberapa karakter

khusus.

Lebih jauh lagi Knapp menyebutkan ada yang namanya merek sejati.

Maksudnya adalah bahwa merek bukan hanya sekedar sebuah hasil iklan atau pesan-

pesan yang disampaikan oleh organisasi kepada konsumennya. Namun pada akhimya

merek hams benar-benar diingat dan dirasakan oleh konsumen sebagai pikiran (the
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mind's eye). Pikiran para pelanggan dipengaruhi oleh beragam yang sampai pada

angka ribuan pesan kesan dan sering bembah-ubah. Merek tidak hanya memonitor

kesan-kesannya, tetapi merek juga harus menempati suatu posisi khusus dalam

pikiran untuk benar-benar menjadi sebuah merek.

Permasalahannya bila merek tidak mendapat tempat yang khusus atau

berbeda dalam benak konsumen, maka akan memberi kesempatan bagi para pesaing

untuk menempati posisi dalam benak konsumen tersebut dan merek itu menjadi

kurang sejati. Oleh karena itulah makadiperlukan apa yang dinamakandenganmerek

sejati.

Sejati tersebut terdiri dari tiga hal yang mempakan sifat fundamental yang

membedakan merek sejati dalam benak konsumen yakni intemalisasi jumlah kesan-

kesan, suatu khusus di "pikiran (mind's eye)" konsumen, dan manfaat-manfaat

fungsional dan emosional yang dirasakan. Secara definitif merek sejati dapat

dijelaskan sebagai intemalisasi jumlah dari semua kesan yang diterima para

pelanggan dan konsumen yang dihasilkan dalam sebuah posisi khusus di "pikiran"

konsumen berdasarkan manfaat-manfaat fungsional dan emosional. Cara yang paling

mudah untuk membedakan merek sejati dengan merek lain adalah dengan melihatnya

pada serangkaian kesatuan yang membandingkan kekhususan relatif. Jika merek

menjadi khusus dalam benak konsumen, maka merek tersebut lebih mendekati

definisi merek sejati.

Definisi lain tentang merek dijelaskan oleh Philip kotler dan Gary armstrong

dalam bukunya Dasar-dasar Pemasaran Principles of marketing. Menurut mereka
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merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari semua ini

yang dimaksudkan untuk mengenali produk atau jasadari seseorang atau penjual dan

untuk membedakannya dari produk pesaing. Jadi merek mengidentifikasi pembuat

atau penjual dari suatu produk. Merek juga mempakan janji penjual untuk

menyampaikan kimpulan sifat, manfaat, dan jasa spesifik secara konsisten kepada

pembeli.

Menurut seorang eksekutif pemasaran yang tidak disebutkan identitasnnya

sebagaimana dikutip oleh Philip Kotler dan Gary Armstrong (1997, hal. 283) merek

dapat menyampaikan empat tingkatarti:

1. Atribut.

Merek akan mengingatkan orang pada pada atribut tertentu. Misalnya

keawetan d&n sebagainya sehingga hal ini memberikan suatu landasan

pemosisian bagi atribut lain dari produk tersebut.

2. Manfaat.

Pelanggan tidak membeli atribut tetapi mereka membeli manfaat dari produk

tersebut. Oleh karena itu atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat

fungsional dan emosional.

3. Nilai.

Merek juga mencerminkan sesuatu mengenai nilai-nilai pembeli. Misalnya

sajamenilai prestasi, keamanan, danprestise tinggi suatu produk.
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4. Kepribadian.

Merek menggambarkan kepribadian. Sekedar ilustrasi: Peneliti kadang-

kadang bertanya "Bila merek ini (sebuah mobil Mercedes) adalah manusia,

seperti apakah gambarannya?" Konsumen mungkin membayangkan Mercedes

sebagai seorang eksekutif bisnis berusia pertengahan yang kaya. Merek akan
.4

menarik orang yang gambaran sebenamya dan citra dirinya cocok dengan

citra merek.

Sementara itu Gregorius Chandra dalam bukunya yangberjudul Strategi dan

program Pemasaran mendefinisikan merek tidak jauh berbeda dengan apa yang

disebutkan Kotler dan Armstrong, yaitu sebagai nama dan atau simbol (seperti logo,

desain kemasan, wama, dan setemsnya) yang digunakan untuk mengidentifikasi

barang atau jasa yang dihasilkan sebuah penisahaan dan untuk mendiferensiasikan

produknya dari produk pesaing.

Chandra juga menyebutkan bahwa citra merek yang kuat memberikan

sejumlah keunggulan, seperti posisi pasar yang lebih superior dibandingkan pesaing,

kapabilitas unik yang sulit ditim, lolyalitas pelanggan dan pembelian ulang yang

lebih besar, dan Iain-lain. Keunggulan yang seperti inilah yang mendorong

penisahaan berjuang keras untuk mengelola mereknya sedemikian mpa sehingga

dapat memperoleh posisi terbaik dalam benak konsumen.

Dalam pengelolaan merek yang baik dan secara profesional membutuhkan

konsep strategic brand yang terdiri atas empat komponen utama (Chandra, 2002),

yaitu sebagai berikut:
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1. Brand Equity

Brand Equity adalah serangkaian aset (dan pasiva/liabilitas) yang tekait

dengan nama dan simbol merek tertentu yang menambah atau mengurangi

nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa kepada suatu penisahaan dan

atau pelanggan pemsahaan. Aset dan liabilitas yang berdampak pada brand

equity mencakup loyalitas merek, brand awareness, perceived quality, brand

association, dan proprietary brand assets (seperti hak paten). Menurut Aaker

(1996) sebagaimana dikutip Chandra (2002), ukuran brand equity terdiri atas

ukuran loyalitas (premium harga, kepuasan/loyalitas), ukuran perceived

loyality (perceived loyality, leadership), asosiasi/diferensiasi (perceived value,

brand personality), asosiasi organisasional (brand awareness), dan perilaku

pasar (pangsa pasar, harga, dan indeks distribusi). Kendati demikian, hingga

saat ini isu mengenai cara mengukur brand equity dan apakah nilainya harus

dimasukkan dalam neraca keuanganmasih terns diperdebatkan.

2. Brand Identification Strategy

Altematif Brand Identification Strategy meliputi specific product branding,

product line branding corporate branding, private branding, dan

combination branding. Dalam specific product branding, pemsahaan

memberikan nama merek untuk masing-masing produk individual. Meskipun

dapat memberikan loyalitaspelanggan yang kuat namun strategi ini menuntut

besar untuk membangun dan mempertahankan citra masing-masing merek

melalui periklanan dan promosi penjualan. Dalam product line branding,
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pemsahaan memberikan nama merek untuk lini produk terkait. Dalam

corporate branding, penisahaan berasaha membangun identitas merek dengan

jalan menggunakannama pemsahaan untuk semua produknya. Dalamprivate

branding, pengecer terkenal memesan produk yang kemudian diberi nama

pengecer dan dijual kepada konsumen. Dalam combination branding,

pemsahaan menggunakan kombinasi antara keempat brand identification

yang ada.

3. Brand Lavereging Strategy

Merek-merek yang sudah mapan dapat diperkenalkan untuk memperkenalkan

produk-produk lainnya, dengan jalan mengasosiasikan antara produk bam

dengan nama merek yang telah ada. Keunggulan utamanya adalah brand

recognition yang sangat cepat bagi produk bam bersangkutan. Metode yang

dapat digunakan meliputi:

a) Line extension

Yaitu menawarkan item tambahan, seperti rasa, bentuk, wama, dan ukuran

kemasan bam pada kelas produk atau kategori produk yang sama dengan

merek inti.

b) Stretching the brand vertically

Yaitu bergesar ke atas menawarkan pula produk berkualitas prima dengan

harga premium dari merek inti dalam hal dimensi harga/ kualitas.
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c) Brand extension

Yaitu memanfaatkan brand familiarity terhadap merek yang sudah ada

untuk digunakan pada introduksi lini produk bam.

d) Co branding

Yaitu strategi dimana dua merek terkenal bekerjasama untuk

mempromosikan merek mereka dalam rangka mewujudkan sinergi.

e) Lisensi

Yaitu menjual nama merek pemsahaan kepada pemsahaan lain untuk

dipakai pada produk yang tidak bersaing langsung.

