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ABSTRAK

ARIF NUROCHMAN. 8135101865. Hubungan antara Iklan dengan Kesadaran
Merek Handphone Polytron Pada Mahasiswa Pendidikan Tata Niaga Fakultas
Ekonomi di Universitas Negeri Jakarta. Skripsi, Jakarta: Program Studi
Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas Ekonomi,
Universitas Negeri Jakarta, Juni 2014.

Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan informasi dan pengetahuan
berdasarkan data atau fakta yang sahih dan valid, benar dan dapat dipercaya
tentang seberapa besar hubungan antara Iklan dengan Kesadaran Merek
handphone Polytron pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga FE, UNJ.
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan
korelasi.Variabel bebasnya adalah iklan dan kesadaran merek sebagai variabel
terikat. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Pendidikan Tata Niaga,
sedangkan populasi terjangkaunya adalah mahasiswa Pendidikan Tata Niaga
angkatan 2011 dan Sampel yang digunakan sebanyak 40 orang.Teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah secara acak
sederhana sebanyak 36 orang berdasarkan tabel Isac dan Michael dengan taraf
kesalahan 5%.
Teknik analisis data dimulai dengan mencari persamaan regresi linier sederhana
dan didapat Ŷ = 61,90 + 0,35X. Uji persyaratan analisis yaitu uji normalitas galat
taksiran regresi Y atas X dengan uji liniefors diperoleh Lhitung (Lo) 0,0990,
sedangkan   Ltabel taraf signifikan 0,05 adalah (Lt) 0,148. Karena Lhitung<Ltabel

maka galat taksiran regresi Y atas X (Y – Ŷ) berdistribusi normal. Sedangkan uji
kelinieran regresi didapat  Fhitung(1,01) < Ftabel (2,42), sehingga disimpulkan
bahwa model persamaan regresi tersebut linier. Dari uji hipotesis diketahui bahwa
model keberartian regresi Fhitung (8,79) >Ftabel (4,13),  Dari uji hipotesis dengan
uji koefisien korelasi product moment dari Pearson diperoleh rxy = 0,453, maka
ini berarti terdapat hubungan positif  anatara iklan dengan kesadaran merek.
Dari perhitungan uji-t diketahui thitung = (2,964) > ttabel = (1,68), sehingga ini
menunjukan terdapat hubungan yang positif antara iklan dengan kesadaran merek.
Sedangkan dari hasil perhitungan koefisien determinasi diperoleh nilai 20,53%
yang menunjukan bahwa kesadaran merek ditentukan oleh iklan sebesar 20,53%.
Hasil penelitian ini telah membuktikan adanya hubungan positif antara Iklan
dengan kesadaran merek pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga FE, UNJ. Hal ini
berarti bahwa jika semakin tinggi iklan maka semakin tinggi kesadaran merek
pada konsumen.

Kata Kunci: iklan, kesadaran merek
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ABSTRACT

ARIF NUROCHMAN. 8135101865. The Correlation Between Advertising With
Brand Awareness Of Commerce Education Student at Faculty Of Economics,
Universitas Negeri Jakarta. Thesis, Jakarta: Study Program of Commerce
Education, Dapartment of Economics and Administration, Faculty of Economics,
Universitas Negeri Jakarta, June 2014.

The study is aimed at obtaining valid, factual information and knowledge about
correlation between Advertising with Brand Awareness handphone Polytron at
commerce education student at faculty economics, UNJ.
This study used a descriptive method with a correlation approach. Independent
variable is Advertising and brand awareness as the dependent variable. The
population in this study were commerce education student at faculty economics,
UNJ, while the population of inaccessibility commerce education student 2011.
The sample used by 40 people. The sampling technique used in this study is simple
random sampling table of 36 people by Isac and Michael with an error level of
5%.
Data analysis techniques starts with finding a simple linear regression equation
and obtained Ŷ = 61,90 + 0,35X Test requirements analysis is the normality test
on the estimated regression error Y over X with liliefors obtained Lhitung test
(Lo) 0,0990, while the significant level of 0.05 was Ltabel (Lt) 0,148. Because
Lhitung < Ltabel the estimated regression error Y over X (Y - Ŷ) normal. While
the linearity test obtained regression of Fhitung (1,01) <Ftable (2.42), so it was
concluded that the linear regression model. Hypothesis tests on the significance of
the regression is known that the model of F (8,79) > F (4,13), Hypothesis tests
with test product moment correlation coefficient of Pearson obtained rxy = 0,453,
then this means that there is a positive relationship between Advertising and
brand awareness.
From the t-test calculation known t count = (2,964)> table = (1.68), so this shows
that there is a positive relationship  between Advertising with brand awareness.
While the results of the calculation of the coefficient of determination values
obtained 20,53% which indicates that the brand awareness is determined by the
Advertising at 20,53%.
The result of this study has proved the existence of a positive and significant
correlation between Advertising with brand awareness handphone Polytron at
commerce education student at faculty economics, UNJ. This means that if the
higher Advertising will make the better brand awareness on consumer.

Keyword: Advertising, Brand Awareness
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Seiring dengan pesatnya perkembangan industri di era globalisasi

menuntut adanya perubahan paradigma lama salah satunya di bidang

pemasaran dimana setiap industri atau perusahaan haruslah memiliki

keunggulan kompetitif agar mampu bersaing untuk tetap mempertahankan

konsumen dan bahkan meluaskan pangsa pasar.

Teknologi alat komunikasi seperti handphone menjadi salah satu peluang

bisnis potensial yang dimanfaatkan oleh produsen dalam persaingan.

Meningkatnya kebutuhan akan penggunaan teknologi telekomunikasi dalam

kehidupan saat ini disebabkan karena konsumen menyakini bahwa teknologi

telekomunikasi dapat membantu meringankan pekerjaan mereka.

Pasar yang semakin ramai dalam dunia alat komunikasi telepon

genggam memunculkan berbagai macam merek, semakin banyak merek yang

beredar dipasaran membuat semakin tingginya tingkat subtitusi antar produk

tersebut dan sangat kompetitif, sehingga situasi ini menimbulkan persaingan

merek diantara pasar handphone.

Untuk alat komunikasi , ada beberapa nama besar yang menguasai

pasar di dunia tak terkecuali di Indonesia seperti, NOKIA, SAMSUNG,

Apple dan yang lainnya. Namun untuk pasar Indonesia sendiri ada istilah
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ponsel lokal yang mulai menunjukan pergerakan untuk bebearapa tahun

belakangan ini yang cukup konsisten sehingga dapat bersaing dalam hal

penjualan dengan ponsel-ponsel merek ternama. Sampai saat ini ada 4 pabrik

perakitan ponsel dalam negeri, diantara salah satunya adalah handphone

dengan merek Polytron1, namun banyak masyarakat yang tidak tahu

mengenai handphone dengan merek Polytron. Banyak masyarakat ketika

mendengar merek Polytron, maka dalam pikiran mereka adalah produk-

produk elektronik seperti TV, kulkas, sistem audio dan pemutar DVD.

Nama besar Polytron suda lebih dulu dikenal sebagai produsen produk

elektronik, namun hal ini tidak menjamin kesuksesan dalam produk alat

komunikasi yang dikeluarkannya. Hal ini dibuktikan dengan survey yang

dilakukan oleh tim survey dari TOP BRAND.

Tabel 1.1
Hasil survei Tim TOP BRAND

Tahun 2012 Tahun 2013
Merek TBI Merek TBI
Nokia 54,2% Nokia 50,9%

Huawei 8,5% Samsung 9,8%

Samsung 4,8% Cross 4,3%

Nexian 4,6% Huawei 4,2%
Sony
Ericsson

4,3% Nexian 4,0%

Esia 3,3%
Sony
Ericsson

3,0%

Cross 2,3% Mito 1,3%

Polytron 1,6% LG 0,7%
Sumber : TOP BRAND 2012 dan 2013

1http://bisniskeuangan.kompas.com/read/2014/03/14/0722014/Rakitan.di.Indonesia.Harga.HP.Bisa
.Turun.15.Persen, diakses pada 8 Mei 2014
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Berdasarkan tabel di atas kita bisa lihat ditahun 2012 handphone

Polytron masi terdaftar dalam daftar TOP BRAND namun pada tahun 2013

sudah tidak lagi terdaftar, berbeda dengan merek handphone lokal lainnya

seperti Cross, Mito dan Nexian yang masih tetap terdaftar dalam daftar

sebagia merek yang masih bersaing dengan merek handphone dari luar.

Meghilangnya merek Polytron menunjukan keeksistensiannya dalam

pikiran konsumen sudah berkurang, Polytron sudah tidak lagi masuk ke

dalam daftar konsumen ketika akan membeli handphone. Ini menunjukan

kesadaran masyarakat akan handphone Polytron rendah. Menciptakan

kesadaran merek dalam pikiran konsumen adalah tujuan dan juga tantangan

bagi setiap produk yang bersaing dipasar, agar terciptanya loyalitas. Namun

menciptakan kesadaran merek bukanlah hal yang mudah, banyak faktor yang

mempengaruhi terbentuknya kesadaran merek pada konsumen. Berikut faktor

– faktor yang mempengaruhi kesadaran merek .

Faktor pertama adalah kualitas produk, setiap konsumen tentu

menginginkan untuk membeli barang yang berkualitas tinggi. Banyak

perusahaan yang memproduksi produknya dengan kualitas rendah hanya

untuk memperoleh keuntungan yang besar tanpa memperhatikan kualitasnya.

Kualitas handphone lokal masi dipertanyakan ketangguhannya dikarenakan

hampir sebagian besar komponen yang digunakan untuk membuat handphone

lokal berasal dari Cina, dimana terdapat anggapan dimasyarakat bahwa

barang dari cina merupakan barang yang kurang bagus karena merupakan
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barang tiruan dan daya tahannya kurang2. Anggapan tersebut menjadi

penyebab makin rendahnya kesadaran merek terhadap handphone lokal

seperti Polytron

Faktor kedua adalah inovasi produk, inovasi meruakan keharusan yang

dilakukan produsen untuk menjaga kesetiaan konsumen. Inovasi dapat

mempertahankan keloyalan konsumen, Konsumen selalu mengingikan hal

yang baru, karena keinginan konsumen akan selalu berubah sesuai dengan

perkembangan zaman

Kita bisa lihat handphone seperti Nokia, sebuah merek handphone yang

berjaya dimasanya, kini sudah hampir tidak bisa bersaing dengan kompetitor

yang selalu berinovasi seperti Apple dan Samsung hingga akhirnya Nokia di

akuisisi oleh microsoft 3, kurangnya inovasi membuat konsumen merasa

bosan dan mulai mebuat lemah kesadaran merek pada produk yang biasa

digunakan.

Iklan menjadi faktor yang mempengaruhi kesadaran merek, melalui

iklan yang gencar perusahaan berusaha menggugah persepsi konsumen

terhadap produk yang ditawarkan. Iklan merupakan bentuk promosi yang

paling efektif karena dapat menggunakan banyak media seperti surat kabar,

majalah, radio, billboard dan televise. Seiring dengan semakin ketatnya

kompetisi iklan yang baik dalam bidang periklanan maupun dalam bidang

bisnis secara umum, iklan televisi dianggap paling efektif untuk

2 http://finance.detik.com/read/2013/05/11/132634/2243203/1036/ambisi-grup-djarum-sulap-hp-
china-jadi-made-in-indonesia diakses pada 8 Mei 2014
3 http://us.teknologi.news.viva.co.id/news/read/308862-lima-alasan-ponsel-Nokia-jadi--sampah-,
diakses pada 8 Mei 2014
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mempromosikan suatu poduk karena mempunyai cakupan, jangkauan dan

repetisi yang tinggi dan dapat menampilkan pesan multimedia (suara, gambar

dan gerakan) yang dapat mempermudah mengingatnya. Selain itu karena

iklan televisi terlihat lebih menarik dengan adanya warna, ukuran, desain

serta bentuk produk yang terlihat hidup dan nyata, ditambah dengan adanya

bintang iklan atau endorser yang terkenal maka iklan dapat mempengaruhi

perilaku konsumen.

