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ABSTRAK

MUSTARL Pengaruh Komunikasi Pemasaran dan Ekuitas Merek terhadap
Sikap dan Keputusan Nasabah PT, Pegadaian (Persero) Wilayah VI di Sulawesi
Selatan. Dibimbing oleh Abd. Rahman Kadir, Muhammad Asdar dan Indrianty
Sudirman.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengkaji (1) pengaruh
komunikasi pemasaran terhadap skap nasabah, (2) pengaruh komunikasi pemasaran
terhadap keputusan nasabah, (3) pengaruh ekuitas merek terhadap sikap nasabah,
(4} pengaruh ekuitas merek terhadap kepuiusan nasabah, (5) pengaruh  sikap
nasabah terhadap keputusan nasabah, (6) pengaruh komunikasi pemasaran dan
ekuitas merek terhadap sikap dan keputusan nasabah,

Populasi penelitian ini adalah seluruh nasabah PT. Pegadaian (Persero)
Wilayah VI di Sulawesi Selatan. Teknik pengambilan sampel yaitu Cluster Random
Sampling dan Simple Random Sampling dengan jumlah sampel 180 responden,
Data dianalisis dengan menggunakan metode Structural Equation Model (SEM),
menggunkan program Analisis of Moment Structure (AMOS) versi 22,

Hasil penelitiazn menunjukkan bahwa (1) komunikasi pemasaran
mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap sikap nasabah, (2) ekuitas
merek mempunyai pengaruh signifikan terhadap sikap nasabah, (3) komunikasi
pemasaran mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap keputusan nasabah,
(4) ekuitas merek mempunyai pengaruh tidak signifikan terhadap keputusan
nasabah, (5) sikap nasabah mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan nasabah. Secara keseluruhan variabel eksogen dalam penelitian ini
ada yang tidak signifikan berpengaruh terhadap keputusan nasabah tetapi harus
melalui sikap nasabah terlebih dahulu sebelum nasabah memutuskan untuk
meanggadai.

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Ekuitas Merek, Sikap nasabah, Keputusan
Masabah.
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ABSTRACT

MUSTARI. Effect of Marketing Communication and Brand Equity on Attitudes
and Dicisions of PT. Pegadaian Region VI Customers in South Sulawesi
{Supervised by Abd. Rahman Kadir, Muhammad Asdar, and Iindrianty Sudirman).

The aims of this research were to determine (1) effect of marketing
communication on customers attitudes; (2) effect of marketing communication on
cusiomer's decisions; (3) effect of brand equity on customers attitudes: (4) effect
of brand equity on customers decisions; (5) effect of customer's attitudes on
customer's decisions; (6) effect of marketing communication and brand equity,
on customer's attitudes and decisions.

The population of this research in the whole customers of PT. Pegadaian
Region VI in South Sulawesi. The Sample was determined using Cluster Random
Sampling and Simple Random Sampling with a total of 180 respondents. Data
were analyzed by means of Structural Equation Model (SEM) and Analysis of
Moment Structure (AMOS) version 2.

The result of research showed that (1) marketing communication has positive
and significant effect on customer's attitudes; (2) brand equity has significant
effect on customer's attitudes; (3) marketing communication has positive and
significant effect on customer’s decision; (4) brand equity has no significant on
customer's decision; (5) the customer's attitudes has positive and significant
effect on customer's decision. On the whole the exogen variable of this research
showed if something had no significant effect on customer's decision, but
customer's attitudes play the roles before making any decision for pawning.

Key Words: Marketing Communication; Brand Equily; Customer's Aftitudes;
Customers's Decision. '
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Secara eksplisit, lembaga keuangan di Indonesia terdiri atas dua yaitu
lembaga keuangan bank dan lembaga keuangan non bank. PT. Pegadaian
(Persero) merupakan lembaga keuangan non bank yang secara keseluruhan
telah mengalami perkembangan sehingga menunjukkan trend yang meningkat
dari fahun ke tahun. Perkembangan kinerja perusahaan selain dipengaruhi oleh
faktor internal juga dipengaruhi oleh faktor eksternal yang sulit dikendalikan cleh
perusahaan, seperti perkembangan asumsi makro, perkembangan teknologi,
penurunan harga emas, kenaikan suku bunga perbankan dan persaingan antar
perusahaan.

Sltuasi ini menggambarkan betapa ketatnya persaingan untuk meraih
pangsa pasar yang lebih luas. Hal ini sejalan dengan apa yang dinyatakan cleh
(Lovelock 2012:7) bahwa sektor jasa merupakan sektor yang paling besar
mengalami perubahan akibat dari cepatnya perubahan yang dialami faktor lain
seperti perubahan teknologi yang secara langsung menaikkan iklim kompetisi di
dalam industri. Kondisi tersebut mengharuskan setiap perusahaan memiliki cara
yang tepat untuk menjual produknya. Pemasaran modemn tidak hanya
berorientasi dengan cara mengembangkan produk dan menetapkan harga yang
bersaing tetapi juga dapat menjalin komunikasi dengan calon kensumen
sehingga dapat mengetahul kebutuhan dan keinginannya. Hal ini dilakukan
dengan tujuan untuk dapat menerapkan komunikasi pemasaran tepat terhadap

suatu perusahaan (Kotier, 2005:234).



Bertahan dalam persaingan di [lingkungan pemasaran yang semakin
dinamis, suatu perusahaan perlu membangun suatu merek yang dapat
mewakilkan citra dirinya kepada masyarakat terutama kepada pelanggan/
konsumen. Merek yang kuat atau yang biasa disebut branding menyuguhkan
sejumiah manfaat bagi perusahaan termasuk berkurangnya kerentanan terhadap
aksi pemasaran kompetitif, margin yang lebih basar, kerjasama perantara yang
lebih besar dan dukungan, dan peluang perluasan merek (Delgado-Ballester dan
Munuera-Aleman 2005 dalam Abdollahi dkk 2011). PT. Pegadaian (Persero)
periu mempertimbangkan untuk membangun merek yang kuat agar dapat
bertahan dan mempunyai tempat di pasar, salah satunya adalah dengan
membangun ekuitas merek atau brand equity yang baik, kuat, dan unik.

Membentuk merek yang kuat di benak konsumen, perlu dipahami
bagaimana persepsi konsumen ferhadap produk atau jasa yang
dihasilkan/dikensumsi dimana nantinya akan turit mempengarchi persepsi
kepada merek. Dalam hal ini berarti usaha pemasaran yang ditentukan oleh
perusahaan atau organisasi akan turut mempengaruhi proses pemaknaan atau
persepsi seseorang terhadap merek atau produk yang dijualnya, yang dalam hal
ini adalah konsumen. Jika persepsi konsumen terhadap merek tersebut baik,
maka citra organisasi/perusahaan tersebut juga akan balk dan begitu pula
sebaliknya, Dan komunikasi pemasaran memainkan peran sangat penting dalam
membentuk persepsifgambaran konsumen terhadap merek dan produk tersebut,
Oleh karena itu, penting bagi industi jasa seperti jasa gadal untuk
memperhatikan strategi pemasaran atau komunikasi pemasaran yang hendak

digunakan untuk memasarkan produk.



Komunikasi pemasaran dapat berkembang dengan baik melalui berbagai
kondisi yang muncul salah satunya adalah tanggapan atau sikap konsumen
terhadap promosi yang diterapkan. Dalam hal ini dapat terlihat bahwa pada
dasarnya komunikasi pemasaran ditujukan untuk membentuk suatu sikap (afeksi
dan kognisi) konsumen. Sikap kognisi terdiri dar berbagai kognisi seseorang,
yaitu pengetahuan dan persepsi yang diperoleh berdasarkan kombinasi
pengalaman langsung dengan obyek sikap dan informasi yang berkaitan dari
berbagal sumber (Schiffman & Kanuk, 2004:304). Sikap afektif merupakan emosi
atau perasaan konsumen mengenai produk atau merek tertentu. Emosi dan
perasaan sangat evaluatif, yaitu mencakup penilaian individu terhadap obyek
slkap secara langsung dan menyeluruh. Emosi dan perasaan konsumen
terhadap suatu obyek sikap sangat dipangaruhl oleh kagnisi,

Selain itu komunikasi pemasaran juga merupakan sebuah proses
manajemen dimana perusahaan mencoba untuk membangun dialog/berinteraksi
dengan para konsumen (Fill 1999:102). Komunikasi pemasaran dapat
dinyatakan sebagai kegiatan komunikasi yang bertljuan untuk menyampaikan
pesan kepada konsumen dengan m&nggunaﬂmn berbagai media, dengan
harapan bahwa komunikasi pemasaran dapat menghasilkan tiga tahap
perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, perubahan sikap dan perubahan
yang dikehendaki (Kennedy, 2006:78)

Komunikasi pemasaran sebagai kegiatan komunikasi yang bertujuan
untuk menyampaikan pesan pada konsumen dengan menggunakan berbagai
media, dengan harapan agar komunikasi dapat menghasilkan tiga tahap
perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan

tindakan yang dikehendaki. Perubahan pengetahuan adalah tahapan paling



awal dari sebuah proses komunikasi yang termasuk kedalam efek kognitif
yaitu tahapan awareness (kesadaran) akan keberadaan suatu hal. Hal yang
berbeda penelitian Milhart (2012) yang menyimpulkan bahwa komunikasi
pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan
keputusan konsumen namun tidak signifikan terhadap sikap konsumen.

Keberagaman produk dan jasa yang ditawarkan ula:h perusahaan jasa
gadai tidak hanya memberikan kesempatan yang lebih luas bagi konsumen
untuk memilih perusahaan jasa gadai yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Di
sisi lain, kebiasaan konsumen untuk mencari informasi dari berbagai sumber
sebelum memutuskan untuk menggadal pada perusahaan jasa gadal. Oleh
sebab itu perusahaan perlu mengetahui perilaku konsumen dalam melakukan
keputusan yang dipertimbangkan jika mereka akan menggadai. Pendekatan
tersebut dilakukan untuk mengambil simpati para konsumen dan juga
mempengaruhi pertimbangan mereka untuk dapat menerima produk yang
dihasilkan sehingga dapat berpengaruh pada perilaku konsumen dalam
mengambil keputusan,

Perusahaan jasa gadai akan meningkatkan jumlah nasabah apabila
perusahaan atau lembaga tersebut mengatahui kebutuhan dan keinginan
konsumen. Perusahaan harus memahami sasaran pasar sekaligus mengetahui
peritaku konsumen terhadap produk dan jasa yang ditawarkan. Oleh karena itu
komunikasi pemasaran sangat berperan dalam memberikan informasi terhadap
calon konsumen sehingga akan membentuk sikap dan memberkan keputusan

kepada konsumen,




Komunikasi pemasaran adalah sarana perusahaan mencoba untuk
meninformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung
maupun fidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka jual (Kotler
dan Keller, 2009). Perusahaan semakin menyadari arti dan pentingnya merek
terhadap keberhasilan perusahaan. Akfivitas mengelola merek  melipufi
penciptaan merek, membangun merek, memperuas merek untuk memperiuas
posisi merek pada persaingan menjadi perhatian perusahaan (Kotler, 2008:285),
Oleh sebab itu perusahaan jasa khususnya jasa gadal PT. Pegadaian {Persero)
berusaha untuk memperkuat merek agar bisa mempengaruhi sikap konsumen
dan keputusan kensumen melalui komunikasi pemasaran.

Penyebutan merek menciptakan gambaran tertentu dalam pikiran
konsumen, sehingga semakin tinggl tingkat pengetahuan tentang tentang merek
produk berarti produk tersebut berada dalam benak konsumen sebelum merek
lain (Barnes, 2003:115)

Membangun ekuitas merk yang kuat tidaklah mudah, dibutubkan komitmen
dari para pemegang saham, manajemen puncak dan konsistansi pelaksanaan
program  komunikasi pemasaran, lebih lanjut menyatakan bahwa mernek
memegang peranan yang sangat penting, salah satunya menjembatani harapan
konsumen pada saat perusahaan menjanjikan sesuatu produk kepada konsumen.
Produk yang memiliki kekuatan merek akan memenuhi harapan kensumen dan
kensumen akan membuat keputusan (Durianto 2005:78). Dalam mempertahankan
ekuitas merek, dapat dilakukan melalui komunikasi pemasaran yang tepat
(Madhavaram ef af. 2005:55).



Beragam merek dan variasi produk PT. Pegadaian (Persero) membuat
konsumen dihadapkan dihadapkan pada kosndisi dimana mereka harus mengambil
keputusan dan memilih produk, Merek dapat menjadi identitas suatu produk yang
akan dingat oleh konsumen. Merek akan bisa diingat oleh konsumen jika bisa
memberikan ciri yang berbeda antara produk yang satu dengan produk lainnya.
Merek dapat mempermudah konsumen untuk membeli produk, memberikan
jaminan kualitas dan manunjukkan ciri khasnya kepada konsumen (Wright & Crimp,
2000:235).

Seluruh elemen ekuitas merek dapat mempengaruhl keputusan pembelian
konsumen karena ekuitas merek yang kuat akan mengurangi keinginan
konsumen untuk berpindah ke merek lain. Ekuitas merek dapat mempengaruhi
rasa percaya diri kensumen dalam pengambilan keputusan pembelian atas dasar
pengalaman masa lalu dalam penggunaan atau kedekatan, dan asosiasi dengan
berbagai karakteristik merek. Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, maka
semakin kuat pula daya tariknya di mata konsumen untuk mengkonsumsi produk
tersebut dan pada akhimya akan mengarah pada keputusan pembelian produk
(Durianto, 2004:26),

Pesatnya pangsa pasar membuat keberadaan merek menjadi sangat penting
dalam dunia usaha saat ini, karena dengan adanya merek, maka dapat menarik
perhatian pelanggan sehingga memberikan rasa keingintahuan pelanggan terhadap
Suatu produk yang dihasitkan dengan merek tertentu (Aaker, 1897) Keyakinan
arang tertentu produk atau merek mempengaruhi keputusan pembelian mereka.
Para pemasar sangat tertarik pada sikap yang ada pada pikiran orang tentang
produk atau merek. Merek yang balk dapat membangkitkan perasaan konsumen
berupa kepercayaan, keyakinan, keamanan, kekuatan, keawetan, kecepatan,



status dan asosiasi lainnya yang diinginkan perusahaan. Apabila konsumen tefah
sadar akan keberadaan sebuah merek, maka hal tersebut akan mempermudah
kensumen untuk memutuskan menggunakan atau membedi sebuah produk dengan
merek tertentu yang sudah mereka sadari keberadaannya,

Jadi, peran kesadaran merek dalam keseluruhan ekuitas merek tergantung
dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapsi oleh suatu mersk. Terdapat
serangkaian proses pemenuhan informasi yang terjadi dan secara ferus menerus
tetap berlangsung dalam pikiran konsumen. Konsumen dapat membeii suatu produk
biasanya akan mempertimbangkan terdebih dahulu merek dari suatu produk.
Sehingga merek memegang peranan dalam proses pengambilan keputusan oleh
konsumen. Konsumen cenderung akan memilih merek yang memang sudah dikenal
terlebih dahulu.

Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen, karena
merek yang kuat akan sanggup merubah perlaku konsumen (slkap dan
keputusan). Mersk mempermudah proses mengambil keputusan pembelian
konsumen, dengan adanya merek, konsumen dapat dengan mudah membedakan
produk yang akan dibeli dengan produk lain.

Merek dapat memberikan manfaat yang besar bagi produsen dan konsumen,
Bagi konsumen merek mampu menambah nilai terhadap konsumen. Dimana
adanya persepsi dan keyakinan atas produk yang menyebabkan konsumen ingin
memutuskan untuk membeli, sehingga konsumen tidak segan membayar mahal
untuk mendapatkan produk dengan merek terfentu. Konsumen bersedia membayar
lebih tinggi suatu produk karena merek yang melekat pada produk merupakan
Jaminan konsistensi kualitas dan nilal tertenty yang diyakini terkandung di

dalamnya.



Ekuitas merek dapat mempengaruhi rasa percya dif pelanggan dalam
mengambil keputusan pembelian, baik karena pengalaman masa lalu dalam
menggunakan maupun kedekatan merek dan karakieristiknya. Ekuitas merek
memegang peranan kunci terhadap psikologis secrang pelanggan dan
pembentukan persepsi dan pambangunan karakter pelanggan,

Merek memegang peranan sangat penting, salah satunya adalah
menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan menjanjikan sesuatu
kepada konsumen (Durianto, 2004:51). Dengan demikian dapat diketahui adanya
lkatan emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil
produk melalui merek. Kevin Keller dalam artikelnya pada majalah Marketing edisi
10/X/2010 mengatakan bahwa pada dasamya pemilk merek sesungguhnya itu
adalah para konsumen, penting sekali bagl pihak produsen atau pemasar untuk
memahami pikiran dan perasaan konsumen terhadap merek, baru setelah itu
menyusun dan menerapkan pamasaran yang sesuai.

Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, semakin kuat pula rasa percaya
diri konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian, sehingga
mengantar perusahaan untuk mendapatkan keuntungan dar wakiu ke waktu.
Persaingan semakin meningkat diantara merek yang beroperasi di pasar, hanya
produk yang memiliki ekuitas merek yang kuat yang akan tetap mampu bersaing,
merebut dan mengusai pasar (Durianto , 2001:26).

Merek bukan hanya sebuah nama, simbol, gambar atau tanda yang tidak
berarti. Merek merupakan identitas sebuah produk vang dapat dijadikan sebagai
alat ukur apakah produk itu baik dan berkualitas. Konsumen melihat sebush merek
sebagai bagian yang paling penting dalam sebuah produk tersebut (Kotlar, 2004 :
283). Karena itu merek merupakan aset penting dalam sebuah bisnis. Meskipun



merek bersifat infangible, tapi nilal sebuah merek lebiti dari pada sesuatu yang
tangible.

Merek dapat menjadi idenfitas suatu produk yang akan dingat oleh
konsumen. Merek akan dingat oleh konsumen jika bisa memberikan ciri yang
berbeda antara produk yang satu dengan lainnya. Para pebisnis menyadari bahwa
merek merupakan aset dari perusahaan yang paling bemilai. Inilah yang mendasari
para pebisnis untuk menguasai pasar dengan memiliki merek yang dominan. Di lain
pihak, bagi konsumen, merek itu sangat penting seperfi halnya produk itu =endir,
Merek dapat mempemudah konsumen untuk membel produk, memberi jaminan
kualitas dan menunjukkan cii khas kepada konsumen (Wright & Crimp,
2000:235). Konsumen dapat mengenal suatu produk tergantung dar eksistensi
merek tersebut di pasaran, Kesadaran merek secara optimal dapat memberkan
keputusan kepada konsumen untuk membeli suzatu produk.

Menurut Aaker (2006,104), ekuitas merek adalah seperangkat aset dan
liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama, simbol yang mampu
menambah dan mengurangi nitai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik
pada perusahaan maupun pada pelanggan, Lebih lanjut Schiffman dan Kanuk
(2000) keluarga memberikan dukungan, dorongan dan membantu para anggotanya
dalam pengambilan keputusan. Dikatakan pula bahwa, bagi keebanyakan
konsumen keluarha merupakan kelompok rujukan yang utama untuk berbagai
sikap dan perilaku.

Membangun kesadaran merek biasanya dilakukan dalam periode wakiu
yang lama karena penghafalan bisa berhasil dengan repetisi dan
penguatan.Dalam kenyataan, merek dengan tingkat pengingatan yang tinggi
biasanya merupakan merek berusia tua (Humdiana, 2005). Kesadaran merek
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akan sangat berpengaruh terhadap ekuitas merek. Selain itu kesadaran mersk
akan mempengaruhi persepsi dan tingkah laku seorang konsumen. Apabila
kesadaran kensumen terhadap merek rendah, maka dapat dipastikan bahwa
ekuitas mereknya juga rendah. Dalam penelitina ini, variabel kesadaran merek
diukur melalui tiga indikator, yaitu - kemampuan mengingat merek, kemampuan
mengingat model varian, dan ciri khas merek.

Brand awareness dengan asosiasi yang kuat membentuk citra merak yang
spesifik. Brand awareness dihubungkan pada kuatnya kesan yang tersimpan
dalam memori yang direfleksikan pada kemampuan pelanggan untuk mengingat
kembali atau mengenali kembali sebuah merek di dalam kondisi yang berbeda.
Brand awareness dapat dikarakteristikikan menurut kedalaman dan keluasannya,
Kedalaman dari brand awareness berhubungan dengan kemungkinan sebuah
merek dapat dingat atau dikenali kembali. Keluasan dar brand awareness
berhubungan dengan keanekaragaman situasi pembelian dan konsumsi dimana
ketika sebuah merek diingat (Keller, 2003:161).

Sikap konsumen termasuk elemen kognitif yang menegaskan tentang merek
yang dianggap benar atau salah bagl konsumen yang dibentuk dari
pengetahuan/persepsi, perasaan dan tindakan. Sedangkan pengetahuan tentang
merek sangat ditentukan oleh jumlah informasi yang dimiliki seorang konsumen,

sehingga semakin tinggl tingkat pengetahuan suatu merek bagi konsumen, maka
semakin tinggl pula kesadaran terhadap merek tersebut. Sikap konsumen terhadap
sualu merek produk PT. Pegadaian (Persero) memberikan gambaran bagi
kensumen untuk menilai suatu merek yang memberikan dasar bagi pengambilan
keputusan dan menentukan sikap terhadap merek.
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Kotler (2005:121) menyatakan bahwa konsumen percaya bahwa merek
yang diiklankan secara besar-besaran pasti menawarkan nilai balk. Iklan dapat
berkembang dengan baik melalui berbagai kondisi yang muncul salah satunya
adalah tanggapan atau sikap konsumen terhadap iklan yang ditampilkan serta
merek perusahaan itu sendiri,

Pada dasarnya iklan ditunjukan untuk membentuk suatu sikap (afeksi dan
kognisi) kensumen. Sikap kognisi terdiri dari berbagal kognisi seseorang, yaitu
pengetahuan dan persepsi yang diperoleh berdasarkan kombinasi pengalaman
langsung dengan obyek sikap dan informasi yang berkaitan dari berbagai
sumber (Peter & Olson, 2000:98). Schiffman Kanuk, (2004:164) menyatakan
bahwa sikap afekiif merupakan emosi atau perasaan konsumen mengenal
produk atau merek tertentu. Emosi dan perasaan sangat evalualif, yaitu
mencakup penilaian individu terhadap obyek sikap secara langsung dan
menyeluruh.

Assael, (2001:43) respon afeksi dan kognisi yang positif akan menghasilkan
sikap konsumen yang positif begitu juga sebaliknya respon afeksi dan kognisi
yang negatif akan menghasilkan aftifude (sikap) konsumen yang negatif. Sikap
kensumen yang positif inilah yang diyakinl akan memperkuat pengaruh
komunikasi pemasaran terhadap pengambilan keputusan nasabah PT.
Pegadaian (Persero) Wilayah V1 di Sulawesi Selatan,

Proses pengambilan keputusan berangsung cukup lama, karenanya
perusahaan harus dapat mengubah sikap konsumen dan membawanya pada tahap
tertinggi yaitu tindakan pembelian. Produk yang ditawarkan oleh perusahaan dapat
menjadi  salah satu pembentukan sikap konsumen dalam melakukan

pengambilan keputusan pembelian. Keputusan konsumen untuk membeli atau
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tidak, ini dipengaruhi oleh sejumlah vardabel internal dan eksternal yaitu
pengaruh lingkungan, perbedaan individu, strtaegi pemasaran dan proses
psikelogi. Sikap merupakan salah satu bentuk dari psikologi konsumen yang
mempengaruhi keputusan konsumen (Kotler, 2008:101).

Keputusan pembelian lebih sering didasarkan pada pertimbangan merek dari
pada hal — hal lain. Banyak varasi produk untuk jenis produk yang sama tetapi
dengan merek yang berbeda pula. Dengan adanya merek maka akan
mempermmudah perusahaan untuk memperkenalkan produknya kepada para
konsumen sehingga merek harus selalu hidup dan dapat diterima di pasar,

Menunust Kotler (2009:184), keputusan pembelian seseorang merupakan hasil
dari suatu proses yang terdii dari lima tahapan yaitu pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, pengevaluasian allematif, keputusan pembelian dan perilaku
setelah pembelian itu sendiri. la juga menambahkan bahwa keputusan pembelian
yang dilakukan oleh konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor fsikologis dan
karakteristik konsumen itu sendiri.

Pemanfaatan jasa gadai di Indonesia saat ini telah tersegmentasi
berdasarkan geografi dan demografi. Pemerintah kemudian merasa periu
melembagakan jasa keuangan gadal ini dalam membentuk instansi khusus
dengan merek PT. Pegadaian (Persero). PT. Pegadaian (Persero) yang pada
mulanya berbadan hukum Perusahaan Jawatan, kemudian menjadi Perusahaan
Umum dan sejak tahun 2012 telah berbadan hukum Perseroan Terbatas
Pegadaian (PT. Pegadaian) merupakan Badan Usaha Milik MNegara yang
berada di bawah Kementerian BUMN,

Disahkannya Undang — Undang oleh pemerintah bahwa industri gadai
lidak lagi dimonopoli oleh PT. Pegadaian (Persero) akan tetapi lembaga
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keuangan seperti perbankan dan lembaga keuangan non bank diberi wewenang
untuk memberikan layanan jasa gasai sehingga terjadi persaingan antar lembaga
keuangan tersebut. Hal ini menuntut PT. Pegadaian (Persero) harus memiliki
kinerja yang baik serta mampu bersaing, mengingat pada masa mendatang
persaingan akan semakin kompleks dengan tingkat perubahan masyarakat yang
semakin cepat.

Kekuatan dan keterbatasannya perusahaan jasa dengan nama PT.
Pegadaian (Persero) terus berusaha mengembangkan diri ditengah situasi
persaingan yang semakin ketat, melalul berbagai terobosan, Meskipun eksistensi
PT. Pegadaian (Persero) sering dinilai kurang dikenal dan dirasakan kurang
diperhitungkan sebagai pelaku ekonomi yang turut andil dalam pembangunan
ekonomi rakyat, namun PT. Pegadaian (Persero) mampu menunjukan kinerja
perusahaan yang terus berkembang. PT. Pegadaian (Persero) juga mampu
mendapal prestasi yang ditandai mampu melakukan inovasi produk seperti
dengan memberikan pelayanan dan kenyamanan serta keamanan jaminan
barang yang digadaikan atau dititipkan,

PT. Pegadaian (Persero) pada awal kegiatan komunikasi pemasaran
hanya memberikan informasi kepada konsumen mengenal produk yang
dihasilkan oleh perusahaan. Setelah konsumen mempercleh pengetahuan dasar
mengenai produk jasa yang ditawarkan, maka akan timbul suatu keinginan atau
rangsangan dari konsumen untuk membeli produk jasa tersebut. Agar kegiatan
periklanan yang dilaksanakan dapat menunjang keberhasilan pemasaran produk
perusahaan tersebut maka penjualan produk perusahaan juga akan mengalami

peningkatan sesuai dengan target yang ditetapkan cleh perusahaan.
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Berbagai upaya telah dilakukan oleh perusahaan untuk dapat
meningkatkan keputusan pembelian produk barang dan jasa. Salah satu upaya
tersabul, perusahaan melakukan kegiatan periklanan atau yang merupakan
bagian dari rangkalan kegiatan pemasaran. Meskipun kegiatan komunikasi
pemasaran bukan satu-satunya cara untuk meningkatkan keputusan pembelian
produk barang atau jasa, tetapi ada faktor lain yang furuf serta membantu
misalnya produk jasa apa saja yang digadaikan.

Diadakannya kegiatan komunikasi pemasaran, diharapkan dapat
meningkatkan penjualan produk barang dan jasa. Karena tujuan komunikasi
pemasaran pada dasarnya untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi
kKonsumen untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen dan
mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang.

Sejalan dengan perkembangan imu pengetahuan, sosial budaya serta
meningkatnya perekonomian masyarakat mengakibatkan persaingan di sektor
periklanan sangat tinggi. Luasnya kesempatan pasar ini sudah disadari oleh
para pengiklan baik media cetak atau media elekironik. Media pengiklan harus
tanggap dan peka terhadap tuntutan konsumen akan mengakibatkan iklan media
tersebut kalah bersaing dengan media lainnya.

Komunikasi pemasaran yang dilakukan PT. Pegadaian begitu diharapkan
karena berpengaruh terhadap peningkatan daya jual produk jasa, yaitu jasa
gadai, jasa taksiran, jasa titipan dan laindain, dimana dalam memberikan
pelayanan terhadap konsumen PT. Pegadaian (Persero) harus dapat mengikuti
budaya dan perilaku konsumen sehingga PT. Pegadaian (Persero)
mendapatkan respon positif dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian
produk barang atau jasa.
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Komunikasi pemasaran sebagai sarana promosi mempunyai tujuan untuk
menarik konsumen agar beralih atau memilih produk yang ditawarkan, haruslah
dilakukan dengan efektif dan juga menarik. Karena promosi yang disampaikan
secara bak akan membantu perusahaan untuk menambah dan
mempertahankan konsumennya.

PT. Pegadaian (Persero) merupakan Badan Usaha Milik Negara (BUMN)
yang bergerak dalam bidang jasa kredit gadai. Dengan Produk : KCA (Kredit
Cepat Aman), Kreasi (Kredit Ansuran Fidusia), Krasida (Kredit Angsuran Sistem
Gadai), Kresna (Kredit Serba Guna), Krista (Kredit Usaha Rumah Tangga) dan
Jasa Titipan. Dari produk yang terdapat pada PT. Pegadalan (Persero) tersebut,
penelitian akan fokus danmembahas lebih dalam tentang jasa gadai,

Krasida atau kredit angsuran sistem gadai adalah merupakan pemberian
pinjaman kepada para pengusaha mikro kecil (dalam rangka pengembangan
usaha) atas dasar gadai. Pengembalian pinjamannya dilakukan melalui angsuran
per bulan dengan jangka wakiu kredit 12 bulan sampai dengan 36 bulan, dan
pemberian diskon untuk sewa modal dapat diberkan apabila nasabah
melakukan pelunasan kredit sekaligus. Bunga ditetapkan sebesar 1% perbulan,
flat.

Berdasarkan penelitian pada PT. Pegadaian (Persero) Wilayah V1 Sulawesi
Selatan peneliti menemukan beberapa masalah :

1. Konsumen kurang mengetahui informasi tentang produk jasa yang ditawarkan
oleh PT. Pegadaian. Misainya, Konsumen kurang mengetahui adanya produk
Krasida (kredit angsuran sistem gadai) sehingga konsumen tidak tertarik
untuk memilih jasa gadai PT. Pegadaian (Persero).
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2. Konsumen merasa kurang terpenuhinya kebutuhan atau keinginan mereka
pada saat menggadai barang gadaianya. Misalnya, kensumen mengadaikan
emas atau permata, kendaraan bermotor dan barang elekironik tetapi ditaksir
tidak sesual dengan keinginan konsumen atau dibawah harga standar.

Timbuinya masalah di atas disebabkan karena :

1. Perusahaan kurang memberikan informasi mengenai merek produk yang ada
di PT. Pegadaian (Persero) baik melalui komunikasi pemasaran personal
maupun non personal tentang produk jasa gadai, sehingga konsumen tidak
mengetahui produk jasa yang ditawarkan oleh perusahaan PT. Pegadaian
(Persaro).

2. Perusahaan kurang menampilkan isi komunikasi pemasaran atau kurang
jelasnya pesan pada media komunikasi pemasaran yang digunakan
perusahaan PT. Pegadaian (Persero) membuat konsumen tidak mampu
mengetahui isi dari komurlkasi pemasaran melalui merek. Misalnya,
"Mengatasi Masalah Tanpa Masalah”.

Di tengah adanya potensi persaiangan bisnis jasa gadal yang semakin ketat
di Indonesia, PT. Pegadaian (Persero) dituntut untuk aklif terhadap berbagai
perubahan kebutuhan masyarakat Untuk itu komunikasi pemasaran dilakukan
PT. Pegadaian (Persero) untuk peningkatan layanan jasa gadai pada khususnya
dan peluncuran produk baru pada umumnya yang dibutuhkan masyarakat
utamanya menengah ke bawah.

Satu hal yang menjadi kekuatan dari PT. Pegadaian (Persero) adalah
nama dari PT, Pegadaian (Perserc) yang sudah tidak asing lagi di masyarakat
selain ity sikap profesionalisme serta kredibilitas masih tetap terjaga. Terkait
masalah merek Ogilvy (2005:121) menyatakan balwa merek (brand) fidak hanya



17

merupakan nama penyebutan sebuah produk, melainkan juga identitas yang
mencerminkan kredibilitas, integritas dan nilai yang dianut oleh perusahaan,
yang dikemas dan disampaikan melalui merek suatu produk.

Melakukan survei awal (pra survey), diketahui banyak nasabah PT.
Pegadaian (Persero) menjadi nasabah dikarenakan brand (merk) yang dianggap
kual sebagal perusahaan Badan Usaha Milik Pemerintah. Kepentingan nasabah
terhadap PT. Pegadaian (Persero) menjadi sangat urgen. Ketika masyarakat
memutuskan untuk menjadi nasabah dan melakukan pilihan kredit pada PT.
Pegadaian (Persero), maka terdapat banyak faklor dan motif yang
menjadikannya mengambil keputusan tersebut. Selain untuk memenuhi
kebutuhan sehari-hari, memenuhi kebutuhan modal, mungkin salah satunya
adalah kepentingan akan pemenuhan kebutuhan spiritual dengan memilih jasa
gadai.

PT. Pegadaian (Persero) merupakan suatu perusahaan yang bergerak
dalam bidang jasa keuangan untuk melayani masyarakat. PT. Pegadaian sudah
dikenal lama oleh masyarakat karena kemudahan yang ditawarkan. PT.
Pegadaian (Persero) adalah tempat di mana masyarakat umum bisa datang
meminjam uang dengan barang — barang pribadi sebagal Jaminannya. Kalau
masyarakat meminjam uang tunai ke bank, selain calon nasabah harus memiliki
agunan, prosesnya juga bisa memakan waktu berhari-hari karena pengajuan
kredit calon nasabah perlu verifikasi terlebih dahulu oleh bagian kredit di bank
tersebut. Tapi di PT. Pegadaian (Persero), nasabah hanya membawa barang
pribadinya dan menunjukkannya di loket penaksir. Hanya sebatas itulah
umumnya masyarakat mengetahui tentang layanan yang diberikan cleh PT.