4. Brand System Management

Penisahaan yang memiliki beraneka ragam merek dan produk berbeda harus

mengelola portofolio merek atau produknya sebagai satu sistem utuh dan

bukan sekedar menerapkan strategi merek independen. Tujuan manajemen

sistem merek tersebut antara lain: memaanfaatkan kesamaan untuk

menghasilkan sinergi, mengurangi resiko rusaknya identitas merek,

menciptakan kejelasan mengenai penawaran produk, mempermudah

pembahan dan adaptasi, serta memandu alokasi alokasi sumber daya antar

merek. Salah satu isu terpenting dalam mengelola system merek adalah

penentuan jumlah merek yang bakal digunakan.

Terence A. Shimp (2003, hal. 10) menjelaskan ekuitas merek dari berbagai

perspektif. Salah satu cara melihat ekuitas merek bisa dijelaskan melalui perspektif
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konsumen. Ekuitas merek dari perspektif konsumen terdiri dari dua bentuk

pengetahuan tentang merek, yaitu:

1. Kesadaran merek (Brand awareness)

Kesadaran merek mempakan kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam

benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu

dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan.

Kesadaran merek adalah dimensi dasar dalam ekuitas merek. Berdasarkan

cara pandang konsumen, sebuah merek tidak memiliki ekuitas hingga

konsumen menyadari keberadaan merek tersebut. Mencapai kesadaran akan

merek adalah tantangan utama bagi merek bam. Mempertahankan tingkat

kesadaran akan merek yang tinggi adalah tugas yang harus dihadapi oleh

semua merek.

2. Citra Merek (Brand image)

Citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak

konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara

sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang

dikaitkan pada merek tertentu, sama halnya ketika kita berpikir mengenai

orang lain.
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Gambar 2.6

Kerangka Ekuitas Merek Berbasis Konsumen
Sumber: Terence A. Shimp (2003)

Philip Kotler (2002, hal. 338) menuliskan citra dapat digunakan untuk

strategi diferensiasi. Termasuk didalamnya citra merek dan citra produk. Menurutnya

citra adalah persepsi masyarakat terhadap penisahaan atau produknya. Citra

dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol pemsahaan. Citra yang efektif

melakukan tiga hal, yaitu:

1. Memantapkan karakter produk dan usulan nilai.

2. Menyampaikan cara itu dengan cara yang berbeda sehingga tidak dikacaukan

oleh karakter pesaing.

3. Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra mental.
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Agar citra tersebut dapat berfungsi dengan baik, maka citra itu hams

disampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang tersedia dan kontak merek.

Penyampaian dalam komunikasi tersebut bempa pesan yang dieksprcsikan melalui

beberapa hal, antara lain:

1. Lambang

Citra dapat diperkuat dengan menggunakan simbol-simbol yang kuat. Merck

dapat dibangun di sekitar orang-orang terkenal. Pemsahaan juga mungkin

memilih suatu wama pengidentifikasi.

2. Media

Citra yang dipilih hams ditampilkan dalam iklan yang menyampaikan suatu

cerita, suasana hati, pemyataan suatu yang jelas berbeda dengan yang lain.

Pesan itu hams tampak di laporan tahunan, brosur dan katalog, peralatan

kantor perusahaan, serta kartu nama.

3. Suasana

Ruang fisik yang ditempati organisasi mempakan pencipta citra yang kuat

lainnya.

4. Peristiwa

Suatu perusahaar* dapat membangun suatu identitas melalui jenis kegiatan

yang disponsorinya.
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2.2.7 Selebriti

Selebriti sebagai endorser iklan sudah banyak sekali digunakan dalam

periklanan. Kenyataan ini dapat disaksikan dimana saja tanpa dipungkiri lagi. Dalam
hal ini selebriti dipakai sebagai kendaraan oleh perodusen untuk memperkenalkan
produknya kepada konsumen.

Penggunaan selebriti dalam iklan membutuhkan perhatian khusus agar dapat
efektif dan tujuan iklan tercapai. Karena tidak jarang iklan yang menggunakan
selebriti sebagai endorsemya gagal dalam mencapai tujuan iklan yang hendak
dicapai.

Menurut Terence A. Shimp (2003, hal. 464) eksekutif periklanan

menjelaskan faktor-faktor yang menjadi pertunbangan dalam memilih selebriti untuk
dijadikan sebagai endorser adalah sebagai berikut:

1. Kredibilitas selebriti

Dapat dipercaya dan keahlian seorang selebriti disebut dengan kredibilitas.

Hal ini merupakan alasan utama memilih selebriti sebagai endorser iklan.

Orang yang dapat dipercaya dan dianggap memiliki wawasan tentang isu

tertentu, seperti kehandalan merek, akan menjadi orang yang paling mampu

meyakinkan orang lain untuk mengambil suatu tindakan.

2. Kecocokan selebriti dengan khalayak
, 4

Selebriti hams cocok dengan segmen dari produk yang diiklankan.

3. Kecocokan selebriti dengan merek
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Para eksekutif perikalanan menuntut agar citra selebriti, nilai dan perilakunya

sesuai dengan kesan yang diinginkan untuk merek yang diiklankan.

4. Daya tarik selebriti

Daya tarik meliputi keramahan, menyenangkan, fisik, dan pekerjaan sebagai,

beberapa dari dimensi penting dari konsep daya tarik.

5. Pertimbangan lainnya

Setelah faktor-faktor di atas dipertimbangkan kemudian perlu pertimbangan

lain seperti biaya, masalah selebriti setelah menjadi endorser dan lain

sebagainya.

Menurut Asto S. Broto (Mix, 2004, hal. 23) menyebutkan ada empat hal

yang harus dipertimbangkan dalam memanfaatkan selebritis sebagai endorser dalam
iklan tersebut, yaitu:

1. Produsen perlu mempertimbangkan lebih jauh, apakah produknya memang

membutuhkan kendaraan seorang selebriti untuk mengiklankan produk
tersebut.

2. Apabila memang membutuhkan selebriti, maka iklan tersebut harus dibuat

secara atraktif.

3. Produsen perlu mempertimbangkan kredibilitas selebriti. Aspek karakter,

perilaku dan kompetensi selebriti harus menjadi bahan pertimbangan yang

konsisten dengan asosiasi merek yang akan dibangun.
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4. Produsen perlu meyakini bahwa selebriti lebih tepat digunakan untuk produk-

produk yang memiliki resiko psikologis atau sosial ketika produk itu

digunakan, dibandingkan dengan risiko fungsional.

Selain pertimbangan di atas, Asto SBroto juga mengingatkan perlunya

mempertimbangkan kesamaan antara pasar merek yang dituju dengan dengan audien

dari selebriti tersebut. Kemudian menurutnya juga perlu mencari kesamaan

personalitas antara si selebriti dengan merek yang dibawanya.

Pendapat yang dikemukanan Irwan Hidayat (Mix, 2004, hal. 17) tidak jauh

berbeda dengan yang dikemukanan Broto yaitu dalam memilih selebriti yang
digunakan sebagai endorser iklan hendaknya mempertimbangkan faktor kesesuaian

selebriti dengan produk. Irwan percaya pemilihan selebriti pasti akan sangat
mempengaruhi psikologis konsumen, apalagi Indonesia budayanya sangat patrilineal.

Konsumen Indonesia menurutnya juga non rasional.

