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ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis apakeaniabel kualitas
produk, efek komunitas dan daya tarik promosi begpeuh terhadap sikap merek
dan juga pengaruh variabel sikap merek terhadapatmmereferensikan.
Penggunaan variabel-variabel ini diharapkan bisage&hui faktor-faktor apa
saja yang mempengaruhi seorang konsumen terhadap gsnerek yang
berpengaruh langsung terhadap minat mereferensédaumh produk.

Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 15@mnelgm, yakni para
konsumen pembalut Charm di Fakultas Ekonomika dasni8 Universitas
Diponegoro Semarang melalui penyebaran kuesiomegasemetod@on random
sampling Metode analisis data yang digunakan dalam péeiii ialah analisis
statistik deskriptif dan analisis regresi. Analisigtistik deskriptif merupakan
interpretasi data yang diperoleh dalam penelitetashasil pengolahan data yang
sudah dilaksanakan dengan memberi keterangan-kgteradan penjelasan-
penjelasan. Analisi regresi meliputi uji validitdan reliabilitas, uji asumsi klasik,
analisis regresi berganda, uji determinasi,Ggiodness of Fitnelalui uji F dan
uji t.

Hasil yang didapat dari penelitian ini adalah kiasli produk, efek
komunitas dan daya tarik promosi berpengaruh pdsithadap sikap merek, dan
sikap merek berpengaruh positif terhadap minat feesesikan. Yang mana
variabel daya tarik promosi berpengaruh paling besdadap sikap merek dan
minat mereferensikan dipengaruhi oleh sikap konsureghadap suatu merek.

Kata kunci : Kualitas Produk, Efek Komunitas, Dayaik Promosi, Sikap

Merek, Minat mereferensikan.
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ABSTRACT

This study aims to analyze influence the variahlality of the product,
the effect of community and the attractivenesscef promotion on brand
attitude and brand attitude toward the influenceted variable reference interest.
The use of these variable are expected to knowfdbtors that influence
aconsumer’s brand attitude directly affects theerefce interest a product.

This study uses a sample of 150 respondents, isdhsumer bandage
Charm in the Faculty of Economics and Business magoro University
Semarang through the dissemination of the quetimaryy non random sampling
method. Data analysis methods used in this studg tsescriptive statistical
analysis and regression analysis. Descriptive statl analysis is the
interpretation of data obtained in this study ar tdata processing which is
executed by giving descriptions and explanatiorsgr&sion analysis include
validity and reliability, the classical assumptitest, multiple regression analysis,
determination of test, test of Goodness of FitteaF test and t test.

The result of this study is quality of the produbg effect of community
and the attractiveness effect of promotion havesitwe effect on brand attitude
and brand attitude also has a positive effect anrééference interest. Variable of
the attractiveness effect of promotion is the nid&iential of brand attitude and
reference interest influenced by consumer attitogeard.

Keywords : qualiy of product, the effect of comrtyuand the attractiveness effect
of promotion, brand attitude, reface interest

Vil



KATA PENGANTAR

Alhamdulillahhirobbil’alamin puji dan syukur peligipanjatkan kehadirat
ALLAH SWT atas segala rahmat dan hidayah-Nya sej@ngenulis dapat
menyelesaikan skripsi yang berjudiANALISIS PENGARUH KUALITAS
PRODUK, EFEK KOMUNITAS DAN DAYA TARIK PROMOSI
TERHADAP SIKAP MEREK DAN IMPLIKASINYA TERHADAP MINA T
MEREFERENSIKAN” (Studi Kasus Pada Konsumen Pembalut Charm
Mahasiswa Fakultas Ekonomika dan Bisnis UNDIP Sam@r Penulisan skripsi
ini merupakan salah satu syarat untuk menyelesajgajang strata 1 pada

Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Diponeddemarang.

Penulis menyadari bahwa dalam penulisan skripspériulis mendapat
bantuan dari berbagai pihak, maka dalam kesempatandengan segala
kerendahan hati, penulis ingin menyampaikan ucégamakasih yang tulus atas
segala doa, bantuan, bimbingan dan dukungan ydal thberikan sehingga

skripsi ini dapat terselesaikan kepada:

1. Bapak Prof. Drs. Mohamad Nasir, M.Si., Ak., Ph.Blaku Dekan Fakultas
Ekonomika dan Bisnis Universitas Diponegoro.

2. Bapak Drs. Ec. Ibnu Widiyanto, MA, PhD selaku dogembimbing atas
waktu, perhatian, kesabaran dan segala bimbingata seahannya dan
senantiasa memotivasi penulis dalam proses pengnsskripsi ini dari awal

hingga akhir selama penulisan skripsi ini.

viii



3. lbu Andriyani, SE, MM selaku dosen wali.

4. Segenap dosen dan karyawan Fakultas Ekonomika damsBUniversitas
Diponegoro atas segala dedikasinya selama ini dambarikan ilmu yang
bermanfaat bagi penulis.

5. Seluruh Staff Fakultas Ekonomi Universitas Diporregoyang telah
memberikan kemudahan kepada penulis selama mengrepdidikan.

6. Kedua orang tua tercinta, papah Sofwan Hardi damahaNovi Andriani
yang selalu memberikan semangat, motivasi, dukung@a yang tiada henti
dan juga kasih sayang yang sangat besar kepadhspsampai saat ini love
you so much.

7. Adikku tercinta Farah Balgis Arviani atas kasih aay, semangat dan juga
doanya.

8. Bunda Lisa, Tante Wiwin, Om Edy, Regi, Rian, RiBaris, Aldi, Rosa, mas
Rio, dan seluruh keluarga besar lainnya yang beda@&emarang dan Tasik,
terimakasih atas segala doa, dukungan dan motixaasin

9. Dimas Adi Nugraha yang memberikan banyak ceritarddtehidupanku.

10.Sahabat-sahabatku teman seperjuangan, Ema, Imdi, R3tus, Herjun,
Rendy, Mona, Yemima, Bina, Dita yang telah memiarikdukungan dan
banyak memberikan arti dari persahabalkaep our friendship forever guys.

11.Seluruh teman-teman Manajemen 2008 yang tidak Hisebutkan satu

persatu. Terima kasih teman, sukses selalu untalsgmua.



12. Teman teman KKN Desa Dongos Mia, Otty, Metta, Wiwgari, Civic, Rio
dan Rendy, keluarga baru yang telah menemani dalsm maupun duka
selama 35 hari.

13.Para senior di Manajemen UNDIP mba sherly, mbarntas arbi, mas oki,
mas syueb, mba iko, dan lainnya, terimakasih agala saran, motivasi dan
dukungan dari kalian.

14.Seluruh responden yang telah bersedia meluangkaktumea dalam
membantu pengisian kuesioner.

15.Kepada semua pihak yang telah banyak membantu ipehwigga akhir
penyelesaian skripsi ini yang tidak bisa disebutsan persatu.

Semoga segala kebaikan yang telah membantu petaléismn menyelesaikan
skripsi ini mendapatkan imbalan yang berlipat gadaia ALLAH SWT. Penulis
menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari sempuoieh karena itu penulis
senantiasa mengharapkan kritik dan saran yang nrggubalan akhirnya penulis

berharap skripsi ini dapat bermanfaat bagi semhuakpi

Semarang, 10 Maret 2012

Millatina Ardani

C2A 008 099



DAFTAR |ISI

Halaman
HALAMAN JUDUL .o ettt e ettt et e e e e e e e nenes i
HALAMAN PERSETUJIUAN L. .ot ettt ettt ettt e e anenen ii
PENGESAHAN KELULUSAN UJIAN ..o iii
PERNYATAAN ORISINALITAS SKRIPSI ...cuiitii e et iv
PERSEMBAHAN ...ttt ettt e et e e e e e e e e e ea e e neens \Y
A B S T R A S e ettt ettt ettt et Vi
F N S 17\ O [T Vi
KAT A PENG AN T AR .ottt ettt et r et e e e e e e enrens Viii
(Al AN = 1Y = 1 = Xi
DAFTAR GAMB AR ...ttt et e ens Xiii
DAFTAR LAMPIR AN Lo e ettt e e e e e neneanss xiiii
BAB | PENDAHULUAN oottt v e et e e et e e e e e aeaeaas 1
1.1 Latar Belakang Masalah ... 1
1.2 RUMUSAN MaASalah ... ..oeeeieie et 8
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian........ccccceeoooiiiiiiiiiiiiiiiiieeeceeeis 9
1.3.1 Tujuan Penelitian .....cccooooeii i 9
1.3.2 Kegunaan Penelitian ..........coeeeoeeeriiiieeeiiiie e 10
1.4 Sistematika PenuUlSAN .........ooviie i ettt e e 10
BAB Il TINJAUAN PUS T AK A ottt e et e enens 12
b R - Y To = 111 T =01 € TR 12
2.1.1 Minat Merefere@nSiKan ..........c.ovee s cecem et eaeen 12
2.1.2 KUAHTAS PrOAUK.......ieieiie et esm e ettt e et e e e e e e eeeens 14
2.1.3 Efek KOMUNITAS ..ovviiniieieee e e e et e e e e eee s e eeseneeenenees 18

2.1.4 Daya Tarik PromoOSi .........oiiiiiiiii e 22



2.1.5 SIKAP MEIEK.....uuiiiiiiiii et 25

2.2 Model Penelitian dan HIpoteSIS.........ccceeeieiiiiiieciiiii e 29

2.3 Definisi Konseptual Variabel ...........cccoeeiiiiiiiiiiiiiieccii e, 31
BAB Il METODE PENELITIAN i ee e 32

3.1 Variabel Penelitian ...........cooiiinii e 32

3.2 Penentuan Populasi dan Sampel....... e eeeeviieeeiiiiiieeiiiiiieeeiiin. 32

3.3 Jenis dan SUMDBDET Dat@l...............e e e eeeeeaeeeeee e 33
3.4 Metode Pengumpulan Data ...............ccceeeeiiiiiiiiieiiiiie e, 34
34,1 KUBSIONET ...ttt emmnmm ettt 34

