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ABSTRACT

In this globalization era, business competitionusry tight. It does not
only apply global business. Butit isalso feel diusiness competition
in Indonesia. This applies to all areas of businesgluding in the field of
culinary business. The businessman in this areh eampeting to become the
market leader, as is done by management Waroeiads 8&hake Restaurant.
Now, Waroeng Steak & Shake tried to create a gowe for their company , so
that way will create brand awareness in the mioflsonsumers.

This study has purpose to analyze the effect afymtoprice factor, the
effect of community, quality of product and braadsreness to brand attitude in
Waroeng Steak & Shake Restoran. Respondents idvioltieis study as many
as 113 people, the study used purposive samplitigoaie. The data collection is
done by spreading the quessionaire and analysishad& are perform by
multiply linier regression using SPSS software

From the regression test, the results showed tiatariable price of the
product, the effects of community and quality obdaicts has positive and
significant impact of brand awareness and that wirease the brand atittude in
Waroeng Steak & Shaké/ariable quality of products is the most influaht
variable on brand awareness

Keyworwd : price of product, community effect, dyalproduct, brand
awareness, and brand atittude



ABSTRAK

Pada era globalisasi ini, persaingan bisnis saatydtétat. Hal tersebut
tidak hanya berlaku pada bisnis berskala globahnAletapi hal tersebut juga kita
rasakan pada persaingan bisnis di Indonesia. Barsitersebut berlaku pada
semua bidang bisnis, termasuk di bidang bisniskuliPara pebisnis dibidang ini
saling berlomba-lomba untuk menjadnarket leader,seperti halnya yang
dilakukan oleh manajemen Restoran Waroeng Steak h&kes Saat ini,
Waroeng Steak & Shakguga berusaha untuk menciptakan suatu citra Yok
bagi perusahaan mereka , sehingga dengan caraitun@eningkatkan kesadaran
merek pada benak konsumen.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penlgdaktor harga produk,
efek komunitas, kualitas produk serta kesadarareknerhadapbrand attitude
atau sikap terhadap merek Waroeng steak & ShakspdRden yang terlibat
dalam penelitian ini sebanyak 113 orang respondestode yang digunakan
adalahpurposive samplingPengumpulan data dilakukan menyebar kuesioner dan
metode analisis yang dilakukan dengan regresirliberganda menggunakan
software SPSS

Dari Hasil uji regresi yang telah dilakukan, menlkan bahwa variabel
harga produk, efek komunitas dan kualitas produkpdregaruh positif dan
signifikan terhadap kesadaran merek dan akan mestikan brand atittude pada
RestoranWaroeng Steak & ShakeVariabel kualitas produk merupakan variabel
yang paling berpengaruh terhadap kesadaran merek

Kata kunci : harga produk, efek komunitas, kualgesduk, kesadaran merek dan
sikap terhadap merek
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1Latar Belakang Masalah

Pada era perdagangan bebas saat ini persaing@ dasgatlah ketat. Hal
tersebut terjadi pada segala bidang bisnis atababerjenis usaha. Dengan
melihat ligkungan bisnis yang sangat ketat dan laditif) perusahaan dituntut
untuk dapat bersikap dan bertindak sebagai jungtataere (Muafi dan Efendi,
2001). Lingkungan bisnis bergerak sangat dinamigrtas mempunyai
ketidakpastian yang sangat besar (Muafi dan Efé&t@if)1). Maka dari itu, dalam
iklim usaha yang sangat ketat ini perusahaan ditudapat bersaing secara
kompetitif dalam hal menciptakan dan mempertahark@msumen yang loyal
atau yang sering dikenal dengan pelanggan. Satahhsé yang dilakukan oleh
perusahaan untuk dapat menciptakan dan memper@hg®naggan tersebut
adalah ‘perang’ antar merek. Pada kondisi sepeiti perusahaan semakin
mengetahui pentingnya keberadaan merek dan memysdava merek menjadi
faktor yang penting dalam persaingandan menjaéit ggusahaan yang bernilai.
Produk menjelaskan atribut inti sebagai komoditigyaipertukarkan, sedangkan
merek menjelaskan spesifikasi pelanggannya.

Dengan semakin ketatnya persaingan bisnis yangdaghaperusahan-
perusahaan saat ini ,menyebabkan manajemen peansditantut lebih cermat

dalam memilih strategi bersainga yang harus digamakPerusahaan selalu



mencari ide-ide kreatif untuk meningkatkan penjnatdan juga memuaskan
kebutuhan pelanggannya (Makmun, 2008)

Kemampuan perusahaan dalam menangani masalah pemaseencari
dan menemukan peluang-peluang pasar akan mempbngatangsungan hidup
perusahaan dalam persaingan. Dalam keadaan ak pgrusahaan dituntu untuk
berperan lebih aktif dalam mendistribusikan dan perenalkan produknya agar
laku terjual atau setidaknya memeprtahankan papgsar. Komunikasi dalam
melakukan pemasaran sekarang ini memiliki perargysangat penting bagi
pemasar untuk mengkomunikasikan produk dan jas&epada konsumen atau
kepada masyarakat. Komunikasi ini dimaksudkan pgaar sasaran atau pembeli
potensial menyadari, mengetahui dan menyukai apag ydisediakan oleh
perusahaan.

Perusahaan harus bisa memasarkan produk atau gasp diproduksi
kepada konsumen agar dapat bertahan dan bersaimgardeoerusahaan lain.
Menurut Kotler & Amstrong (2001:354) kualitas prédyang merupakan senjata
strategis yang potensial untuk mengalahkan pesaladi hanya perusahaan
dengan kualitas produk paling baik yang akan tumtheingan pesat, dan dalam
jangka waktu yang panjang perusahaan tersebut d&daih berhasil dari
perusahaan yang lain.suatu perusahaan delam marigeiuproduk sebaiknya
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsufeemggulan-keunggulan
dari produk dapat diketahui oleh konsumen dan aksmimbulkan suatu

kesadaran akan merek produk tersebut.



Untuk membangun sebuah merek diperlukan usaha d&tuwang tidak
sedikit. Tidak ada merek yang dibangun dengan gekdiintuk membangun dan
membesarkan merek tidak cukup hanya dilakukan aekgepanye periklanan
namun juga dilakukan dengan desain produk , kagtamosi yang terintegrasi,
pelayanan pelanggan dan tuntutan determinasi tyagyg dilandasi oleh visi yang
dibangun perusahaan. Jika perusahaan memerlukask manya sekedar sebagai
suatu nama, maka perusahaan tersebut tidak mefihjaan merek yang
sesungguhnya. Tantangan dalam pemberian merekhaaelagembangkan satu
makna yang mendalam untuk merek tersebut. Merekpakan hal yang paling
penting , baik bagi produsen maupun konsumen. Beii konsumen akan
mempermudah konsumen untuk memilih dan melakukanbpkan. Apabila
tidak ada merek , maka konsumen harus melakukdoasiaemua produk yang
tidak memliki merek setiap mereka melakukan perabelselain itu, merek akan
membantu meyakinkan konsumen bahwa mereka akanapathan kualitas yang
konsisten pada saat mereka membeli sebuah proddkngkan dari sisi produsen
, merek dapat dipromosikan. Merek dapat secara muilketahui ketika
diperlihatkan atau ditempatkan dalam sudtsplay . selain itu merek dapat
dipakai untuk emngurangi perbandingan harga kareeeek merupakan salah
satu factor yang perlu dipertimbangkan dalam membandingkan yk-gaoduk
sejenis yang berbeda.

Seiring dengan semakin berkembangnya zaman, berhegis atau
bidang usaha semakin berkembang, termasuk jugaaudalbidangkuliner.

Penikmat kuliner saat ini menjadikan kebiasaan raetap jenis makanan apa



yang mereka makan menjadi seblihstyle.Berbagai jenis bidang usaha kuliner
menjamur di masayarakat kita saat ini, termasuka jugaha kuliner yang
mengkhususkan produknya pada jenis kuliner yangsaj#@an makanan berupa
Steak. Pengusaha yang berkecimpung di bidang usaha térseleacoba
mengenalkan jenis masakan steak tersebut pada makaiyaSelain menawarkan
jenis makanan tersebut, pengusaha kuliner tergagatmenawarkan sajian lain
dalam haldesertataupun minuman. Saat ini juga banyak terdépahd usaha-
usaha di bidang sejenis yang beredar di masyardélsgtha-usaha di bidang
tersebut memiliki nama yang saat ini tidak hanyeates sebuah nama belaka,
mereka menjadikan nama usaha mereka sebagaiBruatd yang menjadi salah
satu alat untuk mengenalkan pada masyarakat damrikeminat masyarakat
untuk datang. Selain itu, nama atau brand usalek se¥sebut sudah menjadi
pilihan gaya hidup mereka, nama merek atau brandy yabih terkenal di
kalangan masyarakat maka akan lebih diminati ddapmerek lainnya yang
belum terkenal atau bahkan yang tidak terkenal ssekali. Salah satunya adalah
usaha di bidang steak dengan nama merek atau WVanoeng Steak & Shake
(atau yang sering di kenal dengan “WS”).

Semakin maraknya keberadaan komunitas konsumenekitas kita
merupakan suatu fenomena yang mearik untuk diarkeltieradaan komunitas
konsumen ini sangatlah menarik untuk dibahas katemyata memiliki dampak
bagi dunia pemasaran. Komunitas bukanlah bahasa daam ruang lingkup
social. Komunitas sendiri didefinisikan sebagait spiasial atau unit politik darui

suatu organisasi social yag dapat memberikan itdiyierasaan kebersamaan



atau perasan saling memiliki (sense of belongiRgjasaaan kebersamaan ini bisa
didasarkan atas kebersamaan daerah tempat tigpgaeltis&ota tertentu atau
hubungan ketetanggaan dan perasaman kebersamgagairdidasarkan dengan
adanya perasaan saling memiliki identitas yang sé®chaefer 2007). Dengan
adanya pengaruh dari suatu komunitas, dapat besdanupa bagi proses
pemasaran dan konsumsi konsumen terhadap suatk mere

Para ekonom memberikan terminologynsumer surplusintuk mengartikan
perbedaan harga yang dibayar oleh konsumen dengdaly lebih dari yang tadinya
akan dibayar oleh konsumen tersebut untuk mendapatkanfaat {enefity yang
ditawarkan produk tersebut. Bifgerceived cosyang dimiliki suatu produk melebihi
perceived benefityyang ada, maka yang terjadi adalah bahwa produseliat
memiliki negative valueSebaliknya jikaperceived benefitgang lebih berat maka
yang terjadi produk tersebut adalabsitive valugLupiyoadi, 2001:88). Jadi apabila
perusahaan menetapkan harga yang rendah dengaaamprdduk yang baik maka
pelanggan akan merasa puas.