Menurut Doni Prianto (Mix, 2004, hal. 19) hubungan antara selebriti dan

iklan adalah hal yang logis. Karena iklan itu termasuk bentuk komunikasi dan

komunikasi menyangkut masa (dalam hal ini mencari perhatian lewat media) dan
massal (menciptakan perhatian untuk khalayak banyak). Menurutnya pertimbangan
memilih endorser untuk iklan adalah citra atau karakteristik merek. Maksudnya harus

dipertimbangkan antara pesan yang ingin disampaikan dengan citra, karakteristik,
serta popularitas dari talent.

Pada akhimya pertimbagan internal dan ekstemal ahrus menjadi bagian dari

keputusan dalam menentukan penggunaan selebriti dalam iklan. Disamping itu
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persepsi, citra, dan cap tentang diri selebriti yang berkembang di tengah masyarakat

harus dikaitkan dengan karakter yang sesungguhnya dengan sang selebriti. Perlu juga

diingat kerjasama antara produk dengan selebriti bukan adegan panggung yang penuh

sandiwara dan mengandalkan seni peran dan kepalsuan. Sebaliknya, hubungan

kerjasama iniharus dengan pertimbangan yang jernih, jujur, dan terbuka.

23 Hipotesis

Dengan mengambil kasus di Fakultas Ekonomi UII, maka berdasarkan

rumusan masalah dan beberapa hal yang termuat dalam landasan teori maka dapat

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh yang signifikan dari citra selebriti (X) secara bersama-

samadalam iklan terhadap brand image (Y)

2. Terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel citra Kualitas selebriti (XI)

dalam iklanterhadap brand image (Y)

3. Terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel citra Modem selebriti (X2)

dalam iklanterhadap brand image (Y)

4. Terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel citra Lifestyle selebriti (X3)

dalam iklan terhadap brand image (Y)



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia (FE UII). FE UII adalah salah satu fakultas di lingkungan UII yang

terletak di Desa Condong Catur Kecamatan Depok Kabupaten Sleman

Yogyakarta. FE UII didirikan oleh Badan Wakaf Universitas Islam Indonesia

pada tanggal 10 Maret 1948, dan kemudian dikukuhkan dengan akte Notaris RM.

Wiranto No. 9tertangal 21 Desember 1951. FE UII memiliki tiga program studi

yaitu program studi Manajemen, Akuntasnsi, dan Ekonomi Pembangunan.

3.2 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel

Penelitian ini menggunakan variabel citra selebriti sebagai variabel

bebas atau independen yang terdiri dari tiga variabel dan variabel brand image
sebagai variabel terikat atau dependen. Hal ini sesuai dengan apa yang

dikehendaki oleh sepeda motor Yamaha Jupiter Zterhadap image mereknya dan

image yang terdapat pada selebriti yang mengendorse iklannya sebagaimana

tertulis dalam situs Yamaha-Indonesia. Adapun definisi operasional dari variabel-

variabel tersebut adalah sebagai berikut:
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3.2.1 Variabel independen (Citra Selebriti)/X

Citra Selebriti adalah asosiasi yang muncul di benak setiap orang ketika

mengingat seorang selebriti tertentu. Adapun citra selebriti yang akan diteliti

adalah sebagai berikut:

1. Citra Kualitas (Quality)fX1

Kualitas didefinisikan dengan penggambaran karakteristik langsung dari

suatu produk yang berhubungan dengan keandalan. Dalam hal ini kualitas

dikaitkan dengan manusia yang berarti andal dalam profesi yang

ditekuninya.

2. Citra Modern/X2

Makna umum dari perkataan modem adalah segala sesuatu yang

bersangkutan dengan kehidupan masa kini. Lawan dari modem adalah

kuno, yaitu segala sesuatu yang bersangkutan dengan masa lampau.

Dalam hal ini dimaknai dengan kesesuaian antara selebriti sebagai orang

yang modem dengan produk yang diiklankan sebagai produk yang modem

pula.

3. Citra Gaya Hidup (Lifestyle)/X3

Pada prinsipnya gaya hidup adalah bagaimana seseorang menghabiskan

waktu dan uangnya. Dalam hal ini dilihat dari sisi kehidupan selebriti yang

sesuai untuk produk yang diiklankannya.

3.2.2 Variabel dependen (Brand Image)IY

Brand Image adalah asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika

mengingat sebuah merek tertentu (Shimp, 2003). Citra Merek (Brand image)
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Yamaha yang hendak dilekatkan pada sepeda motor Yamaha Jupiter Z adalah

citra sebagai sepeda motor yang berkualitas, modem, dan sesuai dengan gaya

hidup (lifestyle) kawula muda

3.3 Instrumcn Penelitian

1. Kuesioner

Kuisioner adalah membuat suatu daftar pertanyaan yang akan diisi oleh

responden untuk memperoleh data yang bempa jawaban yang akan

dianalisis. Pertanyaan yang ada pada kuesioner sesuai dengan citra

Komeng dan brand image yang dikehendaki Yamaha Jupiter Z.

a. Uji Validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat keabsahan

suatu alat ukur. Penelitian yang menggunakan instrumen penelitian

kuesioner sebagai alat pengumpul data maka kuesioner yang disusun

harus mampu mengukur apa yang akan diukur. Apabila alat ukur

tersebut mengukur apa yang ingin diukur maka instrumen penelitian

tersebut dikatakan valid. Tinggi rendahnya validitas alat ukur

menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang

dari gambaran tentang variabel yang dimaksud.

Uji validitas dilakukan dengan menghitung korelasi antara masing-

masing item pertanyaan dengan skor total pertanyaan. Analisis

dilakukan dengan melihat hasil kolom corrected item-total correlation
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item (CI - TQ. Untuk melakukan analisa ini terlebih dahulu dicari

besamya angka r-tabel.

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan SPSS 11.00 terhadap 30

instrumen penelitian/kuesioner atau sebanyak 30%dari seluruh jumlah

instrumen penelitian/kuesioner tersebut. Dari hasil perhitungan 30

kuesioner tersebut dinyatakan seluruh butir pertanyaan pada tiap

variabel valid. Hasil perhitungan dikatakan valid karena semua

variabel mempunyai r hasil di atas r tabel dan seluruh r tersebut positif.

Untuk data yang berjumlah 30 dengan tingkat signifikansi 5% maka r

tabel sebesar 0,2407. Hasil perhitungan dapat dilihat pada tabel

berikut:

Tabel 3.1

Rekapitulasi Hasil Perhitungan r Table dan r Hasil Uji Validitas

Variabel Butir Pemyataan r Hasil r Tabel Keterangan

Brand Image Butir 1 0,3338 0,2407 Valid

(Y)
Butir 2 0,3192 0,2407 Valid

Butir 3 0,3924 0,2407 Valid

Kualitas (XI) Butir 1 0,3032 0,2407 Valid

Butir 2 0,5636 0,2407 Valid

Butir 3 0,8089 0,2407 Valid

Butir 4 0,5290 0,2407 Valid
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Modem (X2) Butir 1 0,3900 0,2407 Valid

Butir 2 0,6444 0,2407 Valid

Butir 3 0,6350 0,2407 Valid

Butir 4 0,7150 0,2407 Valid

Lifestyle (X3) Butir 1 0,4883 0,2407 Valid

Butir 2 0,7331 0,2407 Valid

Butir 3 0,7476 0,2407 Valid

— •—

Butir 4 0,8566 0,2407 Valid

b. Uji Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran relatif

konsisten apabila pengukuran dilakukan kembali. Uji reliabilitas

dilakukan untuk menilai konsistensi alat ukur dalam pengukuran gejala

yang sama atau menghasilkan hasil-hasil yang konsisten.