Pegadalan (Persero). Pada PT. Pegadaian (Persero), layanan tersebut
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merupakan produk yang bemama Gadai Konvensional KCA (Kredit Cepat
Aman). PT. Pegadaian (Persero) masih memiliki produk gadai lain seperti Kreasi
(Kredit Angsuran Sistem Fidusia), Krasida (Kredit Angsuran Sistem Gadai), dan
Gadai Syariah. PT. Pegadalan (Persero) juga menawarkan berbagai macam
produk dan layanan seperti Jasa Taksiran, Jasa Titipan, Krista (Kredit Usaha
Rumah Tangga), Armum (Ar-Rahn untuk Usaha Mikro Kecil), Mulia (Murabahah
Logam Mulia untuk Investasi Abadi), Kucica (Kiriman Uang Cara Instan Cepat
Aman), dan Persewaan Gedung yang fungsional dan sangat bermanfaat apabila
nasabah dapat memaksimalkan kegunaan produk-produk tersebut.

Salah =atu cara yang dapat ditempuh untuk memperkenalkan produk dan
layanan PT. Pegadaian (Persero) adalah melalui promeosi. Buchar Alma
{2004:54) mengungkapkan “promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi
penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa®. Pada
dasarnya tujuan dari suatu promosi adalah mengubah atau mempengaruhi sikap
khalayak, dalam hal ini tentunya sikap konsumen (Jefkins, 1997:5). Pendekatan

artistik dilakukan untuk menarik minat perhatian target sasaran melalul desain

AHELL

visual dan media yang dipilih, yang dirancang sedemikian rupa deng SIS

berdasarkan kajian data (Chandrakusuma, 2009:6). Y &
Jasa gadal merupakan salah satu industri yang memiliki perkembangan ; ﬂr i

yang sangat pesat dalam perfumbuhannya. Yang menarik dari pertumbuhan jasa e

dan pelayanan gadai adalah terjadinya persaingan promosi yang dilakukan oleh

PT. Pegadaian (Persero) dengan industri gadai yang memiliki paket dan produk

gadai. Masing—masing berinovasi pada produknya dan mengkomunikasikannya

kepada nasabah yang sudah ada saat ini dan calon nasabah yang diantaranya

merupakan pangsa pasar pesaingnya. Persaingan promosi kini semakin ketat
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karena masing — masing perusahaan menawarkan merek produk yang sangat
menarik.

Sebelumnya pihak PT. Pegadaian (Persero) sudah pernah melakukan
penelifian tentang media periklanan yang dimiliki sebelumnya. Berikut ini adalah
data dari penelitian terdahulu yang pemah dilakukan PT, Pegadaian (Persero)
pada tahun 2008 -2009. Berikut merupakan data hasil Berdasarkan kuesioner
pertanyaan kedua tentang pengetahuan narasumber terhadap produk PT.
Pegadaian (Persero) diperoleh hasil total dar keseluruhan narasumber berupa
59% menjawab jasa kredit cepat, aman (gadai), 40% menjawab jasa penitipan
barang, 28%, menjawab jasa penaksiran barang, 24% menjawab tidak mengenal
semua produk PT. Pegadaian (Persera), 11% menjawab jasa gadai syariah, 9%
menjawab jasa kredit UKM (Kreasi, Kresida), 7% menjawab jasa kredi
perumahan, &% menjawab jasa gadai efek (Investa), 4% menjawab jasa
pengiriman uang (Kucica), dan 3% menjawab jasa kredit pemberdayaan wanita
{Krista).

Penyelenggaraan beberapa layanan hasil sinergi dengan mitra BUMN
tersebut sejalan dengan imbauan pemerintah, agar seluruh BUMN saling
menjalin kemitraan strategi bisnis dalam rangka penguatan peran BUMN sebagai
agen pembangunan di samping sebagal penyedia layanan terbalk bagi
masyarakat.

Semakin beragamnya produk PT. Pegadaian (Persero), serta jaringan outlef
sebanyak 4.700 outlet yang tersebar di seluruh nusantara, sinergl dengan enam
BUMN (PT. Bank Mandiri Tbk, PT. Bank Rakyak Indonesia Tbk, PT. Bank
Negara Indonesia, PT. Asabri Persero, PT. Asuransi Jasindo Perserc dan
Sucopindo Persero) diharapkan dapat meningkatkan eksistensi, PT. Pegadaian
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(Persero) sebagai lembaga keuangan yang dekal dengan masyarakat dan
memberikan solusi bagi masyarakat.

Layanan pemberian kredit diberikan dalam bentuk gadal, serta kredit fiducia
untuk usaha mikro, semuanya disediakan baik dalam bentuk kredit konvensional
maupun syariah. Adapun bisnis emas, pegadaian kini mengembangkan jual beli
logam mulia secara tunai dan cicilan baik dilakukan secara online maupun jual
beli di outlet-outlet pegadaian. Produk ini diluncurkan mengingat semakin banyak
pengusaha mikro dan kecil yang sudah memiliki kesadaran untuk berinvestasi,
baik dalam jangka wakiu menengah maupun jangka waktu panjang.

Memperiuas jangkauan pelayanan, PT. Pegadaian (Persero)
mengoperasikan Unit Pelayanan Cabang (UPC) dan Unit Pelayanan Syariah
(UPS). Unit pelayanan tersebut merupakan perpanjangan tangan Kantor
Cabang Induk dalam memberd pelayanan. Data kegiatan UPC/UPS
dikonsolidasikan di kantor Cabang Induk sesuai dengan ketentuan yang berlaku,
Jumlah nasabah per Juni 2011 berjumlah 12,39 juta, sedangkan per Juni 2012
jumlah nasabah meningkat menjadi 13,78 juta. Hingga Desember 2013 jumlah
Kantor Cabang dan Unit Pelayanan Cabang (kenvensional) yang melayani jasa
gadai sebanyak 4.016 unit, 156 CPS dan 489 UPS yang tersebar di seluruh
Indonesia dan telah melayani lebih dari 28 juta nasabah dan 38 juta barang

jaminan. (Sumber: www pegadaian.co.id, Agqustus 2014).

Kinerja operasional, dalam tahun 2013 PT. Pegadalan (Persero) lelah
menyalurkan uang pinjaman (omzet) sebesar Rp. 102,1 friliun (70%) dari target
yang berarti tumbuh 0,28% dibandingkan dengan realisasl omzet tahun 2012,
dengan Outstanding Loan (OSL) sebesar Rp. 26,35 friliun pada posisi akhir
tahun 2013. Dari hasil kinerja operasional tersebut, dalam tahun 2013 PT
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Pegadaian (Persero) memperoleh pendapatan usaha sebesar Rp7,9 friliun (80%
dari target), yang berarti tumbuh 1,81% dari tahun 2012 (yoy). Biasa usaha
sebesar Rp 5,3triliun (77% dari target) atau tumbuh 1,16% dari tahun 2012 (yvoy).
Meskipun pencapaian kinerja secara keseluruhan masih dibawah target RKAP
2013, akan tetapi laba bersih yang diperoleh dapat mencapai Rp1,807 triliun
(B5% dari target), atau meningkat sekitar Rp. 2,0 miliar dari laba bersih tahun
2012 sebesar Rp 1,905 triliun. Pentingnya pencapaian target laba bersih, namun
yang lebih utama adalah keberlanjutan pertumbuhan bisnis PT Pegadaian
(Persero) sehingga dapat bertahan dan tetap menjadi markef leader dalam
industri gadai di Indonesia.

Dilihat dari perolehan omzet uvang pinjaman, efektivitas dan efisiensi
pengelolaan usaha serta kemampuan memperoleh barang jaminan, klasifikasi
kantor cabang sampai dengan bulan Desember 2013 sebagai berikut:

Tabel 1.1. Jumiah Kantor Cabang Usaha Gadai dan Usaha Syariah

Kantor Cabang Usaha Gadai Usaha Syariah  Jumiah Unit
{Unit) (Unit)

Cabang Utama 718 156 B73

Unit Pelayanan Cabang 3.297 489 3.786

Jurnlah 4.016 645 4,661

Sumber: wanw pegadaian.co.id. 2014
Jumlah kantor cabang (usaha gadai dan usaha syariah) yang beroperasi

sampai dengan bulan Desember 2013 mencapal 4.661 unit dengan perincian
jumlah cabang konvensional 719, cabang syariah 158, unit pelayanan cabang
gadai dan syariah (UPC) 3.786.

Hingga saat ini, PT. Pegadaian (Persero) berkomitmen meneatapkan bisnis
gadai sebagai bisnis utama dengan portofolio sebesar 80%. Ini juga diakibatkan
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oleh meningkatnya minat masyarakat pada investasi emas berdampak pada
perkembangan bisnis emas maupun bisnis gadal. Untuk mendukung bisnis
utama tersebut juga dilakukan bisnis lain, yaitu bisnis emas, bisnis properti dan
jasa lainnya, seperti layanan jasa pembayaran (paymeni) dan layanan jasa
kifiman (remittance). Pengembangan teknologi dan informasi juga dilakukan
bukan hanya untuk mendukung bisnis utama, tetapi juga dioptimalkan untuk
menciptakan bisnis lainnya.

Khusus PT. Pegadaian (Persero) Wilayah VI di Sulawesi Selatan jumlah
nasabah yang memiliki karakteristik seperti wiraswasta (pedagang), PNS, petani,
nelayan, industri, karyawan swasta dan lain-lain untuk fiap kabupaten kota

berbeda-beda, Lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 1.2. berikut ini:



Tabel 1.2
Jumiah Nasabah Akiif PT. Pegadaian (Persero) Wilayah Vidi Sulawesi Selatan

Per 31 Desember 2014

MNo Nama Kabupaten / Kota Jumlah
1 Kota Makassar 169,932
2 Kabupaten Gowa 82,705
3 Kabupaten Jeneponto 36.358
4 | Kabupaten Takalar 23.081
5 | Kabupaten Bantaeng 11.491
6 | Kabupaten Sinjai B.885
7 Kabupaten Bulukumba 8.474
8 Kabupaten Selayar 4,822
9 Kabupaten Wajo 18.452
10 | Kabupaten Pangkep 16.428
11 | Kabupaten Bone 14.864
12 | Kabupaten Soppeng 13.717
13 | Kabupaten Pinrang 13.660
14 | Kabupaten Maros 12.704
15 | Kota Pare — Pare 12.390
16 | Kabupaten Barru 10.784
17 | Kabupaten Sidrap 28.185
18 Kota Palopo 15.796
19 | Kabupaten Enrekang 8.878
20 | Kabupaten Luwu Uara 8.267
21 | Kabupaten Toraja Utara B8.320
22 | Kabupaten Luwu 6.828
23 | Kabupaten Luwu Timur 6.047
24 | Kabupaten Tana Toraja 4738
Jumiah 517.784

Sumber: PT. Pegadaian (Persero) Wilayah VI, 2015
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Meningkatkan pelayanan kepada nasabah yang berkorelasi kepada
peningkatan jumlah nasabah, maka PT. Pegadaian (Persero) Wilayah VI
Sulawesi _Eel.atan harus melaksanakan komunikasi pemasaran secara
terintegrasi dan memberikan kekuatan pada merek yang mempunyai pengaruh
terhadap sikap dan keputusan nasabah.

Penslitian (Rowley, 1998) menyimpulkan bahwa komunikasi pemasaran
berpengaruh langsung, positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen.
Selain itu penelitian yang dilakukan Montener, et al. (2011) menyimpulkan
bahwa keputusan pembelian juga dipengaruhi cleh promosi hadiah. Dalam hal ini
hasil menunjukkan bahwa kecocokan yang kuat antara produk dan hadiah akan
meningkatkan pembelian konsumen. Berbeda dengan hasil penslitian Christin el
al, menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran berpengaruh langsung positif
dan signifikan terhadap keputuan konsumen tetapi tidak berpengaruh langsung
komunikasi pemasaran terhadap kepulusan konsumen.

Komunikasi pemasaran menurut Smith (2005:4) adalah fungsi dalam
manajemen yang memusatkan perhatian pada produk atau jasa untuk memenuhi
keinginan dan kebutuhan konsumen. Ketika perusahaan mengkomunikasikan
pesan yang unik dan positif melalui iklan, penjualan perorangan, prumnsi.
penjualan, dan cara cara lain, mereka dapat membedakan merek mereka secara
efektif melalui penawaran yang kompetitif dan melindungi diri dar kompetisi
harga. Koordinasi dari kegiatan tersebut dapat meningkatkan efisiensi dan
efeklivitas suatu organisasi yang dikenal sebagai infegrafed markefing
communication (IMC).

Penelitian Mike Reid, Sandra Luxton dan Felix Mavonde (2013)
menunjukkan bahwa kinerja komunikasi pemasaran memberikan pengaruh
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langsung dan positif terhadap kinerja merek. Hasil penelitian Nattakarn
Suwantara dan Teera Taechamaneesatit (2012) juga menunjukkan bahwa
komunikasi pemasaran terpadu yaitu iklan bentuk yang paling efekfif dan
berpengaruh pada empat tfingkat ekuitas merek. Fam dan Waller (2006)
menyatakan bahwa variabel persepsi iklan juga mempengaruhi sikap pada
merek sehingga dapat menimbulkan keputusan pembelian,

Hasil penelitian Mihart (2012) menunjukkan bahwa kemunikasi pemasaran
terpadu berpengaruh terhadap proses pengambilan keputusan konsumen. Lebih
lanjut dikatakan bahwa keputusan konsumen untuk membell atau tidak, ini
dipengaruhi varlabel internal yaitu sikap. Sikap merupakan salah satu bentuk dari
psikologi konsumen yang turut mempengaruhi keputusan konsumen. Sanjutnya
Kotler (2008:179) sikap adalah mempelajari kecenderungan konsumen untuk
mengevaluasi baik disenangi ataupun tidak disenangi secara konsisten.

Milhart (2012) menyebutkan bahwa komunikasi pemasaran terpadu ini
bekerja untuk 4 elemen klasik bauran pemasaran yang dimaksud untuk
menjelaskan efek dar bauran pemasaran terhadap perilaku konsumen yang '

mempengaruhi keputusan pembelian. Atas pertimbangan inilah Penting bagi

pihak perusahaan untuk mengetahui dan memahami perlaku pembelian
konsumen, sehingga perusahaan mampu mengembangkan barang dan jasa
sesuai dengan kebutuhan kensumen.

Secara empiris hasil penelitian  Alfonsius (2011) menunjukkan bahwa
keputusan konsumen dipengaruhi oleh ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran
merek, assosiasi merek, persepsi kualitas merek dan loyalitas merek. Arianis
Chan (2010} secara empiris hasil penelitiannya menunjukkan bahwa ekuitas
merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan
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konsumen. Hasil penelitian ini sesual dengan penelitian yang diakukan
Noviandra dan Mahetsu (2007), yang menyimpulkan bahwa variabel ekuitas
merek berpengaruh positif dan signifkan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Ekuitas merek merupakan daya tarik yang ditambahkan kepada
pelanggan berupa penghargaan pada sebuah merek produk. Milai sebuah nama
merek yang ditambahkan pada suatu produk merupakan gambaran dari ekuitas
merek tersebut (Killa, 2008; Chang et al, (2008). Ekuitas merek antara lain
menyediakan nilai bagi konsumen dengan meningkatkan kepercayaan dirl dalam
keputusan pembelian sehingga diharapkan dengan ekuitas merek yang baik,
maka konsumen memilih produk tersebut.

Berikut diperlihatkan tabulasi perbedaan antara penelitian ini dengan
penelitian sebelumnya khususnya dalam penggunaan variabel pada model

penalitian.



Tabel 1.3. Perbedaan Penggunaan Variabel Penelitian
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No | Peneliti, Tahun | Komunikasi | Ekuitas Sikap Keputusan
Pemasaran Merek Konsumen Konsumen
1 | Adithia | N
Budiarti, 2013
2 | Alfonsius, v ¥
2011
Alvin D, dan v y
3 | Udaya.
2009
4 | Arianis Chan, v V
2010
§ | Ashutosh M. & Y N
Rajiv K., 2011
& | Asiamah 3 v
Yeboah, 2013
E.K.Macdonald J
7 | Byron M. Y
Sharp, 2000
8 | Camelia ) v
Milhart, 2012
Aulia v v
8 | Danibrata,
2011
Malinda
10 | Amaretta & v V
Evelyn 2011
Natakkan S. Y Y
11 | Dan Teera T.,
2012
Ravi P. Dan v )
12 | Pascale Q.
2008
Asiegbu |, v v
13 | Powei D. dan
Iruka C., 2012
14 | Robert E Mc. v v
Deonald, 2005
Zohreh,
15 | Jamshid .5 & + ¥
Vali G. (2012)
16 | Zavrsnik dan v i
Bruno, 2010
17 | Fiola Asti N N
Imarta
18 | Cristian v ¥
Susilowati,
Armanu
Thoyib, 2012
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Berdasarkan tabulasi tabel 1.3, diperoleh gambaran bahwa penggunaan
variabel pada penelitian tersebut yaitu tidak ditemukan pengaruh komunikasi
pemasaran terhadap sikap konsumen dan pengaruh ekuitas merek terhadap
sikap konsumen sehingga ingin mencari celah penelitian (research gap) untuk
dapat dibahas dalam penelitian ini, Untuk itu diperoleh sebuah kerangka yang
dijadikan sebagai model sehingga memiliki keunikan dan karakteristik yang
berbeda dibanding model penelitian sebelumnya yang disebut dengan novelly
(kebaruan).

Maksud dari ini yaitu untuk mengisi celah penelitian (research gap)
sebelumnya sehingga dapat melengkapi dan menyempurnakannya yang hendak
diisi bahwa apabila penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa variabel
komunikasi pemasaran dan ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan
konsumen.

Berdasarkan fenemena tersebut, maka penulis tertarik untuk menelit
tentang pengaruh komunikasi pemasaran dan ekuitas merek terhadap sikap
konsumen dan keputusan konsumen. Sehingga dalam penelitian  ini
menggunakan masing — masing dua variabel eksogen dan dua endogen yang
tujuannya untuk melihat kecenderungan nasabah ketlka mereka menggunakan
jasa gadai PT. Pegadaian (Persero) Wilayah VI Sulawesl Selatan sebagai obyek

penealitian

1.2 Rumusan Masalah

Perusahaan berusaha memberikan pelayanan kepada konsumen sesuai nilai
kegunaan (utiftarian) dan nilal kesenangan atau kegembiraan (hedonic) atas
pilihan produk (Batra dan Athola, 1891). Nilai kegembiraan dan kesenangan yang
ditimbulkan merupakan hasil dari perasaan, pengalaman, fantasi atau bersifat



29

efeidif (Hirschman dan Holbrook, 1982), Sementara nilai kegunaan atau
fungsional lebih dipengaruhi oleh aspek kognisi kensumen untuk bertindak obyekiif
(Strahhilevits dan Myers, 1998). Pengaruh produk tersebut kemudian akan
mendorong konsumen untuk setia kepada produk tersebut yang ditampakkan
dengan pembelian kembali (purchase foyalty) dan kesetizan sikap (affifudinal
loyalty) untuk tetap memakai produk tersebut (Aaker,1991).

Sebuah perusahaan yang dapat membuat atau membentuk kesetiaan
konsumen melalui kedua nilai di atas (utilitarian dan hedonic) mendorong
konsumen unfuk percaya dan enggan untuk berpindah, sehingga akan
menciptakan kepercayaan terhadap konsumen.

Berdasarkan latar belakang yang telah dibahas sebelumnya, maka
permasalahan yang dapat diidentifikasikan bahwa: "ada pengaruh komunikasi
pemasaran, ekuitas merek, terhadap sikap dan keputusan  nasabah.

Sebagai upaya untuk menguji, menganalisis dan mengkaji penalitian ini
maka dapat diformulasi beberapa pertanyaan penelitian yang lebih spesifik untuk
dicarikan jawaban, adapun pertanyaan penelitian sebagai berikut:

1. Apakah komunikasi pemasaran berpengaruh  positif dan signifikan terhadap
sikap nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wilayah V1 Sulawesi Selatan?

2. Apakah komunikasi pemasaran berpengaruh  positif dan signifikan terhadap
keputusan nasabah PT. Pegadalan (Persero) Wilayah W1 Sulawesi Selatan?

3. Apakah ekuitas menek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap nasabah
PT. Pegadaian (Persaro) Wilayah V1 Sulawesi Selatan?

4. Apakah ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
nasabah PT, Pegadaian (Persers) Wilayah VI Sulawesi Selatan?
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5. Apakah skap konsumen berpengaruh  positif dan signifikan terhadap keputusan
nasabah FT. Pegadaian (Persera) Wilayah V1 Sulawesi Selatan?

1.2 Tujuan Penelitian
Berdasarkan masalah penelitian yang diajukan serta beberapa penelitian

empirs dan penefiti sebelumnya tentang komunikasi pemasaran, ekuitas merek,

sikap konsumen dan keputusan konsumen yang ditunjang dengan model yang

dilengkapi dengan teori yang komprehensif untuk menunjang penelitian ini maka

dikontruksi agar dapat menjawab pertanyaan penelitian yang secara spesifik

bertujuan;

1. Menganalisis dan mengkaji pengaruh komunikasi pemasaran terhadap skap
nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wikayah V1 Sulawesi Selatan

2. Menganalisis dan mengkaji pengaruh kemunikasl pemasaran terhadap
keputusan nasabah PT. Pegadaian (Persens) Wilayah V1 Sulawesi Selatan

3. Menganalisis dan mengkaji pengaruh ekuitas merek terhadap sikap nasabah
PT. Pegadaian (Perserc) Wilayah V1 Sulawes! Selatan

4. Menganalisis dan mengkaji pengaruh ekutas merek terhadap keputusan
nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wilayah W1 Sulawesi Selatan

5. Menganalisis dan mengkaji pengaruh skap nasabah terhadap keputusan
nasabah PT. Pegadaian (Perserc) Wiayah VI Sulawes| Selatan

1.4 Kegunaan Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian
dan manfaat penelitian yang sesuai dengan sifat penelitian, maka hasil penelitian
ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai berikut;
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1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi bagi pengembangan
ilmu pengetahuan di tengah perdebatan tentang ekuitas merek dan sikap
kensumen menjadi faktor sangat penting dalam mengetahui sikap dan
keputusan nasabah PT. Pegadaian (Persens) Wilayah V1 Sulawesi Salatan.

2. Peneliian ini juga diharapkan dapat membantu para manajer untuk dapat
menggunkan komunikasi pemasaran yang efekfif dan membangun ekuitas
merek, sikap konsumen dan keputusan konsumen sehingga dapat
membernikan nilai yang optimal bagi perusahaan.

3. Penelitian inl dapat memberikan konstribusi yang positif bagi penelitian
selanjutnya khususnya yang membahas mengenai komunikasi pemasaran,
ekuitas merek, sikap dan keputusan nasabah.

1.5 Ruang Lingkup Penelitian

Penalitian ini meliputi cakupan pengaruh komunikasi pemasaran, ekuitas
merek, terhadap sikap, dan keputusan nasabah PT. Pegadalan (Persero) Weayah VI
Sulawesi Selatan. Adapun obyek penelitian yaitu orang yang mempunyai peran
sebagal pengambil kepufusan yang menggunakan jasa gadai PT. Pegadaian
(Persero) Witayah VI Sulawesi Selatan.

Melihat dari beberapa hasil penelitian sebelumnya dan berbagai konsep,
model dan teori yang saling terkait dalam penelitian ini, sehingga ada beberapa
variabel yang tidak dapat dimasukkan untuk diteliti dalam penelitian ini serta
adanya keterbatasan waktu, biaya dan tenaga sehingga penelitian ini memiliki
keterbatasan yang dapat muncul pada saat dilakukan pengambilan data
dilapangan, yakni:

1. Responden dapat saja mempunyai respon yang berlebihan terhadap

pertanyaan yang diajukan dalam kuisioner penelitian.
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2. Penelitian ini dibatasi oleh keterbatasan yang didasarkan oleh prediksi dari
sisl pandang, ukuran dan reabilitas kenstruk penslitian,

3. Tidak memungkinkan menyertakan seluruh kemungkinan variabel yang dapat
membentuk konstruk penelitian, sehingga hanya variabel yang dianggap

dominan saja yang dapat disertakan.

1.6 Sistematika Penulisan

BAB | Pendahuluan, berisi latar belakang masalah yang diawa# dengan urgensi
peneliian diihat dari sisi feoritis dan atau pengambilan kebjakan Karena tu diuraikan
posisi dan konstribusi penelitian ini dihubungkan dengan penelitian sebelumnya, Pada
bab ini berskan gambaran singkat terfang fenomena dan masalsh yang diteli
diungkapkan, bak berdasarkan hasl peneliian sebelumnya dan perkembangan  leor
yang menjadi fokus penelitian inl taly merumuskan pokok permasalahan secara singkat,
tujusn penefiian, dilanjutkan dengan manfaat dan cakupan penelian, ruang
lingkup/batasan peneliian.

BAB |l Tinjauan Pustaka, pada bab ini berisi uraian mengenai beberapa issu
tertang teorl secara umum, lalu pandangan — pandangan tentang teor — teor yang
menjadi variabel penelian yakni pandangan tentang Infegrated Markefing
Communication (IMC), lalu beberapa konsep mengenai kesadaran merek, ekuitas merek,
sikap, keputusan dan kepuasan nasabah, hubungan antar konsep dan diakhii dengan
penelitian terdahulu yang berhubungan dengan penelitian ini.

BAB Il Kerangka Konseptual dan Hipotesis mengungkapkan secara eksplisi
rodelmoded (kerangka teor atau pendekatan baru) beserta variabel — variabelnya diikuti
dengan pemaparan lerhadap hiptesis — hipotesis yang akan i

BAB V. Metode Penelifian, bab ini bersi uraian mengenai rangcangan penelitian,
tempat dan waltu peneliian, kemudian jenis data yang diperlukan serta populasi, sampel
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maupun teknik pengambilan sampel menjadi topik dalam bab ini, termasuk instrumen
pengumpulan data, metode analisis dan uji kecocokan dan diakhii dengan definisi
operasional variabel yang menyertai model hipotesis penelitian,

BAE V. Hasi Penelian, Bab ini membahas hasil peneliian dan temuan yang
dipercleh melalul prosedur yang diuraikan sebelumnya. Berisi paparan data  yang
disajikan dengan fopik sesuai perftanyaan peneliian dan analisis data. Paparan data
tersebut diperoleh dari pengamatan (apa yang teradi) dan atau hasi wawancara (apa
yang dikatakan), serta deskripsi lainnya, Hasi analisis data yang merupakan temuan
peneliian disajikan dalam benfuk pola Pembahasan dan Temuan Penelian
menggambarkan lokasi pensitian yang menjadi obyek penelian ini. Kemudian hasil
penelitian yang memaparkan desknipsi responden dan dekripsi variabel peneliian serta
analisis fakdor comfimatory perkonstruk variabel |aten, serta uji kecocokan unfuk setiap
konstruk varabel laten tersebut .

BAB V1 ini membahas hasil analisis dan katannya dengan arti penelifian dan
operasional peneltian sekaligus pembukiian hoplesis penelifian ini. Terakhir dan bab ini
memaparkan temuan empiris hasd penelian serta implikasi penelian. Bab ini juga
memuat gagasan penelit, keterkaitan antara pola, kategor dan dimensi, posisi temuan /
tecd terhadap teor dan temuan sebelumnya serta dan penjefasan dari temuan / teori yang
diuangkap dari lapangan,

BAB Wil Pemutup, memuat temuan pokok atau kesimpulan, refieksi penelii
berkaitan dengan femuan atau kesimpulan, implkasi fecriis dan kebiiakan dari
kesimpulan tersebut, implikasi pada penelitian lebih lanjut, dan saran atau rekomendasi
yang diajukan. Temuan pokok atau kesimpulan menunjukkan sefauhmana penelitian
menghasiikan konsep atau teori ban atau melakukan pengembangan konsep.



BABII

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Tinjauan Teori dan Konsep
211 Komunikasi Pemasaran

Konsep IMC muncul sejak tahun 1880 dimana Theodore Levitt (1982)
dalam bukunya “Innovation in Marketing” memperkenalkan kata koordinasi dan
integrasi di dalam beragam kegiatan promosi. Perusahaan meliha bahwa
pentingnya koordinasi dan integrasi dari berbagal elemen promesi dan aktivitas
pemasaran lainnya untuk berkomunikasi dengan para pelanggannya.

Pengertian  komunikasi pemasaran dapat dijabarkan sebagai
pengkoordinasian dan pengintegrasian dari semua alat komunikasi pemasaran
pada perusahaan. Perencanaan komunikasi pemasaran diawali dar
pengembangan dan pengkoordinasian dari elemen-elemean bauran pamasaran,
yaitu harga, produk, saluran distribusi dan promosi. Selain itu, Keller (2009:510)
mengemukakan pendapat bahwa markeling commumicalions dapat diartikan
sebagai cara perusahaan unfuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan
konsumen, baik secara langsung ataupun fidak langsung tentang produk dan
merek yang dijual. Dapat dikatakan bahwa komukasi pemasaran mewakili suara
dari sebuah merek, dimana merek dapat mefakukan dialog dan membangun refasi
dengan kensumen. Lebih jauh lagi, Lovelock dan Wirtz (2004:21) mengemukakan
tiga peranan penting dari marketing communications, yaltu {(a) providing needed
infarmation and advice, (b) persuading target customer of the merits of specilic
product, {c) encouraging them fo take action at the specific fime.
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Kajian pustaka yang diungkapkan adalah tentang kemunikasi pemasaran, oleh
karena itu terkait dengan hal di atas dikemukakan pendapat Kotler dan Keller
(2008:512) tentang delapan bauran komunikasi {communication mix) yang dapat
digunakan sebagai dimensi pada penelitian ini, yaitu (1) Advertising merupakan
sebuah pengiriman pesan yang bersifat tidak personal melalui media yang dibayar
oleh pemasang iklan. Advertising meliputi catakan-cetakan, broadcast, media luar
ruang serta bentuk-bentuk lasinnya; (2) Sales Promotion merupakan serangkaian
kegiatan jangka pendek guna meningkatkan penjualan produk serta Jangka
pendek. Sales Promotion meliputi diskon, kupon, sampel produk dan bentuk-
bentuk lainnya; (3) Evenis and experfence merupakan kegiatan perusahaan
mensponsori aktivitas dan program yang dirancang untuk interaksi perusahaan,
merek dengan masyarakat potensial. Events and Experfence meliputi kegiatan
olahraga, pertunjukan dan bentuk-bentuk lainnya; (4) Public refatfons publicity
merupakan berbagai kegiatan program yang dirancang untuk menperkenalkan
atau melindungi citra perusahaan atau melindungi produk dan merek produk
perusahaan. Public refations and publicity meliputi press release, laporan tahunan
perusahaan, sumbangan-sumbangan sukarela dan bentuk-bentuk lainnya; (5)
Direct marketing merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan secara langsung
kepada pelanggan dan prospek pelanggan, dengan menggunakan surat-surat,
telepon, email atau intermet, (8) Interactive marketing merupakan kegiatan-
kegiatan dan program yang bersifat onfine guna mengikat pelanggan dan
pelanggan potensial, secara langsung maupun tidak langsung dapat meningkatkan
citra, perhatian (awarenoss) serta meningkatkan penjualan produk dan jasa; (7)
Word of mouth marksfing merupakan kegiatan yang dilakukan melalui orang —
perorangan, bersifat fisan, tertulis, ataupun elektronik yang terkait dengan
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pengalaman dalam melakukan pembelian maupun menggunakan atau
mengkonsumsi produk dan jasa; (8) Personal sefling merupakan interaksi tatap
muka dengan satu atau lebih calon pelanggan yang potensial dengan tujuan untuk
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan (dialog) dan juga untuk
mendapatkan prospek pesanan. Kegiatan personal seling mefiputi sales
presentation, sales meetings, dan bentuk — bentuk lainnya,

]mmmmmmmﬁmmmtkmmlﬁa
hubungan pelanggan. Hal ini juga yang paling banyak digunakan. Hal yang
membedakan IMC dari proses penciptaan bisnis berbasis pelanggan lainnya
adalah bahwa dasar IMC adalah komunikasi, yang merupakan jantung dari semua
hubungan, dan ifu adalah proses yang sating berputar, bukan proses yang linear
Tidak ada permulaan dan akhir berkaitan dengan usaha memperoleh,
mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan (Duncan, 2002: 8).

Sederhananya, IMC adalah proses untuk mengelola hubungan dengan
pelanggan yang meningkatkan nilai merek. Secara lebih spesifik, IMC adalah
sebuah proses fungsional silang uniuk menciptakan hubungan yang
menguntungkan dengan pelanggan dan sfakeholder lainnya melalui pangendalian
yang strategis atau mempengaruhi semua pesan yang dikirim ke kelompok —
kelompok ini dan mendoreng pergerakan data, berdialog dengan tujuan tertentu
bersama mereka (Duncan, 2002; 8).

Seperti pemasaran itu sendiri, komunikasi pemasaran terpadu merupakan
sebuah konsep dan proses. Konsep IMC adalah menciptakan pelanggan dan
ekuitas merek; prosesnya dalam mengelola hubungan jangka panjang yang
menguntungkan dengan pelanggan. Secara fradisional, perusahaan telah
menggunakan komunikasi pemasaran untuk berbicara, bukan melakukan dialog




37

dengan pelanggan potensial. Dengan kata lain, sebagian besar komunikasi
pemasaran di masa lalu lebih merupakan sebuah kontak satu arah. IMC masih
menggunakan komunikasi satu arah tefapi juga membuat lebih banyak
menggunakan cara komunikasi dua arah. Komunikasi dua arah yang difasilitasi
melalul penggunaan event, sponsor, dan pameran dagang serta sifus web secara
lebih besar. Juga perdagangan onfine dan cusfomer service, masing-masing
memperbolehkan pelanggan dan pemangku kepentingan lainnya untuk memulai
atau memimpin komunikasi (Duncan, 2002: 17).

