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ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin kegatingkat persaingan
industri surat kabar harian, dimana belakangatelah muncul merek-merek baru
maupun lama yang mulai menerapkan beberapa sthgaguntuk meraih pangsa
pasar surat kabar harian Suara Merdeka selnaay&ét leader di Kota Semarang.
Hal tersebut cukup mempengaruhi kondisi penjualaratskabar harian Suara
Merdeka, terlihat beberapa tahun belakangan iniga¢draan Suara Merdeka tidak
dapat mencapai peningkatan penjualan sesuai detagget perusahaan. Oleh
karena itu, diperlukan adanya upaya pengembangategit perusahaan yang
salah satunya dapat dilakukan dengan peningkatameelelemen ekuitas merek.
Suatu perusahaan atau produsen yang mampu menawdiaggulan melalui
peningkatan ekuitas merek dengan memberikan ritab&h kepada perusahaan
dan konsumen, pada akhirnya akan mampu mempengakapikonsumen dalam
menentukan keputusan pembeliannya terhadap suatek.m&ecara khusus
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengalemen-elemen ekuitas merek
yang meliputi kesadaran merek, persepsi kualisssiasi merek, dan keputusan
pembelian.

Setelah dilakukan tinjauan pustaka dan penyusungotesis, data
dikumpulkan melalui metode kuesioner terhadap H3panden konsumen surat
kabar harian Suara Merdeka di Semarang yang dejem¢ngan menggunakan
teknik accidental sampling. Kemudian dilakukan analisis terhadap data yang
diperoleh dengan menggunakan analisis regresi heagaAnalisis ini meliputi:
uji validitas dan realibilitas, uji asumsi klasénalisis regresi berganda, pengujian
hipotesis melalui uji t dan uji F, serta analisisefisien determinasi @ Dari
analisis tersebut diperoleh persamaan regresi :

Y =0,359 X;+0,113 X, + 0,202 X3+ 0,277 X4
Dimana variabel keputusan pembelian (Y), kesadarsmek (X), persepsi
kualitas (»), asosiasi merek @ dan loyalitas merek (X Pengujian hipotesis
menggunakan uji t menunjukkan bahwa ketiga variaim#penden yang diteliti
yaitu variabel kesadaran merek, asosiasi merek, loalitas merek terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap vatiadependen keputusan
pembelian. Sedangkan satu variabel independen pserkealitas berpengaruh
positif tetapi tidak signifikan terhadap variabepénden keputusan pembelian.
Kemudian melalui uji F dapat diketahui bahwa keemyariabel independen
memang layak untuk menguji variabel dependen keputypembelian. Angka
Adjusted R Sguare sebesar 0,531 menunjukkan bahwa 53,1 persen ghriab
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh keenguédbel independen dalam
persamaan regresi. Sedangkan sisanya sebesar d66n pdijelaskan oleh
variabel lain di luar keempat variabel yang diguaraklalam penelitian ini.

Kata kunci : Keputusan pembelian, kesadaran mereksepsi kualitas, asosiasi
merek, loyalitas merek.
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ABSTRACT

This research is motivated by increasingly tight competition in the
purchase of servicesin particular thistutoring at the ingtitution. Based on data on
the number of student Prima Mandiri Magelang from year to year 2007/2008 to
2009/2010, the fluctuations seen the number of students who participate in the
tutoring. Tutoring institutions that can offer advantages over existing attractions
will be able to influence consumer attitudes, which in turn will encourage the
willingness of consumers to use their services. The problem of this research is
"what factors are that can increase the purchasing decision by consumers on
educational institutions Prima Mandiri Magelang?". This study specifically tested
the four variables of facility, quality of service, location, and word of mouth. The
purpose of this study is to analyze the influence of four variables on the decision
to purchase tutoring services.

After a review of the literature and formulation of hypotheses, data were
collected through questionnaire method for 79 students of educational institutions
Prima Mandiri Magelang obtained using systematic sampling technique. Then
performed an analysis of the data obtained by using multiple regression
analysis. This analysis includes: testing the validity and reliability, the classic
assumption test, multiple regression analysis, hypothesis testing by t test and F
test, and analysis of the coefficient of determination (R From the analysis of the
obtained regression equation:

Y =0,241 X; + 0,334 X, + 0,259 X3 + 0,177X,4

Buying decision variables (), facilities (X 1, quality of service (X 2, location
(X 3, and Word of mouth (X 4. Testing the hypothesis using the t test showed that
the four independent variables studied proved to be significantly affect the
dependent variable purchasing decisions. Then the F test can be seen that the
variables of facility, quality of service, location and Word of mouth is worth to
test the dependent variable purchasing decisions. Figures Adjusted R Square of
0.593 indicate that 59.3 percent of purchase decisions variation can be explained
by four independent variables in the equation regression. While the other 40.7
percent is explained by other variables outside of the four variables used in this
study.

Keywords: purchasing decisions, facilities, quality of service, location, Word of
mouth.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring dengan kemajuan peradaban manusia danngdgt era
globalisasi yang semakin mendunia, perkembangamolesi di bidang
komunikasi dan informasi mengalami peningkatan dangesatnya. Sejalan
dengan itu, manusia terus berusaha agar mendapséiggta informasi dengan
mudah dan cepat. Dalam hal ini, media massa sebalgdi satu sarana penunjang
kehidupan yang selalu dekat dengan masyarakatinBepa sebuah informasi
menjadikan media massa sebagai salah satu kebupmiimg bagi masyarakat
pada umumnya. Berita atau informasi terbaru selatang setiap waktu dan dapat
diakses secara cepat oleh masyarakat melalui meBaa/ informasi, baik dalam

bentuk media cetak maupun elektronik.

Salah satu bentuk media informasi yang dikenal dalekat pada
masyarakat adalah surat kabar. Surat kabar mempskaber informasi yang
disajikan dalam bentuk tulisan dan gambar yangtakc Namun, seiring dengan
perkembangan teknologi, peranan surat kabar semtkgeser oleh media
elektronik seperti internet, radio, dan TV. In&trmntuk kalangan terbatas yang
lebih sukapaperless. TV dan radio mampu mempengaruhi/ menyeleksi mémsi
mana yang penting untuk dikonsumsi dan mana vyardpk.ti Untuk
menggambarkan seberapa jauh partisipasi masyadakat mengakses media

informasi dan berbagai media massa lainnya, digamdderbagai indikator yang



dapat menggambarkan tingkat pemanfaatan media rtexssdut, seperti terlihat

dalam grafik sebagai berikut :

Gambar 1.1

Tingkat Per sentase Pemanfaatan M edia M assa pada Penduduk Berumur
10 Tahun ke Atas pada Tahun 2003, 2006, dan 2009

100— 85,9 90,3 il Radio
84,9 .
80 TV
60— EH Surat kabar
40
20
0

2006
Sumber : Badan Pusat Statistik , “Statistik SdBialaya”, 2009.

Dapat terlihat bahwa media informasi yang patiimginati adalah media
elektronik, khususnya TV. Namun karena surat kablh melekat pada jiwa
masyarakat sebagai suatu kebutuhan yang susah temgdatikan, keberadaan
surat kabar yang dapat menyajikan berita yangseladate, akurat, dan dapat
dipercaya selalu dinanti masyarakat. Bahkan perkegdn perusahaan surat
kabar di Indonesia tetap meningkat, ditunjukkangéenbanyaknya perusahaan
yang berlomba-lomba untuk melakukan promatiferensiasi, dan berbagai
perubahan internal maupun eksternal perusahaak omoarik minat konsumen
dan meningkatkan penjualannya. Bahkan beberapa tadlakangan ini, banyak
merek-merek baru mulai bermunculan untuk meramajp@rsaingan usaha di

bidang media massa.



Kondisi persaingan media massa, khususnya meth& dalam beberapa
tahun terakhir sudah menunjukkan sosoknya sebadpiak industri. Semakin
banyak pelaku usaha di luar sana dengan pertemplugzasar yang berlangsung
sengit. Pasar Jawa Tengah khususnya, menjadi garsgputan yang cukup
intensif. Pada masa krisis seperti ini dimana dagh makin terbatas, itulah
sebenarnya hambatan utama pengembangan bisnis Ileabar, disamping
semakin sesaknya pasar karena setiap kemunculaaingedaru selalu
menggerogoti pasar, betapapun kecilnya. (sumbespodan Program Redaksi

Suara Merdeka, 2008)

Di Indonesia terdapat berbagai macam merek &afzr yang tersebar di
berbagai penjuru kota. PT. Suara Merdeka Press palkan salah satu dari
beberapa perusahaan yang bergerak di bidang med&sam Produk yang
dihasilkan dari perusahaan yang telah eksis dauntd 950 ini berbagai macam,
salah satunya adalah surat kabar Harian Suara kkerBergerakan dan pasar dari
Suara Merdeka meliputi wilayah Jawa Tengah dantaelia. Harian lokal
terbatas pada wilayah daerahnya, namun biasanyapomga kesadaran

branding yang cukup kuat di pikiran masyarakat.

Berikut adalah jenis-jenis surat kabar yang beratiatndonesia yang telah

disusun berdasarkan peringkat jumlah pembaca tgakan



Peringkat Surat Kabar Secara Nasional

Tabel 1.1

=

No Media Pembaca Kota Segmentas

1 | Pos kota 20, 56% | Jakarta Kota & Kriminal
2 Kompas 17,89% Nasional Umum

3 | Jawa Pos 11,54% | Jawa Timur Umum

4 | Lampu Merah 11,23% Jakarta Kota & Krimin
5 | Media Indonesia 5,42% Jakarta Umum

6 | Berita Kota 4,86% Jakarta Kota

7 Pikiran Rakyat 4,52% Jakarta Umum

8 | Kedaulatan Rakygt 4,19% Yogyakarta Umum

9 | Pos Metro 3,41% Jakarta Kota & Kriminal
10 | Republika 3,13% Jakarta Umum

11 | Suara Merdeka 3,03% Jawa Tengah Umum

12 | Memorandum 2,99% Jawa Timur Kota & Krimin
13 | Palembang Post 2,49% Palembang Kota & Kriminal
14 | Radar Bogor 2,39% Bogor Kota

15 | Pos Metro Medan 2,28% Medan Kota & Kriminal

Sumber : Program Kerja Redaksi Suara Merdeka w2@0R, diolah.

dalam peringkat surat kabar dengan jumlah pembabartyak secara nasional.

Dari tabel 1.1 dapat dilihat bahwa Suara Merdekaempati posisi ke-11

Terlihat juga bahwa hanya Suara Merdeka lah sdturga surat kabar Jawa

Tengah yang masuk di dalam nominasi tersebut. rlamembuktikan bahwa



sebagai surat kabar yang telah melekat pada mésyadawa Tengah dan
menguasai pasar sebesar 70-80% di Jateng dan Divbés : Suara Merdeka),
media ini tetap dapat menjaga konsistensi dan ritdsgya dalam melayani

informasi yang selalup to date.

Sejauh ini Suara Merdeka masih menempati posisagai pemimpin
pasar (narket leader) di bidang surat kabar di Semarang dengan pangsar p
terbesar di Jawa Tengah. Hal itu dibuktikan kebesadSuara Merdeka yang tetap
eksis di Semarang bila dibandingkan dengan pesssging lainnya, yang

terlihat pada tabel berikut :

Tabel 1.2

Market Share Surat Kabar Harian di Semarang Tahun 2009

Jenis Surat Pembaca Per sentase (%) Segmentasi
Kabar
Suara Merdeka 143. 519 79,3% Umum
Jawa Pos 12.917 7,2% Umum
Kompas 11.482 6,4% Umum
Wawasan 8.611 4,7% Umum
Meteor 4.305 2,4% Kota dan Kriminal

Sumber : Sirkulasi/Pemasaran PT. Suara Merdeka Beyaarang, 2010.

Merupakan perjuangan yang cukup panjang yang tdlahdapi oleh

perusahaan untuk dapat tetap mempertahankan pesisahaan dengan strategi

terbaik untuk tetap eksis sebagai korannya JawayafenDalam menghadapi



persaingan yang semakin pesat, Suara Merdeka lagalkisa sekadar defensif,
namun harus ofensif dimana tuntutan pembaca pumi p#an meningkat.
Sementara posisi Suara Merdeka juga sudah tidakrtsegulu lagi. Suara
Merdeka bukanlah raja satu-satunya seperti 10I§aahun lalu karena sekarang
sudah banyak kompetitor yang mengepung Jawa Tenijamun dengan
pengalaman selama lebih dari setengah abad, Suamaekd tetap dapat
menghadapi perubahan-perubahan yang terjadi meskiparus selalu
meningkatkan kewaspadaan dan menjaga mental juatak udapat selalu

meningkatkan penjualannya. (sumber: Suara Merdeka).

Hal tersebut juga dibuktikan dengan banyaknya@ns surat kabar harian
Suara Merdeka yang terjual dengan tingkat penjuedetiinggi setiap harinya di
setiap agen penjual Koran harian. Untuk mendukwergyataan tersebut, didapat
data penjualan surat kabar harian dari salah ggn eceran yang cukup besar di

Kota Semarang.

Tabel 1.3

Proporsi Surat Kabar Harian yang Terjual (Tahun 2009-2010)

Jenis Surat Rata-rata Penjualan/hari

K abar 2009 2010

Hari Biasa Hari Sabtu Hari Biasa Hari Sabtu

SuaraMerdeka 6500 8500 6100 8300
Jawa Pos 450 500 430 480
Kompas 275 320 300 300

dilanjutkan



Tabel 1.3 (Lanjutan)

Meteor 250 250 375 385

Republika 35 25 30 30

Sumber : Agen Koran Usaha Kawan, 2009 dan 2010.

Dengan kepercayaan yang selalu dijaga oleh pemasa pelanggan
banyak menjatuhkan pilihan untuk keputusan pemmajia pada surat kabar
harian Suara Merdeka, hal tersebut juga membuktb@hwa Suara Merdeka
memiliki kualitas baik terbukti dengan banyaknyar#wo yang terjual setiap
harinya. Dari tabel 1.3 dapat diindikasikan bahwmat kabar harian Suara
Merdeka tetap menempati posisarket leader, namun terlihat adanya penurunan
penjualan dari tahun 2009 ke 2010. Hal itu padamgs tidak sesuai dengan
target perusahaan, dimana target peningkatan penjsarat kabar harian Suara
Merdeka adalah sebesar 5% untuk setiap tahunnymg8enana yang terlihat
pada data penjualan surat kabar harian Suara Medielawa Tengah pada tahun
2005-2009 yang kondisi penjualannya tidak selalungatami peningkatan dari
tahun ke tahun. Dimana dalam data keseluruhan glanjusurat kabar harian
Suara Merdeka di Jawa Tengah, 60% bagian pasamdidei oleh penjualan di

Kota Semarang. (sumber : Bagian Pemasaran Suadekégr

Data tersebut dapat dilihat pada tabel berikut :




Tabel 1.4

Rata-Rata Penjualan Surat Kabar Harian Suara M erdeka Setiap Hari di
Semar ang Tahun 2005-2009 (dalam satuan eksemplar)

Bulan Tahun

2005 2006 2007 2008 2009
Januari 161.568 | 140.074 |137.529 [143520 | 143518
Februari 158.524 | 142.005 |138.429 |142.435 |142.434
Maret 158.818 | 140.691 |139.857 |144.814 |144.813
April 158.818 | 141.811 |140.464 |139.825 |139.824
Mei 152.320 | 142531 |139.405 |140.788 | 140.787
Juni 152.256 | 141.628 | 140.077 | 141.049 | 141.048
Juli 154.456 | 140.113 |138.699 |139.519 |139.518
Agustus 154.564 | 136.498 |138.622 |140.824 | 140.823
September [ 148582 |134.601 |140.710 |[139.320 | 139.318
Oktober 142.875 | 131740 |137.026 [139.590 | 139.588
November 141.997 | 135771 |141.823 [ 145225 | 145224
Desember 143.626 | 138709 |142.561 |143.998 | 143.997
Jumlah 54.852.120 | 49.985.160 | 50.256.060 | 51.027.210 | 51.026.760
penjualan tiap
tahun
Perkembangah | | [ | | | I | |
& Penurunan  4g66.960 eks 270.900 eks 771.150 eks 450 eks
Penjualan (8,8%) (0,54% (1,53%) (0,0008%

Sumber : Sirkulasi / Pemasaran PT Suara Merdelss Biemarang, 2010.




Tabel 1.4 menunjukkan bahwa surat kabar haricaraSerdeka pada
tahun 2005 mencapai puncak kejayaannya dan mengp&mrunan penjualan
yang cukup signifikan pada tahun 2006, mengingaty&lenya pesaing yang
mulai bermunculan dengan berbagai inovasinya. Lattuk mengantisipasi
ancaman penurunan tersebut, pada akhir tahun 20@ra SVerdeka mulai
melakukan pengukuhan jatidiri dgwoduct positioning, selain tak lupa untuk
terus melakukarrand refreshment agar tetapup to date dan tidak ketinggalan
jaman (sumber : Laporan Program Redaksi Suara Mayd2008). Dengan
adanya pengembangan strategi tersebut, Suara Meteliglp dapat menunjukkan
kompetensinya sebagai Korannya Jawa Tengah di hemggisaingan antar
kompetitor yang semakin ketat. Hal itu terlihat g@m adanya peningkatan
penjualan pada tahun 2008, walaupun sebenarnyaagrgykingkatan penjualan
pada tahun tersebut masih jauh dari target pemjyseausahaan yaitu sebesar 5%
tiap tahunnya. Bahkan terlihat pada tahun 2009 ghnpenjualan mengalami
penurunan sebanyak 450 eksemplar dari tahun 2088a Mari itu, untuk kembali
mencapai puncak kejayaan seperti pada tahun 2088 slibutuhkan usaha

pengembangan strategi perusahaan yang lebih kdihpeti

Dengan adanya kondisi penjualan yang tidak stapdebut, diharapkan
perusahaan dapat dengan begitu cepat, tanggapgetain dalam menangkap
perkembangan persaingan dan mengaplikasikannyanit dnedia massa. Selain
itu agar media masa tersebut tidak ditinggalkarh gdembacanya, surat kabar
harian Suara Merdeka harus selalu mengembangkategitr keunggulan
bersaingnya, salah satunya dengan menciptakanekilaias yang tinggi dalam

benak masyarakat.
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Semua perusahaan pasti ingin tetap bertahan dalamimpin pasar,
begitu juga dengan PT. Suara Merdeka Press yangrhgan upaya yang tiada
hentinya untuk melakukan serangkaian tindakan dal@nciptakan keunggulan
bersaing. Suara Merdeka adalah “Perekat Komurgtas Jengah”, slogan itulah
yang terus menerus dikomunikasikan dengan masyamdagan tidak lupa
menggali kebiasaan konsumen sebagai upaya in@elsin dengan menciptakan
keunggulan bersaing, juga harus menciptakdifferensiasi. Salah satu
differensias adalah merek. Maka sebuah perusahaan harus megkiktas
merek yang kuat, yang dapat dibangun melalui adamyzat elemen-elemen yang
kuat di dalamnya, yang terdiri dari kesadaran mepeksepsi kualitas, asosiasi

merek, dan loyalitas merek.

Disini merek yang eksis memiliki kekuatan untidpat mempengaruhi
konsumen dalam mengkonsumsi atau menggunakan atuk tersebut. Jadi ,
ekuitas merekhbfand equity) harus senantiasa dijaga keberadaannya agar produk
tetap memiliki tempat di benak pelanggan yang dkasalurkan dengan adanya

keputusan pembelian.

Oleh karena itu, perusahaan perlu mengidentifide@snen-elemen ekuitas
merek yang mampu mempengaruhi kepercayaan dimggdam dalam keputusan
pembelian yang dibuatnya (Astuti dan Cahyadi, 200P§ngetahuan tentang
elemen-elemen ekuitas merek dan pengukurannya tsafigarlukan untuk
menyusun langkah strategis dalam meningkatkanteksismerek yang akhirnya
dapat meningkatkan jumlah pembelian konsumen. Usallnjutnya dilakukan
evaluasi terhadap pengelolaan, pengembangan, dearb@eningkatan elemen-

elemen ekuitas merek tersebut.
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Keputusan pembelian yang dimaksud dalam penelitisadalah perilaku
konsumen yang didasarkan pada keyakinan dan rasaypediri yang kuat dalam
mengambil suatu keputusan dalam melakukan pembmligt kabar harian Suara
Merdeka dan meyakini bahwa keputusan pembelian tedaly diambilnya adalah
hal yang tepat. Dari penelitian Astuti dan Cahy&07), dapat disimpulkan
bahwa keempat variabel ekuitas merek memiliki parg@ositif yang signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Oleh k#terdapat diidentifikasikan
bahwa semakin tinggi nilai ekuitas merek terhadapreta maka semakin

mempengaruhi keputusan pelanggan untuk melakukabgin.

Hal ini yang membuat penulis tertarik untuk melkdn penelitian
mengenai pengaruh elemen-elemen ekuitas mereldsgrheeputusan pembelian.
Sehingga dalam penelitian ini, penulis mengambilduju “ANALISIS
PENGARUH ELEMEN-ELEMEN BRAND EQUITY TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN SURAT KABAR HARIAN SUARA
MERDEKA”, dengan mengambil studi pada pembeli surat khbaan Suara

Merdeka di Kota Semarang.

1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang dan penjelasan yang telaraiian sebelumnya dapat
diketahui bahwa secara global surat kabar hariaaraSMerdeka telah menjadi
market leader (pemimpin pasar) di Kota Semarang dengan pangsar perbesar
di Jawa Tengah. Dipilih industri di Kota Semarangrena pada kriteria

keunggulan kompetitif, klasifikasi industrinya labunggul dan lebih spesialis
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dibandingkan dengan tingkat Jawa Tengah. Dimana Keimarang memberikan
kontribusi penjualan terbesar sebanyak 60% darighirkeseluruhan penjualan di

Jawa Tengah.

Dengan posisinya yang selalu unggul sebagai ppmipasar dari tahun
ke tahun di Kota Semarang, hal itu menunjukkan IlaalBuara Merdeka
merupakan surat kabar harian yang dapat menunjuk&erpetensinya sebagai
Korannya Jawa Tengah. Untuk perusahaan sebesaruBia $Merdeka Press
dengan pengalaman lebih dari setengah abad, selar&iara Merdeka tetap
dapat mempertahankan bahkan meningkatkan penjyalatari tahun ke tahun,
dimana target peningkatan penjualan surat kab#@arh&uara Merdeka untuk tiap

tahunnya adalah sebesar 5%.

Namun, beberapa tahun belakangan ini diketahuivagumlah penjualan
surat kabar harian Suara Merdeka mengalami penuryaag cukup signifikan
bila dibandingkan dengan tahun 2005 silam. Dimaadaptahun 2005, Suara
Merdeka mencapai puncak kejayaannya dengan mencapghka penjualan
sebanyak 54.852.120 eksemplar. Namun pada tahus rB@galami penurunan
angka penjualan yaitu sebanyak 4.866.960 eksendglagan jumlah penjualan
sebesar 49.985.160 eksemplar. Hal itu dikarenallanya pesaing-pesaing yang
mulai menyusun strategi baru untuk merebut pangsarpsurat kabar harian,
bahkan terdapat merek-merek baru yang mulai berobamaintuk meramaikan
persaingan. Namun, pada tahun 2007 mulai menggt@mingkatan sebanyak
270.900 eksemplar dengan angka penjualan sebe2563060. Melihat angka
penjualan tersebut masih jauh dari target penjuplarusahaan untuk setiap

tahunnya, pada akhir tahun 2007 Suara Merdeka muddakukan pengukuhan
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jatidiri dan product positioning, selain tak lupa untuk terus melakukbrand
refreshment agar tetapup to date dan tidak ketinggalan jaman. Upaya tersebut
memberikan peningkatan penjualan pada tahun 20@8gak 771.150 eksemplar
dengan jumlah penjualan sebesar 51.027.210 ekserhplatersebut merupakan
upaya yang cukup membuahkan hasil walaupun sebgnarasih jauh dari target
penjualan. Sedangkan, penurunan penjualan kendralahg pada tahun 2009,
dimana terdapat penurunan sebesar 450 eksemplgamdgnmlah penjualan

sebesar 51.026.760 eksemplar.

Melihat perkembangan penjualan yang tidak sesuaigate target
perusahaan dan banyaknya pesaing yang mulai mestaategi-strategi baru
untuk merebut pangsa pasar Suara Merdeka, diperlukdanya upaya
pengembangan strategi perusahaan yang lebih mdkdamaahun ke tahunnya.
Oleh karena itu, surat kabar harian Suara Merdekashmemiliki ekuitas merek
yang tinggi agar dapat memberikan sejumlah keumturigeunggulan bersaing

bagi perusahaan maupun konsumennya.

Maka masalah penelitian yang dikembangkan disialah “faktor-faktor
elemen ekuitas merek apa sajakah yang dapat mexikagkkeputusan pembelian
oleh konsumen pada surat kabar harian Suara MetddRari masalah penelitian

tersebut dapat dirumuskan pertanyaan-pertanyaamifem sebagai berikut :

1. Apa pengaruh variabel kesadaran merek terhadapusgrupembelian ?
2. Apa pengaruh variabel persepsi kualitas terhadpptkean pembelian ?
3. Apa pengaruh variabel asosiasi merek terhadap Usaitpembelian ?

4. Apa pengaruh variabel loyalitas merek terhadapkegan pembelian ?
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1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengansligbih spesifik

mengenai pengaruh antar variabel, yaitu :

1. Menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadapusgpupembelian.
2. Menganalisis pengaruh persepsi kualitas terhadaptésan pembelian.
3. Menganalisis pengaruh asosiasi merek terhadap k&gupembelian.

4. Menganalisis pengaruh loyalitas merek terhadaptkepn pembelian.

1.3.2 Kegunaan Penelitian

Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan dapatguna atau

bermanfaat bagi berbagai pihak, yaitu sebagai berik

1) Bagi Perusahaan

Diharapkan dapat memberi masukan, gambaran/infoynaasian, dan
referensi yang dapat dipergunakan sebagai bahaimpangan atau bahan
masukan untuk melakukan kebijakan dan strategi paraa yang berkaitan
dengan pengaruh kesadaran merek, persepsi kuaditasiasi merek, dan

loyalitas merek terhadap keputusan pembelian koasum

2) Bagi Peneliti

Diharapkan dapat digunakan untuk menerapkan maommbandingkan

berbagai teori dan mengembangkan ilmu pengetaharag sudah diterima selama
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duduk di bangku kuliah ke dalam praktek yang seguhgya, khususnya di

bidang manajemen pemasaran.

3) Manfaat bagi Masyarakat

Diharapkan dapat digunakan sebagai bahan acuanafargmenambah
informasi khususnya mengenai perkembangan surair kedvian Suara Merdeka

di Semarang.

4) Manfaat bagi Akademik

Diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan infbrmantuk
memperluas ilmu pengetahuan, serta dapat digurezagai acuan dan referensi
bahan pertimbangan bagi peneliti-peneliti lain yahk@gn melakukan penelitian

serupa di masa yang akan datang.

1.4 Sistematika Penulisan

Untuk memberikan gambaran penulisan dalam pesmelini, berikut ini
merupakan sistematika penulisan yang berisi infesrrammum yang akan dibahas

di setiap babnya.
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BAB | PENDAHULUAN

Bab ini merupakan pengantar menuju penelitian ybedsi gambaran
singkat mengenai isi skripsi yang menyangkut latlakang, rumusan masalah,

tujuan dan kegunaan penelitian, dan sistematikalizam.

BAB Il TELAAH PUSTAKA

Merupakan telaah pustaka yang memuat konsep tebeagsi penguat
dalam skripsi ini. Dalam bab ini juga akan dibaheengenai penelitian terdahulu,

kerangka pemikiran, dan hipotesis yang digunakan.

BAB IlI METODE PENELITIAN

Merupakan metode penelitian yang terdiri dari \@elapenelitian dan
definisi operasionalnya, populasi dan sampel, jefdaa sumber data, metode

pengumpulan data, serta metode analisis data.

BAB IV HASIL DAN ANALISIS

Merupakan hasil pembahasan berisi inti dari psaaliskripsi, gambaran

umum obyek penelitian serta analisis data danpreasi hasilnya.

BAB V PENUTUP

Merupakan bab penutup, yang berisikan tentang kedan, implikasi
manajerial, saran, keterbatasan penelitian, dandagpenelitian mendatang yang

diberikan peneliti setelah melakukan analisis pdraban.



BAB ||

TELAAH PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Keputusan Pembelian

Para pemasar harus melihat lebih jauh bermacamrmmdaktor yang
mempengaruhi para pembeli dan mengembangkan peraaharangenai cara
konsumen melakukan keputusan pembelian. Secaraukhysemasar harus
mengidentifikasi orang yang membuat keputusan pkampejenis keputusan

pembelian, dan langkah-langkah dalam proses peambéKotler 2005, h.220)

Kita dapat membedakan lima peran yang dimainkangodalam suatu

keputusan pembelian (Kotler, 2005) :

1. Pencetus : Orang yang pertama kali mengusulkarsgagantuk membeli
suatu produk atau jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruh : Orang yang pandangan atau garayan
mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Pengambil keputusan : Orang yang mengambil kepotugangenai setiap
komponen keputusan pembelian - apakah membelik tis@mbeli,
bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli.

4. Pembeli : Orang yang melakukan pembelian yang sgsimya.

5. Pemakai : Seseorang yang mengkonsumsi atau merg@gupeoduk/ jasa

tertentu.

17
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Di sini tugas pemasar adalah mengidentifikasi paspembelian lain,
kriteria pembelian mereka, dan pengaruh merekadagh pembeli. Perusahaan
yang cerdik akan melibatkan diri mereka dalam bayapuntuk memahami
keseluruhan pengalaman belajar konsumen tentangdulpgro bahkan
membuangnya. Perusahaan akan menanyakan pada lemn&ampan konsumen
pertama kali mengenal kategori produk dan merelekagrseberapa keterlibatan
mereka dengan produknya, bagaimana mereka membihainpmerek mereka,
dan seberapa puas mereka setelah pembelian. Paasgréperusahaan juga dapat
mempelajari tahap-tahap khusus dalam proses peamnbaltuk suatu produk
mereka. Pertama, perusahaan dapat memikirkan carekan sendiri bertindak
(metode introspeksi). Kedua, perusahaan dapat mamaarai sedikit pembeli
saat ini, meminta pembeli untuk mengingat kembaja#tian-kejadian yang
mendorong pembelian (metode retrospeksi). Ketigaugahaan dapat mencari
konsumen yang merencanakan untuk membeli produlapameminta mereka
untuk memikirkan proses pembelian yang akan megegni (metode prospektif).
Keempat, para pemasar dapat meminta konsumen orgnguraikan cara yang
ideal untuk membeli suatu produk (metode presKyiptlasing-masing metode
memberikan suatu gambaran tentang tahap-tahap dalases pembelian.

(Kotler. 2005)

Assauri (1987) menyatakan bahwa setelah diketalutif,nperilaku, dan
kebiasaan pembelian, setiap tenaga dan pimpinaagagen harus pula mengerti
tentang proses dan keputusan pembelian. Dalam gprpsmbelian, kegiatan

pembeli baik yang bersifat mental maupun fisik, atagibagi dalam beberapa
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tahap. Mengenai tahapan ini, dapat diketahui badokealima tahap yang terdapat

dalam proses pembelian, seperti dapat dilihat gad#ar berikut :

Gambar 2.1

Tahapan dalam Proses Pembelian

Timbulnya
Kebutuhan

\ 4

Pencarian
Informasi

Evaluasi

Perilaku

Keputusan
untuk
Membeli

\ 4

Perasaan/
Perilaku
Setelah

Pembelian

Dilakukan

Sumber : Assauri, “Manajemen Pemasaran — Dasasdfpmlan Strategi”, 1987.

Menurut Sutisna (2001),

melakukan pembelian suatu produk diawali

pengambilan keputusan koesu untuk

oleh adarkesadaran atas

pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Selanjutnya Sildah disadari adanya

kebutuhan dan keinginan, maka konsumen akan mendarmasi mengenai

keberadaan produk yang diinginkannya. Proses piancamformasi ini akan

dilakukan dengan mengumpulkan semua informasi yeserpubungan dengan

produk yang diinginkan.

Dari

berbagai

informasi lahi

konsumen akan

melakukan seleksi atas alternatif-alternatif yaarsedia. Proses seleksi inilah

yang disebut sebagai tahap evaluasi informasi. &emgenggunakan berbagai

kriteria yang ada dalam benak konsumen, salahmsataek produk dipilih untuk

dibeli.

Dengan dibelinya merek produk tertentu, prosesuagalbelum berakhir

karena konsumen akan melakukan evaluasi pasca pamijpost purchase

evaluation). Proses evaluasi ini akan menentukan apakah kwersumerasa puas

atau tidak atas keputusan pembeliannya. Seand&ogyaumen merasa puas,



20

maka kemungkinan untuk melakukan pembelian kengzda masa depan akan
terjadi, sementara itu jika konsumen tidak puas kébutuhan pembeliannya, dia
akan mencari kembali berbagai informasi produk ydibgtuhkannya. Proses itu
akan terus berulang sampai konsumen merasa tegpuasias keputusan

pembelian produknya. (Sutisna 2001, h.16)

Setiadi (2003) melihat inti dari pengambilan kegatu konsumen
(consumer decision makipg adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasiathua lebih perilaku
alternatif, dan memilih salah satu di antaranyssiH#ari proses pengintegrasian
ini adalah suatu piliharchoice, yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan

berperilaku.

2.1.2 Merek

Ambadar, et al. (2007, h.2) melihat kegiatan unnamperkenalkan dan
mempopulerkan merek dagang merupakan suatu syaratk uberhasilnya
perusahaan memasarkan produk tersebut, karena ilakuldanlah melalui
“penggunaan merek” bagi produk usaha untuk memizseugla dengan produk
pesaing lain. Dalam perkembangannya, merek menfiékiyak definisi. Keagan
mendefinisikan merek sebagai kumpulan citra darmgal@aman kompleks dalam
benak pelanggan yang mengkomunikasikan harapanemanganfaat yang akan
diperoleh dari suatu produk yang diproduksi oletupaghaan tertentu (dikutip dari
Sadat 2008, h.18). Kotler (2005) juga mendefinisikeerek sebagai nama, istilah,

tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dagrkeanya, yang dimaksudkan
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untuk mengidentifikasi barang atau jasa seorang a&kelompok penjual dan

untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing.

Merek yang telah dibeli secara berulang-ulang akamberi pengetahuan
bagi konsumen tentang mutu dan nilai atas uang yaegeka keluarkan dan
dengan merek orang dapat mengekspresikan diriktearadan prestasi mereka
secara leluasa ( Ambadar, et al., 2007, h.4). Almbguga menjelaskan adanya

tujuan dari pemberian nama merek, yaitu :

a. Sebagai suatu cara untuk mendapatkan nilai tambah.

b. Para pengguna dapat langsung mengetahui kualitasulgr fitur yang
diharapkan, dan jasa yang dapat diperoleh.

c. Cermin atau janji yang diucapkan oleh produsenatdsp konsumen atas

kualitas produk yang akan mereka hasilkan.

Adapun dua fungsi merek yang dikemukakan oleh Arabaet al. (2007)
yaitu pertama, merek memberikan identifikasi tedpaduatu produk sehingga
konsumen mengenali merek dagang yang berbeda demgdok lain. Kedua,
merek membantu untuk menarik calon pembeli. Kebleanygpengusaha selalu
berusaha agar produknya dapat terus bertahan plaaia kejayaan di pasar. Tidak
heran jika banyak pengusaha yang melakukan berhb@gga dan kiat-kiat baru

agar nama produk tidak hilang dalam ingatan konsume

Sadat (2008, h.21) mengemukakan bahwa merek-nyenet kuat akan
memberikan jaminan kualitas dan nilai yang tinggp&da pelanggan, yang
akhirnya juga berdampak luas terhadap perusahaaikuBini terdapat beberapa

manfaat yang diperoleh pelanggan dan perusahaiaum; ya
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Tabel 2.1

Manfaat Merek bagi Pelanggan dan Perusahaan

Pelanggan Perusahaan

- Merek sebagai sinyal kualitas - Magnet pelanggan
- Mempermudah - Alat proteksi dari para

proses/memandu pembelian imitator
- Alat mengidentifikasi produk - Memiliki segmen pelangaan
- Mengurangi risiko yang loyal
- Memberi nilai psikologis - Membedakan produk dari
- Dapat mewakili kepribadian pesaing

- Mengurangi perbandingan

harga sehingga dapat dijuyal
premium
- Memudahkan penawaran
produk baru
- Bernilai finansial tinggi

- Senjata dalam kompetisi

Sumber : Andi M. SadatBtrand Belief”, (2008, h.21).

Sadat (2008) mengemukakan bahwa salah satu strgtewi dapat
digunakan oleh pemasar untuk menghadapi perubasar pdalah strategi merek
(branding strategy Jika perusahaan mampu membangun merek yangdkuat
pikiran pelanggan melalui strategi pemasaran yapgtt perusahaan akan mampu

membangun mereknya. Dengan demikian merek dapaberenilai tambah pada
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nilai yang ditawarkan oleh produk kepada pelanggaryang dinyatakan sebagai
merek yang memiliki ekuitas merek, hal ini dapdthdt dari pernyataan Aaker

(dikutip dari Astuti dan Cahyadi, 2007).

Merek bervariasi dalam hal kekuatan dan nilai ydimgilikinya di pasar.
Pada satu sisi terdapat merek yang tidak dikeredll skbagian besar pembeli.
Kemudian, di sisi lain ada merek yang memperolelgkiit kesadaran merek
(brand awarenegsyang agak tinggi. Di atas ini terdapat merek yamgmiliki
tingkat penerimaan merekbrand acceptability yang tinggi. Kemudian, ada
merek yang menikmati tingkat preferensi merkkad preferenceyang tinggi.
Akhirnya, ada merek yang memiliki tingkat kesetima@rek prand loyalty yang

tinggi. ( Kotler, 2005)

2.1.3 EkuitasMerek ( Brand Equity)

Ada banyak pendapat mengenai ekuitas merek. Mendarta dan
Wozniak (dikutip dari Simamora, 2002) mengemukakamwa ekuitas merek
adalah nilai tambah yang diberikan merek kepaddykioSepanjang nilai tambah
ada, maka merek memiliki ekuitas. Menurut Aakéalam Humdiana, 2005),
ekuitas merek adalah seperangkat aset dan lighitierek yang berkaitan dengan
suatu merek, nama, dan simbolnya, yang menambahnaagurangi nilai yang
diberikan oleh sebuah produk atau jasa kepada gieaas atau para pelanggan

perusahaan.

Menurut Peter dan Olson (dikutip dari Simamora,20®engemukakan
bahwa ekuitas merek memberikan nilai kepada peaasakan konsumen. Dari

perspektif perusahaan, ekuitas merek memberikamtiwegan, aliran kas dan
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pangsa pasar yang lebih tinggi. Sedangkan daripekti§ konsumen, ekuitas
merek terkait dengan sikap merek yang positif deat kang didasarkan pada arti,
keyakinan positif dan jelas tentang merek dalam arerBagi Peter dan Olson,

sebuah merek yang memiliki ekuitas berarti disilsmgmara positif oleh konsumen.

Sebagaimana yang diungkapkan Humdiana (2005), iyemgelaskan nilai

ekuitas bagi pelanggan dan perusahaan. Nilai ekoitaek bagi pelangan yaitu :

a. Aset ekuitas merek membantu konsumen dalam mekefisimemproses,
dan menyimpan informasi dalam jumlah besar mengemaduk dan
merek.

b. Ekuitas merek memberi rasa percaya diri kepada uknes dalam
mengambil keputusan pembelian, baik itu karena glantan masa lalu
dalam menggunakan maupun kedekatan dengan merek adaka
karakteristiknya.

c. Persepsi kualitas dan asosiasi merek bisa menguakeputusan

konsumen dengan pengalaman menggunakannya.

Adapun nilai-nilai ekuitas merek bagi perusahaangyadikutip dalam

Humdiana (2005), yaitu :

a. Ekuitas merek bisa menguatkan program memikat pansumen baru

atau merangkul kembali konsumen lama.

b. Kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi mdegkaset-aset merek
lainnya mampu menguatkan loyalitas merek, yaita biemberikan alasan

untuk membeli dan mempengaruhi kepuasan penggunaan.
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c. Ekuitas merek biasanya akan memungkinkan margimg yahih tinggi
dengan memungkinkan harga optimysrefmium pricing dan mengurangi
ketergantungan pada promosi.

d. Ekuitas merek memberikan landasan pertumbuhan unefsriuasan
merek.

e. Ekuitas merek bisa memberi dorongan dalam salustnbdisi.

f. Aset-aset ekuitas merek memberikan keuntungan kimhpegang

seringkali menghadirkan rintangan nyata terhadaa kampetitor.

Menurut Aaker (dalam Sadat, 2008), konsep dasdtaskmerek dibentuk
dari empat dimensi, yaitu: kesadaran mefetarfd awarenegs persepsi kualitas
(perceived quality, asosiasi mereKbrand association) dan loyalitas merek

(brand loyalty, seperti terlihat pada tampilan gambar berikut in

Gambar 2.2

Dimens Ekuitas Merek

Ekuitas Merek
(Brand Equit)

Kesadaran Merek Persepsi Kualitas Asosias Merek Loyalitas Merek

(Brand Awarenegs (Perceived Quality (Brand Associations (Brand Loyality

Sumber : Aaker, dikutip dari Andi M. SadaBrand Belief, 2008

Dari dimensi-dimensi ekuitas merek tersebut padauranya dapat
menambah atau bahkan mengurangi nilai bagi paenggan atau perusahaan.

Oleh karenanya pengelolaan ekuitas merek dapatehgapuh pada penciptaan
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nilai kepada pelanggan dan perusahaan dalam maelkginarm equity dan
bahkan dapat ditingkatkan oleh perusahaan. ( gikdeiam Muafi dan Effendi,

2001)

Menurut Fansury (2008),dimensi-dimensi dalam ekuitas merek
memberikan landasan bagi terbentuknya keunggularrsaing yang
berkesinambungan. Mengelola ekuitas merek yangt tdppat memberikan
rintangan bagi pesaing untuk menyerang sehinggaumgkinkan keunggulan
bersaing dapat bertahan untuk waktu yang lebih &@a mengarah untuk jangka
panjang. Tantangan yang ada adalah mengidentifdtiasénsi-dimensi ekuitas
merek sebagai kunci yang dapat menjadi tumpuandguan bersaing sebuah

perusahaan.

2.1.4 Kesadaran Merek ( Brand Awareness)

Konsumen cenderung membeli merek yang sudah dikemaha mereka
merasa aman dengan sesuatu yang dikenal. Dengatakatsebuah merek yang
dikenal mempunyai kemungkinan bisa diandalkan, keapan dalam bisnis, dan
kualitas yang bisa dipertanggungjawabkan. Menurakeh , kesadaran merek
adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk enalgatau mengingat
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian daegkdt produk tertentu.

(dikutip dari Humdiana, 2005)

Sebagaimana yang dikemukan oleh Simamora (200%adlaean merek
memberikan nilai melalui empat cara dari tingkatlri yang paling rendah
hingga yang paling tinggi, yang akan akan dijelaskaserta gambar sebagai

berikut:
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Gambar 2.3

Piramida K esadar an

Puncak

Pikiran (Top of Ming

Pengingatan
kembali (Brand Recall

mer ek

/ Pengenalan Merek XY, (Brand Recognition
/ Tidakaenezadari \T' (Unaware of Branyl
er

Sumber : Aaker, dikutip dari Bilson SimamoraRkémarketing for Business
Recorvery, 2001.

Gambar 2.3 menunjukkan adanya empat tingkatan &emadnerek yang

berbeda, yaitu ( Humdiana, 2005) :

1. Unaware of Brandtidak menyadari merek)

Kategori ini termasuk merek yang tetap tidak dikewmalaupun sudah

dilakukan pengingatan kembali lewat bantuaid€d recal).

2. Brand Recognitiorfpengenalan merek)

Kategori ini meliputi merek produk yang dikenal komen setelah

dilakukan pengingatan kembali lewat bantuaid€d recal).
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3. Brand Recallpengingatan kembali merek)

Kategori ini meliputi merek dalam kategori suatoquk yang disebutkan
atau diingat konsumen tanpa harus dilakukan peagangkembali, diistilahkan

dengan pengingatan kembali tanpa bantuaaifiedrecall).

4. Top of Mind(puncak pikiran)

Kategori ini meliputi merek produk yang pertamai kalncul di benak

konsumen pada umumnya.

Dengan demikian, seorang pelanggan yang memiligadaran terhadap
sebuah merek akan secara otomatis mampu menguraligaren-elemen merek
tanpa harus dibantu. Kesadaran merek yang tertindjghndai dengan
ditempatkannya merek pada level tertinggi dalamirgmk pelanggan. (Sadat,

2008)

Dalam Simamora (2001), dikemukakan adanya nilairrdbri kesadaran

merek, yaitu :

a. Jangkar tempat tautan asosiasi-asosiasi lain

Pengenalan merek merupakan langkah dasar promdak &da gunanya

mengkomunikasikan atribut-atribut merek sebelumeiéu dikenal.

b. Keakraban atau rasa suka

Pengenalan merek mengesankan keakraban konsumeandenerek
tersebut, terutama merek-merek yang dibeli dengaarlibatan rendah. Disini

familiaritas seringkali mengendalikan keputusan ipeimn.
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c. Sinyal komitmen

Kesadaran merek dapat mengindikasikan komitmen.ikbaga, jika
sebuah merek dikenali, pasti ada sebabnya, s@eeusahaan telah mengiklankan
secara luas, perusahaan telah menggeluti bismsebier dalam waktu lama,
perusahaan mempunyai jangkauan distribusi yang ¢tlzasproduk tersebut dapat

dikatakan sukses.

d. Bahan pertimbangan merek

Langkah pertama dalam proses pembelian biasanylahad@enyeleksi
sekumpulan merek untuk dipertimbangkan. Jadi, #gpadiatu merek berada
dalam ingatan konsumen, maka merek tersebut akaertidibangkan untuk

dipilih.

Dalam meraih kesadaran merek, baik dalam tingkaggnalan maupun
dalam pengingatan kembali, melibatkan dua tugaiy yaendapatkan identitas
merek dan mengaitkannya pada suatu kelas produknter Suatu pesan
kesadaran merek hendaknya memberi suatu alasark ulperhatikan dan

dikenang atau menjadi berbeda dan istimewa. (Humag2005)

Suatu produk atau perusahaan untuk dapat meraimehiara dan
meningkatkan kesadaran perlu menjadi berbeda dwkenalg e different,
memorabl® melibatkan sebuah slogan damgle (involve a slogan or jingle
menampakkan simbolkymbol expoge publisitas publicity), sponsor kegiatan
(event sponsorshjpmempertimbangkan perluasan meretad extentio)) serta

menggunakan tanda-tandssipng cueps (Muafi dan Effendi, 2001)
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2.1.4.1 Hubungan Kesadaran Merek dengan Keputusan Pembelian

Dalam Simamora (2002, h.74), kesadaran merek memaker adalah
kemampuan seseorang untuk mengenali atau mendkegabbali bahwa suatu
merek merupakan bagian dari kategori produk tartehaingkah awal dalam
proses pembelian biasanya adalah menyeleksi sekampmerek untuk
dipertimbangkan. Oleh karena itu, pengingatan kéintbarek frand recal)
menjadi penting. Pada umumnya, jika sebuah mergldhedalam ingatan
konsumen, maka merek tersebut akan dipertimbangkdok dipilih dalam
keputusan pembeliannya. Selain itu pelanggan jugkan a selalu
mempertimbangkan merek-mereégp of mind sebelum memutuskan membeli
suatu produk tertentu, meskipun fakta menunjukkahwa tidak semua merek
yang menempatitop of mind juga disukai pelanggan, sebagaimana yang

diungkapkan Sadat (2008).

Dikutip dalam Astuti dan Cahyadi (2007), saat @enbilan keputusan
pembelian dilakukan, kesadaran merek memegang grergenting. Merek
menjadi bagian dariconsideration setsehingga memungkinkan preferensi
pelanggan untuk memilih merek tersebut. Pelanggaderung membeli merek
yang sudah dikenal karena mereka merasa aman dsegaatu yang dikenal dan
beranggapan merek yang sudah dikenal bisa diandalka kualitasnya bisa

dipertanggungjawabkan.

Penelitian yang berkaitan dengan kesadaran megekdiakukan oleh Sri
Wahjuni Astuti dan | Gde Cahyadi (2007), yang mektiian bahwa kesadaran

merek mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembeHlasil yang
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ditemukan menunjukkan bahwa merek yang terkenalgatentingkat brand
awareness/ang tinggi dapat menyebabkan pelanggan memida ercaya diri
atas keputusan pembelian yang dibuat. Disini keaadaerek menjadi salah satu
elemen ekuitas merek yang berpengaruh positif dgnifikan terhadap rasa
percaya diri konsumen atas keputusan pembeliandaepeotor Honda di
Surabaya dengan nilai regresi sebesar 0,115. Halajpat mengurangi tingkat
persepsi risiko atas merek yang akan dibeli. Oledrerka itu, dapat
diidentifikasikan bahwa semakin tinggi kesadararrekderhadap merek maka
semakin mempengaruhi keputusan pelanggan untuk kokela pembelian

terhadap suatu merek.

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpuikenesis sebagai berikut :

H; : Kesadaran merek ¢X berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

(Y).

2.1.5 Persepsi kualitas ( Perceived Quality )

Menurut Zeithaml (dikutip dari Muafi dan EffendiQ@1) persepsi kualitas
diartikan sebagai persepsi pelanggan terhadap ukabkeh kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkedaagan maksud yang
diharapkan. Sebagaimana yang diungkapkan Aakeand&stuti dan Cahyadi,
2007), kesan kualitas merupakan persepsi pelang@anatribut yang dianggap
penting baginya. Persepsi pelanggan merupakanapamilyang tentunya tidak
selalu sama antara pelanggan satu dengan yangdaikesan kualitas yang

positif dapat dibangun melalui upaya mengidentsikdimensi kualitas yang



32

dianggap penting oleh pelanggan, dan membanguepsisualitas pada dimensi

penting pada merek tersebut.

Menurut Simamora (2001), apabilperceived quality dipahami dan

dikelola, perlu diketahui faktor-faktor yang memgaruhinya. Adapun dimensi

kualitas yang dapat dilihat dari beberapa aspety ya

a. Kualitas Produk, meliputi :

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Kinerja : Kemampuan produk untuk melaksanakan funigsnanya.
Karakteristik produk : Apakah yang menjadi keunggulatau
karakteristik tertentu dari suatu produk.

Kesesuaian dengan spesifikasi : Seberapa dekatukpro@ngan
spesifikasi yang dijanjikan.

Keandalan : Konsistensi kinerja dari suatu pembeliaingga
pembelian berikutnya, dan persentase waktu yandlikiipproduk
untuk berfungsi sebagaimana mestinya.

Ketahanan : Mencerminkan kehidupan ekonomis pradek berapa
lama produk tersebut dapat bertahan dalam keadalan b
Pelayanann : Mencerminkan kemampuan memberikandaya

Hasil akhir : Menunjukkan pada munculnya atau dikasnya

kualitas.

b. Kualitas layanan, meliputi :

1)

2)

Aspek fisik : Penampilan fisik, peralatan, perspordan material
komunikasi.
Keandalan : Kemampuan untuk memberikan pelayanang ya

dijanjikan secara akurat.
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3) Kompetensi : Pengetahuan dan kesopanan para karyalaa
kemampuan mereka untuk menciptakan keyakinan akaalitds
pelayanannya.

4) Tanggung jawab : Kesediaan untuk membantu konsutiaendaya
tanggap karyawan terhadap permintaan pelayananmdaiaktu
singkat.

5) Empati : Perhatian dan kesungguhan memahami kedrukdnsumen.

Dari penjelasan tersebut, dapat dijelaskan balita gebuah produk

memiliki perceived qualityinggi, banyak manfaat atau nilai yang bisa djsdr,

yaitu :

(dikutip dari Simamora, 2001)

Alasan membeliPerceived qualitymerupakan alasan mengapa sebuah
merek dipertimbangkan dan dibeli.

Differensiasi dan pemosisian produk. Jika kita ingin memilih eksp
tertentu sebagai keunikan dan kelebihan produkiulgang dipilih adalah
aspek yang memilikperceived qualityang tinggi.

Harga optimum. Sebuah merek yang memifieirceived qualitytinggi
memiliki alasan untuk menetapkan harga tinggi pagduknya.

Minat saluran distribusiPerceived qualitjuga mempunyai arti penting
bagi para pengecer, distributor, dan berbagai phsas lainnya. Mereka
lebih mudah menerima produk yang dianggap berlaslitnggi oleh
konsumen.

Perluasan merek bfand extention Sebuah merek yang memiliki

perceived qualitydapat digunakan untuk berbagai perluasan merét; ya



34

dengan menggunakan merek tersebut untuk masuk daagori produk

baru.

Adapun hal-hal yang perlu diperhatikan dalam merkbarkualitas yang
tinggi dalam rangka untuk meningkatkaerceived qualitysebagaimana yang
diungkapkan dalam Simamora (2001), yaitu komitnezhadap kualitas, budaya
kualitas, masukan pelanggan, pengukuran/sasanaa#sta perusahaan,

mengizinkan karyawan berinisiatif, dan harapannmgan.

Pada akhirnya, persepsi kualitas terhadap merelggaenbarkan respons
keseluruhan pelanggan terhadap kualitas dan kelarggang ditawarkan merek.
Respons ini adalah persepsi yang terbentuk damggb@man pelanggan selama
berinteraksi dengan merek melalui komunikasi yaitgartbun oleh pemasar.
Tentu saja kondisi seperti ini harus terus dijagdaii pengembangan kualitas

secara berkesinambungan. (Sadat 2008, h.168)

2.1.5.1 Hubungan Perseps Kualitas dengan K eputusan Pembelian

Dalam Sadat (2008), persepsi kualitas terhadap knmenggambarkan
respon keseluruhan pelanggan terhadap kualitagkelarggulan yang ditawarkan
merek. Persepsi kualitas yang terbangun dengan didilenak pelanggan akan
membantu efektivitas program pemasaran dan hapsahaimi bahwa informasi
yang begitu banyak membuat pembeli enggan untukespen lebih jauh,
sehingga persepsi kualitas yang tinggi akan bemperenuntun pelanggan dalam
proses keputusan pembeliannya. Sebagaiamana yamgkdpkan Simamora
(2001), persepsi kualitas merupakan faktor yangjaemlasan mengapa sebuah

merek dipertimbangkan dan dibeli. Hal ini sangatmpengaruhi merek apa yang
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akan dipilih oleh pelanggan untuk selanjutnya dapabgambil keputusan untuk

melakukan pembelian terhadap suatu merek tersebut.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sri Wahjunitudis dan | Gde
Cahyadi (2007), ditemukan bukti bahwa persepsiitasainempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hasil yang ditemuokamunjukkan bahwa kesan
kualitas mempengaruhi rasa percaya diri pelanggas pembelian melalui
keunikan atribut, karena menciptakan alasan yarsf kagi pelanggan untuk
membeli (reason to buylang dinilai mampu memenuldiesired benefityang
diinginkan pelanggan. Disini persepsi kualitas radnpalah satu elemen ekuitas
merek yang berpengaruh positif dan signifikan tédpa rasa percaya diri
konsumen atas keputusan pembelian sepeda motoraHiin8urabaya dengan
nilai regresi sebesar 0,552. Oleh karena itu, dajpiaentifikasikan bahwa
semakin tinggi persepsi kualitas terhadap merekansdmakin mempengaruhi

keputusan pelanggan untuk melakukan pembeliandaphsuatu merek.

Berdasarkan dari uraian di atas, maka dapat diskapunipotesis sebagai berikut:

H, : Persepsi kualitas gXberpengaruh positif terhadap keputusan pembgtian

2.1.6 Asosias merek ( Brand Association )

Dalam Humdiana (2005), nilai yang mendasari merekingkali
didasarkan pada asosiasi-asosiasi spesifik yarkagibem dengannya. Suatu merek
bukan hanya sekedar nama atau pembeda antarasoduk dengan produk
yang lain tetapi lebih dari itu merek mampu menkasriasosiasi tertentu dalam

benak konsumennya. Menurut Aaker (dikutip dari Hiand, 2005) : “Suatu
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asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitaygadengatan mengenai sebuah

merek.”

Asosiasi tidak hanya eksis namun juga mempunyatustiagkatan
kekuatan. Kaitan pada merek akan lebih kuat jikandiasi pada pengalaman
untuk mengkomunikasikannya dan apabila kaitan itlulding dengan suatu
jaringan dari ikatan-ikatan lain. Asosiasi dan peaan, keduanya mewakili
berbagai persepsi yang dapat mencerminkan rediygektf. Suatu merek yang
telah mapan akan mempunyai posisi yang menonjahdalatu kompetisi karena

didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. (Hunadia@05)

Humdiana (2005) mengemukakan bahwa asosiasi meagky ylapat

menciptakan nilai bagi perusahaan dan para pelanggadapat digunakan untuk:

1. Memproses/ menyusun informasi

Asosiasi-asosiasi dapat membantu mengikhtisarkeimsgsulan fakta dan
spesifikasi yang mungkin sulit diproses dan diakpasa pelanggan. Sebuah
asosiasi bisa menciptakan informasi padat baghggkn dan bisa mempengaruhi
pengingatan kembali atas informasi tersebut, teratgpada saat membuat

keputusan.

2. Membedakan/memposisikan merek

Suatu asosiasi bisa memberikan landasan yang pemigi usaha untuk
membedakan dan memisahkan suatu merek dengan tagreRsosiasi-asosiasi

pembeda bisa menjadi keuntungan kompetitif yandgjmgn
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3. Membangkitkan alasan untuk membeli

Asosiasi merek yang berhubungan dengan atributugr@dau manfaat
pelanggan dapat mendorong pembeli untuk menggunakarek tersebut.
Beberapa asosiasi juga mempengaruhi keputusan pambdengan cara

memberikan kredibilitas dan rasa percaya diri atesek tersebut.

4. Menciptakan sikap/ perasaan positif

Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perassitii yang pada
akhirnya merambet pada merek yang bersangkutarer8gd asosiasi mampu
menciptakan perasaan positif selama pengalamangueagan dan mengubah

pengalaman tersebut menjadi sesuatu yang lairpdda yang lain.

5. Memberikan landasan bagi perluasan

Suatu asosiasi dapat menjadi landasan bagi suduagen sebuah merek
dengan menciptakan kesan kesesuaian antara suatlt teesebut dan sebuah

produk baru perusahaan.

Adapun menurut Farquhar (dikutip dari Humdiana,®0@rdapat empat
asosiasi utama yang bisa terjadi, yaitu : Rapduct features (b) Consumer
benefit; (c) Usage situatiory (d) Product Category Keempat asosiasi tersebut
dapat saling berkaitan erat, dan asosiasi yangidkan bisa ditekankan secara
berbeda. Asosiasi lain dapat juga timbul, tetapsénya terkait secara langsung

atau tidak langsung pada asosiasi-asosiasi di atas.
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2.1.6.1 Hubungan Asosiasi Merek dengan Keputusan Pembelian

Dalam Simamora (2001), asosiasi merek adalah seghlgang berkaitan
tentang merek dalam ingatan pelanggan. Berbagsiessgang diingat konsumen
dapat dirangkai, sehingga membenturand imagedi dalam benak konsumen.
Singkatnyaprand imageadalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentik pa
benak konsumen, yang pada akhirnya akan menciptgleriaku positif

konsumen melalui keputusan pembelian terhadap suertek tersebut.

Menurut Sadat (2008), asosiasi positif yang melglata merek dapat
memudahkan pelanggan memproses dan mengingat Kelpellbdgai informasi
mengenai merek yang sangat berguna dalam prosasambitan keputusan
pembelian. Tingginya kesadaran merek dapat memgautia terhadap tingginya
kualitas, komitmen, dan mendorong konsumen untuknikigkan merek tertentu

dalam proses pembeliannya.

Dalam Humdiana (2005), pada dasarnya asosiasi maekbutuhkan
berbagai atribut produk atau manfaat pelanggarstOomer benefifsyang bisa
menyodorkan suatu alasan spesifik untuk membeli mh@mggunakan merek
tersebut. Asosiasi-asosiasi ini merupakan landatan keputusan pembelian
terhadap loyalitas merek. Beberapa asosiasi jugatdaempengaruhi keputusan
pembelian konsumen melalui penciptaan kredibiliteyek yang baik di benak
pelanggan. Merek dengan kredibilitas yang baik npéakan kepercayaan yang
besar atas merek tersebut. Kesan-kesan yang teri@i¢k akan meningkat

dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen datrgkonsumsi suatu
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merek atau dengan semakin seringnya penampakaebtérslalam strategi

komunikasinya.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sri Wahjunitudis dan | Gde
Cahyadi (2007), ditemukan bukti bahwa asosiasi knenempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hasil yang ditemukgmunjukkan bahwa
asosiasi merek dapat menciptakan kredibilitas merakg baik di pikiran
pelanggan, karena adanpanefit associatioryang positif di pikiran pelanggan.
Positive benefit associatiomampu memberikareason to buyang berarti rasa
percaya diri pelanggan atas keputusan pembeliaginizisosiasi merek menjadi
salah satu elemen ekuitas merek yang berpengasitif pan signifikan terhadap
rasa percaya diri konsumen atas keputusan pembsdipeda motor Honda di
Surabaya dengan nilai regresi sebesar 0,507. Olaten& itu, dapat
diidentifikasikan bahwa semakin tinggi asosiasi eketerhadap merek maka
semakin mempengaruhi keputusan pelanggan untuk kok@a pembelian

terhadap suatu merek.

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpulantdsis sebagai berikut :

Hs : Asosiasi merek (¥ berpengaruh positif terhadap keputusan pembgtian

217 LoyalitasMerek ( Brand Loyalty )

Dalam Astuti dan Cahyadi (2007), pengertian logaliadalah sebagai

bentuk perilaku pelanggan yang loyal terhadap measktidak berganti merek.

Sedangkan menurut Assael (1995), loyalitas merelasdirkan atas perilaku

konsisten pelanggan untuk membeli sebuah merek gaebaentuk proses
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pembelajaran pelanggan atas kemampuan merek datanemuhi kebutuhannya.
Selain sebagai bentuk perilaku pembelian yang ktesi loyalitas merek juga
merupakan bentuk sikap positif pelanggan dan koemntmpelanggan terhadap
sebuah merek di atas merek lainnya sebagaimanmudiekan oleh Dharmmesta

dalam Astuti dan Cahyadi (2007).

Menurut Aaker (dikutip dari Humdiana, 2005), “loyat merek
merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pelangg@a sebuah merek”. Hal
tersebut mencerminkan bagaimana seorang pelanggagkin akan beralih ke
merek lain, terutama jika merek tersebut membuatusperubahan, baik dalam

harga atau dalam unsur-unsur produk

Loyalitas merek secara kualitatif berbeda dari disnelimensi utama
yang lain, karena loyalitas merek erat kaitannyangda pengalaman
menggunakan merek. Loyalitas merek tidak bisa derjanpa terlebih dahulu
melakukan pembelian dan tanpa mempunyai pengalanerggunakan merek
tersebut. Loyalitas tertuju pada merek tertentugyteaek mungkin dialihkan pada
merek dan simbol lain tanpa mengeluarkan uang dalamah besar dan tanpa
melakukan penjualalan yang signifikan. Jika logalitertuju pada suatu produk
bukannya pada merek, berarti ekuitas tidak eksignuut Dharmmestha,
loyalitas pelanggan ditujukan pada obyek tertedian obyek yang dimaksud
adalah merek atau atribut lain yang melekat padayk. Tetapi, atribut lain
seperti kualitas, kemasan, warna, dsb jarang digumaleh pelanggan sebagai
obyek loyal karena dianggap sebagai identitas fradau perusahaan yang lebih

mudah dikenali oleh pelanggan. (Muafi dan Effe2001)
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Aaker menyatakan bahwa terdapat beberapa tingkayalitas pelanggan
berturut-turut dimulai dari tingkatan yang palingndah sampai yang paling
tinggi, sebagaimana dikutip dari Humdiana (200%)gyakan dijabarkan dengan

piramida loyalitas sebagai berikut :

Gambar 2.4

Piramida L oyalitas

Committec
Buyer
/ Liking the Brand\
/ Satisfied Buyer \
/ Habitual Buyer \

///// Switcher \\\\\

Sumber : Aaker, dikutip dari Humdiana (2005).

1. Switcher/Price buyemerupakan tingkatan loyalitas yang paling dasar.
Pembeli tidak loyal sama sekali terhadap suatu kneBagi pembeli
tersebut, merek apapun dianggap memadai. Dalam irfialmerek
memainkan peran yang kecil dalam keputusan pemmbelpapun yang
diobral atau menawarkan kenyamanan akan lebih @isuk

2. Habitual buyeradalah pembeli yang puas dengan produk, atawakatd
tidak mengalami ketidakpuasan, dan membeli meraddyk tertentu
karena kebiasaan. Untuk pembeli seperti ini, tidakdapat dimensi

ketidakpuasan yang cukup untuk menstimulasi sua@alipan merek
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terutama jika peralihan tersebut membutuhkan uski@na tidak ada
alasan bagi mereka untuk memperhitungkan berbétganatif.

3. Satisfied buyeradalah orang-orang yang puas, namun mereka memikul
biaya peralihan sfvitching cost yaitu biaya dalam waktu, uang, atau
risiko kinerja sehubungan dengan tindakan beraliareln Mungkin
mereka melakukan investasi dalam mempelajari swsstem yang
berkaitan dengan suatu merek. Untuk menarik miasa pembeli yang
termasuk dalam golongan ini, para kompetitor perlangatasi biaya
peralihan dengan menawarkan bujukan untuk bertdiln @engan tawaran
suatu manfaat yang cukup besar sebagai kompensasi.

4. Liking the brandadalah pembeli yang sungguh-sungguh menyukai kmere
tersebut. Preferensi mereka mungkin dilandasi gadtu asosiasi, seperti
simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakan ukroatau
perceived qualityyang tinggi. Mereka menganggap merek sebagai
sahabat.

5. Committed buyerdalah pelanggan yang setia. Mereka mempunyail suat
kebanggaan dalam menemukan atau menjadi penggunsudtu merek.
Merek tersebut sangat penting bagi mereka, baikséai fungsi maupun
sebagai suatu ekspresi mengenai siapa mereka seygnRasa percaya
mereka mendorong mereka merekomendasikan mere&bigr&epada

orang lain.

Dalam Simamora (2001), loyalitas merek dan paftanggan yang ada
mewakili suatustrategic asseyang jika dikelola dan dieksploitasi dengan benar,

mempunyai potensi untuk memberikan nilai sebagalkbie:
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1. Mengurangi biaya pemasaran
2. Meningkatkan perdagangan
3. Menarik minat para pelanggan baru

4. Memberi waktu untuk menanggapi ancaman-ancamaaipges

Menurut Aaker (dikutip dari Humdiana, 2005), peh&san juga harus
tetap dapat menciptakan dan memelihara loyalitagknegang dapat dilakukan

dengan berbagai cara, yaitu :

(a) Memperlakukan pelanggan dengan layak.

(b) Menjalin kedekatan dengan pelanggan.

(c) Mengukur/mengelola kepuasan pelanggan

(d) Menciptakan biaya peralihan

(d) Memberikan layanan ekstra

Menurut Aaker dalam Fansury (2008)rand loyalty adalah inti dari
ekuitas merek. Jikacustomer tidak membedakan merek, dan di dalam
kenyataannya membeli berdasarkBeature harga dan kenyamanan, dengan
sedikit perhatian pada merek, ada kemungkinan niengkuitas yang kecil.
Dengan adanyabrand loyalty akan memberikan nilai lebih pada merek.
Walaupun merek memilikhwarenessasosiasi daperceived qualityyang baik,
tetapi jangka waktu dapat dinikmatinya produk meénjgertanyaan berikutnya.
Brand loyaltyakan memberikan kepastian pemasukan bagi merakndaingka

panjang.



44

2.1.7.1 Hubungan Loyalitas Merek dengan Keputusan Pembelian

Sebagaimana dikemukakan Oliver dan Yoo (dikutipi &adat, 2008),
loyalitas merek didefinisikan sebagai komitmen y&uogt dalam membeli atau
berlangganan kembali suatu produk atau jasa yapijhdsecara konsisten di
masa mendatang. Loyalitas merek membuat konsumenbetie suatu merek
secara teratur dan tidak mau beralih ke merek yainiPada tingkatan ini,
pelanggan cukup membutuhkan informasi yang relsifiikit, karena sudah
menjadi kebiasaannya untuk membeli produk dengamekrtersebut. Pelanggan
yang loyal pada umumnya akan melanjutkan pembetiarek tersebut walaupun

dihadapkan pada banyak alternatif pilihan padaekkin.

Menurut Astuti dan Cahyadi (2007), pelanggan yamgnivuat keputusan
pembelian dengan yakin daonfidence berarti pelanggan tidak ragu akan apa
yang diputuskan dan dibeli. Dengan demikian keyakitersebut sangat berperan
dalam membangun loyalitasnya lebih lanjut, terut&emauan pelanggan untuk
merekomendasi calon pelanggan lain dan memberikfmmmasi dari mulut ke
mulut (Word-of-Mouth yang bernada positif atas merek tersebut, yang

selanjutnya akan berdampak pada keputusan pemigiderhadap suatu merek.

Menurut Simamora (2001), pada dasarnya loyalitasipadan indikator
ekuitas merek yang berkaitan dengan penjualan alam masa depan. Dengan
loyalitas, sebuah perusahaan sudah memiliki pasag gudah dipeganggptive
marke) sehingga pembelian oleh pelanggan sudah bisatidipn. Hal ini berarti
jika konsumen loyal terhadap suatu merek, makata&kumerek akan meningkat,

sehingga akan meningkatkan jumlah pembelian konsuereadap suatu produk.
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Pada puncak persaingan, bagi perusahaan, berhicarek adalah berbicara
mengenai loyalitas bfand loyalty. Karena pesaing sangat banyak dan
mempunyai taktik pemasaran yang hebat, ditambah fitak mau dipandang
sebagai pembeli saja, maka kunci keberhasilan 9oisdalah kemitraan dengan

konsumen. (Simamora, 2002)

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sri Wahjunitidis dan | Gde
Cahyadi (2007), ditemukan bukti bahwa loyalitas ekemempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hasil yang ditemukamyatakan bahwa tingkat
brand loyalty yang tinggi, yaitu berupa komitmen yang kuat daeianggan
terhadap merek dapat menciptakan rasa percaygatig besar pada pelanggan
saat mengambil keputusan pembelian. Hal ini didamabkarena pelanggan
merasa memiliki ikatan yang besar bahwa keputusanmmmbeli merek tersebut
adalah keputusan yang tepat. Disini loyalitas menghjadi salah satu elemen
ekuitas merek yang berpengaruh positif dan sigmifiterhadap rasa percaya diri
konsumen atas keputusan pembelian sepeda motoraH#inBurabaya dengan
nilai regresi sebesar 0,155. Oleh karena itu, dapiatentifikasikan bahwa
semakin tinggi loyalitas merek terhadap merek msgmakin mempengaruhi

keputusan pelanggan untuk melakukan pembeliandaphsuatu merek.

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpuikeanesis sebagai berikut :

H,: Loyalitas merek (X) berpengaruh positif terhadap keputusan pembéYian
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2.2 Pendlitian Terdahulu

Peneliti, tahun : Sri Wahjudi Astuti dan | Gde @athi, 2007.

Judul

“Pengaruh Elemen Ekuitas Merek terpad®@asa Percaya Di
Pelanggan di Surabaya atas Keputusan Pembeliand&ddetor

Honda”

Variabel : dependen rasa percaya diri pelanggan atas keputusan p&mb

Hasil

independen : kesadaran merek, kesan kualitas,aasaserek, dar
loyalitas merek.

Koefisien regresi masing-masing Maeia bebas bertanda posit
Dimana variabel kesan kualitas memiliki pengarumgygpaling

dominan.

r

N

if.

Peneliti, tahun : Hardian Hanggadhika, 2010.

Judul

: “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek terhadagpitusan Pembelia

Konsumen pada ProdukandphoneMerek Nokia di Semarang”

Variabel : dependen: keputusan pembelian konsumen

Hasil

independen: kesadaran merek, psrdeialitas, asosiasi merek, d

loyalitas merek.

: Keputusan pembelian konsumen mempunyai ingdou positif denga

keempat variabel ekuitas merek. Dimana variabehlitas merek

memiliki pengaruh yang paling dominan.

-

Peneliti, tahun : Citra Indah Widyanigrum, 2010.

Judul

: “Pengaruh Ekuitas Merek terhadap KeputuBanggunaan Telkor

Speedy di Semarang”
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Variabel : dependen : keputusan penggunaan

Hasil

: Keputusan penggunaan mempunyai hubungaitifptengan keempa

independen : kesadaran merek, asosiasi meredepserkualitas, da

loyalitas merek.

variabel ekuitas merek. Dimana variabel persepsiitas memiliki

pengaruh yang paling dominan.

Peneliti, tahun : Humdiana, 2005.

Judul

Variabel : dependen : ekuitas merek

Hasil

: Ekuitas merek mempunyai hubungan positifggembrand awareness

: “Analisis Elemen-Elemen Ekuitas Merek PhodRokok Merek

Djarum Black”.

independen brand awarenesdrand associationperceived quality

danbrand loyalty

brand association perceived quality dan brand loyalty Dimana
variabel persepsi kualitas memiliki pengaruh yamdjng dominan|

dalam menambah nilai ekuitas merek.

kesamaan tema dalam memandang konsep ekuitas ssdragai suatu kumpulan
aset yang menambah nilai dari suatu barang danbagapelanggan dan bagi
perusahaan serta menjadi acuan untuk meneliti fphdtomponen dari ekuitas
merek pada keputusan pembagian elemen ekuitas myareRada penelitian ini,

elemen ekuitas merek terdiri dari kesadaran mepeksepsi kualitas, asosiasi

merek, dan loyalitas merek.

—

Kesamaan penelitian ini dengan penelitian sebelamterletak pada
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2.3 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan tinjauan landasan teori dan peneliéedahulu, maka dapat
disusun suatu kerangka pemikiran dalam penelittanseéperti yang disajikan

dalam gambar berikut ini :

Gambar 2.5

Kerangka Pemikiran

Kesadaran Merek
(X1)

Persepsi Kualitas
(X2)

Keputusan
Pembelian (Y)

Asosiasi Merek
(X3)

Loyalitas Merek
(X4)

Sumber : Aaker, dikutip dari Sadat (2008, h.165hgyalikembangkan untuk
penelitian.
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Kerangka pemikiran teoritis yang disajikan di atasnjelaskan bahwa
keputusan pembelian konsumen dalam menentukan fiamkarat kabar harian
Suara Merdeka dipengaruhi oleh elemen-elemen ekm&rek yang terdiri dari

kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi naaeKpyalitas merek.



BAB |11

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel

3.1.1 Variabel Penditian

Menurut Sugiyono (dalam Umar, 2003), variabel dlada penelitian
merupakan suatu atribut dari sekelompok obyek yditediti, yang mempunyai

variasi antara satu dan lainnya dalam kelompolelerts

Terdapat dua variabel di dalam penelitian ini,yait

1. Variabel bebasiidependent

Variabel bebas yaitu variabel yang menjadi sebatppdiaya atau
terpengaruhnya variabel terikat. Metode dependdahinyang menguji untuk

mengetahui ada tidaknya hubungan antara dua sabghr(Ghozali, 2006)

Dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebaalatu :

a. Kesadaran merek
b. Persepsi kualitas
c. Asosiasi merek

d. Loyalitas merek

50
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2. Variabel terikat dependent

Variabel terikat adalah variabel yang nilainya diga&ruhi oleh variabel
bebas. Tujuan dari metode dependen ini adalah unamentukan apakah variabel
bebas mempengaruhi variabel terikat secara indiidlan atau bersamaan.

(Ghozali, 2006)

Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikadalah keputusan

pembelian.

3.1.2 Definis Operasional Variabel

Agar penelitian ini lebih jelas maka variabel-vhgh operasional perlu
didefinisikan terlebih dahulu. Definisi operasioradalah suatu definisi yang
diberikan pada suatu operasional yang diperlukatukumengukur variabel-
variabel tersebut. Definisi operasional variabalath penelitian ini kemudian

diuraikan menjadi beberapa indikator meliputi :

3.1.2.1 Variabd Bebas: Elemen-Elemen Ekuitas M erek

1. Kesadaran Merek (X

Yang dimaksud dengan kesadaran merek pada pemelitiaadalah
kekuatan sebuah merek dalam pikiran dan ingatamngghn untuk mengenali
atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupbkaman dari kategori

produk tertentu, dengan indikator pengukuran kesadaerek sebagai berikut :

a. Kemampuan mengenali merek.

b. Kemampuan mengingat posisi merek dalam leyelof mind
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c. Kemampuan memahami ciri khas merek.
d. Kemampuan pengenalan slogan atau iklan merek.
Sumber : Astuti dan Cahyadi (2007); Simamora (20drniawan
(2010), dikembangkan untuk penelitian ini.

2. Persepsi Kualitas (X

Yang dimaksud dengan persepsi kualitas pada penelini adalah
persepsi pelanggan terhadap kualitas dan keunggalam ditawarkan oleh suatu

merek produk, dengan indikator pengukuran perdefaitas sebagai berikut :

a. Persepsi pelanggan terhadap kelengkapan informacil.
b. Persepsi pelanggan terhadap kualitas produk dibgkaln merek lain.
c. Persepsi pelanggan terhadap popularitas merek.
d. Persepsi pelanggan terhadap kemudahan pencariammagi melalui
produk.
Sumber : Astuti dan Cahyadi (2007); Hanggadhikal(@20 Kurniawan
(2010), dikembangkan untuk penelitian ini.

3. Asosiasi Merek (%)

Yang dimaksud dengan asosiasi merek pada peneiitisadalah segala
hal yang berkaitan dengan ingatan pelanggan mengebaah merek, yang dapat
dirangkai sehingga membentuk citra merek di dal#ékirgm pelanggan, dengan

indikator pengukuran asosiasi merek sebagai berikut

a. Produk merupakan pemimpin merek.

b. Produk memberikan informasi yang akurat dan tegyerc
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c. Produk memiliki keunggulan diferensiasi merek yaipk ditemukan
dalam merek lain.
Sumber : Permatasari (2009); Kurniawan (2010), dik@ngkan untuk
penelitian ini.

4. Loyalitas Merek (%)

Yang dimaksud dengan loyalitas merek pada penelitinadalah bentuk
perilaku pelanggan yang loyal terhadap merek d#aktberganti merek, dimana
loyalitas merek disadarkan atas perilaku konsigielanggan untuk membeli
sebuah merek sebagai bentuk proses pembelajaranggah atas kemampuan
merek dalam memenuhi kebutuhannya. Adapun indikaar pengukuran

loyalitas merek pada penelitian ini, yaitu :

a. Komitmen pelanggan terhadap merek.

b. Kemungkinan pelanggan merekomendasikan merek kepadg lain.
c. Harga optimum yang ditawarkan produk.

Sumber : Kurniawan (2010); Astuti dan Cahyadi (90Gdanggadhika

(2010), dikembangkan untuk penelitian ini.

3.1.2.2 Variabel Terikat : Keputusan pembelian (Y)

Keputusan pembelian diartikan sebagai proses pEggasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasiathua lebih perilaku
alternatif, dan memilih salah satu di antaranyasiH#ari proses pengintegrasian
ini adalah suatu piliharchoice, yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan

berperilaku untuk mengambil suatu keputusan peabe{Setiadi, 2003)
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Tingkat keputusan pembelian dalam menentukan peambteirhadap surat

kabar harian Suara Merdeka dapat diukur oleh feflaldor sebagai berikut :

a. Kemantapan melakukan pembelian terhadap produk.

b. Keyakinan memutuskan pembelian dilihat dari kesesuananfaat dan
harga.

c. Kecepatan memutuskan pemilihan merek.

Sumber : Ulinnuha (2008); Widyaningrum (2010), ditmngkan untuk

penelitian ini.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah sejumlah keseluruhan dari unitisieglang cirinya akan
diduga. Dalam penelitian ini, populasi penelitiarngacu pada masyarakat di
Semarang yang melakukan keputusan pembeliannyadeghsurat kabar harian
Suara Merdeka. Jadi, pada saat pembagian kuegienalis menanyakan terlebih
dahulu terhadap calon responden mengenai intensgaponden terhadap
pembelian surat kabar harian Suara Merdeka, apdiddmukan responden yang
layak digunakan sebagai sampel, maka penelitiaratddpanjutkan. Karena
populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh orarapngy pernah membeli surat
kabar harian Suara Merdeka di Semarang dengan hugaag sangat banyak
(tersebar dan sulit diketahui secara pasti), makekukan pengambilan sampel

untuk penelitian ini.

Sampel merupakan sebagian atau bagian kecil datu populasi, dan

proses pemilihan tersebut dikenal sebaggnpling (Srivastava, et al., 1989).
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Sampel dalam penelitian ini akan digunakan sebpgdimbangan efisiensi dan
mengarah pada sentralisasi permasalahan denganokweskdéin pada sebagaian
dari populasinya. Karena jumlah populasi tidakethkui berapa jumlahnya,

maka dalam penentuan sampel digunakan rumus sdiEdait :

n=—2 _ 3.1)

- 4(moe)?

n= 1,962
4(0,1)2

=96,04

keterangan :

n = jumlah sampel

Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam pguen sampel

95% = 1,96

Moe = Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa

ditoleransi, biasanya 10%.

Jadi, besarnya sampel yang digunakan dalam peneini adalah 96,04
dengan nilai error maksimal 10 persen. Hal tersdlll#sarkan atas asumsi bahwa
populasi berdistribusi normal sehingga sampel yakgn dijadikan sebagai
responden sebanyak 96 responden. Agar penelitidebin fit, maka besarnya

sampel diambil 100 responden.

Teknik pengambilan sampling yang digunakan adatmgan non
probability samplingyaitu teknik sampling yang tidak memberikan keseatap
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi aijadikan sampel. Sedangkan

penentuan pengambilan jumlah responden (sampelkutidn melalui metode
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accidental samplingAccidental samplingnerupakan teknik penelitian sampel
berdasarkan kebetulan, yaitu memilih responden atengara mendatangi
responden kemudian memilih calon responden yargmdit secara kebetulan,
namun calon responden harus memiliki karakterigtitentu, yaitu responden
yang dipilih pernah melakukan keputusan pembeliecas berulang terhadap

surat kabar harian Suara Merdeka.

3.3 Jenisdan Sumber Data
Dalam penelitian ini dipergunakan dua macam sunuza. Adapun

kedua macam sumber data tersebut adalah sebaitjaitber

1. Data PrimerPRrimary Datg

Data primer yaitu data yang dikumpulkan dari sumtetama baik dari
individu atau perseorangan, seperti hasil wawancaaapun hasil pengisian
kuesioner (Umar, 2003). Dalam penelitian ini yangiaksud sumber adalah
responden, yaitu pelanggan atau konsumen surat kalpan Suara Merdeka di
Semarang. Data ini berupa hasil jawaban respondan kliesioner yang
disebarkan kepada pelanggan bersangkutan, yangi banggapan responden
mengenai hubungan antara kesadaran merek, pelsgggas, asosiasi merek,
dan loyalitas merek terhadap keputusan pembeliastkoen surat kabar harian

Suara Merdeka.

2. Data SekunderSecondary Data
Data sekunder merupakan data primer yang telalardiebih lanjut dan

disajikan baik oleh pihak pengumpul data primer pusu pihak lain (Umar,
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2003). Dalam penelitian ini data sekunder yang midran adalah data tingkat
persentase pemanfaatan media massa, data persugkatkabar secara nasional,
datamarket sharesurat kabar harian di Semarang, data proporsi kabar harian

yang terjual (tahun 2009-2010), dan data ratafetgualan surat kabar harian
Suara Merdeka setiap harinya di Semarang. Dimatatdesebut diperoleh dari
Laporan Tahunan Suara Merdeka, Badan Pusat $tatst laporan agen Koran

eceran (Usaha Kawan) di Semarang.

3.4 Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam peelini adalah

sebagai berikut :

1. Kuesioner

Kuesioner pada penelitian ini merupakan metode ymapglan data
dengan cara memberikan atau menyebarkan daftangedn kepada responden
di Semarang yang pernah melakukan pembelian séeswang terhadap surat
kabar harian Suara Merdeka, dengan harapan mekekamemberikan respon
atas daftar pertanyaan tersebut. Adapun prosedamdmetode pengumpulan
data melalui kuesioner ini, yaitu : (1) Membagikiamesioner; (2) Responden
diminta mengisi kuesioner pada lembar jawaban ytaigh disediakan; (3)
Kemudian lembar kuesioner dikumpulkan, diseleksplath, dan kemudian
dianalisis.

Pertanyaan kuesioner dalam penelitian ini merupgatanyaan tertutup

yang terdiri dari dua bagian. Bagian pertama bedata responden yang
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merupakan gambaran umum responden secara dempgfafisbagian kedua
berisi daftar pertanyaan yang mewakili variabelatael penelitian.
2. Wawancara

Wawancara dalam penelitian ini merupakan metodegyyepulan data
dengan cara bertanya langsung (berkomunikasi lagysdengan pihak yang
dapat membantu memberikan data-data yang bersamgkdéngan materi
penelitian. Jadi, dalam wawancara penelitian inidapat interaksi antara
pewawancara dengan responden dan pihak objek p@mefang bersangkutan
yaitu PT Suara Merdeka Press. Dari kunjungan damameara yang dilakukan di
kantor Suara Merdeka di daerah Kaligawe dan Panaiar(®emarang), peneliti
dapat mengetahui segala hal yang berhubungan desngankabar harian Suara
Merdeka, mulai dari latar belakang berdirinya pahasan sampai dengan usaha-
usaha pengembangan strategi perusahaan. Sedangkeameara yang dilakukan
terhadap responden dapat digunakan untuk melengkatpi yang terkumpul
melaui kuesioner. Data-data dari hasil wawancarhdrtujuan untuk mendukung
akurasi dan memperluas cakrawala yang tidak terflasn dalam kuesioner,
namun akan mempunyai implikasi strategis sehinggaki untuk dilakukan

penelitian lebih lanjut.

3.5 Tahap Pengumpulan Data
Apabila telah ditentukan data apa yang diperlukiani mana data tersebut
didapatkan, dengan cara apa data didapatkan, med@itp telah dapat untuk

melakukan pengumpulan data. (Umar, 2003)
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Dalam penelitian ini, tahap pengolahan data yamgurdikan adalah

sebagai berikut:

1. Pengeditan

Pengeditan dalam penelitian ini merupakan proses y#ertujuan agar
data yang dikumpulkan dapat memberikan kejelasagpatddibaca, konsisten dan
lengkap. Pengeditan data yang sempurna dengan ragmyhiagar lebih jelas dan
terbaca akan membuat data mudah dimengerti. Kensistmengandung arti
bagaimana pertanyaan-pertanyaan yang dijawab elgonden dan pengecekan
konsistensi dapat mendeteksi jawaban-jawaban yelrgilsalah. Lengkap berarti
seberapa banyak data yang hilang dari kuesioner \atavancara yang telah
dilakukan. Data yang hilang kemungkinan besar dikakan responden menolak

menjawab pertanyaan-pertanyaan tertentu.

2. Pemberian Kode

Pemberian kode dalam penelitian ini merupakan suatrta untuk
memberikan kode tertentu terhadap berbagai maocaabgn dari kuesioner untuk
dikelompokkan pada kategori yang sama. Pengkodedreiarti menerjemahkan
data ke dalam kode dan secara lebih lanjut akanalisés melalui program

komputer.

3. Pemberian Skor

Proses penentuan skor atas jawaban yang dilakukagad membuat

klasifikasi dan kategori yang sesuai tergantungaathgapan atau pendapat dari
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responden. Dalam penelitian ini, proses dilakukangdn memberikan tingkatan

skor. Skor pengukuran dengan menggunakan skald, egtu :

Sangat Setuju (SS) = Diberi skor 5
Setuju (S) = Diberi skor 4
Netral (N) = Diberi skor 3
Tidak Setuju (TS) = Diberi skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) = Diberi skor 1

4. Tabulasi

Pada penelitian ini, tabulasi merupakan tahap pepglan data dengan
pengelompokkan atas jawaban yang diteliti ke dddantuk tabel. Dengan adanya
tabulasi, dapat diketahui jumlah individu yang nagvgb pertanyaan tertentu

sehingga dapat dianalisis secara kualitatif.

3.6 Metode Analisis

Agar data yang telah dikumpulkan dapat dimanfaatlemgan baik, maka
data tersebut harus diolah dan dianalisis terldatulu sehingga dapat dijadikan
dasar dalam pengambilan keputusan. Adapun tekndlise yang digunakan

dalam penelitian ini, yaitu :

3.6.1 AnalisisData Kualitatif

Analisis data kualitatif adalah bentuk analisa y#egdasarkan dari data
yang dinyatakan dalam bentuk uraian. Data kudlitatimerupakan data yang

hanya dapat diukur secara langsung. Dalam pemelina analisis kualitatif
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tersebut adalah hasil pertanyaan responden dayastidak setuju sampai sangat
setuju, kemudian jawaban dengan skor terbanyak ysel@gnjutnya akan

disimpulkan.

3.6.2 AnalisisData Kuantitatif

Analisis data kuantitatif adalah bentuk analisagyarenggunakan angka-
angka dan perhitungan dengan metode statistik, nddta tersebut harus
diklasifikasikan dalam kategori tertentu dengan ggemakan tabel-tabel tertentu
untuk mempermudah dalam menganalisis dengan meaigarprogranSPSS
for Windows.Singkatnya, model kuantitatif ini memerlukan defimumerik dari
persoalan-persoalan tersebut. (Srivastava, €t%39)

Pada penelitian ini, digunakan kriteria tiga kofditee-box methqgd
sebagai dasar interpretasi nilai indeks. Jadi, | hdaii tanggapan responden
terhadap masing-masing indikator tersebut akarkukian pengelompokan skor,
dengan rumus sebagai berikut :

_ {A-B)
K

I (3.2)

Keterangan : | : Interval kelas
A : Skor tertinggi
B : Skor terendah
K : Jumlah kategori
Sedangkan alat analisis yang digunakan dalam penelini adalah

sebagai berikut :
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1. Uji Reliabilitas dan Uji Validitas

Menurut Ghozali (2006), uji reliabilitas sebenarmgarupakan alat untuk
mengukur kehandalan suatu kuesioner yang merupai@ikator dari suatu
variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakelmlrel atau handal jika
jawaban seseorang terhadap suatu pertanyaan ddalalsten atau stabil dari
waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas dilakukamgian uji statistikCronbach
Alpha (o). Suatu variabel dikatakan reliabel apabila meikbarnilai Cronbach
Alpha > 60%. Jika nilai Alpha < 60%, hal ini mengindikas ada beberapa
responden yang menjawab dengan tidak konsistenpukdaumus uji reabilitas

menggunakan rumus korel@sionbach Alphaersebut, yaitu :
k vk s?
Acronbach = (E) (1 - —lS:% - ) (3.3)

Keterangan:

k = jumlah butir dalam skala pengukuran
S? = ragam Yariance dari butir ke

S; = ragam Yariance dari skor total

Dalam melakukan perhitungan Alpha, digunakan afattu program komputer

yaitu SPSS for Window ldiengan menggunakan model Alpha.

Ghozali (2006) juga melihat uji validitas sebaghit ayang digunakan
untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioSuatu kuesioner
dikatakan sah atau valid jika pertanyaan pada &oesi mampu untuk

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kussitarsebut. Adapun
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metode uji validitas menggunakan metode korgdesiluct momentlengan rumus

sebagai berikut :

I nyxy-QCx)Xy)
- E 02y -E )

(3.4)

Keterangan:

ryy = keeratan hubungan (korelasi)

X = jumlah skor pertanyaan

y = jumlah skor total pertanyaan

n=jumlah sampel yang akan diuji

kriteria putusan : Iy hitung >r tabel, maka valid/shahih

Iy hitung <r tabel, maka tidak valid/shahih

Dalam melakukan uji validitas, digunakan alat ulerupa program
komputer yaituSPSS for Windows Jl@&lan jika suatu alat ukur mempunyai
korelasi yang signifikan antara skor item terhadkpr totalnya maka dikatakan

skor tersebut adalah valid.

2. Uji Asumsi Klasik
Untuk menguji apakah model regresi yang digunakdand penelitian ini
layak atau tidak, maka perlu dilakukan uji asumasik. Uji asumsi klasik yang

dilakukan dalam penelitian ini adalah sebagai hei{&hozali, 2006) :
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a. Uiji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji ap&kamodel regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebageclden). Model regresi yang
baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantaraabel independen. Jika variabel
independen saling berkorelasi, maka variabel-vatiaini tidak ortogonal.
Variabel ortogonal adalah variabel independen yaifey korelasi antar sesama
variabel independen sama dengan nol (Ghozali 20085). Pada penelitian ini,
untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinisriladalam model regresi dapat
dilihat dari nilaiTolerancedan lawannyaVariance Inflation Factoi(VIF). Disini
setiap variabel independen menjadi variabel dependerikat) dan diregres
terhadap variabel independen lainnyalerancemengukur variabilitas variabel
independen yang terpilih yang tidak dijelaskan alahabel independen lainnya.
Jadi, nilaitoleranceyang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (kareng ¥

1iolerancg. Dasar analisisnya adalah :

1. Jika nilaitolerance> 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinieritas anvariabel bebas dalam
model regresi.

2. Jika nilai tolerance< 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10, maka dapat
disimpulkan bahwa ada multikolinieritas antar viaelabebas dalam model
regresi.

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakalandamodel regresi

terjadi ketidaksamaamariance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
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yang lain. Jikavariancedari residual satu pengamatan ke pengamatan yang la
tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika ederb disebut
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adgdaly Homoskedastisitas atau
yang tidak terjadi Heteroskedastisitas. (Ghozal&(. 125). Dalam penelitian
ini, untuk mendeteksi ada tidaknya heterosked#asisiilakukan dengan melihat
grafik plot antara nilai prediksi variabel terikglependen) yaitu ZPRED dengan
residualnya SRESID. Deteksi ada atau tidaknya bskedastisitas dapat
dilakukan dengan melihat ada atau tidaknya potariar pada grafilscatterplot
antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah ¥ telah diprediksi dan
sumbu X adalah residual (Y prediksi-Y sesungguhiygag telah dstudentized

Adapun dasar analisisnya sebagai berikut :

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yangaatiembentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian mepyggmmaka
mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titiemgebar di atas dan di bawah
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heter@skesitas.

c. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalemodel regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki dissimormal. Ada dua cara untuk
mendeteksi apakah residual berdistribusi normal @tk yaitu dengan analisis

grafik dan uji statistik. (Ghozali 2006, h. 147)

Dalam penelitian ini, digunakan metode yang lebiandal untuk

mendeteksi normalitas yaitu dengan melilmdrmal probability plot yang
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membandingkan distribusi kumulatif dari distribusirmal. Distribusi normal
akan membentuk satu garis lurus diagonal dan pjotiata residual akan
dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distrilnlzgéa residual normal, maka

garis yang menggambarkan data sesungguhnya akagikugaris diagonalnya.

3. Analisis Regresi Berganda
Menurut Srivastava (1989), pada kasus model regeziérhana, variabel
dependen merupakan fungsi dari satu variabel imdbge dimana teknik regresi
sederhana tersebut dapat diperluas menjadi dualetidu variabel independen.
Analisis regresi yang menggunakan dua atau lebilabe independen disebut
analisis regresi berganda. Analisis regresi bergdmtguna untuk mendapatkan
pengaruh dua variabel kriteriumnya, atau untuk ragnlubungan fungsional

antara dua variabel prediktor, atau lebih dengaialel kriteriumnya.

Dalam penelitian ini, regresi linear berganda dakan untuk menghitung
seberapa besar pengaruh X terhadap Y, untuk méngepengaruh variabel
independen dan variabel dependen. Adapun bentuampean regresi linear

berganda ini adalah sebagai berikut :

Y = Xy + pXo + X3+ uXs+ € (3.5)
Keterangan :
Y = Keputusan pembelian

b;, b, bsbs = Koefisien Regresi
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X1 = Kesadaran merek
X2 = Persepsi kualitas
X3 = Asosiasi merek
X4 = Loyalitas merek
e = standard error

4. Uji Goodness of Fit
Ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir afal dapat diukur
darigoodness of fitSecara statistigoodness of fitlapat diukur dari nilai statistik
t, nilai statistik F, dan nilai koefisien determsnaPerhitungan statistik disebut
signifikan secara statistik apabila nilai uji stiknya berada dalam daerah kritis

(daerah dimana Ho ditolak). (Ghozali, 2006)

Dengan demikian, untuk menilai ketepatan fungsrasigsampel perlu

dilakukan uji hipotesis sebagai berikut :
a. Pengujian Signifikasi

Uji signifikasi meliputi pengujian signifikasi pemhaan regresi secara
keseluruhan serta koefisien regresi parsial spesHiipotesis nol untuk uji
keseluruhan adalah bahwa koefisien determinasimujedalam popuIaSIRzpop

sama dengan nol (Malhotra, 2006).

Ho : Rzpop =0 (3.6)
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Uji kebaikan model dapat dilakukan dengan menggamakatistik F. Uji sataistik
F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variaokdpenden yang
dimasukkan ke dalam model mempunyai pengaruh sdmersama-sama atau
simultan terhadap variabel dependen. (Ghozali, 2006

E= SSreg/k
SSres/(n—k-1)

(3.7)

_ R?/k
"~ (1-R2)/(n-k-1)

Jika hipotesis nol keseluruhan ditolak, satu athihl koefisien regresi
majemuk populasi mempunyai nilai tidak sama dengaln Untuk menentukan
koefisien spesifik yang man&sj yang tidak sama dengan nol, uji tambahan
diperlukan. Uji signifikansi darfis dapat dilakukan dengan cara yang serupa,
dengan yang dilakukan pada kasus dua variabel dengenggunakan ujt.
Signifikansi koefisien parsial ini, bisa diuji dearg menggunakan persamaan

berikut : (Malhotra, 2006)

t= — (3.8)

Ghozali (2006, h. 88) mengemukakan bahwa uji statispada dasarnya
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu varialmg¢lag/independen secara

individual dalam menerangkan variasi variabel depan
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b. Koefisien Determinasi (R2)

Ghozali (2009) mengemukakan bahwa uji kebaikan mdadefisien
determinasi (R pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuarelnoiadam
menerangkan variasi variabel dependen. Nilai keegfideterminasi adalah antara
nol dan satu. Koefisien determinasi (R?) pada dgsardigunakan untuk
mengetahui prosentase perubahan variabel depeNdeyaiig disebabkan oleh
variabel independen (X). Setiap tambahan satubelriadependen, maka nilaf R
pasti meningkat tidak perduli apakah variabel temseberpengaruh secara
signifikan terhadap variabel dependen. Jika R2 Remiaesar, maka prosentase
perubahan variabel dependen (Y) yang disebabkdnwalgabel independen (X)
semakin tinggi. Jika R2 semakin kecil, maka prassmtperubahan variabel

dependen (Y) yang disebabkan oleh variabel indegge() semakin rendah.