Tingkat harga yang diterapkan oleh perusahaan megapehi kuantitas yang
terjual. Selain itu secara tidak langsung harga jugempengaruhi biaya, karena
kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya itigibulkan dalam kaitannya
dengan efisiensi produksi. Oleh karena penetapagalmempengaruhi pendapatan
total dan biaya total, maka keputusan dan strapegietapan harga memegang
peranan penting dalam perusahaan (Tjiptono, 208D :1

Harga juga merupakan variable penting. Harga yangah atau harga yang
terjangkau memicu untuk meningkatkan kinerja pemsasdFerdinand, 2002:11).

Namun harga juga menjadi indicator kualitas dimanatu produk dengan kualitas



tinggi akan berani dipatok dengan harga yang tinggia. Harga akan dapat

mempengaruhi kesadaran konsumen akan suatu mewkkaertentu.

Berdasarkan penelitian yang sudah-sudah mengenaja hdiambil
kesimpulan bahwa dengan harga yang relatif keeili alibawah harga standar
yang ditawarkan kepada konsumen, ternyata banyals@i@an yang mengalami
keuntungan dari segi penjualan. Tetapi, semua itlasdrkan pada kualitas
produknya. Biasanya, perusahaan yang menjalankamaugibidang manufaktur
tidak terlalu menfokuskan diri pada kegiatan-keajiayang sering melibatkan
orang banyak, antara produsen dan konsumen. WaiSad & Shake adalah
Brand yang cukup ternama untuk usaha kuliner khususra@a pusaha yang
menyajikan makan jenis tersebut. Waroeng Steak &k&htersebut cukup
terkenal di masyarakat khususnya dikalangan makasi/aroeng Steak &
Shake berdiri dan dijadikan peluang usaha yang$didarenakan stigma mahal
yang sudah sangat melekat pada masakan eropa ogatadalah steak hanya
bisa dinikmati oleh kalangan menengah ke atas, slafiah akhirnya timbul
gagasan untuk membuat steak dengan harga yanggiemja oleh kantong
mahasiswa. Akhirnya pada tahun 2000 terwujudlabh eatlet di j| cendrawasih
demangan Yogyakarta pada pertengahan bulan juagaehwal terobosan baru
sebuah steak yang murah, dengan rasa yang tidak kabk dengan steak yang
dijual mahal. Selain itu kami selalu mengutamakarmélalan semua bahan bahan
makanan dan semua jenis minuman, dengan bahan takelnkita mampu
menyajikan citarasa tinggi khas eropé/aroeng Steak & Shakavalnya dibuka

di JI. Cendrawasih No. 30 Yogyakarta yang juga kotahasiswa. Saat ini



Waroeng Steak & Shalsidah memiliki banyak gerai, selain di Yogyakatéen
Jakarta ada juga gerai-gerai yang berada di lutx &eperti Jakarta, Surabaya,
Semarang, Bandung, Malang, Bali, Medan, Pekanb@alp, Palembang dan
Bogor . Dan umumnya gerdVaroeng Steak & Shaleerada di sekitar lokasi
kampus yang banyak mahasiswa. Pada bagian depaattenakan ini adalah
tulisan“Waroeng Steak & Shakelengan paduan warna kuning dan hitam, yang
menjadikan salah satu ciri dari brand tersebuta@ekeseluruhan, Waroeng Steak
& Shake memiliki 36 Cabang yang tersebar di kottkbesar di Indonesia
(Waroeng Steak & Shake, 2011). Sedangkan di kateaBmng saat ini terdapat 5
cabang. Berikut adalah data perkembangan Waroezak 8t Shake yang ada di

kota Semarang

Table 1.1
Daftar Jumlah Cabang Waroeng Steak & Shake
Di Semarang
Tahun | Penambahan| Jumlah Lokasi

2002 1 1 JI.Kelud Raya 2 Semarang
2003 1 2 JI. Kartini 43 Semarang
2004 1 3 Jl.Imam Bonjol 187 Semarang
2005 0 3
2006 0 3
2007 0 3
2008 0 3
2009 0 3
2010 2 5 » Jl. Sriwijaya 11 Semarang

» Jl Setia Budi Semarang

Sumber : Waroeng Steak & Shake cabang Jl.Kartini

Dari data tabel di atas kita bisa melihat bahward#iag Steak & Shake

mengalami perkembangan yang cukup bagus khususr§@ntarang. Dari yang



tadinya hanya ada 1 (satu) cabang yang terletadaeliah Jalan Imam Bonjol,
sekarang sudah berkembang] menjadi 5 cabang yarsgbte di seluruh
semarang. Berdasar table di atas, kita bisa mebtaiaupun mengalami
peningkatan jumlah cabang, akan tetapi tidak manggbeningkatan yang begitu
signifikan, karena penambahan jumlah cabang tidgkdi pada rentang waktu
tahun2005-2009. Walaupun perkembangan yang tetigak begitu tinggi, kita
bisa melihat dengan bertambahnya jumlah cabangWaroeng Steak & Shake
khususnya di Semarang , menunjukan bahwa pihalo&¥gr Steak & Shake
menilai bahwa peminat dari produk Waroeng Steak Bak® mengalami
penambahan. Selain itu, kita juga bisa melihat lalpg#nghasilan pada satu
cabang pada periode tertentu mengalami peningkatan.

Waroeng Steak & Shake yang menjual berbagai maeams jSteak,
memiliki berbagai macam variasi harga juga. Sesig@igan nama tempatnya,
menu utama yang ditawarkan adalah steak. Ada 8 faak yaitu steak original
dan steak goreng tepung. Original steak adalabndaga tidak dilapisi tepung
dan tidak digoreng. Sedangkan steak goreng tedapggan dagingnya dilapisi
bumbu baru kemudian digoreng. Anda dapat memildindasteak yang hendak
disantap. Jenisnya antara lain sirlion, tendediicken, dil. Harga dari original
steak mulai dari Rp 13.500,- sampai Rp 30.000daBgkan harga steak goreng
tepung lebih murah mulai dari Rp 9.500,- sampailB®00,-.Untuk minuman,
ada milk shake, softdrink, jus buah, air minerattdk minuman harganya mulai
dari Rp 500,- sampai Rp 8.000,-. Menu lainnya yewmgup diminati juga adalah

french fries, kentang goreng lokal, spaghetti, mosim, burger, nasi paprika.



Menu ini sangat cocok bagi Anda yang tidak mau matalalu banyak dan

berdiet di malam hatri.

Table 1.2
Penghasilan Waroeng Steak & Shake
(salah satu cabang di Semarang)

Bulan Omset penjualan per Persentase Kenaikan /
bulan (Rp) Penurunan Penjualan

Bulan ke 5 (2010) 107150000 -

Bulan ke 6 (2010) 108930000 +1,6 %
Bulan ke 7 (2010) 118079000 +9,3%
Bulan ke 8 (2010) 86190000 -27%
Bulan ke 9 (2010) 81120000 -5,8%
Bulan ke 10 (2010 106795000 +31,6%
Bulan ke 11 (2010 110932000 +3,8%
Bulan ke 12 (2010 119085000 +7,3%
Bulan ke 1 (2011) 111097000 -6,7%
Bulan ke 2 (2011) 107349000 -3,3%
Bulan ke 3 (2011) 106569000 -0,7%
Bulan ke 4 (2011) 107845000 +1,2%
Bulan ke 5 (2011) 110983000 +2,9%

Sumber : Waroeng Steak & Shake Cab.Semarang

Dengan melihat tabel di atas, kita bisa mengatdalam periode tertentu
(dari tabel) Waroeng Steak & Shake dapat mempenaésighasilan yang cukup
baik. Dari data di atas, kita bisa melihat terjgdirfluktuasi harga yang terjadi

pada tiap periode tertentu.



Berikut ini adalah datdop Brand IndexRumah Makan Steak tahun 2011

di Indonesia khususnya kota Semarang yaitu selbagdiut :

Tabel 1.3

Data Top Brand I ndex Rumah Makan Steak
No Nama Merek Mind share Heart Share
1 | Waroeng Steak 26,5 % 44,76 %
2 O-Mamamia Steak 151 % 18,09 %
3 | Obonk Steak 13,4 % 7,62 %
4 Bentuman Steak 11 % 11,43 %
5 Planet Steak 6,5 % 57 %
6 Lind’'s Steak 57 % 57 %
7 X-Violet Steak 45 % 0,95 %

Sumber : dengan sampel .

Dari tabel di atas menunjukkan bahwap Brand Indexnerek Waroeng
Steak mempunyai brand tertinggi di antara merek kram, Bentuman, dan
merek Rumah Makan steak yang lainnya.

Top Brand Indexdapat diukur dengan menggunakan beberapa parameter
yaitu merek yang paling diingat, merek yang teraklitieli dan merek yang akan
dipilih kembali di masa yang akan datang (Marketm02/XFebruari 2010).

1.2Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan latar belakang seperti uraian diategamyaan-pertanyaan

yang muncul dalam penelitian ini adalah :

1. Bagaimana harga produk berpengaruh terhadap bravatemess

produk pada Waroeng Steak & Shake?