IMC sebagai konsep di mana suatu perusahaan secara hati = hati
mengintegrasikan dan mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang banyak
untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan mengenal
perusahaan dan produknya (Kotler & Armstrong, 2001:138),

Definisi tersebut menunjukkan lima cirl yang melekat pada filosofi dan aplikasi
dan komunikasl pemasaran terpadu Adapun ciri — cimi  utama dar IMC adalah
sebagai berikut,

1. Mempengaruhi Perilaku.

Mempengaruhi perilaku khalayak sasaran dan memperbaiki perilaku
konsumen terhadap merek. Dengan kata lain, tujuannya adalah untuk
menggerakkan orang untuk bertindak.

2. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan.

Ciri ini diawali dari pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik
kepada komunikator merek untuk menentukan metode yang paling tepat dan
efektif dalam mengembangkan komunikasi persuasif,
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3. Menggunakan seluruh bentuk "kontak”,
Cin ketiga ini adalah menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan
seluruh kontak yang menghubungkan merek sebagal jalur penyampaian pesan
yang potensial.
4. Menciptakan sinergi.

Semua elemen komunikasi temasuk iklan, tempat pembelian, promosi
pembefian, event, dan laindain, harus berbicara dengan satu suara, Arfinya,
koordinasi merupakan hal yang amat penting untuk menghasilkan citra merek
yang kuat dan utuh serta membuat konsumen melakukan aksi,

5. Menjalin hubungan.

Ciri yang terakhir ini adalah kepercayaan bahwa pamasaran yang sukses
membutuhkan teralinnya hubungan antara merek dengan pelanggannya.
Menjalin hubungan yang balk sangat diperiukan oleh perusahaan guna
mempertahankan pelanggan.

Komunikasi pemasaran sangat terkait erat dengan citra perusahaan, diman

ciira perusahaan adalah citra perusahaan adalah citra yang diberikan oleh ')

perusahaan dengan berdasarkan kepada seberapa baik posisi perusahaan yang
dibangun. Clow dan Baack (2007:30) berpendapat tentang komponen —
komponen yang termasuk citra perusahaan terdini dari elemen-elemen invisible
(terlihat) maupun infangible (tak terihat). Komponen-komponen terlihat dapat
diketahui yaitu barang dan jasa, retail outiet tempat dimana produk dijual, pabrik
dimana produk diproduksi, periklanan, promosi, dan bentuk-bentuk lain dari
komunikasi pemasaran, nama perusahaan dan logo perusahaan, karyawan
perusahaan. Elemeﬁ - elamen yang infangible (tak terihat) adalah peraturan-
peraturan perusahaan, keyakinan dan motivasi karyawan perusahaan, budaya
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negara dan lokasi atau letak dari perusahaan, laporan-laporan mass media. Clow
dan Baack (2007:32) menegaskan peranan corporate image dengan berdasarkan
pada perspektif konsumen, yaitu dapat memberikan keyakinan untuk melakukan
pembelian produk yang sudah dikenal walaupun dalam kondisi yang tidak
dileetahui, keyakinan untuk membeli produk walaupun tidak memilki pengalaman
yang cukup lentang produk tersebut, mengurangi wakiu untuk melakukan
pencairan produk dengan merek lain, secara psikologis mempunyai keyakinan dan
panenmaan sosial atas produk dimaksud.

Meskipun komunikasi pemasaran memainkan sejumiah peran penting,
komunikasi pemasaran dewasa ini akan bertambah sulit dengan lingkungan
komunikasi pemasaran yang semakin berubah. Lingkungan komunikasi
pemasaran telah berubah secara dramatis dalam beberapa tahun terakhir,
termasuk juga didalamnya lingkungan media (Keller 2009:179). Maka dari itu, para
ahli pemasaran harus mempersiapkan strategi yang jitu untuk menghadapi
persaingan. Strategi yang popular digunakan dalam rencana pemasaran untuk
mengatasi persaingan pasar adalahkomunikasi pemasaran terpadu atau
Integrated Marketing Communication (IMC) (Suwantara dan Taechamaneesatit,
2012). Komunikasi pemasaran terpadu (integrated marketing communication)
adalah pencampuran dan pencocokan pilihan komunikasi yang berbeda untuk
membangun kesadaran yang diinginkan terhadap citra dan gambaran yang dalam
benak konsumen (Keller 2009). Selain itu, Fitzerpatrik dalam Ibrahim dan Rehman
{2011) menjelaskan bahwa IMC atau komunikasi pemasaran terpadu mengandung
peleburan dari fungsi-fungsi komunikasi yang terpisah kedalam suatu cara yang
memungkinkan organisasi untuk berbicara dengan “satu suara, satu wajah’,
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Komunikasi pemasaran terpadu dapat dikatakan sebagai konsep lanjut
(advence) dar komunikasi pemasaran. Berbeda dengan orentasi komunikasi
pemasaran tradisonal yang hanya mengandalkan strategi promosi pada media
masa saja, IMC juga memperhitungkan strategi yang lebih personal yang ,ebih
berorientasi langsung kepada konsumen akan tetapi tetap juga turut mengikuti tren
perkembangan teknologi dan menggunakan hal tersebut sebagai  bentuk
pendekatan kepada konsumen, seperti intemet dan media sosial. Fill dalam
bukunya yang berjudul “Marketing Communication; contexts, content. and strategy”
(1988) memberi satu contoh perusahaan yang berhasil dalam menggunakan
konsep komunikasi pemasaran terpadu atau Infegrated Marketing Communication
(IMC), yaitu Hiagen-Dazs menunjukkan cara penggunaan yang efektif dari IMC
ketika memasuki pasar Inggris. Es krim adalah makanan tradisional anak-anak
musiman, dan pasar es krim saat itu hanya mengalami pertumbuhan atau inovasi
yang sedikit Strategi bisnis yang diterapkan Haagen-Dazs adalah untuk
menciptakan segmen pasar baru, yang disebut sebagai segmen super premium.

Tujuan pesitiong-nya adalah untuk menyajikan HéagenDazs sebagai
makanan yang mewah dan fashionable untuk orang dewasa. Untuk mencapai
tujuan bisnis, seluruh bauran pemasaran dikoordinasikan: produk mencerminkan
kualitas tinggi, harga yang tinggl mempengaruhi persepsi terhadap kualitas, dan
distribusi dalam peluncuran itu melalui restoran-restoran di lokasi prestisius dan
hotel bintang ma di mana Haagen-Dazs adalah safu-satunya es krim bermerek
yang ada dalam menu. Kampanye promosi menggunakan selebriti dari berbagal
lapisan masyarakat sebagai opinion leader untuk menciptakan efek riak
pemasaran dari mulut k e mulut. Kualitas media yang digunakan dan pesan itu

sendii juga mencerminkan kualitas tema yang sama. Sejak saat itu, merek
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Haagen-Dazs telah menjadi mapan dan meskpiun kedatangan merek lain dari
produk yang sama telah meningkatkan kompetisi dan persaingan, merek Hiagen-
Dazs tetap khas dan terus menggunakan pendekatan yang terpadu (infegrated)
dalam komunikasi pemasarannya.

Senada dengan pemyatsan Kotler dan Keller (2008) bahwa komunikasi
pemasaran tenntegrasi atau terpadu dapat menghasilkan konsistensi pesan yang
lebih kuat dan membantu membangun ekuitas merek dan menciptakan dampak
penjualan yang lebih besar. Komunikasi pemasaran terintegrasi memaksa
manajemen memikirkan semua cara pelanggan berhubungan dengan perusahaan,
bagaimana perusahaan mengkomunikasikan posisinya, arli penting relatif sefiap
sarana, dan masalah ketepatan waktu, komunikasi semacam Ini memberikan
tanggung jawab pada seseorang yang sebelumnya fidak pemah ada unbuk
memadukan citra merek dan pesan perusahaan melalui ribuan kegiatan
parusahaan.

Bauran Komunikasi Pemasaran

Menurut Kennedy dan Scemanagara (2006:86), dalam kajian komunikasi
pemasaran, kegiatan promosi yang efektif dan efisien dapat dimasukkan sebagai
bagian dari konsep bauran komunikasi pemasaran (marketing communikation
Mmix). Bauran pemasaran biasa dikenal dengan istilah four of Ps yaitu Product
Frice, Promotion, dan Place. Kotler (2000:160) dalam Kusumastuti (2009:67)
mengartikan komunikasi pemasaran sebagai usaha untuk menyampaikan pesan
kepada publik, terutama konsumen sasaran, mengenai keberadaan suatu produk
di pasar. Konsep yang sering digunakan untuk menyampaikan pesan dikenal
dengan bauran promosi, Bauran komunikasi pemasaran atau bauran promosi
merupakan konsep dalam komunikasi pemasaran yang didalamnya terdapat teknik
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alau bentuk dari usaha komunikasi dalam memasarkan suatu produk. Konsep
dalam komunikasi pemasaran terpadu atau infegrated marketing communication
juga menggunakan bauran komunikasi pemasaran ini sebagai pilihan-pilihan
komunikasi yang dikombinasikan dan dicocokkan untuk memasarkan produk atau
jasa. Te-rdapat baura komunikasi pemasaran yang ferdii dad delapan
model'elemen komunikasi utama (Kotier, 2003:181), yaitu:
1. Ikkan
Semua bentuk terbayar dari presentasi nonpersonal dan promosi ide,
barang, atau jasa melalui sponsor yang jelas.
2. Promosi penjualan
Berbagal insentif jangka pendek untuk mendorongn percobaan atau
pembelian produk atau jasa.
3. Acara dan pengalaman
Kegiatan dan program yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk
menciptakan interaksi harian atau interaksi yang berhubungan dengan merek
tertentu
4. Hubungan masyarakat dan publisitas
Beragam program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi
citra perusahaan atau produk individunya.
5. Pemasaran langsung
Penggunaan surat, telepon, faksimile, e-mail, atau internet untuk
berkomunikasi secara langsung dengan meminta respons atau dialog dar
pelanggan dan prospek terentu. Pengertian komunikasi pemasaran dapat
dijabarkan sebagal pengkoordinasian dan pengintegrasian dari semua alat
komunikasi pemasaran pada perusahaan menuju program yang muktahir yang
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dpaat memaksimumkan dampak pada konsumen, dan semua pengguna akhir
pada biaya yang minimal. Perencanaan komunikasi pemasaran diawali dari
pengambangan dan pengkoordinasian dar elemen-elemen bauran pemasaran,
yaitu harga, produk, saluran distribusi dan promosi. Selain ilu, Keller (2008:210)
mengemukakan pendapat bahwa marketing communications dapat diartikan
sebagal cara perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan
konsumen, balk secara langsung ataupun tidak langsung tentang produk dan
merek yang dijual, Dapat dikatakan bahwa komukasl pemasaran mewakili suara
dari sebuah merek, dimana merek dapat melakukan dialog dan membangun relasi
dengan konsumen. Lebih jauh lagi, Lovelock dan Wirtz (2004:21) mengemukakan
tiga peranan penting dari markeling communications, yaitu (a) providing needed
information and advice, (b) persuading target customer of the merits of specific
product, (c) encouraging them to take action at the specific fime.

Kajian pustaka yang diungkapkan adalah tentang komunikasi pemasaran,
oleh karena itu terkait dengan hal di atas dikemukakan pendapat Kotier dan Keller
(2009:512) tentang delapan bauran kemunikasi (communication mix) yang dapat
digunakan sebagai dimensi pada penelitian ini, yaifu (1) Advertising merupakan
sebuah pengiriman pesan yang bersifat tidak personal melalui media yang dibayar
cleh pemasang iklan. Adverfising meliputi cetakan-cetakan, broadcasf, media luar
ruang serta bentuk-bentuk lainnya; (2) Sales Promotion merupakan serangkaian
kegiatan jangka pendek guna meningkatkan penjualan produk sera jangka
pendek. Sales Promotion meliputi diskon, kupon, sampel produk dan bentuk-
bentuk lainnya; (3) Events and experience merupakan kegiatan perusahaan
mensponsorn aktivitas dan program yang dirancang untuk interaksi perusahaan,
merek dengan masyarakat potensial. Evenis and Experience meliputi kegiatan
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olahraga, perfunjukan dan bentuk-bentuk lainnya; (4) Public refations publicity
merupakan berbagai kegiatan program yang dirancang untuk menperkenalkan
atau melindungi citra perusahaan atau melindungi produk dan merek produk
perusahaan. Public relations and publicity meliputi prass releass, laporan tahunan
perusahaan, sumbangan-sumbangan sukarela dan bentuk-bentuk lainnya; (5)
Direct markeling merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan secara langsung
kepada pelanggan dan prospek pelanggan, dengan menggunakan surat-surat,
telepon, email atau intermet, (6) Interactive marketing merupakan kegiatan-
kegiatan dan program yang bersifat onfine guna mengikat pelanggan dan
pelanggan potensial, secara langsung maupun tidak langsung dapat meningkatkan
citra, perhatian (awareness) serta meningkatkan penjualan produk dan jasa; (7)
Word of mouth marketing merupakan kegiatan yang dilakukan melalui orang —
perorangan, bersifat lisan, terulis, ataupun elekironik yang terkait dengan
pengalaman dalam melakukan pembefian maupun menggunakan  atau
mengkonsumsi produk dan jasa; (8) Personal sefling merupakan interaksi tatap
muka dengan satu atau lebih calon pelanggan yang potensial dengan tujuan untuk
melakukan presentasi, menjawab peranyaan (dialog) dan juga untuk
mendapatkan prospek pesanan. Kegiatan personal selling meliputi sales
presentation, sales meetings, dan bentuk — bentuk lainnya.
6. Pemasaran interaktif
Kegiatan dan program online yang dirancang untuk melibatkan pelanggan
atau prospek dan secara langsung atau tidak langsung atau tidak langsung
meningkatkan kesadaran dan menciptakan penjualan produk dan jasa.
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7. Pemasaran dari mulut ke mulut

Komunikasi [lisan, terulis, dan elekironik antar masyarakat yang

berhubungan dengan keungguian atau pengalaman  membefi  dan
menggunakan produk dan jasa.

8. Penjualan personal

Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan pesanan.
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Tabel 2.1. Kerangka Dasar Komunikasi Umum
Acara dan Hubungan Pemasaran | Pemasaran
Promosi Pengalam Masyarakat | Lengsung dan | dar Mulut | Penjualan
Iklan Penjuakan an dan Pemesaran ke Mubud Personal
- Publisitas Interaktif

Iklan Kaontes, Oiahraga | Peralalan Katalog Orang ke | Presentasi
cefak dan | permainan | Hiburan media St orang penjualan
tayangan undian, Festival Pidato Telemarketing | Chat room | Rapat
Kemasan | kolre Seni Serminar Belanja Blog penjualan
luar Premi dan | Acara Laporan elakironik Program
Sisipan hadiah amal lahuman Belanja tv insentil
kemsasan Sampel Tur pabrik | Donasi amal | Surat faks Sampel
Film Bazaar husewm Publikasi E-mad Bazaar
Brosur dan pensataan | Hubungan Sural suara dan
dan buklal | pameran Kegistan komunikasi Blog REmEran
Poster dagang jatanan Lobi Situs web dagang
dan FPameran Media
selebaran | demonsira identias
Dirikhor &i Majalah
Cetak KLipon penssahaan
ulang Rabat
iklan Pemibiaya
Papan an
iklan berbunga
Tanda rencksh
pajangan Hiburan
Pelangan | Tunjangan
it pertukaran
pembetizn | barang
Bahan bakas
au@ovisu | Program
al kontinstas
Sirmibed Tre-ir
dan logo
Viseo

Sumber: Kotler & Koller (2009)
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Persepsi Konsumen

Pesepsi menekankan bagaimana sesecrang/individu melihat dan
mengartikan lingkungannya, dengan menyeleksi, mengorganisasikan, dan
mengiterpretasikan stimulasi yang ada sehingga dapat dipahami (Fill 15G9).
Stimulasi pemasaran (marketing stimulasi) memiliki kualitas sensori yang penting,
dimana stimulasi dalam pemasaran menekankan kepada wama, bau, suara,
selera dan rasa, sentuhan, dan bahkan “feel” yang ada pada produk kefika
konsumen membentuk evaluasi terhadap produk tersebut (Solomon et al 20086).
Persepsi ini sangat penting untuk diperhitungkan dalam komunikasi pemasaran
dimana konsumen sebagai target individunya sebab gambaran atau apa yang ada
dalam benak konsumen terhadap suatu merek atau produkiah yang menentukan
perilaku konsumen apakah akan membeli produk tersebut atau tidak.

Persepsi konsumen adalah keyakinan dan gambaran yang tercermin dari
asosiasi-asosiasi pada produk/imerek yang terjadi dalam memori konsumen dan
akan menimbulkan citra suatu merek (Kotler, 2007:331) dalam Brotonamala,
2013:72). Konsumen menghubungkan persepsi atau gambaran yang mereka
punya kepada produk dan kemudia kepada perusahaan atau organisasi yang
membuainya. Konsep memposisikan produk dalam benak konsumen ini lah yang
menurut Schiffan dan Kanuk, dalam Fill {1999:95) merupakan fundamental bagi
strategi pemasaran. Setiap orang memiliki ambang persepsi yang berbeda.
Sebuah stimulasi disajikan dalam tingkat intensitas tertentu sebelum dapat
dideteksi oleh penerima sensor sebab kemampuan konsumen untuk mendeteksi
apakah dua stimulasi berbeda atau tidak merupakan isu penfing yang harus
diperhatikan dalam konteks pemasaran , seperti merubah desain kemasan, ukuran
atau mengurangi harga dari produk tersebut (Solomon ef al 2006:56),
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Penelitian yang dilakukan Sumarwan el al (2010) menunjukkan pengaruh
persepsi konsumen Indoeskrim Meiji terhadap harga dan intensitas iklan pada
dimensi ekuitas merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi persepsi
kualitas merek memiliki kontribusi terendah dan bentuk hubungan yang negatif
terhadap ekuitas merek. Hal tersebut dipengaruhi oleh variabel harga yang
memiliki kontribusi terendah terhadap kualitas merek. Harga yang tinggi pada
produk es krim ternyata akan membuat persepsi kualitas yang negatif terhadap
produk tersebut. hal fersebut menunjukkan bahwa harga yang tinggi belum tentu
dikaitkan dengan produk yang mempunyai kesna kualitas yang baik. Harga yang
terialu tinggi bahkan menjadikan persepsi kualitas secara keseluruhan akan negatif
dan bahkan menurunkan ekuitas merek. Dengan demikian, sudah jelas bahwa
persepsli konsumen mempunyai pengaruh besar terhadap merek suatu
organisasi/perusahaan. Hal ini dikarenakan gambaran atau persepsi yang ada
dalam benak konsumen dapat mempengaruhi bagaimana sikap atau respon
konsumen terhadap produk yang kemudian turut mempengaruhi ekuitas merek
dari produk tersebut secara keselurihan.

Selanjutnya lebih jauh Lovelock, Wirtz dan Mussry (2012:202) berpendapat
tentang markefing communications for service, yaitu (1) Personal communications
merupakan kegiatan menjual secara personal, layanan pelanggan, pelatihan,
telemarketing, serta komunikasi dari mulut ke mulut; (2) Advertising merupakan
kegiatan yang meliputi broadcast, cetakan, intemet, media luar ruang, serta direct
mail; (3) Sales promotions merupakan kegiata yang terkait dengan pemberian
sampel produk, kupon, pemberian merchandise, diskon harga, serta promosi
dalam bentuk harga special; (4) Publicly and public relations kegiatan yang
meliputi press refease/kils, konperensi pers, even istimewa, serta sponsarship; (5)




43

Instructional materials meliputi websites, manuals, brosurs, video/audio casselles,
voice mail; (6) Comporate design meliputi dekorasi interior kendaraan, peralatan,
dan s;ragam.

Setelah memahami khalayak sasaran dan tujuan komunikasi kita secara
spesifik sekarang waktunyan memilih bauran saluran-saluran komunikasi yang
efektif biaya (cost-effective). Sebgaian besar pemasar jasa memiliki akses
terhadap berbagai bentuk komunikasi, yang secara kolekiif disebut juga bauran
komunikasi pemasaran. Beragam elemen komunikasl memiliki kapabilitas tertentu
relatif terhadap jenis pesan yang dapat mereka sampalkan dan segmen pasar
yang ingin dituju. Seperti yang terihat dalam Gambar 2. bauran ini meliputi
komunikasi personal, periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan
masyarakat (humas), materi pembelajaran, dan rancangan korporat,

Komunikasi yang Berasal dari Sumber yang Berbeda

Seperli yang ditunjukkan dalam gambar 2.1, bauran komunikasi tradisional
dalam gambar 2.2 dapat juga dikategorikan ke dalam dua saluran utama yang
dikendalikan oleh organisasi dan yang fidsk. Tidak semua pesan komunikasi
berasal dari penyedia jasa. Justru, sebagian pesan berasal dari luar organisasi.
Selain itu, gambar 2.1 menunjukkan bahwa pesan dari sumber internal dapat
dibagi lagi dari pesan yang dikiimkan melalui saluran pemasaran (media
tradisional dan intemet) dan pesan yang dikirimkan melalui saluran penghantaran

perusahaan jasa tersebut.




Komunikesi Perikianan Promosi Publisitas & Mater Rancangan
Personal Penjualan Humas Pembelala korporat
ran
Penjualan || Penyiaran | | Sampel Siagan pers Silus web Papan
nama
Layanan Cetak | Konferensi
ot il Kipon Pers Brosur Dekorasd
Inferios
intenet ||| Fengemba
Pelatihan |- lian Eweni Perangka
kHUSUS { lunak Hendaraan
CD-ROM
Telemarke Lusar Hadiah
|| 1 Sponsor
fing i o ship = Peralatan
petunjull
Mudut ke Surat Promio
L i : Pemeran
Mufu Langsung Hadiah dageng Alat tulis
Liputan
5 Seragam

Keterangan: Tanda (*) menunjukkan komunikasi yang berasal dari luar organisasi

Gambar 2.1 Bauran Pemasaran Komunikasi bagi Industri Jasa
{Sumber. Lovelock, Wirtz dan Mussry (2012 : 203).
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Pasan yang berasal
dari dalam —— Staf garis depan outlel jasa —»
organisasi _
— Titik penghantaran jasa —*
—Swalayan —L
— Ikian —
—Hub. Masyarakat —>
O Penjualan langsung —
— Promosi penjualan —
—Penjualan personal —
——Pameran dagang —
— Intermnet o

Mulut ke mulut
Blog, Twitter, Jejaring Sosial;

!

Pesan yang berasal Liputan media

dari luar organizasi

Gambar 2.2. Sumber-sumber yang ditarima oleh khayalak sasaran

Sumber: Diadaplasi dad diagram yang dibuat oleh Adiian Palmer, Prindples of Service Marketing,
Londan: McGraw-Hill, 4 th ed, 2005, hal, 307,
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Pesan yang Dikinmkan melalui Saluran Pemasaran Tradisional
Iklan

Beragam pilihan media iklan berbayar sudah tersedia, meliputi penyiaran (TV
dan radio), cetak (majalah dan koran), bioskop, dan berbagai media luar ruang
lainnya (poster,reklame, papan pesan elektronik, badan bus kota, atau sepada).
Sebagian media lebih difokuskan ketimbang lainnya, yang menyasar wilayah
geografis atau audiens terteniu dengan kepentingan khusus. Pesan klan yang
dikirimkan melalui media massa sering kali diperkuat dengan sarana pemasaran
langsung seperti surat, telemarketing atau email,

Sebagal bentuk komunikasi yang paling dominan dalam consumer marketing
(pemasaran yang diajukan pada pelanggan secara massal), iklan sering kali menjadi
titik awal kontrak antara pemasar jasa dan pelanggan mereka, yang berfungsi untuk
membangun kesadaran, menginformasikan, membujuk, dan mendidik pelanggan
mengenai fitur produk dan kapabilitasnya.

Hubungan Masyarakat.

Hubungan masyarakat (humas) melibatkan upaya untuk menstimulasi minat
positif dalam organisasi dan produknya dengan memberkan rilis  berita,
mengadakan konferensi pers, menyedenggarakan event khusus, dan mensponsori
kegiatan yang bisa diliput media yang dilakukan oleh pihak ketiga. Elemen dasar
dalam strategi humas adalah persiapan dan distribusi rilis pers (mencakup foto
dan/atau video) yang menyoroti riwayat perusahaan, produk, dan karyawannya,

Teknik humas yang banyak digunakan antara lain program pengakuan dan
penghargaan, menampung testimoni dari figur publik, keteribatan dan dukungan
masyrakat, penggalangan dana, dan mengumpulkan publisitas positif bagi
organisasi melalui event khusus dan kegiatan sosial. Sarana-sarana inl dapat




53

membantu organisasi jasa membangun reputasi dan kredibilitasnya: membangun
hubungan yang kuat dengan karyawan, pelanggan, dan masyarakat, dan
mempertahankan citra kondusif untuk kesuksesan bisnis.
Pemasaran Langsung

Kategori ini mencakup sarana-sarana seperti surat, emall, dan pesan teks.
Saluran ini memberikan potensi pesan personal yang dikiimkan kepada segmen
terbatas yang disasar secara khusus. Strategi langsung seperti ini cenderung
berhasil saat pemasar memiliki basis data informasi yang rinci mengenal pelanggan
dan calon pelanggan. Tersedia layanan komersil yang memadukan data yang
dikumpulkan perusahaan dengan sumber-sumber data online dan offline yang lebih
kaya .
Promosi Penjualan

Salah satu cara yang dapat digunakan untuk menelaah promosi penjualan
adalah sebagai komunikasi yang disertai dengan suatu insentif. Promosi penjualan
biasanya terbatas pada pericde wakiu tertentu, harga, atau kelompok pelanggan
terkadang ketiganya. Biasanya, tujuannya adalah untuk mempercepat keputusan
mﬁmbeli atau memotivasi pelanggan unluk menggunakan jasa tertentu dengan
segera, dalam volume yang lebih besar pada sefiap pembelian, atau lebih sering
membeli. Promosi penjualan bagi perusahaan jasa mungkin dapat berupa sampel,
kupon dan diskon lain, hadiah, serta perlombaan berhadiah. Apabila digunakan
dengan cara ini, promosi penjualan akan memberkan nilal tambah, memberikan
“keunggulan kompetiti®, mendorong penjualan selama periode kefika permintaan
sedang mele.mah.. mempercepat pengenalan dan penerimaan suatu jasa baru, dan
secara umum mendorong pelanggan untuk berindak lebih cepat ketimbang apabila
insentif promosi tidak diberkan sama sekal. Promosi penjualan peru digunakan
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secara cermat karena penelitian menunjukkan bahwa pelanggan yang mendapatkan
layanan melalui promosi penjualan cenderung memiliki tingkat pembelian kemball
dan nilal daur hidup (ifetime value) yang lebih rendah.

Penjualan Personal

Hubungan interpersonal di mana berbagal upaya dikerahkan untuk mendidik
pelanggan dan mendorong pemilihan mersk dan produk tertentu disebut juga
dengan penjualan personal. Banyak perusahaan, terutama jasa pemasaran B2B,
mempertahankan ammada penjualan yang berdedikasi atau mempekerjakan agen
dan distributor untuk mengambil afih penjualan parsonal atas nama mereka.

Strategi relafionship marketing (pendekatan pemasaran dengan menjalin
hubungan jangka panjang dengan pelanggan) sering kall didasarkan pada program
accounit management, di mana pelanggan diserahkan kepada seorang account
manager khusus yang bertindak sebagai perantara pelanggan dan penyedia jasa.
Account managemeni biasanya dipratikkan dalam perusahaan industi dan
profesional yang menjual jasa kompleks, di mana saran, pendidikan, dan konsultasi
senantiasa dibutubkan.

Pameran Dagang

FPameran dagang menjadi bentuk publisitas yang populer yang juga mencakup
peluang penjualan personal yang penting. Dalam banyak industri, pameran dagang
mendorong liputan media secara luas dan memberikan sebuah peluang kepada
pelanggan bignls untuk mencari fahu tawaran terbaru dari berbagai penyedia jasa
dalam bidang tersebut. penyedia jasa memberkan bukii fisk dalam benfuk
pameran, sampel, dan demonsirasi serta brosur untuk medidik dan menyakinkan
calon pelanggan. Pameran dagang dapat menjadi sarana promosi yang sangat
produklif , karena pameran dagang merupakan salah satu dari sedikit peluang
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dimana banyak calon pembeli datang ke tempat pemasar alih-alih sebaliknya.
Perwakilan penjualan yang biasanya meraih empat hingga lima kiien prospekdif
sehari mungkin dapat menerima lima calon kiien per jam dalam pameran dagang.
Pesan yang Dikiimkan Melalui Internat

lkian dalam Web memungkinkan perusahaan untuk melengkapi saluran
komunikasi konvensional dengan biaya yang pantas. Akan tetapi, seperti elemen
lsin dalam bauran komunikasi pemasaran, klan intemet harus menjadi bagian dad
strategi yang dirancang baik dan terintegrasi. Perusahaan dapat memasarkan
produk melalui situs web mereka atau iklan online.

Situs Web Perusahaan

Pemasar menggunakan situs web mereka sendid untuk beragam tugas
komunikasi, antara lain mendorong pengetahuan dan minat pelanggan, memberikan
informasi dan konsultasi, memfasilitasi komunikasl dua arah dengan pelanggan
melakui email dan chat room, meransang uji coba produk, memungkinkan pelanggan
untuk melakukan pemesanan, dan mengukur efektivitas iklan atau kampanye
promosi tertentu.

Perusahaan yang inovatif senantiasa mencari cara untuk mempertaiki tampilan
dan kegunaan situs web mereka. Konten komunikasi yang layak bervariasi antara
satu jenis jasa dan yang lainnya. Situs B2B mungkin memberikan akses kepada
pengunjung menuju panduan tentang informasi teknis (misalnya, Siebel atau SAP
keduanya memberikan banyak informasi mengenai solusi manajemen hubungan
pelanggan dalam situs web mereka masing-masing di www.slebelcom dan
www.sap.com) . sebaliknya, situs web untuk program MBA mungkin memuat foto-

foto menarik yang menggambarkan lokasi, fasilitas, dan alumni serta video pendek
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mengenai universitas, dosen dan sarana kampus, testimoni mahasiswa, dan bahkan
upacara wisuda.
Iklan Online

Ada dua pilihan utama, Klan spanduk (banner) dan iklan mesin pencari (search
engine). Keuntungan utama dari klan online adalah pengembalian investasi yang
mudah diukur dan jelas, terutama ketika dibandingkan dengan jenis iklan lain.
Apa;agi dalam iklan online yang performance-priced (misalnya, pay-per-click), kaitan
antara biaya iklan dan pelanggan yang tertarik akan situs web perusahaan atau
tawaran produknya mudah dilacak. Bandingkan dengan media iklan tradisional di TV
atau majalah di mana begitu suliinya menilal keberhasilan dan pengembalian
investasi dari sebuah Kklan.

Komunikasi Pemasaran Terpadu atau dikenal dengan istilah [nfegrated
Marketing Communfcation (IMC) diharapkan menjadi solusi bisnis yang tepat agar
perusahaan dapal membangun awareness konsumen secara cepat dan
meningkatkan ekuitas merek agar perusahaan mampu bersaing dengan kompetitor
dalam jangka panjang, seperti yang dikemukakan olsh Shimp (2000) sebagai
berikut: Infegrated Markefing Communicafion adalah proses pengembangan dan
implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan
calon pelanggan secara berkelanjutan, Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau
memberikan efek langsung kepada perilaku target konsumen. IMC menganggap
seluruh sumber yang dapat menghubungkan konsumen dengan produk atau jasa
suatu perusahaan adalah jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan di masa
datang. IMC menggunakan semua bentuk komunikasi relevan yang dapat diterima

oleh konsumen.
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Secara sederhana Tom Duncan (2008:8) menyatakan bahwa: “MC 5 a
process for managing the customer relationship that drives brand value® . Ciri-ciri
dari IMC adalah prosesnya melibatkan semua fungsi dalam perusahaan, bertujuan
untuk menciptakan dan menjaga hubungan antar sfakeholders, menghasilkan
hubungan yang profifable dengan konsumen, mengatur atau mempengaruhi semua
pesan kepada konsumen secara strategis, dan mendorong terjadinya komunikasl
dua arah antara konsumen dengan perusahaan,

Perubahan lingkungan bisnis yang saral dengan ketidakpastian dan
perkembangan feknologi di zaman modem saat ini dan pemasaran telah
dipandang dan didudukkan secara strategis dalam proses bisnis, dengat
mengingat bahwa kemunikasi merupakan factor determinan dari pemasaran,
bahkan, menurut pandangan Shimp (2003) dengan mengutip pemikiran Schultz,
Tannebaum, dan Lauterborn (1996: 46), telah mengklaim bahwa pemasaran di era
reformasi ini adalah komunikasi dan pemasaran keduanya tidak pemah bisa
dipisahkan. Dengan demikian, sudah seharusnyalah komunikasi pemasaran juga
dipandang sebagal "proses bisnis strategis”. Dari titik inilah konsep IMC mulai
berkembang, yang melakukan revisi krtis terhadap keseluruhan pemikiran dan
pendekatan komunikasi dalam konteks bisnis dan pemasaran modem (Estaswara,
2008: 11).

Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT) merupakan salah satu proses yang pertama
yang dibentuk uniuk mengelola hubungan pelanggan. Hal ini juga yang paling
banyak digunakan. Hal yang membedakan KPT dar proses penciptaan bisnis
berbasis pelanggan lainnya adalah bahwa dasar KPT adalah komunikasl, yang
menipakan jantung dari semua hubungan, dan ftu adalah proses yang sating
berputar, bukan proses yang linear Tidak ada permulaan dan akhir berkaitan
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dengan usaha memperoleh, mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan.
Komunikasi Pemasaran Terpadu adalah proses untuk mengelola hubungan
dengan pelanggan yang meningkatkan nilai merek. IMC adalah sebuah proses
fungsicnal silang untuk menciptakan hubungan yang menguntungkan dengan
pelanggan dan stakeholder lainnya melalui pengendalian yang strategis afau
mempengaruhi semua pesan yang dikirim ke kelompo dan mendorong pergerakan
data, berdialog dengan tujuan tertentu bersama mereka (Duncan, 2002 B).

Konsep IMC adalah menciptakan pelanggan dan ekuitas merek; prosesnya
dalam mengelola hubungan jangka panjang yang menguntungkan dengan
pelanggan. Secara ftradisional, perusahaan telah menggunakan komunikasi
pemasaran untuk berbicara, bukan melakukan dialog dengan pelanggan potensial.
Dengan kata lain, sebagian besar komunikasi pemasaran di masa lalu lebih
merupakan sebuah kontak satu arah. IMC masih menggunakan komunikasi satu
arah tetapi juga membuat lebih banyak menggunakan cara komunikasi dua arah,
Komunikasi dua arah yang difasilitasi melalui penggunaan event sponsor, dan
pameran dagang serta silus web secara lebih besar, Juga perdagangan online
dan cusfomer service, masing-masing memperbolehkan pelanggan dan
pemangky kepentingan lainnya untuk memulai atau memimpin komunikasi
(Duncan, 2002: 17).

Komunikasi Pemasaran Terpadu  merupakan proses dan konsep
manajemen pesan untuk menyelaraskan persepsi tentang nilai merek melalu
interaksi dengan semua significant audience perusahaan dalam jangka panjang
dengan mengkoordinasikan secara sinergis semua elemen komunikasi guna
mendukung efisiensi dan efektivitas kinerja bisnis dan pemasaran dalam mencapai
tujuannya (Estaswara, 2008 : 224-225 ).
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Komunikasi pemasaran terpadu atau Infegrated Marketing Communication
(IMC) adalah sebuah konsep dimana suatu perusahaan mengintegrasikan dan
mengkoordinasikan berbagai saluran komunikasi untuk mengirim pesan yang
Jelas, konsisten, dan menyakinkan berkenaan dengan perusahaan dan produknya,
(Kotler dan Amstrong; 2005:165),

Sedangkan definisi IMC menurut Amencan Association of Advertising
Agencles adalah sebiah konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang
memberikan nilai tambah terhadap suatu perencanaan yang mendalam dengan
cara melakukan evaluasi terhadap peran strategis dari berbagai macam ilmu
komunikasi dan mengkombinasikannya untuk menghasilkan keakuratan,
konsistensi, dan efek komunikasi secara maksimal melalui integrasi dari pesan-
pesan yang terpisah.

Paul Smith (1996), dalam artikelnya yang barjudul Admap menyatakan bahwa
IMC adalah konsep sederhana yang menyatukan semua bentul dari komunikasi
menjadi satu kesatuan solusi. Pada intinya IMC mengintegrasikan semua alat-alat
promaosi sehingga alat-alat tersebut dapat bekerja sama-sama harmonis.

Ada beberapa fakior yang mempengaruhi perkembangan konsep dar IMC
(Blythe, 2003:210):

1. Perubahan pada pasar konsumen
* Adanya luapan informasi yang timbul akibat meningkatnya jumiah pesan-
pesan komersial.
* Iklan di media masa mulai mengalami penurunan dalam menarik perhatian
dar konsumen.
* Media iklan telah tersegmentasi dalam beberapa kelompok media.
= Meningkatnya jumiah produk imitasi yang tidak memiliki keunikan khusus




dibandingkan dengan produk pesaingnya.
* Meningkatnya penggunaan media untuk menarik perhatian dari masyarakat
terhadap tanggung jawab sosial perusahaan.
2. Perubahan pada pasar bisnis
* Teradinya proses merger, akusisl, dan perubahan struktur organisasi dan
manajemen pada perusahaan-perusahaan.
* Kelertarikan pihak manajemen perusahaan terhadap hasil jangka pendek.
= Meningkatnya pemahaman akan pentingnya strategi komunikasi.
= Meningkatnya pemahaman akan pentingnya komunikasi intemal perusahaan
yang bailc.
Berikut ini beberapa manfaat dari penerapan IMC bagi perusahaan menurut
Yeshin (2004:101);
1. Konsistensi pesan dikirim
Melalui IMC, perusahaan dapat memastikan kesamaan pesan yang
dikiimkan kepada terget audiens untuk setiap komponen dalam program
h:lﬂmmikasi perusahaan. Hal tersebut sangat menguntungkan bagi perusahaan
karena dapat menghindari terjadinya kebingungan dar konsumen di dalam
menterjemahkan komunikasi pesan dari perusahaan akibat adanya keragaman
pesan yang disampalkan melalui media komunikasi yang terpisah. Konsistensi
pesan yang dikomunikasikan akan secara otomatis mempengaruhi efektifitas
komunikasi pemasaran perusahaan.
2. Kesatuan organisasi perusahaan,
Penerapan IMC memberikan dampak baik secara internal perusahaan
maupun eksternal perusahaan. Dampak internal yang timbul adalah adanya
pengertian dari seluruh karyawan mengenal tujuan-tujuan yang hendak
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dicapai oleh perusahaan sehingga mereka dapat bekerja secara bersama-
sama di dalam mencapai tujuan-tujuan tersebut. dampak penerapan IMC
pada intemal perusahaan akan berdampak pada eksternal perusahaan.
Dimana perusahaan dapat menampilkan citra produk ataupun citra
perusahaan, yang mendukung tercapainya tujuan-tujuan dari perusahaan.

. Hubungan dengan mitra kerja

Penerapan IMC membuat hubungan antara perusahaan dengan pihak
agen perklanan tegalin semakin erat. Hal tersebut terjadi karena agen
periklanan tidak hanya menangani satu atau bebepa komponen pada
program-program  komunikasi pemasaran, tetapi mereka menangani
program-program  komunikasi pemasaran yang telah terintegrasi satu
dengan yang lainnya.

Komunikasi Pemasaran Terpadu sebagal konsep di mana suafu
perusahaan secara hati-hali mengintegrasikan dan mengkoordinasikan
saluran komunikasinya yang banyak untuk menyampaikan pesan yang jelas,
konsisten, dan meyakinkan mengenai perusahaan dan produknya (Kotler &

. Armsfrong, 2001:138). Definisi tersebut menunjukkan ima cif yang melekat
pada filosofi dan aplikasi dari komunikasi pemasaran terpadu adalah sebagai
berikut,

1. Mempengaruhi Perilaku. Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku
khalayak sasaran. Komunikasi pemasaran disini harus dilakukan lebih dari
sekedar mempengaruhi kesadaran merek atau memperbaiki perilaku
konsumen terhadap merek. Dengan kata lain, lujuannya adalah untuk

menggerakkan crang unfuk bertindak.
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6. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan. Cii ini diawali dari
pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik kepada komunikator
merek untuk menentukan metode yang paling tepat dan efektif dalam
mengembangkan komunikasi persuasif,

7. Menggunakan seluruh bentuk “kontak". Giri ketiga ini adalah
menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan seluruh kontsk yang
menghubungkan merek sebagai jalur penyampaian pesan yang potensial,

B. Menciptakan sinergi. Semua elemen komunikasi temasuk iklan, tempat
pembelian, promosi pembefian, event, dan lainlain, harus berbicara
dengan satu suara. Artinya, koordinasi merupakan hal yang amat penting
untuk menghasilkan citra merek yang kuat.

9. Menjalin hubungan. Ciri yang terakhir ini adalah kepercayaan bahwa
pemasaran yang sukses membutuhkan terjalinnya hubungan antara
merek dengan pelanggannya. Menjalin hubungan yang balk sangat
diperiukan oleh perusahaan guna mempertahankan palanggan.

2.1.2 Pengertian Brand (Merek)

Setiap perusahaan hendaknya mengembangkan sendiri kebijakan -
kebijakannya mengenai merek bagi mata produk dalam lini yang sama,
Merek merupakan kombinasi dari nama, kata, simbol atau desian yang
memberikan identitas produk. Merek adalah nama dan/atau symbol yang
bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap atau kemasan) dengan maksud
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual tertentu, dengan demikian
membedakannya dari barang-barang dan jasa yang dihasilkan oleh kompetitor
(Kotler, 1997 §).
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Menurut UU Merek No. 15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1, merek (brand)
adalah "fanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf — huruf, angka-angka,
susunan wama, atau kombinasi dari unsur — unsur tersebut yang memiliki daya
pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa",
Definisi ini memiliki kesamaan dengan definisi versi American Marketing
Association yang menekankan peranan merek sebagal identifier dan
differentiatior.

Kotler (2003:82), mengatakan bahwa merek merupakan janji penjual untuk
secara konsisten memberikan feafure, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli,
bukan hanya sekedar simbol yang membedakan produk perusahaan tertentu
dengan kompetitornya, merek bahkan dapat mencerminkan enam makna, yaitu:

a. Afribut.

Setlap merek memiliki atribut, dimana atribut ini perlu dikelola dan
diciptakan agar konsumen dapat mengetahui dengan pasti atribut — atribut apa
saja yang terkandung dalam suatu merek.

b. Manfaat
Merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak membeli
atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat menterjemahkan
atribut menjadi manfaat fungsional maupun manfaat emosional.
¢. Nilai
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi konsumen. Merek
yang memiliki nilai finggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna marek tersebut.
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d. Budaya
Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya Mercedez mewakili budaya
Jerman yang terorganisasi dengan baik, memiliki cara kerja yang efisien dan
selalu menghasilkan produk yang berkualitas tinggi,
e, Kepribadian
Merek juga memiliki kepribadian yaitu kepribadian bagi penggunanya.
Diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan
tercermin bersamaan dengan merek yang digunakannya.
. Pemakai
Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakal merek tersebut. itulah
sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal
untuk penggunaan mereknya. Perusahaan harus menentukan pada tingkat
mana akan menanamkan identitas merek sehingga menjadi tantangan untuk
mengembangkan satu set merek dengan makna yang mendalam =ehingga
memiliki keunikan dan tidak mudah ditiru oleh pesaingnya,

2.1.3 Definisi Brand Equity (Ekuitas Merek)

Menurut Aaker (1981:15-16) Ekuitas Merek adalah seperangkat asset dan
liabilitas yang terkait dengan suatu merek, nama dan simbol yang mampu
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan cleh sebuah produk atau jasa
baik pada perusahaan ataupun pada pelanggan. Ekuitas merek dapat
dikelompokan dalam lima kategori: loyalitas merek, kesadaran merek, kesan
kualitas, asosiasi merek dan aset-aset merek lainnya. Masing-masing

penjelasannya dapat dirangkum sebagai berikut;
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1. Loyalitas Merek (Brand Loyaity): Mencerminkan tingkat keterikatan konsumen
dengan suatu merek produk. Ukuran ini mampu memberikan gambaran
tentang mampu tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk lain.
Bila loyalitas terhadap suatu merek meningkat, kerentanan terhadap serangan
pesaing dapat dikurangi.

2. Kesadaran Merek (Brand Awareness) @ Menunjukan kesanggupan seorang
calon untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suaty merek
merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Ukuran dari kesadaran
merek (Aaker,1991:62) terdiri dari beberapa level: Unaware of brand ‘brand
recognition; brand recali; top of mind, Unaware of brand merupakan tingkat
yang paling rendah dimana kensumen tidak menyadari akan adanya suatu
merek. Brand Recognition berhubungan dengan kemampuan konsumen untuk
mengenali merek ketika disebutkan sebuah merek. Dengan kata lain brand
recognition hanya terjadi jika konsumen sebelumnys pernah melihat atau
mendengar merek tersebut. Brand recall berhubungan dengan kemampuan
konsumen mendapatkan kembali merek dari memorinya ketika diberikan
isyarat kategori produk. Tingkatan yang paling tinggi adalah top of mind yang
menggambarkan merek pertama kali diingat konsumen ketika yang
bersangkutan ditanya tentang suatu kategori produk.

3. Kesan Kualitas (Perceived Quality): Menunjukan persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitasfkeunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan
dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan.

4. Asosiasi Merek (Brand Association). Menunjukan persepsi yang terbentuk
dalam benak responden mengenai karakteristik atau atribut — atribut produk

yang dimiliki oleh suatu merek, Sebuah link terhadap merak akan lebih kuat
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ketika didasari pada beberapa pengalaman merek atau diekspos melaluf
komunikasi. Sedangkan sebuah imej menurut Aaker merupakan seperangkat
asoslasi.

Para ahli menyatakan terdapat dua perspektif untuk mempelajari ekuitas
merek yang pertama yaitu dari perspektif keuangan yaitu untuk memperkirakan
nilai dari suatu merek untuk kepentingan merjer, akuisisi atau divestasi dan
alasan kedua pada perspektif konsumen yang banyak berhubugan dengan
masalah psikologis dan perilaku konsumen (Farquhar,1989), Aaker (1892:34),
Keller (1996:63),. Pada umumnya para ahli tersebut memfokuskan pada
perspektif konsumen

Aaker (1896::20) mengungkapkan bahwa ekuitas merek menciptakan nilai,
bailk pada perusahaan maupun pada konsumen. Pernyataan ini telah didukung
oleh beberapa penelitian, diantaranya yang dilakukan cleh Smith ef al (2007),
yang menyatakan bahwa ekuitas merek dapat menjadi pertimbangan
perusahaan dalam mefakukan merger atau akuisisi. Penelitian lain menyebutkan
bahwa ekuitas merek mempengaruhi respon pada stock market (Lane el al,
1995). Ekuitas merek dapat menjaga harga premium dari suatu produk (Keller,
2003:70), selain itu ekuitas merek juga dapat mempengaruhi kelangsungan
hidup sebuah merek (Rangaswamy ef al, 1993 dalam Yoo et al 2000).

Ekuitas merek dapat diartikan dengan kekuatan dari sebuah merek. Dari
sisi perusahaan, melalui merek yang kuat perusahaan dapat mengelola aset-aset
mereka dengan baik, meningkatkan arus kas, memperiuas pangsa pasar,
menetapkan harga premium, mengurangi biaya promosi, meningkatkan
penjualan, menjaga stabilitas, dan meningkatkan keunggulan kompetitif (Morgan,
2000:51).
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Sedangkan, apabila dikaitkan dengan perspektif konsumen, ekuitas merek
merupakan suatu bentuk respon atau tanggapan dari konsumen terhadap
sebuah merek (Shoker et al, 1984:27). Lebih lanjut, Lassar ef al (1895:42)
mendefinisikan ekuitas merek sebagai bentuk peningkatan perceived ulitity dan
nilal sebuah merek dikaitkan dengan suatu produk. Dengan demiklan dapat
disimpulkan bahwa ekuitas mersk merupakan persepsi konsumen terhadap
keistimewaan suatu merek dibandingkan dengan merek yang lain (Lassar el &l
1995:81).

Beberapa peneliti mempunyai pendapat yang berbeda-beda dalam
mengklasifikasikan indikator atau dimensi yang terdapat dalam ekuitas merek,
Keller (2003:74) menyebutkan pengetzhuan merek (brand knowledge) yang
terdiri atas kesadaran merek (brand awareness) dan citra merek (brand image)
sebagai indikator dari ekuitas merek. Shocker dan Weitz (1988, dalam Gil ef a
2007:33) mengklasifikasikan dimensi ekuitas merek menjadi dua, yaitu citra
merek (brand image) dan loyalitas merek (brand loyally). Agarwal dan Rao
(1996, dalam Gil et af 2007:62) mengemukakan dua indikator utama pada
ekuitas merek yaitu kualitas keseluruhan (overall quality) dan minat memilih
(choice intention). Namun, yang paling umum digunakan adalah pendapat Aaker
(1996), yaitu bahwa terdapat lima indikator atau dimensi utama pada ekuitas
merek. Kelima indikator tersebut adalah kesadaran merek (brand awareness),
asosiasi merek (brand associations), percefved quality, loyalitas merek (brand
foyally) dan aset-aset lain yang berkaitan dengan merek (other brand-related
assels). Pada prakteknya, hanya empat dari kelima indikator tersebut yang
digunakan pada penelitian-penelitian mengenal consumer-based brand equity,
yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, perceived quality dan loyalitas merek.
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Hal ini dikarenakan aset-aset lain yang berkaitan dengan merek (seperti hak
paten dan saluran distribusi), tidak berhubungan secara langsung dengan
Konsumen.

Brand awareness (kesadaran merek) didefinisikan sebagai kemampuan
konsumen dalam menyadari, mengakui dan mengingat suatu mersk. Aaker
(1996.61) mengemukakan bahwa tahap pertama untuk membangun sebuah
ekuitas merek adalah dengan menciptakan kesadaran merek. Kesadaran merek
mengacu kepada seberapa kuat sebuah merek berada dalam ingatan konsumen
(Keller, 1993:77).

Brand Equity (ekuitas merek) adalah seperangkat aset dan liabilitas merek
yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan
afau para pelanggan perusahaan. (Aaker, 1897:22),

Kotier dan Keller (2007:52), mendefinisikan ekuitas merek sebagai nilai
tambah yang diberikan kepada produk dan jasa. Nilai ini bisa dicerminkan dalam
bentuk cara seorang konsumen dalam berpikir, merasa, dan  berfindak
terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki
perusahaan. Gambaran konsep brand equity terdapat pada Gambar 2.3. berikut

ini,
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Gambar 2.3.. Konsep Brand Equity ( Sumber : Aaker, 1997)

Menurut Aaker (1897:21), mengelompokkan brand equily ke dalam fima
kategori, yaitu :
1. Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari
kategori merek tertentu. Kesadaran merek berada pada tingkatan antara perasaan
yang lidak pasti terhadap pengenalan suatu merek sampai dengan perasaan yakin
bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk yang
bersangkutan,
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Tingkatan brand awareness dapat digambarkan dalam suatu piramida pada
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Gambar 2.4. Piramida Brand Awareness (Sumber: Aaker, 1987)

Tingkatan brand awareness yang paling rendah adalah brand recognition

{pengenalan merek) atau disebut juga sebagal tingkatan pengingatan kembali

dengan bantuan (aided recall). Tingkatan berikutnya adalah tingkatan brand

recall (pengingatan kembali merek) atau tingkatan pengingatan kembali merek

tanpa bantuan (unaided recalf) karena konsumen ftidak perlu dibantu untuk

mengingat merek. Pengukuran pengenalan merek tanpa bantuan lebih sulit
dibandingkan pengenalan merek dengan bantuan. Tingkatan berkutnya adalah

merek yang disebut pertama kali pada saat pengenalan merek tanpa bantuan
yaltu fop of mind (kesadaran puncak pikiran). Top of mind adalah brand
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awareness tertinggi yang merupakan pimpinan dari berbagai merek yang ada

dalam pikiran konsumen.

a. Pengertlan Brand Awareness Brand awareness adalah kesanggupan seorang
calon pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai
bagian dari suatu kategori produk tertentu. Bagian dari suatu kategori produk
periu ditekankan karena terdapat suatu hubungan yang kuat antara kategori
produk dengan merek yang dilibatkan. Misalnya publikasi tentang
penerbangan Garuda Indonesia tidak akan membantu brand awareness dari
Kacang Garuda. Brand awareness membutuhkan jangkauan kontinyu dari
perasaan yang tidak pasti bahwa merek tertentu telah dikenal sebelumnya,
sehingga konsumen yakin bahwa produk merupakan satu-satunya merek
dalam satu kelompok produk (Durianto dkk, 2001:55),

Menurut Terence. A Stimp (2003:11), kesadaran merek merupakan
kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika
mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya
nama tersebut dimunculkan, lebih jauh lagi, kesadaran merek adalah dimensi
dasar dalam ekuitas merek. Berdasarkan cara pandang konsumen, sebuah
merek tidak memiliki ekuitas hingga konsumen menyadari keberadaan merek
tersebut. Mencapai kesadaran merek adalah tantangan utama bagi merek
baru dan mempertahankan tingkat kesadaran akan merek yang tinggi adalah
tugas yang harus dihadapi oleh semua merek.

Brand awareness (htip:/www google comdkesadaran merek/artikal,
12/05/2009, 14.00) adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk

mengenali atau mengingat merek itu kembali bahea suatu merek merupakan

bagian dari kategori produk tertentu
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Ambadar dkk mendefinisikan bahwa Brand Awareness (kesadaran
merek), merupakan ukuran kekuatan eksistensi suatu merek dibenak
pelanggan. Brand awareness ini meliputi: brand recognilion (merek yang
pernah diketahui pelanggan), Brand Recall (merek apa saja yang pernah
diingat oleh pelanggan untuk kategori tertentu), fop of mind (merek pertama
apa yang disebut pelanggan untuk satu produk tertentu), dan dominat brand
(satusatunya merek yang paling diingat pelanggan).

Sedangkan kesadaran merek merupakan kesanggupan seseorang
mengenal merek anda seperti anda mengenalnya. Hal ini tidak berarti bahwa
mereka lebih menyukai merek anda (pilihan merek), memberi nilai yang tinggi
kepada merek tersebut atau menghubungkan tiap sifat unggul pada merek
anda. Hal itu hanya berarti bahwa mereka mengenal merek anda dan dapat
mengidentifikasi dibawah kondisi yang berbeda-beda. tingkatan Brand
Awareness terdiri dari empat tingkatan yaitu:

1) Unaware Of Brand/Brand Unaware (lidak menyadari merek) Merupakan
tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana
konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.

2} Brand Recognition (pengenalan merek) Tingkatan minimal dari kesedaran
merek. Hal ini penting pada saat seseorang pembeli memilih suatu merek
pada saat melakukan pembelian,

3) Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) Pengingatan kembalj
terhadap merek didasarkan pada permintaan seseorang untuk
menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini dapat

diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, karena berbeda
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dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan
merek tersebut.
4) Tap Of Mind (puncak pikiran)

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan
pengingatan dan dia dapat menyebutkan satu nama merek, maka merek yang
paling banyak disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran. Dengan
kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang
ada di dalam benak konsumen.

b. Peran Brand Awareness
Peran Brand awareness dalam brand equily tergantung pada tingkatan
akan pencapaian kesadaran merek dibenak konsumen. Tingkatan brand
awareness yang paling mudah adalah brand recognition (pengenalan merek)
atau disebut dengan pengingatan kembali dengan bantuan (aided recal).
Tingkatan berikutnya adalah tingkatan brand recall (pengingatan
kembalimerek) atau tingkatan kembali merek tanpa bantuan (unaided recafl)
karena konsumen tidak perlu dibantu untuk mengingat merek. Pengukuran
pengenalan merek tanpa bantuan lebih sullt dibandingkan pengenalan merek
dengan bantuan. Tingkatan berikutnya adalah merek yang disebut pertama
kali pada saat pengenalan merek tanpa batuan yaitu fop of mind (kesadaran
puncak pikiran). Top of mind adalah brand awareness tertinggi yang
merupakan pimpinan dari berbagal merek yang ada dalam pemikiran

konsumen.

Peran brand awareness (kesadaran merek) dalam membantu merek dapat
difahami dengan mengkaji bagaimana kesadaran merek menciptakan suatu nilai

(Durianto dik 2004:7) nilai-nilai tersebut adalah:
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1) Jangkar yang Menjadi Cantolan bagi Asosiasi Lain
Suatu merek yang kesadarannya tinggi akan membantu asosiasi-
asosiasi melekat pada merek tersebut karena daya jelajah merek tersebut
menjadi sangat tinggi di benak konsumen. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa jika kesadaran merek, suatu asosiasi yang diciptakan oleh
pemasar akan sulit melekat pada merek tersebut.
2) Familiar/iRasa Suka
Jika kesadaran merek kita sangat tinggl, maka konsumen akan sangat
akrab dengan merek kita, dan lama kelamaan timbul rasa suka yang tinggi
terhadap merek yang kita pasarkan'tak kenal maka tak sayang” merupakan
suatu ungkapan yang tepat untuk situasi ini.
3) Substansi / Komitmen
Kesadaran merek dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan inti
yang sangat penting bagi suatu perusahaan. Jadi jika kesadaran atas merek
tinggi, kehadiran merek itu akan selalu dapat kita rasakan . sebuah merek

dengan kesadaran konsumen tinggi biasanya disebabkan ocleh beberapa

{ faktor, antara lain:
' a) Diiklankan secara luas

b) Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu

¢) Jangkauan distribusi yang luas
d) Merek tersebul dikelola dengan baik.
4) Mempertimbangkan Merek
Langkah pertama dalam sualu proses pembelian adalah menyeleksi
merek — merek yang dikenal dalam suatu kelompok untuk diperfimbangkan
dan diputuskan merek mana yang akan dibeli. Merek dengan fop of mind
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tinggi mempunyai nilai pertimbangan yang tinggi. Jika suatu merek tidak

tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak akan dipertimbangkan dalam

benak konsumen. Biasanya merek merek yang disimpan dalam ingatan

konsumen adalah yang disukai atau dibenci.

. Mencapai Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Dalam pengenalan maupun pengingatan kesadaran merek akan

melibatakan upaya mendapatkan identitas nama dan menghubungkan

kategori produk. Agar brand awareness dapat dicapai dan diperbaiki dapat

ditempuh beberapa cara berikut ini:

Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan tampil beda
dibandingkan dengan yang lainnya serta harus ada hubungan antar
merek dengan kategor produknya.

Memakai slogan atau jingle lagu yang menarik sehingga membantu
konsumen uniuk mengingat merek.

Jika produk memiliki simbol, hendaknya simbol yang dipakal dapat
dihubungkan dengan mereknya (KFC dengan kolonel sander),

Perluasan nama merek dapat dipakal agar merek semakin banyak diingat
pelanggan.

Brand awareness dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat yang
sesual kategori produk, merek, atau keduanya (Nama

Melakukan pengulangan untuk meningkatakan pengingatan karena
membentuk ingatan lebih sulit dibandingkan membentuk pengenalan.



76

8. Kinerja Brand Awareness dalam Membaniu Merek

Peran brand awareness terhadap brand equity dapat difahami dengan
membahas bagaimana brand awareness menciptakan suatu nilai. Penciptaan
nilai ini dapat dilakukan paling sedikit dengan 4 cara yaitu:

a. Anchor fo which other association can be atfached, artinya dengan
suaty merek dapat digambarakan seperi suatu jangkar dengan beberapa
rantai. Rantal menggambarkan asosiasi dari m erek tersebut.

b. Familiarily — Liking, artinya dengan mengenal merek akan menimbulkan
rasa terbiasa terutama untuk produk - produk yang bersifat low
involepment (keferfibatan rendah) seperti pasia gigi, tisue, dan lain-lain.
Suatu kebiasaan dapat menimbulkan keterkaitan kesukaan yang kadang—
kadang dapat menjadi suatu pendorong dalam membuat keputusan.

¢ Substance/Commitment kesadaran akan nama dapat menandakan
kesadaran, komitmen, dan inti yang sangat penting bagi suatu perusahaan.
Secara logika, suatu nama dikenal karena beberapa alasan, mungkin
karena program iklan ; perusahaan yang ekstensif, jaringan distribusi yang
luas, eksistensi yang sudah lama dalam industri, dil. Jika kualitas dua
merek sama, brand awareness akan menjadi faktor yang menentukan
dalam kepuasan pembelian konsumen.

d. Brand lo consinder. Langkah pertama dalam sualu proses pembelian
adalah menyeleksi dari suatu kelompok merek-merek yang dikenal untuk
mempertimbangkan merek mana yang akan diputuskan dibeli. Merek yang
memiliki top of mind yang ftinggi mempunyai nilal yang tinggi pula. Jika
suatu merek tidak tersimpan dalam ingatan, merek tersebut fidak
dipertimbangkian dibenak konsumen. Biasanya merek-merek yang
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disimpan dalam ingatan konsumen adalah merek yang disukai atau merek
yang dibenci.

8 Mengukur Brand Awareness

Pengukuran brand awareness didasarkan kepada pengertian -
pengertian dari brand awareness yang mencakup tingkatan brand
awarenass menurut David A. Aaker, yaitu Top of Mind (puncak pikiran),
Brand Recall (pengingatan kembali merek), Brand Recognilion
(pengenalan merek), dan Unaware Brand (tidak menyadar merak),
Informasi dapat diperoleh dengan menggunakan kuesioner (daftar
pertanyaan) yang berisi pertanyaan umum atau pertanyaan khusus.

a. Top of Mind

Top of Mind menggambarkan merek yang pertama kali diingat
responden atau pertama kali disebut ketika yang bersangkutan ditanya
tentang suatu kategori produk. Top of Mind adalah single respons
guestion, arinya, suatu responden hanya boleh memberikan satu
jawaban untuk pertanyaan ini. Misainya kategori produknya jenis madu,
dapat dilontarkan permintaan berikut: *sebutkan merek madu yang anda
kelahui dijual dipasar? " Atau "Merek madu apa yang pertama kali muncul
dibenak anda?"

b. Brand Recafl

Brand Recall atau pengingatan kembali merek mencerminkan merek-

merek apa yang diingat responden setelah menyebutkan merek yang pertama

diebut.  Brand Recall merupakan mulli response questions yang

menghasilkan jawaban tanpa dibantu (unaided quiestions).
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Masih dalam keonteks yan sama, dapat ditanyakan: “sebutkan merek lain
selain yang anda sebutkan diatas?”
c. Brand recognition

Brand recognition atau pengenalan brand awareness merupakan
pengukuran brand awareness responden dimana kesadaranya diukur dengan
diberikan bantuan. Pertanyaan yang diajukan dibantu dengan menyebutakan ciri-
ciri dari produk merek tesebut (aided questions). Pertanyaan yang diajukan untuk
mengetahui seberapa banyak responden yang perlu diingatkan akan keberadaan
merek tersebut. Untuk mengukur pengenalan brand awareness selain
mengajukan pertanyaan dapat dilakukan dengan menunjukan photo yang
menggambarkan ciri-cid merek fersebut,

d. Brand unaware

Pengukuran brand unaware dilakukan observasi terhadap pertanyaan
pengenalan brand awareness sebelumya dengan melihat responden yang
menjawab altemative No. a.3.- jawaban tidak mengenal sama sekali atau
menjawab tidak tahu ketika ditunjukan photo produknya.

Brand awareness atau kesadaran merek merupakan langkah awal untuk
membangun sebuah merek produk. Aspek paling penting dari brand awareness
adalah bentuk informasi dalam ingatan brand awareness adalah penting sebelum
brand association dapat dibentuk. Ketika konsumen memiliki waktu yang sedikit
untuk melakukan konsumsi, kedekatan dengan merek akan cukup untuk
menetukan pembelian (Pitta & Katsanis, 1995:45),

Rumusan AIDA (Affention-Inferest-Desire- Action), proses terciptanya

brand awareness merupakan suatu mekanisme inhern pada khalayak yang
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dipicu adanaya affention terhadap rangkaian pesan. Sementara itu, karakter iklan
yang bersifat persuasif mendorong timbulnya fase tahapan inferesf. Sejalan
dengan teori tersebut Lavidge dan Steiner menegaskan bahwa kesadaran
merupakan tahapan paling awal pada hirarkl peringkat pengaruh stimulfl. Dalam
konteks ini, titilk awal terciptanya kesadaran akan keberadaan preduk (brand
awareness) merupakan akibat dari pengolahan dengan kiat yang terstruktur
(Hagijanto, 2001:21),

Menurut Durianto dkk (2003:88), brand awareness adalah kesanggupan
seorang calon pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek
sebagal bagian dari suatu kategor produk tertentu. Pengertian kesadaran
{awareness) mengacu pada sejauh mana suatu merek dikenal atau tinggal dalam
benak konsumen. Kesadaran dapat diukur dengan berbagai cara, tergantung
pada cara konsumen mengingat suatu merek. Diantaranya adalah pengenalan
merek (brang recognition), ingatan merek (brand recall), "top of mind® brand. dan
merek dominan (dominan brand).

Shimp (2003:11) mendefinisikan kesadaran merek (brand awaraness)
sebagal kemampuan sebuah merek unfuk muncul dalam benak konsumen
ketika mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa
mudahnya nama tersebut dimunculkan,

Rossister dan Percy (1986:113) dalam bukunya Advertising
Communication dan Promotion Managemeni mengatakan Brand Awareness is
strictly a rofe connection between the brand and calegory need. You don't have
to be motivated (kesadaran merek adalah pembell untuk mengenal atau

menyebut merek tanpa kategorinya secara detail untuk membeli sesuatu,
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Menurut Keller (2009:180) untuk mengevaluasi seberapa jauh konsumen

aware terhadap sebuah merek, terdapat empat indikator, diantaranya:

Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek

apa saja yang mereka ingat.

. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek fersebut

termasuk ke dalam satu kategori tertentu.
Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan mamasukkan suatu merek ke
dalam altemalif pilihan ketika mereka akan membeli produk atau layanan,
Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek
ketika mereka sedang menggunakan produk atau layanan pesaing.
Penjelasan di atas sesuai dengan pemyataan Shimp (2000:11) yang
menyebutkan bahwa untuk mengukur dua tingkat kesadaran konsumen
terhadap merek dapat diukur dengan tingkal pengenalan merek (brend
recognition) dan kemampuan mengingat kembali merek (brand recall). Tahap
yang palin dasar adalah kenal akan merek. Sedangkan tahap kedua
merupakan tingkat kesadaran merek yang lebih dalam yailu mampu

mengingat.

. Brand Assocfalion (Asosiasi Merek)

Aaker (1997:28), brand association adalah sesuatu yang berkaitan dengan

ingatan mengenai sebuah merek. Berbagai ascsiasi merek yang saling

berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand image.

Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, semakin kuat brand image

yang dimiliki oleh merek tersebut Pada umumnya asosiasi merek yang

membentuk brand image menjadi pliakan konsumen dalam keputusan pembelian

dan loyalitasnya pada merek tersebut. Fungsi dari brand association adalah:
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a. Membantu proses penyusunan informasi.

b. Memberikan landasan penting bagi upaya pembedaan suatu merek dari
merek lain.

¢ Membangkitkan berbagai atribut produk atau manfaat bagi kensumen
(konsumen benefits) yang dapat memberikan alasan spesifik bagi konsumen
untuk membeli dan menggunakan merek tersebut,

d. Menciptakan sikap atau perasaan posilif atas dasar pengalaman mereka serta
pengalaman fersebut menjadi sesuatu yang berbeda.

e. Menjadi landasan bagi suatu periuasan dengan menciptakan rasa Kesesuaian
(sense of fif) antara merek dan sebuah produk banu.

3. Perceived Quality (Kesan Kualitas)

Menurut Aaker (1897:30), perceived quality dapat didefinisikan sebagal
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk
atau jasa berkenaan dengan maksud yang diharapkan, Seorang pelanggan yang
tidak memiliki informasi yang cukup dalam mengarahkan kepada penentuan
kualitas suatu merek secara objektif. Mungkin pula pelanggan tidak termotivasi
untuk memproses informasi, tidak mempunyai kesanggupan dan sumber daya
untuk memperoleh dan memproses informasi sehingga perceived quality menjadi
sangat berperan dalam keputusan konsumen,

Menurut Aaker (1987:31), perceived gually dapat menghasilkan nilai-nilai
sebagai berikut:

a. Alasan untuk membeli Keterbatasan informasi, uang dan waktu membuat
keputusan pembelian seorang pelanggan sangat dipengaruhi oleh percefved
quality suatu merek yang ada di benak nasabah.

b. Diferensiasi atau posisi dan harga premium Salah satu Karakteristik yang
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penting dar merek produk adalah posisinya dalam dimensi perceived qualiy,
apakah merek tersebut merupakan yang terbaik? Atau sama balknya dengan
merek lainnya? Apakah merek tersebut ekonomis?. Salah satu keuntungan
dan perceived qualify adalah dalam menentukan harga premium yang dapat
meningkatkan laba yang secara langsung dapat meningkatkan profitabilitas.

c. Periuasan saluran distribusi Para pengecer dan distributor akan termotivasi
untuk menjadi penyalur produk atau merek dengan perceived gquality yang
tinggi, yang berarti dapat memperluas distribusi dari merek produk tersebut.
Dengan citra menyalurkan produk berkualitas, distributor dapat menawarkan
harga-harga yang menarik dan dapat menguasai niaga distribusi,

d. Perluasan merek suatu produk dengan perceived gualify kuat dapat
dieksploitasi kearah perluasan merek. Produk dengan merek yang memiliki
perceived quality kuat akan mempunyai kemungkinan sukses yang lebih besar
dibandingkan dengan merek yang memiliki perceived quaiity lemah, sehingga
periuasan produk dari merek dengan perceived gually yang kuat
memungkinkan perolehan pangsa pasar yang lebih besar pula.

4. Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Aaker (1897:33), brand loyalty menjadi gagasan inti dari pemasaran dan
merupakan ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Loyalitas
merek merupakan salah satu indikator inti dari ekuitas merek yang terkait dengan
laba di masa depan, karena secara langsung dihubungkan dengan tingkat
penjualan di masa depan.

Menurut Aaker (18987:35), loyalitas pelanggan terhadap merek terdid dar
beberapa fingkatan yaitu sebagal berikut: Berpindah-pindah (Switcher) Perbeli
yang berada pada fingkat loyalitas ini dikatakan sebagai pelanggan yang berada
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pada tingkat paling dasar. Cir pelanggan yang berpindah-pindah merek adalah
mereka membeli suatu produk karena faktor harga yang murah.
a. Pembeli yang bersifat kebiasaan (habitual buyer)

Pembeli yang berada pada tingkat lovalitas ini dapat dikategorikan
sebagai pembeli yang puas dengan merek produk yang dikonsumsinya
atau tidak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi merek produlk
tersebut. Pembell ini membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan,

b.  Pembeli yang puas (Safisfied buyer)

Pembefi merek ini termasuk dalam kategori puas dengan merek yang
dikonsumsinya, meskipun mereka menanggung swifching cost (biaya
peralihan) yang terkait dengan wakiu, uang, atau risiko kinerja dengan beralih
pembeliannya ke merek lain.

c. Pembeli yang menyukai merek (Liking the brand)

Pembell ini merupakan pembeli yang menyukai merek tersebut. Pada
tingkatan ini perasaan sangat terkait pada merek. Rasa suka pembeli dapat
didasarkan oleh asosiasi yang terkait dengan simbol, rangkaian pengalaman
dalam penggunaan sebelumnys balk yang dialami pribadi maupun oleh
kerabatnya ataupun disebabkan oleh perceived quality yang tinggi.

e. Pembeli yang Berkomitmen (Committed buyer)

Pembeli ini merupakan pelanggan yang setia. Mereka memiliki suatu
kebanggaan sebagai pengguna suatu merek dan bahkan merek tersabut
menjadi sangat penting dari segi fungsinya maupun sebagai ekspresi dir.

Tiap tingkatan brand loyaity mewakili tantangan pemasaran yang berbeda
dan mewakili tipe aset yang berbeda dalam pengelolaan dan eksploitasinya.
Brand loyaily yang membentuk segitiga terbalik menunjukkan bagi menek yang
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memiliki brand equily yang kuat seperti tampak pada Gambar 2.5. berikut:
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Gambar 2.5. Piramida Brand Loyaity
{Sumber : Aaker, 1997)

Menurut Kotler (2005.86) ekuitas merek adalah suatu aset. Ekuitas merek
(Brand Equity) didefinisikan sebagai efek diferensial positif yang ditimbulkan oleh
pengetahuan nama merek terhadap tanggapan pelanggan atas produk atau jasa
tersebut. Menurut Kotler (2000:66), keuntungan kompetitif yang dapat diperoleh
dari tingginya ekuitas merek adalah:

a) Merek tersebut memberikan pertahanan terhadap persaingan harga yang
kompetitif.

b} Lebih muda meluncurkan periuasan merek karena tingkat kredibiltasnya yang
tinggi dan dapat menerapkan harga yang lebih finggi dari persaingan karena
tingkat kepercayaan konsumen.

) Posisi yang lebih kuat dalam negosiasi dengan distributor sebab pelanggan

mencan merek tarsebut,



i —

85

d) Menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena fingkat kesetiaan merek

konsurmen finggi

Selanjutnya Kotler dan Amstrong (2001:357) menyebutkan ekuitas merek
adalah nilai dari suatu merek, menunit sejauh mana merek itu mempunyai
loyalitas yang tinggi, kesadaran nama, kualitas yang diterima, asosiasi merek
yang kuat, serta aset lain seperti paten merek dagang, dan hubungan saluran.
Ekuitas merek yang tinggi memberikan perusahaan begitu banyak keunggulan
bersaing:

a. Perusahaan terzebut akan memiliki pengaruh perdagangan yang lebih besar
dalam melakukan tawar menawar dengan distributor dan pengecer karena
pelanggan mengharapkannya menjual merek tersabut,

b. Perusahaan tersebut dapat mengenakan harga lebih tinggl daripada pesaing-
pesaingnya karena merek itu memiliki persepsi mutu yang lebih tinggl.

c. Perusahaan tersebut dapat lebih mudah melakukan perluasan produk karena !;;v*ﬂ;‘
merek tersebut menyandang kredibiltas yang tinggi, \ =

d. Merek tersebut menawarkan kepada perusahaan itu suatu pertahanan terhadap q..,w__;;_.,--'
persaingan harga, R

Bertahan dalam persaingan di flngkungan pemasaran yang semakin

berubah, suatu organisasi periu membangun suatu merek yang dapat mewakilkan

citra dirinya kepada masyarakat terutama kepada pelanggan/konsumen. Merek

yang kuat atau yang biasa disebut branding menyuguhkan sejumlah manfaat bagi

perusahaan fermasuk berkurangnya kerentangan ferhadap aksi pemasaran

kompetitif, margin yang lebih besar, kerjasama perantara yang lebih besar dan

dukungan, dan peluang perluasan merek (Delgado-Ballester dan Munuera-

Aleman 2005 dalam Abdollahi dikk 2011) Keller (1993:78) menyebutkan bahwa



86

terdapat dua motivasi utama dalam mempelajari ekuitas merek. Yang satu adalah
berdasarkan motivasi untuk menetapkan nilai dari suatu merek lebih tepatnya lagi
untuk tujuan akuntansu atau untuk tujuan penggabungan, perolehan, ataupun
tujuan pencabutan. Motivasi lainnya untuk mempelajari ekuitas merek berangkat
dari motivasi berbasis strategi untuk meningkatkan produlktivitas pemasaran.
Ekuitas merek adalah ukuran dari beberapa komponen, termasuk
keyakinan, cifra dan asosiasi-asosiasi lain yang konsumen miliki terhadap produk
tertentu (Fill 1999:132). Berikut terdapat beberapa pengertian dari ekuitas merek:

a. Aaker (1991:21) menyatakan bahwa ekuitas merek adalah seperangkat aset
keterpercayaan merek yang terkait dengan merek tertentu, nama dan atau
simbal, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
sebuah produk atau jasa, dalam hubungannya dengan konsumen/pelanggan
(Franco dan Ramos 2005:89),

b. Ekutas merek merupakan pengetahuan merek (brand knowledge) yang
merupakan gambaran dan persepsi konsumen terhadap asosiasi merek (Keller
2009:63), '

¢. Kimetal (2008:21) ﬁmnyahulkan bahwa ekuitas merek adalah persepsi
terhadap nilai - suatu produk/merek yang ada dalam pikiran konsumen
(Abdollahi dikk 2011:48).

d. Keller dan Kotler (2009:75) mendefinisfkan brand quality sebagai bilai tambah
yang diberikan suatu merek kepada suatu produk dan jasa, direfleksikan
dengan cara bagaimana seorang pelanggan, berfikir, merasakan, serta
menindak secara baik kepada sebuah merek (Danibrata 2011).

e. Lassar el &/ (1995:52) menyatakan bahwa ekuitas merek merupakan persepsi
kensumen tferhadap keistimewaan suatu merek dibandingkan dengan merek
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yang lain (Setyaningsih 2008:68),
f. Ekuitas merek merupakan suatu keunggulan merek berdasarkan manfaat yang
dirasakan oleh konsumen (Suwantara dan Taechamaneesatit 2012).

Penjabaran definisi ekuitas merek diatas, dapat dikatakan secara garis
besar ekuilas merupakan persepsi konsumen atau gambaran yang ada dalam
benak konsumen terhadap suatu merek tertentu, Brand qualty atau ekullas merek
merupakan struklur pengetahuan yang ada dalam pemikiran atau benak
konsumen mengenai merek tertentu. Dan komunikasi pemasaran memiliki peran
penting dalam membentuk gambaran tersebut Kotler dan Keller (2009:223)
menyatakan bahwa komunikasi pemasaran memungkinkan perusahaan
menghubungkan merek mereka dengan orang, tempat, acara, merek,
pengalaman, perasaan, dan hal-hal lainnya, Mereka dapat berkontribusi pada
ekuitas merek dengan menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra
merek, serta mendorong penjualan dna bahkan memengaruhi nilai pemegang
saham.

Terdapat dua pendapat dar dimensifaspekkomponen untuk mengukur
ekuitas merekatau brand equiy. Yang pertama adalah dimensi-dimensi ekuitas
merek yang dikemukakan oleh Aaker (dalam Yoo, Donthu, dan Lee, 2000; Franco
dan Ramos, 2005; Danibrata, 2011; Suwantara dan Taechamaneesatit, 2012
Abdollahi dkk, 2011; Sumarwan et al, 2010; Setyaningsih, 2008), yakni yang
terdin dari: (1) kesdadaran merek (brand awareness), (2) loyalitas merek (Brand
loyality), (3) asosiasi-asosiasi merek (brand associations), (4) persepsi terhadap
kualitas (percelfved qualitybrand quailly), dan (5) aset-aset lain yang berkaitan
dengan merek (others proprielary brans assels). Dalam beberapa penelitian
(Danibrata 2011; Suwantara dan Taechamaneesatit 2012), aspek/dimensi ekuitas



B8

merek yang kelima, yakni other propristary brand assets tidak digunakan karena

hal tersebut berhubungan langsung dengan perspektif dari pemilik merek dan

bukan dengan konsumen. Yang kedua adalah pendapat dar Keller (2009:81)

yang menyatakan bahwa ekuitas merek merupakan pengetahuan tentang merek

(brand knowledge) yang ada dalam benak konsumen. Pengetahuan merek terdir

dari kesadaran merek (brand awareness) dan citra merek {brand image) sebagai

indikator dari ekuitas merek.

Berikut terdapat pengertian dari masing-masing dimensi ekuitas merek
Aaker berdasarkan penelitian (dalam Yoo, Donthu, dan Lee 2000; Franco dan
Ramos 2005; Danibrata 2011; Suwantara dan Taechamaneesatit 2012; Abdollahi
dkk 2011; Sumarwan el &/ 2010; Setyaningsih (2008):

1. Brand awareness (kesadaran merek) adalah kemampuan konsumen dalam
menyadari, mengakul dan mengingat suatu merek. Terdapat tahap-tahap
dalam menciplakan kesadaran merek, yakni diantaranya:

a. Top of Mind
Merek yang menjadi fop of mind adalah merek yang muncul pertama kali
dibenak konsumen jika dikaitkan dengan produk tertentu,

b. Brand recall

Merek yang masuk kategor ini dalah merek yang dapat disebutkan oleh

konsumen dengan cepat dan diluar kepala ketika dikaitkan dengan produk

tertentu.
c¢. Brand recognition

Pada tingkatan ini , konsumen tidak ingat akan sebuah merek, tetapi

konsumen akan kembali ingat dan sadar akan merek tersebut setelah

diingatkan kembali.
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d. Unaware of brand

Merek pada tingkat ini adalah merek yang sama sekall tidak diingat oleh

konsumen. Dengan kata lain, konsumen tidak menyadari adanya merek

tersebut.

2. Brand association (asosiasi merek) atau brand image (citra merek) merupakan
segala sesuatu dalam ingatan konsumen yang berkaitan dengan suatu merek,

3. Perveived quality (persepsi kualitas) disefinisikan sebagal penilaian atau
persepsi konsumen terhadap kualitas dan keunggulan suatu merek, baik pada
produk maupun jasa.

4. Brand foyalty (loyalitas merek) adalah komitmen konsumen untuk tetap
memberikan penilaian positif terhadap suatu merek dan melakukan pembelian
barulang.

Aaker (1996:29) mengungkapkan bahwa ekultas merek menciptakan nilal,
baik pada perusahaan maupun pada konsumen. Pernyataan ini telah didukung
oleh beberapa penelitian, diantaranya yang dilakukan oleh Smith ef &/ (2007,
yang menyatakan bahwa ekuitas merek dapat menjadi pertimbangan
perusahaan dalam melakukan merger atau akuisisi. Penelitian lain menyebutkan
bahwa ekuitas merek mempengaruhi respon pada sfock marke! (Lane ef af
1995). Ekuitas merek dapat menjaga harga premium dari suatu produk (Keller,
2003:161), selain itu ekuitas merek juga dapat mempengaruhi kelangsungan
hidup sebuah merek (Rangaswamy ef &l, 1993 dalam Yoo ef a/ 2000),

Ekuitas merek dapat diartikan dengan kekuatan dari sebuah merek. Dari
sisi perusahaan, melalui merek yang kuat perusahaan dapat mengelola aset-aset
mereka dengan baik, meningkatkan arus kas, memperluas pangsa pasar,
menetapkan harga premium, mengurangi biaya promosi, meningkatkan



a0

penjualan, menjaga stabilitas, dan meningkatkan keunggulan kompetitif (Morgan,
2000:56).

Sedangkan, apabila dikaitkan dengan perspekif kensumen, ekuitas merek
merupakan suatu bentuk respon atau tanggapan dari konsumen terhadap
sebuah merek (Shoker ef al, 1994). Lebih lanjut, Lassar of af (1995:77)
mendefinisikan ekuitas merek sebagal bentuk peningkatan perceived utily dan
nilai sebuah merek dikaitkan dengan suatu produk. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa ekuitas merek merupakan persepsi konsumen terhadap
keistimewaan suatu merek dibandingkan dengan merek yang lain (Lassar ef al,
1995:79).

Beberapa penelii mempunyai pendapat yang berbeda-beda dalam
mangklasifikasikan indikator atau dimensi yang terdapat dalam ekuitas merek,
Keller (2003:84) menyebutkan pengetahuan merek (brand knowfedge) yang
terdirl atas kesadaran merek (brand awareness) dan citra merek (brand image)
sebagal indikator dari ekuitas merek. Shocker dan Weitz (1988, dalam Gil et a/
2007)) mengklasifikasikan dimensi ekuitas merek menjadi dua, yaitu citra merek
(brand image) dan loyalitas merek (brand loyally). Agarwal dan Rao (1886, dalam
Gil et al 2007)) mengemukakan dua indikator utama pada ekuitas merek yaitu
kualitas keseluruhan (overall qualiy) dan minat memillh (choice nlention).
Mamun, yang paling umum digunakan adalah pendapat Aaker (1996:34), yaitu
bahwa terdapat ima indikator atau dimensi utama pada ekuitas merek. Kefima
indikator tersebut adalah kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek
(brand associations), perceived quality, loyalitas merek (brand loyalfy) dan aset-
aset lain yang berkaitan dengan merek (other brand-related assels). Pada
prakteknya, hanya empat dari kelima indikator tersebut yang digunakan pada
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penelitian-penelitian mengenai consumer-based brand equity, yaitu kesadaran
merek, asosiasi merek, perceived quality dan loyalitas merek. Hal ini dikarenakan
aset-aset lain yang berkaitan dengan merek (seperti hak paten dan saluran
distribusi), tidak berhubungan secara langsung dengan konsumen.

Brand awareness (kesadaran merek) didefinisikan sebagai kemampuan
konsumen dalam menyadar, mengakui dan mengingat suatu” merek Aaker
(1896:25). Aaker (1996:26) mengemukakan bahwa tahap pertama untuk
membangun sebuah ekuitas merek adalah dengan menciptakan kesadaran
merek. Kesadaran merek mengacu kepada seberapa kuat sebuah merek berada
dalam ingatan kensumen (Keller, 1993:92).

Tingkatan kesadaran merek secara berurutan adalah sebagal berikut (Aaker,
1891 dalam Simamora 2001:39):
- Top of Mind

Merek yang menjadi fop of mind adalah merek yang muncul pertama kali
di benak konsumen jika dikaitkan dengan produk tertentu,
- Brand recall

Merek yang masuk kategori ini adalah merek yang dapat disebutkan oleh
kensumen dengan cepat dan diluar kepala ketika dikaitkan dengan produk
tertentu.
- Brand recognition

Pada tingkatan ini, konsumen tidak ingat akan sebuah merek, tetapi
konsumen akan kembali ingat dan sadar akan merek tersebut setelah diingatkan
kembal.
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- Unaware of brand

Merek pada tingkat ini adalah merek yang sama sekali tidak diingat oleh
konsumen. Dengan kata lain, konsumen tidak menyadari adanya merek tersebut.
Brand associaion (ascsiasi merek) merupakan segala sesuatu dalam ingatan
konsumen yang berkaitan dengan suatu merek. Asosiasi merek sangat
berhubungan dengan kesadaran merek dimana keduanya merupakan
consumerbrand contact (Fournier, 1998:44). Pengalaman konsumen terhadap
suatu merek mendorong dan menciptakan asosiasi pribadi di benak mereka.
Asosiasi tiap individu (dalam hal ini adalah kensumen) berbeda-beda, tergantung
dari fitur
produk yang dibutuhkan dari merek tersebut, gaya hidup konsumen, jenis
konsumen, dan lain-lain (Keller, 2003:95). Kesadaran merek membantu
konsumen dalam memproses dan menyusun informasi, membedakan merek
tersebut dengan merek lainnya, menciptakan sikap atau perasaan positif, dan
membangkitkan alasan untuk membeli merek tersebut (Osselaer dan Alba,
2000). Beberapa peneliti menyebutkan bahwa asosiasi merek adalah sama
dengan citra merek (brand image). Citra merek merupakan sekumpulan asosiasi
yang terbentuk di benak konsumen mengenai sebuah merek (Kim dan Kim,
2004).

Perceived qualify (persepsi kualitas) didefinisikan sebagai penilaian atau
persepsi konsumen terhadap kualitas dan keunggulan suatu merek, balk pada
produk maupun jasa (Zeithaml, 1988 dalam Gil ef al 2007:189). Persepsi kualitas
yang tinggi muncul ketika konsumen mengakui perbedaan dan keunggulan
sebuah merek dibandingkan dengan merek yang lain (Yasin et al, 2007:28).
Perceived quality yang tinggi dapat mempengaruhi keputusan konsumen,
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dimana dapat meningkatkan ekuitas merek. Bagi pelaku pemasaran, penciptaan
ekuitas merek melalui perceived quality yang tinggi membaniu mereka
menetapkan harga premium, sehingga dapat meningkatkan keuntungan bagi
perusahaan (Yoo et al, 2000),

Brand loyaily (loyalitas merek) merupakan suaty bentuk respon atau sikap
konsumen dan merupakan proses psikologi (Jacoby dan Keyner, 1873:111).
Loyalitas merek adalah komitmen konsumen untuk tetap memberikan penilaian
positif terhadap suatu merek dan melakukan pembelian berulang (Mustafa,
1999). Konsumen yang loyal merupakan kekayaan perusahaan, terutama yang
bergerak dibiang HORECA, karena dapat meningkatkan profitabilitas. Relchheld
(1996, dalam Mustafa 1999:102) menjelaskan bahwa loyalitas merek dapat
memberikan manfaat, yaitu:

1. Keuntungan berkelanjutan

2. Mengurangi biaya pemasaran

3. Meningkatkan per-customer revenue growth
4. Mengurangi biaya operasional

3. Meningkatkan harga premium

8. Menciptakan keunggulan kompetitif

Ekuitas merek mencerminkan posisi suatu produk dalam benak konsumen.
Suatu merek dikatakan mempunyai ekuitas jika merek tersebut mampu
mempengaruhi perilaku konsumen dalam mempertahankan merek di pikiran
mereka, dan pada akhimya akan mempengaruhi minat beli bailk di masa
sekarang maupun di masa yang akan datang.
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2.1.4, Perilaku Kensumen

Schiffman dan Kanuk (2007:210) berpendapat bahwa perilaku konsumen
merupakan studi yang mengkaji bagaimana individu membuat keputusan
membelanjakan sumberdaya yang tersedia dan dimiliki (waktu, uang usaha)
untuk mendapatkan barang dan jasa yang nantinya akan dikonsumsi. Dalam
studi ini juga dikaji tentang apa yang mereka beli, mengapa” mereka membeli,
dimana mereka membeli dan seberapa sering mereka membeli.

Loudon dan Bitta (1985:53) menjelaskan bahwa perilaku konsumen
mencakup proses pengambilan keputusan dan kegiatan yang dilakukan
konsumen secara fisik dalam perolehan penggunaan atau mendapatkan barang
dan jasa untuk dikonsumsi.

Menurut Lamb, Hair dan McDaniel (Lamb.et all: 2001:188) menyatakan
bahwa perilaku konsumen adalah proses seorang pelanggan dalam membuat
keputusan membeli, juga untuk menggunakan dan mengkonsumsi barang-
barang dan jasa yang dibeli, juga termasuk faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian dan penggunaan produk.

Di dalam mempelajari perilaku konsumen, pemasar fidak hanya berhenti
pada perilaku konsumen semata saja namun juga perlu mengkaitkanya dengan
strategi pemasaran yang akan disusun. Sirategi pemasaran yang baik pada
hakekatnya didasarkan pada apa yang diinginkan dan dibutuhkan kensumen.
Perusahaan yang mampu memahami perilaku konsumen akan mendapatkan
keuntungan yang cukup besar karena dapat menyusun strategi pemasaran yang
tepat yang dapat memberikan kepuasan yang lebih baik dibandingkan dengan

pesaingnya (Suryani, 2008: B).
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Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:16) model pengambilan keputusan
pembelian dapat dipandang sebagai suatu sistem yang terdiri dari input, proses
dan out put, dimana dalam proses tersebut dipengaruhi oleh usaha-usaha
pemasaran perusahaan, sosio-kultural serta kondisi psikologis konsumen.
Sedangkan faktor eksternal berupa lingkungan sosila budaya seperti keluarga,

“kelas sosial, sumber informal dan formal, budaya serta sub budaya (Rangkuti,

2008: 13). Dalam proses pengambilan keputusan ada tiga tahapan proses yang
dilakukan yakni tahap pengakuan adanya kebutuhan (konsumen merasakan
adanya kebutuhan), usaha pencarian informasl sebelum membell dan penilaian
terhadap altemnatif. Ketiga proses tersebut dipengaruhi oleh usaha dari
pemasaran perusahaan dan lingkungan sosial budaya serta kondisi psikologi
konsumen. Dalam usaha memahami perilaku konsumen, ada beberapa model
yang dapat digunakan sebagai acuan.

Pada dimensi pertama, konsumen dibedakan berdasarkan tingkat
pengambilan keputusan. Konsumen sering melakukan pencarfan informasi dan
evaluasi terhadap merek yang lain sebelum keputusan diambil, Dilain pihak ada
pula konsumen yang jarang mencai informasi tambahan, karena konsumen ini
telah terbiasa membeli merek tersebut. Pada dimensi kedua, konsumen
dibedakan berdasarkan tingkat keterlibatan berdasarkan tingkat keteribatan saat
pemilihan suatu menek.

Keterlibatan yang tinggi ini digolongkan sebagai high involvement purchase
decision, sedangkan keterlibatan rendah digolongkan low involvement purchase
decision. Dari kedua dimensi tersebit, proses pembelian koinsumen dibedakan
empat lipe. Tipe pertama disebut Complex decision making, dimana keterlibatan
yang tinggi dan adanya pengambilan keputusan. Bila konsumen puas pada



keputusan pembelian pertama, maka pada pembelian berikutnya dilakukan
berulang-ulang pada satu merek, pengambilan keputusan secara mendalam
tidak lagi diperlukan karena konsumen telah mengetahui secara mendalam
mengenal merek tersebut. Proses tersebut disebul kesstiaan merek {brand
loyalty). Proses keliga disebut iimited decision making. Pada proses ini
keterlibatan konsumen pada saat pembelian suatu merek kecil sekali tetapi
masin memerlukan pengambilan keputusan. Konsumen ini dengan mudah dapat
berpindah dari merek yang satu ke merek yang lain. Biasanya pengambilan
keputusan konsumen dilakukan pada saat pembelian atau saat berada di toko.
Kemudian proses terakhir adalah inertia. Proses ini terjadi ketika proses ketiga
dilakukan berulang-ulang dan konsumen membeli suatu merek bukan karena
satia kepada merek tersebut akan tetapi telah menjadi kebisaaan membeli marek
tersebut. Pengambilan keputusan sabagai proses penting mempengaruhi
perilaku kensumen sangat penting untuk dipahami pemasar.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:18) model pengambilan keputusan
pembelian dapat dipandang sebagal suatu sistem yang terdiri darl input, proses
dan out put, dimana dalam proses tersebut dipengaruhi cleh usaha-usaha
pemasaran perusahaan, sosio-kultural serta kondisl psikologis konsumen,
Sedangkan faktor eksternal berupa lingkungan sosila budaya seperti keluarga,
kelas sosial, sumber informal dan formal, budaya serta sub budaya.

Dengan demikian dalam proses pengambilan keputusan pembelian ada
tiga tahapan proses yang dilakukan yakni tahap pengakuan adanya kebutuhan,
usaha pencarian informasi sebelum membeli dan penilaian terhadap altematif.
Proses tersebut dipengaruhi oleh usaha-usaha dari pemasaran perusahaan dan

ingkungan sosio-kultural kondisl psikologl konsumen.
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Faktor eksternal yang dapat menjadi input dan barpengaruh terhadap proses
pengambilan keputusan adalah usaha-usaha yang dilakukan pemasar melalui
strategi dan bauran pemasaran dan factor eksternal yang berupa lingkungan
sosial budaya seperti keluarga, kelas sosial, sumber-sumber informal dan
komersial, budaya, sub-budaya. Kedua kekuatan eksternal tersebut akan
mempengaruhi proses pengambilan keputusan, Proses ini diawalj dengan
pengenalan kebutuhan oleh konsumen, difkuti dengan pencarian informasi,
evaluasi alternatif dan keputusan membeli dan evaluasi setelah membeli.
Berikut ini adalah penjabaran dari masing — masing faktor yang
mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian konsumen:
1. Faktor Budaya
a. Budaya
Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling
mendasar. Anak-anak mendapatkan kumpulan nilal, persepsi, preferensi, dan
perilaku dari keluarganya serta lembaga-lembaga penting lainnya.
b. Subbudaya
Masing-masing budaya terdiri atas subbudaya yang lebih kecil yang
memberikan lebih banyak cii dan sosialisasi khusus bagl anggota-
anggotanya. Banyak subbudaya membentuk segmen pasar penting dan
program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka,
c. Kelas sosial
Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan
permanen, yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya menganut
nitai, minat dan perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan
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penghasilan, tetapi juga indikator lain pekerjaan, pendidikan dan tempat
tinggal.
2. Faktor Sosial
a, Kelompok acuan
Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang
memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap
sikap atau perilaku Individu.
b. Keluarga
Keluarga merupakan organisasi pembelian kensumen yang paling
penting dalam masyarakat, dan telah menjadi cbjek penelitian yang luas.
Bagi seorang individu, keluarga adalah kelompok acuan primer yang paling
berpengaruh,
c. Peran status
Seseorang berpartisipasl ke dalam banyak kelompok sepanjang
hidupnya keluarga, klub, organisai, dan sebaginya. Kedudukan orang itu
masing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran status. Peran
meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan seseocrang.
3. Faktor Pribadi
a. Usia dan tahap siklus hidup
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya.
Selera orang terhadap produk berhubungan dengan usia. Konsumsi juga
dibentuk oleh siklus hidup keluarga (mulai dari bujangan, mencari

pasangan hidup menikah, memiliki anak).
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b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi
Perilaku seseorang juga mempengaruhi pola konsumsi. Pilihan produk
Jjuga sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang. penghasilan
yang dapat dibelanjakan.
¢ . Gaya hidup
Orang-orang yang berasal dari subbudaya, kelas social dan pekerjaan
yang sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda.
e. Kepribadian dan konsep diri
Masing-masing orang memiliki kepribadian yang berbeda yang
mempengaruhi  perilaku pembelian. Kepribadian biasanya dijelaskan
dengan menggunakan ciri-ciri seperti kepercayaan diri, dominasi, otonomi,
kemampuan bersosialisasi dan kemampuan beradaptasi.
4. Faktor Psikalogi
a. Motivasi
Menurut Jeffrey, ef al (1996:115), proses motivasi teradi karena
adanya kebutuhan, keinginan maupun harapan yang tidak terpenuhi. Di
dalam motivasi inilah sangat dimungkinkan lerjadi perbedaan antara
konsumen yang satu dengan yang lain, meskipun sebenarnya mereka
meamiliki kebutuhan dan keinginan yang sama (Suryani, 2008: 27).
b. Persepsi
Bagaimana seseorang yang termotivasi bertindak dipengaruhi oleh
persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi adalah proses yang digunakan
oleh seorang individu untuk memilih, mengorganisasikan, dan
menginterpretasi masukan-masukan informasi guna menciptakan gambaran

yang memiliki arti.
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Pemahaman terhadap persepsi dan proses yang terkait sangat penting
bagi pemasar dalam upaya membentuk persepsi yang tepat. Terbentuknya
persepsi yang tepat pada konsumen menyebankan mereka mempunyai kesan
dan penilaian yang tepat . berdasarkan persepsi inilah kensumen, tertarik dan
membeli.

¢. Pembelajaran
Dalam membeli, konsumen juga akan memifih produk yang diingatnya
dalam benaknya. Ingatan konsumen terhadap merek produk yang diingat
umumya adalah yang sering didengar dan dilihat. Hal tersebut tidak terlepas
dari pembelajaran yang berlangsung pada konsumen. Pembelajaran
konsumen akan berlangsung lebih cepat apabila pemasar mampu menyusun
strategi pemasaran yang tepat yang memungkinkan konsumen melakukan
permbelajaran yang lebih cepat (Suryani, 2008:30).
d. Keyakinan dan sikap

Melalui bertindak belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap.
Keduanya mempengaruhi pembeli, Keyakinan dapat membentuk citra produk
dan merek. Konsumen yang suka atau bersikap posilif terhadap suatu produk
akan cenderung memiliki keinginan yang kuat untuk memilih dan membeali
produk yang disukainya. Sebaliknya, kalau konsumen bersikap negatif
terhadap suatu produk, maka biasnya akan memperhitungkan produk tersebut
sebagai pilihan pembeflian, bahkan tidak jarang akan menyampaikan
ketidaksukaanya kepada teman, kerabat atau tetangga.

Berbagai program komunikasi pemasaran didesain semenarik mungkin
untuk mengembangkan sikap positif serta mengubah sikap yang semulanya

netral maupun negatif menuju kearah sikap positif.
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215 Sikap Konsumen

anmnwmmmmmmrmmym
akan diminati dan untuk dimilikl, Skap sebagai suatu evaluasi yang menyelunsh dan
memungldnkan seseorang untuk merespon dengan cara yang menguntungkan  atau
tidak fterhadap obyek yang dinai. Skap adalah pemyataan — pemyataan atau penilaian
evaluatif berkaitan dengan obyek, orang atau suatu peristiwa (Robbins, 2006:103). Sikap
aﬁhmlﬂmm@mﬁmm&mmwmhnm
atau isu (Pelty, Cocopio, 1986:58)

Sedangkan definisi skap menunut Allport dalam Sefiadi (2003:45) adalah suaiu
mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi melalui
mmmmmmymmmmmmm
perilaku. Definisi yang dikemukakan oleh Allport tersebut mengandung makna bahwa
QWMMWWMWWMMW
balkk disenangi ataupun tidak disenangi secara konsisten.

Beberapa pendapat pakar dalam psikologi sosial dikemukakan beberapa definisi
maarmwmmwmwm exhilfed i one’s
bellef, feelings infenfed behavior (Myers, 1996, dalam Rahayu, 2013:80). Skap adalah
mmemmmmmmﬁﬂm
dﬁnhﬁmmm.mmﬂﬁm.ﬁaﬂuﬁmmmnmemﬂmm
ﬂ@&aWhWhmﬂthM@mem
1988, dalam Rahayu, 2013:83). Definisi ini memberikan pengertian bahwa sikap adaish
sesuatu disposisi untuk bestindak posiif atau negatif terhadap suatu obyek, orang, institusi
atau peristiwa.

Menurut Peter & Olson, (2000:171), sikap merupakan bagian dari perilaku

konsumen. Oleh karena itu, pemasar sebelum memahami mengenai sikap,
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terlebih dahulu perlu memahami mengenai perilaku konsumen. Peter & Olson
(2000:173) juga menjelaskan bahwa perilaku konsumen didefinisikan sebagai
interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku, dan kejadian di sekitar
kita di mana manusia melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000:123), sikap adalah ekspresi perasaan
yang berasal dari dalam diri individu yang menggambarkan apakah seseorang
senang atau lidak senang terhadap suatu objek tertentu. Intinya bahwa sikap
merupakan evaluasi individu terhadap suatu objek yang akan memengaruhi
perilaku individu terhadap objek tersebut. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
sikap bersifat menetap karena sikap memiliki kecenderungan berproses dalam kurun
wakiu panjang hasd dan pembelajaran. Dalam ungkapan lebih sederhana, sikap adalah
bagaimana kita berpikir, merasa dan berindak terhadap obyek tertentu dalam lingkungan,
Pengertian ini mengandung makna bahwa slkap mempelajan kecenderungan konsumen
uniuk mengevaluasi merek disenagi ataupun tidak disenangi secara konsisiten,

Salah satu unsur dari perilaku konsumen yang ditekankan dalam penelitian
inl adalah sikap, karena sikap merupakan bagian dalam perilaku konsumen
(Peter & Olson, 2000:174). Sikap konsumen telah diteliti dengan sangat intensif,
tetapi pemasar cenderung lebih memperhatikan perilaku nyata konsumen,
khususnya perilaku pembelian mereka (Peter & Olson, 2000:176). Oleh karena
itu, tidak heran jika sejumiah riset mencoba untuk membangun hubungan antara
sikap dan perilaku (Jaccard dan Wod, 1986 dalam Peter & Olson, 2000:176),

Definisi sikap menurut Kotler & Armstrong (2001:161) sebagai cara
menggambarkan penilaian, perasaan dan kecenderungan yang relatif konsisten
dari seseorang alas sebuah objek atau gagasan. Simamora (2004:68)
mendefinisikan sikap adalah cara kita berfikir, merasa dan bertindak melalui
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aspek di lingkungan seperti toko retail, program televisi, atau produk. Skap telah
menjadi suatu konsep kunci dalam psikologi selama lebih dari satu abad, dan
paling tidak ada 100 definis] serta 500 cara pengukuran sikap yang telah
diajukan (Fishbein & Ajsen, 1975 dalam Peter & Olson, 2000:175). Walaupun
pendekatan dominan terhadap sikap ferus mengalami perubahan sepanjang
tahun, namun hampir semua definisi sikap memiliki satu kesamaan yang umum,
selalu mengacu pada evaluasi seseorang (Fishbein & Ajsen, 1975 dalam Peter &
Qilson, 2000:177).

Sikap yaitu evaluasi, perasaan, dan kecenderungan dari seseorang
terhadap suatu obyek atau ide yang relatil konsisten (Kotler dan Amstrong
2006:141). Sikap menempatkan orang dalam suatu kerangka pemikiran
mengenal menyukai atau tidak menyukai sesuatu, mengenai mendekati atau
menjauhinya, Sikap disebut juga sebagai konsep yang paling khusus dan sangat
dibutuhkan dalam psikologis sosial kontemporer. Sikap juga merupakan salah
satu konsep yang paling penting yang digunakan pemasar untuk memahami
konsumen. (Peter & Olson, 2005:213).

Menunst pendapat Schifiman dan Kanuk (2000:125) dalam Prasetijo dan Ihalauw
(2003:114), sikap adalah sebuah kecenderungan yang dipelajani, untuk bersikap sanang
atau tidak senang, dengan cara yang konsisten pada suatu obyek.

Menurut (Prasetijo dan Ihalauw, 2003:115) sikap terbertuk dan tiga komponen sikap
yang saling berkaitan, yaitu:

a. Komponen kognitf, menggambarkan pengetahuan dan persepsi terhadap suatu
obyek sikap. Pengetahuan dan persepsi tersebut di percleh melalui pengalaman
langsung dari obyek skap tersebut dan informasi darf berbagai sumber lainnya,
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h.mmmmmmmmmsm
produk atau merek. Perasaan dan emosi tersebut merupakan evaluasi menyelurh
terhadap obyek sikap. Afektif mengungkapkan pendalan konsumen terhadap suatu
produk apakah baik atau buruk, di sukal atau tidak di sukal,
uﬁmwmkmmkwwﬁmnmrggmmm@ndm
seseorang untuk medakiukan findakan tertentu yang berkaitan dengan cbyek sikap,
Menunut Hawkins dik (1998) dalam (Prasetjo dan Ihalauw, 2003:118) menyatakan
bahwa ketiga komponen sikap di atas adalah konsisten dalam artian bahwa perubahan
salah satu kompenen akan selalu di ikuli perubahan komponen yang lain, Gambar di
bawah ini akan menjefaskan tentang hubungan antara komponen sikap.

Gambar. 2.6. Tiga Komponen Sikap
Komponen Kognitf

Komponen Konatif Komponen Afekdif
Sumber ; Prasetijo dan lhalauw, 2003 : 119

Aaker dan Keller (1990), Boush didk (1887), Ajzen dikk (1995) datam Czellar (2003),
mengemukakan bafwa ketika brand extension dilakukan konsumen akan mengevaiuasi
produk peruasan tersebut berdasarkan skap mercka ferhadap mersk induk serta
mengevaluasl  produk  peruasan  berdasarkan  pengalaman mereka  sefelgh
mengkonsumsi produk induk.
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Teori Cognitive Response dikemukakan oleh George E. Blech & Michasl Belch
(2003:157-158), yang menggambarkan figa kategori dasar respon kognitif yang telah
didentifikasi yaltu productimassage, sowe orenfed dan execufion fthought dan
bagaimana ketiganya mungkin berhubungan dengan kesadaran, sikap dan minat,

Proses kognitif bertujuan untuk menjelaskan bagaimana informasi ekstemal diberi
pemaknaan menjadi sabuah pemikiran dan penilaian. Sebuah pemikiran adalah sebagal
hasil dari proses kognitif atau sebagai respon yang berasal dari pengalamann masa lalu
dan membeniuk penolakan dan penerdmaan dafi pesan yang diterima Komunikasi
pemasaran terkait dengan informasi ekstemal dan pengalaman dad konsumen akan
membentuk sikap positif dan negatif terhadap merek. Sikap konsumen yang positf atau
negatif akan mempengarufi respon  kognitf menjadi figa bagian yaitu productinassage
thought (pemikiran soal produk/pasan) pemikiran ini berasal dari pesan yang diterima oleh
konsumen. Pesan yang dierima oleh konsumen belum tentu sesuai dengan pesan yang
ingin sampaikan produsen,

Eelﬁmamlalmmumjmmshpmmgddammaﬁmmﬂqﬁkﬁm
akan diminali dan unrtuk dimililki. Sikap sebagai suatu evaluasi yang menyeluruh dan
memungkinkan seseorang untuk merespon dengan cara yang menguntungkan atau fidak
terhadap objek yang dindai. Sikap adalah pemyataan-pemyataan atau pendaian evaluatif
berkaitan dengan objek, orang atau suaty peristiva (Robbins, 2006:114). Skap adalah
evaluasi umum yang dibuat manusia terhadap dirinya sendir, orang lain, objek atau isu
(Petty, Cocopio, 1886 dalam Azwar, 2000:77).

Sedangkan definisi sikap menunut Allport dalam Sefiadi (2003:87) adalah sustu
mental dan syaraf sehubungan dengan kesepian untuk menanggapl, diorganisasi melalu
pengalaman dan memdiki pengaruh yang mengarahkan dan atau dinamis terhadap
perilaku. Definisi yang dikemukakan oleh Aliport fersebut mengandung makna bahwa
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sikap adalah mempelajari kecenderungan memberkan tanggapan terhadap suatu objek
baik disenangi ataupun tidak disenangi secara konsisten.
Struktur sikap terdii atas 3 komponen yang saling menunjang yaitu (Azwar,

1. Kompanen kognitif merupakan representasi apa yang dipercayai oleh individu pemili
sikap. Komponen kognitif berisi kepercayaan sterectipe yang dimilik individu mengenai
mmmmmmm{mmmmuw
isu atau problem yang kontroversial,

2. Komponen afekiif merupakan perasaan yang menyangkut aspek emosional Aspek
emosional inilah yang biasanya berakar paling dalam sebagai komponen sikap dan
mernupakan aspek yang paling bertahan terhadap pengaruh — pengaruh  yang
mungkin adalah mengubah sikap sesecrang komponen afekf disamakan dengan
perasaan yang dimiliki seseorang terhadap sesuatu,

3. komponen konatif merupakan aspek kecenderungan berpediaku tertentu sesual
dengan sikap yang dimilld oleh olsh seseorang. Dan bersi tendensl atau
kecenderungan untuk berfindak atau bereaksi terhadap sesustu dengan cara-cara
tertertu. Dan berkaitan dengan objek yang dhadapinya adalah logis untuk
mengharapkan bahwa sikap seseorang adalah dicerminkan dalam bentuk tendensi
perilaku,

Ciri—ciri skap adalah Purwanto, (1998:57);
1.Elnaphimnﬁbmvaseiakhhlrm[mndlbemﬁdmﬁpﬁﬁaﬂw
perkembangan itu dalam hubungan dengan objeknya. Sifat ini membedakannya
dengan sifat matf-motof biogenis seperti lapar, haus, kebutuhan akan istirahat.
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2. Sikap dapat berubah-ubah karena itu sikap dapat dipelajari dan sikap dapat berubah
padamrg-wangapabhtardapathmmaajmdmwamtﬂymmim
mempemmudah sikap pada orang itu.

lskwﬂﬁkhﬁmn.mmmmmwmwmdap
suatu objek dengan kata lain, sikap #u terbertuk, dipelajari atay berubah senanfiasa
mmmmmﬁmmmmwnpm

4. Objek sikap itu merupakan suatu hal tertentu tetapi dapat juga merupakan kumpuian
dari hat-hal tersebut

5. Sikap mempunyai mwrmmmrmmsmmm
mhnwmmmmumhmmm
dimiliki orang.

Smapmmm.umdmﬂuramm{?w:ﬁﬁjmnﬂmwﬂ:

1. Fungsi Penyesuaian
Fungsi ini mengarahkan manusia menuju objek yang menyenangkan atau menjauhi
Objek yang tidak menyenangkan. Hal ini mendukung konsep ulfiitarian mengenai
maksimal hadiah atau penghargaan dan minimasasi hukuman.

2. Fungsi Pertahanan Dir
Sikap dibentuk untuk melindungi ego atau citra diri terhadap ancaman sarta membantu
uniuk memenuhi suatu fungsi datam mempertahankan dir,

3. Fungsi Ekspresi
Nial sikap ini mengekpreskan nilaindal ferentu dalam suatu usaha unfuk
menerjemahkan niiainilal tersebut ke dalam sesustu yang lebih nyata dan lebih mudah
ditampakdan.

4. Fungsi Pengetahuan
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mmmmmmﬂmmsmmm.m
mmmmmmmm,mmmdmmmmmm
mmmmmmhmmmmm
Faldor —fakor yang Mempengaruhl Sikap
Faktor-fakior yang mempengaruhi sikap keluanga terhadap objek sikap antara lain
(Azwar, 2000:25):
1, Pengalaman Pribadi
Menjadi dasar pembentukan sikap, pangalaman pribadi haruslah meninggalkan
kesan yang kuat Karena itu, sikap akan lebih mudah terbentuk apabia tersebut teqadi
dalam situasi yang melibatican fakior emosional.
2. Pengaruh orang lain yang dianggap penting
PadaMWmnya.iﬂhﬂjnerﬂ&nmumknmﬂHﬂmmmm
searah dengan sikap orang dianggap penting. Kecenderungan ini antara kain
dimotivasi oleh keinginan untuk berafiliasi dan keinginan untuk menghindari konfik
dengan orang yang dianggap penting tersebut.
3. Pengaruh Kebudayaan
Tanpa disadari kebudayaan telah menanamkan gars pengarah sikap kita
tehadap berbagai masalah. Kebudayaan telsh mewamal skap anggota
masyarakatnya, karena kebudayaanlah yang member corak pengalaman individu-
indiidu masyarakat asuhannya,
4. Media Massa
nﬁmmmmmmmmmmm
berita yang seharusnya fakiual disampakan secara objekiif cenderung dipengaruni
oleh skap penulisnya, akdbatnya berpengaruh terhadap sikap konsumennya,
5. Lembaga Pendidikan dan lembaga Agama
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Iﬁruepmumldanaiumdailembagapaﬁdﬂcandmimbagaagmawgﬂ

Kadang kala, suatu bentuk skap merupakan pemyataan yang didasari emosi
mmmﬂmmmmmwmﬂmﬂmm
mekanisme pertahanan ego.

Cara Pengukuran Sikap

Pengukuran sikap dapat difakukan dengan menilal pemyataan sikap seseorang.
mea!mnsimpadﬁmmkalmkﬂmatmmagmmmmmﬂhﬁk
ﬂmmmﬂmdmwpmrmhmﬂmpmmﬂnbﬁﬁahumhﬂ-hﬂ
yang posiif mengenai objek sikap. Pemyataan ini disebut dengan pemyataan yang
favorable. Seballknya pemyataan skap mungkin pula berisi hakhal negatif mengenai
objek skap yang bersifat fidak mendukung maupun kontra terhadap objek sikap.
anﬁdimmmmmmm.mmmmm
sedapat mungkin diusahakan agar terdii atas pemyataan favorable dan tidak dalam
Mhhmﬁnﬁg,ﬁmndﬁnﬁanmﬁmmdﬂﬁnﬁdﬂmmmﬁﬁf
mmﬂmwﬂmmhﬁmmmmmm
sekall objek (Azwar, 2000:28).
Model Sikap
1. Maoded Tiga Kompanen

Menurut tricomponent attitude model (Schifiman dan Kanuk, 2000 dan Engel et al,
1984:177), sikap terdiri atas figa komponen: kognitf, afekti, dan konaki¥. Kognitf adalah
pengetahuan dan persepsi konsumen, yang diperoleh melalui pengalaman dengan suatu
objek sikap dan informasi dari berbagal sumber. Pengetahuan dan persepsi ini biasanya
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mwnwmwmmwmﬂmmm
sejumiah atribit. Kognitf ini sering juga disebut sebagai pengetahuan dan kepercayaan
konsumen. Afekdif menggambarkan emosi dan perasaan konsumen. Schiffman dan
Kanuk (2000:240) menyebutkan sebagal "as promaly evaluative in nature”, yaitu
mmmnmmmmmmmm.amhmm
disukal atau tidak disuka; apakah produk ftu bak dan bunk. Konalif menunjukian
tindakan seseorang atau kecendenmgan perilaku terhadap suatu objek (Engel, et, al
1994:63), konalif berkaitan dengan findakan atau perfiaku yang akan dilakukan cleh
seorang konsumen (fkefihood or tendency) dan sering juga disebut sebagal intenfion,
Solomon (1999:96) dalam Sumarwan (2004:48) menyebutkan tricomponent model
sebagai Model Sikap ABC. A menyatakan sikap (affect), B adatah perilaku.
2 Model Sikap Multiatribut Fishbein

Sumarwan (2004:50) Mode! Multiatribut Sikap dari Fishbein terdir dari tiga model: the
atfitude-toward-objedt  modal, the atitude-lowarbehavior-model, dan the theory-of-
reasoned-action model. Model sikap muliatibut menjelaskan bahwa sikap konsurmen
terhadap suatu objek sikap (produk atau merek) sangat ditertukan oleh skap konsumen
terhadap atribut-atribut yang dievaluasi, Model sikap terhadap objek secara khusus cocok
untuk pengukuran sikap terhadap suafu produk atau mersk tetentu (Fishbein dalam
Schifiman dan Kanuk, 2000, 132). Menurut model ini, sikap konsumen didefinisikan
sebagai suatu fungsi dari penampilan dan evaluasi terhadap seiumiah keyakinan dari
produk tertentu atau atribut-atribut yang dimiliki oleh suatu produk atau menek tertenty
(Schiffiman dan Kanuk, 2000:133), Model ini secara singkat menyatakan bahwa sikap
seseorang konsumen terhadap sutau objek akan ditertukan cleh skapnya terhadap
berbagai atribut yang dimiid oleh objek tersebut (Suwarman, 2004:24)
Hubunigan Sikap Konsumen dengan Keputusan Pembelian
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mmmmmmmmmmﬁmam
pembelian. Fakior pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain akan
mengurangi altematif piihan seseorang akan lergantung pada dua hal: (1) Intensias sikap
mﬂmmﬂmmwﬂihmMUmmmm
konsumen unfuk menunuti keinginan orang kain tersebut. semakin tinggi intensitas sikap
negalil orang lain tersebut akan semakin dekat hubungan orang fersebut dengan
mmmwmmmamnmw
pembeliannya.

Emwmmmmhdmmmm
unftuk merespon dengan cara yang mengunfungkan atau tidak terhadap objek yang
dinilai. Menunt Robbins (2006:169) sikap adalah pemyataan-pemyataan atau penilaian
evalualif berkaitan dengan obyek, orang atau suatu peristiwa,

Menurut Peter & Olson (2000:137), sikap konsumen selalu ditujukan
terhadap konsep. Terdapat dua jenis sikap yang luas yaitu sikap terhadap objek
(attitude toward objecl) dan sikap terhadap perilaku {a_ﬁﬂuda foward action).
Sikap (atttudes) konsumen adalah faktor penting yang akan mempengaruhi kepuiusan
konsumen. Menunt Gordon Allport dalam (Nugroho, 2008:214), sikap adalah suay
mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi, dionganisasi melalw
pengalaman dan memilld penganuh  yang mengarahkan dan atau dinamis terhadap
perilabu. Sedangkan menunut Hawkins dalam (Ferminadewd, 2008:94), skap adalah proses
pengorganisasian molivasi, emosi persepsi, kognitif yang bersifat jangka panjang dan
berkaitan dengan aspek lingkungan di sekitamya. (Nugraho, 2006:214) menganalogkan
dengan sikap konsumen yaitu mempelajai  kecenderungan konsumen  untuk
mengevaluasi merek balk yang disenangi ataupun tidak disenangi secara konsistan,
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Sikap merek menunt Assael dan Afian (2007:43) adalah kecenderungan yang
mﬁﬁ%%mﬁmhﬂmﬂmmmmmﬁ}
mmmu&mmMmmmmpm
mﬁdmlﬁﬂmmhﬁmﬁmﬂ%&m%pm
MmmanmﬂmnammmmmehmdMnﬂm
Seperi telah disebutian diatas bahwa komponen sikap ada 3 yaitu: Kognif, Afeki dan
ﬂmﬂmmammﬁjmmmmmmmpmmm
produk, yaite
a) Brand befieve adalah komponen kognitf (pemikiran),

b} Brand evaluation adalah kompanen afiektif yang mewakil semua evaluasi terhadap
merek oieh konsumen. Kepercayaan terhadap suatu merek adalah muli dimensional
kamnmﬁsmﬁﬁﬂhﬂnwakmdip&mpﬂmdehm

¢) Kecenderungan unfuk bertindak adalah komponen konalif (tindakan) dan pada

wmmwkmrmnwdagmmaﬂhd'nmmmdaﬁmum

adalah penting dalam mengembangkan strategi pemasaran.

216 Keputusan Pembelian Konsumen

Hmnpmmutﬂrnadahmmnddpaﬂmkumnmadahhprmmwnbhn
keputusan oleh konsumen atau consumer’s decision making, Dimana proses ini
information, mempertimbangkan mengenal bﬂfbnagﬁ_nﬁ::ain alternatif merek dalam
memenuhi kebutuhan (needs) konsumen tersebut dan akhimya memilih brand yang
dinginkan |

Proses pengambilan keputusan oleh konsumen dipengandhi oleh faktor situasi
ekstemal dan intemal di sekelingnya, hal ini dapat difhat pada gambar berdkut ini:



External Influences

Cultura
Subculture
Demaographics
Social Status
Refarance Group
Family
Marketing Activities
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Internal influences

Leaming
Meamary
Personality

Attttudes
Marketing Activiti

SELF CONCEPT
AND LIFESTYLES

External Influences

Cubture
Subculture
Demographics
Social Status
Reference Group
Family
Marketing Activities

Gambar 27 Consumer Decision Proces
Surnber: Hawkdns, Best & Coney (2001)
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Consumer decision menghasikan sebuah gambaran individu yang berhati — hati
dalam mengevaiuasi kumpulan atribut dari produk, brand atau Jasa dan memilih secara
rasional suatu pilhan yang menyelesaikan masalah yang timbul untul harga yang sesusi.
Walaupyn sefiap konsumen membuat keputusan yang berbeda — beda, namun
kebanyakan orang yang mengikuti pola yang hamplr sama. Maka dari model di atas
hanya digunakan model Decision Making Process berikut:

[

Problem Recogniiton

Infarmation Search

Evaluation of Alternatives

k.

Purchase Decision

Post Purchass

Gambar 2.8 Stages in Dacision Making Process
Sumber; Hawkins, Best & Conay (2001)
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a. Problem Recognition

Tahapan perama dalam proses keputusan pembelian atau decision process
adaiah problem recognition atau pengenalan masalah. Pada tahapan ini kensumen
menyadan akanadanya suaty pemasalshanyang sedang dihadapinya atau
menyadan akan timbulnya suatu kebutuhan, Pada proses pengenalan masalah ini
mwmmmm&eﬁdmmmmwmm{ammm
inginkan) dan aclual state (apa yang konsumen rasakan). Kedua hal inilah yang
menimbulkan dan mengaktivasi decision process (Hawkins, Best & Coney,
2001:203). Keputusan pembelian tidak akan mungkin timbul jka konsumen fidak
mengetahui adanya suatu masalah atau mengenall masafah terebh dahuiy,
sehingga solusi yang ingin dipercieh dari masalah iulah yang akan menjadi tujuan
uniuk melakukan pembelian,

Masalah dar konsumen tersebut mungkin bersifat inactive dan active. Acfive
problern adalah kefika konsumen sudah menyadar atau akan menyadar tentang
suatu masalah. Inaciive problem adalsh kefika konsumen belum menyadarn suatu
masalah (Hawkins, Best & Coney, 2001:204). Masing-masing masalah tersebut
membutuhkan mefode alsu stralegi pemasaran yang berbeda, tidak bisa
menggunakan strategi yang sama dalam menghadapi atau menyelesaikan
pemmasalahan yang terfadi di pihak konsumen. Dalam actve problem, pemasar
hanya meyakinkan konsumen bahwa mereka memid permasalahan, dan brand
pemasar adalah solusi paiing tepat dalam masalah tersebul Sementara pada
inactive probierm, pemasar harus meyakini konsumen tentang suatu masalah terebih
dahulu.
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b. Information Search

Tahapan kedua dalam proses keputusan pembelian adalah mencar informasi
atauhhmmhimamdmhmmhinﬁnmakanmmmammﬂﬂ
pargﬁakumdmmmmmuﬁtnmmﬁﬁnmrEmmummﬂtmhmsi
mengenal berbagai alematif produk maupun jasa serta toko fertenty, Konsumen
kebutuhan mereka masing-masing terhadap produk atau jasa yang dibutubkannya,
Jika hasrat konsumen sangat kuat, maka konsumen akan memiliki minat unbuk
membeli suatu produk atau jasa, dan apabila tidak maka kebutuhan konsumen akan
teriupatan oleh konsumen tersebut (Kotler, 2002;140).

Information search stau mencari informasi tertentu dipercleh dari pencarian
secara intemal maupun ekstemal. Infemal search didapat saat sebuah problem telah
W.WWMHmmemnme
digunakan uniuk menentukan solusi yang diketahui dapat memuaskan, seperti me-
recall informasi, sikap dan kebutuhan serta pengalaman yang sebelumnya sudah
ada dalam pikiran konsumen (Hawkins, Best & Coney, 2001:206).

DN lain pihak, pencarian ekstemal (extemal search) dilakukan dengan cara
berkonsultasi pada teman, rekan sekera, dan pemasar untuk mendapatikan
infomrasi yang belum dietahui sama sekali. Pencarian ekstemal membutuhian
proses leaming dan bagaimana cara bersikap. Information search juga meliputi data
dari produk, harga lokasi , toko, kualitas produk dan pelayanan dari foko (Walters &
Beilgers, 1989). Pencarian akan efekiif apabila hasinya adalah produk terssbu
sesuai dengan keinginan konsumen serta relatif lebih meminimalisic waktu, usaha
dan uang dari konsumen dalam mendapatkan produk terssbut. Extemnal search
terjadi jika resolusi tidak tercapai dalam intemal search sehingga memifokuskan pada
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informasi dari luar yang relevan dengan memecahkan masalah (Hawkins, Best &
Caney, 2001:207)

. Alemative Evaluafion

Altemative evaluastion adalah pengevaluasian atematd, sebagai tahapan kefiga
didalanpmmhth.mnpaﬂbeﬂan.ﬂmmﬁmemmmmmm
inclentifikasi terhadap suatu produk dan membandingkannya dengan produk sejenis
hiwaramnmmmhagﬁmhhﬂusﬂmmkbm[mmhm
dinadapi oleh konsumen,

Setelah konsumen menggunakan informasl yang didapatkan dalam proses
pencarian, tahapan selanjutnya adalah keputusan akhir datam meimilih suaty brand,
Untuk itu haruslah mengevaluasi brand tersebut. Sayangnya tidak ada proses
altemative evakuation yang sederhana yang dapat digunakan oleh konsumen uruk
sampai pada keputusan membei (Koller, 2002:150-).

Konsumen dalam membuat suatu keputusan didasarkan atas pengaruh dan
sikap keseluruhan terhadap barand  atau meminimalisir usaha atau emosi negatif
Seliap keputusan memperimbangkan evaluasi dalam performa dari suatu produk
dalam fiap dimensi. Evaluative criteria menupakan keistimewaan produk atau atribut
produk yang terasoséasi dengan manfaat yang dingikan konsumen atau harga yang
ada (Hawkins, Best & Coney, 2001:209)

Hawkins memaparkan pengertian keputusan pembelfian {purchase digision)
sebagal proses evaluasi yang dilakukan terhadap atribut dari sekumpulan produk,
merek atau jasa, sehingga konsumen dapat secara rasional memiih salsh satu dari
produk, menek atau jasa tersebut yang dapat memenuhi kebutuhannya dengan biaya
paling murah (Hawkins, Best & Coney, 2001:209)
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Purchase Decision merujuk pada proses mental dalam memiih aftematf yang
tersedia. Tahap evaluasi telah menyatakan batwa konsumen akan melakukan
pemilihan terhadap suaty produk sehingga membentuk ifensi untuk mermibek,
mmmmmmhﬁhhﬂkﬂ{uﬂmMﬁum
faktor yang mempengaruhi purchase intertion sebelum menjadi purchase decision
adalah sebagai berikut (Kotler, 2002-151),

1. Attitude of others. Perasaan orang lain tentang produk. Hal tersebut tergantung
pada intensitas sikap negatif orang tersebut terhadap altematif produk dan kadar
kedekatan orang lain tersebut terhadap konsumen

2 Unanticipated puchase intention, Faktor penghasiian keluarga, harga yang
diharapkan, dan manfaat yang diharapkan terhadap altematif produk.

e. Post Purchase Behavior

Setelah membeli suatu produk tahap berfkutnya konsumen akan mendapatkan
pengalamam ferhadap produk berupa fingkat kepuasan atau ketidakpuasan
terhadap produk (Kotler, 2002:152).

Proses pengambian kepufusan pembefian pada sefisp orang pada dasamya
adalah sama, hanya saja semua proses fersebut tidak semua dilaksanakan oleh para
konsumen. Berdasarkan tujuam pembefian, konsumen dapat diklasifikasikan menjadi dua
kelompok yaitu konsumen akhir atau individual dan konsumen organisasional atau
konsumen Industrial, Konsumen akhir terdid atas individu dan rumah tangga yang
thumuﬁtmmHmsmﬁmﬂugar&sﬁmﬁmm.mgmg
dan lembaga nonprofi, tujuan pembeliannya adalah untuk keperiuan bisnis atau
meningkatkan kesejahteraan kesejahteraan anggotanya.

Perflaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan unfuk melakukan
pembelian akan diwamai oleh i kepribadiannya, usia, pendapatan dan gaya hidupnya.
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Proses keputusan pembelian merunt Sefiadi (2003:61) fterdii lma tahap yaitu
pengenalan kebutuhan, pencairan informasi, evaluasi allematif, keputusan keputusan
pembelian, paska pembefian. Keputusan pembelian menunjuk arfi kesimpulan terbaik
konsumen untuk melakukan pembelian. Konsumen mekakuian kegiatan-kegiatan datam
mencapai kesimpulannya. Kuaftas setiap kegiatan membentuk tolalitas kesimpulan
terbaik sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya.

Schifluian (2004:547), keputusan pernbelian adalah pemilihan dari dua atau lebih
altematif pilhan keputusan pembefian, arfinya bahwa seseorang dapat membuat
keputusan, harus tersedia beberapa aleratif pilihan, Keputusan unfuk membel dapat
mhmdammdﬂammmwmmmm
Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Periiaku
konsumen adalah tindakan yang langsung terfibat dalam mendapathkan, mengkonsumsi,
serta menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan
menyusul tindakan ini (Engel &f &7.,2001).

Peler dan Olson (2000:128) mengemukakan bahwa inti dari pengambian keputusan
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku altemalif, dan memilih salah satu diantaranya.
Hasil dari proses pengintegrasian ini adatah suatu pilhan, yang disajikan secara kogniti
sebagai keinginan berpesilaly. Proses pengambilan keputusan pembefian yang akan
dilakukan oleh konsumen yang akan melalui beberapa tahap, antara lain sebagal berkut
(Kotier dan Kefler, 2005:181),

1. Tahapan Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai kefika pembeli mengenal suatu masalah atau
kebutuhan. Pembell merasakan adanya perbedaan antara keadaan dia yang nyata
dengan keadaan yang dinginkan. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh faktor intemal dan
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ekstemnal. Tahap ini sebaiknya pemasar mengetahui apa yang menjadi
kebutuhan konsumen atau masalah yang timbul dibenak konsumen, apa yang
menyebabkan semua masalah itu muncul dan bagaimana kebutuhan atau
masalah itu dapat menyebabkan sEse0rang akan mencari produk tersebut,

2. Tahap Pencarian Informasi

Seorang konsumen akan tergerak untuk mencari informasi lebih banyak.

Jumlah informasi yang ingin diketahui seseorang konsumen tergantung pads
kekuatan dorongan kebutuhannya, banyaknya informasi yang telah
dimilidnya, kemudahan memperoleh informasi tambahan, penilaiannya
terhadap informasi tambahan dan kepuasan apa yang diperolehnya dari
kegiatan mencari informasi tersebut. Perhatian utama pemasar adalah sumber
informasi utama yang akan dicari konsumen dan kepentingan relatifiya
terhadap keputusan pembelian sesudahnya,

3. Tahap Penilalan Alternatif

Tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan cleh
semua konsumen atau bahkan oleh seorang konsumen dalam semua situasi
pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan. Konsep dasar
tertentu akan membantu memahami proses evaluasi konsumen. Konsumen
berusaha memuaskan suatu kebutuhan, konsumen mencar manfaat dar
suatu produk, konsumen memandang sefiap produk sebagai rangkaian atribut
dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang
dltari dan memuaskan kebutuhan tersebut.

4. Tahap Keputusan Membel
Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh dua fakior, yaitu fakior
intemal dan faktor ekstemal. Fakior intemal adalah persepsi konsumen tentang
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merek yang dipiih. Seorang konsumen cendenung akan menjatuhkan piihannya

mmmmmmwmmmmmmpmm

|mnmsmmmmmm.mmwmm
keinginannya untuk membeli sesuatu akan membuat ima macam sub keputusan
pembelian, antara lain keputusan tertang merek, keputusan pembelian dar siapa,
mmmh,wnmmmmndmm
tentang cara pembayaran.

5. Tahap perilaku pasca pembelian produk,

Konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau kefidakpuasan
fertentu. Kepuasan afau kefidakpuasan konsumen dengan suatu produk akan
MMMMWMMWm,mm
menunjukkan probabitasnya yang lebih tinggi urfuk membed produk ity lagi
Sedangkan konsumen yang fidak puas akan berusaha untuk mengurangl
ketidakpuasan ini dengan membuang atau mengembalikan produk tersebut, atau
mereka mungkin berusaha untuk mengurangi kefidakpuasan dengan mencar
informasi yang mungkin memperkuat nitai finggi produk tersebut. Konsumen juga akan
mﬁuﬁnﬁﬂanmﬁ@%ﬁnm@mmmmm
mendapat perhatian dari pemasar. Tugas pemasar tidak berakhir ketika produk dibeli
tetapi terus sampai periode selelah pembelian,

Berdasarkan fujuan pembelian, konsumen dapat dikasifikaskan menjadi dua
kelompok, yaitu konsumen akhir (individual) dan konsumen organisasional (kensumen
indusfrial, konsumen antara, konsumen bisnis). Konsumen akhir terdid atas individu dan
rumah tangga yang tujuan pembeliannya adalah untuk memenuhi kebutuhan sendin atau
urthuk dikonsumsi. Sedangkan konsumen organisasional terdin atas onganisasi, pemakai
industri, pedagang, dan lembaga non profit yang fujuan pembeliannya adalah uniuk
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keperiuan bisinis (memperoleh laba) atau meningkatkan kesejahteraan anggotanya.
Sejalan dengan dua fipe konsumen fersebut, maka akan djumpal pula dua macam
mﬁmmmmmnmmmmmm
dalam bab ini adalah diarahkan untuk keperiuan pemenuhan kepuasan konsumen akhir,

Keputusan membel barang konsumen seringkail ada lebih dari dua piak yang
teriibat dalam proses perfukaran Umumnya ada lima macam peranan yang dapat
dilahﬁmnmu.#m&ahnﬁlmﬁﬂapamhmﬂuhhm Orang, namun
seringkall pula peranan tersebut dilakukan beberapa orang. Pemahaman mengenai
memhrmwmmEmmmﬂnmmmn
keinginan konsumen. Peran tersebut meliputi (Kotler, et al, 1996:189),

1. Pemakarsa (inflialor], yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan
atau kebutuhan yang belum terpenubi dan mengusulkan ide untuk membeli
suaty barang atau jasa terenty,

2.. Pemberi pengaruh (influencer), yaltu orang pandangan, nasihat atau pendapatnya
mempenganihi keputusan pembelian.

3. Pengambil keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan keputusan
pembelian, misainya apakah jadi membefi, apa yang dibefi, bagaimana caa
membel, atau di mana membelinya.

4. Pembeli {buyer), yakni orang yang melakukan pembelian aktual

5. Pemakal (user), yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau
jasa yang dibel,

Proses pengambilan keputusan pembelian sangat bervariasi. Ada yang sederhana
dan ada pula yang kompleks. Hawkins etal (1992:201) dan Engel etal (1990:103)
membagi proses pengamblian keputusan kedalam figa jenis yaltu pengambilan
keputusan yang luas (extended decision making), pengambilan keputusan yang terbatas
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(fimited desicion mating) , dan pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan (habitual

Hmmmﬂtnmmhmmmnj&rhpﬂwﬂmm
yang paiing lengkap, bemmula dari pengenalan masalsh konsumen yang dapat
wnmmmmmm Urtuk keperiuan ini, konsumen mencari
informasi tertang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-
Hcmnwgmmkapadakewhmmpmmﬁan&mmrakmmnmﬂmn
Wimmm.mmnmmmmﬂ
untuk kepentingan khusus bagi konsumen atau uniuk pengambiian kepudusan yang
membutuhkan tingkat keteribatan tingg,

Frma;pammbhnWt&hata&hiaﬁapﬂlakﬂ‘ﬂmmmm&nd
masalahnya, kemudian mengevaluasi beberapa afematf produk afau  memek
berdasarkan pengetahuan yang dimilii tanpa berusaha (atau hanya metakukan sedidt
usaha) mencar produl-produk yang kurang penting atau pambelian yang bersifat rutin,
Dimungkinkan pula bahwa proses pengambilan keputusan terbatas ini tefadi pada
kebutuhan yang sifatnya emosional atau juga pada emvironment needs (Hawkins, etal,
1902:102).

Proses pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan merupakan proses yang
paling sederhana, yaitu konsumen mengenal masalahnya kemudian langsung mengambi
keputusan unfuk membell merek favoritkegemarannya (tanpa evaluasi altematif),
Evaluasi hanya terjadi bila merek yang dipih tersebut temyata tidak sebagusisesuai
dengan yang diharapkan. Produk-produk yang biasa dibeli melalui proses ini antara lain
sabun mandi, pasta gigi, makanan ringan, minyak rambut, dan lain-ain.

Sebuah proses pengambilan keputusan pembelian tidak hanya berakhir dengan
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Mﬂmmm.mwdmmnmmmmmmn

(tenstama dalam pengambilan keputusan yang luas). Tahap ini konsumen merasakan

ingkat kepuasan atau ketidakpuasan leentu yang akan mempengaruhi  perilaku

mm.mmmm%m.hammmmmmm
mmmmnmmmmmmmmmwmmm
mamﬂmg.&mammsmmmmmmﬂmﬂmnmm-
hakhal yang baik lentang produk dan perusahaan yang bersangkutan. Oleh karena tu
mnbﬂmmnmﬂmnﬁnﬁmmmﬁmdaramﬁcﬂma‘me

Pelanggan dalam memutuskan pembefian suatu produk ada dua kepentingan
utama yang diperhatikannya yaitu

LKepuuamyapadahﬂﬁsaimmadmhegmammmme
memutuskan untuk membeli suatu produk, jka produk yang ditawarkan tersebut
tersedia dan bermanfaat baginya.

2. Keputusan pada hubungan dari produk atau jasa, konsumen akan memuluskan urfuk
membeli suaty produk fka produk tersebut mempunyal hubungan dengan yang
diinginkan konsumen. Sefiadi (2003) seperti terihat pada gambar 2.2 menjelaskan
Wmﬁhmmmﬂhmﬂwﬂmwﬁeﬁnmm
Hmﬂmnpmﬁhm-ﬂahﬂ;mﬂ&knmmﬂmub&wm}ﬂu:
tahap pengenalan kebutuhan, tahap pencairan informasi, tahap evaluasi attematif
keputusan pembetian, dan terakhir tahap perilaku sefelah pembelian.
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BAB Il
KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

3.1 Kerangka Konseptual

Menurut Estaswara, IMC (infegrated Marketing Communication) merupakan
proses dan konsep manajemen pesan untuk menyelaraskan persepsi tentang nilai
merek melalui interaks] dengan semua significant audience perusahaan dalam
jangka panjang dengan mengkoordinasikan secara sinergis semua elemen
komunikasi guna mendukung efisiensi dan efekiifitas kinerja bisnis dan pemasaran
dalam mencapai tujuannya (Estaswara, 2008:69). Berkaitan dengan
menumbuhkan tindakan membeli atau mengkonsumsi sebuah merek, maka
diperlukan komunikasi pemasaran yang menyeluruh dan integral,

Integraled Marketing Communication dibedakan menjadi tiga elemen yang
disebutnya sebagai pilar IMC, yatu audience-focused, channel-centered, dan
result-driven. Menjadi audience-focused artinya perusahaan malibatkan semua
proses pembangunan database, valuasi konsumen, formulasi tujuan dan strategi,
pamharﬁunan pesan, eksekusi kreatif media plarning atau sistem penyampaian
pesan serta metode pengukuran dan evaluasi yang secara efektif. Menjadi
channel-centered artinya melibatkan pendekatan  atas perencanaan dan
pengelolaan channel yang tepat dar berbagai elemen komunikasi seperti
advertising, public relations, direct markeling, safes promotions, Intemet dan
semua sumber informasi lain sera fitk kontak merek guna membangun dan

berhubungan secara harmonis dengan target audience.
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311 Konsep Hubungan Komunikasi Pemasaran dengan Sikap Konsumen

Ketler dan Amstrong (2008:116), bauran promosi (promotion mix) juga
disebut bauran komunikasi pemasaran (markeling communication mix)
perusahaan merupakan paduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubingan
masyarakat, penjualan personal dan sarana pemasaran langsung yang digunakan
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan
membangun hubungan pelanggan. Bauran promosi, khususnya fkdan, ditujukan
untuk mempengaruhi afeksi dan kognisi konsumen sepertl evaluasi, perasaan,
makna, keyakinan, sikap dan citra yang berkaitan dengan merek.

Pesan iklan yang tereksposure ke dalam benak seseorang akan
menimbulkan  efek kognitif yang kemudian dapat berkembang menijadi
comprehension dan selanjutnya bisa membentuk sikap serta tindakan. Efektivitas
berlangsungnya proses tersebut turut ditentukan ocleh faktor internal dan
eksternal yang mempengaruhinya. Faktor — factor tersebut antara lain:
kredibilitas sumber, media yang digunakan, faktor pendidikan dan pengalaman,
budaya, kondisi ekenomi, gender, lingkungan termasuk peer group, dan lain lain
(Zuraida & Chasanah, 2006),

Iklan efektif mempengaruhi niat bell dan pembelian melalui sikap terhadap
iklan dan sikap terhadap merek. Skap terhadap produk dibentuk oleh sikap
terhadap iklan bukan oleh pengetahuan dan kepercayaan. Rancangan ikian yang
meliputl  affraction, comprehension, acceptability, dan selfinvelvement
mempengaruhi sikap konsumen (Zuraida & Chasanah, 2006). Dalam proses

komunikasi, sebuah pesan efektif dalam mempersuasi khalayak bila pesan
tersebut mencakup unsur-unsur daya tark (affraction), keteriibatan diri (seif-
involvemeni), penerimaan (acceptabily) dan pemahaman {comprehensfon) dari
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khalayak sasaran dalam perancangan dan penuangan kedalam media. Aftraction
adalah daya tarik, perhatian, dan kenikmatan pesan yang menstimulasi audiens,
Comprehension adalah tingkat dimana pesan tersebut dapat dibaca,
didengarkan, diperhatikan, dan dipahami sesuai dengan yang dirasakan audiens.
Acceptability terdiri dari kredibilitas serta kepercayaan terhadap pesan. Seif
involvement! merupakan tingkat dimana audiens dapat menemukan pesan
tersebut melibatkan mereka secara parsonal dimana pesan tersebut ditujukan
kepada mereka dan meningkatkan partisipasi mereka (Bertrand dalam Sitopu,
2009).

Frekuensi menonton televisi juga turut berpengaruh terhadap tingkat afeksi
karena semakin banyak frekuensi menonton televisi maka semakin banyak pula
frekuensi menonton iklan televisi. Semua hal tersebut membuktikan bahwa iklan
memiliki pengaruh kuat pada sikap konsumen, sehingga pemasang iklan harus
memiliki pemanfaatan media dan metode peniadwalan yang baik karena sikap
Konsumen mempunyal pengaruh signifikan terhadap niat beli (Zuraida &
Chasanah, 2008).

Berkaitan dengan tahapan dampak komunikasi seperfi yang telah
dipaparkan di atas, menurut Sendjaja (1999) kenyataannya ketiga tahap dampak
komunikasi, tidak selalu berjalan secara berurutan dari tahap kognitif, ke tahap
afektif kemudian ke tahap konatif. Tahap tersebut dapal tefjadi secara tidak
berurutan. Proses yang berjalan secara berurutan dari kognitif ke afekiif dan ke
konatif disebut sebagai model belajar (leaming process). Proses yang terjadi
secara terbalik dimulai dari konatif, afektif, dan kognitif disebut sebagai proses

yang mengikuti model atribusi disonansi (dissonance-afribution). Proses yang
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beralan  secara meloncatloncat  tidak beraturan  disebut sebagai
ketidakkonsistenan (inconsistency).

3.1.2  Konsep Hubungan Komunikasi Pemasaran dengan Keputusan
Konsumen

Rowley (1998), dan Kotler & Amstrong (2008), menguraikan teori proses
pembentukan hubungan komunikasi pemasaran dengan keputusan pembelian,
Turkinnon & Lindholm (2008) dan Lefa Teng et al (2007) memberikan bukii bahwa
madel komunikasi pemasaran juga berpengaruh terhadap keputusan konsumen,

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:483) menyatakan bahwa promosi yang
dirancang untuk menghasilkan hubungan yang saling menguntungkan dengan
target pasar dipengaruhi oleh keputusan pembeiian. Dengan kegialan promosi
yang dilakukan perusshaan akan berusaha membujuk calon konsumen untuk
melakukan pembelian atas suatu preduk dan jasa yang ditawarkan, dalam hal ini
perusahaan melakukan komunikasi dengan konsumen,

Kotler (2007:203) menjelaskan bahwa konsumen memperaleh rangsangan
dari luar yang terdiri atas bauran pemasaran (produk, harga, tempat, promosi),
ekonomi, teknologi, politik, budaya yang mempengaruhi kotak hitam pembali
(Kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis) dan menghasilkan tanggapan dari
pembeli untuk melakukan keputusan pembelian.

Lovelock, (2010:207) menyatakan bahwa promosi penjualan yang insentif
dalam jangka pendek dapat mendorong keinginan mencoba atau pembelian
produk dan jasa. Promosi penjualan yang terdiri dari semua kegiatan pemasaran
yang mencoba ferjadinya aksi pembelian untuk produk yang cepat atau
terjadinya pembelian dalam wakiu yang singkat.
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Hal ini sesuai dengan penelitian Vitalija Butkeviclene (2008) meneliti bahwa

berkomunikasi dengan konsumen di tempat penjualan, telah menjadi faktor
penting yang mempengaruhi pilihan konsumen. Berdasarkan theori tersebut maka
terdapat pangaruh antara komunikasi pemasaran dengan keputusan pembelian
konsumen.

Keputusan konsumen berarti perfimbangan konsumen dalam memutuskan
menggunakan suatu preduk. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa komunikasi
pemasaran berpengaruh langsung, positif dan signifikan terhadap keputusan
konsumen (Rowley, 1998). Selain itu penelitian yang dilakukan Montener (2011)
menyimpulkan bahwa keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh promos
hadiah.

Hasil penelitian (Yusni at.al) menunjukkan bahwa iklan berpengaruh signifikan
terhadap sikap konsumen. Promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap
sikap, penjualan personal berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen.
Hubungan masyarakat berpengaruh fidak signifikan terhadap sikap dan sikap
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

3.1.3 Konsep Hubungan Ekuitas Merek dengan Sikap konsumen

Hasil peneliian yang dilakukan MNovianra dan Mahestu (2007), yang
memyimpulkan bahwa wvariabel ekuitas merek, berpengaruh pesitif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen, Nilal sebuah nama merek yang
ditambahkan pada suatu produk merupakan gambaran dari ekuitas merek tersebut
(Killa, 2008; Chang et al, (2008). Ekuitas merek antara lain menyediakan nilai bagi
konsumen dengan meningkatkan kepercayaan dirl dalam keputusan pambelian
sehingga diharapkan dengan ekuitas merek yang balk, maka konsumen memilih

produk tersebut.
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Kotler dan Kellar (2007:334) mengatakan ekuitas merek sebagai nilai tambah
yang diberikan kepada produk dan jasa. Nilai ini bisa dicerminkan dalam benfuk
cara seorang konsumen berpikir, merasa dan bertindak terhadap merek yang
dimiliki perusahaan,

Fishbein (2004) Model Multiatribut Sikap terdir dari tiga model: the atitude-toward-
object model, the altiide-towarbehavior-modl, dan the theory-of-reasoned-action model,
Model sikap muftiatribut menjelaskan bahwa skap konsumen terhadap suatu objek sikap
(produik atau merek) sangat ditertukan oleh sikap konsumen terhadap atribut-atribut yang
m.mmmmmmmﬂMMmmﬁmmsﬂm
terhadap suatu produk atau merek tertentu (Fishbein dalam Schiffman dan Kanuk, 2000).
Menurut mode! ini, skap konsumen didefinisikan sebagai suafu fungsi dari penampitan
dan evaluasi terhadap sejumish keyakinan dari produk tertentis atau atribut-atribut yang
dimiliki cleh suatu produk atau merek tertentu (Schiffiman dan Kanuk, 2000). Moded ini
mmmwmsmmmmmmmnﬁﬁ
akan ditentukan oleh sikapnya terhadap berbagal atribut yang dimiiki oleh objek tersebut.

Kotler (2008:301) menyatakan bahwa ekuitas merek merupakan nilai lebih
yang dimiliki oleh suatu merek produk atau jasa yang dapat memberikan
manfaat bagi konsumen maupun pemilik merek, yang ditunjukan dari sikap
konsumen terhadap merek. Ekuitas merek yang kuat akan memberikan value,
baik kepada pelanggan maupun kepada perusahaan. Untuk pefanggan akan
memberikan efek meningkatkan interpretasi atau proses informasi pelanggan,
meningkatkan keyakinan pelanggan dalam keputusan pembelian, dan

meningkatkan kepuasan mereka dalam menggunakan produk dan jasa.
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3.1.4 Konsep Hubungan Ekuitas Merek dengan Keputusan Konsumen

Hasil penelitian yang diakukan Noviandra dan Mahetsu (2007), yang
menyimpulkan bahwa variabel ekuitas merek berpengaruh pesitif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Ekuitas merek merupakan daya tarik
yang ditambahkan kepada pelanggan berupa penghargaan pada sebuah merek
produk. Nilai sebuah nama merek yang ditambahkan pada suatu produk
merupakan gambaran dari ekultas merek tersebut (Kilia, 2008; Chang et al,
(2008). Ekuitas merek antara lain menyediakan nilai bagi konsumen dengan
meningkatkan kepercayaan difi  dalam keputusan pembelian sehingga
diharapkan dengan ekuitas merek yang baik, maka konsumen memilih produk
tersebut.

Merek memegang peranan yang sangat penting, salah satunya adalah
menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan menjanjikan sesuatu
kepada konsumen (Peter dan Olson, 2001). Produk yang memiliki kekuatan me
(Brand equity) akan dapat memenuhi harapan konsumen dan konsumen akan
membuat keputusan dalam pembelian. Dalam membuat sebuah keputusan untuk
membeli seorang kensumen akan melalui beberapa tahapan yang dikenal sebagai
proses keputusan pembelian. Menurut Enged (1994) proses keputusan konsumen
merupakan hal penting yang ditakukan konsumen dalam membeli suatu produk
karena dalam proses tersebut memuat berbagai langkah yang tedadi secara
berurutan sebelum kensumen mengambil keputusan.

Mengenai pengaruh ekuitas merek terhadap proses kepuiusan konsumen
dikatakan antara lain oleh Aaker (1997:38) bahwa ekuitas merek mempengaruhi
kepercayaan diri konsumen dalam kepulusan pembelian. Selain itu menyatakan
bahwa pada perusahaan jasa yang bersifat intagible menyebabkan peranan merek
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yang mempunyai ekuitas yang kuat akan meningkatkan kepercayaan konsumen
untuk menggunakan jasa tersebut {(Barry, 2000).

Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh
konsumen, dengan adanya merek, konsumen dapat dengan mudah
membedakan produk yang akan dibelinya dengan produk lain sehubungan
dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan ataupun atribut lain yang melekat pada
merek tersebut Empat dimensi brand aquity. brand awareness, perceived quality,
asosiasi-asosiasi, dan aset merek lainya dapat mepengaruhi alasan pembelian
konsumen. Ketiganya tetap dapat mengurangi keinginan atau rangsangan
konsumen untuk mencoba merekmerek lain.

Leonard (2005) menyatakan bahwa sikap konsumen terhadap merek akan
timbul setelah konsumen mengenal suatu merek atau langsung mendengar pesan
iklan yang disampaikan. Jika seseorang tidak sadar (tidak mengenal atau tidak
mampu mengidentifikasi), maka sult bagi sesecrang tersebut untuk
mempartimbangkan merek tersebut.

Rangkuti (2002:44) mengemukakan terdapat lima keuntungan asosiasi
merek, yaitu: pertama, dapat membantu proses penyusunan informasl. Asosiasi-
asosiasi yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan
sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh
pelanggan. Keunfungan kedua adalah perbedaan. Suatu asosiasi dapat
memberikan landasan yang sangat penting bagi usaha pembedaan. Asosiasi-
asosiasi merek dapal memainkan peran yang sangat penting dalam
membedakan satu merek dengan merek yang lain.

Keuntungan ketiga adalah alasan untuk membeli. Pada umumnya asosiasi

merek sangat membantu para konsumen untuk mengambil keputusan untuk
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sangat penting seperti halnya itu produk sendid. Merek dapat mempermudah
konsumen untuk membeli produk, memberi jaminan kualitas dan menunjukkan ciri
khas kepada konsumen (Wright & Crimp, 2000:235).

Menurut Aaker (1991), fingkat kesadaran merek menggambarkan
keberadaan merek dalam benak konsumen yang dapat menjadi penentu
dalam beberapa kategori dan mempunyai peran kunci dalam ekuitas merek.
Kesadaran merek yang tinggi akan menumbuhkan asosiasi yang melekat
pada merek, konsumen akan merasa akrab dengan merek sehingga timbul
rasa suka, Kesadaran merek juga akan mempengaruhl konsumen dalam
pengambilan keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih merek
yang sudah dikenalinya, karena konsumen merasa lebih aman terhadap
sesuatu yang teiah dikenal dan merasa merek yang terkenal lebih bisa
diandalkan dan terjamin kualitasnya.

Menurut Aaker (1997:38) kesadaran merek akan memberikan nilai kepada

pelangan atas dasar menguatkan proses informasi, rasa percaya diri dalam

keputusan pembelian. Penerimaan sualu merek dalam benak konsumen yang
ditujukan dar kemampuan konsumen dalam mengingat dan mengenali sebuah

merek ke dalam kategod tertentu. Semakin tinggl tingkal pengetahuan tentang
merek produk berarti produk tersebut berada dalam benak konsumen sebelum

merek lain (Durianto, 2001). Penyebutan merek menciptakan gambaran tertentu
dalam pikiran pelanggan (Bames, 2003).

Ketika kesadaran seseorang akan suatu merek tinggl maka, akan
berpengaruh terhadap rencana sesecrang untuk membeli suatu produk yang
dikenalnya (Howard, 1994). Kesadaran merek atau pengenalan merek
didefinisikan sebagai kemampuan seseorang dalam mengidentifikasi dan

eeeeee——
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menguraikan atribut brand, baik dari fisik maupun nonfisik dari suatu merek
(http:itkompas.com/2010). Ketika kesadaran akan suatu merek beranjut ke tahap

yang lebih tinggi, yaitu tahap uji coba, maka akan membentuk sikap dan pada
akhimya akan menimbulkan pembelian. Untuk itu brand awsreness untuk
ditingkatkan agar mampu menimbulkan keputusan pembelian.

Berdasarkan penelitian Rossiter dan Percy (1987) konsep kesadaran
merek yaitu kemampuan pembeli untuk mengidentifikasi (mengenal atau
mengingat) suatu merek yang cukup detail untuk melakukan pembelian.
Kesadaran merek merupakan langkah awal bagi setiap konsumen terhadap
sefiap produk atau merek baru yang ditawarkan. Hal ini didukung oleh Aaker dan
John (1985) bahwa menciptakan kesadaran pada suatu merek baru, dan
kesadaran itu sendiri akan menghasilkan keinginan untuk membeli, kemudian
setelah itu suatu merek akan mendapatkan jalannya untuk mencapal tuuan yang

diiinginkan.

3.1.5 Konsep Hubungan Sikap Konsumen dan Keputusan Konsumen
Schiffan dan Kanuk (2010:483) menyatakan bahwa salah satu faktor yang
mempengaruhl keputusan pembelian adalah sikap. Sikap (affifucde) konsumen
adalah faktor penting yang akan mempengaruhi keputusan konsumen. Menurut
Gordon Allport dalam (Nugroho, 2008:214), sikap adalah suatu mental dan syaraf
sehubungan dengan kesiapan untuk  menanggapl, diorganisasi  melalui
pengalaman dan memiliki pengaruh yang mengarahkan dan alau dinamis
terhadap perilaku. Sehingga sikap konsumen mempelajari  kecenderungan

konsumen untuk mengevaluasi merekx balk yang disenangl ataupun fidak

disenangi secara konsisten,
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pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain akan
mengurangi atemati pilihan seseorang akan tergantung pada dua hal: (1) Intensitas skap |
negatif crang lain tersebut terhadap attematif plhan konsumen dan (2) Motvasi ‘
konsumen uniuk menuruli keinginan orang lain tersebut. semakin finggi intensitas skap

negalif crang lain fersebut akan semakin dekat hubungan orang tersebut dengan
konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen akan menyelesalkan fujuan
pembeliannya,

Sikap sebagai suatu evaluasi yang menyelunh dan memungkinkan seseorang
unfuk merespon dengan cara yang menguntungkan atau tidak terhadap objek yang
dinilai. Menurut Robbins (2006: 165) skap adalah pemyataan — pemyataan atau penilaian
evaluatif berkatan dengan obyek, orang atau suatu peristiwa. Kofler (2004) menyatakan
bahwa plhan pembelian seseorang dipengaruhi oleh faktor psikologis yang utama yaitu
gkap, Faktor skap tersebut akan mendorong konsumen dalam bedindak datam
melakukan keputusan pembelian produk. Koller (2005:241) keputusan konsumen untuk
membel atau tidak, ini dipengaruhi oleh sejumish variabel intemal dan eksternal yaitu

pengaruh lingkungan, perbedaan individu, strategl pemasaran dan proses pskologi. Sikap
mesupakan salah satu bentuk dasi psikologi konsumen yang tunut mempengarnuhi
keputusan konsumen,

Kebanyakan pembahasan mengenai pembentukan sikap dan
pengubahan sikap menekankan pandangan tradisional bahwa para
konsumen mengembangkan sikap sebelum mereka bertindak. Mungkin tidak
selalu ataupun biasa terfjadi. Baik teori ketidakcocokan kegnitif maupun teori
pertalian memberikan penjelasan altematif mengenai pembentukan dan

pengubahan Ei[.;gp yang m&ng&muhakan bahwa perilaku  mungkin
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mendahului sikap. Teori ketidakcocokan kognitif mengemukakan bahwa
pemikiran yang bertentangan, atau informasi yang tidak cocok, yang
mengikuli keputusan pembelian dapat mendorong para konsumen untuk
mengubah sikap mereka untuk membuatnya sesuai dengan tindakan mereka.

Teorl perfalian memfokuskan pada bagaimana orang menentukan
hubungan sebab akibat terhadap berbagai peristiwa dan bagaimana mereka
membentuk atau mengubah sikap sebagai hasil dalam menilai perilaku
mereka sendiri, atau perilaku orang-orang atau benda-benda lain (Schiffman
& Kanuk, 2007).

Berdasarkan uraian konsep fersebut, maka kerangka konseplual yang
diajukan dalam penelitian ini adalah sebagal berikut:
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3.2 Kerangka Model Operasional Penelitian

Penelitian ini menggunakan masing — masing dua variabel eksogen dan
endogen. Variabel eksogen yaitu komunikasi pemasaran dan ekuitas merek dan
variabel endogen sikap nasabah dan keputusan nasabah. MNamun dalam
penelitian ini berada pada pemikiran penerimaan sementara teori tersebut yang
nantinya akan dikonfirmasi dengan hasil data empiris dan metode persamaan
sirukiural. Sikap dan keputusan nasabah dalam penelitian ini selain dipengaruhi
oleh dua variabel eksogen yang berperan sebagai independen variabel yakni
kemunikasi pemasaran dan ekuitas merek. Variabel komunikasi pemasaran diukur
dengan enam indikator yakni (1) Komunikasi Personal (2) Advertising (Periklanan),
(3) Sales Promotion (4) PublicityHubungann Masyarakat (5) Instructional
Materials dan (6) corporate design.

Variabel sikap nasabah dapat diukur dengan menggunan tiga indikator, yaitu
(1) Kognitif, menggambarkan pengetahuan dan persepsi terhadap suatu obyek

sikap. (2) Afektif, menggambarkan perasaan dan emosi sesecrang terhadap suatu .
produk atau merek dan (3) Konakif, komponen yang menggambarkan
kecenderungan dari sesorang unfuk mefakukan tindakan tertentu yang berkaitan i

dengan obyek sikap. |
Sedangkan variabel keputusan nasabah diukur dengan lima indikator yakni '
! (1). Pengenalan masalah, (2) Pencarian informasi (3). Penilaian alteratif

| (4).Keputusan membel, (5). Perilaku pasca pembelian.
Sedangkan variabel Brand Equity diukur dengan empat indikator yaitu (1)
Brand swareness yaitu kesanggupan nasabah untuk mengenal merek PT.
Pegadaian (2) Brand loyally adalah kinerja atau ukuran kemungkinan seorang
nasabah beralih ke merek lain. (3) Perceived qually adalah mengukur ada

r————-——-____—
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tidaknya kesenjangan kualitas (4) Brand assocfations adalah kemampuan merek
untuk diasosiasikan menjadi kesan yang bagus.

Pengaruh dari antar variabel tersebut dengan hubungan positif dan signifikan
yang diestimasi, dapat digambarkan alur sebagai mode! operasional dalam
penelitian inl sebagaimana pada gambar 3.2

-
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3.3 Hipotesis

Berdasarkan rumusan masaiah serta kerangka konseptual maka hipotesis
penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Komunikasi pemasaran berpengaruh  positif dan signifikan terhadap sikap

nasabah PT. Pegadaian (Persers) Wilayah V1 Sulawesi Sefatan,

Komunikasi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

rasahﬁPtPegadﬁ{FBrm} Wiayah V1 Sulawesi Selatan,

3. Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap nasabah PT.
Pegadaian (Persero) Wiayah V1 Sulawesi Selatan,

4. Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
nasabah PT. Pegadaian (Persers) Wilayah V1 Sulawesi Selatan

5. Sikap nasabah berpengaruh positf dan signifikan terhadap keputusan
nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wilayah V1 Sulawesi Selatan




BAB IV
METODE PENELITIAN

Pada bab ini dijelaskan berbagal hal yang berhubungan dengan metods
penelitian yang digunakan dalam pengujian hipotesis, antara lain rancangan
penelitian, populasi, sampel dan penentuan sampel, cara penarikan sampel,
variabel penelitian dan definisi operasional variabel, instrumen penaﬁtian.-
prosedur pengumpulan data, cara pengolahan dan analisis data, serta pengujian
hipotesis.

4.1 Rancangan Penelitian

Kerlinger (1993:532) mengemukakan bahwa rancangan penelitian adalah
keseluruhan proses yang dibutuhkan dalam perencanaan dan pelaksanaan
penelitian, Dengan kata lain rancangan peneiitian adalah rencana dan struktur
peneltian yang disusun sedemikian rupa sehingga penelii dapat memperolah
jawaban untuk pertanyaan penelitian.

Rancangan penelifian dalam peneliian sosial umumnya terbagi atas tiga
bentuk yakni penelitian eksploratori (explorative research), penelitian deskripiif

(descriptive research), dan penelitian eksplanatori (explanatory research),

Penelitian eksploratori adalah jenis penelitian yang berusaha untuk mencari ide- .f'.
ide atau hubungan-hubungan yang baru. Sedangkan penelitian deskriptif

merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengurarkan sifat atau karakteristik {
dari suatu fenomena tertentu. Terakhir, penelitian eksplanatori adalah penelitian {
yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara satu variabal dengan l

variabel lainnya atau bagaimana suatu variabel mempengaruhi variabel lainnya.
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Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa penelitian ini

adalah penelitian ekspianatori yang bermaksud untuk memberikan penjelasan

hubungan kausalitas antar variabel melalui pengujian hipotesis sekaligus

melakukan eksplanasi,

4.2 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel

Populasi adalah seluruh kumpulan elemen yang dapat digunakan untuk
membuat beberapa kesimpulan. Kumpulan elemen tersebut pada hakekatnya
merupakan objek dimana pengamatan akan dilakukan oleh penelitl, Jika
populasi sangat besar maka perlu dilakukan pengambilan sampel (sampiing).
Ide dasar dari pengambilan sampel adalah dengan memilih bagian dari
elemen populasi, sehingga kesimpulan tentang keseluruhan populasi dapat
diperoleh (Cooper and Emory, 1985:121). Populasi pada penelitian ini adalah
nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wilayah V1 di Sulawesi Selatan yang
menggunakan jasa gadai PT. Pegadaian. Jumlah nasabah tersebut dapat

ditihat pada tabel 4.1,

o — g omtm—
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Tabel 4.1
Jumiah Nasabah PT. Pegadaian (Persero)
Wilayah Vi Sulawesi Selatan
Per 31 Desember 2014

No Mama Kabupaten / Kota Jumlah J
1 | Kota Makassar 169.932
2 Kabupaten Gowa 52.705
3 Kabupaten Janeponto 36.356
4 Kabupaten Takalar 23.081
5 Kabupaten Bantaeng 11.491
5] Kabupaten Sinjai B.885
T Kabupaten Bulukumba B.474 i
8 Kabupaten Selayar 4822
g Kabupaten Wajo 18.452
: 10 | Kabupaten Pangkep 16.428
! 11 Kabupaten Bone 14,864
' 12 | Kabupaten Soppeng 13,717
E 13 | Kabupaten Pinrang 13.660 I
? 14 | Kabupaten Maros 12.704
' 15 | Kota Pare — Pare 12.390
16 | Kabupaten Bamu 10.784
17 | Kabupaten Sidrap 28.185
18 | Kota Palopo 13.768 !
18 | Kabupaten Enrekang 0878 g"
20 | Kabupaten Luwu Utara 9.267
21 | Kabupaten Toraja Utara g .
22 | Kabupaten Luwu e i
23 | Kabupaten Luwu Timur 0047 '
24 | Kabupaten Tana Toraja R
S 517.884 |

Sumber. PT. Pegadaian (Persero) Wilayah VI, 2015

T
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Keterwakilan populasi oleh sampel dalam penelitian merupakan syarat
penting untuk melakukan generalisasi. Sehubungan dengan digunakannya
model persamaan  struktural (Structural Equation Modeling). Ferdinand
(2002:51) menyatakan bahwa bila ukuran sampel teralu besar maka model
menjadi sangat sensitif sehingga sulit untuk mendapatkan goodness of fit
yang balk. Untuk itu disarankan ukuran sampel adalah 5§ — 10 kali jumlah

variabel manifest (indikator) dari keseluruhan variabel laten. Karena dalam

! penelitian ini jumlah indikator seluruhnya adalah 18 maka jumlah sampel
yang digunakan dalam penelitian adalah 18 x 10 = 180.
Teknik sampling yang digunakan adalah
1. Memilih kabupaten/kota dengan cara sampling kelompok dua tahap (fwo
stage cluster random sampling). Cluster random sampiing adalah sampel

acak sederhana dimana setiap sampling unit terdii dar kumpulan atau
kelimpok elemen. Cara ini dipilih karena lokasi menyebar secara geografls
{Supranto, 2000:228).

Tahap Pertama, membagi wilayah populasi (Sulawesi Selatan) menjadi 3
(tiga) cluster berdasarkan wilayah gecgrafi yang terdiri dari: Wilayah |

5 meliputi Kota Makassar, Kabupaten Gowa, Kabupaten Takalar, Kabupaten

Jeneponto, Kabupaten Bantaeng, Kabupaten Bulukumba, Kabupaten Sinjai ; J
dan Kabupaten Selayar. Wilayah I meliputi Kabupaten Maros, Kabupaten
Pangkep, Kabupaten Barru, Kota Pare-Pare, Kabupaten Pinrang, {

Kabupaten Soppeng, Kabupaten Wajo dan Kabupaten Bone. Wilayah Il
meliputi Kabupaten Sidrap , Kabupaten Enrekang, Kabupaten Luwu, Kota

Palopo, Kabupaten Luwu Utara, Kabupaten Luwu Timur, Kabupaten Tana

Toraja dan Kabupaten Toraja Utara.
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Tahap kedua, memji kabupatenkota dad masing-masing wilayah
geografis. Kabupaten kota yang dipilih adalah kabupaten atau kota dengan
Jumiah nasabah terbanyak, sedang dan terkecil. Untuk wilayah | kabupaten
atau kota yang dipilih adalah Kota Makassar, Kabupaten Takalar dan
Kabupaten Selayar. Untuk wilayah Il kabupaten atau kota yang dipilih
adalah Kabupaten Wajo, Kabupaten Soppeng dan Kabupaten Barru. Untuk
wilayah 1l kabupaten atau kota yang dipilih adalah Kabupaten Sidrap,
Kabupaten Luwu Utara dan Kabupaten Tana Toraja. Untuk lebih jelasnys
dapat dilihat pada gambar 4.1
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; PROVINSI SULAWESI
Paopulasi SELATAN

Sampeal
Tahap

EEH'IFFEE _ L T k4 k4 r L r
Tahap 1|la]]s a | [1z2]| |18 17 l_z?l 24
I

Gambar 4.1 Tahapan Pemilihan Lokasi Penelitian

T“:t:::;nﬂ:::assar g = Kabupatan Wajo 17 = Kabupaten Sidrap :
2 = Kabupaten Gowa 10 = Kabupaten Pangkep 18. = Kota Palopo ;
3 = Kabupaten Jenaponto 11 = Kabupaten Bane 19, = Kabupaten Enrekang ¥

4 = Kabupaten Takalar 12 = Kabupaten Soppeng 20. = Kabupaten Luwu liljm

5= Kabupaten Bantaeng 13 = Kabupaten Pinrang 21 fﬁﬂa::.ulpﬂen 'Jl:n-mja tara

6 = Kabupaten Sinjai 14 = Kabupaten Maros 2%-; Kamm: i ;
T = Kabupaten Bulukumba 15 = Kota Pare-Pare 23= pate Lo T

8 = Kabupaten Selayar 16 = Kabupaten Bamu 24 = Kabupaten Tana Toraja

e ———
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Il. Responden untuk masing — masing kabupaten kota di dipilih dengan metode

simple random sampling, karena responden bersifat homogen. Responden

dalam penelitian ini adalah nasabah PT Pegadaian (Persero) Wilayah VI Sulawesi
Selatan

Melihat jumiah nasabah pada setiap kabupaten/keta tidak sama, maka

digunakan cara proporsional untuk menetapkan jumiah responden pada masing—

masing kabupaten dan kota. Rumus yang digunakan untuk alokasi proporsional
adalah sebagai berikut (Supranto, 2000:151).

Ni
ni = xn
N
i
Dimana: ni = jumiah sampel yang diambil untuk setiap kabupaten/kota
n = sampel total yang diambil
Ni = jumlah populasi pada kabupaten/kota i
N = jumiah populasi total

Alokasi jumlah sampel ke masing-masing cabang secara rinci disajikan dalam

Tabel 4.2
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Tabel 4.2

Alokasi Jumlah Sam
pel (Responden) M ing-Masi
Kabupaten dan Kota di Sulawes ;:Iatan oy

No. Nama Kabupaten/Kota Jumiah Nasabah | Jumiah Sampel
1. | Kota Makassar 169.932 28
2. | Kabupaten Takalar 52.705 30
3. | Kabuapaten Selayar 4822 3
4. | Kabuapten Wajo 18.452 11
5. | Kabupaten Soppeng 13747 B
B. | Kabupaten Bamu 10.784 6 i
7. | Kabupaten Sidrap 28.185 1
B. | Kabupaten Luwu Wtara 0.267 3
9. | Kabupaten Tana Toraja 4,738 3 b
Jumiah 312.702 180 " E:f

Sumber: Data diclah
Responden yang diobservasi hanya responden yang datang pada saat penelt %f‘_?';i‘-'
melskukan peneliian, Peneifi melakukan observasi pada saat nasabeh menunggy
mmummkwmmﬁmmmnmmm
gadalannya. Hal ini dilakukan karena peneli tidak memilid data tempat tinggal y '
nasabah, Oleh karena ftu PT. Pegadaian (Persero) Wilayah V1 Sulawesi Selatan fidak

dapat memberikan alamat nasabah karena merupakan rahasia perusahaan.

e —



155

4.31. Jenis Data

Jenis data dapat dikelompokkan menjadi data subyek dan data dokumenter
(Indriantoro dan Supomo, 2008:145). Data subyek diklasiikasian berdasarkan bentuk
tenggapan yang berupa lisan (verbal) dan tertulis dari nasabah yang dijadikan sebagai
responden. Sedangkan data dokumenter adalah data peneiian yang dipemich darl
laporan, website, surat yang didokumentasi dalam bentuk file pada PT. Pegadaian,
Secara umum bentuk jenis data penelifian berupa data kuanfitalif dan kulaitatif, Data
tersebut diperoleh dalam bentuk wawancara dan angka — angka (numenc) dand hasil
kuisicner
4.3.2 Sumber Data

Sumber data dibedakan menjadi data primer dan data sekunder. Data primer data
yang dipercleh peneliti secara langsung dar responden mefalui kuesioner pada sembifan
kabupaten dan kota. Sedangakan data sekunder diperoleh dari website PT. Pegadaian
(Persers) atau wawancara penelii dengan pegawal PT. Pegadaian (Perserc), misalnya
catatan atau dokumentasi perusanaan berupa laporan, majalah dan sebagainya

4.4 Metode Pengumpulan Data
Metode yang akan digunakan dalarn pengumpulan data peneliian disesuakan .
dengan tujuan peneltian. Pada peneitian ini teknik yang diguniakan melipus 4
441 Observasi
Ot .mmmmmMmmnhmmwm
ditentuikan sebelumnya, dengan cara bertemu langsung

ahsarvasi, Makkulau (2006) menegaskan: "Feteliian
(alaf) pengamatan hamns

tempat penelitian yang telah

dengan responden. Terkait dengan
atau kecermatan prosedur, MaLpUT keandalan instrument

benar - benar meyakinkan.

i
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442 Kussioner

Kuisioner disusun ﬁmmmmnmmﬁmmmm
responden. Menunut Sugivong (2006:90) kuisioner menupakan teknik pengumpulan data
yang efisien bila penelii mengetahui dengan pasti variabel yang akan diukur. Data
dikumpulkan dengan menggunakan daftar pertanyaan yang terdii dari
pertanyaan mengenai karakteristik responden dan pertanyaan tentang variabel
yang diteliti yang terdiri atas lima yaitu komunikasi pemasaran, ekuitas mearek,
sikap konsumen dan keputusan konsumen. Pertanyaan disajikan dalam bentuk
pernyataan dan skala likert (interval) untuk menyatakan respon. Pemyataan
yang ada dalam daftar pertanyaan berkaitan dengan persepsi konsumen
terhadap komunikasi pemasaran, ekuitas merek, sikap dan keputusan nasabah

PT. Pegadaian (Persero) Wilayah M di Sulawesi Selatan.

443 Instrumen Penelitian

Instrumen penelilian yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu melode wawancara
kepada nasabah yang datang ke kantor PT. Pegadaian (Perserc) Wilayah VI Sulawesi
Selatan, dengan menggunakan kuesioner. Kuesioner disusun dalam bentuk pedanyaan
yang dberkan kepada nasabah yang dijadkan sebagai responden. Sehingga
merekalah yang lebih banyak mengetahul tentang komunikasi pemasaran dan ekuitas

merek PT, Pegadaian (Persera) Wilayah V1 Sulawesl Selatan,

Pengukuran variabel menggunakan skala likert. Skala fikert merupakan

metode yang mengukur sikap atau persepsi responden dengan menyatakan

etuju terhadap subyek, obyek atau kejadian tertentu. Skala
penilaian, yaitu: Sangat tidak setuju ( diberi poin
{diberi poin 3), setuju (diberi poin 4),

setuju atau tidak s
likert menggunakan lima angka
1), tidak setuju (diberi poin 2), ragu-rag

sampai dengan sangat setuju (diberi poin 5).

— ,_______._—/"'



444 Dokumnentasi

Dokumentasl yang ditasuhkan adalah berbagai dokumen tertulis maupun tidsk
tﬁ“ismmﬂmﬂdﬂmaﬁuwmbaﬂmnmdmmmaﬁMrgm
berhubungan dengan peneliian.

4.5 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
Variabel dalam penelitian ini dibagi menjadi dua bagian yaitu variabel laten eksogen
dan variabel endogen. Variabel laten eksogen adalah variabel laten yang hanya menjadi
variabel bebas pada semua persamaan yang ada di datam moded struktural sedangkan
vanabel laten endogen adalah variabel laten yang dapat menjadi variabel bebas pada
suatu persamaan, dan menjadi variabel terikat pada suatu persamaan yang lain di dalam
modal strukiural. Berdasarkan kategori tersebut, maka variabel laten eksogen dalam
penelitian ini adalah komunikasi pemasaran dan ekuitas merek sedangkan variabel laten
endogen adalah sikap konsumen dan keputusan konsumen.
4.5.1 Komuniasi Pemasaran (KF) {
Komunikasi Pemasaran adalah sarana  perusahaan  mencoba  unbuk
meninformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun |
tidak langsung mengenai produk dan merek yang dijual. '
452 Ekuitas Merek
Ekuitas merek adalah seperangkat asset dan keterpercayaan merek yang terkait ;
dengan merek tertentu, nama dan atau simbol yang mampu menambah dan mengurang
nilai yang diberikan oleh sebuah barang dan jasa dalam hubungannya dengan konsumen

ol

{ pelanggan.

_ |



4.5.3 Sikap Konsumen

Sikap konsumen adalah ekspres| perasaan yang berasal dari dalam diri
indnidu  yang menggambarkan apakah seseorang senang atau tidak senang
terhadap suatu obyek terenty infinya bahwa sikap menupakan evaluasi individu

terhadap suatu obyak yang akan mempengaruhi periaku individu terhadap obyek
tersebut

454 Keputusan Konsumen
Keputusan Pembelian Konsumen adalah suatu proses keputusan yang

diambil oleh seseorang menyangkut kepastian untuk membeli atau tidak suatu

produk tertentu.
456 Pengukuran Variabel Penelitian

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skela ordinal yang
bersifat kualitatif, Qleh karena itu agar data tersebut dapat diukur secara kuantitatif maka
penelti menggunakan skala ket Menunit Sugiyono (1899:102), skala fikert digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang alau sekelompok orang tentang
fenomena soaial. Data yang diperoleh dari skala likert adalah berupa data interval. Skala
likert yang digunakan terdin dari ima ktera.

I.....\.




Secara keseluruhan variaha| dan iﬂﬂnrmﬁmiandﬂ}atdilimr pada tabel berikut ini.
Tabel 4.2 Variabel dan Indikator Varabe Peneliian

[ Variabel Teor : Ve —
= Informass va Penguikuran
 pe ng diperoleh nasabah Eacarg
tﬂ.;“mmh informasi PT, Pagadaian malald
. promosi Jasa PT, | 1 — 5 (Sangat
&1) Informasi yang diperoleh dari PT. Pegadaian | Sangat Setuju)
mlau[mﬂﬂasﬂml'gmmwkm}
Informasi yang diparcleh dan PT. i
-melalui brosir, majalsh dan buu petunjuk |
Memperoleh  informasi berupa  desain
perusahaan
(Aaker, 1997 | Merek PT. Pegadaian sudah terkenal
Ekutas | Koller, at. al, 2007, | Merek membangkitkan  keinginan  wrtuk | 1 — 5 (Sangat
Menek Franco, et _al menggadai L | Tidak Setuju -
*2) 2005, Suwantara, | Tetap memith merek PT. Pegadaian meskipun | Sangat Setuju)
atal, 2012) adan merek lain yang kuafitas sama
Setalu menggadai di PT. Pegadaian.
Pengetahuan dan persapsi kensumen terhadap
Skap | (Engeletal 1994, | PT. Pegadaian 1 =5 (Sangat
¥orsumen | Shifman& Kanuk, | Kepercayaan dan penilaian konsumen tarhadap Tidak Setuju -
(Y1) 2000, Azwar, | PT. Pegadaian Sangat Setuju)
2000, Kecenderungan konsumen untuk melakukan
- Frasetijo,et al2003) | findakan
Pemenuhan kebutuhan konsumen
Informasi tertang produk PT. Pegadaian
Kepusan | (Peter & Olson, [Nial prestise dan standar kuakas produk PT.| 1~ § (Sangat
Konsumen | 2000, Kotler & | Pegadalan : s = Sefuj)
(Y2) Keller, 2010) Pengaruh dari orang IHII'I‘ dan kemampuan | Sangat
| konsumen unfuk menggadal
=l Penilaian terhadap produk

Sumber : Desain Kuesioner, diolah 2016
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4.6 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan adalah dengan bantuan reduced form dan
mmm-mhﬁhﬂeanﬁﬁmﬁmmmﬁnHMH
mﬂHMnmmmu&mmmmmm{SEhnummwd
mmmmmmwmmmmmmmm.m
adalah teknik statistic multivariaf yang memungkinkan pengufian suatu rangkaian
hubungan kausalitas antar variabel secara simutan dan serentak sehingga dapat
memberkan efisiensi secara stafisfik. Tiap-tiap variabel eksogen dan endogen dapat
Hmhhmﬁabﬂaﬁuummmmmmmmm
dalam proses peneliian (Hair, et al, 1988),

Struidural Equation Modelling (SEM) merupakan model terintegrasi antara analisis
faldor, model structural dan analisis path. SEM juga memungkinkan melakukan tiga
mmwﬁmmwmmmmmgm
dengan faktor analisis konfimator). Pengujian model hubungan anatara variabel laten
(setara dengan analisis path), serta mendapatikan model yang bermartaat untuk perkiraan
(setara dengan model strukiural atau analisis regresi) (Solimun, 2002). Operasionalisasi
SEM (Hair et al., 1998; Solimun, 2000} sebagai berikut
1. Mengembangkan mode! hipotetix, yaity suatu model yang mempunyal justifikasi teori

atau konsep. '

2, Mengkonsiruksi diagram path yang dimaksudkan untuk menunjukdan alur hubungan
kausal antara variabel exogen dan variabel endogen dimana hubungan kausal yang
dijustufikasi teori dan konsep ke dalam skema sehingga lebih mudah memahaminya.

3. Mengkorversi diagram path model strukiural maupun model penguluran ke dalam

model matematis.
4, Memilih matrik input. Data input unfuk matrik dapat berupa matrik korelasi atau matrik




dikaji atau dapat digunakan untui kepertingan prediksi,

6. Menilal masalah identifikasi Langkah ini ditujukan untuk menjaga agar mods! yang
dispesifikasikan bukan menspakan model yang underidetified. Untuk mengatasi hal ini,
%Wmmmmmmmmmmmmmﬁmmmm
kﬂﬂiﬁiﬂﬂﬂﬂd&lﬁtﬂﬂhﬂpﬁﬂﬁﬁﬁﬂﬁﬂﬁﬂtﬁgﬂ@ﬂﬂ%ﬁ%ﬂm
WEijHﬁ:{HJDDJﬂaIamTWachyaﬁ{iNﬂyah:uﬂ&s&mmhMmew [

, ada pada model, koefislen persamaanimuatan faktor (A) dari salah sstu variabel

1 mmmﬁﬂudapmﬁabﬂlﬂenbﬂaﬁﬂﬁmﬂmmamm.

i 6. Evaluasi Goodness-of-fit (GOF). Langkah ini berkaitan dengan penguian antar model

. dan data. Evaluasi Goodhess-offit ( GOF ) dilakukan dengan beberapa fingkatan :

(Hair, & al, 1998:610):

a. Pengujian kecocokan keselunuhan model dalam SEM yang melbatkan madel
structural dan mode! pengukuran secara tefintegrasi. Uji kecocokan menyeluruh
dilakukan karena SEM tidak mempunyai safu ujl siatistk terbak yang dapat ;
menjelaskan kekuatan prediksi model. Dianjurkan untuk menggunakan satu atau ;-
lebih kriteria dari masing-masing tipe pengukuran yang meliputi : (1) absoiute

! measure, (2) incremental fit measure, dan (3) parsimonius fit measure.
| b. Pengujian kecocokan medel pangukuran { measuremental mode! fit ) i kecocokan
| model pengukuran dilakukan unfuk mengevaluasi validias dan reliabiltas dard
sefiap konstruk secara terpisah. Validitas instrument dapat dilibat melalui criical ratio
(CR) masing-masing indikator. GR yang lebih besar dari 1,65 (nilaf kritis t pada taraf

@ _




standamya (loding faktor = A) = 0,05 (Hair et al, 1998).
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Tabel 4.3, Kriteria Goodness-of-t (GOF) Model Keselurhan
| Goodnessof® | Cut-of Keterangan

Untuk mengui adanya perbedaan artara matrks
kﬂv&hﬁmnﬁaﬂdarmnmaﬁhkmﬁamsampel.
Makin | Model yang digi akan dipandang baik dan
Makin Baik mmmmwrmmnmwmmn
diteima  berdasakan probabiitas dengan cutoff
sebesar > 0,05 atau p>0,10.

Merupakan wi signifikan terhadap perbedaan matriks v

F'%abﬁas 20,05 kovarians yang diestimasi. Nilal probabiftas signifkan
ifikan
adalah = 0,05 mengindikasikan batwa model dapat
ditenima.

Relative chisquare adalah fhe minimum sampie
discrepance function ( CMIN ) dibagi dengan dagres
of fiwedom yang akan menghasikan CMINDE dan
Relative Chi- =200 [umumbya digunakan sebagai salah safu indkator
unguk mengukur tingkat finya suatu model. Nilai X2 ;:
'. relatif kurang dar 2,0 atau bahkan kadang-kadang /
kurang dari 30 adalah indkasi dari accepfatle fi |
antara model dengan data.

The mot mean emr of approvimation (RMSEA)
adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk

mengkompensasi ehisquare slalistic dalam sampel
yang besar. Nial RSMEA yang lebih kel atau sama

i

RMSEA =0,08

I
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dengan 008 merupakan indeks  urik dapat
diterimanya model yang menunjukkan suatu close fit
mmm@mdm

CFl 2094

Comeralive fif index (CF) merupakan besaran ridex
unfuke menguiwr tingkat penerimaan sebuah model,
Keunggulan dari index ini adalah tidak dipengaruhi
oleh besaran sampel. Rentang nilai pada index ini
adafah 0 — 1, dimana semakin mendekati 1
mengindikasian ingkat fit yang paling tinggi : & very
good it

T 20,90

Tucker Lewis Index { TLI ] adelah sebuah afemalive
incremental Mindex vang membandingkan sebush
mmﬂﬁt&tﬂptﬁ&eﬁunﬁﬂ.ﬂ@wm
ﬁmmmammmmyﬂ
smmnmdelada{m:-ﬂ,mdmnﬁm sangat
mendekati 1 menunjuikan a very good ft

Indikator refiabiltas  dapat diihat pada ndai emomya. Semakin kedl nilai emor
menunjukkan bahwa indkator tersebut memilid relisbiitas finggl sebagai penguiur
variabel-variabel laten yang bersangkutan (Sofimun, 2002). Untuk reliabiftas konstruk
(Refiabiltas keseluruhan instument harus dihitung sendir), sebab program LISREL
maupun AMOS fidak menghitung secara langsung, formulasi yang digunakan (Hair et al,

1998).
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Constuct Reliapa @ Stendardzed Loading}?
Variance Edracteq = % Sodardized Loadingp
(2 Standardized Loading)® + %

Standardized loading diperoleh langsung dari output program AMOS sedangkan
" adalah measurement eror dari sefiap indikator. Measurement emor () adalah 1
dikurang refiabilitas indicator ( kuadrat dari Standardized Loading Indicator ). Reliabilitas
konstruk yang dapat diteima (construct refiabiliy) jika lebih besar dad 0,70 dan

variance extracted nya lebih besar atau sama dengan 0,50 { Wilayanto, 2000 ) atau >
0,50 ( Hair et al., 1928 ), minimal 0,6 { Mahottra dalam Solimun, 2002 ) '
i c. Ui kecocokan strudiural (structural model & ) ujii ini dilakukan terhadap koefisien-
koefisien structural dengan menspesifikasikan tingkat sigrifikansi tertertu. Evaluasi
kecocokan model strudlural didasarkan atas nilei CR, dimana CR yang lebh besar
daripada 2,33 ( niai kitis t pada tingkat signifian 0,01 ) dan 1,65 { nilai krifis pada i
fingkat signifikan 0,05 ) uniuk penguiian satu sisi, menujukkan bahwa hubungan kausal
antar konstruk adalah fidak signifikan.
7. Interprestasi dan moclifikasi model;, pada akhir tahap SEM adalah metakukan
interprestasi terhadap hasi analisis baik terhadap modsl stuctural maupun terhadap 3
analisis jalur {path analysis). Berdasarkan model structural maka penjelasan fencmena
yarig cikaji { hubungan kausal, bak langsung maupun tidak langsung dapat dilakukan). !
Tujuan Mmﬁwmmmmm
Jika penisgaan parametemya didasarkan pada data input matrks ragam — peragam |
(var-cov) maka SEM menghasikan mode structural, bemanfaat urfuk prakiraan
(preciksi) atau unfuk membuktian model. Dalah hal i, stara dengan analiss regresi

yang pendugaan parametemys dapat diakukan dengan ILS atau TSLS atau

,



vaniabel tergantung. Oleh karena i, SEM dapat digunskan uniuk menentukan
variabel yang berpenganih dominan, sehingga ada yang menyebutikan Anaisis Faktor
Determinan. Untuk kondisi yang mode! strukturainya memenuhi model rekrusk maka
SEM setara dengan maodel PATH ( Solimun, 2002 ),
Peneltian ini menggunakan teknik analisis SEM dengan metode AMOS.
Metode ini sangat powerful, oleh karena tidak didasarkan pada banyak asumsi dan
tidak harus berdistribusi normal muttivariat dan ukuran sampe! harus besar 200 - 300
(Ghozali, 2006). AMOS dapat juga digunakan untuk mangkorfimasi teor, menjetaskan
atau memprediksi ada tidaknya hubungan antar variabel laten yang dukungan tecrinya
masih tentatf ataupun pengukuran sefiap variabel laten masih baru sehingga lebih
menekankan data dasi pada teori (Ghozal, 2008).
Berdasarkan model operasional penelian pada kerangka konseptual penelitian,
maka dapat dibertuk persamaan fungsional dalam model simultan Structural Equation
Modef (SEM) dengan Reduced Form sebagal berikut: .
1. Y2 =1 { Yo Y1,Y1X2)
2. Y1 = X1,%2) !
Dimana :
X1 = Komunikasi Pemasaran
Xz = Ekuitas Merek
Y1 = Sikap Nasabah
¥z = Keputusan Nasabah

'___—_________—/
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mmndatﬁmsrmﬁdm{u_mmwm

persamaan yang dikembangkan adalah:
Yi=thAi+Xa + 3y
V=B X+ B do+ By Y, + 7 2
Mengestimasipersamaan di atas dapet dilakukan dengan mensublitusi maka, reduce
form dapat diperoleh sebagai besikut ;
Yi=mXi+ Xz + 5
Y= B K ¥ B Ko+ Y + 2 2
YYo= By Xy F B X+ Ba(mda+ ) +E1'_I+Ez
W2 = By Ko+ Bz Ko+ By O Xa+ By QaXo+ B3 1432
Y2 = (Byt Balli) Xa+ (Bt By () Mo+ (By+F1432)
Wa= My X+ Mg Mot Bat 2
Berdasarkan hasil reduce form of atas maka didapat model statistik untuk

masing-masing:
a. Model komunikasi pemasaran, ekuitas merek, terhadap sikap nasabah.

Y= X1+ 02Xa + 31
Dimana:
o = Pengaruh langsung komunikasi pemasaran (X1) terhadap sikap nasabah (1)
= Pengaruh langsung ekuitas merek (X2) terhadap sikap nasabah (¥:)

b. Model pengaruh komunikasi pemasaran dan ekutas merek terhadap keputusan
nasabah melai skap nasabah.
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wmmmmﬁmmmmmwm
PeMasaran dan ekutas merek terhadap keputusan nasabah melalui skap nasabah
dapal digunakan berdasarkan reduced form pada persamaan berikut ini
Yis X1+ Xz + 7
Ye= By Xo #BaXa*Ba Yy + 32
Ya= B X+ Ba Yo+ Ba Qi Ma + Clada + T} + 52
Y2= By Ko+ B2 Xo By 0 Xo + B, GaXo+ BT 1452
¥2= (Bit Balt) Xo + (Br+ B, G2) Xa+ (B+T1+52)
Y= Ay X+ Mg Yot
Dimana:
1. Pengaruh Langsung (Direct Effect)
B4 = Pengaruh langsung komunikasi pemasaran (X1) terhadap keputusan nasabah ()
E 2= Pengaruh langsung ekuitas merek (Xz) terhadap keputusan nasabah (Ys) i
2 Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)
By @y = Pengaruh fidek kangsung komunkasi pemasaran (Xi) terhadap keputusan

nasabah () melalui skap nasabah ()
B, 0 = Pengaruh fidak langsung ekuttas merek () lerhadap keputusan nasabah (Ys)
melali sikap nasabah ()
Total Pengaruh (Tofal Effect)
M=Bscni+p |
nTﬂmwpﬁnmﬁ*}mwﬂmfﬁl

Ao=Bsazt B2
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HASIL PENELITIAN

5.1 Sekilas Tentang Perusahaan

A. Pendirian

PT. Pegadaian (Persero) didirikan berdasarkan Peraturan Pemerintah
Republik Indonesia Nomor 51 Tahun 2011 tentang Perubahan Badan Hukum
Perum Pegadaian menjadi Perusahaan Perseroan (Persero). Berdasarkan Akta
Pendirian Perusahaan PT Pegadaian (Persero) atau disingkat PT Pegadaian
(Persero) Mo.1 tanggal 1 April 2012 dengan Motaris Nanda Fauz Iwan, SH.,
M.Kn. yang berkedudukan di Jakarta, yang kemudian disahkan berdasarkan "
Keputusan Menteri Hukum dan Hak Asasi Manusia Republik indonesia Nomor
AHU-17525.AH.01.01 tahun 2012 tanggal 4 April 2012 tentang Pengesahan
Badan Hukum Perseroan, telah disahkan Badan Hukum Perusahaan Perseroan
PT. Pegadaian (Persera).

Tujuan dan kegiatan usaha PT. Pegadaian (Persero) sepertl yang tercantum

dalam Akta Pendirian yang dibuat di hadapan Notaris Nanda Fauz lwan, S.H.,
M.Kn., No.1 tanggal 1 April 2012 pasal 3, yaitu :

1. Tujuan Perusahaan :

Melakukan usaha di bidang gadai dan fidusia, baik secara konvensional

maupun syariah, dan jasa lainnya di bidang keuangan sesual dengan

ketentuan peraturan perundang-undangan terutama uniuk masyarakat

berpenghasilan menengah ke bawah, usaha mikro, usaha kecil, dan usaha

i her daya Perseroan dengan
menengah, serta optimalisasi pemanfaatan sum ¥

menerapkan prinsip perseroan terbatas.
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2. Kegiatan Usaha :

Untuk mencapai maksud dan tujuan tersebut di atas, Perseroan

menyaienggarakan usahg utama sebagai berikut -
a) Penyaluran pinjaman berdasarkan hukum gadai termasuk gadai efek;
b) Penyaluran pinjaman berdasarkan jaminan fidusia; dan
¢) Pelayanan jasa titipan, pelayanan jasa taksiran, sedifikasi dan

perdagangan logam mulia serta batu adi,

Selain melaksanakan kegiatan ussha utama sebagaimana dimaksud di
atas, Perusahaan dapat melaksanakan kegiatan usaha:

1) Jasa fransfer uang, jasa transaksi pembayaran, dan jasa administrasi
pinjaman; dan

2) Oplimalisasi pemanfaatan sumber daya perusahaan

B. Visi, Misi dan Budaya Perusahaan

1. Visi

Sebagai solusi bisnis terpadu terutama berbasis gadal yang selalu

menjadi market leader dan mikro berbasis fidusia selalu menjadi terbaik
untuk masyarakat menengah ke bawah.

2. Misi

- Memberikan pembiayaan yang tercepat, termudah, aman dan selalu

memberikan pembinaan terhadap usaha golongan menengah ke

bawah untuk mendorong pertumbuhan akonomi

- Memastikan pemerataan pelayanan dan infrastruktur yang memberikan

kemudahan dan kenyamanan di seluruh Pegadaian dalam

mempersiapkan diri menjadi pemain regional dan tetap menjadi pilihan

utama masyarakat
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5.2 Deskripsi Data

Seba -
shanyak 180 kuesioner yang yang diberikan kepada responden dan

semua disi dan dkembalikan karena peneliti melaksanakan metode

penyebaran kuesioner dengan mengantar langsung sekaligus menunggu

isian kusioner yang sudah diisi oleh responden.

A. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 180 responden
yang merupakan pengguna jasa gadai PT. Pegadaian (Persero) Weayah VI
Sulawesi Selalan diperoleh karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin.
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel
5.1 berikut in.

Tabel 5.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%)
Laki-laki 62 34,55
Perempuan 118 65,45
Jumlah 180 100,00

Sumber: Data Primer diolah, 2016

Berdasarkan tabel 5.1, dapat diketahui bahwa responden penelitian yang

berjenis kelamin perempuan memiliki jumlah yang lebih banyak yaitu 65,45 %

dibandingkan dengan laki — laki yang hanya 34,55 %. Hal inl berarti bahwa

perempuan lebih banyak menggunakan jasa gadai PT. Pegadaian (Persero)

Wilayah VIl di Sulawesi Selatan. Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat

Hoyer & Maclnnis (2010) menyatakan bahwa
dingkan dengan konsumen pria yang biasanya

konsumen perempuan lebih

sering membeli produk diban

lebih berorientasi kepada diri sendiri. Perempuan lebih

melakukan pembelian

banyak mengetahui kebutuhan dalam mengurusi masalah rumah tangga.




dilakukan oleh
Perempuan, Datg Woman  Certified tahun 2011 (dalam

wolipop.defik.com) - mengungkapkan bahwa 83 persen konsumen yang

terbelana pada akhir abad ke-20 adalah perempuan. Hai inf berarg hanya

menyisakan 17 persen prig yang melakukan proses befanja.

B. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan penelitian yang dilakukan kepada nasabah jasa gadai PT.
Pegadaian di Sulawesi Selatan, maka diperoleh karakteristik responden
berdasarkan usia. Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat
pada tabel 5.2 berikut ini.
Tabel 5.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia (tahun) Frekuensi (orang) Persentase (%)
< 18 B 4,54
18 = 40 105 58,64
41 - 60 61 33,64
= = B0 3 3,18
Jumlah 180 100,00

“Sumber: Data Primer diolah, 2016
Berdasarkan tabel 5.2 bahwa sebagian besar responden memiliki

tingkatan usia antara 18 — 60 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa responden

yang menggunakan jasa gadai PT. Pegadaian (Persero) Wilayah VI Sulawesi

Selatan sebagian besar yang memiliki usia dewasa, sehingga secara umum .

dapat dikatakan bahwa pengguna jasa gadai PT. Pegadaian (Persero) adalah

dewasa yang artinya bahwa nasabah PT. Pegadaian
gkat kematangan dalam berpikir tentang

sesual dengan pendapat (Hurlock, 2002)

(Persero) Wilayah Vi

Sulawesi Selatan mempunyal tin

kebutuhan yang diinginkan. Hal ini

H
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semakin cuku '
P umur, tingkat kematangan dan kekuatan seseorang akan
lebin matang dalam berfikir dap bekerja

C. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Penelitian yang dilakukan terhadap pengguna jasa gadai PT.
Pegadaian, maka diperaleh karakteristik responden berdasarkan pekerjaan.
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel 5.3
berikut ini.

Tabel 5.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Peakerjaan

Pekerjaan Frekuen

Wiraswasta aié;ra.nnl Fament;zsgaﬁ"n}
Karyawan Swasta 40 2397
Ibu Rumah Tangga 33 18,18
PNS 26 14 55
Petani 13 727
Lainnya g 5,00
Jumlah 180 100,00

Sumber: Data Primer diolah, 2018
Tabel 5.3 menunjukkan bahwa pengguna |asa gadai PT. Pegadaian
(Persero) Wilayah V1 Sulawesi Selatan wiraswasta/pedagang (59 orang)
dengan persentase 32,73%, Artinya pengguna jasa gadai PT. Pegadaian
(Persern) digunakan untuk usaha yang nantinya akan mendapat keuntungan
untuk menebus barang yang digadaiakan. atau disusul masing — masing dari

kalangan Karyawan Swasta (33 orang), Ibu Rumah Tangga (26 orang), PNS

(32 orang), Petani (13 orang) dan lainnya 8 erang}.
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D. Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah

Berdas P :
arkan hasil Penelitian yang dilakukan, diperoleh karakteristik

responden berdasarkan lama menjadi nasabah PT. Pegadaian (Parsera)

Wilayah VI di Sulawesi Selatan. Karakteristik responden berdasarkan lama

menjadii nasabah dapat dilihat pada tabel 5.4 berikut ini.

Tabel 5.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah

Lama Menjadi Nasabah | Frek i -5

(tahun) uensi (orang) Persentase (%)

=2 112 62,27

o 31 17.27

11-15 20 555

1829 10 5,81

21-25 7 3,64

Jumiah 180 100,00

i Sumber: Data Primer diolah, 2016

| Berdasarkan data pada tabel 5.4 dapat diketahui bahwa pada umumnya
responden menjadi nasabah PT. Pegadaian (Perserc) Wilayah VI Sulawesi Selatan
112 orang atau 62,27 % dari 1 sampai 5 tahun. