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"ABSTRACT

The aim of this research is to test the influences of advemsmg
eﬂectzveness toward brand of association and brand of loyality and it’s affect to
improvenient of brand of equity. The usage of these variables, For instance Aaker
And Keller (1990), Biel (1992), Grover And Srinivasan (1992), and Cobb-
Walgren (1995) discovered the direct aﬁ‘ect advertising effectiveness toward
brand of association and brand of loyality and it’s affect to improvement of brand
of equity. Using of these variables is able to solve the arising problem within that
happened at motorcycle of brand Honda, Suzuki And Yamaha, that is needing of
brand of equity from his consumer remember emulatzon in busmess avtomotif

* specially motorcycle:

In the year 2004 esnmated by growth of motorcycle wzll mount 22 % or'
permeate about 3 million unit. Likely Honda still will remain to be market leader,

“whereas emulation exclaim will be became of Suzuki And Yamaha, The sale of
. Suzuki in 2003 by taking over pesition 2 from Yamaha, in the year 2004 Suzuki

target 800 of its hundred/year sale. This research is examinee of brand equity
Jrom third brand of motorcycle that is: Honda, Suzuki And Yamaha in Semarang.

The samples of this research consisted of a hundred consumer of
motorcycle of brand Honda, Suzuki And Yamaha. Structural Equation Modeling -
(SEM) was run by an AMOS for data analysis. The result of the analysis showed
that advertising effectiveness contributes an positive influence, which is
significant to brand of association and brand of loyality and brand of association
and brand of loyality contributes an positive mﬂuence whzch is s:gmf cant to-
brand of equity. ‘

This empirical discovery indicated that to increase brand of equity,
manufacturer of -Motorcycle especially brand of Honda, Suzuki and Yamaha
ought to pay attention to factors such as advertising effectiveness, since proven to
the factors influence brand of association- and brand of loyality in improving
brand of equity, Theoritical implications and suggestzons Jor future research have
been elabormed at the end of this stua} :
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ABSTRAK

Penelitian ini dltujukan untuk mengujl pengaruh efektivitas penklanan
terhadap asosiasi merek dan loyalitas merek dalam meningkatkan ekuitas merek
Penggunaan variabel-variabel tersebut dengan alasan hasil penelitian terdahulu,
yaitu: Aaker dan Keller (1990), Biel (1992), Grover dan Srinivasan (1992), dan
Cobb-Walgren (1995) yang menemukan pengaruh langsung efektivitas periklanan

. terhadap asosiasi merek dan loyalitas merek dalam meningkatkan ekuitas merek.

Penggunaan variabel-variabel tersebut dapat memecahkan permasalahan yang
terjadi pada sepeda motor ‘merek Honda, Suzuki dan Yamaha, yaitu

diperlukannya ekuitas merek dari konsumennya. mengingat persamgan dalam. -

bisnis automotif khususnya sepeda motor yang sangat tinggi. -

Pada tahun 2004 diperkirakan pertumbuhan sepeda motor akan
meningkat 22 % atau menyerap sekitar 3 juta unit, Nampaknya Honda masih akan
tetap menjadi market leader, sementara persaingan seru akan terjadi pada Suzuki
dan Yamaha. Melihat suksesnya penjualan Suzuki di tshun 2003 dengan
mengambil alih posisi 2 dari Yamaha, pada tahun 2004 Suzuki mentargetkan 800
ribu/tahun penjualannya. Penelitian ini meguji ekuitas merek dari ketiga merek
sepeda motor yaitu; Honda, Suzukl dan Yamaha dj kota Semarang.

Sampel -penelitian ini adalah pengguna sepeda motor merek Honda,

Suzuki dan Yamaha, sejumlah 100 orang. Structural Equatzon Modeling (SEM)-
yang dijalankan dengan perangkat lunak AMOS, digunakan untuk menganalisis.

data, Hasil analisis menunjukkan bahwa efektifitas periklanan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap asosiasi merek dan loyalitas merek, dan asosiasi merek

dan loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek:

Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan
ekuitas merek, Pabrikan sepeda motor terutama Merek Honda, Suzuki dan

" Yamaha seharusnya memperhatikan faktor-faktor sepertl efektivitas periklanan,

karena faktor-faktor tersebut terbukti mempengaruhi asosiasi merek dan loyalitas
merek dalam meningkatkan ekuitas merek. Implikasi teoritis dan saran-saran bagi
penelitian mendatang juga diuraikan pada bagian akhir dalam penelitian ini
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‘ BAB I
PENDAHULUAN

1.1. Latar ﬁelakang
Semakin tajam persaingan yang terjadi di dalam suatu induélri
dengan mmculnya begitu banyak produk sejenis yang ditawarkan 'di dalam
pasar, dan beragamnya merek yang- beredar, memungkinkan konsumen
untuk dapat memiliki kesempatan memilih yang leblh besar Hal lmr
memmbulkan pemikiran di kalangan produsen bagaimana merek yang
merupakan atu‘ibute. 15_roduk yang melekat di 'dalain wujud produk mereka
dapat melekat di benak konsumen dan menjadl ciri khas produk yang
ditawarkannya sehmgga konsumen mampu membedakan dengan merek

produk lainnya.
| Menurut. Urde (1994), perusahaan di masa depan akan'semakin
bergantung kepada merek yang berarti tidak cukup hanya beronentas1 pada
produk. Urde: (1994) menyatakan bahwa perusahaan _yang mehbatkan
orientasi merek dalam formulasi strategi perusahaannya_, maka perusahaan
ters¢but memiliki sumber untuk menuju keunggulaln‘ befsaing yang
berkelanjutan (sustainaﬁle competitive advantage) melalui ckuitas merek
karena hanya merek yang dapat memberikan prbteksi ya‘ng kuat. Ekultas
merek adalah seperangkat asset dan liabilitas merek yang terkait deﬁgan
suatu mérek, namé, symbol yahg malmpu.menambah atau mengurangi nilai
yang diberikaﬁ oleh suatu produk atau jasa baik dari perusahaan atau pada

pelanggan (Darmadi, 2001)




Kekawatiran prociusen yané telj.adi ékibat kondisi pér;aiﬁgén yangl
makin ketat dan beraga;ﬁhya merek prd"duk ‘yang ditéwar_kan; dan di satu sisi
yang lain konsumen tidak ﬁmpu mengingat semﬁa | produk ya;ng
: dita.warkaﬁ sehimgga hanya produk yang memiliki ciri khas amﬁpunyang
memiliki merek yang kuat saja yang mampu membedakan dengan produk
yang lamlah yang akan mudah dungat oleh konsumen

Jadi jika sebuah merek sudah ghkenal da1_1 kemudi;n_da_lani Bénék
konsumen ada ésosiasi tcrtentw.terhadép sébuéil merek, sehingga merek
tersebut dapat dlbedakan dengan merek—merek yang lam, lalu d1 benak' :
| konsumen merek tersebut chpersepmkan mermhkl kuahtas yang tmggl dan
berhasil rnembuat konsumen puas serta loyal maka merek tersebut memiliki
ekuasi merek yang tinggi.

Ada ‘dua pendekatan utama dalam pengukuran merek yakm
pendekatan berbasis keuangan dan konsmnen Salah satu cara mengukur
ekuitas merek menurut pendekatan berbams keuangan adalah dengan
membandingkanl ﬁendapatan 'pfbdﬁk suatu merek- dengan produk tak
berfneyek. Dalam praktek, cara ini pernah me;nirnbuikan koﬁtrovgrsi pada )
saz;t survey -ﬁnancial world melaporkan ekuitas IBM beﬁﬁlai neg'aﬁf
: .(Péarson, 1996).‘-Pa_da sis:i lain, ﬁakar j:emasar’an menganggap pendekatan
berbasis konsumen lebi. penting dan relevan untuk aiadopsi karena pada
akhlrnya konsumenlah yang menentukan ekuitas suatu merek, Namun
demikian pada hakekatnya kedua pendekatan itu sangat berguna, meski

dalam aplikasinya harus disesuaikan dengan kebutuhan dan konteksnya.




Pada saat pe_ruéahaan merencanakan untuk menjual atau membéﬁ merek -
xﬁisalnya, ma'kal pend'ekataln finansial .l'ebih tepat. Namun dalam' kondisil
yang normal maka basis konsumen akan lebih mérnberi. insight "yang'
berguna bagi penga_mbilim .keputusan. . | | |

Padé. masa . sekarahg ini usaha perikianan telah miendapat
pengakuan lﬁas seb.agai. salah satu pénopang ‘dalam aktmtas pemasaran,
Karena untuk bisa survivq dan bersaing di pasar global di era pérsaipgan
yang semakin ketat, perusahaan hafus selalu meWaspadai adanya ancaman
dari pesging. Salah satu alat dalam pemasaran yang teiah lilendapat banyaic _
perhatian dari pakar dan praktisi adalah iklan (Afdhal, 1992, p.32). Apalagi
sejak diijinkannya penayangan _iklan pada iﬁed_ia televisi swasta- oleh
perﬁerintah, bisnis jasa periklanan di Indonesia tumbuh dengé.n saﬁgat pesat
(Sutanto. Pranoto, 1998). Para pengusaha. yémg ingin' inaju semakin
menyadari‘ perluﬁya _peréiapan ketika - harus terjun ke dalam kancah
persaingan. Ardianto '(1999, p-34) mengatakan bahwa _kecéﬁderungan
perusahaan untuk n‘:lenjaga posisinj-ra umumnya melalui peningkatan ‘bia).r-a |
iklan, | o

Usaha promosi yang dilakukan menjadi sangat penting -bagi
p_eruéaham, karena per'éepsi konsur;len terhadap produk adalah lgbﬂl ée,ntiﬁg
daripada kenyataan yang melekat pada produk itu sendiri (Ishak, 1996,
p32). Mengingat dalam bebetapa hal konsumen Iebih memperhatikan
.merék daripada produknya pada saat ‘melakukan péﬂibélian dan mereka o

‘memilih merek tertentu karena merek tersebut mempunyai persepsi yang




baik dalam benaknya. Misalnya Sony untuk audio dan audio visud,
Nationa! untuk corsumer electronic. . |

Akan tetapi hal ini bukanlah hal yang mudah. Banyak factor yang
menyebabkan mengapa suatu iklan tidak berhasil menyampaikan pesannya |
dan gagal diterima marvarakat. Pcmai(aian iklan yang tidak efektif hanya |
akan membuang waktu dan menghabiskan dana pgmsah@ (Nuradi, 1993,
p.19). | |

Salah satu contohnya adalah perusahaan yang bergerak di bidang
teknologi informasi (intemet) yaitu Astaga ! com. Riset AC Nielsen
mengenai Dotcom Advertising baru-baru ini seperti yang dimuat di SWA

No. 11/XVI/ 30 Mei-12 Juni 2000 hal. 24 mengungkapkan, Astaga ! com

termasuk juga Catcha, dan Web 8888 -rﬁerupakan pengiklan terbesar di

media cetak dan TV local selama bulan Februari-Maret 2000. Astaga ! com
dengan dana iklan yang besarnya mencapai US $ 2 juta (setara Rp 16milyar,
kurs Rp 8000/ US $) membombardir masyarékat dengan pesan-pesan lewat

televisi dan media cetak. Akan tetapi, ketika diadakan. survei Internet

Branding 2000 yang diselenggarakan SWA jang bekerja-sama dengan Mark

Plus dan CO pada tahun 2000 ternyata posisinya haﬁya bertengger di
peringkat ke-8. Peringkat ini jauh d.ibawéh situs-situs asing Yahdo"! dan
Hotmail yang‘meskipun tidak pernah beriklan di Indonesia tetapi kedua
perusah.aaﬁ' yang bergerak di bidang -tékxlldlogi- informasi ‘tersé.but secara

konsisten mendominasi peringkat atas situs yang paling diakses.




Kasus lain yang telah terjadi adalah ketika Cobb-Walgren, Rubble
and Donthu (1995) melakukan suatu -p;:neiitian yan.g mefﬁaparkan' tentang
konsekuensi dari suatu merek dan menguji efek dari ektﬁtag ;nefck terhada;i '
preferensi (pilihan) kons‘umén dan.niat untuk membeli (Purchaselntention)., :
dengan menggunakan dua jenis ;'flequ yaitu dari jasa (perhoteléﬁ) dan dari
produk yang me,miliici resiko icecil tpembersih rﬁ_mah t‘angga-).‘ Perielit'ian ini
_ menggunakaﬁ ‘metode pencérian data yaitu untuk merek menggtmékan
sejmnlah pertanyaan yang diisi oleh responden dan untuk pmklanannya'
mellhat dari data blaya penklanan yang dikeluarkan selama sepuluh tahun
Dalam hasil pengu_]lannya, mereka mengakui. _tidak mampu menyatakan :
secara definitive bahwé biaya u.ntuk pe'riklanan. peﬁyebzib'_tgrbEntuknyé
ekuitas merék. Dengan kata Iain .apakah dengan %‘nenurunkan anggé_ran
peﬁklanan akan 'ménghéncurkan nilai dari suatu meréxc Cobb- Walgren,
, Rubble and Donthu (1995) j Juga memberlkan rekomenda31 untuk penelltlan |
di masa mendatang, dengan tidak menggunakan anggaran sebagai alat unmk |
mengukur keefektifan suatu iklan. Dgn penelitian yang dxlakukan_ Cobb-
“Walgren, Rubble and Donthu (1995) kemud.ianl' dijadikan résearéh gap
dalam penuhsan 1m ‘
Menurut data dari Asosiasi Industn Sepeda Motor Indones:a, pada
tahun 2003 total penjualan s.epeda motor nasional sebanyak 2.823.702 unit.

Berikut data prosentase penjualan sepeda motor berbagai merek :




Tabel 1.1
Market Share Sepeda Motor Tahun 2003

Merek . Prosentase
Honda 55,89 %
Suzuki 20,69%
Yamaha - 20,33 %
Kawasaki 2,36 %
Piaggio ' 0,11 %
Kymco 0,62 % .

Sumber : SWA No. 04 / XX /2004

Pada tahun 2004 diperkirakan pertumbuhan sepeda motor akan

meningkat 22 % atau menyerap sekitar 3 juta unit. Nampaknya Honda

'~ masih akan tetap menjadi market leader, sementara persaingan seru akan

terjadi pada Suzuki dan Yamaha, Melihat suksesﬁya_'penjualan Suzuki di
tahun 2003 dengah .mengémbil alih posisi 2 dari Yamaha, pada tahun 2004
Suzuki mentargetkan 800 ﬁbu{tahun penjualannya. Penelitian ini meguiji

ekuitas merek dari ketiga merek sepeda motor yaitu: Hdnda, Suzuki dan

" Yamaha di kota Semarang. Alasan. penélitian ini dilakukan di kota

Semarang karena Semarang merupakan pusat bisnis dan perkuliahan di
Jawa Tengah dimana pendudﬁk kotéﬁya .yang ‘mempunyai aktivitas yang
padat baik aktivitas ‘perkantoran, aktivitas pérkuliahan mﬁﬁpun aktivitas
bisnis namun sarana transportasi yang ada di'kota Semarang masih kurang
bagus dan belum menjangkau sampai keSeluruh wilayah Semarang sehingga
kebutuhén akan alat transportasi berupa sepeda motor sangat tinggi hal ini
dikarenakan seléjn praktis juga irit béhan-bakar (Suara Merdeka, 12 Januari

2005). Hal _tersebut.‘ menumbuhkan adanya persaingan dari para produsén




1 ‘2'

sepeda motor, sehmgga dltuntut untuk mempertahankan loyalitas merek |
agar tidak beralih ke produk merek laln sulam mencari konsumen baru,
Sejalan d;mgan makin ketatnya pegamggm untu_k me_ralh pasar, para'l
produsen sepeda mo'tor‘ di kotﬁ Sémarang terutama untuk rhefek Hoﬂd'a, '

Suzuki dan Yamaha dituntut untuk berpikir dan’ bekerja keras untuk selalu -
meningkatkan nilai merek itu sgndiri_ bagi-pelahggan atau konsmnennfa

(Ma’num, 2000). Keberhasilan suatu perusahaan Sangatiah ditentukan oleh

 loyalitas merek (Mc.Kenns, 1991) schingga strategi yang dapat digunakan

* perusahaan adalah d,ehgan menciptakan onalitas‘ merek Iil_eIaIui efektifitas -

periklanan.

Rumusan Masalah
Analisis efektif periklanan merupakan salah satu alat yang dapat.
digunakan untuk meng_efahui keberhasilan dari -éuam program kampanye -

perildarian yang dijala_nké.n oleh ‘peru'sahaa’m. Iklan dipandang sebagai alat .

. promosi yang tepat untuk mempengaruhi konsumen agar mau membeli atan

mencoba produk ‘yang diiklankan (Krista, et al, ‘1997, p.46). Banyaknya

penelitian menyebutkan bahwa iklan mampu menaikkan volume penjualan,

- Akan tetapi tidak semua iklan efektif. Bebefapa kasus menunjukkan tidak ada

' hubungan antara 1klan dengan pemngkatan volume penjualan sepertl yang

terjadl pada kasus Astaga ! com (SWA No. 11/XVV 30 Mcl-12 Juni 2000,'-

p-24). Selain itu menurut Cobb~Walgren, Rubble and Donthu (1995) dalam

penelitiannya, mereka mengakm tidak mampu .mengatakan secara deﬁ;nﬂve ‘




- . bahwa pe‘n’gel.uara'n biaya untuk periklanan penyebab terbeﬁﬁlknygi ekuitas -

merek. -

Penelitian int berangkat dari research g&p dari hasil ‘penelitian

' terde_nhulu wituk beberapa variabel yang berpengéruh terhadap ekuitas merek

yaitu: (1) efekiifitas periklanan dir_lyatakaﬁ mémpunyai _pengaruh yang
signiﬁkan positif oleh Cobb-Walgren Rubble and Donthu (1995); Stigler:

dalam Cob Walgren (1995), Rao dan Sieben (1992) terhadap asosiasi merek

dan loyahtas merek, namun pengaruh antara efektifitas p‘nklanan terhadap -

' ekultas merek belim difeliti oleh penehtx _terdahulu sehingga penehtlan ini

mem.perluas‘ penelitian dengan menguji pcngéruh“ efektivitgis periklanan

terhadap ekuitas merek, (2) Asosiasi Merek merupakan perluasali pene‘litian

dari penehtlan yang dllakukan oleh Biel (1992), Keller, (1987) dan Aaker dan
Kellar (1990) yang menyatakan bahwa asosiasi merek mempunyal pengaruh

yang positif terhadap ekuitas merek, dan (3) loyalifas merek merupakan

~ perluasan peneliﬁan dari penelitian yang dilakukan oleh Grover -dan -

Srinivasan (1992)‘dan Oliver (1997) yang menyatakan bahwa loyalitas merek

| mempunyal pengaruh yang positif terhadap ekuitas merek.

Dari uraian diatas, pertanyaan penelitian dalam penuhsan ini adaIah

1. Bagaimanakah pengaruh efektiﬁtas periklanan terhadap asosiasi merek ?

22, Bagalmanakah pengaruh efektifitas penklanan terhadap loyahtas merek ?
- 3, Bagalmanakah pengaruh asosiasi merek terhadap ekultas merek ?

4. Bag_aimanakah pengaruh loyalitas merek terhadap ekuitas merek ?




13 Tujuan Penelitian

Tujuan dalam penelitan ini adalah :

1. Menguji dan menganalisis‘ pengaruh efektfyitas- 'peril;lanén terhadap
asosiasi merek. | , | |

2. Menguji dan menganalisis pengaruh efek;civitas _periklé.nan terhadap
loyalitas merek. | | | |

3. Menguji dan ménganalisis pengaruh aSosiési merék terhadap elguités
merek. |

4. Menguji dan menganalisis _pengéruh loyalitas- merek terhadap ‘ekuitas

merek.

14. Kegunaan Penelitian
Kegunaan dari penelitian ini adalah :

1. Secara teoﬁtis, pen;aliﬁan ini diharapkan ‘dapat mengembangkan ilmu

pengetahuan, khususnya Manajemén Pemé&ﬁm térutama bagi akademisi
— yang ingin menganalisis_. pengaruh efektiﬁtgs periklanan terha&ap 'ekuii.;a's N
merek. o "

2. Secara praktis, merupakan bahan masukan dan eyaluasi'praktek Iﬁpangan,
khususnya bagi peruéahaan tentang ekuitas merek produk dalam
perspektif konsumen Eerdasarkali strategi pemasaran yang akan dllakukan
perusahaan _gebagai .dasar menentukan lan'gkaﬁ strategi 'pemasaran

selanjutnya,




BABII

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN

2.1, Telaah.Pustaka

2.1.1

Efektivitas Periklainan

Periklanan merupakan salah satu variable di dalam Pronébtional Mix

dan merupakan salah satu bentuk dan Komunikasi blSﬂlS atau pemasaran

yang d1lakukan oleh perusahaan (Hoyer, 1990).

Konsep periklanan, menurut William G, Nickels, mefupakan

-komunikasi non individu, dengan sejiimlah biaya melalui berbagai media

yang dilakukan oleh perisabaan, lembaga non laba, serta individu-
individu,

Mengutip pendapat tentang iklan yang' dikemukakan oleh AMA, The

© American Marke ‘ing Assosiation, bahwa periklaném, adalah : Setiap bentuk

pembayaran terhadap suatu proses penyampaian dan perkenalan idé-ide,
gagasan, dan layanan yang bersifat non-pefsonal atas tanggurigan sponsor

tertentu. Selanjutnya menurut Wright periklanan " adalah : Proses‘

komunikasi yang mempunyal kekuatan yang sangat penting sebagai alat
pemasaran yang membantu menjualkan barang, membenkan layanan serta -
. gagasan atau 'ide-ide melalui saliran tertentu dalam bentuk informasi yang

persuaswe Dari kedua definisi di atas dapat dltank suatu ¢ benang merah ¢

bahwa penklanan 1tu merupakan suatu kegxatan yang menggunakan media -

- tertentu untuk menyampalkan pesan atau ide dan dengan membayar blaya )

tertenttl pula yang dilakukan oleh plhak sponsor.
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para produsen mempunyai fungsi yang sangat penting dalam pemasaran '

Menurut Basu Swastha Dh ('1984 : 245) kegiatan periklanan bagi

produk. Fungsi iklan itu antara lain :

1.

‘. Memberikan informasi
Periklanan daj:at me_nambah -nilaipada suatu bafang | dengan
memberikan informasi kepada konsumen.
Membujuk atau memﬁenga;uhi
Iklan ir.lempunyai. sifat membujuk terutama kepada pembeli—pembeli
potensial, deng_am menyatakan ‘bhwa suatu produk adalah lebih baik
daripada prodt_ll; Iaiﬁ. |
Menmptakan kcsan (image)
Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu |
tentang apa yang duklankan.
Memuaskan kemgman
Sebagal alat yang dipakai untuk mencapm tujuan, dan tujuan itu
sendiri berupa pertukaran yang salmg memuaskan,
Sebagai alat komunikasi

Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah

antara penjual dan pembeli, sehingga keinginan " mereka dapat |

terpenuhi dalam cara yang efisien dan efektif, .

Dengan adanya fungsi-fungsi iklan tersebut, maka tugas dari

pernasarah menjadi semakin efektif, Dan juga akan semakin mcmperdekat

jarak antara produsen dan konsumen., -

11




2.1.2,

Disamping fungsi periklanan pérlu juga diketahui tujuan dari
penklanan itu  sendiri. Tujuan penklanan yang secara riil adalah

mengadakan komumka51 secard efektif dan yang menjadl sasaran dari

periklanan adalah masyarakat aﬁau pasar, jadi bukannya 1nd1v1du. Dalam -
melakukan kegiatan periklanan, agar periklanan itu dapat efektif, maka
perlu adanya pengembangan program periklanan antara lain; menetapkan

sasaran dari periklanan dan keputusan mengenai media yang akan

digunakan. Hoyer (1990) mengukur efektivitas periklanan melalui empat
dimensi yaitu: intensitas iklan, isi iklan? kesan iklan dan tampilan iklan
Asqsiasi Merek

Asosiasi ‘Merek didefinisikan sebﬁgai kemalﬁpuan pembeli untuk

rﬁengidentiﬁkasi (mengenal atau menyebut) meiek dalam kategon tertenfu

dengan cukup rinci, ‘d'alam. membuat keputusan membeli (Rqssiter dan

Percy, 1987). Menurut Hoyer. (1990) pengenalan berada pada batas

terendah suatu koht_inum pengetahuan merek, yang terentang  dari

pengenalan sederhana nama merek hingga pada struktur kognitif tingkat -

tinggi berdasar informasi yang yang rinci. Pengenalan merek menjadi

sangat keusial pada saat untuk pertama kali harus masuk dalam perangkat

kepedulian konsumen.

Dari ‘begitu banyak merek yang beredar di pasar sebagian akan

masuk dalam baglan perangkat pengenalan merek yang terdm darl evoked .
atau con31deratlon set, inert set, dan mept set (Loudau, dan Bltta, 1993;.

‘ "Mowen; 199(}); Evoked set merupakan -sgbagiari kecil _m@rék yang

12
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2.1 .3.

dievakuasi secara positif olch konsuméri untuk dibeii ataﬁ dikonsumsi.
Adapun inert set merupakan sekclompok merek yang dmllal netral dan

merupakan sebaglan merek yang tidak dlpertunbangkan lagl untuk dlbeh

karena pengalaman yang tidak menyenangkan atau umpan balik negatif

banyak konteks atau 31tua31 pembehan / pemakaian yang menyebabkan

suatu merek akan selalu muncul dalam u_lgatan maka.pengenalan merek

tersebut cukup luas (Keller, 1998).

Menurut Keller (1998) pada umumnya orang lebih menyukai merek

yang famlhar karena mereka akan merasa’ nyaman dengan suafu yang

familiar. Hal ini akan lebih nyata saat konsumen mengetahm dengan balk |

kuahtas produk, sehingga mercka hanya akan mencari cara yang
sederhana (short-cut atau heuristic) untuk memilih mefek (Mc Innis dan
Jaworski, 1 989). Rossiter dan Percy (1987) dan Keller (1998) mengukur
aéosiagi merek melalui tiga® dimensi yaitu: menyebﬁt merek, men‘genal’
merek dan rhengingat merek. |
Loyalitas Merek ‘ ‘

Ldyalitas 'merck,, telah lama menjadi gagasan sentral dalam
pemasaran, meni_pakan .suatu ukuran. keterkaitan seprahg pelanggan pada

sebuah merek. Ini mencerminkan bagaimana scorang pelanggan makin

dari pihak lain. Semakm mermlﬂu kedalaman yang tinggi dan semakm -'

akan beralih ke merek lain, terutama jika merek tersebut menibuat suatu

perubahan, baik dalan harga atau dalam unsur-unsur produk.
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2.1.4,

Mowen dan Minor (1998) mendefinisikan loyalitas merek datam arti

‘kondisi dimana konsumen_ mempunyai sikap positif terhadap sebuah

nmierek, komitmen pada merek tersebut, dan bemiat meneruskan pembelian

dimasa mendatang. Terjadinya loyalitas merek pada konsumen discbabkan

.oleh adanya pengaruh kepuasan atau ketidakpuasan dengan merek tersebut

yang terakumulasi secara terus menerus disamping adanya’ persepsi

tentang kualitas produk (Béulding, 1993). Aaker  (1996) niengukur '
loyalitas merek melalui'tiga. dimensi yaitu: komitmen pada merek, i'epeat "

‘order dan tidak membeli merek lain.

Ekuitas Mei-ek .

Kottler, 1990 mendiﬁn_isikan merek yaitu suatu ‘nama, istilah,
tanda, lambang, atau disain atau gabungan yang dapat di. hubungkan
diassosiasikaﬁ dengan satu atau 1§bih barang atau hal yang berada ~di dalam

lini produk dan digunakan untuk mengenali sumber atau ciri barang / hal

tersebut dan akan membedakan_'dengan -produk pesaing di sisi }"ang. lain

| kemarapuan yang dapat dilihat dari suatu merek dalam menjalankan

fungsinya di sebut dengan mutu.

Dari definisi diatas maka merek dapat memberikan manfaat baik
kepada penjual / prodt 1én dan kohsumen yaitu :
1. Kepada Penjuai:

a. Memudahkan penjual untuk mengolah pesanari-pésﬁnan ‘dan

menekan permasalahan. ~
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b. Mendapatkan pe'rliduﬁgan hukum dari usaha pemaisuén m'ergk
yang dilakukan ‘oleh pesaing apabila merek kita sudah berhasil
di pasar. - - ' ..,
- ¢. Memberikan kepada penjlual peluang kesetiaan konsumen.
‘d. Dapat merlnbantu penjual untuk mengelompokkan pasar .ke
dalam segmen—seémen. o
re.' Citra Perusahaan dapat 'di. bina'melalui merek yang baik. .
f. Disamping itﬁ para distributor nienginginkan adanya merek
untuk me'mu-dahkan. penanganan produk, m'engiden‘tiﬁ,k‘asikan_‘
- pembekal dan méminta produsep agar bertahan pada standart
: fertentﬁ. :
2. Kepacié Konsumen.
| Mempermudah dalam mengenali pérbedaan ‘mutu serta dath
" berbelanja dengan lebih eﬁsién. |
Merek Lahir di dalam dan melé_lui komunikasi merek yang |
memproklamasikanl identitas tunggal dan. tahan iama sebagai sebuah
merek, karena itu in&ek harus dapat dibedakan dengan pesaing. Dan pada '
kenyataannyé.persai_ngaxﬂah yang 'rrlle;mbanfli untuk mc_engidentiﬁl.(asikan
identitas merek tersebut. Sebuah merek rr.lerupakan'-kumpulan me’moﬁ-
yang membawa semua sejarahnya dan membentuk akumulasinya.
B.iel' (1 9‘92) secara le_bih: konkret menjelaskan bahﬁra ekuita._s merek
dapat dianggap sebagai tambahan arus kas yang didapat melalui pengaitan l_ .

merek dengan produk atau jasa. Marketing Science Institute dalam
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“bahasa pemasaran” mendefinisikannya sebagai seperangkat asosiasi dan

perilaku pada sebagian konsuinen, penyalur dan perusahaan merek

tertentu  yang memungkmkan merek teljual dengan volume dan A

“keuntungan Ieblh besar _]'lka tanpa nama merek tersebut dan memberi

merek keunggulan vang kokoh, berkelan_]utan dan berbeda dengan

pesaingnya (Keller, 1998)

Sebuah’ merek ketika sudah memiliki konsumen yang setia maka

telah mem111k1 apa yang dxnamakan dengan akultas merek, Dan menurut
David A. Aaker ada empat faktor yang menentukan ekuitas merek yaitu :
Brand Awareness (Pengenalan'konsmnen térhadap ‘merek), Strong Brand
Associaton (Kuatnya Asosiasi teﬂéntu terhadap merek), Perecived Quality
(Persepsi Konsumen atas kualitas merek), Brand Loyality (loyalitas

konsumen terhadap merck)

Keller dan Aaker (1990) mengatakan dengan semakin tmggmya‘
- pengetahuan - konsumen terhadap merek maka konsumcn mampu

" memberikan peroedaan sikap terhadap suatu merek.

Aaker (1996), ckuitas merek akan memberikan nilai kepada
pelanggan dengan cara menguatkan prosés informasi, rasa percaya d1r1
dalam keputusan pembelian dan pencapaian kepuasaﬁ. ﬁelanggan.

Cobb-Walgren, Ruble, dan’ Donthu (1995), periklanan dan

informési lainnya yéng ‘memuat Psycological Features (mengutamakan

sisi psikologis) dan Physical Features (tampilan fisik yang diutamakan)

akan membentuk suatu persepsi tertentu yang akan _inendorong
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terbentuknya ekuitas'mérék dan berpengaruh langsung pada niat beli,

Lebih lanjut dikatakan ekuitas merek yang terbentuk ini memberikan

referensx pada mat beli. Aaker (1996) mengukur ekuitas merek melalui
tiga dimensi yaitu: kualitas, rasa perca'ya diri dan kepuasan'pelanggan.