3.4.2 Studi PUSEAKA .......cooeviiiiiiiie e 35
3.5 Tahap Pengolahan Data ................commereeeeeiiiin e 35
3.6 Definisi Operasional Variabel .......... oo 36
3.7 Metode ANaliSiS DAta ........cccvvuuuiimm e 38
3.7.1 Analisis Statistik DeSKIPLif ... 38
3.7.2 ANaAliSiS REQEIESI ...ccevvnieiiiiii e 38
3.7.2.1 Uji Reliabilitas ...........ccc.uoviii e 38
3.7.2.2 Uji Validitas .......c.evvvveieieiee e immmmeiiieee e 39
3.7.2.3 Uji MURIKOIINENItAS .......ccceiiiiiiicmmm e 39
3.7.2.4 Uji Heterokedastisitas............ccevuvuiiieeeeiiiiiiiiineeee 40
3.7.2.5 Uji NOrmalitasS .......ccccuvieiiiiiieeeeeeie e 41
3.7.2.6 Analisi Regeresi Linear Berganda.....cc................... 41
3.7.2.7 Uji Determinasi ..........ueeieeeeiiieeiiieiiiii e 42
B.7.2.8 Uji F oot 43
B.7.2.9 UJi b e 44
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN ..ottt 46

4.1 Gambaran Umum ResSponden ............ccceeeeeeiiiiiiiiiiie e 46



4.1.1 Umur RESPONUEN ....ciiiiiiiiiiii e eeme e eeeeeeeees 46
4.1.2 Tahun Angkatan Responden ..........coweeeeeeenieeeeeniineennnnnnn. 47
4.1.3 Jurusan ReSPONAEN .......cccoiiiiiicemmmm et 48
4.1.4 Kegiatan Waktu Senggang Responden ....oeeevvveeenennn.. 48

4.2 Analisis Nilai INdeKS ... 51
4.2.1 Variabel Kualitas Produk (X1) .......occceeiiiieiiiiiieeiiiie e, 52
4.2.2 Variabel Efek Komunitas (X2)........ccmeiiiiiiiiiiineeeeeeiiinn 53
4.2.3 Variabel Daya Tarik Promosi (X3) ..... o eeerriieeriiiieeeeeininnn, 55
4.2.4 Variabel Sikap Merek (Y1) ...o.uuuuiicceeeieeeeeeeeeeeiiie e 56
4.2.5 Variabel Minat Mereferensikan (Y2)...oeeeeeoevvviieieiiiiiieeennnnnn. 58

4.3 Pengujian INSIIUMEN ........uuiiii e ieeeeee e e 59
4.3.1 Uji Validitas.......uuuieeiiiii e e s 59
4.3.2 Uji Reliabilitas .........ccoveiiiiiiiiiemmme e 60
4.3.3 Uji ASUMSI KIBSIK ...t 62

A. NOIMANIAS ...coooiiiiiiiiiiiii i 62
b. MUItiKOlIN@ANTIAS ......cevveeiiiie e 62
C. HeterokKedastiSitas ...........cvvvvvveevi o et 63

4.4 Analisis Regeresi Persamaan Pertama. .....ccccueeeiiieeiiiiiiiiinnnneeeene 64
4.4.1 KoefiSien DeterMINASI.........uuuuresmmmmmn seaeae e aaeaeaaaeaeaaaaa e 64
4.4.2 Uji F (Uji MOEI) ..oeeiiieeeiii e 65
4.4.3 Hasil Persamaan Regresi Pertama ...ccccccceevvniceiiiiiieeeeinnnnnnn. 66

4.5 Analisis Regeresi Persamaan Kedua .....cccccceeeeeiiiiiiiiinieieeeiiiiin. 68
4.5.1 KoefiSien DEeterMINGSi.........uuuuresmmmmmn seaeeeeasae e aeeens 68
4.5.2 Uji F (Uji MOEI) ..ceeeiieeiieeii e 68
4.5.3 Hasil Persamaan Regeresi Kedua .... . eveeeeeiiieeeeeinnee... 69

4.6 Hasil PEMbDanasaN ...........cooooiiiiiiiii e 71
4.6.1 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Sikap Mere................ 71

4.6.2 Pengaruh Efek Komunitas Terhadap Sikap Merek.............. 73



4.6.3 Pengaruh Daya Tarik Promosi Terhadap SikegeM............... 75

4.6.4 Pengaruh Sikap Merek Terhadap Minat Merafekan ............ 76
BAB V PENUTUPR .ttt e e e 79
5.1 KeSIMPUIAN ...t ettt e e et e e e e e e anneaanas 79
5.2 Keterbatasan Penelitian ..o 81
5.3 SATAN ..oiiiiiii 81
DAFTAR PUST AK A e e e eeans 83

LAMPIRAN-LAMPIRAN ..ottt e e e e e 86



DAFTAR TABEL

Halaman

Tabel 1.1 Top Brand Index Pembalut Wanita 20@9H. ......................... 3
Tabel 1.2 Market Shard?embalut Wanita 2006 — 2010................ceeeeee 5

Tabel 1.3 Pertumbuhan Penjualan Pembalut 2@DA6 .................een....e. 6
Tabel 2.1 Definisi Konseptual Variabel... . ..ccooiieiiiiiiiie, 31
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel.. ..., 36
Tabel 4.1 Umur RESPONUEN .......ooviuiiieeeiiieee e 46

Tabel 4.2 Tahun Angkatan Responden ......ccccccooooiviiiiiiiiinieeeeeceeiinnn 47
Tabel 4.3  Jurusan RESPONAEN .........c.veieeiii e 48

Tabel 4.4 Kegiatan Waktu Senggang.......cccccceeeeeeeviiieeeeiiiieeeeeiieeeeeeennnn 49

Tabel 4.5 CrosstabKegiatan Waktu Senggang dengan Umuir............... 50

Tabel 4.6 CrosstabTahun Angkatan dengan Jurusan ..............cccceeeeees 50

Tabel 4.7 Tanggapan Responden tentang Variataltisi Produk ............ 52
Tabel 4.8 Tanggapan Responden tentang Variak&llkdmunitas............. 54
Tabel 4.9 Tanggapan Responden tentang Variabel Darik Promosi...... 55
Tabel 4.10 Tanggapan Responden tentang Variabap3ilerek ................. 57

Tabel 4.11 Tanggapan Responden tentang VariabetNMereferensikan... 58

Tabel 4.12 Uji Validitas ...............uiiiiime e 60
Tabel 4.13 Uji Reliabilitas .............cooviemmmeeiii e 61
Tabel 4.14 MUltiKOlINEANTEAS ..o ieeeee e 63
Tabel 4.15 Koefisien Determinasi Persamaan Pertama......................... 64
Tabel 4.16 Uji F MOdel L...........iiiiiiiiii et 65
Tabel 4.17 Hasil Regeresi Persamaan Pertama...ccc.....coooovvviieeeiiieeeenn, 66
Tabel 4.18 Koefisien Determinasi Persamaan Kedua..................cccc....... 68
Tabel 4.19 Uji F Model 11 .......cooii e 69

Xi



Tabel 4.20 Hasil Regeresi Persamaan Kedua..c.cccce.vvveeviviieecciiiineeeennn. 70

Tabel 4.21 Temuan Pertanyaan Terbuka Variabel X1.............c.............. 72
Tabel 4.22 Temuan Pertanyaan Terbuka Variabel X2............................ 74
Tabel 4.23 Temuan Pertanyaan Terbuka Variabel X3............................ 75
Tabel 4.24 Temuan Pertanyaan Terbuka Variabel.Y.................cccciiis 77

Xii



DAFTAR GAMBAR

Halaman
Gambar 2.1 Model Penelitian.............uuemiiiiiiie e 30
Gambar 4.1 Hasil Pengujian Normalitas. ... .cccceeooooveiviiiiiiiiie e 62
Gambar 4.2 Hasil Pengujian Heteroskedastisitas..............cccoocevvveeeens 64

Xiii



DAFTAR LAMPIRAN

Halaman
Lampiran A Kuesioner Penelitian ..........cccceeiiiiiiiiiiiiiiiii e
Lampiran B Tabulasi Data Penelitian ........ccccooooiiiiiiiiiieiii e
Lampiran C  Uji Analisis Data ...........ccocceeeniiiiiiiieeeieeee e 99

XV



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan merek saat ini semakin meningkat,akamerek-merek
yang menghasilkan produk yang sama. Dengan adaneadai macam merek
yang menjadi pesaingnya tersebut, maka perusahdaantud harus mampu
bertahan dalam persaingannya. Di era globalisdsip@rusahaan harus bisa
menciptakan dan mempertahankan konsumen yang teyahdap produknya
dengan mengembangkan produk mereka.

Para pelaku bisnis harus semakin berdaya pikirtikréan terbuka dalam
menganalisis peluang dan ancaman bisnisnya sehitggapai keunggulan
kompetitif guna mempertahankan keberlangsungananyah Perusahaan yang
baik adalah perusahaan yang bisa melihat dan mgsigasi perubahan.
Perusahaan menyiapkan produk sebagai senjata uetak unggul dalam
kompetisi di masa mendatang (Chandra, 2008). Kamgsda kenyataannya
banyak para konsumen yang berpindah-pindah mereik nmencari produk yang
benar-benar sesuai dengan kebutuhan mereka.

Mempertahankan pelanggan jauh lebih murah bagi spéaan
dibandingkan harus mencari pelanggan baru. Karemakumengenalkan suatu
produk baru kepada para konsumen, membutuhkan -biaya yang relatif
mahal. Untuk itu, perusahaan harus memahami betghitmana perilaku para

konsumennya, karena pemahaman terhadap perilalauk@m merupakan kunci



keberhasilan strategi pemasaran. Melalui pemaha®@aiaku konsumen tersebut,
perusahaan dapat menyusun strategi dan langkakalamglam mempertahankan
produknya di benak para pelanggannya. Perilakuumasa tersebut merupakan
fenomena yang sangat penting dalam kegiatan peamagagrusahaan, yaitu
perilaku konsumen dalam melakukan pembelian (Basastha dan Irawan ,
2001).