Namun konsumen seringkali salah tanggap terhadap isi pesan yang

terkandung dalam iklan yang ditayangkan, hal ini dapat memicu timbulnya

persepsi yang kurang baik di mata konsumen dan terhadap kesadaran merek

pada produk yang bersangkutan. Hal ini terjadi pada salah satu iklan

handphone Polytron, iklan Polytron yang berdurasi tujuh belas detik ini

menggunakan ambassador sebuah girlband yaitu Bexxa.  Adegan iklan ini

dimulai dengan salah satu personil Bexxa yang menyalakan musik pada

sebuah handphone, lalu menari dan di akhiri dengan tagline “lets party” dan

di akhiri munculnya logo Polytron4. konsep iklan yang ditayangkan kurang

dapat dipahami, berbeda dengan iklan handphone lokal lainnya seperti Mito

yang menggunakan ambassador Deddy Corbuzier, di iklan ini sang

ambassador menerangkan dari segi feature apa saja yang terdapat dalam

produk yang di iklankan dengan menampilkan bagian – bagian dari poduk

dengan jelas, sehingga iklan ini mempunyai informasi yang jelas dari produk

yang di tawarkan.

4 http://www.lintas.me/entertainment/celebrities/-girlband-dalam-iklan-hp-party-polytron, diakses
pada 8 Mei 2014
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Ada kalanya makna iklan yang disampaikan dengan apa yang diterima

konsumen berbeda sama sekali, kurang menarik, kurang dapat dipahami dan

bahkan bisa menimbulkan persepsi yang kurang baik (negatif) terhadap

produk yang di iklankan.

Melihat betapa pentingnya iklan yang disampaikan, terutama pada

konsumen dalam menangkap arti atau tujuan maksud pesan yang disampaikan

dalam sebuah iklan, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian

mengenai iklan terhadap kesadaran merek.

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, dapat dirumuskan

identifikasi masalah yang relevan mempengaruhi rendahnya kesadaran merek

konsumen adalah sebagai berikut :

1. Kualitas produk yang rendah dari handphone Polytron

2. Inovasi produk yang kurang dari handphone Polytron

3. Iklan yang kurang informative dari handphone Polytron

C. Pembatasan Masalah

Dari pemaparan masalah di atas diketahui bahwa iklan memiliki peran

yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam menginformasikan produknya

kepada masyarakat. Keterbatasan peneliti dalam hal waktu, dana dan tenaga,

maka peneliti hanya memfokuskan masalah yang diteliti hanya pada masalah

“Hubungan antara Iklan dengan Kesadaran Merek handphone Polytron”
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D. Perumusan Masalah

Berdasarkan hal-hal tersebut, peneliti tertarik mengadakan penelitian lebih

spesifik lagi untuk meneliti permasalahan yang mempengaruhi kesadaran

merek, masalah yang diteliti adalah sebagai berikut: “ Apakah terdapat

hubungan antara Iklan dengan Kesadaran Merek pada handphone Polytron ?”

E. Kegunaan Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan berguna bagi beberapa pihak, antara lain :

1. Bagi peneliti, agar dapat menambah wawasan mengenai iklan dan

hubungannya dengan terciptanya kesadaran merek.

2. Bagi mahasiswa Fakultas Ekonomi, khususnya Prodi Pendidikan Tata

Niaga, untuk memahami pengaruh iklan terhadap pembentukan kesadaran

merek terhadap handphone Polytron.

3. Bagi pembaca, sebagai sumber referensi untuk menambah wawasan

tentang pentingnya iklan dalam membentuk kesadaran merek konsumen.
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BAB II

KAJIAN TEORITIK

A. Deskripsi Koseptual

1. Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Memasuki millennium baru di era globalisasi ini, produsen

dihadapkan pada persaingan untuk meraih dominasi merek. Merek

menjadi faktor penting dalam persaingan dan menjadi asset perusahaan

yang bernilai. Produk menjelaskan atribut inti sebagai suatu komoditi yang

dipertukarkan, sedangkan merek menjelaskan spesifikasi pelanggannya.

Saat ini merek seolah menjadi hal yang penting bagi pemasaran.

Melalui merek banyak perusahaan mampu mengakselerasi volume

penjualannya sehingga dampak finansial yang diperoleh dapat

dioptimalkan. Di tanah air, munculnya kata merek sebenarnya telah cukup

lama, meskipun kosakata ini baru mendapat perhatian dalam beberapa

dekade terakhir.

Menurut UU Merek no. 15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1, merek

adalah “tanda, gambar, nama, kata huruf, angka susnan warna atau

kombinasi dari unsure-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan

digunkan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa9.

Dan menurut Asosiasi Pemasaran Amerika. Merek adalah “nama,

istilah, tanda, symbol, atau rancangan atau kombinasi dari semuanya yang

9 UU Merek konsumen Tahun 2008
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dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau

kelompok penjual dan untuk mendiferensiasikannya dari barnag atau jasa

pesaing”10.

Sedangkan menurut Random house dictionary of the english

language mendefinisikan “merek sebagai suatu produk atau jasa yang

memakai merek terkenal”.11

Dari beberapa definisi di atas mengenai merek, dapat disimpulkan

bahwa menciptakan merek dapat dimulai dengan memilih nama, logo,

simbol desain, serta atribut lainnya atau bisa juga merupakan kombinasi

aspek-aspek lainnya yang bertujuan untuk membedakan sebuah produk

dari pesaingnya dengan segala sesuatu yang menambah nilai bagi

konsumen.

Konsumen memiliki kepedulian, penerimaan dan preferensi yang

tinggi terhadap merek yang bereputasi atau dalam bahasa ekonomi disebut

memiliki ekuitas yang tinggi. Terlebih pada kondisi sekarang, pemasaran

merupakan pertempuran persepsi konsumen dan tidak lagi sekedar

pertempuran produk. Beberapa produk dengan kualitas, model serta

karakteristik tambahan (features), serta kualitas yang relatif sama dapat

memiliki kinerja yang berbeda di pasar karena perbedaan persepsi di benak

konsumen. Pembentukan konsumen ini dilakukan melalui ekuitas merek.

10 Philp Kotler danKeviin len Keller, Manajemen Pemasaran edisi 12 jilid 1, (Jakarta :PT. Indeks, 2007) hal.
332
11 Duane E Knapp,The Brand Mindset,(Yogyakarta: ANDI, 2001) hal. 7
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Pengertian ekuitas merek menurut  Kotler dan  Keller adalah :

Ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan
jasa, nilai ini bisa dicerminkan dalam cara konsumen berpikir,
merasa, dan bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasardan
profitabilitas yang dimiliki perusahaan. Ekuitas merek merupakan
asset tak berwujud yang penting, yang memiliki nilai psikologis
dan keuangan bagi perusahaan12.

Salah satu elemen dasar ekuitas merek yang mempengaruhi

konsumen adalah kesadaran merek. Menurut Durianto, Kesadaran merek

(Brand Awareness) menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran

konsumen, yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori dan

biasanya mempunyai peranan kunci dalam Brand Equity.13

Teori ini menjelaskan bahwa kesadaran merek merupakan salah

satu elemen ekuitas merek yang vital atau penting dalam menggambarkan

keberadaan suatu rpoduk atau jasa dalam pikiran konsumen yang dapat

menjadikan penentu dalam beberapa kategori produk atau jasa.

Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme untuk

memperluas pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan

tingkah laku.hal ini didukung oleh pendapat yang dikemukakakan David A

Aker, menurutnya “Brand Awareness is the ability of a potential buyer to

recognize or recall that brand is a member of a certain product

category”.14 yang artinya kesadaran merek adalah sebagai kemampuan

dari pelanggan potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu

merek termasuk ke dalam kategori produk tertentu. Serupa dengan yang

12 Philp Kotler dan Keviin len Keller, Op cit,. hal. 334
13 Darmadi Durianto, et.al., Brand Equity TenStrategi Memimpin Pasar, (Jakarta : Gramedia Pustaka Utama,
2004) hal.6
14 Herman Kartajaya, Brand Operation, (Jakarta :  Erlangga. 2010) hal. 64
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dikemukakan di atas, menurut Fandy Tjipto “Brand Awareness mengacu

pada sejauh mana suatu merek dikenal atau tinggal dalam benak

konsumen”15.

Teori di atas didukung oleh pendapat dari Erna Ferrinadewi yang

menyebutkan bahwa :

Brand Awareness diartikan sebagai kesadaran konsumen akan
keberadaan nama merek dalam benaknya ketika konsumen
memikirkan suatu kategori produk dan merupakan nama yang
paling mudah diingatnya untuk kategori tersebut16

Selanjutnya Kotler dan Keller mendefinisikan “kesadaran merek

adalah fungsi dari jumlah paparan dan pengalaman yang berkaitan dengan

merek yang terakumulasi oleh konsumen”17

Teori di atas dilengkapi oleh Terence A Shimp “Brand Awareness

is an issue of whether  a brand  name comes to mind when consumer think

about a particular product category the ease with which the name is

evoked”18, yang artinya “kesadaran merek adalah nama merek yang

terlintas dalam pikiran tentang kategori produk tertentu kemudahan yang

namanya ditimbulkan”

Dari teori yang disebutkan di atas, dapat disimpulkan bahwa

kesadaran merek (Brand Awareness) adalah kekuatan dari keberadaan

sebuah merek dibenak konsumen mampu mengenali dan mengingat

15 Fandy Tjipto, Prinsip dan Dinamika Pemasaran (Yogyakarta : J&J Learning, 2004) hal.42
16 Erna Ferrinadewi, Merek & Psikologi Konsumen : Implikasi Pada Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Graha
Ilmu, 2008) hal. 165
17 Philp Kotler dan Keviin len Keller, Manajemen Pemasaran edisi 12 jilid 2 (Jakarta : Macana Jaya
cemerlang, 2008) hal. 207
18 Terence A Shimp. Advertaising, promoyion, & supplemental aspects of integrated marketing
communication 6th (2003) hal. 321
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bebagai elemen yang melekat pada merek tersebut dan mengingat kembali

ketika dihadapkan pada suatu situasi pembelian.

Dalam pencapaian kesadran merek tertinggi maka ada beberapa

tahap yang harus dilalui oleh sebuah merek, David A Aker membuat

piramida kesadaran merek dari terendah hingga tertinggi19.

Dimulai dari tahap unaware brand tidak menyadari brand adalah

tingkatan paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana

konsumen tidak menyadari adanya suatu merek pada sebuah produk .

Lalu tahap kedua, Brand Recognition (pengenalan merek) adalah

tingkat minimal kesadaran merek dimana pengenalan suatu merek muncul

lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall)

Kemudian Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) adalah

pengingatan kembali merek tanpa bantuan (unaided recall)

19 Darmadi Durianto, Sugiarto dan Lie Joko Budiman. Op cit,. hal. 6
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Dan tahap akhir dari kesadaran merek adalah Top of mind (puncak

pikiran) adalah merek yang disebutkan pertama kali oleh konsumen atau

yang pertama kali muncul dalam benak konsumen. Dengan kata lain

merek tersebut merupaka merek utama dari berbagai merek yang ada

dalam benak konsumen.

Namun dalam bukunya Kevin len Keller membagi 2 dimensi dari

kesadaran merek (Brand Awareness) yaitu pengenalan merek (Brand

Recognition) dan mengingat kembali (Brand Recall). Kevin len keller

berpendapat bahwa “Brand Awareness consist of Brand Recognition and

Brand Recall performance”20 yang artinya kesadaran merek terdiri dari

pengenalan merek dan kinerja mengingat kembali merek.

Teori di atas dilengkapi pendapat dari Herman Kartajaya bahwa

cara  pencapaian Brand Awareness suatu produk dapat ditempuh dengan

cara-cara berikut :

i. Membuat pesan yang singkat dan menarik
ii. Menggunakan tagline yang pendek dan jingle yang

menarik.
iii. Mengembangkan symbol yang memiliki keterkaitan erat

dengan merek.
iv. Menngunakan publisitas sebagai pelengkap iklan
v. Memanfaatkan kesempatan untuk menjadi sponsor suatu

acara untuk memperluas merek di masyarakat.21

Peran kesadaran merek dalam ekuitas merek pada tingkatan akan

pencapaian kesadaran dibenak konsumen. Tingkatan kesadaran merek

yang paling rendah adalah pengenalan merek. Kesadaran merek (Brand

20 Kevin len keller, Strategic brand management. Building measuring and managing Brand Equity 3th edition
( New Jersey : prentice hall, 2008) hal.54
21 Herman Kartajaya, Op cit,. hal.65
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Awareness) menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran

konsumen, yang dapat menjadi penentu  dalam beberapa kategori dan

biasanya mempunyai peranan kunci dalam Brand Equity, tingkatan

berikutnya adalah pengingatan kembali merek (Brand Recall). Merek yang

mempunyai Top of Mind yang tinggi mempunyai nilai yang tinggi. Jika

suatu merek tidak tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak

dipertimbangkan dibenak konsumen.

Dari seluruh definisi mengenai kesadaran merek di atas dapat

disimpulkan bahwa kesadaran merek adalah kesanggupan seseorang

konsumen mengenali nama, logo, symbol, kemasan dan slogan pada

kondisi yang berbeda. Dengan kata lain konsumen mengetahui adanya

sebuah merek yang paling dominan dibenak mereka ketika dihadapkan

oleh berbagai macam pilihan merek.

Kesadaran merek dapat diukur dengan dua dimensi. Pertama

pengenalan merek (Brand Recognition) dengan indikator

pengidentifikasian dari setiap elemen merek dan subindikator nama,

simbol/logo, kemasan, warna, selebriti endosser. Dimensi kedua adalah

mengingat kembali merek (Brand Recall) dengan indikator mengingat

produk, penyebutan ulang merek dan merek yang paling diingat (Top of

Mind) dengan subindikator merek yang pertama kali disebutkan dan nama

merek merek yang secara otomatis disebut.
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2. Iklan

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang dilakukan

perusahaan untuk memperkenalkan produk yang dijualnya, iklan menjadi

bentuk promosi yang bisa menggunakan banyak media dalam

pengerjaannya. Media iklan yang yang digunakan biasanya dipilih adalah

media yang dapat menjangkau konsumen yang luas dan mudah dipahami.

Produsen kini semakin kreatif dalam memproduksi iklan yang

dibuat guna memperkenalkan produknya ke masyarakat, meski begitu

dengan semakin banyaknya kompetitor yang membuat iklan pada produk

yang sejenis, membuat tantangan tersendiri bagi produsen, bagaimana cara

membuat iklan yang berbeda dari kompetitornya agar mengena di

konsumen.

Burke mendefinisikan “advertising is a sales message, directed at

a mass audience, the seeks trough, persuasion to sell goods, service, or

ideas on behalf of the paying sponsor” 22 artinya periklanan adalah

menyampaikan pesan-pesan penjualan yang diarahkan kepada masyarakat

melalui cara-cara yang persuasif yang bertujuan menjual barang, jasa atau

ide.

Dan menurut Wright yang dikutip oleh Ali Liliweri menyebutkan ;

iklan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai
kekuatan yang sangat penting sebagai alat pemasaran yang
membantu menjual barang, memberikan layanan, serta gagasan
atau ide-ide melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi yang
persuasif23.

22 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung : Alfabeta, 2000) hal. 138
23 Rendra Widyatama, Pengantar Periklanan (Yogyakarta : PUSTAKA BOOK PUBLISHER, 2009) hal.15
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Menurut Suyatno, “ periklanan adalah penggunaan media berbayar

oleh seorang penjual untuk mengkomunikasikan informasi persuasif

tentang produk jasa, ataupun organisasi dan merupakan alat promosi yang

kuat”24

Senada dengan yang dikemukakan di atas Dunn  dan Barban juga

menyatakan bahwa :

iklan merupakan bentuk kegiatan komunikasi non personal yang
disampaikan lewat media dengan membayar uang yang dipakainya
untuk menyampaikan pesan yang bersifat membujuk (persuasif)
kepada konsumen oleh perusahaan, lembaga non-komersional.
Maupun pribadi yang berkepentingan25

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa periklanan

merupakan suatu bentuk komunikasi non personal (bukan pribadi) yang

disampaikan melalui media masa secara komersil dengan menggunakan

sponsor tertentu untuk memasarkan suatu produk kepada khalayak dalam

bentuk informasi yang bersifat persuasif (membujuk).

Menurut Khotler dan Keller “periklanan adalah semua bentuk

terbayar atas presentasi non pribadi dan promosi ide, barang atau jasa oleh

sponsor yang lain”26. Definisi yang serupa juga disampaikan oleh AMA

(American Marketing Asociation) bahwa, “iklan sebagai semua bentuk

bayaran untuk mempersentasikan dan mempromosikan ide, barang atau

jasa secara non personal oleh sponsor yang jelas”27. Dari kedua definisi

tersebut dapat disimpulkan bahwa periklanan merupakan setiap bentuk

24 M. Suyatno, Strategi periklanan Pada E-Commerce Perusahaan Top Dunia (Yogyakarta : Andi, 2003)
hal.115
25 Rendra Widyatama, Op cit,. hal.15
26 Philip Kotler dan Kevin Lan Keller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 2 (Jakarta : Erlangga, 2009) hal.
174
27 Fandy Tjipto, Strategi Pemasaran (Yogyakarta : ANDI, 2000) hal.226
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pembayaran terhadap suatu proses penyampaian dan perkenalan ide,

gagasan, layanan dan barang atau jasa yang bersifat non personal atas

tanggungan sponsor tertentu.

Tujuan iklan menurut Kotler dan Keller dapat “diklasifikasikan

menurut apakah tujuannya, baik untuk menginformasikan, membujuk,

mengingatkan, atau memperkuat.”28

a. Iklan Informatif, banyak dipakai untuk memperkenalkan atau

menginformasikan produk baru yang tujuannya menciptakan

pengetahuan tentang produk.

b. Iklan Persuasif, bertujuan menciptakan kesukaan pada produk

atau jasa. Terkadang menggunakan iklan komparatif, yang

membuat perbandingan antara dua merek. Jika iklan komparatif

berhasil, iklan tersebut akan menarik motivasi konsumen.

c. Iklan Pengingat, bagi produk yang sudah dikenal oleh konsumen

penting bagi perusahaan untuk membuat produk tersebut selalu

diingat dan kemungkinan dilakukannya pembelian ulang.

d. Iklan Penguat, menunjukkan bahwa keputusan menggunakan

produk yang diambil oleh konsumen adalah yang terbaik dan

sudah tepat.

Untuk memaksimalkan hasil dari iklan dengan tercapainya tujuan

dari iklan itu sendiri, maka perencanaan pemilihan media yang tepat dalam

menyampaikan tujuan atau pesan dari iklan menjadi sangat penting. Sesuai

28 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, jilid 2 (Jakarta: Erlangga, 2009), hal.203
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dengan pendapat dari Monle dan Carla “perencanaan media adalah proses

pengarahan pesan periklanan ke khalayak sasaran pada waktu dan tempat

yang tepat serta menggunakan saluran atau media yang tepat”29

Banyak media yang dapat digunakan untuk mengiklankan pada

saat sekarang seperti tv, Koran, catalog,dll. Media tv adalah media iklan

yang memberi dampak terbesar bagi konsumen dalam mengingat merek

sebuah produk. Namun dikarenakan banyaknya merek dengan produk

yang sejenis membuat terbatasnya daya ingat pada konsumen, maka dari

itu diperlukan adanya repitisi atau pengulangan iklan dan hal ini

memerlukan jadwal iklan dan durasi yang direncanakan.

Kotler dan Amstrong menyatakan bahwa “pengiklan harus

memutuskan cara penjadwalan iklan selama satu tahun”30. Artinya

perusahaan harus membuat jadwal iklan secara spesifik dan durasi tayang

dari iklan harus dipertimbangkan perusahaan, berapa lama tayangan iklan

akan muncul dalam satu kali tayangan. “durasi ini dapat dihitung dalam

satuan tahun, bulan, minggu, hari, jam, mneit dan detik”31. Kedua hal ini

perlu diperhatikan agar iklan menjadi efektif dan sesuai dengan tujuan

iklan.

Dalam periklanan untuk mencapai efektivitas komunikasi, maka

iklan harus perlu menerapkan prinsip pada iklan. Menurut Widiyatma

dalam sebuah iklan mengandung enam prinsip utama, yaitu  :

29 Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-prinsip Pokok Pereiklanan dalam Persepektif Global (Jakarta :
Prenda Media Group, 2007) hal. 225
30 Philip Kotler dan Gerry Amstrong, Op cit,. hal. 284
31 Suitisna, Perilaku konsumen dan Komunikasi Pemasaran (Bandung : PT. Remaja Rosdakarya, 2003) hal.
276



19

1. Adanya pesan tertentu
2. Dilakukan oleh komunikator
3. Dilakukan dengan cara non personal
4. Disampaikan untuk khalayak tertentu
5. Dalam penyampaian pesan dilakukan dengan cara membayar
6. Penyampaian pesan diharapkan memberi dampak tertentu 32.

Sebuah iklan tidak akan ada tanpa adanya pesan. Tanpa pesan iklan

tidak akan berwujud, baik menggunakan media apapun sebuah iklan harus

terdapat pesan di dalamnya. Pesan yang disampaikan pada sebuah iklan

dapat berbentuk perpaduan antara pesan verbal dan pesan non verbal.

Pesan verbal berarti menggunakan lisan maupun tulisan, dirangkai

menggunakan kata – kata yang  mempunyai makna, sedangkan pesan non

verbal adalah pesan yang hanya dapat diterima dengan indra penglihatan.

Iklan dilakukan oleh komunikator (sponsor),  artinya iklan dibuat

berdasarkan permintaan sekelompok orang ataupun individu yang

mempunyai keterkaitan pada sesuatu yang diiklankan.

Dilakukan secara non personal mengandung arti bahwa iklan

merupakan penyampaian pesan yang di lakukan tidak dengan cara tatap

muka. Karena penyamapaian pesan bisa dikatakan sebagai iklan jika

dilakukan melaui media (yang biasa disebut media periklanan)

Dalam dunia periklanan, khalayak sasaran cenderung bersifat

khusus. Pesan yang disampaikan tidak dimaksudkan untuk diberikan

kepada semua orang, melainkan kelompokmtarget terttentu, ini didasarkan

pada setiap kelompok khalayak  khusus memiliki kesukaan, kebutuhan,

32 Rendra Widyatama, Pengantar Periklanan, Op cit,. hal.63
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keinginan karakteristik dan keyakinan yang berbeda. Dengan demikian

pesan yang disampaikan harus di rancang khusus sesuai dengan target

khalayaknya.

Dalam kegiatan periklanan, istilah membayar sekarang ini harus

dimaknai secara luas. Sebab kata membayar tidak hanya dilakukan dengan

uang, melainkan  dengan cara barter berupa ruang, waktu dan kesempatan.

Seperti menginformasikan suatu acara seminar melalui media radio, bisa

dilakukan tanpa membayar tetapi ditukar dengan pencantuman nama

stasiun radio yang menyiarkan pada list sponsor dan di pasang di spanduk

atau backdrop acara.

Iklan tentunya mengaharapkan sesuatu setelah ditampilkannya

iklan ke publik dan bisa berupa dampak ekonomis maupun sosial. Dampak

ekonomi tentunya ingin mendapat keuntungan secara materil. Dan dampak

sosial adaalah keuntungan non ekonomis, yaitu terbangunnya citra baik

berupa penerimaan sosial oleh masyarakat dan menjadi diingat oleh

masyarakat akan produk yang di promosikan.

Dari semua definisi mengenai Iklan di atas, dapat disimpulkan

iklan adalah bentuk promosi berbayar yang dilakukan perusahaan, iklan

dapat menggunakan berbagai macam media dalam penyampaiannya, iklan

mengkomunikasikan produk pada calon pembeli, memberikan informasi

dan menyampaikannya dengan cara membujuk (persuasif).

Iklan dapat diukur dengan mengacu pada tiga indikator, indikator

pertama adalah tujuan periklanan dengan subindikator informasi,
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membujuk dan mengingatkan. Indikator yang kedua adalah jadwal iklan

dengan subindikator media iklan dan durasi iklan, indikator ketiga adalah

sponsor dengan subindikator identifikasi perusahaan.

B. Hasil Penelitian yang Relevan

Penelitian dengan variabel  serupa pernah dilakukan oleh beberapa peneliti

dengan hasil sebagai berikut  :

a. Mediantono dan Septiyo Aji Nugroho, tahun 2013, dengan judul :

“Analisis Pengaruh Daya Tarik Iklan dan Kekuatan Celebrity

Endorser terhadap Brand Awareness Handphone NOKIA”.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh iklan dan

selebriti endorser apakah mempunyai pengaruh terhadap Kesadaran

Merek.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah

simple random sampling, dengan asumsi dalam sebuah populasi adalah

setiap unit sample memiliki peluang yang sama untuk dipilih. Dengan

teknik pengambilan sampel menggunakan rumus dari Yamane, maka

didapat sampel sebanyak 100 orang.

Metode pengumpulan data yang digunakan untuk memperoleh data

dalam penelitian ini dengan cara kuisoner.

Dalam penelitian ini analisi regresi berganda digunakan untuk

mengidentifikasi pengaruh dari tiap-tiap faktor iklan dan celebiti
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endorser. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa iklan lebih

berpengaruh secara signifikan dibandingkan variabel celebrity endorser.

Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis regresi yang menunjukan bahwa

variabel celebrity endorser memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,528

yang melebihi batas maksimum toleransi kesalahan yaitu 0,05 atau 5%.

Kemudian hasil penelitian yang berpengaruh positif dan secara signifikan

terhadap kesadaran merek yaitu iklan. Hal ini dibuktikan dari hasil

analisis regresi yang menunjukkan tingkat signifikan variabel iklan

sebesar 0,001 terbukti berada dibawah batas maksimum toleransi

kesalahan, yaitu 0,05 atau 5%.

b. Iwan Ridwansyah, tahun 2012 dengan judul : “Pengaruh Iklan

terhadap Kesadaran Merek (Brand Awareness) A Mild”

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh iklan

apakah mempunyai pengaruh terhadap Kesadaran Merek.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah

sampling, dengan asumsi dalam sebuah populasi adalah setiap unit

sample memiliki peluang yang sama untuk dipilih.

Dengan teknik pengambilan sampel menggunakan rumus dari Gay dalam

buku Husein Umar, dimana minimum sampel yang dapa diterima sebesar

10% dari populasi, maka didapat sampel sebanyak 73 orang.
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Metode pengumpulan data yang digunakan untuk memperoleh data

dalam penelitian ini dengan cara kuisoner.

Dalam penelitian ini analisi regresi berganda digunakan untuk

mengidentifikasi pengaruh iklan berpengaruh secara signifikan terhadap

kesadaran merek pada mahasiswa STIEB dengan koefisien sebesar 0,49.

c. Siti Mahmudah dan Deviani Setyorini, tahun 2011, dengan judul :

“Pengaruh Iklan di Televis Terhadap Kesadaran Merek Kartu As”.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh iklan

apakah mempunyai pengaruh terhadap Kesadaran Merek.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah

simple random sampling, dengan asumsi dalam sebuah populasi adalah

setiap unit sample memiliki peluang yang sama untuk dipilih.

Dengan teknik pengambilan sampel menggunakan rumus dari Yamane,

maka didapat sampel sebanyak 87 orang dari jumlah populasi sebesar

670 orang.

Metode pengumpulan data yang digunakan untuk memperoleh data

dalam penelitian ini dengan cara kuisoner dan dokumentasi.

Dalam penelitian ini analisi regresi berganda digunakan untuk

mengidentifikasi pengaruh iklan berpengaruh secara signifikan terhadap

kesadaran merek pada mahasiswa ilmu komunikasi UNTIRTA dengan

koefisien sebesar 0,614
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C. Kerangka Teoretik

Menciptakan kesadaran merek (Brand Awareness) pada masyarkat

menjadi tujuan dari setiap bagian pemasar sebuah perusahaan dan menjadi

pilihan merek utama masyarakat ketika akan membeli sebuah produk.

Namun menciptakan kesadaran merek yang kuat dibenak konsumen tidak

bisa dilakukan dalam satu malam, dibutuhkan proses peginformasian yang

berkelanjutan kepada konsumen agar selalu teringat pada merek produk

yang ditawarkan.

Banyak cara yang dilakukan perusahaan untuk membuat produk

yang mereka jual diingat, menciptakan kesadaran merek (Brand

Awareness) yang kuat dapat dilakukan dengan melakukan promosi

menampilkan iklan dari produk tersebut.

Menurut Kotler dan Keller menyatakan bahwa “iklan yang

informatif bertujuan menciptakan kesadaran merek dan pengetahuan

tentang produk yang dijual”33.

Sedangkan menurut Chandra mengutarakan bahwa “periklanan dan

publisitas berperan paling penting dalam tahan pembentukan Brand

Awareness (kesadaran merek )”34, dan menurut Charles W Lamb “iklan

mempunyai dampak yang besar, sangat berguna dalam menciptakan

kesadaran atas barang dan jasa yang dijual”35.

33 Philip kotler dan Kevin len keller, Manajemen Pemasaran edsi 13 jilid 2 (Jakarta :  Erlangga, 2009) hal.
203
34 Gregorius Chandra, Strategi dan program pemasaran ( Yogyakarta :Andi, 2002) hal.179
35 Charles w lamb, et.al., Marketing ( Jakarta : Salemba Emban Patria, 2001) hal. 160
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Menurut Ratna : “iklan telah menggeser dari captain of  industry

menjadi captain of consciousness” disebut captain of consciousness

karena iklan membangun atau menumbuhkan kesadaran-kesadaran baru

bahwa orang mebutuhkan produk dengan merek tertentu.36

Dari penjelasan di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa iklan

merupakan hal penting dalam menciptaka kesadaran merek (Brand

Awareness) dalam pikiran konsumen pada produk yang dijual.

Menciptakan kesadaran merek harus selalu dilakukan untuk menjaga

keeksistensian merek dan menjadi Top Of Mind dari sebuah produk yang

dijual oleh perusahaan.

D. Perumusan Hipotesis

Berdasarkan kerangka teoretik yang telah dikemukakan diatas

maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut yaitu :

terdapat hubungan yang positif antara iklan dengan kesadaran merek

(Brand Awareness). Semakin baik iklan yang dibuat perusahaan maka

kesadaran merek masyarakat akan semakin meningkat.

36 Rendra Widyatama, Op cit,. hal. 40
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

A. Tujuan Penelitian

Berdasarkan masalah yang telah dirumuskan oleh peneliti, maka

penelitian ini bertujuan untuk memperoleh data yang tepat, valid, dan dapat

dipercaya, serta untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara iklan

dengan dengan kesadaran merek (brand awareness) handphone Polytron

pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga di Universitas Negeri Jakarta.

B. Tempat dan  Waktu Penelitian

1. Tempat Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada mahasiswa Pendidikan Tata

Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas Ekonomi UNJ di

Jalan Rawamangun Muka, Jakarta Timur. Peneliti melaksanakan

penelitian di tempat ini dikarenakan terdapat masalah mengenai

menurunnya kesadaran merek handphone Polytron.

2. Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan selama  3 bulan, yaitu dilakukan mulai

Maret sampai Mei 2014. Waktu tersebut merupakan waktu yang efektif

bagi peneliti melakukan penelitian, karena dalam waktu tersebut peneliti

memiliki waktu luang yang cukup dikarenakan peneliti sudah tidak
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disibukan lagi dengan jadwal kuliah yang padat, sehingga dapat fokus

untuk melakukan penelitian ini.

C. Metode Penelitian

1. Metode

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode

survey dengan pendekatan korelasional dengan alasan:

a. Penelitian korelasional merupakan penelitian yang ditujukan
untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara 2 variabel
atau beberapa variable.

b. Penelitian ini tidak menuntut subjek penelitian yang terlalu
banyak, cukup dengan pengambilan sampel dari populasi yang
diteliti.

c. Perhatian peneliti ditujukan kepada variable yang
dikorelasikan68.

Dengan pendekatan korelasional dapat dilihat bahwa terdapat

hubungan antara variable bebas (iklan) yang memengaruhi dan diberi

simbol X, sedangkan variable terikat (kesadaran merek) dengan simbol Y

sebagai variable yang dipengaruhi.

2. Kontelasi Hubungan Antar Variabel

Konstelasi hubungan antar variable ini digunakan untuk

menggambarkan hubungan dua variable penelitian yaitu iklan sebagai

variable X dengan prestasi kerja karyawan sebagai variable Y, konstelasi

antar variable ini digambarkan sebagai berikut:

68 Suharsimi Arikunto, Manajemen Penelitian, (Jakarta: Rineka Cipta, 2004), hal. 304
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X Y

Keterangan:

X : Variabel Bebas (iklan)
Y : Variabel Terikat (kesadaran merek)

: Arah hubungan

D. Populasi dan Teknik Sampling

1. Populasi

Populasi adalah ‘wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya’69.

Selain itu menurut Uma Sekaran, ‘populasi adalah keseluruhan kelompok

orang, peristiwa, atau hal yang ingin peneliti teliti’70. Sedangkan ‘sampel

adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi

tersebut’71.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa

Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi Fakultas

Ekonomi UNJ. Populasi terjangkaunya adalah mahasiswa Pend. Tata

Niaga angkatan 2011 yang berjumlah  40 orang dengan alasan setelah

dilakukan survei awal, mahasiswa pada angkatan ini memiliki jumlah

terbanyak yang pernah melihat dan mengetahui handphone Polytron, dapat

dilihat pada tabel berikut :

69 Sugiyono, Metode Penelitian Administrasi, (Bandung: Alfabeta, 2007), hal. 90
70 Uma Sekaran, Metodologi Penelitian Untuk Bisnis, Buku I, (Jakarta: Salemba Empat, 2006), hal. 241
71 Sugiyono, Opl.cit, hal. 91
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Tabel III.1
Survey awal

Angkatan Jumlah

2010 30

2011 40

2012 20

2013 10

Sampel diambil sebanyak 36 orang mahasiswa, berdasarkan tabel

penentuan jumlah sampel dari Issac dan Michael dengan taraf  kesalahan 5

%. Teknik ini digunakan dengan harapan dapat terwakilinya data dari

populasi tersebut.

Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan teknik acak

sederhana (Simple Random Sampling). Teknik ini dipakai berdasarkan

pertimbangan bahwa setiap unsur atau anggota populasi memiliki

kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel.

E. Teknik Pengumpulan Data

a. Kesadaran Merek ( Variabel Y )

1 Definisi Konseptual

Kesadaran merek adalah kesanggupan seseorang konsumen

mengenali nama, logo, simbol, kemasan dan slogan pada kondisi yang

berbeda. Dengan kata lain konsumen mengetahui adanya sebuah merek
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yang paling dominan dibenak mereka ketika dihadapkan oleh berbagai

macam pilihan merek.

2 Definisi Operasional

Kesadaran merek dapat diukur dengan dua dimensi. Pertama

pengenalan merek (brand recognition) dengan indikator pengidentifikasian

dari setiap elemen merek dan subindikator nama, simbol/logo, kemasan,

warna, selebriti endosser. Dimensi kedua adalah mengingat kembali merek

(Brand Recall) dengan indikator mengingat produk, penyebutan ulang

merek dan merek yang paling diingat (Top of Mind) dengan subindikator

merek yang pertama kali disebutkan dan nama merek merek yang secara

otomatis disebut.

3 Kisi-kisi instrument Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Kisi-kisi instrument untuk mengukur kesadaran merek ini disajikan

untuk memberikan informasi mengenai butir-butir yang diberikan setelah

dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas serta analisis butir soal untuk

memberikan gambaran sejauh mana instrument penelitian masih

mencerminkan indikator-indikator.  Kisi-kisi instrument kesadaran merek

dapat dilihat pada tabel III. 2 berikut:
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Tabel III. 2
Kisi-Kisi Instrumen Variabel Y

Kesadran Merek (Braand Awareness)

Dimensi Indikator Subindikator
Nomor Uji Coba

Drop
Valid

+ - + -

Pengenalan
merek
(Brand
Recognition)

Pengidentifik
asisan setiap
elemen
merek

1. nama
produk

1,2 13,14 1,2 13,14

2. simbol/logo 15,16 3,4 4 15,16 3

3. kemasan 5 17 5 17

4. warna
produk

18,19 6 18,19 6

5. bintang
iklan/
endorser

7 20 7 20

Mengingat
Kembali
Merek
(Brand
Recall)

Mengingat
produk

21,22 8 21,22 8

Penyebutan
ulang merek

9,10,11 23 10 9,11 23

Top Of Mind
(Merek yang
Paling
diingat)

1. Merek yang
pertama kali
disebutkan

24,25 24,25

2. Merek yang
secara
otomatis
disebutkan

26,27 12 27 26 12

Untuk mengisi setiap butir pernyataan dalam instrument penelitian,

responden dapat memilih salah satu jawaban dari 5 alternatif yang telah

disediakan. Dan 5 alternatif jawaban tersebut diberi nilai 1 (satu) sampai 5

(lima) sesuai dengan tingkat jawaban.  Alternatif jawaban yang digunakan

sebagai berikut :
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Tabel III. 3
Skala Penilaian Instrumen Variabel Y

Kesadaran Merek
No Alternatif Jawaban Item Positif Item Negatif

1. SangatSetuju ( SS ) 5 1

2. Setuju ( S ) 4 2

3. Ragu-ragu ( RR) 3 3

4. TidakSetuju ( TS ) 2 4

5. SangatTidakSetuju ( STS ) 1 5

4 Validasi Instrumen Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Proses pengembangan instrumen Kesadaran Merek dimulai dengan

penyusunan instrumen model Skala Likert yang mengacu pada model

indikator-indikator variabel Kesadaran Merek terlihat pada tabel III.2

yang disebut sebagai konsep instrumen untuk mengukur variabel

Kesadaran Merek.