2.1.5. Pengaruh- Eféktivitas Periklanan Terhadap Asosiasi Merek

Hoyer (1990) satu dari bebzrapa tujuan utama iklan pada situasi

keterlibatan rendah (low. involvement) adalah mempertahankan

pengenalan merek. Pengiklanan menggunakan pengulangan .sébagai upaya
memberi kesan merek pada kesadaran konsumen dan agar konsumen
menjadl merasa nyaman dengan 1klan tersebut. Semakin besar 1nten31tas

: >1k1an. maka diharapkan akan lebih menguatkan pengel_lalan terhadap iklan
tersebut dan pengenalan ierhadap ﬁlerek, karena dengén perulangan

| konsumen aka.n menjadl tahu, tertank, dan famlhar yang pada gxhrannya

' Iakan menJad1 peduh

Mengmgat asosiasi- bers1fat perceptual maka asosiasi terhadap suatu '

nilerek dapat berbeda antara: yang satu .c!engan yang lain. Mesk1pun
'demilgian asdsiaéi ini dapat dipersepsikan relatif sama oléh kélompoﬁ-
kelompok konsumen yang kemudiéﬁ ménjadi ci&a-merek Asosiééi ini
 terbentuk dari: pengaruh iklan dan program pemasaran lamnya yang relatif
terkontrol oleh pemasar, maupun dan sumber eksternal lain. sepertl

pemenntah, -lembaga advokasi konsumen, medla massa non~part1san'atau

‘non komersial, serta pengalaman konsumensecara pribadi maupun

tersebut dari m_ulutlke muiut (Ke;ller; 1998). Menurut Aaker dan Keller
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(1990) untuk membedakan diantara komponen asosiasi merek adalah

dengan melihat tingkat abstraksinya, yaitu 'sebefapa banyak disimpulkah
dalam asosiasi. Dalam konteks ini iklan dapat diklasifikasikan menjadi

tiga kategori utama yaitu atribut, manfaat, dan sikap.

Menurut Stigler dalam' Cobb-Walgren (1995) 1klan mampu memben _

mformasx .obyektif menyangkut harga diri dan ciri fisik lain yang pada
gilirannya mempengaruhl asosiasi merek Proses pembentukan asosiasi

berlangsung terus menerus dalam benak konstimen, baik yang bermfat

‘penguatan, revisi, maupun perubahan sama sekali.‘Dengan, asosiasi. yang -

kuat akan menyebabkan konsumen iébjh mudah dan lebih cepat dalam

membuat keputusan pembelian. Oleh lgafena itu hipotesis yang diajukan
adalah : |
1: Semakin tinggi efekﬁvitas periklanan maka. semakin .tinggi

" asosiasi merek.

2.1.6, Pengaruh Efektivitas Perlklanan 'I'erhadap Loyalitas Merek

Menurut Knshna;n dan Chakravarti dalam Cobb-Walgren et al

(1995) efekt1v1tas penklanan mampu memben kontnbu51 terhadap

1oya11tas merek b11a tersnnpan dalam accessible memory Pada akhu'nya |

'1klan akan mempengaruhl kekuatan ekuitas merek, dan ekuitas merek
: 'yang kuat akan menyebabkan konsumen menempatkan merek tersebut
.dalam preferensinya, serta memngkatkan probabilitas penempatan merek

dalam evoked set-nya (Cobb-Walgen, etal, 1995),
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Penelitian inenﬁnjukkan _bahwa periklanan merek’ membuat
konsumen ‘membentuk kepercayaan (Friestad dan Wright 1995, Mac

Kenzie, Lutz, dan Belch 1986) dan perasaan (Olney, Holbrook, dan Batra

1993, Park Jaworski, dan. Mac Innis 1986) mengenai periklanan
~ didasarkan elemen pelé.ksanaannya (seperti efektivitas juru bicara. dan
penggunaan warna) ‘dan fesan (seperti poﬁitiom‘ﬁg dan kredibilités |
. tunfﬁtan). Dari kepercayaan dan perasaan tersebut, konsﬁnén membentuk

perilakﬁ tehadap iklan dan merek (Greenwald dan Leavitt 1984; Mac

Kenzie, Lutz, dan Bech 1986); Penelitian menunjukkan ‘bahwa

keperéayaan perasaan dan perilaku disimpah dalam ingatan sebagai bagian

dari pengetahuan merek (Keller, 1993). Oleh karena itu maka hipotesis

yang diajukan adalah :
H2 : Semakin tinggi efektivitas periklanan maka semakin tinggi

loYali_tas merek.

2.1.7. Pengaruh Asosiasi Merek Terhadap Ekuitas Merek

Pengenalan merek dengan asosiasi yang kuat membentuk image

 yang spesifik. Aaker (1991) mendefinisikan suatu set asosiasi (merek),

biasanya dalam beberapa cara yang berarti. asosiasi merek sangat rumit

dan berhubuxigan' satu dengan yang lain, dan terdiri atas beberapa ide,

episode, instansi dan fakta yang merupakan suatu jaringan pengetahuan.
merek. Asosiasi menjadi kuat ketika mereka di_dasarkan pada bebera}pa .

- pengalaman atau permulaan kommlikasi,‘daripalda yang sedikit (Aaker,

1991; Alba dan Hutchinson, 1987).
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Asosiasi merek merupakan persepsi terhadap merek yang ada dalam

benak konsumen (Biel, 1992). Asosiasi merek adalah kemampuan

konsumen ' menaitkan atrbut suatu produk dengan persepsi dan daya

ingamya sebagai alat psychoanalytic. Dalam konteks associative nétwork

model, aéosiasi merek merupakan _titik informasional lain - yang
diliubﬁngkan dengan titik ‘merek’ dalam _'meniori, berisi arti merek bagi
konsumen (Keller, 1987). | |

Menurut Asker dan Keller (1990) untuk membedakan diantara
komponen asosiasi merek Mah déngan melihat tingkat abétrﬁksinya,

yaitu seberapa banyak informasi yang disimpulkan dalam asosiasi. Atribut

suatu produk ada yang. terkait langsung dengan produk namun ada yang.

tidak. Atribut yang térkait‘langsuﬁg dengan produk merupakan -unsure

© panunjang agar produk dapat berfungsi seperti yang diharapkan konsumen
dan atribut yang tidak terkait laﬁgsung- merupakan factor eksternal produk .

yang sering ‘dihubungkm.i dengan. proses pemBélian atau  konsumsi.

Mengacu pada model sikap ‘terhadap suatu "n.;erek bergantung pada

~ kuatnya asosiasi merek dengan -atribut atau manfaat dan kesukaan
terhadap yang diyakininya atas atribut atau manfaat tersebut.

Asosiasi merek berhubungan séca;a posiﬁf d'engan‘ ekuitas merek 7 |

karena mereka r_nerupakan suatu tanda dari kualitas dan komitmen dan
mereka dapat membantu konsumen meinpertimbangkan merek tersebut

pada saat pémbelian. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan adalah :
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i H3 : .Seliiaki.n..tinggi asosiasi -merek'm_aka semakin tinggi ekuit_as-
I - merek., |
2.1.8. Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Ekuitas Merek

Loyalitas merek merupakan dasar dari ekuitas merek yang '

diciptakan oleh banyak factor yang utama diantara itu adalah pengalaman

menggunakan. Aaker (1997) menyatakan bahwa loyalitas merek secara

kualitatif berbeda dan dlmenm-dnnenm utama yang lain, karena loyalitas

‘ terkait Ieblh erat pada pengalaman menggunakan. Loyalitas merek tidak
| - bisa t¢1:iadi tanpa Iebih dulu melakukan pembelian dan tanpa mempunyai -

pengalaman xﬁenggunakan. Pengalaman langsung konstimen | terhadép

. : suatﬁ merek meruﬁakan suatz proses yang 'saﬂgat penting dalam
pembentukan preferensi terhadap produk dari merek yz;ng bersangkutan"

(Zaiﬁ, 1995). - |

Oliver (1997) mendeﬁnisiican lpyalitgs merek sebagai _suatﬁ |
komitmen kuat untuk membeli kembali atau berlangganan kembali .produk
yang lebih disukai atau senﬁce -seqara'l konsisten’ pada masa, srang akan
~ dating, walaupun terdapat pengaruh situasional dan ﬁsaha iaema‘saran yang
! _ mempunya: potensi mengalﬂbatkan perplndahan penlaku Konsumen
! loyal menunjukkan respon yang lebih baik pada suatu merek danpada non
| loyal atau perpindahan yang dilakukan konsumen (Grovgr dag Srinivasan
' 1992). Loyalitas merek membuat konsumen melakukan pembelian secara

rutin dan anti pindah pada merek ]ain. Hal ini menyebabi(an merek
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2.2,

menjadi Jebih kuat selnngga akan mempertmggl mlal ekmtas merek. Oleh |

karena itu hlpotesw yang dla_]ukan adalah :

: H4 : Semakm tmggl loyalitas merek, maks semakm tmggl ekultas~

merek.

Penelltran 'Terdalmlu

‘Stigler dalam Cobb—-Walgren et al (1995) mcngujl pengaruh
efektlﬁtas periklanan terhadap asos1a31 merek, d1mana hasﬂ penehuannya |
menunjukkan bahwa efektmtas pemklanan berpengaruh 51g1uﬁkan posmf

terhadap lasosmm .merek, Hal tersebut mengmdlkasikan bahwa .iklan

‘mampu memberi informﬁsi obyektif menyahgkut harga diri dan ciri ﬁsik

lain yang pada glhrannya mempengaruhl asosiasi merek. Proses

lpcmbentukan asosiasi berlangsung terus menerus dalam benak konsumen,

baik yang bers1fat penguatan revisi, maupun pembahan sama sekali.
Dengan asosiasi yang kuat akan menyebabkan konsumen lebih mudah dan'

lebih cepat dalam membuat keputusan pembehan :

Knshnan dan Chakravartl dalam Cobb-Walgren et al, (1995) =

menguji pengaruh efektivitas penklanan terhadap loyalitas merek dalam

meningkatkah ekuitas merek. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa |

.' efektmtas periklanan mampu memben kontnbu31 terhadap loyalitas

merek dan berpengaruh signifikan posmf dan loyalitas merek

mempengaruhi ekuitas ‘merek dan ekuitg_s merek yang kuat akan
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'_menyebabkan konsumen menempatkan merek tersebut " dalam

preferensmya 7 ,
Aakér dan- Keller (1990) menguji pengmuh asosiasi merek

terhadap ekuitas merek dimana hasil penehtlannya menunjukkatl bahwa

_asosm::;l merek berpengaruh mgmﬁka.n positif terhadap ekultas merek.

Hasil Penelitiannya didukung oleh B1e1 (1992) yang menunjukkan bahwa
asosiasi ‘merek mampu memngkatkan atnbut suatu produk dengan
persepsi dan daya ingat yang pada akhimya mampu_‘memngkaﬂcan ekuitas
merek. | | |

Grover dan Srinivasan (1992) mengﬁji Il)eng'aruh loyalitas merek

terhadap ekuitas merek dimzina hasil' penelitiannya ‘menunjukkan bahwa -

. loyalitas merek berpengaruh signifikan posmf terhadap ekuitas merek :

Loyalitas merek membuat konsumen melakukan pcmbellan secara. rutin

~ dan tidak pindah ke merek lam, hal tersebut menyebabkan merek menjadl

lebih kuat .sehiﬁgga akan imempertinggi niali ekuitas merek. |

Beberapa penelitian_ terdahulu yaﬂg terkait disajikan pada tabel

2.1 sebagai berikut:
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" Tabel 2.1:

Penelitian Terdahulu ~ . -
No Peneliti . Variabel Yang Hasil Penelitian -
» Digunakan -
1. | Aaker dan Keller (1990) | Dependen: Ekuitas | asosiasi merek
o ‘Merek berpengaruh signifikan -
Independen: positif terhadap ekmtas '
- Asosiasi Merek merek .
2. Biel (1992) Dependen: Ekuitas | asosiasi merek
‘ Merek berpengaruh signifikan .
Independen positif terhadap ekuitas
. - Asosiasi Merek merek - '
3 Grover dan Srinivasan | Dependen; Ekuitas | loyalitas merek ‘
- (1992) Merek . . - . | berpengaruh signifikan -
Independen: positif terhadap ekuitas - . |
loyalitas Merek merek | .
4 Stigler dalam Cobb- | Dependen: | efektivitas periklanan -
Walgren et al (1995) | Asosiasi Merek berpengaruh s1gmﬁkan
Independen: positif terhadap asosiasi -
Efektivitas - merek :
Periklanan ’
5 ~ Krishnan dan Dependen: Ekuitas | efektivitas periklanan
- Chakravarti dalam. Merek _ mampu memberi
‘Cobb-Walgren et al, | Intervening; kontribusi terhadap
(1995) | Loyalitas Merek | loyalitas merek dan
' Independen: berpengaruh signifikan
Efektivitas positif dan loyalitas merek .
Periklanan mempengaruhi ekuitas
' merek

Suini)er: Dari berbagai jurnal

2.3. Perbedaan Penelitian

Berdasarkan penelitiz;m terdahulu ‘maka Perbedaan penelitiah ini" dari

‘beberapa penehtlan terdahulu adalah sebagai berikut;

1.
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Aaker dan Keller (1990), perbedaarinya adalah perluasan pada vanabel' '
loyalitas merek dan efektivitas periklanan dimana pada penehtlan Aaker

dan Keller (1990) tidak menguji pengaruh efektivitas penklanan terhadap |




variabel asosiasi merek dan loyahtas merek serta mengujl pengaruh

h onahtas merek terhadap ekuitas merek namun hanya mengu_]l pengaruh

a-!

asosiasi merek terhadap ekuitas merek. Sumbangan penelitian ini adalah '

penggundan pada variabel 1oya1itas merek dan efektivitas periklanan.