10



2. Sejauh mana pengaruh efek komunitas terhadap braackeness pada
produk Waroeng Stean & Shake?

3. Sejauh mana pengaruh kualitas produk terhadapl laraareness pada
produk Waroeng Stean & Shake?

4. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap brsitade suatu

produk kepada konsumen Warong Steak & Shake?

Dari latar belakang seperti yang telah dijelaskaratds dan pertanyaan-
pertanyaan yang muncul, ada berbagai rumusan rhasalangga penelitian

ini dilakukan, yaitu :

1. Adanya “perang” harga pada restoran yang menyajiais makanan
sejenis
2. Adanya persaingan pada kualitas produk yang diaerigerusahaan

kepada konsumen pada restoran yang menyajikan @muals@penis

1.3Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang telah dirumuskanka mguan yang

ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagaikioit :

1. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh hargaulpro

terhadap brand awareness produk Waroeng StealaReSh
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2. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh efek mhibasu
terhadap brand awareness produk Waroeng Steak KeSha

3. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kuaptasluk
terhadap brand awareness produk Waroeng Steak KeSha

4. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh brnadeness
terhadap brand attitude suatu produk terhadap keesuNVaroeng

steak & Shake

1.3.2 Kegunaan Penelitian

a. Kegunaan Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakarukmhenguatkan
teori yang ada, mengendirand khususnya mengenai brand

attitude pada Waroeng Steak & Shake

b. Kegunaan Praktisi

Penelitian ini digunakan sebagai bahan pertimbargarsumen
dalam memilih suatu produk silihat dari sisi hamaduk,efek
komunitas , kualitas produk dan brans awarenests d®and

attitude

1.4 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan yang akan digunakan dalareliian ini adalah

sebagai berikut :
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BAB |

« Latar Belakang Masalah
* Perumusan Masalah

¢ Tujuan

* Kegunaan

« Sistematika Penulisan

'

BAB Il

Landasan Teori

v

V

BAB Il

A

* Gambaran populasi dan
sample yang digunakan

!

BAB IV

Hasil dan pembahasan,
menu pakan, isi, pokok sari

1

BAB V

Kesimpulan dan saran-sarap
atas hasil penelitian
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BAB I
TELAAH PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
2.1.1 Sikap terhadap Merek (Brand Attitude)

Sikap @ttitude adalah suatu mental dan syaraf sehubungan dengan
kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi melaluiggl@man dan memiliki
pengaruh yang mengarahkan dan atau dinamis terhpdefaku (Nugroho
J.Setiadi, 2003; 214).

Menurut Peter & Olson (1999) sikap dapat didefk@si sebagai evaluasi
konsep secara menyeluruh yang dilakukan oleh smsgomaka dapat dikatakan
sikap adalah sebagai individu dihadapkan pada suatgsangan yang
menghendaki adanya reaksi individu. Sikap konsumerupakan elemen kedua
dari elemen-elemen yang akan membentuk kesan merek.

Sikap konsumen terhadap merek dapat diartikan sepagyampaian apa
yang diharapkan pembeli agar dapat memuaskan Kedmskebutuhan pembeli.
Karena itu sikap konsumen dapat memacu keinginan atat untuk membeli
suatu produk.

Sikap terhadap merek ditampilkan sebagai fungsdgatari kepercayaan
yang terpenting yang dimiliki konsumen tentang suaierek (sebagai contoh,
tingkatan sejauh mana sesuatu yang dipikirkan kaesubahwa suatu merek
memiliki beberapa atribut atau kegunaan di dalalmhngan juga penilaian
evaluative dari kepercayaan itu (maksudnya, sebdrajk atau buruk atribut atau

kegunaan yang dimiliki oleh suatu merek) (Kurniaw2®09).
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Sikap terhadap merek mempresentasikan pengaruturkems terhadap
suatu merek, yang dapat mengarah pada tindakaa, rseggerti pilihan terhadap
suatu merek (Kurniawati, 2009). Sudah umum dibiama bahwa semakin
tertariknya seseorang terhadap suatu merek, makekge kuat keinginan
seseorang itu untuk memiliki dan memilih merekdbrs.

Loudon dan Della Bitta (1993) menjelaskan bahwasiflapat dibentuk
melalui tiga faktor, yaitu: (1Personal Experience(2) Group associations(3)
Influential others Pengalaman pribadPérsonal experiengeakan membentuk
dan mempengaruhi penghayatan terhadap stimulusal.soBanggapan akan
menjamin salah satu dasar dari terbentuknya siEgprat untuk mempunyai
tanggpan dan penghayatan adalah harus memilikigteemgn yang berkaitan
dengan obyek psikologi.

Sikap terhadap merek didefinisikan sebagai evalkeseluruhan tentang
merek yang dilakukan oleh konsumen (Keller, 1998) dherefleksikan respon
konsumen terhadap merek tersebut. Sikap terhadapkng@pat dibentuk dari
kepercayaan tentang atribut instrinsik dari suatarek dan juga manfaat
fungsional serta pengalaman yang menyertainya €Kell998). Sikap terhadap
merek dapat juga dibentuk melalui kepercayaan dessgorang tentang atribut
ekstrinsik dari suatu merek dan juga manfaat sitikigang ada di dalamnya

(Lutz,1975; Keller, 1998).
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2.1.2 Harga Produk

Harga (price) menurut Kotler dan Gray , (1996:48alah jumlah uang
yang harus dikeluarkan (dibayarkan) oleh konsumeamuyk memperoleh produk
barang atau jasa. Harga adalah variabel penutorastkik dijadikan dasar dalam
mengembangkan program pemasaran tetapi beberapaceerbekerja baik dan
harga sebagai salah satu daya tarik mereka (Jantesggl, Blacwell, Miniard :
1995 :259). Adapun pendapat lain tentang hargayaditarga adalah jumlah uang
(ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang wlian untuk mendapatkan
sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanar{Byeastha, 1998:241).
Harga adalah sejumlah uang (kemungkinan ditambatingayang dibutuhkan)
untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah pr&takton, 1997 : 308).

Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengelnabiaya yang
lebih besar dibanding manfaat yang diterima, madagyterjadi adalah bahwa
produk tersebut memiliki nilai negative. Konsumenngkin akan menganggap
sebagai nilai yang buruk kemudian akan menguraogskmsi terhadap produk
tersebut. Bila manfaat yang ditermia lebih besakanyang akan terjadi adalah
produk tersebut mamilikinilai positif (Lupiyoadi &amdani, 2006:99). Harga
yang terjangkau dapat menjadi senjata yang amplaimdaenghadapi persaingan
di pasar, karena harga menjadi atribut yang paldigerhatikan ketika
menghadapi pasar di Indonesia yang sangat sens@iiadap harga (Yashinta

Soelasih,2005:64)
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Berdasarkan definisi di atas maka ditarik kesimpudahwa harga adalah
sejumlah uang sebagai alat tukar yang tersediapaetbeli dan bersedia diterima
oleh penjual untuk mendapat kombinasi barang keperanannya.

Keputusan penentuan harga sangat signifikan dindgdanentuan nilai
atau manfaat yang dapat diberikan kepada pelangtgm, memainkan peran
penting dalam gambaran kualitas jasa. Penentuaya menjadi sangat penting
untuk diperhatikan, mengingat harga sangat menantl&ku tidaknya produk
baik barang atau jasa. Permintaan adalah kebutwhtatk membeli barang atau
jasa berdasarkan pada kekuatan pada daya beliukemsdalam membeli barang
atau jasa membuat keputusan yang rasional. Koagsbila ada dua atau tiga
barang yang memberikan manfaat yang sama, makaurkems akan memilih
barang yang leiih murah. Konsumen memilih A dargp&] dan B daripada C,
maka A akan dipilih daripada C. Barang atau jassehagian besar sangat
beralasan untuk mengasumsikan bahwa permintaan b&ebanding terbalik
dengan harga barang atau jasa. Harga yang semalggi tmaka sedikit
permintaan akan suatu barang dengan harga tersKbnsumen mendapat
kepuasan atau manfaat dari barang yang mereka rkhangBerkins dan Clewer
,1988 : 27). Harga suatu barang atau jasa turunsdmua faktor dianggap tetap
(ceteris paribus), maka jumlah yang dikonsumsi akaningkat. Perubahan pada
harga ini akan memperbesar kemampuan anggarangmtero, 2005 : 77)

Selain desain produk, harga merupakan variabel gapat dikendalikan
dan menentukan diterima atau tidaknya suatu praalek konsumen. Harga

semata-mata tergantung pada kebijakan perusahegpi tentu saja dengan
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mempertimbangkan berbagai hal. Mahal atau murahmm@a suatu produk
sangat relatif sifatnya. Untuk mengatakannya penlkebih dahulu dibandingkan
dengan harga produk serupa yang diproduksi ataualdiperusahaan lain
(Anoraga,2000:220). Monroe (1990) menjadikan haejzagai indikator seberapa
besar pengorbanan yang diperlukan untuk membeliuspeoduk sekaligus
dijadikan sebagai sebagai indicator level of qualtemakin tinggi harga , orang
akan mempersiapkan jasa-jasa semakin tinggi , gghaikonsekuensinya akan
meningkatkan nilai persepsi orang. Pada saat yamgasharga yang tinggi
mencerminkan ukuran monometer yang harus kita kddoauntuk mendapatkan
suatu barang yang berarti akan mengurangi nilagpsi sesorang terhadap suatu
barang (Lilik Wahyudi, 2004)

Alex S NitiSemito (1997:11) mendefinisikan hargaalath nilai suatu
barang atau jasa yang diukur dengan sejumlah uangnd berdasarkan nilai
tersebut seseorang bersedia melepaskan barangsaayang dimiliki pihak lain.
Fandy Tjiptono(2001) mengemukakan harga sering kajunakan sebagai
indikator nilai bilamana indikator tersebut dihublyan dengan manfaat yang
dirasakan atas suatu barang atau jasa.