Adapun rumus alpha yang digunakan untuk menganalisis reliabilitas

yang dikutip dari Bilson Simamora (2002, him. 77) adalah:

r„ = Lk/(k-l)][l-(yjGb2/G,2)]

Keterangan :

rn - angkaalpha = reliabilitas instrumen

cb2 =

a,2 =

jumlah varian butir

jumlah varian total
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Uji reliabilitas dilakukan terhadap 30 instmmen penelitian yang sama

dengan instmmen penelitian untuk uji validitas. Hasil perhitungannya

menggunakan SPSS 11.00 dan menunjukkan bahwa selumh variabel

dalam kuesioner yang diuji reliabel atau andal. Variabel-variabel

tersebut dapat dikatakan reliabel karena nilai alpha setiap variabel

lebih besar dibandingkan dengan r tabel (0,2407) dan tidak bertanda

negatif. Hasil perhitungan uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel

berikut:

Tabel 3.2

Rekapitulasi Hasil Uji Validitas

Variabel Nilai alpha r tabel

Brandimage (Y) 0,5345 0,2407

Kualitas (XI) 0,7457 0,2407

Modem (X2) 0,7952 0,2407

Lifestyle (X3) 0,8548 0,2407

Sumber: Data Primer

b. Uji Normalitas

Uji normalitas berguna untuk mengetahui apakah bentuk sebaran data

empirik mengikuti bentuk sebaran data normal teoritik (hipotetik). Uji

normalitas ini dilakukan dengan menggunakan teknik statistik one

sample Kolmogorov Smirnov(KS-1 sample).
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2. Skala Likert

Skala yang dirancang untuk memungkinkan responden menjawab berbagai

tingkatan pada setiap butir yang menggunakan produk atau jasa. Dalam

hal ini digunakan skala 4yang terdiri dari sangat tidak setuju, tidak setuju,

setuju, sangat setuju. Untuk skor jawaban adalah sebagai berikut:

a. Jawaban Sangat Tidak Setuju diberi bobot = 1

b. Jawaban Tidak Setuju diberi bobot =2

c. Jawaban Setuju diberi bobot = 3

d. Jawaban Sangat Setuju diberi bobot =4

3.4 Data dan Teknik Pengumpulan Data

1. Data Primer

Data primer adalah data yang didapat langsung dari sumber utama. Dalam

penelitian ini data primer didapat dari hasil wawancara dan pengisian
kuesioner dari responden.

2. Data Sekunder

Data sekunder adalah informasi yang relevan dari hasil studi pihak lain

untuk sasaran mereka sendiri, tetapi dapat dipergunakan pihak lain guna

menjawab penelitian pihak lain tersebut. Singkatnya, data sekunder adalah

data yang diperoleh secara tidak langsung dari sumber pertama atau data

yang diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi atau dalam bentuk publikasi.
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3.5 Populasi dan Sampel

1. Populasi

Mahasiswa FE UTI yang pemah melihat iklan sepeda motor Yamaha

Jupiter Zdi televisi yang dibintangi oleh Komeng.

2. Sampel

Teknik pengambilan sampling dalam penelitian ini adalah menggunakan

sampling aksidental. Yaitu dengan cara mengambil sampel kepada siapa

saja yang bertemu secara kebetulan (Sugiyono, 2003, hal. 77).

Besamya jumlah sampel dengan jumlah populasi yang belum diketahui

berdasarkan perhitungan metode yang dikemukakan Aaker dan Day
sebanyak 97 (Setyowati, 2003). Namun peneliti menetapkan sebanyak 100

sampel. Berikut adalah formula menentukan jumlah sampel tersebut:

S=1.96xJ3E3
n

Untuk mencari n dengan formula:

v_(l.96)2.P(l-P)
E2

Dimana: n =ukuran sampel

E = error

P = proporsi populasi

Dari formula diatas ndapat dihitung sebagai berikut dengan p=0,5:

w=(l,96)2.0,5(1-0,5)

n = 96,04
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3.6 Alat Analisis

Untuk mengolah data dalam penelitian ini menggunakan program SPSS

11.0 for windows. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui hubungan atau

pengaruh antara beberapa variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y).

Berikut ini adalah mmus regresi berganda yang dikutip dari Zainal

Mustafa (1995, hal. 128)

Y =a + bxxx + b2x2 + b3x3

Keterangan:

Y : Variabel dependen yaitu Brand image Yamaha Jupiter Z

a : Nilai konstanta

bi,b2,b3 : Koefisien regresi variabel bebas x

xi : Variabel independen, yaitu image Kualitas Selebriti Komeng

x2 :Variabel independen, yaitu image Modem Selebriti Komeng

x3 :Variabel independen, yaitu image Gaya Hidup Selebriti Komeng

Selanjutnya untuk menguji hipotesis yang diajukan menggunakan analisis

statistik yaitu dengan uji t statistik dan uji F statistik.
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a. Ujit

Pengujian hipotesis koefisien regresi secara parsial dapat dilakukan

dengan uji t statistik yaitu apabila t hitung >t tabel berarti Ho ditolak,

yang menyatakan bahwa tidak ada pengaruh antara variabel dependen

dan variabel independen. Sedangkan jika thitung <ttabel pada tingkat

kepercayaan dan derajat kebebasan yang sama, berarti menerima Ho

yang menyatakan ada pengaruh antara variabel dependen dengan

variabel independen. Secara sistematik langkah-langkahnya sebagai
berikut:

1. Menentukan level ofsignificant dengan alpha =0,05

2. Menentukan t-hitung

3. Menarik kesimpulan

b. UjiF

Pengujian hipotesisi koefisien regresi secara simultan dapat dilakukan

dengan uji f statistik. Pengujian tersebut bertujuan untuk menghetahui

apakah ketiga variabel independen tersebut secara bersama-sama

mempunyai hubungan signifikan terhadap variabel dependen. Apabila

f hitung > f tabel maka hipotesis 0 yang menyatakan tidak ada

pengaruh antara variabel dependen dengan variabel independen ditolak

dan hipotesis altematif diterima yang menunjukkan bahwa antara

variabel dependen dengan variabel independen terdapat pengamh.
Secara sistematik langkah-langkahnya sebagai berikut:

1. Menentukan level ofsignificant dengan alpha =0,05
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2. Menentukan F-hitung

3. Menarik kesimpulan

2. Analisis Koefisien Korelasi Berganda

Analisis Koefisien Korelasi Berganda digunakan untuk mengetahui

tingginya derajat hubungan antara beberapa variabel independen (X)

secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y). Koefisien Korelasi

Berganda untuk sampel diberi notasi R, sedangkan besamya prosentase

pengaruh semua variabel independen (X) terhadap nilai variabel dependen

(Y) dapat diketahui dari besamya koefisien determinasi (R2) persamaan

regresi. Berikut ini adalah mmusnya yang dikutip dari Zainal Mustafa

(1995, hal. 136):

Keterangan: R: koefisien korelasi berganda

b|: koefisien regresi

x : variabel bebas (citra selebriti)

y : variabel terikat (brand image)



BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Uji Normalitas

Uji normalitas berguna untuk mengetahui apakah bentuk sebaran data

empirik mengikuti bentuk sebaran data normal teoritik (hipotetik). Uji normalitas

ini dilakukan terhadap seluruh sample dengan menggunakan teknik statistik one

sample Kolmogorov Smirnov (KS-1 sample). Variabel brand image menghasilkan

nilai Z sebesar 1,335 dengan p = 0,57 (p > 0,05). Variable citra kualitas selebriti

menghasilkan nilai Z sebesar 1,270 dengan p = 0,079 (p > 0,05). Variable citra

modem selebriti menghasilkan nilai Zsebesar 1,220 dengan p=0,102 (p >0,05).

Variable citra lifesyle selebriti menghasilkan nilai Z sebesar 1,193 dengan p -

0,116 (p> 0,05).

Berdasarkan hasil uji normalitas diatas, maka dapat dikatakan bahwa

sebaran data pada semua variabel adalah normal, Dengan demikian, dapat

dinyatakan bahwa sebaran data keempat variabel adalah normal. Hasil

perhitungan uji normalitas dapat dilihat pada table berikut:
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Tabel 4.1

Rekapitulasi Hasil Uji Normalitas

Keterangan BrandImage Kualitas Modem

N 100 100 100

Mean 9,1300 11,5000 11,7500

Standar Deviasi 1,54825 1,91485 2,07133

1,335 1,270 1,220

0,057 0,079 0,102

Sumber: Data Primer
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Lifestyle

100

11,5300

2,08145

1,193

0,116

4.2. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menentukan persamaan

regresi yang dapat digunakan untuk mengetahui hubungan variabel bebas

(independen) terhadap variabel terikat (dependen). Dari perhitungan data primer
menggunakan SPSS 11.00 diperoleh hasil regresi sebagaimana tercantum pada
rekapitulasi hasil olah data regresi berikut ini:

Tabel 4.2

Rekapitulasi Hasil Olah Data Regresi

Variabel

dependen

Brand

image (Y)

Variabel

independen

Kualitas (XI)

Modem (X2)

Lifestyle (X3)

Sumber: Dataprimer

N=100

Konstanta= 3,949

Koefisien

0,177

0,138

0,133

Standard

error

0,86

0,71

0,80

Sig.

2,063 0,042

1,949 0,054

1,664 0,099
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F = 6,645

R = 0,415

R Square = 0,172

Adjusted R Square = 0,146

Standarderror of the estimate = 1,43071

Dari hasil pengolahan data tersebut maka ditemukan persamaan regresi

berganda sebagai berikut:

Y= 3,949 + 0,177.X1 + 0,138.X2 + 0,133.X3

Dengan persamaan regresi berganda di atas maka dapat diambil kesimpulan
terhadap beberapa hal sebagai berikut:

a. Arti konstanta sebesar 3,949

Nilai konstanta yang bertanda positif berarti brand image cukup bagus

tanpa adanya pengamh image kualitas, modem, dan lifestyle pada

selebriti yang menjadi bintang iklan.

b. Arti koefisien regresi variabel kualitas

Besamya koefisien regresi untuk variabel kualitas adalah sebesar 0,177.

Angka ini dapat dimaknai dengan setiap ada kenaikan faktor image

kualitas sebesar satu satuan, maka brand image akan meningkat pula

sebesar 0,177 atau 17,7 %dengan asumsi variable lain tidak berubah.

Hal ini juga berarti bahwa bintang iklan memberikan kontribusi yang

positif terhadap brand image Yamaha Jupiter Zdalam iklannya. Secara

umum dapat diartikan bahwa peningkatan atau penurunan faktor variabel



57

image kualitas selebriti akan berpengaruh pula terhadap peningkatan

atau penurunan faktor brand image Yamaha Jupiter Zmelalui iklannya.

c. Artikoefisien regresi variabel image Modem.

Koefisien regresi variabel image modem selebriti adalah sebesar 0,138.

Koefisien regresi ini dapat diterjemahkan bahwa setiap ada peningkatan

faktor image modem selebriti sebesar satu satuan, maka brand image

akan meningkat sebesar 0,138 atau sebesar 13,8 % dengan asumsi

variable lain tidak berubah. Hal ini juga berarti variabel image modem

selebriti berpengamh positif terhadap brand image Yamaha Jupiter Z

pada iklan Yamaha Jupiter Z tersebut. Secara umum dapat diartikan

bahwa setiap peningkatan atau penurunan faktor image modem selebriti,

maka akan diikuti pula dengan peningkatan atau penurunan faktor brand

image Yamaha Jupiter Z melalui iklannya.

d. Arti koefisien regresi variabel image lifestyle.

Koefisien regresi variabel image lifestyle selebriti adalah sebesar 0,133.

Koefisien regresi ini dapat dikatakan bahwa setiap ada kenaikan image

lifestyle selebriti satu satuan maka brand image Yamaha Jupiter Z

meningkat sebesar 0,133 atau sama dengan 13,3 % dengan asumsi

variable lain tidak berubah. Hal ini juga dapat dikatakan bahwa variabel

image lifestyle selebriti berpengaruh positif terhadap peningkatan brand

image Yamaha Jupiter Z dalam iklannya. Secara umum dapat diartikan

bahwa setiap peningkatan atau penurunan faktor image lifestyle selebriti,
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maka akan diikuti pula dengan peningkatan atau penurunan faktor brand

image Yamaha Jupiter Zmelalui iklannya.

4.3. Analisis Korelasi Berganda

Analisis korelasi berganda digunakan untuk mengetahui derajat

hubungan atau pengaruh beberapa variabel bebas secara bersama-sama terhadap
variabel terikat. Koefisien korelasi berganda diberi notasi R. Sedangkan besamya

pengamh semua variabel bebas terhadap variabel terikat dapat diketahui dari

besamya koefisien determinasi (R2) persamaan regresi.

Hasil yang didapat dari hasil pengolahan data dengan menggunakan

SPSS 11.00 menunjukkan nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,172. Besar

angka ini menunjukkan ketepatan hubungan fungsi tersebut adalah sebesar 0,172.

Hal ini juga berarti bahwa 17,2 %brand image Yamaha Jupiter Zterhadap
iklannya dijelaskan oleh variabel image kualitas, modern, dan lifestyle selebriti
yang membintangi iklan tersebut.

Jadi, ketiga variabel bebas tersebut berpengaruh terhadap brand image
sebesar 17,2 %. Sedangkan sisanya yakni sebesar 82,8 %(100 %-17,2 %=82,8

%) dipengaruhi oleh variabel lain selain ketiga variabel bebas yang digunakan
tersebut (variabel image kualitas, modem, dan lifestyle selebriti). Prosentase

pengamh variabel bebas terhadap variabel terikat dengan angka 17,2 %ini
menunjukkan pengaruh yang cukup kecil.

Sementara itu hasil koefisien korelasi berganda adalah sebesar 0,415

yang berarti terdapat pengamh yang kuat antara variabel bebas (variabel image
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kualitas, modem, dan lifestyle selebrti) terhadap variabel terikat (brand image).

Hasil pengolahan data juga menunjukkan angka Standard Error of The Estimate

(SEE) sebesar 1,43071 atau 143,07 %. Angka ini termasuk kecil jika

dibandingkan dengan standar deviasi brand image sendiri yakni sebesar 1,54825

atau 154,82 %. Hal ini berarti model regresi tepat untuk memprediksi variabel

dependen atau dengan kata lain model regresi tepat sebagai predictor brand
image.

4.4. Uji F Statistik

Uji F Statistik adalah uji pengaruh variabel bebas terhadap variabel

terikat secara bersama-sama. Uji FStatistik dilakukan untuk mengetahui apakah

variabel image kualitas, modem, dan lifestyle selebriti dalam iklan secara

bersama-sama berpengaruh terhadap brand image Yamaha Jupiter Z. Uji F

Statistik juga untuk menjawab hipotesis penelitian apakah nantinya hipotesis akan

diterima atau akan ditolak. Pengujian dilakukan dengan langkah-langkah sebagai
berikut:

a. Hipotesis

Ho = bl =b2 = b3 =0 =tidak ada pengaruh yang signifikan antara

variabel bebas (X) secara bersama-sama terhadap variabel terikat (Y).

Ha =bl*b2*b3*0 berarti ada pengaruh yang signifikan antara

variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat.

b. Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi sebesar 5%.

Jika Fhitung (angka Foutput) <Ftabel, maka Ho diterima.
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Jika F hitung (angka F output) > F tabel, maka Ho ditolak.

Jika angka probabilitas > 0,05, maka Ho diterima.

Jika angka probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak.

c. Hasil olah data primer.

Dengan taraf signifikansi 5 %, Numerator (Jumlah variabel-1) = 3,

Denumerator (Jumlah kasus - Jumlah Variabel) = 96. Dari tabel

diperoleh angka F sebesar 2,699. Dari hasil pengolahan data diperoleh F

hitung sebesar 6,645. Perbandingan F hitung dengan F tabel

menunjukkan bahwa F hitung > F tabel. Karena F hitung > F tabel maka

Ho ditolak. Sementara itu Probabilitas: 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak.

d. Kesimpulan

Dari hasil perhitungan di atas didapatkan hasil Ho ditolak. Artinya

hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel image kualitas,

modem, dan lifestyle selebriti dalam iklan Yamaha Jupiter Z secara

bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap brand image.