. Biel (19.92)‘,'perbedaannya adélah perluasan pada vat*iabel loyalitas merek -
dan efekt1v1tas penklanan dlmana pada penelitian Biel (1992) tidak
menguji pengaruh efektmtas pemklanan terhadap vanabel asosiasi merek g
dan koyalitas. merek serta mengujl pengaruh loyahtas merek terhadap"

: ekultas merek namun hanya mengujl pengaruh asosiasi merek terhadap

ekuitas merek. Sumbangan penelitian ini adalah penggunaan pada variabel

loyalitas merek dan efektivitas penklanan

. Grover dan Srinivasan (1992),‘ perbedaannya adalah perluasan pada

~ variabe] asosiasi merek dan efektivitas periklanan dimana pada penelitian

Gfovér dan . Srinivasan {1992) tidak menguji pengaruh.  Efektivitas

periklanan ‘terhadap variabel asosiasi merek dan koyalitas mérek: serta

mengyji pengarvh asosiasi merek-"terhﬁdap ekuitas merek namun hanya

| menguji pengaruh loyalitas merek terhadap ekuitas merek. 'Sumbangan

* penelitian ini adalah penggunaan pada variabel aso#iaéi merek dan

efektivitas penklanan

. Stigler dalam Cobb Walgren et al (1995), perbedaannya adalah perluasan

pada variabel ekuitas merek dan loyalitas merek dimana pada penelitian -

Stigler dalam Cobb Walgren et al (1995) tidak mienguji pengaruh loyalitas

merek dan asosiasi merek terha&ap variabel ekuitas merek namun hanya .
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menguji pengaruh' efektivitas peri.klar_xan. térhadap ‘asosiasi merek. |
Sumbén‘gan penelitian ini adalah pf:ﬁggqnéan pada v:f}}‘iabel ekuitas merek
dan loy:;tlitas merek.

s, Krishnan dan Chakravarti, dalam Cobb Walgren et al (1995), perbedae;nnya
adalah perluasan pada variabel asosiasi merek dimana pada penciitiaﬁ

Krishnan dan Chakravarti dalam Cobb Walgren et al (1995) tidak menguji

pengaruh asosiasi merek sebagai variabel intervening terhadap variabel

ekuitas merek dan pengaruh efektivitas periklanan 'terhadap asosiasi merek,

Surﬁbangan penelitian ini adalah penggunaan pada variebel asosiasi merek. |

24. Péngémbangah Kerangka Péipikiriin Teoritis |
Dari pemaparan telaah pustaka  di ﬁta_s, -maka dapat .
dikeﬁxbangkan suatu Kerangka Pemikiran Teoritis yang dapat dilihat pada
Gambar 2.1.sebagai berikut : | |

Gambar 2,12
* Kerangka Pemikiran Teoritis

Asosinsi
Merek

Efektifitas
Periklanan

Ekuitas'
Merek

: Loyalitas
o\ Merek
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2.5. Indikator Variabel

h

2.5.1. Indikator Variabel Efektifitas Periklanan

Indikator untuk mengukur -éfektiﬁfas iklan adalah Intensitas Iklan, Isi |

~ Iklan, Kesan Iklan dan Tampilan Iklan seperti dalam gambar di bawah ini: y

e Gambar22 - 3
Indikator Variabel Efektifitas Periklanan

/. Efektifitas
Periklanan

?‘_1 X1 = Intensitas Iklan

X2 =1Isi Iklan

X3 = Kesan Ik_ian-‘

X4 | * X4 =Témpilan Ilan

Sumber : Hoyer (1990) _
2.5.2. Indikator Variabel Asosiasi Merek
Indikator untuk ‘mengukur-asosiasi merek adalah Menyi_abut Merek,
Mengenal Mereh dan Mengingat Merek seperti dalam gambar di bawah

ini
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Gambar 2.3 :
Indikator Variabel Asosmsi Merek

— )

. / X1 Xs= Ménycbgt Merek

X6 X6=Mengenal Merek

Asosiasi
Merek

XT7= Mengmgat Merek

Sumber Rossrcer dan Percy (1987) Kellcr (1998)

2.5.3, Iﬁdikator Variabel Loyaliias Merc_ek. _ ‘
Indikator untuk mengukur léyalitas merek ‘adalah.Kolmitmen pada
_merek, Repeat ‘Order,' dan Tidak fﬁembéli merek lain * seperti de;la_m
" gambar di bawah ini : | | |

Gambar 2.4
Indikator Variabel Loyalltas Merek

. Loyalitas
Merek

Sumber : Mowen dan Minor (1998) -

X8| X8= Komitmen ﬁada merek

X9 | X9=Repeat order |

X1 | X10=Tidak membeli merek lain

2.5.4. Indikator Variabel Ekuitas Merek
Indikator unfuk mengukur ekuitas merek adalah Kualitas, Rasa

Percaya Diri,"da'n Kepuasan Pelanggan seperti dalam gambar di bawah‘ ini:
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. Gambar 2.5
Indikator Variabel Ekuitas Merek

X1 | <11 = Kualitas

X12 1 X12 = Rasa percaya diri |

X3 | XI3= Kepuasah pelanggan

‘Sumber : Aaker (1996)

2.6. Penentuan Variabel Dependen dan Independen

Penentuan untuk variabel dependen dan independen dalam model
penelitian ini, terbagi dalam beberapa tahap (terlihat pada tabel 2.2).

Selanjutnya akan ditunjukkan seperti berikut ini:

. Tabel 2.2.
- Penentuan Variabel Dependen dan Independen -
No | Variabel Independen ‘ Variabel Dependen
1 | Efektifitas Periklanan - Asosiasi Merek
2 | Efektifiias Periklanan . | Loyalitas Merek
3 Asosiasi Merek | Ekuitas Merek
4 Loyalitas Merek 1 Ekuitas Merek.

Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini

2.7. Definisi Variabel Operasional -
" . Definisi Variabel Operasional untuk penelitian ini. tersaji dalam

tabel di bawah ini. .
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' Tabel 2.3
- Definisi Variabel Operasional.

Variabel

Definisi Operasional

Pengukui‘an :

¢

Efektivitas

“Periklanan

Salah satu variable di dalam Promotional
Mix dan merupakan salah satu beatuk dari
komunikasi bisnis atau’ pemasaran yang
dilakukan oleh perusahaan (Hoyer, 1990)

"10 skala pengukuran

pada tiga indikator

untuk mengukur

Iklan.

Asosiasi Merek

Merupakan kemampuan pembeli untuk
mengidentifikasi (mengenal - .atau

| menyebut) merek dalam kategori tertentu

dengan cukup rinci, dalam membuat

'| keputusan membeli (Ross:ter dan Percy,

1987)

10 skala pengukuran
pada tiga indikator
untuk . mengukur
Pengenalan/ Asosiasi
Merek.

Loyalitas Merek .'

Kondisi dimana konsumen' mempunyai
sikap positif terhadap sebuah merek,

komitmen pada merek tersebut, dan berniat’

meneruskan pembelian di masa mendatang
(Mowen dan Minor, 1998)

10 skala pengukuran
pada tiga indikator
untuk mengukur
Loyalitas Merek.

.Ekuitas Merek

Seperangkat aset dan liabilitas merek yang
terkait dengan suatu merek, nama, symbol
yang mampu menambah atau mengurangi
nilai yang diberikan oleh suatu produk atau
jasa baik - dari perusahaan stau pada
pelanggan (Darmadi, 2001).

10 skala pengukuran

pada tiga indikator |

untuk mengukur
Ekuitas Merek.

Sumber : Dikembangkan unt. k tesis.

2.8. Perumusan I-Inpotesns

Dapat dlaj ukan empat (4) hlpotesxs sebagai benkut

H1 : Semakin tinggi efektivitas periklanan maka semakin tinggi asosiasi merek.

H2 : Semakin tinggi efektivitas perikianan maka semakin tinggi loyalitas merek.

H3 : Semakin tinggi asosiasi terhadap merek maka semakin tinggi ekuitas merek.

H4 ; Semakin tinggi loyalitas merek maka semakin tinggi ekuitas merek.
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"BAB HI ,
* METODE PENELITIAN

-~

Pada B’Aﬁ ini menguraikan ‘pada’ tipe penelitian, data-data yang
diguﬁakan, penarikan sampel, dan metode pengujian. Hasil pada penelitian ini
akan -diuji dengan. menggunakan metoda SEM. (The Structural Equation .
Modelling). ' '-

3.1 ‘Jenileat_a
Ada dua jenis data yang dipakai dalam penelitian ini, yaitu :
1. Data Primer | |
Menurut Cooper dan Emory (1995) yang dimaksud dengaﬁ data prﬁner
yaitu data yang berasal langsung dari sumber data yang -dilmmpulkan
langsung dan berhubungan dengan permasalahan yang diteliti. Data ini
diperblg:h .Iangsmzlg daﬂ " penyebaran daﬁar pertanyaan | kepada
koresponden. | |
2. Data Sekunder' _
Yang dimaksud dengan da£a sel.cunder. adalah,‘data‘ yang bérasai dari
literatur, jurnal penelitian terdahdu, majalah atau data dokumen yang

perlu (masih ada kaitan dengan masalah ).'
3.2 'Populasi dan Sampel

Populdsi adalah kelompok atau kumpulan individu-individu atau obyek

penelitian yang memiliki standar-standar tertentu dari ciri-ciri yang telah
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- dltetapkan sebelumnya Berdasarkan kuahtas dan cm tersebut popula51 dapat

d1paham1 sebagax sekelompok individu atau obyek pengamatan yang mumnal

mexmhkl satu persamaan karaktenstlk (Cooper dan Emory, 1995) Dalam

pe1;eht1an ini populasi yang dlglmakan adalah ‘pemakal sepeda motor merek

‘Honda, Suzuki dan Yamaha di kota Semal_'an'g.‘ Dikarenakan jumlah populasi g

yang sangat besar Irhaka metode menjadi sangat s‘énsitiire sehingga"sulit untuk

mendapatkan ukuramukuran goodness of f t yang balk Hair et al (1995)

menyarankan bahwa ukuran sampel mmlmum adalah sebanyak 5 10 observasi -

untuk setiap estzmared paramater. Dalam penehtlan ini estzmated parameter yang

dlgunakan sebanyak 13, maka _]umlah sampel lmmmum adalah 65 dan sampel‘ |
| maksimum adalah 130. Selanjutnya penelit menggunakan cara - acc:dental

samplmg, accidental samplmg ada.lah penentuan sampel berdasarkan kebetulan, :

yaitu SIapa saya yang secara kebetulan dijumpai peneliti dapat dlguna_kan sebagal

sampel, bila dipahdang orang yang kcbetulan diternui itu cocok sebagai sumber

data (Mas ud 2004). Ala.s.an dlgunakannya accidental samplmg dﬂcarenakan
| Jumlah popula51 yang sangat besar dengan akt1v1tas responden yang tmggl yaJtu
" pemakai sepeda motor merek Honda, Slllekl dan Yamaha, maka singat tepat

~untuk menggunakan dccidenta( samplir_ig.' Berdasarkan metode accidental

sampling, sampel terpilihi sebanyak 100 responden, berdasarkan data dan Asosiasi

Industri Sepeda Motor Indonesm, pada tahun 2003 diambil 56 responden :

pengguna sepeda motor merek Honda dan masmg-masmg 22 responden untuk

pengguna sepeda motor merel;_Suzukl dan Yamaha.
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33 Métodg Pengumpulan Data

3.3.1. Metode Angket ‘
Metode pengumpulan data pnmer dilakukan dengan menggunakan

‘metode angket tertutl_lp, untuk mendapatkan data tentang dimensi-dimensi dari
konstruk-konstruk yang sedang dikembangkan dalam penelitian ini. Pernyataan-

~ pernyataan dalam angket tertutup dibuat’ dengaﬁ menggunakan skala 1-10.

Contoh, untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat‘ tidak _sctuju/saﬁgat |

‘ setuju:

1 2 3 4 5 6 7.8 9 10
_ Sangat tidak $et\_1j1_1 S ' _ . Sangat setuju

Teknik distribusi angket dilakukan dengan bertatap muka secara

-langsung dengan pengg una sepeda motor merek Honda, Suzuki dan Yamaha,

sekahgus melakukan wawancara singkat. tentang data~data yang mungkm

mendukung dan memperkuat proses pengambilan data dalam penehtlan _

3.3.2. Wawancara

. Selain metode ‘angket juga digunakan- metode wawancara . untuk

mendukung akurasi dan kelengkzipan kuesioner yang-tersebar Wawancara juga

N digunakan untuk memperluas cakrawala peneliti tentang data-data lam yang tidak
terformulasi dalam kuesmner, namun akan memzlllq 1mp111<a51 strategls bagi . -

.perusahaan sehmgga layak untuk dilakukan penehuan lebih Ianjut Selam 1tu

wawancara juga dxgunakan_ untuk melengkapl data yang terkumpul melalui

kuesioner.
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34 ' Uji Validitas dan Reliabilitas

Sebelum penelitian dilakuan, perlu dzlakukan pengujian terhadap :

validitas dan reabilitas dan daﬁar pertanyaan atau kulsloner yang dlgunakan

Pengupan validitas dan reablhtas dari daftar pertanyaan ini dunaksudkan agar
daftar pertanyaan yang dipergunakan untuk mendapatkan data vahd dan rehable
Uii validitas ini dilakukan dengan tujuan dengan mengetahui kesahihan
dari angket atau kuisioner. Kesahihan dlSlm mempunyal arti kuisioner atau angket
yang dipergunakan mampu ‘wtuk mengukur apa yang seharusnya dmkur Uji
validitas dilakukan dengan' SPSS fiengan melihat ha511 korel_a31 masmg-masmg
item dengan skor total pada harga corrélated item total correlation. Sedangkan uin
validitas konstruk dapat dilakukan dengan mengkorelasﬂcan skor masing-masing
item dengan skor totalnya |
Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan fangl béﬂujuan .untuk
mngetalﬁ'ui seberapa jauh sebuah alat’ ukur dapat dizmdalkqn atau dipercaya.
Kehandalan berkaitan déngén estimasi sejauh mana suatu alat uicur; apabila diliﬁét

dari stabilitas atau konsistensi internal dari informasi jawabém / pernyataan jika

pengamatan dilakukan secara berulang.

Apabxla suatu . alat ukur ketika - digunakan secara berulang dan haszl
pengukuran yang diperoleh relatlv konsisten maka alat ukur tersebut dianggap -

handal atau reliabel. Pengujlan rehabmtas ter_hadap seluruh item atan pertanyaan

yang dipergunakan pada penelitian ini akan menggunakan formula cronbanch

alpha (koefisien alpha cronbanch), dimana secara umum yang dianggap reliable

- apabila nilai alfa cronbanchnya > 0,6.
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3.5 Teknis Analisis

Suatu penehtlan membutuhkan analisis data dan mterpreta51 yang
bertujuan menjawab pertanyaan-pertanyaan penehtl dalam rangka mengungkap
fenomena sosial tertentu. Ana11s1s data adalah proses penyederhanaan data ke
dalam bentuk yang lebib nmdah dibaca dan dnnterpretas1kan Metoda yang d1p11h '

untuk menganahsxs data harus sesuai dengan pola penehtlan dan variabel yang

‘akan diteliti. |
Teknik yang 'dipakai dalam penelitian ini adalah Struktural Equation |

Model (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS. Teknik ini dipakai

“karena SEM merupakan sekumpulan teknik-teknik statistical yang mernungkinkan

pengujlan sebuah rangkaxan hubungan yang relatlf rumit secara simultan.

Yang dimaksud- dengan model yang runut adalah model-model sunultan

yang dibentuk melalu: lf.-,blh dari. satu vanabel dependen yang dljelaskan oleh satu

- atau beberapa vanabel 1ndependen dan dxmana sebuah vanabel dependen pada

saat yang sama berperan sebaga1 vanabel mdependen bagi hubungan bexjenjang

- lainnya . (Ferdmand 2000) Selam 1tu _]uga memungkmkan penehtl dapat

men_]awab pertanyaan penehtzan yang bersifat regresif maupun dlmensmnal yaltu

mengukur apa dunen31-dnnen31 dari sebuah konsep (Ferdmand 2002) AMOS

* sangat tepat untuk ana1151s ini karena kemampuannya untuk :

1. Memperhrakan koeﬁswn yang tldak dlketahm dan persamaan
* linear struktural, |

2. Mengakomodasi mbdgl 'yang‘meliputi latent variabel,

.:_ 3




3;l Mengakomodam kesalahan pengukuran pada vanabel dependen
dan 1ndependen |
4, Mcngakomodas1 peringatan yang timbal bahk simultan, dan
| saling ketergannmgan
Hal ini seperti yang dxterangkan oleh Arbuckle (1997) dan Bacon {1997)
dalam penelitian Ferdinand (1‘?99). :
Penelitian ini menégu_nakan 2 macam teknik analisis yaitu :

- Analisis faktor konfirmatori (Conﬁrniafori Faétof 'A_nalysis) pada SEM

yang digunakan untuk mengkonﬁrmasikan faktor-faktor 'yang paling -

dominan dalam 1 kelompok vanabel
- - Regression Weight pada SEM yang dlgtmakan untuk meneliti seberapa
besar variabel-variabel.
Men@t Hair, Anderson, Tatham, dan Black (1995) ada 7 la_rllgkah yang
harus dilakukan apabila inenggunakail SEM : . |
1. Pengembangan model teoritis. |
Yang harus dilakukan adalah melaksanakan serangkalan eksploras1
‘ilmi‘ah me_lalui telaah pustaka guna_ mendapatkan justisiﬁkasi atas
m;)dél, teorit's yﬁﬁg dikembangkan. SEM digunakan bukan untuk
ﬁzenghasilkém sebuah médel, tetapi digunakan untuk mengkonfirmasi

. model teoritis tersebut melalui data empiris. -
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. Tabel3l
Variabel dan Indikator Pengukuran

I
I -
4

Varighel | . . Indikator

Efektifitas - Intensitas Iklan (X1)
Periklanan. © |- Isilklan (X2)

~ Kesan Iklan (X3)
- Tampilan Iklan (X4)

Asosiasi Merek - Menyebut merek (X5)
’ ' ..{- Mengenal merek (X6)
. * | -~ Mengingat merek (X7) -
Loyalitas Merek .| ~ * Komitmen pada merek (X8)

- Repeat order (X9) :
_ ' - Tidak membeli merek lain (X10)
Ekuitas Merek - Kualitas (X11) :
' : - - Rasa percaya diri (X12)
- Kepuasan pclanggan (X13)

Sumber leembangkan untuk tesm :

2, Pengembangan dlagram alur

Dalam langkah kedua ini, model teontls yang telah dlbangun pada_ |

tahap pertama akan dlgambarkau dalam sebuah part dlagtam yang

akan mempermudah untuk melihat’ hubungan—hubungan kausalitas

yang mgm diyji. Dalam dlagram alur, hubungan antara konstruk akan -
dinyatakan melalul anak panah Anak panah yang iurus menunjukkan

sebuah hubungan kausa_l yang langsung .antarar,satu k(_)nstruk dengan .

konstruk lainnya. Sedangkan gaiis-gaﬁs‘ leigkung antar konstruk

dengan anak panah pada setiap -ﬁjungnya ‘menunjukkan korelasi antar -

konstruk
Flonstruk yang dlbangun dalam d1agram alur dapat dlbedakan

| dalam 2 kelompok, yaltu
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(ed—"->frezly

Konstruk. eksogen (exogenous coﬁstrucfs)' yang .dikenal - juga

: sebaga1 source vanables atau ‘independent vanables yang tidak

7
d1pred1k31 oleh variabel yang lam dalam model Konstruk eksogen :

adalah konsn'uk yang d1tuju oleh gans dengan satu ujung panah.

.Konstruk endogen (endogenous consiructs) yang merupakan

faktor-faktor yang dlpredlksx oleh. satu atau beberapa konstruk. .

Konstruk endogen dapat mempred1k51 satu atau beberapa konstruk
lainnya, tetapi konstruk .eksogen hana dapat berhubungan kausal
dengan kon'struk " eﬁdogen konversi diagram alur. kedalam

persamaan Dlagram alur pada penehtlan ini dapat dlhhat pada

' Garnbar3 1, benkut ini:

Gambar3.1. A
Diagram Alur (Path Diagram)

STRUCTURAL EQUATION MODELING
®® @
1 1 17 .
wat| [xe2| [rad]

1

' .
Asoslas| @)
Merek .

Efektivita . o g e
! 8 . .
Gy | S oD
1 " - _ 1 (va o613
' 23
X,
K, @
1 .
EORORTIN
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3. Mengubah alur d.iagram }cedalani persamaan -st.ruktur dan model
pengukur‘an. |
Sebu_ah pengembangan mode} teoritis dan ;i;engéambma;l dalam
sebuah diagram alur, peneliti siai) .untluk merﬁbuat model_penguku@
seperti di bawah ini. | |
Model pengl_lkuran :
X1 =1 Efektivitas periklanan + el
X2 =22 Efektivitas periklanan + )
| X3 = A3 Efektivitas periklanan + e3 |
| X4 =4 Efektivitas periklanan + 4
X5=245 asosiasi merek + ¢5
X6=26 'ﬁsosiasi lmerek +eb
X7 =27 asosiasi merek + €7
X8 =28 llo-yali.tas merek +e8
' X9=19 loyalitas mefek +¢9
‘XIO Al0 loyahtas merek + ¢l0
' Ekuitas merek v1 asosiasi merek + 2 loyahtas merek + 2z
asosiasi merek = v3 efektifitas periklanan + z
Loyalitas merek + 74 efektivitas peri_klmlan +z
4. Memilih matriks mput dan estimasi model.
- SEM menggunakan matriks varians / kovanans atau mamk korelam |
untuk keseluruhan estimasi yang dllakukan Matrik “ini dlgunakan |

karena SEM punya keunggu]ah dalam menyajikan pe;bandmgan yang
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valid antara populasi yang berbeda / sampel yang berbeda, yang tidak '

dapat dlsajlkan oleh korela51 Ha1r et al (1996) menyarankan agar

_menggunakan matnks varians / kovarlans pada saat pengujian teorl
". sebab Ieblh memenuhl asumsi-asumsi metodologl ‘dimana standar error

.yang dﬂaporkan akan menunjukkan angka yang lebxh akurat.

Ukuran sampel untuk SEM adalah 100-200 sedangkan untuk

ukuran sampel minimal . adalah sebanyak 5 observa51 untuk setiap
~ estimate parameter. Bila estimated parameter_nya berjumlah 20, maka
 jumlah sampel minimal adalah 100.

. Mengansilisis apakah model dapat diideintifikasi.

Problem identifikasi pada prms1pnya adalah problem mengenal

ketldakmampuan dari model yang dlkembangkan ‘untuk menghasﬂkan .

estimasi yang unik. Bila setiap kali estimasi dilakukan muncul problem

identifikasi, maka sebaiknya model dipertimbaﬁgkén ulang dengan

mengembangkan lebih banyak konstruk

a, utandar etror yang besar untuk satu atau leb:h koefisien. .

b. Korelam yang tmggl (leb:h besar atau sama dengan 0 9) antar

koeﬁswn est1ma31

. Mengevaluasn kriteria gondnes of fit.
Tahap ini dilakukan pengu_uan terhaJdap kesesuuian model melalui

telaah terhadap berbagal kriteria goodnes of ﬁt Berlkut ini beberapa :

indeks kesesualan dan cut off value untuk mcngu_u apakah model

dapat diterima atau ditolak.
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. Chi- square statistik (x2). Model baik bila x2 rendah lebih besar

0,05 atau lebih kecil 0,10.

. M _..! il .
. RMSEA (The Root Mean Square Error of ‘Approxmation), yang

menunjukkan goodness of it yang dapat diharapkan bila model
diestimasi dalam populasi (hair et al,1995). Nilai RMSEA adalah

lebih kecil atau sama dengan 0,08,

. GFL Yaitu mempM pengukuran non statistikan, nilainya 0-1
" atau lebih-besar dari 0,90.

. AGFI (Adjuster Goodness of Fit), nilai AGFI adalah lebih besar

atau sama dengan 0,90.

. CMIN / DF, adalah The minimum sample discrepancy function

yang dibagi .dengan Degree of F;eedbm. Sama dengan chi-square,
x2 / df nya disebut x2 relatif. Jika x2 < 20 atau 3.0 a'dalail indikasi
dari acceptable fit antara model dan data (Arbucle, 1997)

TL (Tucker Lewis Indek), r.nerupakan incremental .index yang

membedakan model yéng diuji' terhadap” sebuah baselil_le model,

- dimana nilai yang direkomendasikan adalah lebih besar atau.s-ama' -

dengan 0.95 (Hair et al, 1995) dan nilai yang mendekati /

menunjukkan a very gbod fit (Arbucle, 1997).

. CFI (Comparative Fit Index), CFI mewakili perbandingan antara

estimasi model dengan suatu model bebas. Nilai yang dapat

diterima adalah lebih besar atau sama dengan 0.95.
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Sebuah model dinyaial{an layak jika haéiﬁg-masing , indéks - tersebut: |
mempunyai cut of value seperti ditunjukkan pada tabel 3.2 _be_rikﬁti o

Tabel 3.2: - ST

i~

Goodness of-fit Indices

' Goodness of-fit index

Cut-off Value '

x° — Chi-square

< chi square tabel _

1. Significance
Probability

2005 -

2. RMSEA

1<0.08

. GFI.

= 0.50

. AGFI

>0.90

. CMIN/DF

QN |t

<2.00

. TLI -

>0.95

7. CFI -

2095

‘Sumber: Dikembangkan antuk penelitian ini-
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" BABIV
ANALISIS DATA

¥
N

‘ Bab ini merupakan sajlan dan hasil anahsm data yang dldasarkan pada data-
data yang dlperoleh dar1 responden AnallSls data yang dlgunakan da]am penehnan.
ini adalah Structural Equarzon Modelmg (SEM) dengan terlebih dahulu melakukan
pengujxan dlmen51-d1mensmya dengan conﬁrmaroty factor analysis yang merupakan .

_langkah awal pada proses ana1151s SEM. Anahsis yang dllakukan dengan juga |
' ._ mengevalua51 kntena goodness of fit dan model penehtlan Srmlg dla_]ukan |
| Selanjutnya setelah dlketahm semua hasil pengolahan data, selanjutnya akan dlbahas
da:_x yang terakhir adalah ‘menarik kesunpulaa yang.dldasarkan pada hasil anal;sis
hasil tersebut. | o | |
| 41 éambamn Ununi Responden |
Pada bagian ini akan dijelaskan ménganﬁ '. data-data deskriptif yaag
diperqlah dari respondan. Data desk'ri_.ptif penelitian . disajikan agar Vdap‘at dilihat
profil dari data panelitian dan hubungan yang ada.antar variable. jang digunakan
daiam peﬁeiitian (Hair et al; 1995). Data deékripﬁf yang mcaggarnbarkan keadaan
atau’ ko‘nﬁisi résp_onden perlu diperhaﬁkan sebagai informasi tambahan untuk
. mcmahmnl hasil-hasil penehtlan - | 7
Responden dalam penehtlan ini pemakai sepeda motor merek Honda, Suzukl .-
dan Yamaha di kota Semarang Selanjutnya peneliti menggunakan cara random
samplmg, dxmana responden yang dipilih adalah pemakm sepeda motor merek
Honda, Suzuki dan Yamaha yang dxperklrakan dapat menjawab pertanyaan yang
berkaltan dengan pengaruh efektifitas perlklanan terhadap asosiasi merek dan

| loyahtas merek dalam memngkatkan ekultas merek yaitu sebanyak 100 responden

43




Berdasarkan .data dari ASOSlaSI Industn Sepeda Motor Indonesza, pada tahun 2003

B dzambll 56 responden pengguna sepeda motor merek Honda, dan masmg—masmg 22

respondcn untuk pengguna sepeda motor merek Suzuki dan Yamaha.lOO responden
yang berpart131pa31 dalam penelitian ini selan_lutnya dapat dlpenn01 berdasarkan usia, |
jenis kelamm warna motor dan tahun pembuatan sepeda motor
4.1.1. Responden Menurut Usia '

Berdasarkan data primer. yang dlkumpulkan meialul penyebaran Puesmner

dlperoleh profil reSponden menurut usia sehagaimana nampak dalam tabel 4.1.

_Tabel 4.1.

Responden Menurut Usia S

Usia (Tahun) : Frekuensi _ Persentase
<20 - ' 24 ' 24% .
21-30 - 35 ' - 35%
31-40 ' 30 : B .30%
- >41 11 1%
Jumlah . 100 100%

Sumber data pruner, cholah, 2005

Berdasarkan Tabel 4.1, dlatas nampak bahwa responden bemsla antara 21-30 o
tahun adalah yang terbesar yaltu sebanyak 35 responden atau 35% dan total. 100

. responden yang belparuslpas1 dalam penehtlan ini,

-4.1.2. Responden Menurut Jenis Kelamin

Komposisi responden berdasarkan aspek jenié kelamin dapé.t c_lilihat ‘pada. |
Tabel 42. | o
' Tabel 4.2

Responden Menurut Jenis Kelamin
- Jenis Kelamin - Frekuensi ' Persentase
'Pria T 76 76%
Wanita : 24 24%
Jumlah - ‘ _ - 100 100%

Sumber; data primer, diolah, 2005




* Berdasarkan Tabel 4.2, diatas ngmpak Bahwa’responden lpria ﬁnerupzikan
reépondeg mayoritas yaitu éebanyak 76 responden atau seb?sér 76% dari total 100
responden yang berpartisipasi_dalam penelitian‘ ini. o |
4.1.3. Responden Menuru¢ Warna'Seped'a Motor

Komp05151 rcsponden berdasarkan aspek warna sepeda motor dapat dlhhat_

pada Tabel 4 3
Tabel 4.3. -
Responden Menurut Warna Sepeda Motor
Jems Kelamin ' Frekuensi Persentase
Hitam 81 - - 81%
Tidak Hitam - 19 -~ 19%
Jumlah _ 100 - A - 100%

Sumber: data primer, diolah, 2005

Berdasarkan Tabel 4.3. diatas nampak bahwa responden yang memiliki

'~ sepeda motor berwarna hitam merupakan responden mayoritas yaitu sebanjfak 81

‘responden atau sebesar 81% dari total 100 responden yang berpaftisipasi dalam

-

penelitian ini.
4.1.4. Responden Menurut Tahun P'embuatan Sepeda Motor
Apabila dxhhat aspek tahun pembuatan sepeda motor, maka komp03151

responden berdasarkan tahun pembuatan sepeda motor dapat dlhhat pada Tabel 4.4

sebagai berikut:

~ Tabel 4.4. _
Responden Menurut Tahun Pembuatan Sepeda Motor
Jenis Kelamin .. __Frekuensi - Persentase
<1990 ‘ -8 : ' ' 8%
1991-2000 : 23 ‘ . 23%
> 2000 69 . . .. 69%
Jumiah | 100 ‘ : - 100%

Sumber: data primer, diolah, 2005
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Berdasarkan Tabel 4.4, diatas nampak bahwa mayontas rcSponden memiliki

sepeda motor. dengan tahun pembuatan dlatas tahun 2000 yaitu sebanyak 69

responden atau sebesar 69% dari total 100 responden yang berpartlslpam dalam

penehtlan ini.

4.2, Deskripsi Variabel

- Tinjauan mengenai pola jawaban '_responden‘ - tethadap '~ masing-masing

variabel penelitian dapat dijelaskan dari jawaban responden terhadap ma,éing-masing |

item kuesioner. Berikut adaiah sebaran Ijawaban. responden terhadap masing-masing
variabel penelitian. -
4.2.1. Variabel Efektifitas Penklanan.

Efektifitas penklanan diukur dengan menggunakan 4 buah dimensi. TabulaSI

sebaran jawaban responden atas keempat d1mens1 efektifitas periklanan dltunjukkan'

- sebagai berikut :
Tabel 4.5 -
Tabulasi Jawaban Skor Variabel Efektifitas Penklanan
Dimensi Jumlah Jawaban skor Total
1 | 2131415 (6789 10]
1 0 000} 3117|2338 9 101" 100
2 0 0] 0013 |13[12(39]17] 16 100
3 0 0190 1 (126 | 173818 | 8 100
4. 0 0] 043 ]2 1111641337191 16 100
" Jumlah 0 0| 01 4 |20]47 |68 1148 63 |50 -

Sumber : Data primer yang diolah |
. Jawaban responden atas dimensi-dimensi efektlﬁtas penklanan menun_]ukkan

pada sebaran ]awaban skor 8 sebagal Jumlah yang tertinggi diikuti dengan skor 7 dan

skor 9. Hal ini menunjukkan bahwa variabel cfcktnftas periklanan menampakkan |

dalam kond131 yang tmggl '
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4.2.2. Variabel Asosiasi Merek
Asos1a51 merek diukur dengan menggunakan 3 buah dlmenm Tabulasi

sebaran Jjawaban responden atas ketiga d1mens1 asosiasi merek dltunjukkan sebagai

benkut.
Tabel 4.6 -
Tabulas: Jawaban Skor Variabel Asosiasi Merek
Dimensi Jumlah Jawaban skor Total -

R 2 3 4 5 6 | 7 8 9 10

1 0 071011 5 12 1 12| 37 | 20 | 13 100

2 0 071011 5 10 | 18 | 32 20 1 14| 100

3 0 0} 0] 3 5 | 11117 ] 36 17 | 11 100
Jumlah [ 0 0 O 5| 15 [33|47] 105} 57 |38

Sumber : Data primer yang diolah
Jawaban respoﬁdcn atas dimensi-dimensi asosiz;si. merek xhéﬁmjﬁkkgn pada
sebaran jawaban skor.8 sébage_:i jumlah yang terﬁngéi diikuti dengap skor 7 dan skor
9. Hal ini meﬁunjﬁkkan bahwa variabel asosiasi merek menampakkan dalam kondisi
yang tinggi. _ |
4.2.3. Variabel Lo&alitas Merek
Asosiasi merek diukur dengan ‘menggunakan 3 buah 'dimensi Tai)lﬂa;si

sebaran Jawaban responden atas ketlga dimensi loyalltas merek thunJukkan sebaga1

benkut
Tabel 4.7
‘Tabulasi Jawaban Skor Variabel Loyalitas Merek
Dimensi ' - Jumlah Jawaban skor 7 Total | -
: 112131415416 7 1 8 9 10
1 0 [0 0] 6 12141 241 30 17 | 7 100
2 0l 0fj 0| 212121 8 .| 30 16 | 11 100
3 0 {0 ] 0] 0 |15]21 | 14 | 20 17 [13 | 100
“Jumlah | 0 | 0 [ O | 8 {39146 | 46 80 | 50 |31

Sumber : Data primer yang diolah
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Jawaban respo'nde‘n atas dimensi-dimensi loyalitas merek me'nunjukléail pﬁda .
sebaran jawaban skor 8 sebagal Jurnlah yang tert1ngg1 dukutl dengan skor 7 dan skor.

9. Hal ini menunjukkan bahwa variabel loyahtas merek menampakkan dalam .

kondisi yang tlnggl

4, 2 4, Varlahel Ekultas Merek _

Asos1a31 merek dlukur dcngan menggunakan 3 buah dlmens1 “Tabulasi

sebaran jawaban responden atas ketiga d1mens1 ekmtas merek dltun_lukkan sebagal, |

berikut :
: Tabel 4.8
Tabulasi Jawaban Skor Variabel Ekuitas Mer‘ek

Dimensi| . Jumlah Jawaban skor - . - Total
1 .2 3 4 51617 819110 ,
1 0 0 0 3 1911211540014 1] 7 | -100
2 0 0 0 0 7 110119136 15| 13 100
3 0 0. /]0 |2 110]14]14136]| 9 |15 100

Jumlgh| 0 0 [0 5 1263648 |112] 38| 35 '

Sumber : Data primer yang diolah

Jawaban rcsponden atas dlmen51-d1men51 ekmtas merek menun_]ukkan pada

sebaran jawaban skor 8 sebagal jumlah yang tertlnggl diikuti dengan skor 7 dan skor .

9. Hal ini menunjukkan bahwa variabel. ekultas merek menampakkan dalam kond181

~ 4.3. Proses dan Hasil Analisis Data

Sebagaimana dljelaskan sebelumnya bahwa penelitian ini menerapkan

-ana11s1s dengan Structural Equarmn Madellmg (SEM) sebagaz upaya pengujlan
lupotes1s Model ‘teoritis dalam penelltlan 1m telah _digambarkan - pada bab_

sebelumnya dzmana model penehtlan tersebut mehbatkan konstruk vanabel g --
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: efektivitas periklanan dengan 4 indikator, asosiasi merek de;igan 3 indikator, _
ldyalitas merek dengan 3 indikator dan ckuitas merck dengan 3 indikatdr,.'dimana |

pada pnns1pnya penehtlan ini mgm mengu_u pengaruh efektwﬁas periklanan

terhadap eku1tas merek melalm vanabel mtervemng asosiasi merek dan loyalltas

merek.

'. Analisis ini akan menggunakan input - matriks kovarians ‘untuk estimasi -

parameternya.. Pemilihan input dengan matriks’ kovarian adalah karena méﬁ’iks‘

kovarian memiliki keuntungan dalam memberikan perbandingan yang valid antar

populasi atau smﬂpel yang 'berbeda, yéing" kadang tidak meniungkinkan Jika

mengguriakan model matriks korelasi. Model SEM dalam peelitian ini ménggunakan '

fungsi dzscrepancy maximum likelihood. (kemungkman maksunum)
Sebelum membentuk suatu model. SEM, terleblh dahulu akan dilakukan
pengujian terhadap faktor«faktor yang membentuk masing—masing variabel.

Pengujian akan dilakukan dengan menggunakan model confi rmatory factor analyszs

Kecocokan model (goodness of ﬁt‘) untuk confirmatory factor analys:s Juga akan

diuji. Dengan program AMOS, ukuran—qkuran goodness of fit tersebut akan nampak

dalam outputnya. Selanjutnya kesimpulan- atas kecocokan model yang dibangun .

akan dapat dilihat dari hasil ukuran-ukuran goodness of fit yang diperoleh. Pengujian

. goodness of fit terlebih dahulu dilakukan terhadap model ‘confirmatory factor

analysis. Berikut ini merupakan bentuk analisis géodne,ss 'ofﬁt-teréébut.

.49




4.3.1. Analnsns Faktor Konfirmatori (Canf rmatory Faktor Analysas)

Anahsls faktor konfirmatori ini merupakan tahap pengukuran terhadap

 dimensi-dimensi yang membentuk variabel laten dalam model penehtlan Variabel-

variabel laten _atau konstruk yang dlglmakan pada model. penelitian ini terdiri dari 4
dengan jumlah seluruh dimensi berjumlah 13. Sebagai salah satu bentuk analisis

faktor, analisis faktor konfirmatori (canﬁrhi&tory Jactor analysis) adaiah bertujuan

untuk menguji dimensionalitas dari dimensi-dimensi pembentuk masing-masing

variable laten. Hasil analisis faktor konfirmatori dari masing-masing model

. selanjutnya akan dibahas.
1) Analisis Faktor Konfirmaori Model 1 _.
Analisis faktbr konﬁnna;tdri model 1 ini pada dasarnya adalah Misis
faktor adalah tahap pengukuran terhadap dimensi — dimensi yang membentﬁk
variabel laten paaa kontruk yang memb'enUIk model pertama. Variabel—varia&l

laten atau konstruk eksogen yang dlgunakan pada model penehhan ini terdiri

dan 3 vanabel laten dengan 10 indikator sebagal dimensi pembentuknya. Tujuan

dari analisis faktor konfirmatori ini adalah untuk mcnguji unidimensionalitas

dari dimensi — dimensi pembentuk masing — masing varieibél laten.. Hasil

pengolahan data untuk conf‘ irmatory fantor. analys:s model 1 tampllkan pada '

Gambar 4.1 dan hasilnya dlsajlkan pada Tabel 4 9 dan Tabel 4.10 .
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: Gami)ar 4,1
Analisis Faktor Konfirmatori - 1

7,
ot

- CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS -1

UJI MODEL
Chi Sguare =27.228
df =

Prob = .707
RMSEA = .000
- Chi Square / df =851
A1 GFl =946
AGFI = .907
TLI=1.018
CFl=1.000

ot E;z 3

B / 5

(e8) (e9) e
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Ringkasan hasil confirmatory faotor‘ analysis tersebut dapat diringkas dalam
tabel berikut ini. | |
Tabel 4.9 -

" Hasil Pengujian Kelayakan Model
Pada Analisis Faktor Konfirmatori Konstruk 1

Goodness of Fit Indeks Cut—off Value ’ Hasil " Evaluasi Model-
Chi ~ Square (df w 32) Xacil ( < 46.194) 27,228 Baik
Probability - >0.05 . 0.707 Baik
RMSEA : : <0.08 . 0.000 Baik
GFI ' : =090 0.946 Baik
AGEI ‘ >0.90 ©0.907 . Baik
CMIN / DF <2.00 ' 0.851 Baik
TLI _ _ - 2095 1.018 Baik
CFI >095 - 1.000 Baik

Sumber : Data primer yang diolah .
Hasil analisis pengolahan data terhhat bahwa semua konstruk yang
dlgunakan untuk membentuk, sebuah model penelitian, pada pro.,es anahsw
- faktor konfirmatori telah memenum kriteria goodness of fit yang telah _
' dltetapkan N11a1 probability pengujian goodness of ﬁt menunjukkan nilai 0,707,
dengan semua ukuran—ukuran kelayakan model yang berada dalam kategori balk
Dengan demlklan kccocokan model yang d1pred1k51kan dengan nilai-nilai
pengamatan cukup memenuhl syarat.

Untuk mendapatkan kemaknaan dan dimensi-dimensi_yang terekstraksi
dalam membentuk vanabel laten, dapat dlperoleh dan mla1 standardized Ioadmg
factor dan masmg—masmg d1mens; Jika dlperoleh adanya nilai pengu_]zan yang
.sangat 31grufikan maka hal ini mengmd:kas&an bahwa dsmenm tersebut cukup
baik untuk terekstrak51 membentuk vanabel laten Hasll bcnkut merupakanb_

penguj ian kemaknaan masmg-masmg d1mens1 dalam membcntuk variabel laten.
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. Tabel 4,10
Regressmn Weight Pada Analisis Faktor Konfirmaton 1

|1 Regression Welghts

. xc4 "<-- Efektivitas_Periklanan 1.000 0,774 -
xcl <-- .Efektivitas_Periklanan 0.788 0.707 0.317 6.740 0.000 |

I

Est, Std. Est S.E. C.R. P

xa2 <-— Asosiasi Merek - - 0.987 0.725 0.154 6.428 0.000
%¥b2 <-- Loyalitas Merek -+ 1.023  0.827 0.139 7.367 0.000
xc3 <-- Efektivitas_Periklanan 1.022 = 0.776 0.139 7.368 0.000
xc2 <-- Efektivitas Periklanan 0.867 0.784 0.117 7.438 0

.000

xal <-- Asosiasi_Merik © 1,000 - 0.770 0 - . .
xa3 <-- Asosiasi_Merek 1.115 0:795 0.167 6.698 0.000 -
Xbl <w-- 'Ldyalltas Merek - 0.992 0.796 0.137 7.264 .0.000
¥b3 <--' Loyalitas | Merek 1.000 - 0.758 - ‘- A

Sumber Data primer yang diolah

Analisis faktor tersebut juga menﬁnjukkan nilai penigujian dari masing-

masing pembentuk suatu konstruk Hasil menun_]ukkan bahwa seuap mdlkator-.

indikator atau dimensi pembentuk masmg—masmg v.mabel laten menun_]ukkkan

hasil baik, yaitu nilai dengan CR diatas 2,58 atgu_ dengan probabxltas yang lebxh

kecil dari 0,05. Dengan"hasl_il ini, maka dapat -dikatakan bahwa indikator- .

indikator pembentuk v'ariabe'f léten eksogen telah menunjukkan

umdlmensmnahtas Selanjutnya berdasarkan analisis. faktor konﬂrmaton

konstruk eksogen ini, maka model penelltlan dapat'dlgunakan untuk anal;s:s

'selanjutnya tanpa modifikasi atau penyesuaian-penyesuaian. |

- .2) Analisis Faktor Konfirmatori Model 2

Variabel — vanabel laten ataun konstmk cndogen yang digunakan pada _

model konfirmatori ini terdln dari 3 vanabel laten dengan 9 mdlkator sebaga:
dimensi pembentuknya. Hasil pengolahan data untuk analisis faktor konfumaton
konstruk endogen di tampilkan pada Gambar 4.2, Tabel 4.11 dan Tabel 4.12

!
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_ . Gambar 4.2
Analisis Faktor Konfirmatori - 2

A1

Loyalitas
45

CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS . 3

UJI MODEL

Chi Siuaré =19.014
df =2 :
Prob = .75

_RMSEA=.000

Chi Square /df=.792
GFl =,

AGFI = 928
TLI=1.023

CFl = 1.000

Simber © Data primer yang diolah

Ringkasan hasil confi rmatory Jactor analysis tersebut dapal dmngkas dalam

tabcl berikut ini.

Tabel 4 11

‘Hasil Pengujlan Kelayakan Model

Pada Analisis Faktor Konfirmatori -2

Goodness of Fit Indeks  Cut-off Value

Chi ~ Sguare (df = 24) Kseil {< 34.415)

Probability ) =005

RMSEA T <0.08

GFL - - 2080

AGET - . >0.90

CMIN / DF . <2.00
KR - =0.95

CFI - - 2095

19.014
751

.000
.961°
.928
.792
L0233

0
0
0
0
0
1
1.000

Hagil Mnalisis  Zvaluasi Model

Baik
Baik
Baik

LELEE

Sumber : Data primer yang diolah
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| Hasil analisis pengolahaﬁ data. terlihat baﬁwa' semua‘ kOnsu'uk yané '
.dlgunakan untuk membentuk sebuah model peneht:tan, pada proses analisis

. faktor konﬁrmaton telah memenuhl kntcna goodness of fit yang telah

~ ditetapkan. Nilai probabzlzty pengu_uan goodness of fit menun_]ukkan nilai 0, 751

dengan peng_ujlan-pengupan kel_ayakan model yang memenuhi syarat sebagm o
‘model yang baik.' | | |
| | Untuk me‘ndz_ipatkan -'kemaknaz_m' dari dimensi-dimensi yang.'fercjkstraksi '
dalam membentuk variabel laten, dapat diperoleh dari mla1 standardized zaaaing
Jactor dari masing-masing dJmenSIJlka diperoleh a(}an_)%a nilai peﬁgujiao yang
Sangat signifikan maka hal 1m mengindikasiloan'bahwa dimensi terse::but:cukup

. baik untuk terekstraksx membentuk variabel laten Hasﬂ benkut merupakan_

- .pengu_] ian kemaknaan masmg—masmg dunen31 dalam membentuk variabel laten

Tabel 412 .
Regressmn Weight Pada Analisis Faktor Konfirmatorl -2

Regressmn Welghts .
S ' Estimate std. Est s. E. C.R. - P
'|  xa2 <-- Asosiasi Merek °  0.984 . 0.722.0.153 6.439 _ 0.000
. xb2- <-- Loyalitas_Merek =~ 0.999  0.817 0.134 7.456 - 0.000] -
' y2 - <-- Ekuitas_Merek 1.060  0.812 0.160° 6.642 0.000
xal <-- BAsosiasi_Merek - 1.000°  .0.769 . ‘
xa3 <-- Asosiasi_Merek 1.121 . .0.798 0.166 6.756 0.000|
xbl <-- Loyalitas Merek’ 0.983  0.798 0.133 7.372°° 0.000
xb3 <-- Loyalitas Merek 1.000 0.767
.yl <=~ Ekuitas Merek . 1,000 0.717
y3 <-- Ekuitas Merek 1.189  0.774 0.182  6.533 0.600

Sumber : Data primer yang diolah, 2004
Analisis faktor tersebut Juga menunjukkan nilai pengujlan dari masing-
masmg pembentuk suatu konstruk Hasil menunjukkan bahwa setlap mdlkator-
1nd1kator atau dimensi’ pembentuk masmg-masmg vanabel laten menunjukkkan

-hasil baik, yaitu mlal dengan CR dlatas 2, 58 atau dengan probab:ltas yang leblh - |
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kecil dan 0,05. Dengan hasil ini; ‘maka dapat” dikatakan "bahwa. jndikatorL .

" indikator pembentuk variabel laten telah menﬁnjukl;an lmidimensioxilali‘tas.'

: Sglaﬁjutnya berdasarkan analisis faktor konfirmatori konstruk ini, maka model -
penélitian dapat d1g1makan unfuk analisis selanjutnya ,faﬁpﬁ modifikasi atau -

 penyesuaian-penyesuaian. -

4.3.2. Analisis Structural Equation Modelling (SEM)

Analisis selanjutnya adalah analisis Structural Equation Model (SEM) seca_ra‘

- full model, setelah dilakukah analisis terhadap iingkat unidimensionalitas dari

indikator-indikator pembentuk variabel laten yarig diuji dengan confrmétc‘ny factor
analyszs Anahsls hasﬂ pengolahan data pada tahap ﬁdl model SEM dllakukan
dengan melakukan uji kesesualan dan u_u statlstlk ‘Hasil pengolahan data untuk

anahsls full- model SEM dltampﬂkan pada Gambar 4.3 dan Tabel 4.13
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Gambar 4.3
Hasil Pengujlan Structural Equatmn Model (SEM)

STRUCTURAL EQUATION MODELING UJ1 MODEL

€5 @0 -7 R ChlSriuare = 68.406
Siy .50y .63 ' ' 'ErﬁgEAzat% 25 ' _
bat] a2 _ , - Chi Square / df = 1.121
7 [Th . . GFl=.908
] - .70 AGFl = .859
43 (21) . TLi = .981
Gl =985
50 Merek : o .
et 35 35 . '
82 71 50
N\ ™ A cm
.60-.78 Peliklan:i) : Euias ) 8 65 @
77 L . 59
o] a 2 e @

- % Lo aIltas )
rek
07

.so'- .7'6_ '
@ @

Uji terhadap kelayakan full model SEM ini diuji dengan menggunakan Chi -

square, CFL, TLI, CMIN/DF dan RMSEA b_erada' dalam rentang- nilai yang"

_diharapkan, meskipun GFI dan 'AGFI'ditérima secara marginal, sebagaimana dalam

tabel 4.13, berikut :
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Tabel 4.13 o
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Structural Equation Model (SEM)

Goodnass of Fit Indeks Cut-off Value Fasil Analisis  Evaluasi Model
| chi - Square (df = 61)  Kecil (< 80.232') 68.406 . paik
Probability ©>0.05 - : 0.240- Baik
1 RMSEA : o <0.08 0.035 Baik
GFI ' 2090 0.906 ° Baik
AGFL - o 2090 0.859 : Marginal
vy / DF : <2.00 1.121 - Baik
TLI L > 0.95 0.981 - Baik
crr - >0.95 0.985 . Baik.

Sumber : Data primer yang diclah N
' Hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang dxgunakan dapat dztenma. -

“Tingkat s:gmﬁkanm sebesar 0 ,240 menunjukkan sebagai suatu model persamaan -

struktural yang baik. Indeks pengukuran TLI, CF], CMIN/DF dan RMSEA berada

dalam rentang mIal yang dlharapkan mesklpun AGF1 dltenma secara margmal

433 Pengujian Asumsi. SEM
4.3.3.1. Evaluasiatas Outljer | | |
Qutlier adalah o:bservasi atau data yang memiliki karakteﬁsﬁk unik y&ng
terlihat sangat berbeda dengan data 1éipnya dan muncul dalam béntlik nilai ekStrim,
baik untuk variabel funggal "maﬁpun kombinasi (Hair, ef dl, 1995, p. 57). Evaluasi |
‘at;ct-s,outlier univariat dan outlier mﬁlﬁvari.at."disajikaﬁ pacia bagian berikut ini:
a. Univariaté Outliers |
Pengujlan ada tldaknya univariate outlzer dﬂakukan dengan menganahsls
nilai stdandardlzes (Z-score) dari data penelitian yang dlgunakan Apabila
| terdapat nilai Z score berada pada Tentang S +3 maka akan dlkategonkan

sebagal outlier. Hasﬂ pengolahan data untuk pengu_uan ada tldaknya outlier ada
pada Tabel 4.14.
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Tabel 4.14

Statistik Deskriptif

N - Minimum | Maximum | ‘Mean Std. Deviation
Zscore(Y1) - 100 | 241135 | 160891 | -1.5E-15 1.0000000
| Zscore(Y2) 100 | -2.15947 | 1.50065 | 3.70E-15 1.0000000
Zscore(Y3) - 100 | -2.28176 | 1.44864 | 592E-16 | 1.0000000
Zscore(XA1) 100 | -2.85096 | 1.48657 | 1.20E-15 1.0000000
Zscore(XA2) 100 | -2.82844 | 1.40364 | -1.1E-15 [*  1.0000000
Zscore(XA3) | - 100 | -2.60736 | 1.49872 | -2.1E-15 [ 1.0000000
Zscore(XB1) 100 | -2.11435 | 1.61685 | -2.3E-16 1.0000000
Zscore(XB2) - 100 | -2.26842 | 150428 | -3.1E-15 1.0000000
Zscore(XB3) 100 | -1.486168 | 1.45091 | 3.59E-16 1.0000000
Zscore(XC1) 100 | -2.10060 | 1.88585 | 1.84E-15 1.0000000
Zscore(XC2) . 100 | -2.53503 | . 1.48936 [ 1.13E-15 1.0000000
Zscore():C3) 100 | -2.55223 | 149893 | 1.60E-15 1.0000000
Zscore(XC4) . 100 | -2.72020 | 1.41175 | 2.38E-15 1.0000000

Valid N (listwise) 100 S :

Sumber : Data primer yang diolah
Hasil pengujian menunjukkan adanya tidak satupm; dimensi yang memiliki '.
ladanya outlier. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa t;dak _terdapat data
yang ekstrim. | |
b. Multivariate Outliers

. Evaluasi terhadap multivariate o;atliers perlu dilakuakan karena
walaupun data -yang dianalisis menunjukkan tidak ada outliers pada tingkat
univariate, tetapi observasi-observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah
dikombinasikan, Jarak Mahalonobis (Mahalonobis Dista.nce)- untuk tiap-tiap
observasi dapat dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah 6bseﬁasi dari rata-
rata semua variabel dalam sebuah ruang multidimensional.

Untuk menghitung mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square

pada d‘erajad‘ bebas sebesar 13 (indikator) pada tingkat p<0.001 ddalah X413 0.001)

= 34,527 (bérdasarkan tabel distribusi ¥ ). Dari hasil pcngolahén data dapat
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diketahui bahwa jarak Mahalanobis maksimal adalah 27.272. yang rasih berada

- i bawah batas maksimal oidli_er multivariate.-

4,3.3.2. Normalitas Data

Pengujian selanjutnya adalah melihat tingkat nprmaﬁtas 'data yang.
digunakan dalam penelitian ini. Pengujian ini adalah dengan. mengamati‘ nilai .

~ skewness data yang digunakan, apabila nilai CR pada skewness data berada. pada |

rentang antara + 2.58 atau berada pada tingkat signifikansi 0.05. Hasil pengujian

normalitas data ditampilkan pada Tabel 4.15

. Tabel 4.15
Normalitas Data
min max skew c.r kurtosis C.T
v3 4,000 10.000 -0.302 -1.234 -0.648 . ~1.322
y2 5,000 10,000 -0.340 ~-1.386 -0.407 ~0,830
yl 4.000- 10.000 -0.519 -2.121 -0.242 ~0.4%4
®bl 4.000 10.000 -0.551 . -2,249 -0.436 -0.889
xb2 4.000 1o0.000 -0.318 ~-1.298 -0,827 - ~-1.688
xb3 5.000 10,000 -0.119 -0.488 -1.286 -2.626
xa3 4,060 10.000 -0.507 ~-2.070 0.040 0.083
xa2 4.000  10.000 -~D.509 -2.07% -0,210 -0.429
xal 4.000 . 10.000 -0.573 -2.340 0.026 0.054
#el 5.000 10.000 0.115 0.468 ~-0.43%1 -0.879
xe2 5.000 10.000 -0.191 -0.780 -0.,531 -1.085
"~ xeld 4,000 10.000 ~0.555 -2.266 -0.247 -0.504
xcd 4.000 10.000 ~ -0.569 -2,324 0.120 - 0.245
Multivariate ' - 7.731 1.957

Sumber : Data primer yang diolah -

Evaluasi normalitas dilakukan dengan menggunakan krite‘riar critical ratio

skewness value dan kurtos:s value dmlana mlal kedua ratio. yang memiliki nilai

yang lebih besar dan nilai mutlak 2,58, berarti data tersebut berdlsmbu31 tidak
_' normal. Dari hasil .pengolahan data yang ditampilkan pada Tabel 4.15. terlihat
~ bahwa tidak t’erdapaf nilai C.R. untuk skewness yang berada:. diluar rentang +2.58. .

Dengan demikian maka data penelitian yang diguhakan telah mr_eme_nuhi persyaratan
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nqrmalitzis data., atau dapat dikatakan bahwa data penelitian telah terdistribusi .

~ normal.
4.3. 3 3. Evaluas: atas Multlcollmearlty dan smgularity

Pengujian data sclanjumya adalah untuk mehhat apakah terdapat

multikolinearitas dan smgularltas dalam sebuah kombinasi variabel.- Indlkam adanysa -

multikolinearitas dan singularitas dapat diketahui melalizi nilai determinan matriks
kovarians yang benar-benar [: »cil, atau mendekati nol. Dari hasil pengolahan data

nilai determinan matriks kovarians sample adalah :

Determinant of sample covariahce matrix = 4.4751e+001 = 44,75

.Dari hasil feﬁgolahm data tersebut dapat diketahui nilai determinan matriks
kovarians sample berada ja‘uh dari’ nol. bengan dem'ikiatll‘ dapat dikatakan b_ahwal
data penelitian yang diginakan tidak terdapat multikolinearitas dan singularitas.

4.3. 3.4, Evaluasi Nllal Resulual |

Pada tahap ini akan dllakukan mterpreta51 model dan memodlﬁkam model
yang tidak memenuhl syarat pengujian. Setelah model d1est1mas1, .residualnya
haruslah keécil atau mendekati nol dan dlstnbum frekwens1 dari kovarian res1dual

harus bersifat 51metnk Jlka suatu model rnennhkl nilai kovanans residual yang

tiinggi maka, maka sebuah modifikasi perlu dipertimbangkan dengan catatan ada

landasan teoritisnya. Bila ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan oleh

" model itu cukujj besar (>2.58), maka cara lain dalam memodifikasi adalah dengan

mempertimbangkan untuk meham_bah sebugh alur baru terhadap model yang .

diestimasi itu. Data standardized residual - covariances yang diolah ‘dengan program

AMOS dapat dilihat dalam tabel 4.16 -
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Tabel 4.16
Standardized Residual Covariances
y3 y2 vyl xbl xbh2 xb3 xa3
¥3 0.206 .
ye 0.433 0.227
vl 0.012 0,191 0.175 .
xbl 0.410 -0.095 1.278 -0.000
xb2 0.198 -0.506  1.229 0.074 0.000
Xb3 1.403 0.180 1.729 -0.057  -0.019% 0.000 ]
xal3 -0.045 0.852 1.157 -1.945 |, 1.897 2.458 0.000
xa2 0.121 -0.073 0.409 2.309 1.775 - 2,380 0,076
xal 0.030 ¢.608 0.880 1.043 1.932 1.816 = «0.072
rcl 2.061 1.279 0.5803 ~0.629 -0.155 ~0.432 0.3286
xc2 1.792 1,312 . -0.679 -0.954 ~0.093 . 0.170 0.488
xe3 0.833 0.504 0.196 0.608" 0.681 0.914 =-0.279
xcd 1.089 0.395 ~0.327 -0.552 -0.844 ~0.847 -0.717
xa2 xal xel xc2 xc3 xcd
: xa2 ' 0.000
E xal 0 0.085 . 0.000 :
! xcl ~1.054 0.392 0.000
: ®c2 -0.091 0.635 0.167 0.000 :
xc3 0.167 -0.491 - -0.414 0.008 0.000 .
xcé -1.072 -0.578 0.267 -0.189 0.234 0.000

Sumber : Data primer yang diolah
4.3.3.5. Uji Reliability dan Variance Extract
' memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada

obyek yang sama. Nilai reliabilitas minimum dari dimensi pembcntuk variabel laten

‘yang dapat diterima adalah scbesar adalah 0.70. Untuk mendapatkan'nilai tingkat

reliabilitas dimensi pembentuk variabel laten, digunakan rumus :

(% Standard Loading)?
Consiruct Reliability = — -
(% Standard Loading)® + £ ¥j

Keterangan :
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~  Standard loadmg diperoleh dari standardlzed loading utnuk tlap mdlcator yang

dldapat darl hasil perhitungan AMOS 4.01

.

- Z E_] adalah measurement error dari tiap mdlcator Measurement error dapat

dlperoleh dari 1- (s; andard loadmg)

Untuk menganalisis hasil uji reliabilitas ini dari persamaan dx atas dltuangkan
dalam bentuk table untuk menghltung tingkat reliabilitas indikator (dimensi) masmg-
masmg variabel. | _

Dari tabel tersebut dlperoleh rehabihtas dari keeinpat konstruk variabel laten
yang digunakan dalam penefitian ini memiliki Reliabilitas yang lebih tinggi dari 0,6.
Dengan demikian pengukur-pengukur konstruk tersebut memiliki kehandalan yang
| cukup tinggi. | o

- Pengukuran variance extract menunjﬁkkan jumlah varians dari indikator

yang diekstraksi oleh kosntruk/variabel laten yang dikembangkan. Nilai variance .

gxtract yang dapat diterima adalah mmmlum 0,4. Persamaan -untq.k- mendapatkan
nilai variance extract adalah:

. (Z Standard Loading?)
Variance Extract = ‘

(2 Standard Loading Y+ LB

Untuk menilai tingkat variance extract dari masing-masing variabel laten, dari

persamaan diatas dituangkan dalam bentuk ‘tabel, yang ‘menunjukkan hisil
pe_ngolah—an' data. | |
Hasil pengolahan_dafa Réliability dan Variance Extract tersebut ditampilkan pada

Tabel 4.17
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Asosiasi Merek

Tabel 4,17
Reliability dan Varignce Extract

Std.  |Std.Loading “[1 - Std.Loading*| Reliability | Variance
Loading _ Extract
xaz2 0,709 0,503 0,437 0,806 0,582
xal 0,782 0,612] 0,388 '
xa3 0,794 0,630 0,370
3 2,285 1,745 1,255
(& Standard 5,221
Loading)
Loyalitas Merek :
Std. 5td.Loading|l - Reliabili {Variance
Loading .|? |std.Loading ? |ty Extract
xb2 ¢,821 0,674] . - 0,326 G,836 0,630
xbl 0,799 0,638 0,362 '
xb3 0,760 0,578 0,422
3 . 2,380 1,890 1,110
(% Standard 5,664
Loading)?
Ekuitas Merek ‘ :
std. Std.Loading |1 « Reliabili |Variance
Loading : Std.Loading ? |ty Extract |
y2 0,806 0,650 0,350 0,805 0,580
{yi 0,707| 0,500 0,500
y3 0,768 0,590]. 0,410
T 2,281 1,739 1,261
(Z Standard 5,203
Loading) % :
Efektivitas Periklanan -
Std. Std.Loading 1 - Reliabili | Variance
Loading 2 Std.Loading 2|ty Extract
xc3- 0,777 0,604 0,396 - 0,845 0,577
xc?2 0,785] 0,616} 0,384
xcd 0,768 0,590 0,410
" |xel 0,707 0,500 0,500
5 3,037 2,310 1,650
(= Standard 9,223
Loading) *

Sumber : Dafa primer yang diolah

Hasil pengujian reliabiliy ‘dan variance extract terhadap masing-masing
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- variabel menunjukkan sebagal suatu ukuran yang rehabel karena masmg-masmg' .

. -memiliki rehablhty yang leblh besar dan 0,6.

e

Hasil pengujian variance extract" juga sudah menunjukkan bahwa ina;v.ing-_

masing vanabel laten merupakan hasil ekstrak31 yang cukup besar dari dimensi-

dlmensmya Hal ini dxtunjukkan dari nilai variance extract dari masiong-amsing

vartabel adalah lebih dan 0,4.

4.4. Pengujihn Hipotesis

Setelah semua asum31 dapat d1penuh1 selanjutnya akan dilakukan pengujlan

hipotesis sebagalmana diajukan . pada - bab sebelunmya Pengu_uan 4 hlpotesm :

penelitian ini dilakukan berdasarkari nilai Critical Ratio (CR) dari suatu hubungan |

kausalifas dari hasil pengolahan SEM sebagaimana padzi tabel 4.18 berikut,

| Tabel 418 .
Regression Weight Structural Equational Model

Estimate  Std S.E. C.R.