Tahap berikutnya konsep instrumen dikonsultasikan kepada dosen

pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu seberapa jauh

butir – butir indikator tersebut telah mengukur indikator dari variabel

iklan sebagaimana tercantum pada tabel III.3.Setelah konsep instrumen

disetujui, langkah selanjutnya adalah instrumen diuji cobakan kepada

mahasiswa Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi,

Fakultas Ekonomi yang berjumlah 30 orang diluar sampel yang pernah

melihat iklan handphone merek Polytron .
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Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba

instrumen, yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi

antara skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang digunakan

adalah sebagai berikut:

72

Dimana :

rit= Koefisien skor butir dengan skor total instrumen
xi= Deviasi skor butir dari Xi
xt= Deviasi skor dari Xt

Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah r tabel =

0.361, jika rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid.

Sedangkan, jika rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak

valid, yang kemudian butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau

harus di drop.

Berdasarkan perhitungan dari 27 pernyataan tersebut, setelah di

validasi terdapat 3 butir soal yang drop, sehingga pernyataan yang valid

digunakan sebanyak 24 butir peryataan (Proses perhitungan terlihat

pada lampiran 4)

Selanjutnya, dihitung reliabilitasnya terhadap butir-butir

pernyataan yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus

72 Djaali dan Pudji Muljono, Pengukuran Dalam Bidang Pendidikan (Jakarta : Grasindo,2008). hal.86
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Alpha Cronbach yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian butir

dan varian total.

Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach, yaitu :

73

Dimana :

r ii = Reliabilitas instrumen
k = Banyak butir pernyataan ( yang valid)
∑si2 = Jumlah varians skor butir
st2 = Varian skor  total

Varians butir itu sendiri dapatdiperoleh dengan menggunakan

rumus sebagai berikut:

74

Dimana : St
2 = Simpangan baku

n = Jumlah populasi
∑Xi2 = Jumlah kuadrat data X
∑Xi = Jumlah data

Dari hasil perhitungan diperoleh hasil Si = 0.63 St2 = 108.77 dan rii

sebesar 0.845 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 10). Hal ini

menunjukan bahwa koefisien realibilitas termasuk dalam kategori sangat

tinggi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrument yang

73Ibid. 89
74Burhan Nurgiyanto, Gunawan dan Marzuki, Statistik Terapan Untuk Penelitian Ilmu-Ilmu Sosial

(Yogyakarta : Gajah Mada University Pers, 2004), hal.  350
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berjumlah 24 butir pernyataan inilah yang akan digunakan sebagai

instrument final untuk mengukur kesadaran merek.

b. Iklan (Variabel X)

1. Definisi Konseptual

Iklan adalah bentuk promosi berbayar yang dilakukan perusahaan,

iklan dapat menggunakan berbagai macam media dalam penyampaiannya,

iklan mengkomunikasikan produk pada calon pembeli, memberikan

informasi dan menyampaikannya dengan cara membujuk (persuasif).

2. Definisi Operasional

Iklan dapat diukur dengan mengacu pada tiga indikator, indikator

pertama adalah tujuan periklanan dengan subindikator informasi,

membujuk dan mengingatkan. Indikator yang kedua adalah jadwal iklan

dengan subindikator media iklan dan durasi iklan, indikator ketiga adalah

sponsor dengan subindikator identifikasi perusahaan.

3. Kisi-kisi instrument iklan

Kisi-kisi instrument untuk mengukur iklan ini disajikan untuk

memberikan informasi mengenai butir-butir yang diberikan setelah

dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas serta analisis butir soal untuk

memberikan gambaran sejauh mana instrument penelitian masih

mencerminkan indikator-indikator.  Kisi-kisi instrument iklan  dapat

dilihat pada tabel III. 4 berikut:
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Tabel III. 4
Kisi-Kisi Instrumen (Variabel X)

Iklan

Indikator Subindikator
Nomor Uji Coba

Drop
Valid

+ - + -

Tujuan

Periklanan

Menginformasikan 1,2 14,15,16 16 1,2 14,15

Membujuk

(Persuasif)

17,18,19,

20,21
3,4,5,6 17,19,5 18,20,21 3,4,6

Mengingatkan 7,8 22,23 7,8 22,23

Sponsor
Identifikasi

Perusahaan
24,25,26 9,10 25 24,26 9,10

Jadwal

Iklan

Media Iklan 11,12 27,28 11,12 27,28

Durasi Tayang 29,30 13 29,30 13

Untuk mengisi setiap butir pernyataan dalam instrument penelitian,

responden dapat memilih salah satu jawaban dari 5 alternatif yang telah

disediakan. Dan 5 alternatif jawaban tersebut diberi nilai 1 (satu) sampai 5

(lima) sesuai dengan tingkat jawaban.  Alternatif jawaban yang digunakan

sebagai berikut :

TABEL III. 5
Skala Penilaian Instrumen Variabel X

Iklan
No Alternatif Jawaban Item Positif Item Negatif

1. SangatSetuju ( SS ) 5 1

2. Setuju ( S ) 4 2

3. Ragu-ragu ( RR) 3 3

4. TidakSetuju ( TS ) 2 4

5. SangatTidakSetuju ( STS ) 1 5
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4. Validasi Instrumen iklan

Proses pengembangan instrumen iklan dimulai dengan penyusunan

instrumen model Skala Likert yang mengacu pada model indikator-

indikator variabel iklan terlihat pada tabel III.4 yang disebut sebagai

konsep instrumen untuk mengukur variabel iklan.

Tahap berikutnya konsep instrumen dikonsultasikan kepada dosen

pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu seberapa jauh

butir – butir indikator tersebut telah mengukur indikator dari variabel

iklan sebagaimana tercantum pada tabel III.5.Setelah konsep instrumen

disetujui, langkah selanjutnya adalah instrumen diuji cobakan kepada

mahasiswa Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi,

Fakultas Ekonomi yang berjumlah 30 orang di luar sampel yang pernah

melihat iklan handphone merek Polytron.

Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba

instrumen, yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi

antara skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang digunakan

adalah sebagai berikut:

75

Dimana :

rit= Koefisien skor butir dengan skor total instrumen
xi= Deviasi skor butir dari Xi
xt= Deviasi skor dari Xt

75 Djaali dan Pudji Muljono, Pengukuran Dalam Bidang Pendidikan (Jakarta : Grasindo,2008). hal.86
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Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah r tabel =

0.361, jika rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid.

Sedangkan, jika rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak

valid, yang kemudian butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau

harus di drop.

Berdasarkan perhitungan dari 30 pernyataan tersebut, setelah di

validasi terdapat 5 butir soal yang drop, sehingga pernyataan yang valid

digunakan sebanyak 25 butir peryataan (Proses perhitungan terlihat

pada lampiran 5)

Selanjutnya, dihitung reliabilitasnya terhadap butir-butir

pernyataan yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus

Alpha Cronbach yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian butir

dan varian total.

Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach, yaitu :

76

Dimana :

r ii = Reliabilitas instrumen
k = Banyak butir pernyataan ( yang valid)
∑si2 = Jumlah varians skor butir
st2 = Varian skor  total

Varians butir itu sendiri dapatdiperoleh dengan menggunakan

rumus sebagai berikut:

76Ibid. 89
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Dimana : St
2 = Simpangan baku

n = Jumlah populasi
∑Xi2 = Jumlah kuadrat data X
∑Xi = Jumlah data

Dari hasil perhitungan diperoleh hasil Si = 0.65 St2 = 117.29 dan rii

sebesar 0.878 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 11). Hal ini

menunjukan bahwa koefisien realibilitas termasuk dalam kategori sangat

tinggi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrument yang

berjumlah 25 butir pernyataan inilah yang akan digunakan sebagai

instrument final untuk mengukur iklan.

F. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dilakukan dengan uji regresi dan korelasi

dengan langkah-langkah sebagai berikut:

1. Mencari Persamaan Regresi

Mencari persamaan regresi dengan rumus:

Ŷ = a + bX 78

Dimana Koefisien a dan b dapat dicari dengan rumus sebagai berikut:

79= ∑∑= −
77Burhan Nurgiyanto, Gunawan dan Marzuki, Statistik Terapan Untuk Penelitian Ilmu-Ilmu Sosial

(Yogyakarta : Gajah Mada University Pers, 2004), hal.  350
78 Sudjana, Metoda Statistik (Bandung :PT Tarsito, 2001), hal. 312
79Ibid, hal. 315
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Dimana:

(∑X)²
∑x²   = ∑X² -

n

(∑Y)²
∑y²   = ∑Y² -

n

(∑X).(∑Y)
∑xy  =  ∑XY -

n
Keterangan:

Ŷ = Persamaan regresi
a = Konstanta
b = Koefisien arah regresi

2. Uji Persyaratan Analisis

a. Uji Normalitas Galat Taksiran Regresi Y atas X (Y-Ŷ)

Sebelum galat taksiran regresi Y atas X yang diperoleh dipakai

dalam perhitungan, galat taksiran regresi Y atas X tersebut diuji terlebih

dahulu untuk mengetahui apakah galat taksiran regresi Y atas X

tersebut berdistribusi normal atau tidak, yaitu dengan uji Liliefors, pada

taraf signifikan (α) = 0,05.

Dengan hipotesis statistik:

Ho : Galat Taksiran Regresi Y atas X berdistribusi normal

H1 : Galat Taksiran Regresi Y atas X tidak berdistribusi normal

Kriteria pengujian:

Terima Ho jika Lhitung< Ltabel berarti galat taksiran regresi Y atas X

berdistribusi normal.
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Tolak Ho jika Lhitung>  Ltabel berarti galat taksiran regresi Y atas X tidak

berdistribusi normal.

b. Uji Linearitas Regresi

Uji linieritas regresi ini dilakukan untuk mengetahui apakah persamaan

regresi yang diperoleh merupakan bentuk linear atau tidak linier.

Dengan hipotesis statistika:

Ho : Y = α + βX

Hi : Y ≠ α + βX

Kriteria pengujian:

Terima Ho jika Fhitung < Ftabel, maka persamaan regresi dinyatakan

linier.

Untuk mengetahui keberartian dan linearitas persamaan regresi di

atasdigunakan tabel ANAVA pada tabel III.6 berikut ini:80

Tabel III.6
DAFTAR ANALISIS VARIANS

UNTUK UJI KEBERARTIAN DAN LINEARITAS REGRESI

Sumber

Varians

Bebas

(db)

Jumlah Kuadrat

(JK)

Rata-
Rata
Jumlah
Kuadrat
(RJK)

Fhitung

(Fo)

Ftabel

(Ft)

Total (T) N ΣY2 - - -

80Ibid, hal. 332 .
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Regresi

(a)

L (∑ ) - - -

Regresi

(b/a)

L b(Σxy) ( )( ) ( )( ) Fo>Ft

Maka

regresi

berarti

Sisa (s) n – 2 JK(T) – JK(a) – JK(b/a) ( )( ) - -

Tuna

Cocok

(TC)

k – 2 JK(s) – JK (G) ( )( ) ( )( ) Fo<Ft

Maka

regresi

linier

Galat (G) n- k ( ) = − (∑ ) ( )( ) - -

Keterangan : *)  Persamaan regresi berarti

ns) persamaan regresi linier/not significant

3. Uji Hipotesis

a. Uji Keberartian Regresi

Uji keberartian regresi ini digunakan untuk mengetahui apakah

persamaan regresi yang diperoleh berarti atau tidak berarti, dengan

kriteria pengujian bahwa regresi sangat berarti apabila Fhitung> Ftabel.

Dengan hipotesis statistik :
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HO : β =0

H1 : β ≠ 0

Kriteria Pengujian :

Regresi dinyatakan positif signifikan jika Fhitung> Ftabel

b. Perhitungan Koefisien Korelasi

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh vasiabel X terhadap

variabel Y (besar kecilnya pengaruh antara kedua variabel), maka

menghitung rxy dapat menggunakan rumus rxy Product Moment dan Karl

Pearson, dengan rumus sebagai berikut:

Dimana:

rxy = Tingkat keterkaitan hubungan
Σx = Jumlah skor dalam sebaran X
Σy = Jumlah skor dalam sebaran Y

c. Uji Keberartian Koefisien Korelasi (Uji-t)

Untuk mengetahui keberartian pengaruh antara kedua variabel

digunakan uji-t, dengan rumus sebagai berikut:

81

Dimana:

xthitung = Skor signifikan koefisien korelasi

81Ibid, hal. 377
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rxy = Koefisien korelasi product moment
n = banyaknya sampel/data

Hipotesis statistik:

Ho : ρ ≤ 0

Hi  : ρ > 0

Dengan kriteria pengujian:

Tolak Ho Jika thitung > ttabel

Terima Ho jika thitung < ttabel

Hal ini dilakukan pada taarf signifikansi (α) = 0,05 dengan derajat

kebebasan (DK) = n – 2. Jika Ho ditolak maka koefisien korelasi

signifikan, sehingga dapat disimpulkan antara variabel X dan Variabel

Y terdapat hubungan positif.

d. Perhitungan Koefisien Determinasi

Selanjutnya dilakukan perhitungan koefisien determinasi (penentu)

yaitu untuk mengetahui persentase besarnya variasi variabel Y

ditentukan oleh variabel X dengan menggunakan rumus koefisien

determinasi sebagai berikut:

KD =  rxy² 82

Dimana :

KD =  Koefisien determinasi
r xy =  Koefisien korelasi product moment

82Sugiyono, Statistika untuk Penelitian(Bandung : Alfabeta, 2007), hal.231
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Deskripsi Data

Deskripsi data hasil penelitian dimaksudkan untuk memberikan gambaran

umum mengenai hasil pengolahan data yang didapat dari dua variabel dalam

penelitian ini. Skor yang akan disajikan adalah skor yang telah diolah dari data

mentah dengan menggunakan statistik deskriptif yaitu skor rata-rata dan

simpangan baku atau standar deviasi.

Berdasarkan jumlah variabel dan merujuk pada masalah penelitian, maka

deskripsi data dikelompokan menjadi dua bagian sesuai dengan jumlah

variabel penelitian. Kedua bagian tersebut adalah Iklan sebagai Variabel

Independen dan Kesadaran Merek (Brand Awareness) sebagai Variabel

Dependen. Hasil perhitungan statistik deskriptif masing-masing variabel

secara lengkap dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Kesadaran Merek (Variabel Y)

Data Kesadaran Merek memiliki 24 pernyataan dalam instrumen

penelitian yang telah melalui proses validasi dan reliabilitas. Data ini diisi oleh

36 mahasiswa Pendidikan Tata Niaga angkatan 2011 sebagai responden.
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Berdasarkan hasil perhitungan data Kesadaran Merek, diperoleh skor

terendah yaitu 80 sedangkan skor tertinggi yaitu 103, jumlah skor adalah

3309, sehingga rata-rata skor Kesadaran Merek (variabel Y) diperoleh sebesar

91,92 varians (S2) sebesar 41,22 dan simpangan baku (S) sebesar 6,42 (proses

perhitungan terlihat pada lampiran 21).

Distribusi frekuensi data Kesadaran Merek dapat dilihat pada tabel IV.1, di

mana rentang skor adalah 23, banyak kelas adalah 6 dan panjang interval

adalah 4 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 17).

Tabel IV.1
Distribusi Frekuensi Kesadaran Merek (Variabel Y)

Kelas
Interval

Batas
Bawah Batas Atas

Frek.
Absolut Frek. Relatif

80 - 83 79.5 83.5 4 11.1%

84 - 87 83.5 87.5 5 13.9%

88 - 91 87.5 91.5 7 19.4%

92 - 95 91.5 95.5 9 25.0%

96 - 99 95.5 99.5 6 16.7%

100 - 103 99.5 103.5 5 13.9%

Jumlah 36 100%

Berdasarkan tabel IV.1 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tertinggi

variabel Kesadaran Merek, yaitu 9 yang terletak pada interval ke-4, yakni

antara 92-95 dengan frekuensi relatif sebesar 25,0%. Sementara frekuensi

terendahnya, yaitu 4 yang terletak pada interval pertama yakni antara 80-83

dengan frekuensi relatif 11,3%.
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Untuk mempemudah penafsiran data frekuensi absolut Kesadaran Merek,

maka data ini digambarkan sebagai berikut:

GRAFIK HISTOGRAM
VARIABEL Y (KESADARAN MEREK)

Gambar IV.1: Grafik Histogram Kesadaran Merek
(Variabel Y)



48

Variabel Kesadaran Merek terdiri dari 4 indikator yaitu, indikator

Pengidentifikasian elemen merek, Mengingat Produk, Penyebutan ulang

merek dan indikator Top Of Mind (merek paling di ingat). Berdasarkan hasil

rata-rata hitung skor indikator dari variabel Kesadaran merek terlihat bahwa

indikator Pengidentifikasian elemen merek sebesar 24,52%, mengingat produk

sebesar 25,23%, penyebutan ulang merek sebesar 26,54% dan indikator Top

Of Mind sebesar 23,72 %. (proses perhitungan terdapat pada lampiran 38).

Untuk indikator Penyebutan ulang merek menjadi indikator yang paling

dominan dalam variabel Kesadaran merek, yaitu sebesar 26,54%. Sedangkan,

indikator Top of Mind menjadi indikator yang terendah dalam variabel

kesadaran merek, yaitu sebesar 23,72%. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat

pada tabel IV.2.

Tabel IV.2
Rata-rata Hitung Skor Indikator Kesadaran Merek

Variabel Kesadaran Merek

Indikator
Identifikasi

Elemen Merek
Mengingat

Produk
Penyebutan

Ulang merek
Top Of Mind

Jumlah Soal 14 Soal 3 Soal 3 Soal 4 Soal

Skor/
Persentase

24,52% 25,53% 26,54% 23,72%
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2. Iklan (Variabel X)

Data iklan memiliki 25 pernyataan dalam instrumen penelitian yang telah

melalui proses validasi dan reliabilitas. Data ini diisi oleh 36 orang

mahasiswa Pendidikan Tata Niaga angkatan 2011 sebagai responden.

Berdasarkan data yang terkumpul, diperoleh skor terendah 67 dan

skor tertinggi adalah 102, jumlah skor adalah 3123, sehingga rata-rata skor

iklan (X) sebesar 86,75, varians (S²) sebesar 70,71 dan simpangan baku

(S) sebesar 8,41 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 21).

Distribusi frekuensi data iklan dapat dilihat pada tabel IV.3, di mana

rentang skor adalah 35, banyak kelas adalah 6 dan panjang interval adalah

6 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 18).

Tabel IV.3
Distribusi Frekuensi Iklan (Variabel X)

Kelas Interval Batas Bawah Batas Atas
Frek.

Absolut Frek. Relatif

67 – 72 66.5 72.5 2 5.6%
73 – 78 72.5 78.5 3 8.3%
79 – 84 78.5 84.5 11 30.6%
85 – 90 84.5 90.5 8 22.2%
91 – 96 90.5 96.5 7 19.4%
97 – 102 96.5 102.5 5 13.9%

Jumlah 36 100%

Berdasarkan tabel IV.3 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tertinggi

variabel Iklan, yaitu 11 yang terletak pada interval ke-3, yakni antara 79 –

84 dengan frekuensi relatif sebesar 30,6%. Sementara frekuensi

terendahnya, yaitu 2 yang terletak pada interval pertama yakni antara 67-

72 dengan frekuensi relatif 5,6%.
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Untuk mempemudah penafsiran data frekuensi absolut Iklan, maka

data ini digambarkan sebagai berikut:

Gambar IV.2
Grafik Histogram Iklan (Variabel X)

Variabel Iklan terdiri dari 3 indikator yaitu indikator tujuan

periklanan, sponsor dan jadwal iklan. Berdasarkan hasil rata-rata hitung

skor masing-masing indikator dari variabel iklan terlihat bahwa indikator

tujuan periklanan sebesar 34,15%, sponsor 31,81% dan indikator jadwal

iklan sebesar 34,04% (proses perhitungan terdapat pada lampiran 39).
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Untuk indikator tujuan periklanan menjadi indikator yang paling

dominan dalam variabel iklan, yaitu sebesar 34,15%. Sedangkan, indikator

sponsor menjadi indikator yang terendah dalam variabel iklan, yaitu

sebesar 31,81%. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel IV.4.

Tabel IV.4
Rata-rata Hitung Skor Indikator Iklan

Indikator Jumlah Soal Persentase

Tujuan periklanan 14 Soal 34,15%

Sponsor 4 Soal 31,81%

Jadwal Iklan 7 Soal 34,04%



52

B. Analisis Data

1. Persamaan Garis Regresi

Analisis regresi linear sederhana terhadap pasangan data penelitian

antara Keasadaran Merek terhadap Iklan menghasilkan koefisien arah

regresi sebesar 0,35 dan menghasilkan konstanta sebesar 61,90. Dengan

demikian, bentuk hubungan antara Kesadaran Merek terhadap Iklan

memiliki persamaan regresi Ŷ = 61,90 + 0,35 X. Selanjutnya, persaman

regresi tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu skor iklan (X)

akan mengakibatkan peningkatan Kesadaran Merek (Y) sebesar 0,35 skor

pada konstanta 61,90 (proses  perhitungan terdapat di lampiran 22).

Persamaan garis regresi Ŷ = 61,90 + 0,35X dapat dilukiskan pada grafik

berikut ini :

Grafik Persamaan Regresi
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Gambar IV.3
Grafik hubungan antara Iklan dengan Kesadaran Merek, dengan

Persamaan Regresi Ŷ = 61,90 + 0,35 X

2. Pengujian Persyaratan Analisis

a. Uji Normalitas Galat Taksiran Regresi Y atas X

Dalam perhitungan pengujian persyaratan analisis dilakukan untuk

menguji apakah galat taksiran regresi Y atas X berdistribusi normal atau

tidak. Pengujian normalitas galat taksiran regresi Y atas X dilakukan

dengan Uji Lilliefors pada taraf signifikansi ( = 0,05), untuk sampel

sebanyak 36 responden dengan kriteria pengujian berdistribusi normal

apabila Lhitung (Lo) < Ltabel (Lt) dan jika sebaliknya, maka galat taksiran

regresi Y atas X tidak berdistribusi normal.

Hasil perhitungan Uji Lilliefors menyimpulkan bahwa taksiran regresi

Y atas X berdistribusi normal. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil

perhitungan Lo = 0,0990 sedangkan Lt = 0,148. Ini berarti Lo < Lt (proses

perhitungan terdapat pada lampiran 27). Untuk lebih jelasnya hasil

perhitungan tersebut dapat dilihat pada tabel IV.5, sebagai berikut:

Tabel IV.5
Hasil Uji Normalitas Galat Taksiran

No. Galat Tafsiran L0 Ltabel (0,05) Keputusan Keterangan

1 Y atas X 0,0990 0,148 Terima Ho Normal
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b. Uji Linearitas Regresi

Kemudian dalam persyaratan analisis juga dilakukan pengujian

linearitas regresi, untuk melihat apakah persamaan regresi tersebut

berbentuk linear atau non linear, dengan kriteria pengujian Fhitung < Ftabel,

maka regresi dinyatakan linear.

Untuk tabel distribusi F yang digunakan untuk mengukur linearitas

regresi dengan dk pembilang (k-2) = 21 dan dk penyebut (n-k) = 13

dengan α = 0,05 diperoleh Fhitung = 1,01 sedangkan Ftabel = 2,42. Ini berarti

Fhitung < Ftabel. (proses perhitungan lihat lampiran 31) Untuk lebih jelasnya

hasil perhitungan tersebut dapat dilihat pada tabel IV.6.

Tabel IV. 6

Anava Untuk Pengujian Sigifikasi dan Linearitas Persamaan Regresi

Iklan (X) Dengan Kesadaran Merek (Y)

Ŷ = 61,90 + 0,35 X

Sumber Dk Jumlah Rata-rata Jumlah Fhitung Ftabel

Varians Kuadrat (JK) Kuadrat (RJK)

Total 36 305595

Regresi (a) 1 304152.25

Regresi (b/a) 1 296.26 296.26 8.79 4.13*)

Residu 34 1146.49 33.72

Tuna Cocok 21 709.63 33.79
1.01 2.42ns)

Galat Kekeliruan 13 436.87 33.61

Keterangan  : *) Persamaan regresi berarti karena Fhitung (8,79) > Ftabel (4,13)
ns) Persamaan regresi linear karena Fhitung (1,01) < Ftabel (2,42)
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Hasil pengujian pada tabel diatas menyimpulkan bahwa hubungan

antara Iklan (variabel X) dengan Kesadaran merek (variabel Y) adalah

linier.

3. Pengujian Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara Iklan

(variabel X) dengan Kesadaran Merek (variabel Y). Selanjutnya dilakukan uji

keberartian persamaan regresi Iklan (variabel X) dengan Kesadaran Merek

(variabel Y).

Pada tabel distribusi F dengan menggunakan dk pembilang 1 dan dk

penyebut (n-2) = 34 pada α = 0,05 diperoleh diperoleh Fhitung = 8,79 sedangkan

Ftabel = 4,13. Dari hasil pengujian seperti ditunjukan pada tabel IV.6

menunjukan bahwa Fhitung (8,79) > Ftabel (4,13). Jadi, dapat disimpulkan bahwa

regresi berarti (proses perhitungan lihat lampiran 30).

Hasil pengujian pada tabel diatas menyimpulkan bahwa hubungan antara

Iklan (variabel X) dengan Kesadaran merek (variabel Y) adalah signifikan.

Setelah dilakukan uji keberartian regresi, tahap selanjutnya adalah

melakukan perhitungan koefisien korelasi. Perhitungan koefisien korelasi

dilakukan untuk mengetahui tingkat keterikatan hubungan antara variabel X

dan variabel Y. Penelitian ini menggunakan rumus koefisien korelasi product

moment dari Pearson Hasil perhitungan koefisien korelasi antara iklan

(variabel X) dengan kesadaran merek (variabel Y) diperoleh koefisien korelasi
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rxy adalah 0,453 (proses perhitungan dapat dilihat pada lampiran 33). Untuk uji

signifikansi koefisien korelasi disajikan pada tabel IV.7.

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa bukan secara kebetulan iklan

(variabel X) mempunyai hubungan dengan kesadaran merek (variabel Y)

melainkan didasarkan pada analisis statistik yang menguji signifikasi

hubungan dengan taraf signifikan (α = 0,05).

Tabel IV.7
Pengujian Signifikansi Koefisien Korelasi Sederhana antara X dan Y

Keterangan : Koefisien korelasi signifikan (thitung > ttabel) = 2,964 > 1.68 maka Ho ditolak
atau terdapat koefisien yang signifikan antara variabel X dengan variabel Y

Berdasarkan pengujian signifikansi koefisien korelasi antara pasangan

skor iklan dengan kesadaran merek sebagaimana terlihat pada tabel  IV.7

diatas diperoleh thitung = 2,964 > ttabel= 1,68 (proses perhitungan lihat lampiran

34).

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa koefisien korelasi rxy = 0,453

adalah signifikan. Artinya dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan yang

positif antara iklan (variabel X) dengan kesadaran merek (variabel y) dengan

koefisien determinasi rxy = (0,453)2 = 0,20534. Hal ini berarti sebesar 20,53%

variasi kesadaran merek (variabel Y) ditentukan oleh iklan (variabel X)

Koefisien antara X
dan Y

Koefisien
Korelasi

Koefisien
Determinasi

thitung ttabel

0,453 20,53% 2,964 1,68
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sedangkan 79.47% variasi kesadaran merek ditentukan oleh faktor-faktor

lainnya (proses perhitungan dapat terlihat pada lampiran 35).

B. Interpretasi Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan bahwa terdapat

hubungan antara iklan dengan Kesadaran merek pada mahasiswa Pendidikan

TataNiaga angkatan 2011 di UNJyang ditunjukan oleh nilai thitung sebesar 2,964

lebih besar dari pada nilai ttabel pada taraf signifikansi α = 0.05 yaitu 1,68. Pola

hubungan antar kedua variabel ini dinyatakan oleh persamaan regresi Ŷ = 61,90+

0,35X.

Hasil analisis korelasi sederhana antara iklan dengan Kesadaran merek

diperoleh nilai koefisien korelasi rxy sebesar 0,453. Nilai ini memberikan

pengertian bahwa ada keterkaitan yang positif antara iklan dengan kesadaran

merek, dengan kata lain semakin tinggi iklan maka semakin tinggi pula kesadaran

merek.

Besarnya variasi variabel kesadaran merek ditentukan oleh variabel iklan dan

dapat diketahui dengan cara mengkuadratkan nilai koefisien korelasi

sederhananya. Hasil pengkuadratan nilai koefisien korelasi sederhananya adalah

sebesar 0,2053 secara statistik nilai ini memberikan pengertian bahwa kurang

lebih 20,53 % variasi kesadaran merek pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga

angkatan 2011 di UNJ ditentukan oleh Iklan. Dengan pola hubungan fungsional

seperti ditunjukan oleh persamaan regresi tersebut diatas, terlihat lebih kurang

20,53% variasi pasangan skor kedua variabel tersebut akan berdistribusi dan
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mengikuti pola hubungan antara iklan dengan kesadaran merek sesuai  persamaan

garis  regresi Ŷ = 61,90 + 0,35X.

C. Keterbatasan Penelitian

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini tidak sepenuhnya sampai pada tingkat

kebenaran yang mutlak. Dan disadari juga bahwa masih banyak kekurangan yang

dilakukan selama melakukan penelitian ini, yaitu keterbatasan faktor yang diteliti

yakni hanya mengenai hubungan antara iklan dengan kesadaran merek. Sementara

kesadaran merek dipengaruhi oleh banyak faktor dan hanya pada mahasiswa

Pendidikan Tata Niaga angkatan 2011 di UNJ sebagai populasi, populasi

terjangkau dan sampel.
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BAB V

KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah diuraikan

sebelumnya, maka peneliti dapat mengambil kesimpulan bahwa terdapat

hubungan yang positif dan signifikan antara, antara iklan dengan kesadaran

merek pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga angkatan 2011 di UNJ dapat hal

ini ditunjukkan dari persamaan regresi Ŷ = 61,90 + 0,35X, artinya semakin tinggi

iklan, maka akan semakin tinggi kesadaran merek .

Besar variasi kesadaran merek ditentukan oleh terjadinya iklan sebesar

20,53%. Hubungan hubungan antara iklan (variabel X) dengan kesadaran merek

(variabel Y) adalah linier dan signifikan dengan nilai regresi signifikan Fhitung

(8,79) > Ftabel (4,13) dan nilai regresi linier Fhitung (1,01) < Ftabel (2,42).

Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing-masing indikator dari

variabel Kesadaran merek terlihat bahwa indikator yang memiliki skor tertinggi

adalah indikator penyebutan ulang merek, yaitu sebesar 26,54%. Sedangkan,

indikator yang memiliki skor terendah adalah indikator puncak pikiran (top of

mind) , yaitu sebesar 23,372%. Pada variabel iklan terlihat bahwa indikator yang

memiliki skor tertinggi adalah indikator tujuan periklanan yaitu sebesar 34,15%.



60

Sedangkan, indikator yang memiliki skor terendah adalah indikator sponsor,

yaitu sebesar 31,81%.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, variabel kesadaran merek pada

mahasiswa Pendidikan Tata Niaga angkatan 2011 di UNJ ditentukan oleh

variabel iklan sebesar 20,53% sisanya sebesar 79,47% dipengaruhi oleh faktor-

faktor lain yaitu kualitas produk dan inovasi produk .

B. Implikasi

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan diatas bahwa terdapat

hubungan positif antara iklan dengan kesadaran merek pada mahasiswa

Pendidikan Tata Niaga angkatan 2011 di UNJ. Hal ini membuktikan bahwa iklan

merupakan salah satu faktor dalam menentukan peningkatan kesadaran merek.

Impilkasi dari penelitian ini iklan memiliki pengaruh yang positif terhadap

kesadaran merek, artinya semakin baik kualitas iklan handphone Polytron maka

semakin tinggi tingkat kesadaran merek. Oleh karena itu pihak Polytron harus

memperbaiki isi dari iklan yang ditayangkan agar lebih menarik konsumen dan

meningkatkan kesadaran merek

Dari hasil pengolahan data terlihat bahwa penyebutan ulang merek

(tertinggi) adalah faktor yang paling dominan. Maka untuk dapat meningkatkan

dan mempertahankan kesadaran merek sebaiknya perusahaan harus menjaga

iklan yang baik kepada konsumen, dengan selalu memperhatikan isi dan

informasi yang ditampilkan . Kemudian puncak pikiran (terendah) juga

mendukung kesadaran merek, hal ini dapat diwujudkan dengan penambahan
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gimik atau ciri khas tersendiri. Pada iklan agar konsumen lebih mudah mengingat

dan bisa menjadi puncak pikiran dalam ikiran konsumen.

C. Saran

Berdasarkan kesimpulan serta implikasi yang dikemukakan di atas, saran-

saran yang kiranya dapat diberikan oleh peneliti dalam rangka meningkatkan

kesadaran merek adalah:

1. Perusahaan sebaiknya mempertahankan informasi Iklan  secara

berkesinambungan untuk tetap menjaga kepercayaan konsumennya.

2. Perusahaan sebaiknya melakukan inovasi terhadap produk, untuk

menciptakan minat konsumen.

3. Perusahaan sebaiknya dapat mengembangkan system riset untuk

mengetahui secara pasti tingkat kualitas iklan terhadap produknya.
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Responden yang terhormat,

Sehubungan dengan penelitian yang sedang kami lakukan,  kami berharap kesediaan
anda untuk mengisi angket ini. Jawaban anda bukan salah atau benar dan keberhasilan
identitas anda akan kami jaga.

Kemukakan pendapat anda mengenai pernyataan-pernyataan dibawah ini dengan cara
memberi tanda “v” pada salah satu kolom pilihan dibawah, dengan keterangan sbb :

SS = Sangat setuju
S = Setuju
R = Ragu
TS = Tidak Setuju
STS = Sangat tidak setuju

Nama : ……………………………………………………

No responden : ……………………………………………………

INSTRUMEN VARIABEL Y UJI COBA

KESADARAN MEREK

No Pernyataan SS S R TS STS

1 Saya mengetahui produk merek Polytron

2
Saya mengetahui adanya handphone dengan merek

Polytrone.

3 Saya tidak mengenali logo handphone Polytron

4
Saya tidak mengetahui logo handphone Polytron yang
berupa nama merek

5 Saya mengenali kemasan handphone Polytron

6
Saya tidak mengenali warna dominan pada kemasan
handphone Polytron

7
Saya mengetahui girlband Bexxa adalah icon produk
handphone Polytrone

8
Saya tidak selalu mengingat merek Polytron untuk
handphone local

9
Saya selalu membeli handphone Polytron diantara merek
lain

10
Ketika ingin membeli handphone, merek yang paling
saya ingat adalah merek Polytrone

Lampiran 1
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11
Handphone Polytrone memenuhi kebutuhan alat
komunikasi saya

12
Polytrone bukan merek pertama yang terlintas dalam
benak saya ketika akan membeli handphone

13 Saya tidak mengetahui merek Polytrone

14
Saya tidak mengetahui adanya produk handphone
dengan merek Polytron

15 Saya mengenali symbol/logo handphone Polytrone

16
Saya mengetahui symbol/logo handphone Polytrone
berupa nama merek

17 Saya tidak mengenali kemasan handphone Polytron

18
Saya mengenali warna yang dominan pada kemasan
handphone Polytrone

19 Warna dominan pada logo Polytrone adalah merah

20
Saya tidak mengetahui girlband Bexxa sebagai icon
produk handphone Polytrone

21
Merek handphone lokal yang paling saya ingat adalah
Polytron

22
Merek handphone lokal yang pertama muncul dibenak
saya adalah Polytron

23
Ketika akan membeli handphone, Polytrone bukan satu-
satunya pilihan saya

24
Handphone Polytrone adalah merek pertama yang saya
ingat ketika melakukan pembelian handphone

25
Merek Polytrone adalah merek pertama  yang terlintas
dalam benak saya ketika ingin membeli alat komunikasi

26
Saya dapat menyebutkan merek Polytrone tanpa harus
diberikan petunjuk

27
Secara otomatis saya dapat menyebutkan merek
Polytrone ketika ingin melakukan pembelian handphone
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Responden yang terhormat,

Sehubungan dengan penelitian yang sedang kami lakukan,  kami berharap kesediaan
anda untuk mengisi angket ini. Jawaban anda bukan salah atau benar dan keberhasilan
identitas anda akan kami jaga.

Kemukakan pendapat anda mengenai pernyataan-pernyataan dibawah ini dengan cara
memberi tanda “v” pada salah satu kolom pilihan dibawah, dengan keterangan sbb :

SS = Sangat setuju
S = Setuju
R = Ragu
TS = Tidak Setuju
STS = Sangat tidak setuju

Nama : ……………………………………………………

No responden : ……………………………………………………

INSTRUMEN VARIABEL X UJI COBA
IKLAN

No Pernyataan SS S R TS STS

1 Iklan polytron memberikan informasi yang mudah dimengerti

2 Iklan polytron menginformasikan tentang produk terbarunya

3 Saya tidak menyukai handphone polytron setelah melihat iklan

4
Dalam penyampaian iklan di tv, handphone polytron tidak
memperlihatkan kelebihan produknya dengan produk sejenis

5
Penggunaan endorser dalam iklan handphone polytron tidak
membuat konsumen tertarik untuk membeli handphone polytron

6 Tema iklan di Tv, handphone polytron tidak menarik perhatian saya.

7
Saya teringat untuk membeli handphone polytron setelah melihat
iklan

8 Slogan handphone polytron mudah diingat

9
Saya tidak mengetahui perusahaan yang memproduksi handphone
polytron melalui iklan

10 Saya tidak mengetahui slogan handphone polytron melaui iklan

11 Saya melihat iklan televisi polytron disetiap program acara musik
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12
Saya pernah melihat iklan handphone polytron hampir disetiap
stasiun tv

13
Lama durasi iklan handphone polytron tidak cukup untuk
menyampaikan informasi tentang keunggulan handphone polytron

14
Informasi yang diberikan melalui iklan handphone polytron sulit di
mengerti

15
Saya tidak mendapatkan informasi tentang keunggulan handphone
polytron melalui iklan

16
Iklan handphone Polytron tidak menginformasikan produk
terbarunya

17
Iklan polytron membuat konsumen ingin mencoba produk yang di
iklankan

18
Penggunaan endorser dalam iklan polytron membuat konsumen
tertarik untuk membeli handphone polytron

19
Dalam menyampaikan iklan di tv, handphone polytron
memperlihatkan kelebihan produknya dengan produk lain sejenis

20 Tema iklan di Tv, handphone polytron menarik perhatian saya.

21
Saya tertarik membeli handphone polytron karena mengetahui
keunggulannya melaui iklan

22
Saya tidak teringat untuk membeli handphone polytron setelah
melihat iklan

23 Slogan handphone polytron sulit di ingat

24
Saya mengetahui perusahaan yang memproduksi handphone
polytron melalui iklan

25
Saya mengetahui logo perusahaan yang memproduksi handphone
polytron dari iklan

26 “lets party” merupakan slogan handphone polytron pada iklan di Tv

27
Saya jarang melihat iklan handphone polytron hampir di setiap
stasiun tv

28
Belum pernah melihat iklan handphone Polytron disetiap program
tayangan musik
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29
Lama durasi iklan polytron cukup untuk menyampaikan informasi
tentang keunggulan handphone polytron

30 Sebaiknya durasi iklan polytron perlu ditambah
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DATA PERHITUNGAN KEMBALI UJI VALIDITAS
VARIABEL Y (KESADARAN MEREK)

No. ∑Xi ∑Xi2 ∑Xi.Xt ∑xi
2 ∑xi.xt ∑xt

2 r hitung r tabel Kesimp.
1 91 295 7048 18.97 98.63 3262.97 0.396 0.361 Valid
2 81 263 6360 44.30 174.30 3262.97 0.458 0.361 Valid
3 101 375 7836 34.97 122.97 3262.97 0.364 0.361 Valid
4 113 451 8778 25.37 148.57 3262.97 0.516 0.361 Valid
5 103 375 7967 21.37 101.23 3262.97 0.383 0.361 Valid
6 95 319 7409 18.17 154.17 3262.97 0.633 0.361 Valid
7 105 395 8145 27.50 126.50 3262.97 0.422 0.361 Valid
8 88 268 6809 9.87 88.73 3262.97 0.495 0.361 Valid
9 86 264 6751 17.47 183.47 3262.97 0.769 0.361 Valid
10 105 389 8187 21.50 168.50 3262.97 0.636 0.361 Valid
11 83 263 6480 33.37 141.57 3262.97 0.429 0.361 Valid
12 85 261 6629 20.17 137.83 3262.97 0.537 0.361 Valid
13 90 320 7038 50.00 165.00 3262.97 0.409 0.361 Valid
14 87 301 6839 48.70 195.10 3262.97 0.489 0.361 Valid
15 104 386 8059 25.47 116.87 3262.97 0.405 0.361 Valid
16 60 144 4697 24.00 115.00 3262.97 0.411 0.361 Valid
17 108 426 8388 37.20 140.40 3262.97 0.403 0.361 Valid
18 113 449 8743 23.37 113.57 3262.97 0.411 0.361 Valid
19 95 321 7398 20.17 143.17 3262.97 0.558 0.361 Valid
20 117 479 9093 22.70 158.10 3262.97 0.581 0.361 Valid
21 89 273 6895 8.97 98.37 3262.97 0.575 0.361 Valid
22 108 420 8374 31.20 126.40 3262.97 0.396 0.361 Valid
23 89 275 6895 10.97 98.37 3262.97 0.520 0.361 Valid
24 95 327 7401 26.17 146.17 3262.97 0.500 0.361 Valid

Lampiran 8
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DATA PERHITUNGAN KEMBALI UJI VALIDITAS
VARIABEL X (KOMITMEN ORGANISASI)

No. ∑Xi ∑Xi2 ∑Xi.Xt ∑xi
2 ∑xi.xt ∑xt

2 r hitung r tabel Kesimp.
1 106 394 8564 19.47 119.33 3518.67 0.456 0.361 Valid
2 98 338 7946 17.87 138.67 3518.67 0.553 0.361 Valid
3 103 379 8351 25.37 145.33 3518.67 0.486 0.361 Valid
4 86 266 6970 19.47 118.67 3518.67 0.453 0.361 Valid
5 89 279 7190 14.97 99.67 3518.67 0.434 0.361 Valid
6 82 254 6667 29.87 134.33 3518.67 0.414 0.361 Valid
7 97 329 7822 15.37 94.33 3518.67 0.406 0.361 Valid
8 79 233 6506 24.97 212.33 3518.67 0.716 0.361 Valid
9 109 415 8830 18.97 146.33 3518.67 0.566 0.361 Valid
10 77 225 6355 27.37 220.67 3518.67 0.711 0.361 Valid
11 100 358 8076 24.67 109.33 3518.67 0.371 0.361 Valid
12 85 273 6993 32.17 221.33 3518.67 0.658 0.361 Valid
13 105 387 8472 19.50 107.00 3518.67 0.408 0.361 Valid
14 108 410 8765 21.20 161.00 3518.67 0.681 0.361 Valid
15 103 369 8317 15.37 111.33 3518.67 0.406 0.361 Valid
16 108 410 8765 21.20 161.00 3518.67 0.494 0.361 Valid
17 79 235 6506 26.97 212.33 3518.67 0.913 0.361 Valid
18 103 377 8341 23.37 135.33 3518.67 0.496 0.361 Valid
19 92 312 7458 29.87 128.67 3518.67 0.468 0.361 Valid
20 98 336 7903 15.87 95.67 3518.67 0.405 0.361 Valid
21 103 375 8324 21.37 118.33 3518.67 0.432 0.361 Valid
22 95 331 7802 30.17 233.67 3518.67 0.717 0.361 Valid
23 103 369 8297 15.37 91.33 3518.67 0.393 0.361 Valid
24 78 224 6317 21.20 103.00 3518.67 0.377 0.361 Valid
25 104 382 8385 21.47 99.67 3518.67 0.363 0.361 Valid

Lampiran 9
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Responden yang terhormat,

Sehubungan dengan penelitian yang sedang kami lakukan,  kami berharap kesediaan
anda untuk mengisi angket ini. Jawaban anda bukan salah atau benar dan keberhasilan
identitas anda akan kami jaga.

Kemukakan pendapat anda mengenai pernyataan-pernyataan dibawah ini dengan cara
memberi tanda “v” pada salah satu kolom pilihan dibawah, dengan keterangan sbb :

SS = Sangat setuju
S = Setuju
R = Ragu
TS = Tidak Setuju
STS = Sangat tidak setuju

Nama : ……………………………………………………

No responden : ……………………………………………………

INSTRUMEN VARIABEL Y FINAL

KESADARAN MEREK

No Pernyataan SS S R TS STS

1 Saya mengetahui produk merek Polytron

2
Saya mengetahui adanya handphone dengan merek

Polytrone.

3 Saya tidak mengenali logo handphone Polytron

4 Saya mengenali kemasan handphone Polytron

5
Saya tidak mengenali warna dominan pada kemasan
handphone Polytron

6
Saya mengetahui girlband Bexxa adalah icon produk
handphone Polytrone

7
Saya tidak selalu mengingat merek Polytron untuk
handphone local

8
Saya selalu membeli handphone Polytron diantara merek
lain

9
Handphone Polytrone memenuhi kebutuhan alat
komunikasi saya

10
Polytrone bukan merek pertama yang terlintas dalam
benak saya ketika akan membeli handphone

11 Saya tidak mengetahui merek Polytrone

Lampiran 12
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12
Saya tidak mengetahui adanya produk handphone
dengan merek Polytron

13 Saya mengenali symbol/logo handphone Polytrone

14
Saya mengetahui symbol/logo handphone Polytrone
berupa nama merek

15 Saya tidak mengenali kemasan handphone Polytron

16
Saya mengenali warna yang dominan pada kemasan
handphone Polytrone

17 Warna dominan pada logo Polytrone adalah merah

18
Saya tidak mengetahui girlband Bexxa sebagai icon
produk handphone Polytrone

19
Merek handphone lokal yang paling saya ingat adalah
Polytron

20
Merek handphone lokal yang pertama muncul dibenak
saya adalah Polytron

21
Ketika akan membeli handphone, Polytrone bukan satu-
satunya pilihan saya

22
Handphone Polytrone adalah merek pertama yang saya
ingat ketika melakukan pembelian handphone

23
Merek Polytrone adalah merek pertama  yang terlintas
dalam benak saya ketika ingin membeli alat komunikasi

24
Saya dapat menyebutkan merek Polytrone tanpa harus
diberikan petunjuk
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Responden yang terhormat,

Sehubungan dengan penelitian yang sedang kami lakukan,  kami berharap kesediaan
anda untuk mengisi angket ini. Jawaban anda bukan salah atau benar dan keberhasilan
identitas anda akan kami jaga.

Kemukakan pendapat anda mengenai pernyataan-pernyataan dibawah ini dengan cara
memberi tanda “v” pada salah satu kolom pilihan dibawah, dengan keterangan sbb :

SS = Sangat setuju
S = Setuju
R = Ragu
TS = Tidak Setuju
STS = Sangat tidak setuju

Nama : ……………………………………………………

No responden : ……………………………………………………

INSTRUMEN VARIABEL X FINAL
IKLAN

No Pernyataan SS S R TS STS

1 Iklan polytron memberikan informasi yang mudah dimengerti

2 Iklan polytron menginformasikan tentang produk terbarunya

3 Saya tidak menyukai handphone polytron setelah melihat iklan

4
Dalam penyampaian iklan di tv, handphone polytron tidak
memperlihatkan kelebihan produknya dengan produk sejenis

5 Tema iklan di Tv, handphone polytron tidak menarik perhatian saya.

6
Saya teringat untuk membeli handphone polytron setelah melihat
iklan

7 Slogan handphone polytron mudah diingat

8
Saya tidak mengetahui perusahaan yang memproduksi handphone
polytron melalui iklan

9 Saya tidak mengetahui slogan handphone polytron melaui iklan

10 Saya melihat iklan televisi polytron disetiap program acara musik
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11
Saya pernah melihat iklan handphone polytron hampir disetiap
stasiun tv

12
Lama durasi iklan handphone polytron tidak cukup untuk
menyampaikan informasi tentang keunggulan handphone polytron

13
Informasi yang diberikan melalui iklan handphone polytron sulit di
mengerti

14
Saya tidak mendapatkan informasi tentang keunggulan handphone
polytron melalui iklan

15
Penggunaan endorser dalam iklan polytron membuat konsumen
tertarik untuk membeli handphone polytron

16 Tema iklan di Tv, handphone polytron menarik perhatian saya.

17
Saya tertarik membeli handphone polytron karena mengetahui
keunggulannya melaui iklan

18
Saya tidak teringat untuk membeli handphone polytron setelah
melihat iklan

19 Slogan handphone polytron sulit di ingat

20
Saya mengetahui perusahaan yang memproduksi handphone
polytron melalui iklan

21 “lets party” merupakan slogan handphone polytron pada iklan di Tv

22
Saya jarang melihat iklan handphone polytron hampir di setiap
stasiun tv

23
Belum pernah melihat iklan handphone Polytron disetiap program
tayangan musik

24
Lama durasi iklan polytron cukup untuk menyampaikan informasi
tentang keunggulan handphone polytron

25 Sebaiknya durasi iklan polytron perlu ditambah
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