2,699

Gambar 4.1

Kurva Hipotesis Uji F
Sumber: Data Primer
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4.5. Uji t Statistik

Uji t dilakukan untuk mengetahui hipotesis pengaruh masing masing

variabel bebas yaitu variabel image selebriti (X) yang terdiri dari variabel image

kualitas (XI), image modem (X2), dan image lifestyle (X3) terhadap variabel

terikat yaitu brand image (Y).

Untuk mengetahui dan menentukan hipotesisnya adalah dengan

membandingkan nilai t hitung hasil perhitungan data yang menggunakan SPSS

11.00 dengan t tabel. Kriteria pemanfatannya adalah jika t hitung >t tabel dengan

df(n-l) = 99 dan derajat kepercayaan 0,05. Cara lain dapat juga dengan

membandingkan probabilitas signifikansi yang terdapat pada output pengolahan

SPSS 11.00. Hasil pengujian t statistik adalah sebagai berikut:

1,984 1,984
Gambar 4.2

Kurva Hipotesis Uji t
Sumber: Data Primer

a. Pengujian variabel image kualitas selebriti (X1)

Hasil pengolahan data primer menunjukkan bahwa t-tabel dengan df(n-

1) = 99 dan taraf signifikansi ±1,984. Sedangkan t-hitung variabel

image kualitas selebriti adalah sebesar 2,063. Karena hasil t-hitung >t-

tabel dan probabilitas : 0,042 <0,05 maka hipotesis diterima. Dengan
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kata lain berarti bahwa variabel image kualitas selebriti dalam iklan
berpengaruh cukup signifikan terhadap brand image Yamaha Jupiter Z.

b. Pengujian variabel image modem selebriti

Hasil pengolahan data primer menunjukkan bahwa t-tabel dengan df(n-
1) = 99 dan taraf signifikansi ±1,984. Sedangkan t-hitung variabel
image modern selebriti adalah sebesar 1,949. Karena hasil t-hitung <t-
tabel dan probabilitas :0,054 >0,05 maka hipotesis ditolak..

c Pengujian variabel image lifestyle selebriti

Hasil pengolahan data primer menunjukkan bahwa t-tabel dengan df(n-
1) =99 dan taraf signifikansi ±1,984. Sedangkan t-hitung variabel
image kualitas selebriti adalah sebesar 1,664. Karena hasil t-hitung <t-
tabel dan probabilitas :0,099 >0,05 maka hipotesis ditolak.

Variabel

Image Kualitas (XI)

Image Modem (X2)

Image Lifestyle (X3)

Sumber: Data primer

Tabel 4J

Rekapitulasi Hasil Uji Parsial

4.6. Pembahasan

Wan sebagai media komunikasi pemasaran membutuhkan knea.iftas
yang tinggi agar Man, yang ditampilkan ^ ^^ ^ ^ ^
Namun ha, ini tidak mudah mengingm .^^^^^^
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berkaitan dengan banyak orang yang mana tentunya amat susah untuk

memasukkan semua pesan yang ingin disampaikan kepada semua orang yang

mempunyai karakteridtik yang bermacam-mcam pula. Oleh karena itu produsen

yang akan mengiklankan produknya bersama kreator iklan hams jeli membuat
iklan yang akan ditampilkan.

Berdasarkan hasil olahan data di atas, pemanfaatan image selebriti

sebagai suatu kreatifitas yang dalam hal ini adalah Komeng pada iklan Yamaha

Jupiter Zdapat dikatakan bahwa sudah tepat. Mayoritas responden setuju bahwa
Komeng memiliki image yang mampu membuat brand image Yamaha Jupiter Z
meningkat sesuai dengan image yang dimilikinya

Sebagai endorser dalam iklan Yamaha Jupiter Z, Komeng memiliki daya
tarik yang baik sehingga audience dapat terpengaruh oleh image yang
ditampilkannya sehingga merek Yamaha Jupiter Zseakan-akan memiliki image
sesuai apa yang ditampilkan oleh Komeng.

Walaupun penggunaaan Komeng sebagai endorser iklan Yamaha Jupiter
Zsudah tepat dengan hasil brand image Yamaha Jupiter Zmeningkat sesuai
dengan image selebriti yang menendorsenya bukan berarti iklan semacam ini serta
merta hams dipertahankan. Yamaha Jupiter Zperlu untuk melakukan inovasi

karena iklan tersebut bila ditampilkan secara terus menems dalam waktu yang
lama dapat membuat audience bosan dan dapat pula brand image yang sudah
dibangun tidak sebaik yang sudah ada.
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4.6.1. Variabel image kualitas selebriti

Secara khusus variabel image kualitas Komeng dalam iklan Yamaha

Jupiter Z memberikan kontribusi yang signifikan bagi brand image Yamaha

Jupiter Z. Komeng sebagai seorang selebriti yang sukses dalam usia yang sudah

dewasa, mempunyai bakat yang bagus dalam dunia peran maupim yang lainnya,
memiliki wawasan yang luas dan cerdas, dan selalu sukses dalam setiap acara

komedi yang dilakoninya memberikan kesan kualitas yang baik pada Komeng.
Pada akhimya faktor-faktor inilah yang mampu membuat audience percaya bahwa

brand image Yamaha Jupiter Z terpengaruh karenanya melalui iklan yang
diendorsenya.

Bila dibandingkan dengan pengamh variabel lain, variabel image
kualitas selebriti mempunyai pengamh yang paling besar terhadap brand image.
Dengan demikian variabel ini sudah signifikan untuk mempengaruhi brand image
merek yang diiklankannya. Oleh karena itu perlu dipahami oleh pihak yang ingin
membangun image kualitas pada produknya untuk memperhatikan faktor kualitas
endorser yang akan digunakan dalam iklannya.

4.6.2. Variabel image modern selebriti

Setelah melalui perhitungan uji tstatistik atau uji variabel image modem
selebriti secara parsial, maka ditemukan hasil bahwa faktor image modern
Komeng dalam iklan Yamaha Jupiter Zyang diendorsenya tidak mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap brand image Yamaha Jupiter Z.
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Kesan yang ditampilkan Komeng sebagai seorang selebriti yang modern
dengan tampilan yang menunjukkan dia sebagai seorang selalu mengikuti
perkembangan jaman, paham akan perkembangan informasi, selalu beinovasi
dalam komedi yang diperankan dan faktor lainnya tidak sejalan dengan apa yang
ingin ditampilkan Yamaha Jupiter Zpada merek yang menyatakan Yamaha
Jupiter Zsebagai merek yang modern.

Dari perhitungan tersebut faktor image modern kurang tepa. diambilkan
dan Komeng oleh Yamaha Jupiter Zdalam iklannnya. Hasil ini juga perlu
diperhatikan serins oleh pihak yang menginginkan pr„duk„ya memiliki image
modern untuk menampilkian image modem yang tepa, pada endorser yang akan
dipakai dalam iklan.

4.63. Variabel image lifestyle selebriti

Image Ufes^le Komeng dalam iklan Yamaha Jupiter Zberdasarkan hasil
perhitungan secara parsial tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
brand ,mage Yamaha Jupiter Z. Image lifestyle Komeng sebagai selebriti tidak
diyakini oleh responden sebagai faktor yang menentukan tmage Yamaha Jupiter Z
sebagi merek yang memiliki lifestyle sesuai dengan image Komeng Sebagai
selebriti. Atau dengan bahasa lain dapa, juga dikatakan merek Yamaha Jupiter Z
«dak sesuai untuk Hfestyle sebagaimana dicitrakan oleh seorang selebriti seperti
Komeng.

Oleh karena to penggunaan citra lifesiyle Komeng untuk menaikkan
citra merek Yamaha Jupiter Zsebagai merek yang memiliki Hfes¥e ala selebriti
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dan sesuai untuk gaya hidup masa kini adalah tidak tepat. Perlu diperhatikan juga

oleh pihak-pihak yang menginginkan citra mereknya sebagai merek yang memilki

gaya hidup yang masa kini seperi selebriti maka faktor image lifestyle pada

endorser agar dipertimbangkan dalammembuat iklan.



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel image selebriti Komeng
(X) secara serentak dalam iklan terhadap variabel brand image Yamaha

Jupiter Z (Y), Hal ini sesuai dengan hasil analisis regresi yang

menunjukkan angka Fhitung sebesar 6,645, sementara itu angka Ftabel

lebih kecil dari Fhitung yaitu sebesar 2,699. Bukti lain juga ditunjukkan

dengan nilai Probabilitas yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 <0,05).

2. Hasil analisis regresi secara parsial menunjukkan bahwa variabel image
kualitas Komeng (XI) dalam iklan berpengaruh signifikan terhadap brand

image Yamaha Jupiter Z(Y). Hal ini ditunjukkan dengan hasil t hitung

sebesar 2,063 yang lebih besar dari t tabel yaitu hanya sebesar ±1,984.

Bukti lain juga ditunjukkan dengan hasil perhitungan probabilitas yang
lebih kecil dibandingkan dengan 0,05 (0,042 <0,05). Makna dari hasil ini

adalah setiap adanya peningkatan image kualitas selebriti dalam iklan satu

satuan maka akan meningkatkan brand image Yamaha Jupiter Zsebesar
20,63 %.

3. Hasil analisis regresi secara parsial menunjukkan bahwa variabel image
modem Komeng (X2) dalam iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap
brand image Yamaha Jupiter Z(Y). Hal ini ditunjukkan dengan hasil t
hitung sebesar 1,949 yang lebih kecil dari t tabel yaitu sebesar ±1,984.

67
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Bukti lain juga ditunjukkan dengan hasil perhitungan probabilitas yang

lebih besar dibandingkan dengan 0,054 (0,000 <0,05).

4. Hasil analisis regresi secara parsial menunjukkan bahwa variabel image

lifestyle Komeng (X3) dalam iklan tidak berpengamh signifikan terhadap

brand image Yamaha Jupiter Z (Y). Hal ini ditunjukkan dengan hasil t

hitung sebesar 1,664 yang lebih kecil dari t tabel yaitu sebesar ±1,984.

Bukti lain juga ditunjukkan dengan hasil perhitungan probabilitas yang

lebih besar dibandingkan dengan 0,05 (0,099 <0,05).

5.2. Saran

Berdasarkan analisis dan kesimpulan di atas, maka peneliti memberikan

beberapa saran sebagai berikut:

1. Hasil penelitian yang menunjukkan bahwa citra selebriti memilki

pengaruh yang signifikan terhadap brand image dapat dijadikan

pertimbangan bagi kreator iklan untuk menggunakan selebriti yang

tepat agar bisa meningkatkan brand image pmduk yang diiklankan.

2. Dalam menggunakan selebriti sebagai endorser iklan sebaiknya

dipilih karakteristik selebriti yang sesuai dengan image yang akan

dibangun terhadap produk yang akan diiklankan. Sebab apabila tidak

cermat akan mengakibatkan brand image yang diharapkan tidak

sesuai dengan image yang ada pada selebriti yang menjadi endorser

iklan tersebut. Di samping itu perlu adanya penanaman brand image

melalui media atau cara lain selain selebriti dalam iklan. Dengan kata

lain tidak terlalu mengandalkan selebriti dalam iklan untuk
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meningkatkan brand image. Dari hasil analisis dalam penelitian ini,

ternyata kemampuan selebriti dalam mengangkat image produk

hanya sebesar 17,2 %. Dikhawatirkan pula apabila selebriti yang

ditunjuk sebagai endorser dalam iklan tersebut mendapat image yang

buruk di masyarakat karena sebab tertentu, maka dapat

mengakibatkan brand image menjadi buruk pula.

3. Yamaha Jupiter Zperlu mempertimbangkan kembali penggunaan

Komeng sebagai endorser iklannya karena Karena temyata hasil

analisis dalam penelitian ini hanya image kualitas selebriti saja yang

mampu mendongkrak image produk sebesar 20,63 %, variable yang

lain tidak begitu kuat untuk mengangkat image produk. Oleh karena

itu, ada saatnya dimana Yamaha Jupiter Zharus mengganti endorser

iklannya dengan menggunakan endorser yang lebih tepat.

4. Keterbatasan penelitian ini perlu ditindaklanjuti dengan melakukan

penelitian lebih lanjut. Hal-hal yang perlu ditindak lanjuti antara lain

adalah ruang lingkup penelitian yang perlu diperluas, faktor-faktor

lain yang berpengaruh terhadap brand image baik yang berhubungan

dengan produk seperti penggunaan lambang (simbol), garansi

produk, pelayanan, puma jual, maupun yang tidak berhubungan

dengan produk seperti sponsorship, aksi-aksi sosial, dan variabel-

variabel yang menyangkut periklanan diantaranya adalah pemilihan

media, diferensiasi, dan tentunya pesan dari iklan tersebut.
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases

1. STYLE1 2,5000 ,6297 30,0
2. STYLE2 2,6000 ,7701 30,0
3. SLYLE3 2,4667 ,7761 30,0
4. STYLE4 2,6667 ,9223 30,0

Covariance Matrix

STYLE1 STYLE2 SLYLE3 STYLE4

STYLE1 ,3966
STYLE2 ,1724 ,5931
SLYLE3 ,2414 ,3655 ,6023
STYLE4 ,2759 ,5862 ,5402 ,8506

Correlation Matrix

STYLE1 STYLE2 SLYLE3 STYLE4

STYLE1 1,0000
STYLE2 ,3555 1,0000
SLYLE3 ,4939 ,6116 1,0000
STYLE4 ,4750 ,8253 ,7548

N of Cases =

Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Scale 10,2333 6,8057 2,6088 4

Nof

1,0000

Item-total Statistics

Scale
Mean

if Item

Deleted

Scale Corrected
Variance Item- Squared Alpha

if Item Total Multiple if Item
Deleted Correlation Correlation Deleted

STYLE1

STYLE2

SLYLE3
STYLE4

7,7333
7,6333
7,7667
7,5667

5,0299
3,9644
3,9092
3,1506

,4883
,7331
,7476
,8566

,2716
,6830
,5934
,7878

,8899
,8002
,7939
,7421
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Analysis of Variance

Source of Variation Sum of Sq. DF Mean Square F Pr

3etween People 49,3417 29 1,7014
i/Vithin People 22,2500 90 ,2472
Between Measures ,7583 3 ,2528 1,0233 ,3864
Residual 21,4917 87 ,2470

Nonadditivity 1,4233 1 1,4233 6,0993 ,0155
Balance 20,0684 86 ,2334

Total 71,5917 119 ,6016
Grand Mean 2,5583

Tukey estimate of power to which observations
must be raised to achieve additivity = -4,4658

Reliability Coefficients 4 items

Alpha = ,8548 Standardized item alpho - ,8490

Reliability

****** Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ******
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RELIABILITY ANALYSIS

1. BRAND1

2. BRAND2

3. BRAND3

BRAND1

BRAND2

BRAND3

Covariance Matrix

BRAND1 BRAND2

.5161

,1069

1425

.4379

.1241

BRAND3

.3954

Correlation Matrix

BRAND1 BRAND2 BRAND3

BRAND1 1.0000
BRAND2 .2249 1.0000
BRAND3 .3155 .2983 1.0000

SCALE (ALPHA)
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KfcLilABIL I T Y A N A L Y S IS SCALE (A L P H A)

N of Cases
= 30.0

Statistics for Mean Variance Std Dev

N of

VariablesScale 8.8000 2.0966 1.4479 3

.'tern Means Mean

2.9333
Minimum

2.5333
Maximum

3.3667
Range
.8333

Max/Min

1.3289
Variance

.1744

[tern Variances Mean

.4498
Minimum

.3954
Maximum

.5161
Range
.1207

Max/Min
1.3052

Variance

.0037

Inter-item

Correlations Mean

.2796
Minimum

.2249
Maximum

.3155
Range
.0907

Max/Min

1.4032
Variance

.0019

Item-total Statistics

BRAND1

BRAND2

BRAND3

Scale

Mean

if Item

Deleted

5.4333

5.9000

6.2667

Source of Variation

Between People
Within People

Between Measures
Residual

Nonadditivity
Balance

Total

Grand Mean

Scale

Variance

if Item

Deleted

1.0816

1.1966

1.1678

Corrected
Item-

Total

Correlation

.3338

.3192

.3924

Analysis of Variance

Squared
Multiple

Correlation

.1183

.1080

.1540

Alpha
if Item

Deleted

.4591

.4765

.3661

Sum of Sq. DF Mean Square F Prob.

20.2667 29 .6989
29.3333 60 .4889

10.4667

18.8667
2

58
5.2333

.3253
16.0883 .0000

.0789

18.7878
1

57
.0789

.3296
.2392 .6266

49.6000 89 .5573
2.9333

Tukey estimate of power to which observations
must be raised to achieve additivity

.4635
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients 3 items

Upha = .5345 Standardized item alpha = .5379

Reliability

****** Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis
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RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

1. QUALITYl

2. QUALIY2

3. QUALITY3

4. QUALITY4

Covariance Matrix

QUALITYl QUALIY2

QUALITY1

QUALIY2

QUALITY3

QUALITY4

.3506

.0575

,1724

,0517

.3954

,2828

1586

QUALITY3

.4414

,2207

Correlation Matrix

QUALITYl QUALIY2 QUALITY3

QUALITYl

QUALIY2

QUALITY3

QUALITY4

1.0000

.1544

.4383

.1595

1.0000

.6768

.4606

1.0000

.6065

QCJALITY4

.3000

QUALITY4

1.0000
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RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

N of Cases = 30.0

statistics for

Scale

Mean

11.0667

Variance

3.3747

Std Dev

1.8370

N of

Variables

4

[tem Means Mean

2.7667

Minimum

2.5333

Maximum

2.9000

Range
.3667

Max/Min

1.1447

Variance

.0259

Item Variances Mean

.3718

Minimum

.3000

Maximum

.4414

Range
.1414

Max/Min
1.4713

Variance

.0037

Inter-item

Correlations Mean

.4160

Minimum

.1544

Maximum

.6768

Range

.5225

Max/Min

4.3848

Variance

.0438

Item-total Statistics

QUALITYl

V/UALIY2

QUALITY3
QUALITY4

Scale

Mean

if Item

Deleted

8.2333

8.5333

8.2667

8.1667

Source of Variation

Between People
Within People

Between Measures

Residual

Nonadditivity
Balance

Total

Grand Mean

Scale Corrected

Variance Item- Squared
if Item Total Multiple
Deleted Correlation Correlation

2.4609 .3032 .2433
1.9816 .5636 .4848
1.5816 .8089 .6620
2.2126 .5290 .3837

Analysis of Variance

Alpha
if Item

Deleted

.8071

.6734

.5080

.6951

Sum of Sq. DF Mean Square F Prob.

24.4667 29 .8437
21.0000 90 .2333

2.3333 3 .7778 3.6250 .0161
18.6667 87 .2146

.1117 1 .1117 .5179 .4737
18.5549 86 .2158

45.4667 119 .3821
.7667

Tukey estimate of power to which observations
must be raised to achieve additivity 2.3408
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients 4 items

ilpha = .7457 Standardized item alpha = .7402

Reliability

Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ************
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RELIABILITY ANALYSIS

1.

2.

3.

4.

MODERN1

MODERN2

MODERN3

MODERN4

M0DERN1

MODERN2

MODERN3

MODERN4

Covariance Matrix

MODERN1 MODERN2

.3276

,1207

,0862

1379

.2540

.1552

.2046

MODERN3

3966

3103

Correlation Matrix

MODERN1 MODERN2 MODERN3

SCALE (ALPHA)

MODERN4

,3954

MODERN4

MODERN1 1.0000
MODERN2 .4184 1.0000
MODERN3 .2392 .4889 1.0000
MODERN4 .3832 .6456 .7837 1.0000
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R E L I A B I L I T Y A N A L Y S IS SCALE (ALPHA)

N of Cases = 30.0

Statistics for Mean Variance Std Dev

N of

Variables
Scale 10.1000 3.4034 1.8448 4

Item Means Mean

2.5250

Minimum

2.5000

Maximum

2.5667
Range
.0667

Max/Min

1.0267

Variance

.0010

Item Variances Mean

.3434

Minimum

.2540

Maximum

.3966

Range
.1425

Max/Min

1.5611

Variance

.0046

Inter-item

Correlations Mean

.4932

Minimum

.2392

Maximum

.7837

Range
.5446

Max/Min

3.2768

Variance

.0345

Item-total Statistics

M0DERN1

M0DERN2

MODERN3

MODERN4

Scale

Mean

if Item

Deleted

7.6000

7.5333

7.6000

7.5667

Source of Variation

Between People
Within People

Between Measures

Residual

Nonadditivity
Balance

Total

Grand Mean

Scale Corrected

Variance

if Item

Deleted

Item-

Total

Correlation

Squared
Multiple

Correlation

2.3862

2.1885

1.9034

1.7023

.3900

.6444

.6350

.7958

.2052

.4511

.6187

.7150

Analysis of Variance

Alpha
if Item

Deleted

.8425

.7327

.7301

.6381

Sum o f Sq. DF Mean Square F Prob.

24 .6750 29 .8509
15 .2500 90 .1694

.0917

15.1583

3

87

.0306

.1742

.1754 .9128

.0039

15.1545

1

86

.0039

.1762

.0220 .8825

39 .9250 119 .3355
.5250

Tukey estimate of power to which observations
must be raised to achieve additivity 2.1442
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients 4 items

Mpha = .7952 Standardized item alpha = .7956
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NPar Tests

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
BRAND 100 9.1300 1.54825 5.00 12.00
QUALITY 100 11.5000 1.91485 8.00 16.00
MODERN 100 11.7500 2.07133 6.00 16.00
STYLE 100 11.5300 2.08145 6.00 16.00

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

ul vr-tlMU wuALiTY MODERN STYLE
N 100 100 100 100
Normal Parametersab Mean 9.1300 11.5000 11.7500 11.5300

Std. Deviation 1.54825 1.91485 2.07133 2.08145
Most Extreme Absolute .133 .127 .122 119
Differences Positive .133 .127 .122 .101

Negative -.127 -.103 -.108 -.119
Kolmogorov-Smirnov 2 1.335 1.270 1.220 1.193
Asymp. Sig. (2-tailed) .057 .079 .102 .116

a. Test distribution is Norma!

b. Calculated from data.

Page 1



REGRESSION

Descriptive Statistics
Mean Std.

Deviation
N

BRAND 9.1300 1.54825 100
QUALITY 11.5000 1.91485 100
MODERN 11.7500 2.07133 100

STYLE 11.5300 2.08145 100

Variables Entered/Removed
Model Variables Variables

Entered Removed
1 STYLE,

MODERN,
QUALITY

a All requested variables entered,
b Dependent Variable: BRAND

Method

Enter

Model Summary
Model R R SquareAdjusted R Std. Error

Square of the
Estimate

1 .415 .172 .146 1.43071
a Predictors: (Constant), STYLE, MODERN, QUALITY
b Dependent Variable: BRAND

Coefficients

Unstandar Standardiz t Sig.
dized ed

Coefficient Coefficient

Model
s

B Std. Error
s

Beta
1 (Constant) 3.949 1.184 3.335 .001

QUALITY .177 .086 .219 2.063 .042
MODERN .138 .071 .184 1.949 .054

STYLE .133 .080 .178 1.664 .099
a Dependent Variable: BRAND