Dalam konsumen melakukan pembayaran atas suatlukp atau jasa,
dapata dilakukan dengan berbagai cara. Perusahalam dnenentukan cara
pembayaran kepada calon pembeli / pelanggan tevhaeiajualan produk atau

jasa, banyak cara yang dilakukan di antaranya :
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1. Kas
Seorang konsumen dalam melakukan pembayaran tertmdang
atau jasa yang dibeli secara tunai atau kontan.

2. Kartu plastik
Seorang konsumen dalam melakukan pembayaran tertadang /
jasa yang dibeli dengan menggunakan kafi (Automatic Teller
Machine) Credit Card, Debit Card.

3. Cek
Cek merupakan surat perintah membayar kepada fidak untuk
menyerahkan sejumlah uang yang tertera pada piabg@va surat
tersebut.

4. Electronic funds transfer
Yaitu pengiriman / transfer uang melalui jaringatek&onik
komputerisasi yang secavaline.

5. Voucher
Voucher merupakan kupon yang dapat ditukarkan dergaang
pada perusahaan atau toko yang mengeluarkan voieckebut.

6. Pembayaran terhadap pihak ketiga (contoh : asiransi
Asuransi merupakan lembaga keuangan non bank yamgmgani

masalah kerugian (Lupiyoadi, 2001 :92).

Perusahaan memberikan kemudahan pelayanan keplkaegsn dalam

melakukan taransaksi pembayaran yaitu dengan maeaggo kartu plastik
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sepertiATM, Credit Card, Debit CardKonsumen mendaftarkan nomer rekening
banknya terlebih dahulu supaya bank dapat secanaatis melakukaauto debet
terhadap transaksi yang dilakukan dalam hal ingjseen pulsa

Harga yang ditetapkan pada dasarnya disesuaikagadeapa yang menjadi
pengharapan produsen. Harga biasanya juga menéamikualitas jasa dari produk
yang menyertainya, mencerminkan prestise, dan aébggy Sebagai indicator
variabel berupa harga yang dikenakan dapat merganglemua kalangan atau
generasi.

Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah

H1 : Semakin baik harga produk yang diberikan, makasemakin

kuat brand awareness suatu produk

2.1.3 Efek Komunitas

Semakin maraknya keberadaan komunitas konsumenekitas kita
merupakan suatu fenomena yang mearik untuk diarRatilu disadari bahwa
penelitian yang yang terkait dengan fenomena kelaara konsumen tersebut
masih dapat dihitung dengan jari. Padahal kebera@amunitas konsumen ini
sangatlah menarik untuk dibahas karena ternyatailikenempak bagi dunia
pemasaran.

Istilah kata Komunitas berasal dari bahasa latmroonitas yang berasal
dari kata dasar communis yang artinya masyarakailikpatau banyak orang.
Wikipedia bahasa Indonesai menjelaskan Pengert@nukitas sebagai sebuah
kelompok sosial dari beberapa organisme yang belbagkungan, umumnya

memiliki ketertarikan dan habitat yang sama. Dal&wmunitas manusia,
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individu-individu di dalamnya dapat memiliki maksuldlepercayaan, sumber

daya, preferensi, kebutuhan, risiko dan sejumlatdiso lain yang serupa

Komunitas adalah sekelompok orang yang saling pesdul sama lain
lebih dari yang seharusnya, dimana dalam sebualurkitens terjadi relasi pribadi
yang erat antar para anggota komunitas tersebeh&adanya kesamaan interest
atau values (Kertajaya Hermawan, 2008). Proses @etumkannya bersifat
horisontal karena dilakukan oleh individu-indivigaang kedudukannya setara.
Komunitas adalah sebuah identifikasi dan interaksial yang dibangun dengan
berbagai dimensi kebutuhan fungsional (Soenarn@220Kekuatan pengikat
suatu komunitas, terutama, adalah kepentingan rarsdalam memenuhi
kebutuhan kehidupan sosialnya yang biasanya, dkiasaatas kesamaan latar
belakang budaya, ideologi, sosial-ekonomi. Disamppitu secara fisik suatu
komunitas biasanya diikat oleh batas lokasi atalayah geografis. Masing-
masing komunitas, karenanya akan memiliki cara dakanisme yang berbeda
dalam menanggapi dan menyikapi keterbatasan yai@dapainya serta

mengembangkan kemampuan kelompoknya.

Komunitas bukanlah bahasa baru dalam ruang linglageal. Komunitas
sendiri didefinisikan sebagai unit spasial atau poiitik darui suatu organisasi
social yag dapat memberikan individu perasaan kebesan atau perasan saling
memiliki (sense of belonging). Perasaaan kebersanrmacbisa didasarkan atas

kebersamaan daerah tempat tiggal seperti kota ntertetau hubungan
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ketetanggaan dan perasaman kebersamaan ini jugsadidn dengan adanya
perasaan saling memiliki identitas yang sama (Seh2€07)

Dalam beberapa kajian ditemukan banyak definisi gapai komunitas
(McMillan dan Chavis, 1986) namun dari semua dsfitérsebut paling tidak
terdapat tiga karakteristik utama komunitas yahglsenuncul , yaitu :

1. Kesatuan Tempat (locality)

Komunitas didefinisikan secara fisik sebagai estispasial di mana
titik beratnya lebih kepada lokasi geografis seplersa atau perkotaan

2. Jaringan Sosial (social network)

Komunitas dikatan eksis apabila didalamnya terdapatwork
interrelationship antar anggota di dalam suatu sgryang sama

3. Hubungan (relationship-communion)

Komunitas didefinisikan sebagai suatu hubungan spam saling
berbagi identitas (shared sense of identity) diamntindividual-

individual dari anggota komunitas tersebut

Individu-individu yang ada dalam komunitas tersebugelalu
berkomunikasi satu sama lain. Sedikit banyak aregdati suatu komunitas akan
saling mempengaruhi, mengajak dan berinteraksi ker2001). Pengaruh yang

diberikan dapat berupa pengaruh atau ajakan yaisgfdiepositif ataupun negatif
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Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah
H2 : Semakin kuat efek komunitas produk yang disampikan,

maka semakin kuat brand awareness suatu produk

2.14 Kualitas Produk

Menurut Kotler (2007) definisi produk adalah apapyang dapat
ditawarkan kepada pasar untuk diberi perhatiankuiiési, digunakan atau
dikonsumsi, terbatas pada barang berbentuk figitgpt juga-termasuk jasa,
orang, organisasi bahkan ide. Sedangkan yang tekmpsoduk baru adalah
produk orisinal, produk yang mengalami perbaikammdpk yang dimodifikasi
atau bahkan merek baru yang dikembangkan oleh idiRissearch and
Developmentkonsumen. Kualitas produk adalah salah satu sgpas#ioning
utama pemasar (Kotler, 2007).

Produk menurut Kotler dan Amstrong (1996:274) ddal& product as
anything that can be offered to a market for aitamt acquisition, use or
consumption and that might satisfy a want or neédtinya produk adalah segala
sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk mendapaperhatian, dibeli,
dipergunakan dan yang dapat memuaskan keinginankatautuharkonsumen
Menurut Stanton, (1996:222JA product is asset of tangible and intangible
attributes, including packaging, color, price qugliand brand plus the services
and reputation of the seller’Artinya suatu produk adalah kumpulan dari atrbut
atribut yang nyata maupun tidak nyata, termasullathamnya kemasan, warna,

harga, kualitas dan merk ditambah dengan jasa dpotasi penjualannya.
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Menurut Tjiptono (1999:95) secara konseptual procadalah pemahaman
subyektif dari produsen atas “sesuatu” yang bisadirkan sebagai usaha untuk
mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kbbotudan keinginan
konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapagit@sisasi serta daya beli
Menurut Kotler (2003:408) ada lima tingkatan prodyé&itu core benefit,
basic product, expected product, augmented prodact potential product.

Penjelasan tentang kelima tingkatan produk adalah :

1. Core benefit (namely the fundamental service ofliethat costumer
really buying) yaitu manfaat dasar dari suatu pkoglang ditawarkan
kepada konsumen.

2. Basic product (namely a basic version of the prodyaitu bentuk
dasar dari suatu produk yang dapat dirasakan @letspindra.

3. Expected product (namely a set of attributes antitions that the
buyers normally expect and agree to when they aselthis product)
yaitu serangkaian atribut-atribut produk dan koirkiidisi yang
diharapkan oleh pembeli pada saat membeli suatiugro

4. Augmented product (namely that one includes aduificervice and
benefit that distinguish the company’s offer frownetitor's offer)
yaitu sesuatu yang membedakan antara produk yaagatkan oleh
badan usaha dengan produk yang ditawarkan oleingesa

5. Potential product (namely all of the argumentatiorend

transformations that this product that ultimatehdergo in the future)
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yaitu semua argumentasi dan perubahan bentuk ysigmi oleh
suatu produk dimasa datang.

Produk juga biasa diklasifikasikan berdasarkarbdgai hal .Banyak
klasifikasi suatu produk yang dikemukakan ahli psanan, diantaranya pendapat
yang dikemukakan oleh Kotler. Menurut Kotler (2q0D251), produk dapat
diklasifikasikan menjadi beberapa kelompok, yaitu:

1. Berdasarkan wujudnya, produk dapat diklasifikasikke@ dalam dua
kelompok utama, yaitu
a. Barang
Barang merupakan produk yang berwujud fisik, rsgd@ bisa
dilihat, diraba atau disentuh, dirasa, dipeganginghan, dipindahkan,
dan perlakuan fisik lainnya
b. Jasa
Jasamerupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yaagalikan
untuk dijual (dikonsumsi pihak lain). Seperti hankengkel reparasi,
salon kecantikan, hotel dan sebagainya. Kotler Z200.486) juga
mendefinisikan jasa sebagai berikut : “ Jasa adsddilap tindakan atau
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak deepéhak lain, yang
pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkpemilikan apa
pun. Produknya dapat dikaitkan atau tidak dikaittengan suatu produk

fisik.
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Berdasarkan aspek daya tahannya produk dapat digekkan menjadi dua,
yaitu:
a. Barang tidak tahan lama (nondurable goods)

Barang tidak tahan lama adalah barang berwujurd) y@asanya
habis dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali ksiara Dengan kata
lain, umur ekonomisnya dalam kondisi pemakaian abrkurang dari
satu tahun. Contohnya: sabun, pasta gigi, minumateng dan

sebagainya

b. Barang tahan lama (durable goods)
Barang tahan lama merupakan barang berwujud ly@sgnya bisa
bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur ekenganiuntuk
pemakaian normal adalah satu tahun lebih). Contlepari es, mesin

cuci, pakaian dan lain-lain

c. Berdasarkan tujuan konsumsi yaitu didasarkan pexqgea konsumennya
dan untuk apa produk itu dikonsumsi, maka produkadifikasikan
menjadi dua, yaitu:

1) Barang konsumsi (consumer’s goods)
Barang konsumsi merupakan suatu produk yangslamy
dapat dikonsumsi tanpa melalui pemrosesan lebilutlamntuk

memperoleh manfaat dari produk tersebut
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2) Barang industri (industrial’s goods)

Barang industri merupakan suatu jenis produkgyaasih
memerlukan pemrosesan lebih lanjut untuk mendapatkaatu
manfaat tertentu. Biasanya hasil pemrosesan da@ngaindustri
diperjual belikan kembali. Menurut Kotler (20024%1), "barang
konsumen adalah barang yang dikonsumsi untuk kisggmt
konsumen akhir sendiri (individu dan rumah tangdmlkan untuk
tujuan bisnis”. Pada umumnya barang konsumen diaedmenjadi
empat jenis:

a. Convenience goods
Merupakan barang yang pada umumnya memiliki feeku
pembelian tinggi (sering dibeli), dibutuhkan dalamaktu segera,
dan hanya memerlukan usaha yang minimum (sangsd} &aam
pembandingan dan pembeliannya. Contohnya antargofaduk

tembakau, sabun, surat kabar, dan sebagainya.

b. Shopping goods
Barang-barang yang dalam proses pemilihan dan
pembeliannya dibandingkan oleh konsumen diantardagai
alternatif yang tersedia. Contohnya alat-alat runtahgga,

pakaian, furniture, mobil bekas dan lainnya.
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c. Specialty goods
Barang-barang yang memiliki karakteristik danfata
identifikasi merek yang unik dimana sekelompok konen
bersedia melakukan usaha khusus untuk membelinysalia
mobil Lamborghini, pakaian rancangan orang terkekaimera

Nikon dan sebagainya

d. Unsought goods
Merupakan barang-barang yang tidak diketahui toen
atau kalaupun sudah diketahui, tetapi pada umuniglam
terpikirkan untuk membelinya. Contohnya asuranswaji

ensiklopedia, tanah kuburan dan sebagainya.

Berbicara mengenai produk maka aspek yang perlertuitikan adalah
kualitas produk. Menurut American Society for QtyalControl, kualitas adalah
“the totality of features and characteristics gfraduct or service that bears on its
ability to satisfy given needs”, artinya keselumlwri dan karakter-karakter dari
sebuah produk atau jasa yang menunjukkan kemamypaiammtuk memuaskan
kebutuhan yang tersirat. Definisi ini merupakangegtian kualitas yang berpusat
pada konsumen sehingga dapat dikatakan bahwa sgegpanjual telah
memberikan kualitas bila produk atau pelayananyagrielah memenuhi atau
melebihi harapan konsumen. Kualitas produk merupgdamahaman bahwa

produk yang ditawarkan oleh penjual mempunyai njlal lebih yang tidak
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dimiliki oleh produk pesaing. Oleh karena itu pahesan berusaha memfokuskan
pada kualitas produk dan membandingkannya dengagiukryang ditawarkan
oleh perusahaan pesaing. Akan tetapi, suatu prddagan penampilan terbaik
atau bahkan dengan tampilan lebih baik bukanlahupad@an produk dengan
kualitas tertinggi jika tampilannya bukanlah yanigutiuhkan dan diinginkan oleh
pasar. Menurut Kotler and Armstrong (2004, p.288) dari kualitas produk
adalah the ability of a product to perform its functiorisincludes the product’s
overall durability, reliability, precision, ease @lperation and repair, and other
valued attributes”yang artinya kemampuan sebuah produk dalam megglan
fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabijlitasliabilitas, ketepatan,
kemudahan pengoperasian dan reparasi produk jubatgiroduk lainnya.
Menurut Mullins, Orville, Larreche, dan Boyd (200p,422) apabila
perusahaan ingin mempertahankan keunggulan kompgit dalam pasar,
perusahaan harus mengerti aspek dimensi apa sajaligunakan oleh konsumen
untuk membedakan produk yang dijual perusahaarettersdengan produk

pesaing. Dimensi kualitas produk tersebut terdiri d

1.Performance (kinerja), berhubungan dengan kaiastikeoperasi dasar
dari sebuah produk

2.Durability (daya tahan), yang berarti berapa lataa umur produk yang
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut dagasti. Semakin
besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap prothka semakin

besar pula daya tahan produk.
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3.Conformance to specifications (kesesuaian dergpmsifikasi), yaitu
sejauh mana karakteristik operasi dasar dari sepuaduk memenuhi
spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak dilemmnya cacat pada
produk.

4.Features (fitur), adalah karakteristik produk gyadirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah kekamakonsumen
terhadap produk.

5.Reliabilty (reliabilitas), adalah probabilitashvea produk akan bekerja
dengan memuaskan atau tidak dalam periode wakiienter Semakin
kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka protkrisebut dapat
diandalkan.

6.Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimpenampilan
produk bisa dilihat dari tampak, rasa, bau, dariusedari produk.

7.Perceived quality (kesan kualitas), sering ditgjlanerupakan hasil dari
penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tafasling karena
terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak menggi kekurangan
informasi atas produk yang bersangkutan. Jadi, epsrskonsumen
terhadap produk didapat dari harga, merek, pe@klameputasi, dan

Negara asal.

Selain itu, Tjiptono (1997, p.25), berpendapatvieidimensi kualitas

produk meliputi itu meliputi :
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. Kinerja (performance)

Yaitu karakteristik operasi pokok dari produk if@ore product) yang
dibeli, misalnya kecepatan, konsumsi bahan bawkarlgh penumpang
yang dapat diangkut, kemudahan dan kenyamanan datmgemudi
dan sebagainya.

. Keistimewaan tambahan (features)

Yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap, migalkelengkapan
interior dan eksterior seperti dash board, AC, dagystem, door lock
system, power steering, dan sebagainya

. Keandalan (reliability)

Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakaau agagal
dipakai, misalnya mobil tidak sering ngadat/maeeiél/rusak.

. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to feamns)

Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan openasnenuhi standar-
standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misatg@dar keamanan
dan emisi terpenuhi, seperti ukuran as roda umuk tentunya harus
lebih besar daripada mobil sedan.

. Daya tahan (durability)

Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut deps digunakan.
Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekdsom

penggunaan mobil.
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6. Estetika (asthethic)

Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.aMigm bentuk fisik
mobil yang menarik, model atau desain yang artisttarna, dan
sebagainya.

Gasperz (1997) manyatakan bahwa kualitas adalaflassgsuatu yang
memenuhi keinginan atau kebutuhan pelanggan (ngettenneeds of customer).
Sedangkan, kualitas seperti yang dijelaskan di KaBesar Bahasa Indonesia
diartikan sebagai tingkat baik buruknya sesuatu apsibadi yang baik dalam
bentuk tingkah laku yang sesorang yang baik yampgtddijadikan yang teladan
dalam hidup bermasyarakat dan bernegara

Kualitas juga dapat diartikan sebagai kesesuaiamgaie persyaratan,
kesesuaian dengan pihak pemakai atau bebas dasakan atau cacat. Untuk itu
kualitas produk adalah suatu produk baik barang jatsa yang diberikan kepada
pelanggan sesuai dengan prinsip : lebih baik, |emifdah, cepat, tepat, akurat,
ramah ,sesuai dengan apa yang diharapkan pelardgiardapat memuaskan
pelanggan

Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah

H3 : Semakin kuat kualitas produk yang disampaikan, maka

semakin kuat brand awareness suatu produk
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2.1.5 Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Menurut Rossiter dan Percy (1997) konsep kesadamarek yaitu
kemampuan pembeli untuk mengidentifikasi (mengextal mengingat) suatu
merek yang cukup detail untuk melakukan pembeligesadaran merek
merupakan langkah awal bagi setiap konsumen tephsetap produk atau merek
baru yang ditawarkan melalui periklanan.

Brand awarenesgkesadaran merek) menggambarkan keberadaan brand
dalam benak konsumen, yang dapat menjadi penemdmdaeberapa kategori
(Durianto dkk., 2004:6).

Peter dan Olson (2000: 190) menyatakan tingkahd awarenesslapat
diukur dengan meminta konsumen menyebutkan nlaraad yang mana yang
dianggap akrab oleh konsumen. Apakah pengingatargdtaltbrand awareness
sudah mulai memadai tergantung pada di mana daankapatu keputusan
pembelian dilakukan. Strategi brand awareness Wapagt tergantung pada
seberapa terkendirand tersebut. Kadang kala tujuan promosi adalah untuk
memelihara tingkat brand awareness yang sudahi.tingg

Brand awareness (kesadaran merek) yang tinggi dajeagakibatkan
merek mempunyai kelebihan di benak konsumen data paerek pesaing saat
proses pengambilan keputusan pembelian. Pengddiaamd awareness menurut
Rangkuti (2002), yaitu kesanggupan seorang calambpk mengenali atau
mengingat kembali suatu nama merek yang merupalkamm dari kategori
produk tertentu. Peran brand awareness dalam kekalu brand equity

tergantung sejauh mana tingkat kesadaran yangadiodgh sebuah mereBrand
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awarenessnemiliki beberapa tingkatan dari tingkatan yangnealendah (tidak
menyadaribrand) sampai tingkatan yang paling tinggi yaifep ofMind, yang
bisa digambarkan dalam sebuah piramida. Piramidadbawareness dari rendah

sampai tingkat tertinggi adalah sebagai berikut

Gambar 2.1
Piramida Awareness

Top of
mind

Brand Recall \

Brand Recognition

Unware of Brand

Sumber : Rangkuti (2002)
Gambar 2.1 di atas menunjukkan adanya empat tiagk&esadaran merek
(Brand Awarenegsyang berbeda yaitu sebagai berikut :
1. Unware of Brand (tidak menyadari merek).
Tingkat paling rendah dalam piramida brand awaren&ategori ini
termasuk merek yang tetap tidak dikenal walaupudalsudilakukan

pengingatan kembali lewat bantuan.
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2. Brand Recognized (pengenalan merek).
Tingkat minimal brand awareness. Kategori ini maiipmerek produk
yang dikenal konsumen setelah pengingatan kendvaditlbantuan.

3. Brand Recall (pengingatan kembali).
Kategori ini meliputi merek dalam kategori suatoquk yang disebutkan
atau diingat konsumen tanpa harus dilakukan peatamgkembali.

4. Top of Mind (puncak pikiran).
Kategori ini meliputi merek yang disebutkan perakali oleh konsumen
atau yang pertama kali muncul dalam benak konsuraéay merek
tersebut merupakan merek utama dari berbagai mgaelg aa dalam

benak seorang konsumen.

Menurut Kurbani (2005), perusahaan telah menyadalnwa kesadaran
merek sangat penting untuk kelangsungan hidup prddal ini dapat dilakukan
dengan pemakaian strategi iklan yang efektif. DalAaker (1997) brand
awareness diukur dengan menggunakan indikator @nwhibrand recognition
(pengenalan merek), brand recall (pengingatan kiénmberek), top of mind
(puncak pikiran).

Penelitian yang dilakukan oleh Hoyer & Brown (099menyebutkan
bahwa brand awarenessadalah taktik pilihan yang paling umum diantara
konsumen yang belum berpengalaman dalam membuatitusam untuk
mengkonsumsi suatu produk. Konsumen yang sadar &kheradaan suatu

produk tertentu sebagai pilihannya mencoba untukitite merek yang terkenal
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meskipun pilihannya itu memiliki kualitas yang lebendah daripada merek lain
yang juga belum diketahuinya. Dari definisi pardi atengenai brand awareness
dapat ditarik kesimpulan bahwa brand awareness pakam tujuan umum
komunikasi pemasaran, adanya brand awaregregstinggi diharapkan kapanpun
kebutuhan kategori muncul, brand tersebut akan wiimikan kembali dari
ingatan yang selanjutnya dijadikan pertimbanganbdogai alternatif dalam
pengambilan keputusan. Brand awarenassiunjukkan pengetahuan konsumen
terhadap eksistensi suditand

Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah

H4  : Semakin tinggi kesadaran merek yang disampaika maka

semakin tinggi sikap terhadap merek suatu produk

2.2 Model Penelitian

Berdasarkan tinjauan pustaka yang ada maka dibodelnpenelitian
sebagai berikut : Bahwa Brand Attitude dipengaroleh Brand Awareness ,
dimana Brand Awareness dipengaruhi oleh variabgh darik iklan dan kualitas

produk dan dapat dilihat pada gambar 2.2 berikut in
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Gambar 2.2

Model Penelitian

Harga Produk

H1

H4

Sikap
Terhadap
Merek

Kesadaran
Merek

Efek

Komunitas

H3

Kualitas
Produk

Sumber : hasil pengembangan dalam penelitian

2.3  Hipotesis
H1 . Harga produk berpengaruh positif terhadap dbrawareness.
Semakin baik harga produk , maka semakin tinggndbrawareness suatu
produk
H2 . Efek Komunitas berpengaruh positif terhadagntrawareness.
Semakin tinggi efek komunitas , maka semakin tinlygnd awareness suatu

produk
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H3 . kualitas produk berpengarug positif terhadaantd awareness.
Semakin tinggi kualitas produk, maka semakin tinggand awareness

produk tersebut

H4 . brand awareness berpengaruh positif terhadapdbattitude.

Semakin tinggi brand awareness, maka semakin tioggid attitude suatu

produk
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2.4  DimensionalisasiVariabel
2.4.1 Variabel Harga Produk

Harga dapat didefinisikan sebagai sejumlah uantartdiah beberapa
barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk meni#fapasejumlah kombinasi

dari barang beserta pelayanannya

Gambar 2.3

Variabel Harga Produk

Harga
Terjangkau
(X1.2)
Harga Bersaing Variable Harga
(X1.2) Produk

(X1)

v

Harga Sesuai jenig
produk
(X1.3)

Sumber : Swastha, 1998 : 241

X 1.1 : Harga terjangkau
X 1.2 :Harga bersaing

X 1.3 : Harga sesuai jenis produk
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2.4.2 Variabel Efek Komunitas
Komunitas adalah sekelompok orang yang saling pesdti sama lain
lebih dari yang seharusnya, dimana dalam sebualurkitens terjadi relasi pribadi
yang erat antar para anggota komunitas tersebeh&adanya kesamaan interest
atau values
Gambar 2.4

Variabel Efek Komunitas

Relasi yang ba
(X2.1)

Pemberitahuan datiji Variabel Efek
teman Komunitas
(X2.2) (X2)

v

Diajak Tema
(X2.3)

Sumber Kertajaya Hermawan (2008)
X 2.1 :Relasiyang baik
X 2.2 :Pemberitahuan dari teman

X 2.3 : Diajak teman
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2.4.3 Variabel Kualitas Produk
Kualitas produk dapat didefinisikan sebagai suatwarsga positioning
produk baik barang atau jasa yang diberikan kepesfi@anggan sesuai dengan
prinsip : lebih baik, lebih mudah, cepat, tepatirak ramah ,sesuai dengan apa
yang diharapkan pelanggan dan dapat memuaskarggalan
Gambar 2.5

Variable Kualitas Produk

Produk bersih

(X3.1)
Produk Lezat Variable Kualitas
(X3.2) Produk

(X3)

v

Kematangan sesug
(X3.3)

Sumber : Kotler (1997)

X 3.1 : Produk bersih
X 3.2 : Produk Lezat

X 3.3 : Produk kematangannya Sesuai
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2.4.4 Variabel Kesadaran Merek
Brand awarenessadalah kemampuan pembeli untuk mengidentifikasi
(mengenalataumengingat) suatu merek yang cukupil detduk melakukan
pembelian.Kesadaran merek merupakan langkah awgil $&tiap konsumen
terhadap setiap produk atau merek baru yang dikananelalui periklanan.
Gambar 2.6

Variabel Kesadaran Merek

Merek Mudar
Diingat
(Y1.1)

Merek pertama kall Variablel Kesadara
diingat Merek

(Y1.2) (Y1)

v

Merek Mudah
Dikenali
(Y1.3)

Sumber : Rossiterdan Percy (1997)

Y 1.1 : Merek Mudah Diingat

Y 1.2 : Merek Pertama Kali Diingat

Y 1.3 : Merek Mudah Dikenali
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2.4.5 Variabel Sikap terhadap Merek
Brand attitude didefinisikan sebagai sebuah evaluasi keseluruhan
konsumen terhadap mereklialam model ekuitas merek ditemukan bahwa

peningkatan pangsa pasar terjadi ketika sikap deghanerek makin positif.

Gambar 2.7

Variabel Sikap Terhadap Merek

Kesan positif

(Y2.2)
Mempercayai mere Variabel Sikaf
(Y2.2) Terhadap Merek

(Y2)

v

Menghargai Merek
(Y2.3)

Sumber : Chaunduri (1999)

Y 2.1 : Menganggap baik merek
Y 2.2 : Mempercayai merek

Y 2.3 : Menghargai merek
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2.5 Definisi Konseptual Variabel
Definisi konseptual adalah meletakkan arti padauswariabel dengan
cara menetapkan kegiatan atau tindakan yang patilk unengukur variabel itu.

Pengertian konseptual variabel ini kemudian menjadikator empiris yang

meliputi
Tabel 2.1
Tabel Konseptual Variabel
Variabel Indikator Sumber

Harga Produk Harga Produk didefinisakan jumlah uya®gastha, 1998
(ditambah  beberapa barang kaldsl

mungkin)  yang dibutuhkan  untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari
barang beserta pelayanannya
Efek Komunitas| Komunitas adalah sekelompok orang yargrtajaya
saling peduli satu sama lain lebih daHermawan
yang seharusnya, dimana dalam sehu&i008)
komunitas terjadi relasi pribadi yang erat

antar para anggota komunitas tersebut
karena adanya kesamaan interest atau
values
Kualitas Produk| Kualitas produk dapat didefinisikafotler, 1997
sebagai suatu sarana positioning produk

baik barang atau jasa yang diberikan

kepada pelanggan sesuai dengan prinsip :

lebih baik, lebih mudah, cepat, tepat,

akurat, ramah ,sesuai dengan apa yang
diharapkan  pelanggan dan  dapat
memuaskan pelanggan

Kesadaran Kesadaran merek bfand awarene9s Rossiter dan
Merek adalah kemampuan pembeli untuRercy, 1997
mengidentifikasi (mengenal atau

mengingat) suatu merek yang cukup detail
untuk melakukan pembelian. Kesadaran
merek merupakan langkah awal bagi
setiap konsumen terhadap setiap produk
atau merek baru yang ditawarkan melalui
periklanan
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Sikap Terhadap Sikap terhadap merekbrand attitud¢ | Chaunduri,
Merek didefinisikan sebagai sebuah evaluyak999
keseluruhan konsumen terhadap merek,

dalam model ekuitas merek ditemukan

bahwa peningkatan pangsa pasar tefjadi

ketika sikap terhadap merek makin positif.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Vaabel
3.1.1 Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau gifatai dari orang
objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertgatg ditetapkan oleh
penelitian untuk dipelajari dan ditarik kesimpuld#8ugiyono, 2001).
Variabel penelitian ini terdiri dari dua macam wedel, yaitu variable
terikat @ependent variabjeatau variabel yang tergantung pada variabel
lainnya, serta variabel bebasdependent variab)eatau variabel yang
tidak tergantung pada variabel yang lainnya. Valiafariabel yang
digunakan pada penelitian ini adalah:
a) Variabel terikat Dependent Variableyaitu brand attitude
atau sikap terhadap merek Waroeng Steak & ShaRe (Y
b) Variabel Intervening yaitbrand awarenessatau kesadaran
merek Waroeng Steak & Shakei]Y
c) Variabel bebas Ifdependent Variab)e yaitu alasan
keputusan pembelian pada Waroeng Steak & Shake (X)
yang meliputi 2 dimensi, yaitu:
1. Harga Produk (X
2. Efek Komunitas (%)

3. Kulaitas ProduKX3)
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3.1.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah melekatkan arti padatuswariabel

dengan cara menetapkan kegiatan atau tindakan yemiy untuk

mengukur variabel itu. Pengertian operasional Wégiaini kemudian

diuraikan menjadi indikator empiris yang meliputi :

Variable | Notas Definisi Indicator Instrument
[ Operasional
Variabel
= Kesadarg Y1 Brand awareness® Merek »= Tertanam
n merek merupakan Mudah dalam
(Brand tujuan umum  diingat benak
Awarene komunikasi konsumen
SS) pemasaran , tentang
adanya brand brand suatd
awareness Yyang produk
tinggi = Merek
diharapkan pertama | = Menjadi
kapanpun kali pertama
kebutuhankatego diingat yang
ri muncul , brand diingat saal
tersebut akan menyebut
dimunculkan jenis
kembali dari produk
ingatan yang = Merek tersebut
selajutnya mudah
dijadikan dikenali | = Mudah
pertimbangan dikenal
berbagai jenis  dan
alternative tipenya
dalampengambil
an keputusan
= Sikap Y2 Brand attitude| = Kesan = Mengangg
Terhadap adalah positif ap baik
Merek kecenderungan sebuah
(Brand yang dipelajar merek
Attitude) oleh konsumen
untuk = Percaya = Percaya
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mengevaluasi

terhadap

merek  dengan kualitas
cara mendukung merek
(positif) atau tersebut
tidak mendukung = Mengharg
(negatif) secara ai Mengharga
konsisten. i dengan
Evaluasi merek yand
konsumen ada
terhadap merek
tertentu ini
dimulai dari
sangat jelek
samapai sangat
bagus
= Harga X1 Harga  Produk= Harga Harga
Produk didefinisakan terjangkau| dapat
jumlah uang dijangkau
(ditambah oleh
beberapa barang Harga konsumen
kalau mungkin) Dbersaing Dapat
yang dibutuhkar bersaing
untuk dengan
mendapatkan produk lain
sejumlah yang ada d
kombinasi dar pasar
barang besertg= Harga Sesuai
pelayanannya sesuai dengan
jenis produk
produk yang
didapat
= Efek X2 Komunitas » Relasi Terdapat
Komunit adalah yang baik hubungan
as sekelompok antar
orang yand = Diberitahu anggota
saling peduli teman Hubungan
satu sama lain dalam
lebih dari yang komunitas
seharusnya, tercipta
dimana  dalam karena
sebuah » Diajak saling
komunitas terjad] teman memberita
relasi pribadi hu
yang erat antar Ajakan
para anggota teman akarn
komunitas menambah
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kuantitas
suatu
komunitas

= Kualitas
Produk

X3

tersebut karena

adanya

kesamaan

interest atall

values

Kualitas produk = Produk
dapat bersih
didefinisikan

sebagai suaty

sarana

positioning

produk baik| = Produk
barang atau jag Lezat
yang diberikan

kepada

pelanggan sesuai

dengan prinsip (= Produk
lebih baik, lebihk dengan
mudah, cepat, kematanga
tepat, akurat, n sesuai
ramah ,sesuai

dengan apa yang
diharapkan

pelanggan dan

dapat

memuaskan

pelanggan

Produk
yang
disajikan
dengan
bahan dar
proses
yang bersih
Puas
dengan
adanya ras
lezat yang
diberikan
Produk
yang
disajikan
bisa
diminta
dengan
kematanga
n  sesua
keinginan

12

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek @aald— benda

alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar junjlahg ada pada

obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi selurkarakteristik/sifat

yang dimiliki oleh subyek/obyek itu. Populasi dalgenelitian ini adalah

konsumen yang pernah mengkonosumsi atau makankpdaaiu Waroeng

Steak & Shake
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Sampel merupakan bagian yang berguna bagi tujuaelipan
populasi dan aspek-aspeknya.Sampel adalah bagrampaaulasi yang
diambil untuk diteliti. Metode pengambilan sampdklkan dengan cara
Purposlive Samplingourposive samplingPurposive sampling merupakan
teknik pengambilan sampel yang pengambilan objelsgsuai dengan
kriteria yang telah ditentukan dengan menggunakarbdgai cara (
Mas’ud, 2004 ).

Kriteria pemilihan sampel tersebut adalah :

a. Konsumen yang pernah mengkonsumsi Produk dari
Waroeng Steak & Shake
b. Konsumen yang pernah mengkonsumsi Produk Waroeng

Steak & Shake selama 2 kali atau lebih

Penentuan jumlah sampel yang representatif mer{tair dkk,
dalam Ferdinand, 2003) adalah tergantung pada jumthkator dikalikan
5-10

n = Jumlah indikator x 7

Berdasarkan rumus tersebut, maka sampel yang tkpesebagai berikut

n =15 x 7 = 105 responden
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3.3 Jenis dan Sumber Data

3.3.1 Jenis data

1.

Data Kualitatif

Data kualitatif yaitu hasil pengamatan yang outpatn
hanya bisa dimasukkan ke dalam suatu kategori ¢Sant
2003), misalnya jenis kelamin, jenis pekerjaan dan
sebagainya.

Data Kuantitatif

Data kuantitatif yaitu hasil pengamatan atas shatuang
bisa dinyatakan dalam angka (Santoso, 2005), nyigaln

usia seseorang, pendapatan, dan sebagainya.

3.3.2 Sumber Data

1. Data primer

Data primer adalah data yang diumpulkan sendirh ole

perorangan atau suatu organisasi langsung melalui
objeknya  (Supranto,2003).Data  responden  sangat
diperlukan untuk mengetahui langsung tanggapan
responden mengenai keputusan pembelian konsumen
terhadap Waroeng Steak & Shake yang dilihat dari
kesadaran merek, sikap terhadap merek, harga peddlak

komunitas dan kualitas produk. Dalam hal ini data
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diperoleh secara langsung dengan membagi kuesitaer

daftar pertanyaan kepada konsumen.

2. Data sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh dalanukent
yang sudah jadi berupa publikasi (Suranto, 2003taD
sudah dikumpulkan oleh pihak instansi lain. Dateusder
dalam penelitian ini diperoleh dari majalah yang

berhubungan dengan judul skripsi.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Dalam suatu penelitian ilmiah, metode pengumpulaata d
dimaksudkan untuk memperoleh bahan-bahan yangamleakurat dan
terpercaya (Supranto, 2003).Untuk memperoleh datemep yang
diperlukan, teknik yang digunakan adalah pengikizgsioner. Kuesioner
adalah suatu cara pengumpulan data dengan membeidledtar
pertanyaan kepada responden dengan harapan akdmemeespons atas
pertanyaan yang kita ajukan. Dalam penelitian irddioner menggunakan
pertanyaan tertutup dan terbuka.. Pengukuran \arditakukan dengan

skala Likert yang menggunakan metode scoring sebagut :

STS SS

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Keterangan : STS = Sangat Tidak Setuju
SS = Sangat Setuju

Angka 1 menunjukan bahwa responden tidak mendutenhgdap
pertanyaan yang diberikan. Sedangkan angka 10 mukam bahwa

responden mendukung terhadap pertanyaan yangldiberi

3.5 Metode Analisis Data

Agar suatu data yang dikumpulkan dapat bermanfaaka harus
diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehingga tagidikan dasar
pengambilan keputusan.Tujuan metode analisis datalala untuk
menginterpretasikan dan menarik kesimpulan damunsih data yang
terkumpul.
3.5.1 Analisis Data Kualitatif

Analisis data kualitatif adalah bentuk analisa yaagdasarkan dari
data yang dinyatakan dalam bentuk uraian.Data tatilini merupakan
data yang hanya dapat diukur secara langsung (F20fl1). Proses
analisis kualitatif ini dilakukan dalam tahapanagdi berikut :

1. PengeditanEditing)

Pengeditan adalah memilih atau mengambil data parg

dan membuang data yang dianggap tidak perlu, untuk

memudahkan perhitungan dalam pengujian hipotesa.

2. Pemberian KodeQoding
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Coding adalah suatu proses pemberian kode tertentu
terhadap beraneka ragamnya jawaban dari kuesi@amgy y
dikelompokkan ke dalam kategori yang sama.

Pemberian SkorScoring

Kuesioner dibuat menggunakan skala Likert sepuluh
jenjang.Adapun skor yang terbesar adalah 10, dengan
respon “Sangat Setuju” dan skor terkecil adalalehgan
respon “Sangat tidak setuju”.

Tabulasi Tabulating

Tabulasi adalah suatu kegiatan pengelompokkan atas
jawaban-jawaban yang dilakukan secara teliti daatue,
kemudian data tersebut dihitung dan dijumlahkanpsam
terwujud dalam bentuk table yang bermanfaat dan
berdasarkan tabel ini pula akan dipakai untuk mexhbata
yang berguna untuk mendapatkan hubungan atas ghriab

yang ada.

3.5.2 Analisis Data Kuantitatif

Analisis data kuantitatif adalah bentuk analisagyarenggunakan

angkaangka dan perhitungan dengan metode statisika data tersebut

harus diklasifikasikan dalam kategori tertentu dengienggunakan table-

tertentu, untuk mempermudah dalam mengasaldengan

menggunakan progra®PSS (Statistical Package for Social Science) for
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windows version 17.Adapun alat analisis yang digunkan yaitu uji

validitas dan reliabilitas.

3.5.3 Uji Relibilitas dan Validitas
3.5.3.1 Uji Reliabiltas
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu laresi yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk zZ&ip 2006).Suatu
kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jaamabeseorang terhadap
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari wektwaktu. Adapun cara
yang digunakan untuk menguiji reliabilitas kuesiodalam penelitian ini
adalah mengukur reliabilitas dengan uji statistilorfbach Alpha. Untuk
mengetahui kuesioner tersebut sudah reliable adakudlan pengujian
reliablitas kuesioner dengan bantuan kuesioner atemgntuan program
computer SPSS. Kriteria penilaian uji reliabilisedalah (Gozali, 2006) :
> Apabila hasil koefisien Alpha lebih besar dari fara
signifikansi 60% atau 0,6 maka kuesioner tersedlighie.
> Apabila hasil koefisien Alpha lebih kecil dari tara
signifikansi 60% atau 0,6 maka kuesioner terseluakt

reliable.

3.5.3.2 Uji Validitas

Untuk mendukung analisis regresi dilakukan uji digdis dan uji

reliablitas.Uji validitas dalam penelitian ini digkan untuk menguji

55



kevalidan kuesioner.Validitas menunjukkan sejauman&etepatan dan
kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan funigdi wkurnya. Uji
validitas digunakan untuk mengetahui valid ataakit/a suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaanapagesioner mampu
mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesi@nsebut (Gozali,
2006). Jika hasil menunjukkan nilai yang signifikaaka masing-masing
indikator pertanyaan adalah valid.Pada penelitian uji validitas
dilakukan dengan bantuan progr&RSS (Statistical Package for Social

Sciences) versioh7.0.

3.5.4 Analisis Regresi

Metode analisis data yang dipakai dalam peneliti@nadalah
metode analisa kuantitatif. Dimana untuk mencapjian pertama yaitu
menganalisis pengaruh brand awareness, harga pretkk komunnitas
dan kualitas produk terhadap brand attitude demgamggunakan analisis
regresi berganda (Multiple regresional analisisjlabn analisis regresi,
selain mengukur kekuatan hubungan antara dua ehrédhu lebih, juga
menunjukkan arah hubungan antara variable depeddegan variabel
independen (Ghozali, 2006). Pada penelitian inigganakan alat Bantu
program statisticSPSS for windows versidty.0 untuk mempermudah
prose’s pengolahan data-data penelitian dari progtarsebut akan
didapatkan output berupa hasil pengolahan dari dgag telah

dikumpulkan, kemudian output hasil pengolahan datersebut
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diinterpretasikan akan dilakukan analisis terhaglaprsetelah dilakukan
analisis barulah kemudian diambil sebuah kesimps#doragai sebuah hasil
dari penelitian. Model penelitian ini dapat dijd¢das dengan model linier

sebagai berikut:

Y, =bx, +b,X, +b,x, ( Persamaan 1)
Y, =by, ( Persamaan 2)
dimana :

Y, = Kesadaran Merek (Brand Awareness)
Y, = Sikap Terhadap Merek (Brand Attitude)
x, = Harga Produk

X, = Efek Komunitas

X, = Kualitas Produk

b1,be, e = Besaran koefisien dari masing-masing variable

Regresi berganda dilakukan untuk mengetahui sejmana
variabel bebas mempengaruhi intervening dan vdriddekat. Pada
regresi berganda terdapat satu variabel terikad, wariabel intervening
dan lebih dari satu variabel bebas. Dalam penelit yang menjadi
variabel terikat adalah sikap terhadap merek Wayogteak & Shake,
sedangkan variabel intervening adalah kesadaraeknwaroeng Steak &
Shake. Sedangkan variabel bebas adalah harga pretkk komunitas

dan kualitas produk.
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3.5.5 Uji Normalitas Data

Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakalam model

regresi, variabel residual memiliki distribusi n@infGozali, 2006). Untuk

menguji apakah data-data yang dikumpulkan berdigtii normal atau

tidak dapat dilakukan dengan metode sebagai berikut

a)

b)

Metode Grafik

Metode grafik yang handal adalah dengan melihathabr
melihat normal probability plot yang membandingkan
distribusi kumulatif dari distribusi normal (Gozak006).
Distribusi normal akan membentuk satu garis lurus
diagonal, Dan ploting data residual akan dibandamgk
dengan garis diagonal. Jika data menyebar dise§dds
diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi ndasal
Jika data menyebar jauh dari diagonal atau merigijauis
diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi

normalitas

Metode Statistik

Uji statistik sederhana yang sering digunakan untuk
menguji normalitas adalah dengan menggunakan uiji
normalitas dari Kolmogorov Smirnov. Metode pengujia

normal tidaknya distribusi data dilakukan dengariimae
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nilai signifikasi variabel, jika signifikan lebihesar dari

alpha 5% maka menunjukkan distribusi data normal.

3.5.6 Uji Asumsi Klasik
Selain uji validitas dan reliabilitas, juga akanlakukan uji
penyimpangan asumsi klasik sebagai berikut :
1. Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apdkaada
model regresi ditemukan adanya korelasi antar bafia
independent (Ghozali, 2006). Jika terjadi koretaska
dinamakan terdapat problem multikolinearitas. Model
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi koredésntara
variable independent. Uji multikolinearitas padangldian
dilakukan dengan matriks korelasi. Pengujian adiaktiya
gejala multikolonearitas dilakukan dengan mempédaat
nilai matriks korelasi yang dihasilkan pada saaigoéahan
data sertd nilai VIF \(ariance Inflation Factor dan
Tolerance-nya. Apabila nilai matriks korelasi tidakla
yang lebih besar dari 0,5 maka dapat dikatakan yitg
akan dianalisis terlepas dari gejala multikolintsesyi
Kemudian apabila nilai VIF berada di bawah 10 ddai n

Tolerance mendekati 1, maka diambil kesimpulan Bahw
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model regresi tersebut tidak terdapat problem
multikolinearitas (Santoso, 2003)

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengujikapa
dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamagansa
dari residual dari satu pengamatan ke pengamatanlga
(Gozali, 2006). Jika varians dari residu atau dsatu
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, makhaudise
homokedastisitasDan jika varians yang berbeda disebut
dengan heterokesdesitas. Model regresi yang balalad
yang Homokesdesitasitau tidak terjadi heterokesdesitas
(Gozali, 2006). Salah satu cara untuk mendeteksi
heterokesdesitas adalah dengan melihat grafik gitdra
nilai prediksi variabel terikat (Dependen) yaituREED dan

nilai residunya SRESID.

3.6 Uji Hipotesis

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabeadédrhadap

variable terikat maka dilakukan pengujian terhadaipotesis yang

diajukan dalam penelitian ini. Metode pengujiarhéelap hipotesis yang

diajukan, dilakukan pengujian secara parsial damgpgan secara

Pengujian secara parsial menggunakan t,ujisedangkan

pengujian secara simultan menggunakan uji F.
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diterima

ditolak

Uji t (Pengujian signifikansi secara parsial)

Uji t digunkan untuk menguji signifikansi hubungantara
variabel X dan variabel Y, apakah variab¥l, X,, X,
benar benar berpengaruh terhadap variafjeldan Y,
berpengaruh terhadap variabeY,. Untuk menunjukkan
apakah masing-masing variabel bebas berpengaruh
terhadap variabel tidak bebas maka perumusan kipoia
sebagai berikut.

H1= Variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap
variabel tidak bebas, sedangkan kriteria penglugebagai
berikut

1. Bila t hitung > t tabel, makaH, ditolak H,

2. Bila t hitung < t tabel, makaH, diterima H,

atau

1. Bila probability t hitung > 0,094, diterima

2. Bila probability t hitung < 0,05H, ditolak dan

H, diterima

>

Uji F (Penguijian signifikansi secara simultan)
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua ehriab

bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pemgaru
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secara bersama-sama terhadap variabel terikat &bhoz
2006). Dalam penelitian ini pengujian hipotesis asac
simultan dimaksudkan untuk mengukur besarnya pehgar
harg produk, efek komunitas dan kualitas produkaeap
brand attitude melalui brand awareness Hipotesig ykan

digunakan dalam penelitian ini adalah :

Dasar pengambilan keputusan (Ghozali, 2006) :
1. Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel

Apabila F tabel > F hitung, maké, diterima dan
H, ditolak.

Apabila F tabel < F hitung, makH, ditolak dan
H, diterima.
2. Dengan menggunakan angka probabilitas signifikansi

Apabila probabilitas signifikansi > 0,05 malta\o
diterima danM1 ditolak.

Apabila probabilitas signifikansi < 0,05, malké,

ditolak danH, diterima.
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3.7 Analisa Koefisien Determinasi R?)

Koefisien determinasi pada intinya mengukur selzergguh
kemampuan model dalam menerangkan variasi varia®sgenden
(Gozali,2006). Koefisien determinai®{) dimaksudkan untuk mengetahui

tingkat ketepatan paling baik dalam analisis regrésnana Hal yang
ditunjukkan oleh besarnya koefisiensi determin&si)(antara 0 (nol) dan

1 (satu). Koefisien determinasiR{) nol variabel independent sama sekali
tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. MAgpakbefisien
determinasi semakin mendekati satu, maka dapattattdea bahwa
variabel independent berpengaruh terhadap var@dyednden. Selain itu
koefisien determinasi dipergunakan untuk mengetalpuesentase

perubahan variabel terikat (Y) yang disebabkan eégtabel bebas (X).
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