Kegiatan pemasaran merupakan tolak ukur suatu giesas dalam
menyampaikan produknya kepada para pelanggan. Dgregaasaran yang baik,
maka pelanggan akan semakin tertarik dengan prpduksahaan tersebut, dan
timbul keinginan untuk mengkonsumsi produk terseBika seorang pemasar
mampu mengidentifikasi kebutuhan konsumen dengak, Imaengembangkan
produk berkualitas, menetapkan harga, serta mengsmi&an produk secara
efektif, maka produk-produknya akan laris dipasg@ewvid W Cravens, 1996).

Sehingga sudah sewajarnya jika segala kegiatarsgigaan harus selalu
dicurahkan untuk memenuhi kebutuhan konsumen danudian konsumen akan
memutuskan membeli produk tersebut. Dan pada akhitojuan perusahaan
yaitu memperoleh laba akan tercapai (Stanton, 19%@putusan untuk
menggunakan atau menolak suatu produk timbul $epelea konsumen mencoba
produk tersebut dan kemudian merasakan kepuasarketidakpuasan terhadap
produk yang digunakannya tersebut.

Demikian pula yang terjadi pada perusahaan prodyssmbalut di

Indonesia. Lebih besarnya pertumbuhan jumlah wadiitthdonesia membuat



banyak produsen melirik pada industri pembalut ydimgsa memiliki prospek
yang baik di masa mendatang.

Dengan banyaknya para pesaing dari berbagai membaut yang ada,
maka para konsumen akan lebih selektif dalam makantmerek mana yang
akan ia gunakan untuk bisa memenuhi kebutuhanrglzadgai salah satu langkah
dalam menghadapi ketatnya persaingan diantara geadpembalut lainnya,
charm yang berada dibawah naungan PT. Uni-Charm Indan@diCl) ini
berusaha untuk selalu memberikan produk yang bkt&si@an mempunyai nilai
lebih dibandingkan dengan para pesaingannya yamg la

Keberhasilarcharmdalam memasarkan produknya dapat kita lihat di dat
Top Brand Index, sebagai berikut :

Tabel 1.1
Top Brand Index Pembalut Wanita tahun 2009-2011

MEREK TBI 2009 TBI 2010 TBI 2011

Laurier 37,3% 34,5% 33,0% TOP
Charm 27,5% 32,3% 32,9% TOP
Softex 17,4% 19,5% 18,9% TOP
Kotex 8,8% 6,7% 8,6%
Hers Protex 5,5% 3,8% 4,8%
Honeysoft 1,0% 1,02%
Whisper 0.5%

Sumber : majalah marketing 2009,2010 & 2011



Top brand yang dilaksanakan oleh Frontier Conswlt®Broup, telah
dilakukan sejak tahun 2000 hingga saat ini. Tamdrmemberikan arti penting
bagi kompetisi merek di pasar. Dinamika merek-medglasar menunjukkan
bahwa kompetisi antar merek di pasar semakin tinggip brand mampu
memberikan ukuran kesuksesan sebuah merek di pasklu tiga dimensi.
Ketiga pengukuran dimensi tersebut adalah Top @dMTOM) dengan bobot
40%, Last Usage (LU) dengan bobot 30%, dan Fuliotention (FI) dengan
bobot 30%. Top brand index selanjutnya diperoletgde cara menghitung rata-
rata terbobot masing-masing parameter (Marketin@®XI/Februari 2011).
Ketiga dimensi ini bisa dikatakan mampu memberikambaran secara cepat
kondisi merek di pasar. TOM mencerminkan seberaiandl merek oleh
khalayak luas, LU menunjukkan seberapa besar menetrerek di khalayak luas,
kemudian FI menunjukkan seberapa menarikah sebeatknbagi khalayak luas
di masa datang. Ketiga dimensi tersebut mampu naeskgn kondisi merek
dengan lebih cepat (Pradopo dalam Marketing, 2011).

Dari data top brand diatas, dapat kita lihat pexggn charm yang
perlahan-lahan mampu menyandingkan mereknya sejajayan dengan Laurier.
Itu artinya banyak konsumen yang mengenal mereknghanemakai merek
charm dan yakin untuk terus menggunakannya di m@gan semakin meningkat.
Selain itu, charm juga berhasil mempertahankan penjualannya dari tahun ke
tahun. Hal ini dapat kita lihat dari dataarket sharedari beberapa merek

pembalut di Indonesia sebagai berikut :



Tabel 1.2
Tabel Market Share Pembalut Wanita Tahun 2006-2010

No Merek Market Market Market Market Market

Share 2010 Share 2009 Share 2008 Share 2007 Share 2006
1. Laurier 42,3 45,3 45,7 40,7 48,3
2. Charm 29,5 28,3 27,6 20,9 14,3
3. Softex 12,0 9,2 9,5 12,9 16,0
4. Kotex 7,6 7,8 8,3 10,0 7,5
5. Hers protex 7,7 8,3 8,6 6,8 8,3

Sumber : SWA 15/XXI1/2006, SWA 16/XXI11/2007, SWAGLXXIV/2008, SWA
16/XXV/2009, SWA15/XXVI/ 2010.

Perhitungammarket sharalidapat dari :

> Responden yang memakai merk pembalut charm x 100%

Total Responden

Total responden yang didapat berkisar kurang 1&b&00 orang yang
disebarkan di 7 kota tiap tahunnya. Tatarket shardidak genap 100% karena
ada beberapa merek yang tidak ditampilkan di sunBendasarkan tabel di atas,
dapat dilihatmarket sharepembalut charm lah yang meningkat dari tahun ke
tahun di banding dengan merek lain yang rata-raengalami penurunan.
Penjualan pada merek yang mengalami kenaikanket sharetiap tahunnya,
menunjukan bahwa tingkat penjualan produknya puwr rkeningkat. Hal ini
dapat kita lihat dari perhitungan rata-rata pertunan dari data market share di

atas, yakni sebagai berikut :



Tabel 1.3
Pertumbuhan Penjualan Pembalut 2007-2010

No Merek Growth Growth Growth Growth

2010 2009 2008 2007
1. Laurier -0,067 % -0,008 % 0,122 % -0,157 %
2. Charm 0,042 % 0,025 % 0,320 % 0,461 %
3. Softex 0,304 % -0,031 % -0,263 % -0,193 %
4. Kotex -0,025 % -0,060 % -0,17 % 0,334 %
5. hersprotex -0,072 % -0,034 % 0,264 % -0,180 %

Sumber : data primer diolah

Dari hasil perhitungan rata-rata pertumbuhan pembg@ap tahunnya,
terlihat jelas bahwa merek yang dari tahun ke tamemghasilkan nilai negatif
memperlihatkan adanya penurunan pertumbuhan panjuadlari tahun
sebelumnya. Sebaliknya, merek yang dari tahun lkentaya menghasilkan nilai
yang positif itu jelas memperlihatkan adanya pdajugyang bertumbuh cukup
baik.

Namun, dapat kita lihat juga, bahwa pertumbuharjua¢am charm dari
tahun ke tahunnya mengalami penurunan, dari datarpbuhan tahun 2007 nilai
yang diperoleh ialah 0,461 sedangkan di tahun @88 mbuhannya menurun
menjadi 0,320. Kemudian dari tahun 2008 ke 2008uy5320 menjadi 0,025. Ini
memperlihatkan adanya pertumbuhan penjuaharm yang tidak sustanable
Namun pada tahun 2011, charm berhasil meningkakieanbali pertumbuhan
penjualannya, yaitu menjadi 0,042.

Kualitas merupakan salah satu faktor yang menjadimbangan seorang

konsumen sebelum memutuskan untuk mengkonsumsu suratduk. Karena



dengan kualitas yang baik, maka produk akan seaxsntercipta di benak para
konsumennya dan mereka bersedia untuk membeli brodmg berkualitas
tersebut. Untuk kualitas produk sendgharm berhasil menjual produk-produk
pembalut yang nyaman dan aman untuk digunakanjnséla charm juga
senantiasa menciptakan produk-produk jenis pembaiatyang sesuai dengan
tipe kebutuhan masing-masing para konsumennnya.

Efek komunitas mempunyai pengaruh terhadap sikapekmseorang
konsumen. Biasanya konsumen mengkonsumsi suatuulpradas dasar
rekomendasi dari orang-orang terdekat mereka atauukitas yang ada di
lingkungan sekitar mereka. Dalam hal ini konsumemipalutcharmmemutuskan
untuk menggunakan produk tersebut atas dasar pgngaang tua mereka yang
sebelumnya telah menggunakan merek pemlzatm itu sendiri. Komunitas
merek juga tidak terlepas dari interaksi antar vimdi di dalamnya agar
memperkuat solidaritas komunitas merek tersebut.

Promosi merupakan salah satu variabel dari baveamaparan yang juga
sangat penting dilakukan oleh perusahaan dalam enatigan produknya kepada
para konsumen. Untuk kegiatan promosi sendafiarm dalam iklannya
menggunakan slogan “selalu ada untukmu” yang sdiaigat para konsumennya
ketika melihat dan mendengar iklan tersebut. Promasg efektif harus dapat
dilakukan oleh perusahaan dalam menawarkan prodykrkarena akan
berpengaruh terhadap penjualan produk perusahisste.

Sikap merek Hrand attitud¢ adalah evaluasi keseluruhan konsumen

terhadap merek, dalam model ekuitas merek ditemuk@mva peningkatan



pangsa pasar terjadi ketika sikap terhadap merdénnpositif. Sikap terhadap
merek sering mempengaruhi apakah konsumen akanakeathu tidak. Dari
tabel 1.1 menunjukan bahwa charm mengalami peniagkaangsa pasar. Yang
mana sikap terhadap merek yang ditunjukkan konsureghadap charm
menunjukkan hasil yang positif.

Dengan sikap merek yang positif, maka secara talagsung akan timbul
minat konsumen untuk mereferensikan produk yanghtaligunakan kepada
orang-orang terdekat atau disekitar mereka. Debggitu minat mereferensikan
ini merupakan cara yang sangat efektif untuk meskan informasi tentang
suatu produk.

Berdasarkan ulasan di atas, maka penelitian ian akembahas tentang
pengaruh kualitas produk, efek komunitas dan dasi& promosi terhadap sikap
merek, dan pengaruh sikap merek terhadap minatfenensikan pada konsumen

pembalut merekCharm

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkanddéa tabel 1.2 dan
1.3 yaitu data penjualan serta rata-rata pertumbydetahun pembalutharm
dari tahun ke tahun, menunjukkan pertumbuhan pkmuaharm tidak
sustanable Ini berarti menunjukkan menurunnya jumlah konsamgang
memakai pembalut merek charm. Hal ini dapat dipergakarena rendahnya
minat mereferensikan pembalut charm yang dipengaoigh sikap terhadap

merek. Sehingga masalah yang diajukan adalah memgau minat



mereferensikan pembalut Charm. Sikap terhadap mereksendiri, dapat

dipengaruhi dari beberapa faktor, dalam hal inilikas produk, efek komunitas
dan daya tarik promosi. Untuk itu diperlukan upagdam menganalisis perilaku
konsumen dalam menentukan pembelian produk pembdaitini diharapkan

dapat meningkatkan kembali pertumbuhan penjualanntltyang menurun. Dari
masalah yang terjadi pada charm tersebut, makasaimmasalah penelitian ini
adalah “Bagaimana meningkatkan minat mereferengkanbalut merekharn”

dan pertanyaan yang akan diajukan adalah sebagitoe

1. Apakah terdapat pengaruh kualitas produk terhadkap smerek
konsumen pembalut charm?

2. Apakah terdapat pengaruh efek komunitas terhadkap simerek
konsumen pembalut charm?

3. Apakah terdapat pengaruh daya tarik promosi teghaileap merek
konsumen pembalut charm?

4. Apakah terdapat pengaruh antara sikap merek tgphad@at

mereferensikan konsumen pembalut charm?

1.3  Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang dirumuskan, makantuang ingin
dicapai dalam penilitian ini adalah sebagai berikut

1. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terpaglkap merek

konsumen pembalut charm.
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2. Untuk menganalisis pengaruh efek komunitas terhesileggp merek
konsumen pembalut charm.

3. Untuk menganalisis daya tarik promosi terhadap psikaerek
konsumen pembalut charm.

4. Untuk menganalisis pengaruh sikap merek terhadamatmi

mereferensikan konsumen pembalut charm.

1.3.2 Kegunaan Penelitian

1. Kegunaan Teoritis

Hasil penelitian ini diharapakan dapat menguatkeami tyang sudah ada,
khususnya mengenai minat mereferensikan pembalgtknobarm.

2. Kegunaan Praktisi

Dapat digunakan sebagai informasi dan referensigerai pengaruh
kualitas produk, efek komunitas dan daya tarik meinterhadap sikap merek
serta terhadap minat mereferensikan. Serta pentigava perusahaan untuk
meningkatkan daya beli konsumen melalui variabebb®l yang
mempengaruhinya.
1.4  Sistematika Penulisan

Untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai llg@ame yang

dilakukan, maka sistematika penulisan penelitiaadalah :
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BAB I : PENDAHULUAN
Bab ini berisikan tentang latar belakang masalagrurmpusan
masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, slatematika
penulisan.

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini berisikan landasan teori mengenai hal-legyberkaitan
dengan penelitian dan model penelitian. Serta lglbepenelitian
terdahulu yang akan mendukung penelitian ini dalam
mengembangkan hipotesis.

BAB Il : METODE PENELITIAN
Bab ini berisikan tentang variabel-variabel peraitdan definisi
operasional variabel, populasi dan sampel, jenis siember data,
metode pengumpulan data, dan metode analisis.

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisikan hasil pengolahan data dan amsakdas hasil
pengolahan data tersebut.

BABV : PENUTUP

Bab ini berisikan kesimpulan dari hasil penetfitserta saran-saran.



BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Minat Mereferensikan

Minat mereferensikan konsumen timbul dari sikapskonen yang puas
terhadap suatu merek. Rasa puas seorang konsurhadap suatu merek ialah
apabila mereka merasa produk yang digunakan bédwabaik dan dapat
memenuhi atau bahkan melebihi keinginan dan kelmtutari konsumen
tersebut. Tingginya minat mereferensikan akan me&mabdampak yang positif
terhadap keberhasilan produk/jasa.

Inti dari minat mereferensikan adalah mengetahia gpng menjadi
keinginan konsumen atau pelanggan melalui meredikam informasi antar
pelanggan. Karena memiliki atau lebih tepatnya mpatkan minat
mereferensikan merupakan cerminan bahwa perusajaag terus menerus
berusaha memahami keinginan pelanggan. Minat merefixan menjadi penting
mana kala perusahaan berpandangan bahwa keundaquigpetitif ini dicapai
apabila perusahaan dalam melayani pelanggan dagabermikan nilai-nilai yang
superior. Dan nilai-nilai superior tersebut mampuujudkan karena perusahaan
mendapatkan dan dapat mengelola minat mereferentksebut menjadi sumber
bagi terbentuknya nilai-nilai tersebut (Wangenhden Bayon 2004).

Dalam sudut pandang dunia bisnis terutama pemasai@naksi sosial

mempunyai peranan penting dan berpengaruh besamganentuan kesuksesan

12
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produk di pasar. Orang-orang akan selalu berbitamgang suatu produk baik
secara positif maupun negatif sepanjang waktu (Beadj2003). Ketika pertama
kali seorang konsumen mendengar tentang keberadedn produk atau merek,
maka mereka akan mempersepsikan merek terseburméagapan-harapan yang
diinginkan. Dan langkah selanjutnya ialah mencagata informasi yang
berkaitan dengan merek atau produk tersebut, kemudencoba merek tersebut.
Setelah itu konsumen akan membandingkan anta@pduiardengan persepsi
mereka terhadap produk. Apabila konsumen merash&bwa produk/jasa yang
digunakan sesuai atau bahkan melebihi harapan merekka akan timbul minat
mereferensikan yang positif dalam benak konsuméradap produk/jasa.

Keuntungan lain dari nilai dan kepuasan pelanggangy berhasil
diwujudkan dan selalu menjadi pedoman perusahalmadaelakukan aktivitas
pemasaran secara menyeluruh adalah minat merafé@e@arlo et al (2007).
Nilai pelanggan dan dilanjutkan dengan aktivitampelian yang dilakukan oleh
pelanggan dikembangkan dan dibangun dari sebuakepgroereferensikan produk
tersebut. Semakin tinggi derajat nilai pelanggamgydihasilkan oleh perusahaan,
maka semakin tinggi pula pelanggan untuk merefékans produk/jasa
perusahaan kepada pihak-pihak lain. Timbulnya nmimexeferensikan yang tinggi
menunjukan seberapa suka seorang pelanggan tersiaakapproduk.

Menurut DeCarleet al(2007) dalam mereferensikan produk/jasa memiliki
peran ganda dan strategis,yaitu pertama, untukfemeresikan produk perusahaan

secara lebih positif, sehingga menarik minat pedang Kedua, menetralisis
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informasi negatif akan produk perusahaan disebabkampanye pesaing untuk
merebut pelanggan perusahaan.

Penelitian yang dilakukan oleh Apriani (2011) mgokan bahwa minat
mereferensikan konsumen akan semakin kuat jikditéssi kualitas pelayanan,
dan kepuasan pelanggan terhadap suatu merek seagkin
2.1.2 Kualitas Produk

Produk merupakan salah satu strategi dalam bawaragaran, produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan urgokuaskan suatu kebutuhan
dan keinginan. Kotler (2007) menyatakan bahwa komesuakan lebih menyukai
produk-produk yang menawarkan fitur-fitur palingrrinetu, berprestasi atau
inovatif. Di dalam mengembangkan sebuah produkygadraan harus menentukan
mutu yang akan mendukung posisi produk itu di gasaMutu merupakan
keadaan fisik fungsi dan sifat suatu produk berksatagn yang dapat memenuhi
kebutuhan konsumennya. Produk yang berkualitasahdadoduk yang mampu
memberikan manfaat lebih dari apa yang diharap&ahain itu, produk dapat
pula didefinisikan sebagai persepsi konsumen yadjapatkan oleh produsen
melalui hasil produksinya. Produk dipandang pentwmlgh konsumen dan
dijadikan dasar pengambilan keputusan.

Menurut  Tjiptono (2006), kualitas merupakan tiagkkinerja suatu
barang, kualitas suatu produk dapat dilihat dargkat kepuasan pelanggan
terhadap hasil dan proses. Sedangkan menurut Su{2094), kualitas adalah
salah satu alat untukositioning menetapkan posisi bagi pemasar. Kualitas

memiliki dua perspektif, yaitu dari sisi produseandsisi konsumen, dimana bila
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kedua hal tersebut digabungkan maka akan terdegm@suaian yang dapat
digunakan oleh konsumen. Kualitas menjadi salah pattimbangan konsumen
dalam memilih suatu produk atau merek. Untuk ierupahaan tidak hanya bisa
bicara kualitasnya melalui iklan, tetapi harus merbpiki kualitas produknya
secara nyata agar tetap di minati oleh banyak kesum

Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkankandiperlukan adanya
standarisasi kualitas pada perusahaan. Tujuanmjaradntuk tetap menjaga agar
produk yang dihasilkan memenuhi standar yang tel@abtapkan sehingga
konsumen tidak akan kehilangan kepercayaannya daphgroduk tersebut.
Kualitas memiliki arti penting dalam keputusan petign seorang konsumen.
Apabila kualitas produk yang dihasilkan baik, kamsm akan melakukan
pembelian ulang terhadap produk tersebut, sedangtakualitas suatu produk
tidak sesuai dengan harapan konsumennya, maka rkensuersebut akan
mengalihkan pembeliannya pada produk sejenis lainMeskipun pandangan
seorang konsumen berbeda-beda terhadap kualitatukpraetapi setidaknya
konsumen akan memilih produk yang dapat memuasiantidhannya.

Garvin dalam Istijanto (2007) mengungkapkan adaggiapan dimensi
kualitas produk yang biasa digunakan oleh para pamaaituperformance,
feature, reliability, conformance, durability, séw®ability, aesthetics,dan

perceived quality.
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. Kinerja (performancg
Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utamats produk. Ini
manfaat atau khasiat utama produk yang kita betis@ya ini menjadi

pertimbangan pertama kita dalam membeli suatu frodu

. Fitur Produk

Dimensi fitur merupakan karakterisitik atau cinmictambahan yang
melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur tzrpifihan atau option
bagi konsumen. Kalau manfaat utama sudah standar, deringkali
ditambahkan. Idenya, fitur bisa meningkatkan kaalitproduk kalau
pesaing tidak memiliki.

. Keandalanrgliability)

Dimensi keandalan adalah peluang suatu produk hyvakegagalan saat
menjalankan fungsinya.

. Kesesuaian dengan spesifikagrfformance to specificatipn
Conformance adalah kesesuaian kinerja produk dersgandar yang
dinyatakan suatu produk. Ini semacam “janji” yaragus dipenuhi oleh
produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimemsi berarti sesuai
dengan standarnya.

. Daya tahandurability)

Daya tahan menunjukan usia produk, yaitu jumlah glenan suatu
produk sebelum produk itu digantikan atau rusakn&@en lama daya
tahannya tentu semakin awet, produk yang awet dimrsepsikan lebih

berkualitas dibanding produk yang cepat habis etgat diganti.
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6. Kemampuan diperbaiksérviceability
Sesuai dengan maknanya, disini kualitas produkntdlik@n atas dasar
kemampuan diperbaiki : mudah, cepat, kompeten. URrgghng mampu
diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi dibandiag dengan produk yang
tidak atau sulit diperbaiki.
7. Keindahan destethig
Keindahan menyangkut tampilan produk yang bisa nuankonsumen
suka. Ini sering kali dilakukan dalam bentuk desairoduk atau
kemasannya. Beberapa merek diperbarui “wajahnypaysau lebih cantik
dimata konsumen.
8. Kualitas yang dipersepsikapgrceived quality
Ini menyangkut penialain konsumen terhadap citraretq atau iklan.
Produk-produk yang bermerek terkenal biasanya sigpsikan lebih
berkualitas dibanding dengan merek-merek yang tilidéngar.
Konsumen mengharapkan produk yang memiliki kualikesesuaian
dengan standar atau spesifikiasbr{fformance qualily yang tinggi. Kualitas
kesesuaian adalah tingkat kesesuaian dan pemesahara unit yang diproduksi
terhadap spesifikasi sasaran yang dijanjikan (IKoB805 ). Kepuasan pelanggan
tergantung bagaimana tingkat kualitas produk yaitgwarkan. Konsumen
senantiasa melakukan penilaian kinerja terhadaptusymoduk, kepuasan
konsumen mengindikasikan adanya kesetiaan konsuembadap suatu produk

dan dapat meningkatkan reputasi perusahaan.
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Pada tahun 2011 Dwi Susanto dalam penelitiannyaumekkan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif terhadap keguakonsumen dan akan
berdampak baik pula terhadap sikap merek. Semaiggitkualitas suatu produk
maka akan semakin tinggi tingkat kepuasan yangalkan kepuasan konsumen,
dan dengan kepuasan konsumen tersebut akan tedladnsikap merek yang
positif terhadap suatu produk.

Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagakiser

H1 : kualitas produk berpengaruh positif terhadap sikap merek
konsumen terhadap suatu produk.

2.1.3 Efek Komunitas

Kita kerap kali mendengar kata-kata komunitas dibhgai tempat.
Komunitas saat ini merupakan fenomena baru dalamagaran. Komunitas
sendiri menurut Kertajaya Hermawan (2002) ialalrekekpok orang yang saling
peduli satu sama lain lebih dari yang seharusnyzamh dalam sebuah komunitas
terjadi relasi pribadi yang erat antar para angdatmunitas tersebut karena
adanya kesamaan interest atau values. Proses petkdoemya horizontal karena
dilakukan oleh individu-individu yang kedudukanngetara. Wikipedia bahasa
Indonesia menjelaskan pengertian komunitas sebssjaiah kelompok sosial
dari beberapa organisme yang berbagi lingkunganunuma memiliki
ketertarikan dan habitat yang sama.

Di dalam komunitas tersebut, terdapat individuviti yang memiliki
tujuan, kebutuhan,dan kondisi lainnya yang ser@ealangkan menurut Syahyuti

(2005), komunitas adalah sekelompok orang hidugdmea pada lokasi yang
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sama, sehingga mereka telah berkembang menjadngelohidup group lives
yang diikat oleh kesamaan kepenting&onimon intereyt Kekuatan terbesar
dalam suatu komunitas adalah kepentingan bersatammdnemenuhi kebutuhan
hidup sosial, yang biasanya didasarkan pada kesamatar belakang budaya,
ideologi, dan sosial-ekonomi. Itu berarti adanyaungan sosial yang kuat antar
individu di dalam komunitas tersebut.

Menurut Wenger (2004) komunitas itu adalah sekdawpwrang yang
saling berbagi masalah, perhatian, atau kegemadradap suatu topik dan
memperdalam pengetahuan serta keahlian mereka rdesagimg bertinteraksi
secara terus-menerus. Dari pengertian-pengertianuiivas tersebut, intin dari
komunitas ialah sekelompok individu yang memiliiskmaan, kebutuhan dan
juga latar belakang budaya yang serupa, dan merapuaya sosial yang tinggi
antar sesama individunya.

Menurut Wenger 2004, komunitas mempunyai berbagaiam bentuk
dan karakteristik, diantaranya :

1. Besar atau Kecil

Keanggotaan di beberapa komunitas ada yang hardia t&ari beberapa

anggota saja dan ada yang mencapai 1000 anggatar B&au kecilnya

anggota di suatu komunitas tidak menjadi masaladskipun demikian
komunitas yang memiliki banyak anggotabiasanya dglibaenjadi sub

divisi berdasarkan wilayah sub tertentu.



20

. Terpusat atau Terbesar

Sebagian besar suatu komunitas berawal dari segelororang yang
bekerja di tempat yang sama atau memiliki tempanggal yang
berdekatan. Sesama anggota komunitas saling bekstesecara tetap
serta ada beberapa komunitas yang tersebar digaenvdayah.

. Berumur panjang atau Berumur Pendek

Terkadang sebuah komunitas dalam perkembanganngsmerukan
waktu yang cukup lama, sedangkan jangka waktu kelban suatu
komunitas sangat beragam. Beberapa komunitas degyeghan dalam

jangka tahunan, tetapi ada pula komunitas yangiarpendek.

. Internal atau Eksternal

Sebuah komunitas dapat betahan sepenuhnya dalambignis atau
bekerjasama dengan organisasi yang berbeda.

. Homogen atau Heterogen

Sebagian komunitas berasal dari latar belakang gan serta ada yang
terdiri dari latar belakang yang berbeda. Pada umyamjika sebuah
komunitas berasal dari latar belakang yang samaukikasi akan lebih
mudah terjalin, sebaliknya jika komunitas terdaridoerbagai macamlatar
belakang di perlukan rasa saling menghargai dantodsransi yang cukup
besar satu sama lain.

. Spontan atau Disengaja

Beberapa komunitas ada yang terdiri tanpa adartgavensi atau usaha

pengembangan dari suatu organisasi. Anggota separgan bergabung
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karena kebutuhan berbagai informasi dan memilikianyang sama. Pada
beberapa kasus, terdapat komunitas yang secarajaeatidirikan secara
spontan atau disengaja tidak menentukan formal atlknya sebuah
komunitas.

7. Tidak Dikenal atau Dibawahi Sebuah Institusi
Sebuah komunitas memiliki berbagai macam hubungagah organisasi,
baik itu komunitas yang tidak dikenali, maupun kotas yang berdiri

dibawah suatu institusi.

Tetapi dalam kasus keputusan pembelian pada pembharm ini,
konsumen mungkin lebih terpengaruh pada efek kowmsindari lingkungan
keluarga, atau pengaruh dari orang tua. Sepertlipien yang dilakukan oleh
Aviv Shoham dan Vassillis Dalakas (2005), mengerkakatujuh faktor utama
yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh kelpuaegah satunya pengaruh
orangtua. Pengaruh orangtua dalam memutuskan pembetmbalut cukup
besar, karena rata-rata anak atau remaja memakak npembalut yang sama
dengan orangtua mereka.

Konsumen dalam komunitas yang puas terhadap swaiek atau
produk, akan menceritakan pengalaman positif metekaadap merek atau
produk tersebut kepada orang lain dan selanjutrken anerekomendasikan
produk tersebut. Penelitian yang dilakukan oleha@esari (2011) menunjukkan
efek komunitas berpengaruh positif terhadap sikapeky semakin tinggi efek

komunitas maka semakin tinggi sikap konsumen texhawerek.
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Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebageiiie:

H2 : efek komunitas berpengaruh positif terhadap sikap merek
konsumen terhadap suatu produk.

2.1.4 Daya Tarik Promosi

Promosi merupakan salah satu bauran pemasaran penggas
memperkenalkan produk kepada para pelanggannyamoBrosebagai media
untuk menjembatani kepentingan produsen denganukoers yang harus benar-
benar dipahami oleh seorang manajer. Promosi mieanpgeknik komunikasi
yang penyampaiannya dapat menggunakan media séplenisi, radio, surat
kabar, majalah, brosur, dan yang lain-lain untukpalamenarik perhatian
konsumen.

Menurut Kotler (2005), promosi adalah proses korkasii suatu
perusahaan dengan pihak-pihak yang berkepentingkarasg, dan yang akan
datang serta masyarakat. Menurut Swastha (2003hqwioadalah komunikasi
non individu dengan sejumlah biaya, melalui berbaggdia yang dilakukan oleh
perusahaan lembaga-lembaga non laba serta indiifiidu. Sedangkan
menurut Tjiptono (2000) promosi adalah aktivitasmpsaran yang berusaha
menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membugkndengingatkan pasar
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bensea&ima, membeli, dan
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yamngphgkutan. Dari definisi
tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi merup&&gratan perusahaan dalam

mengenalkan produknya kepada para pelanggan, yarwpmauk membujuk para
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pelanggan untuk menerima dan membeli produk peaasajiang secara langsung
atau tidak langsung dapat meningkatkan penjualeuspbaan.

Tujuan utama dari promosi sendiri ialah untuk menkgealkan produk
yang dihasilkan oleh perusahaan dengan harapanik@msakan membeli produk
tersebut. Untuk itu perusahaan dalam mengenalkasiugnya kepada konsumen
haruslah seefektif mungkin, agar konsumen tertariku membeli produknya.
Dengan demikian promosi merupakan bagian pentirigodaran pemasaran.

Dalam praktek promosi menurut Swastha (2003) ddpatukan dengan
mendasarkan pada tujuan-tujuan berikut :

a. Memodifikasi tingkah laku

Orang-orang yang melakukan komunikasi mempunyaiefagta alasan

antara lain: mencari kesenangan, mencari bantuaemberikan

pertolongan atau instruksi, memberikan informasingemukakan ide dan
pendapat dan memperkuat tingkah laku.
b. Memberitahu

Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memiaduit pasar yang dituju

tentang penawaran perusahaan. Promosi yang benddahasi umumnya

lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal dindaiklus kehidupan
produk. Promosi yang bersifat membantu dalam pebgamkeputusan
untuk membeli.

c. Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk umumnya kurang disgn oleh

sebagian masyarakat. Namun kenyataannya justru lpangak muncul
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adalah promosi yang bersifat persuasif. Promosigydemikian ini
biasanya diarahkan untuk mendorong pembelian. $@enusahaan tidak
ingin memperoleh tanggapan secepatnya tetapi tabilgutamakan untuk
menciptakan kesan positif. Hal ini dimaksudkan adapat memberi
pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaknbpk. Promosi
yang bersifat persuasif akan menjadi dominan jikaodpk yang
bersangkutan mulai memasuki tahap pertumbuhan ¢hmdasiklus
kehidupannya.
d. Mengingatkan
Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan temata untuk
mempertahankan merek produk di hati masyarakatpesiu dilakukan
selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupzduk Ini berarti
perusahaan berusaha paling tidak mempertahankanefigrang ada.
Menurut Kotler (2001), variabel-variabel yang tgrdadalanpromotional
mix ada lima, yaitu periklananadvertising, penjualan personalpgérsonal
selling), promosi penjualanséles promotio)y hubungan masyarakapuplic
relation), dan pemasaran langsungjréct marketingy Pembalut charm sendiri
dalam mengenalkan produk mereka kepada para konsymemelakukan
berbagai macam promosi, yaitu membuat iklan yangamile banyak konsumen,
dengan menggunakan celebrity endorser yang dikkaayak orang, berhasil
membuat merek charm dikenal oleh para konsumen. fr@mosi penjualan yang
ada di berbagai swalayan-swalayan berhasil memainlat beli para konsumen,

dan yang terakhir hubungan masyarakat yang dilakakah pembalut ini, yaitu
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bersama celebrity endorser nya charm mempromosjkaduk mereka dan
melakukan edukasi tentang bagaimana memilih perhlgahg aman untuk para
konsumennya. Dengan demikian, untuk menciptakanatey pemasaran yang
baik, maka perusahaan harus secara maksimal mebgkasikan berbagai
variabel yang ada agar konsumen tertarik untuk ka&kn pembelian.

Dengan demikian, dapat ditarik hipotesis sebagekubt :

H3 : daya tarik promosi berpengaruh positif terhadap sikap merek
konsumen terhadap suatu produk.
2.1.5 Sikap Merek

Sikap yaitu emosi dan perasaan seperti pernyatayat menyenangkan
atau tidak menyenangkan, sangat menarik atau tidaiarik. Chaudhuri (1999)
mengatakan bahwa sikap mefekand attitudé atau sikap terhadap merek adalah
evaluasi keseluruhan konsumen terhadap merek, dalaoel ekuitas merek
ditemukan bahwa peningkatan pangsa pasar terjditeksikap terhadap merek
semakin positif, sikap merekrand attitud¢ akan berpengaruh terhadap ekuitas
merek. Menurut Setiadi (2005) sikap adalah suatotahelan syaraf sehubungan
dengan kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi luhefengalaman dan
memiliki pengaruh yang mengarahkan dan atau dinaerisadap perilaku.
Sedangkan menurut Sumarwan (2003), mengemukakanwabalsikap
menunjukkan apa yang konsumen sukai dan yang tigakai.

Menurut Keller (1993) brand attitude menjadi dadmgi perilaku
konsumen, variabel ini ditentukan dari tingkat jpegrtya dan relevansi atribut-

atribut dan manfaat merek. Sikap merupakan evakesgluruhan tentang merek
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yang dilakukan oleh konsumen dan merefleksikan aresgonsumen terhadap
merek tersebut. Sikap terhadap merek tertentu gsemiempengaruhi apakah
konsumen akan membeli atau tidak. Pengalaman yasgifpterhadap merek
memungkinkan konsumen menggunakan merek tersebukediudian hari,

sedangkan pengalaman yang negatif terhadap menalbenekemungkinan yang
kecil konsumen akan mengulanginya kembali (Chan2ib@8). Oleh karena itu
pemasar perlu menciptakan aktivitas-aktivitas yakgn menumbuhkan sikap
yang positif terhadap merek.

Sikap terhadap merek seperti sikap pada umumingantik dari beberapa
aspek. Menurut Azwar (2005) sikap memiliki tiga kmonen, yaitu:

1. Komponen kognitif merupakan kepercayaan sesgotarhadap suatu
merek produk.

2. Komponen afektif merupakan evaluasi emosiorad gerasaan seseorang
terhadap suatu merek produk.

3. Komponen konatif merupakan kecenderungan sesgaorauk berperilaku
atau melakukan suatu tindakan.

Sikap menurut Loudon dan Bitta (1993) memiliki emnfpungsi, yaitu
fungsi penyesuaian, fungsi pertahanan diri, funglsspresi nilai dan fungsi
pengetahuan. Loudan dan Bitta (1993) juga menjafasbahwa sikap dapat
dibentuk melalui tiga faktor, yaitu:

1. Personal experience
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Pengalaman pribadi seseorang akan membentuk danpengaruhi

penghayatan terhadap stimulus sosial. Tanggapan @enjamin salah

satu

dasar dari terbentuknya sikap. Syarat untuk memgutanggapan dan

penghayatan adalah harus memiliki pengalaman yamkaiban dengan

objek psikologi.

2. Group associations

Semua orang dipengaruhi pada suatu derajat tert#datu anggota lain

dalam kelompok yang nama orang tersebut termasiddastnnya. Sikap

terhadap produk, ilmu etika, peperangan dan jurbé&dar obyek yang lain

dipengaruhi secara kuat oleh kelompok yang kitai sérta dengan mana

kita lakukan atau inginkan untuk asosiasi (kelompoBeberapa

kelompok, termasuk keluarga, kelompok kerja, datokpok budaya dan

sub budaya, adalah penting dalam mempengaruhi pegwgan sikap

seseorang. Pengaruh orang lain dianggap pentiaggdain merupakan

salah satu komponen sosial yang dapat mempengakapi individu.

3. Influential others

Pada umumnya individu cenderung memilih sikap yaegrah dengan

orang yang dianggap penting. Kecenderungan ini thasikan oleh

keinginan untuk berafiliasi.

Dalam penelitian ini, faktor harga tidak dijadikeariabel bebas, karena
konsumen yang sudah loyal terhadap suatu merek,a mak tidak lagi

mempertimbangkan berapapun harga dari suatu predsébut. Hal ini berkaitan
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dengan loyalitas merek seorang pelanggan terhaddp produk, loyalitas merek
sendiri merupakan ukuran kesetiaan seorang pelang@da sebuah merek. Ada
beberapa tingkatan loyalitas merek seorang pelanyaéu :

1. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pemtiddik loyal atau sama
sekali tidak tertarik pada merek-merek apapun yditeyvarkan. Dengan
demikian, merek memainkan peran yang kecil dalanpukean
pembelian. Pada umumnya, jenis konsumen sepersulka berpindah-
pindah merek atau disebut tipe konsumen switchau girice buyer
(konsumen lebih memperhatikan harga di dalam mé&kkpembelian).

2. Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas depgaluk yang
digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewd®ada dasarnya,
tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup adam untuk
mendorong suatu perubahan, terutama apabila pergake merek lain
memerlukan suatu tambahan biaya. Para pembeliinipdapat disebut
pembeli tipe kebiasaan (habitual buyer).

3. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, narmemikul biaya
peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uaatpu resiko
sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergakéiamerek lain.
Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen lggalg merasakan
adanya suatu pengorbanan apabila melakukan perygéet merek lain.
Para pembeli tipe ini disebut satisfied buyer.

4. Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menge@k tersebut.

Pilihan konsumen terhadap suatu merek dilandasa Faditu asosiasi,
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seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam mengamnga, atau kesan
kualitas yang tinggi. Para pembeli pada tingkadisebut sahabat merek,
karena terdapat perasaan emosional dalam menyekakm

5. Tingkat teratas adalah para pelanggan yang seti@a BPelanggan
mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atgadinpangguna
suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagnpgghn baik dari segi
fungsinya, maupun sebagai ekspresi mengenai selpaggan sebenarnya

(commited buyers).

Dalam hal ini, konsumen pembalut charm tidak lagemperdulikan
berapa harga charm, karena para konsumennya beratiagkat loyalitas
paling atas yaitu commited buyers yang benar-beetia kepada merek dan
menjadikan merek bagian dari diri mereka. Denglkapsimerek yang baik dan
positif maka akan timbul minat mereferensikan segrkonsumen terhadap
suatu merek atau produk.

Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagakiser
H4 : sikap merek berpengaruh positif terhadap minat mereferensikan

konsumen terhadap suatu produk.

2.2 Model Penelitian dan hipotesis
Berdasarkan tinjauan pustaka yang ada, ndiaat model penelitian

sebagai berikut bahwa sikap merek dipengaruhi gbeiabel kualitas produk,
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efek komunitas dan daya tarik promosi sehinggani@ikasi terhadap minat

mereferensikan konsumen, seperti pada model dibawah

Gambar 2.1
Model Penelitian

Kualitas Produk
(X1)

Minat
Mereferensikan
(Y2)

Efek Komunitas
(X2)

Sikap merek
(Y1)

Daya Tarik
Promosi
(X3)

H1 : kualitas produk berpengaruh positif terhadap sikap merek
konsumen terhadap suatu produk

H2 . efek komunitas berpengaruh positif terhadap sikap merek
konsumen terhadap suatu produk.

H3 . daya tarik promos berpengaruh postif terhadap sikap merek
konsumen terhadap suatu produk.

H4 . skap merek berpengaruh positif terhadap minat

mereferensikan konsumen terhadap suatu produk.
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2.3 Definisi Konseptual Variabel

Tabel 2.1
Definisi Konseptual Variabel
No. Variabel Definisi konseptual Indikator Sumber
variabel
1. Kualitas Karakteristik dari produk 1.tingkat daya Rodhiah

Produk (X1)  dalam kemampuan untukserap produk (2007)
memenuhi kebutuhan-  2.tingkat
kebutuhan yang telah  kebocoran ketika
ditentukan dan bersifat digunakan

laten 3.kenyamanan
ketika digunakan
2. Efek Dalam sebuah komunitasl. pengaruh orang Kertajaya
Komunitas terjadi relasi pribadi yangtua Hermawan
(X2) erat antar para anggota 2. informasi dari (2002)
komunitas tersebut saudara.

karena adanya kesamaar8. Bujukan teman.
interest atau values
3. Daya Tarik proses komunikasi sual 1.iklan di TV yang Kotler
Promosi (X3) perusahaan dengan pihakmenarik (2005)
pihak yang berkepentingar?.celebrity endorser
sekarang, dan yang akawdalam iklan charm
datang serta masyarakat. menarik
3.pesan dalam iklan
charm menarik

4. Sikap merek Sikap merek adalah 1.nyaman Keller
(Y1) evaluasi keseluruhan menggunakan (1993)
tentang merek yang merek.

dilakukan oleh konsumen 2.menyukai merek
dan merefleksikan respon yang dipakai
konsumen terhadap merek 3.kesan positif

tersebut. terhadap merek
5. Minat Minat mereferensikan 1.promoting Budiman
Mereferensikan adalah mengetahui apa  2.talking (2003)
(Y2) yang menjadi keinginan  3.networking

konsumen atau pelanggan
melalui mereferensikan
informasi antar pelanggan.
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METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ialaariabel minat
mereferensikan sebagai variable terildgpgendent variabje variabeldependent
dan indipendentyaitu sikap merek, lalu variabel bebasd{pendent variable

yaitu, kualitas produk, efek komunitas dan dayi f@romosi.

3.2 Penentuan Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa yaegggunakan produk
pembalut charm di Fakultas Ekonomika dan Bisnisvehsitas Diponegoro
Semarang. Ini disebabkan untuk lebih mudah menkapatesponden dan
mahasiswa dianggap mandiri juga bisa mewakili peselini.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam lpi@neini adalah
dengan metodaon random samplingyaitu dengan cara mengambil sampel para
responden di Fakultas Ekonomika dan Bisnis dengamierikan kuesioner
kepada responden yaitu Mahasiswa Fakultas Ekorsodak Bisnis Universitas

Diponegoro Semarang.

32
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Karena populasi dalam penelitian ini sangat banyed&a diambil beberapa
sampel untuk mewakili populasi tersebut. Metodegpembilan sampel dalam

penelitian ini menggunakan metode Rao Purba (1886agai berikut :

ZZ
: " 4(moe)?
1,962
" 4(0,1)2
n =97
dimana :
n = jumlah sampel
Z = tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam pememtsampel sebesar

97% ~ 1,97
moe = margin of error, atau kesalahan maksimab ylisa ditoleransi.

Biasanya sebesar 10%.

Sehingga, jumlah sampel yang dibutuhkan ialah sethar®7 orang.
Menurut Hair (2010) untuk metode penentuan samggundkan dengan
menetukan jumlah variabel indipenden dikalikan @mng5, variabel indipenden
pada penelitian ini sebanyak 4, maka dengan metade4 x 25 = 100. Untuk
memperoleh data yang lebih valid, maka total redponyang diperlukan ialah
150 orang. Cara mendapatkan 150 responden tersddlitdengan carpeople
assist methodaitu responden dibantu atau ditunggui ketika riseriguesioner
yang diberikan.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian ini jenis data yang digunakanhala
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a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh secara lamgtanpa perantara
dari sumber aslinya. Data primer yang ada dalanelgiam ini adalah
hasil penyebaran kuesioner pada sampel yang telakukibn. Data
responden sangat diperlukan untuk mengetahui laggsianggapan
responden mengenai minat mereferensikan pembalatnCilang dilihat
dari sikap terhadap merek, kualitas produk, efakiatas dan daya tarik
promosi.

b. Data Sekunder, yaitu merupakan sumber yang tidadslang memberikan
data kepada pengumpul data. Data sekunder darlifemeni diperoleh
dari studi pustaka yang mendukung penulisan péneliserta diperoleh
dari majalah, internet, dan berbagai literatur yamgjevan dengan
penelitian ini.

3.4 Metode Pengumpulan Data

3.4.1 Kuesioner

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yatakukan dengan
cara menyusun pertanyaan-pertanyaan yang sifagmyaup dan harus diisi oleh
responden dengan cara memilih salah satu alterjetiaban yang tersedia.
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini mengfan pertanyaan terbuka,
misalnya menanyakan nama, tempat tinggal, dan uwesponden. Juga
menggunakan pertanyaan tertutup, yaitu memintsoregn untuk memilih salah
satu jawaban yang telah disediakan dari setiapupgtn.
Skala interval dalam penelitian ini adalabipolar adjective, yang

merupakan penyempurnaan dadmatic scaled datéFerdinand, 2006). Skala
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yang digunakan pada rentang interval 1-10. Bergambaran pemberian skor
atau nilai pada pertanyaan kuesioner penelitian ini

Untuk kategori pertanyaan tertutup dengan jawabagat tidak setuju
hingga setuju adalah sebagai berikut:

sangat tidak setuju sangat setuju

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3.4.2 Studi Pustaka
Mempelajari Literatur-literatur yang terdahulu mengi penelitian ini dan
menjadikannya sebagai sumber rujukan atau pustake Yerkaitan dengan
penelitian ini. Studi kepustakaan yang digunakdamdgenelitian ini merupakan
penggunaan data sebagai teori dasar yang dipesyeia dipelajari dalam
kepustakaan tentang kualitas produk, efek komuyrdiaga tarik promosi terhadap
sikap merek dan juga terhadap minat mereferensikan.
3.5 Tahap Pengolahan Data
1. Editing, yaitu proses yang dilakukan untuk mencari kesaldtesalahan
atau ketidakserasian dari data yang telah terkumpul
2. Coding yaitu pemberian angka-angka tertentu, prosedifikasi, dan
klasifikasi data penelitian data ke dalam skor nienatau karakter
symbol.

3. Scoring yaitu kegiatan pemberian skor (bobot) pada jawdbeesioner.
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Skor yang dipergunakan adalah skala likert, yaithuat lebih banyak
kemungkinan para konsumen untuk menjawab dalarmabariingkat bagi
setiap butir pertanyaan.
4. Tabulating yaitu pengelompokan data dan nilai dengan susyaag
teratur dalam bentuk tabel.
3.6 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional adalah melekatkan arti padatuswariabel dengan
cara menetapkan kegiatan atau tindakan yang petlk unengukur variabel itu.

Pengertian operasional variabel ini kemudian dikaraimenjadi indikator empiris

yang meliputi :
Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
Variabel  Notasi Definisi Indikator Instrumen
Operasional
Variabel
Kualitas X1 karakteristik dari 1.tingkat daya 1.charm memiliki tingkat
produk produk charm serap produk daya serap yang tinggi
dalam 2.tingkat 2.charm memiliki tingkat
kemampuan kebocoran kebocoran yang rendah.
untuk memenuhi ketika 3.charm nyaman Kketika
kebutuhan- digunakan digunakan.
kebutuhan yang 3.kenyamanan
telah ditentukan ketika
dan bersifat laten digunakan
Efek X2 Dalam sebuah1.pengaruh 1.saya menggunakan charm
Komunitas komunitas terjadi orang tua atas saran ibu

relasi
yang erat antarsaudara.

pribadi 2. informasi dari

2.saya mendapat informasi
tentang charm dari kakak

para anggota 3.Bujukan atau saudara.

komunitas teman. 3.teman mengajak saya
tersebut  karena untuk menggunakan charm
adanya kesamaan

interest atau

values

Dilanjutkan



Variabel

Daya tarik
promosi

Sikap
merek

Minat
mereferen
sikan

Notasi

X3

Y1l

Y2

Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel

Definisi Indikator

Operasional
Variabel

Kegiatan l.iklan di TV
pemasaran yang yang menarik
berusaha 2.celebrity
menyebarkan endorser dalam
informasi, iklan charm

mempengaruhi ataumenarik
membujuk dan 3.pesan dalam
mengingatkan iklan charm
pasar sasaran atas menarik
produk charm agar

bersedia menerima,

membeli, dan loyal

pada produk yang

ditawarkan

perusahaan yang

bersangkutan

Sikap merek adals 1.nyamar
evaluasi menggunakan
keseluruhan charm.
tentang merek yang2.menyukai
dilakukan oleh merek charm
konsumen dan 3.kesan
merefleksikan
respon konsumen
terhadap merek

charm.
Minat 1.promoting
mereferensikan 2.talking

adalah mengetahui 3.networking
apa yang menjadi

keinginan

konsumen atau

pelanggan melalui
mereferensikan

informasi antar

pelanggan.
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Instrumen

1.iklan charm di TV
menarik untuk dilihat
2.celebrity endorser
dalam iklan charm
menarik perhatian
3.pesan dalam iklan
charm menarik untuk
disimak.

1.saya merasa nyam
menggunakan charm.
2. saya menyukai
menggunakan charm
3.saya memiliki kesan

positif positif terhadap charm
terhadap charm

1.saya mengajak tem:
untuk menggunakan
charm

2.saya selalu senang
berbagi pengalaman
tentang charm
3.saya senang
merekomendasikan
charm.
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3.7 Metode Analisis Data
Data yang telah dikumpulkan, diolah dan dianligdebih dahulu agar
mempermudah dalam melakukan pengambilan keputusdapun analisis-
analisis yang digunakan adalah sebagai berikut :
3.7.1Analisis Statistik Deskriptif
Analisis data deskriptif yang dilakukan dalapenelitian ini ialah

pengelompokan frekuensi hasil data para resporydén, umur responden, tahun
angkatan, jurusan dan kegiatan waktu senggang.s@@tsatau tabulasi silang
antara angkatan dengan jurusan dan umur dengaat&egvaktu senggang, lalu
analisis indeks jawaban responden yang digunakark unemberikan penjelasan
gambaran umum demografi responden penelitian darsep® responden
mengenai masing-masing variabel penelitian.
3.7.2 Analisis Regresi
3.7.2.1 Uji Reliabilitas

Langkah pertama sebelum pengambilan data adalakuakgin uji reliabilitas
dan validitas angket/kuesioner. uji reliabilitasekioner dilakukan dengan tujuan
untuk mengetahui konsistensi derajat ketergantudganstabilitas dari alat ukur.
dari hasil uji reliabilitas yang dilakukan dengarogram SPSS 18.0, kuesioner
dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbadph® > 0,60 Ghozali (2006)

Kriteria pengambilan keputusan:

a. Suatu variabel dinyatakan reliable jika memizerikilai cronbach Alpha >

0,60.
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b. Suatu variabel dinyatakan tidak reliable jikanmberikan nilai cronbach

Alpha < 0,60.
3.7.2.2 Uji Validitas

Pada dasarnya katadlid” mengandung makna yang sinonim dengan kata
“good. Validity dimaksudkan sebagatd' measure what should be meastred
Misalnya bila ingin mengukur "minat membeli” makaliditas yang berhubungan
dengan mengukur alat yang digunakan yaitu apakathyahg digunakan dapat
mengukur minat membeli. Bila sesuai maka instrumergebut disebut sebagai
instrument yangalid (Ferdinand, 2006).

Menurut Ghozali (2005), mengatakan bahwa Uji veiglidigunakan untuk
mengukur sah atau tidaknya satu kuesioner. Satsiduer dinyatakan valid jika
pertanyaan pada pertanyaan kuesioner mampu merapkagk sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut. Tingkat validitagpat diukur dengan cara
membandingkan nilahitung r (correlation item total correlationflengan nilai
tabel r dengan ketentuan untuegree of freedondf) = n-k, dimana n adalah
jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel independ

Dalam pengambilan keputusan untuk menguiji validitdikatornya adalah:

a. Jika r hitung positif serta r hitung > r tabelka variabel tersebut valid.

b. Jika r hitung tidak positif dan r hitung < r &hlnaka variabel tersebut tidak

valid.
3.7.2.3 Uji Multikolineritas
Multikolinearitas merupakan hubungan linier yangnparna antara beberapa

atau semua variabel bebas. Pengujian multikolitemsaribertujuan untuk
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mengetahui apakah dalam model regresi ditemukamyaderelasi antar variabel
bebas. Dalam model regresi yang baik seharusngé tetjadi korelasi diantara
variabel bebas (Ghozali, 2005). Untuk mengetaha @adaknya multikolinier
menurut perhitungan yang dilakukan dengan progrd®®SS dapat diketahui
dengan berpedoman bahwa nilai VIF < 10 dan Toleran®,1. (Imam Ghozali,
2005:92)
3.7.2.4 Uji Heterokedastisitas
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakdandanodel regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pengankatgpengamatan yang lain.
Jika variance dari residual satu pengamatan kegmaaign yang lain tetap, maka
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda diskleteroskedastisitas. Model
regresi yang baik adalah homoskedastisitas atak tetjadi heteroskedastisitas.
Cara mendeteksinya adalah dengan cara melihatkgphdit antar nilai
prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residualf$¢RESID). Deteksi ada
tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan demgelihat ada tidaknya pola
tertentu pada grafik scatterplot antar SRESID d&RED dimana sumbu Y
adalah Y yang telah diprediksi dan sumbu X adatsidual (Yred = Ysesungguhnya
yang telah distudentized analisisnya:
« Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ntemtuk pola
tertentu yang tidak teratur (bergelombang, meldanudian
menyempit) maka mengindikasikan telah terjadi

heteroskedastisitas.
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» Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titdng menyebar di
atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y, makh tédfdi
heteroskedastisitas.

3.7.2.5 Uji Normalitas

Tujuan uji normalitas ini ialah untuk menguji aphkdalam model regresi
variabel terikat dan variabel bebas, atau kedusalalr tersebut mempunyai
distribusi normal atau tidak. Model regresi yangkbadalah memiliki distribusi
data normal atau mendekati normal. Untuk mengujmab atau tidaknya data
tersebut, dilakukan dengan cara melihdbrmal Probability Plot yang
membandingkan distribusi kumulatif dan distribusirmal. Distribusi normal
akan membentuk suatu garis lurus diagonal glating data akan dibandingkan
dengan garis diagonal. Jika distribusi data normadaka garis yang
menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuidjagonalnya.

3.7.2.6 Analisis Regeresi Linear Berganda

Gambar Model 3.1

Kualitas Produk
(X1)

Minat
Mereferensikan

Sikap merek
(Y1)

Efek Komunitas

(X2)
(Y2)

Daya Tarik
Promosi
(X3)
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Model regresi adalah model yang digunakan untukgaealisis pengaruh
dari berbagai variabel independen terhadap satuiabedr dependen
(Ferdinand,2006).

Rumus matematis dari regeresi berganda yang dignnd&lam penelitian
ini adalah :

Persamaan Regresi Linear Berganda | :

Y1 =BaX1 + B2Xa + BaX3

Dimana

Y1 = Sikap merek

B1 = Koefisien regresi kualitas produk

B2 = Koefisien regresi efek komunitas

B3 = Koefisien regresi daya tarik promosi
X1 = Kualitas produk

X2 = efek komunitas

X3 = daya tarik promosi

Persamaan Regresi Linear Berganda Il :

Y2 =BiY1

Y = Minat mereferensikan

Y1 = Sikap merek

B1 = Koefisien arah regresi sikap merek

3.7.2.7 Uji Determinasi (R)

Koefisien determinasi (B8 pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi vari@péht. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu. Nifay&hg kecil berarti kemampuan

variabel-variabel bebas dalam menjelaskan varasabel terikat sangat terbatas.
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Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabebas memberikan hampir
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksiagi variabel terikat.
Kelemahan mendasar penggunaan koefisien adalatiebreslap jumlah variabel
terikat yang dimasukkan ke dalam model. Oleh kaian®anyak peneliti yang
manganjurkan untuk mengajukan nilai AdjustédpBda saat mengevaluasi mana

model regresi yang terbaik.

3.7.28 Uji F
Uji F merupakan pengujian signifikan yang digunakeauk mengetahui

seberapa besar pengaruh variabel bebas (X1, X2,y&B) kualitas produk, efek
komunitas dan daya tarik promosi terhadap varialdeyaitu sikap merek, serta
pengaruh variabel bebas (X1,X2,X3) dan variabel t&hadap variabel terikat
(Y2) yaitu minat mereferensikan.
1. Perumusan Hipotesis Nihil gHdan Hipotesis alternatif (£}
Ho = Bi = 0, Tidak ada pengaruh yang positif dari masiragimy variabel
bebas (X, X,,X3) terhadap variabel terikat Y.
Ha # Bi > 0, Ada pengaruh yang positif dari masing-masigabel bebas (X
X2,X3) terhadap variabel terikat Y.
2. Kesimpulan yang diambil
Karena menggunakan one tail test maka taraf skgmfi diharapkan lebih
kecil dari 10 % (0,10)
a. Jika probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak, berartising-masing variabel
bebas secara bersama-sama mempunyai pengaruh gaiti§ terhadap

variabel terikat.
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b. Jika probabilitas > 0,05, maka Ho diterima, benaxdising-masing variabel
bebas secara bersama-sama tidak mempunyai pengang positif

terhadap variabel terikat.

3.7.29 Ujit

Uji t digunakan untuk menguji signifikan hubungamteaa variabel X1,
X2, X3 terhadap Y1, apakan variabel X1, X2 dan XBpengaruh secara parsial
(sendiri-sendiri) terhadap variabel Y1. Serta m@rgjgnifikansi hubungan antara
variabel X1, X2, X3 dan Y1 terhadap Y2, apakahalaei X1, X2, X3 dan Y1
berpengaruh secara parsial (sendiri-sendiri) teghadriabel Y2.

Penyusunan hipotesis yang akan diuji, berupa hspoteol (HO), dan
hipotesis alternative (H1).

HO = Bi = 0, artinya tidak ada pengaruh signifikegcara parsial pada
masing-masing variabel bebas (X1, X2 dan X3) teapadariabel terikat (Y).

H1 = Bi # 0, artinya ada pengaruh yang signifikan secaraiglapada
masing-masing variabel bebas (X1, X2 dan X3), wabavariabel terikat (Y).

Tingkat kepercayaan yang digunakan 95% atau tayaifikan adalah 5%
dengan kriteria sebagai berikut:

a. Jika t hitung > t tabel, maka HO ditolak dan Hiferima. Berarti
masing-masing variabel bebas secara individu meggupengaruh yang

signifikan terhadap variabel terikat.
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b. Jika t hitung <t tabel maka HO diterima danditblak. Berarti masing-
masing variabel bebas secara individu tidak memgiupgngaruh yang signifikan

terhadap variabel terikat.