Asosiasi Merek <-- Efektivitas_Pexiklanan 0.337 0,355 0.117 '2.881 0.004
Loyalitas Merek <= Efektivitas_Periklanan . 0.310 0.268 0.140 2.221 0'.026
E}cuités_n-{erek <w-=- Asosiasi_Merek "0.33%  0.352 .0.119 2.858 .0.004

Ekuitas_Merek K Loya‘litas__Me;.e}c - 0.272  0.345 .0.095 2.845 0.004

Sumber : Data primer yang diolah

4.4.1. Pengu;:an Hlpotes1s 1

H1 : Semakin tinggi efekt1v1tas penklanan maka semakin tinggi asosmsx merek

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh efektivitas periklanan terhadap |

asosiasi merek menunjukkan nilai CR sebesar 2,8'81 dan déngan probgbil_itaé sebesar

0,004. Berdasarkan’ pethitungan nilai CR (2,881) yang lebih besar dan 1,96 dan
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besarnya probabilitas (0,004) yang lebih kecil dari _0,05 menunjukkan‘hasil yang

signifikan -maka hipotesis pertama (HI) diterima. Dengan demikian dapat.

disimpulkan dimensi-dimensi efektivitas periklanan akan berpengaruh ﬁositif

terhadap terhadap asosiasi merek.

4.4.2, Pengujian Hipotesis 2

H2 : Semakin tinggi efektivitas periklanan maka semakin tinggi loyalitas merek

'Paramefer estimasi untuk pengujian 'pengai'uh efektivitas periklanan terhadap

loyalitas merek menunjukkan nilai CR sebesar 2,221 dan dengan probabilitas’

sebesar 0,026..: Berdasarkan perhitungan nilai CR (2,221) yang lebih besar ‘dari 1,96_

dan besarnya probabilifas '(0,026) yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan hasil yang

signifikan maka Hipotesis kedua (H2) diterima, Dengan demikian dapat disimpulkan

dimensi-dimensi efektivitas periklanan akan berpengaruh positif terhadap loyalitas

merek.

4.4.3. Pengujiun Hipotesis 3

H3 :.Semakin iinggi asosiasi terhadap merek maka semakin tinggi ekuitas merek

Parameter estimasi untuk- pengujian pengaruh asosiési merek terhadap
ekuitas merek menunjﬁkkan nilai CR,sebesar 2,858 dan dengan proBabilitas sebesar
0,004. Berdasarkan perhitungan nilai CR (2,858) yang lebih besar dari 1,96 dan

‘besarnya probabilitas (0,004) yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan hasil yang

signiﬁkan maka hipotesis ketiga (H3) diterima, Dengan demikian dapat disim;‘su]kan

"dimensi-dimeﬁsi asosiasi merek akan berpengaruh positif terhadap ckuitas merek.
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4.4.4. Pengujian Hipotesis 4

H4 Semakin tinggi loyaliias merek maka semakin tinggi ekuitas merek

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh loyalitas merek terhadap
_ekuitas merek menunjukkan nilai CR sebesar 2,845 dan dengan probabilitas sebesar °

0,004. Befdasarkan'pcrhiﬁmgan nilai CR ;(2,845) yang lebih besar dari 1,96 dan

besarnya probabilitas (0,004) 'yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan hasil yang
signifikan maka hipotésis keempat (H4). diterima. Dengaﬁ demikian dapat
disimpulkan dimensi-dimensi loyalitas ‘merek akan berpengaruh positif terhadap

terhadap ekuitas merek.

'4.5. Simpulan Bab

Pada bab.ini telah dilakukan analisis data dan pengujian terhadap 4 hipotesis
penelitian sesuai model teoritis yang telah diuraikan pada bab II. Hasil yang
diperoleh menunjukkan _bahwa semua hipotesis dapat diterima. Model teoritis telah
diuji dengan kriteria goodness of fit dan mendapatkan hasil yang baik. Pengujian

data juga menunjukkan hasil yang tidak menyimpang dari yang dihipotesiskan.

Simpulan hipotesis dapat dilihat pada Tabel 4.19 berikut
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‘Tabel4.19
_Simpulan Hipotesis

tmggl ekuitas merek

Hipoteéis . _ " Hasil Uji
H1 | Semakin ‘tinggl efektivitas penklanan maka ' Terbukti
- semakin tinggi asomam merek - -
H2 | Semakin ti_nggi efektivitas- periklanan  maka ~ Terbukti -
semakin tinggi loyalitas merek o
H3 .| Semakin tinggi asosiasi terhadap merek maka " Terbukti
.semakin tinggi ekmtas merek : :
'H4 | Semakin tmggl loyalitas ‘merek maka semakin " Terbukti .
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BABY ‘
'SIMPULAN DAN ,IMPLIKASI' KEBIJAKAN

5.1, Simpulan’ -

Hipotesis ya'ng diajukan dalam ‘penelitian ini s'ebanyak'emliat hipotesis.

Slmpulan dan empat h1potesxs tcrsebut adalah sebagm benkut

'5,1.1. Simpufan mengemu H:potesns 1

Hl: Sernakm tinggi efcktmtas periklanan maka semakm tmgg1 asosiasi merek

| Pengujlan hlpOtBSlS yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang _

searah antara efektivitas penklanan dengan a3051a31 merek Hal ini mendukung

penehtlan Stlgler dalam Cobb Walgren et al (1995) yang mengatakan bahwa
| efektlv1tas penklanan berhubungan posxtlf den gan asosiasi merek dlmana proses

‘pembentukan asosiasi berlangsung terus imenerus dalam henak konsumen, balk

yang bersifat penguatan, revisi, maupun perubahan sama sekali. Dengan asosiasi
yang kuat akan menyebabkan konsumen lebih mudah dan lebih cepat dalam
meimbuat keputusan pembelian. '

5.1.2. Simpulan mengenai Hipotesis 2

. H2 : Semakin tinggi efektivitas periklanan maka semakin tinggi loyalitas merék
Penguﬂan h1pote31s yang dilakukan 'membuktikan bahwa ada pengaruh yang

searah antara efektivitas pt. 1klanan dengan loyahtas merek. Hal ini mendukung

penelitian Khrisnan dan Chakravarti dalam Cobb-Walgren et al (1995) yang

mengatakan bahwa . efektivit_as periklanan berhubungan pqsmf dengan loyalitas

hierek, dimana semakin tinggi efektivitas periklanan akan berdampak terhadap -

meningkatnya loyalitas merek.
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5.1.3, Simpulan mengenai Hipotesis. 3

H3 : Semakin tinggi asosiasi terhadap merek maka semakin tinggi ekuitas merek

Pengujian -hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa’ ada pengaruh yang

searah antara asosiasi merek dengan ekuitas merek. Hal ini mendukung ﬁénelitian
Aaker dan‘ Keller (1990). dan Biel (1992) menyétakan bahwa asosiasi m_erek'
berhubungan positif déngan ekuitas merek i(arena mereka merupakan suatu tanda
dari kualitas dan komitmen dan mereka dapat m_embantu konsumen
m'embertimbangkan merek tersebut pada saat pembelian, -

5.1.4. Simpulan mengenai Hipotesis 4

H4 : Semakin tinggi loyali@ merek maka semakin tmggl ekuitas_ merek.
Pengujian hipotesis yang dilgkﬁkan membuktikan bahwa ada | pengaruh yang
searah antara loyalitas merek dengan ekuités méfe|k. Hal ini mendukuhg penelitién
Grover dan Srinivasan (1992) dan Khrisnan dan Chakravarti dalam Cobb-Walgren
et al (1995) yang menyatakan bahwa loyalitas merek berhubungan positif dengan
ekuitas merek. Loyalitas merek meml:;uat konsumen melakukan p'ernbglian secara

rutin dan anti pindah pada merek lain. Hal ini menyebabkan merek menjadi lebih

kuat sehingga akan mémpertinggi nifai ekuitas merek

5.2, Simpulan mengenai Masalah Penelitian
Simpulan mengenai ‘masalah penelitian ' mengacu pada pertanyaan-
pertanyaan. penelitian pada Bab I, maka dapat ditarik kesimpulan-kesimpulan

sebagai berikut:
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. Dalam konteks pengguna sepeda motor merek Honda, Suzuki dan Yamaha

di kota Semarang, Efektivitas Periklanan yang dibentuk melalui indikator-

indikator seperti Inténsitas Iklan, Isi Jklan, Kesan Iklan dan Tarnpilén

“Iklan, ‘membe;ik'an pefxgarul_l yang kuat terhadap efektivitas perilkanan

dimana semakin tinggi efektivitas periklanan maka akan semakin tinggi

“pula asosiasi merek dan loyalitas mérek. Kesimpulan ini adalah konsisten

dengan kesimpulan penelitian yaﬁg dilakukan oleh Stigler dalam Cobb

Walgren et al (1995) dan Khrisnan dan Chakravarti dalam Cobb-Walgren -

et al (1995).

. Dalam konteks penggﬁné sepeda motor merek Hoﬁda, Suzuki dan Yamaha -

di kota Semarang, asosiasi merek yaﬁg dibentuk 'mtf:la'lui indikator-
indikator seperti Menyebut Merek, Mengenal Merek, dan Mengingat

Merek, memberikan pengaruh yang kuat terhadap asosiasi merek di‘m_ana

semakin tinggi asosiasi _merek maka akan semékin tinggi pulé ekuitas
merek. Kesimpulan ini adalah konsisten dengan kesimpulan penelitian -
~ yang dilakﬁkan oieh Aaker dan Kener (1996) dan Biel (1 992) |

. Dalam konteks pengguna sepeda motor merek Honda Suzukl dan Yamaha
di kota Semarang, loyalitas ‘merek yang dibentuk melalul mdlkator-'
indikator seperti Kormtmen pada merek, Repeat Order, dan Tidak membelx

merek lain, m‘emberikan‘ pengaruh yang kuat terhadap loyalitas merek’

dimana semakin tinggi loyalitas ‘merek maka akan semakin tinggi pula

ekuitas merek. Kesimpulan ini adalah konsisten dengén kesimpulan
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" penelitian yang dilakukan oleh Grover dan Srinivasan (1992) dan
Khrisnan dan Chakravarti dalam Cobb-Walgren et al (1995).
5.3. Implikasi Teoritis
- Sisi positif hasil pgnelitian ini diban;d_in'gkan deﬁgan penelitian-penelitian .
sebelumnya yaitu: Aakér dan Keller (1990), Biel (1‘992), Grover dan Srinivasaﬂ
(1992), Stigler dalam Cobb-Walgren et al (1995) dan Krishnan dan Chakravarti
dalam Cobb-Walgren et al (1995) terletak pada pertuasan variabel yang diguilglcan

pada efektivitas periklanan dan loyalitas rrierek (Aéker dan Keller, 1990 dan Biel,

1992), efektmtas periklanan dan a5051a31 merek (Grover dan Snmvasan, 1992),

loyalitas merek dan ekuitas merek (St:gler dalam Cobb-Walgren et al, 1995) dan
asosiasi merek (Krishnan dan Chakravarti dalam Cobb-Walgren et al, 1995). Sisi
positif yang lain dan penelitiaﬁ ini adalah menipertegas_ hasil penelitian yang Il
dilakukan oleh peneliti terdahulu, dimana hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
efektlvxtas penklanan sangat berpengaruh terhadap asosms1 merek dan ioyalltas '

merek dalam menmgkatkan ekuitas ‘merek.

5.4. Implikasi Kebijakan
Penelitian ini bertujuan untuk mcngc_:tahui seberapa besar pengaruh faktor-
faktor efektivitas periklanan dalam menumbuhkan aspsiasi merek dan loyélita'.s

merek yang kuat dalam meniﬂgkaﬂ(an ékui{as merek. Dari ketiga variabel |

/independen yang mempengaruhl ekuitas merek yaitu: ‘asosiasi terek dan loyahtas

merek, variabel a3051a51 merek merupakan vanabel yang palmg berpengaruh
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terhadap ekuitas merek dengan mlal standardlzed regression wmghr sebesar 036

kemudian vanabel loyahtas merek. sebesar 0 34 Hal tersebut mengmd1ka31kan,-

" bahwa asosiasi merek yang tinggi - -dari  konsumen’ yang berkaitan dengan

Menyebut Merek, Mengenal Merek, dan Mengmgat Merek merupakan mdlkasx

yang pahng mempengaruhi pemngkatan eklutas merek Imphkam manajerial yang

o disaraukan dalam penehtlan ini dxtunjukkan dalam empat skenario sebagai

. benkut

1. Skenano satu menun_lukkan bahwa efekt1v1tas periklanan mémpunyal -
pengaruh yang posmf tethadap asosiasi merek dan loyalitas merek. |
aso_s1a31 merek dan loyalitas merek dapat ditingkatkan melalui efe}ctmtas :

' periklan.ammelélui 4' dimensi yaitu, Intenéités Iklaﬁ, Isi Iklan, 'Kesan Iklan‘
~.dan Tampilan Iklan. Berdasarkau standard:zed regression wezghts dapat'
diketahui bahwa mdlkator Isi Iklan merupakan indikator dari efektivitas
'.penklanan yang paling berpengaruh dalam mcnmgkatkan asosiasi merek
dan loyalitas merek dengan 'mla:. estnnas1 0-79 -Sedangkan indikator
‘..mtensnas ﬂdan merupakan mdlkator dari cfekt1v1tas periklanan yang
| pahng rendah- mempengam]n ‘asosiasi merek dan loyahtas merek dengan:
nilai estimasi 0, 71 artinya konsumen sepeda motor merek Honda, Suzuk1 .
dan Yamaha lebih memperhatlkan 1k1an scpeda motor melalul isi 1klan

2. Skenario dua Asosiasi merek menunjukkan' bahwa asosiasi merek
m‘empunyai pengarﬁh yang 150sitif terhadap ekuitas mérek. Ekuitas merek
dapat ditingkatkan ,melaluj. asosiasi merek melalui tiga indikator yaitu:

" Menyebut Merek, ‘Mengenal Merek, dan Mengingat Merek Berdasarkan
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standardized regression weights dapat diketahui  bahwa indikator

Mengingét Merek mefupal_(ad- indikatdr_ yang paling berpengaruh dan

asosiasi merek dalam meningkatkan ekuitas merek dengan nilai estimasi |

0,79. Sedén.gkan indikator 'mengenal merek merupakan indikator dari -

" asosiasi merek yang palmg rendah mempengaruhx ekuitas merek dengan -

. nilai estimasi 0,71,

. Skenarjo tiga menunjukkan bahwa loyélitas merek meﬁipunyai'pengaruh

yé.ng positif ' terhadap ekuitas merek, Ekuitas merek dapat ditingkatkan
melalui loyalitas merek melalui tiga dimensi yaitu, Komitmen_pédé merek,
R;epeat Order, dan Tidak membeli merek lain. Berdasarkan standardiéed
regression weights. dapat diketahui bahwa indikator repeat lorder_

merupakan indikator dari loyalitas merek yang paling berpenéaruh dalam

- meningkatkan ‘ekuitas merek dengaﬁ nilai ' estimasi 0,82. Sedangkan

indikator tidak membeli merek lain merupakan mdlkator dari loyahtas

merek yang paling rendah mempengarum ekultas merek dengan nilai

| estimasi 0,’.76”

5.5. Keterbatasan Penelitizn

Penelitian ini tidak terlepas dari ketér_batasan_maupun kelemahan. Disisi

" lain, keterbatasan dan kelemahan. yang ditemukan dalam penelitian inil dapat
menjadi sumber bagi penelitian yang akan datang. Adapun keterbatasan-

keterbatasan yang ditemukan ide dalam penelitian ini adalah: Dari model yang
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dxkembangkan dan divji da.lam penelitian ini, hanya empat vanabel yang dlu_u

yaitu: efektmtas periklanan, asosiasi merek, loyahtas merek, dan ekuitas merek

5.6. Agenda Penelitian Mendatang _

Hasil-hasil penelitian 1m dan keterbatasan—ketei‘batasan yang ditemukan
dalam penelitian dapat dijadikan sumber ide bagi pengembangan penélitian 1111
dimasa yang akan datangmaka perluasan penelitian yang disarankan dari
penehtlan ini adalah dengan mengup pengaruh ekuitas merek terhadap minat beli
produk (Sylvia Denada Thamrin, 2003), sehingga dapat diketahui apakah merek
yang mempunyai equity yang kuat mampu nienarik minat beli konsumeniterhadap

produk tersebut. Selain itu indikator penelitian yang digunakan dalam penelitian "

. ini hendaknya diperinci untuk dapat menggambarkan bagaimana strategi yang

dijalankan dan target yang ditetapkan perusahaan dalam meningkatkan ekuitas

merek.
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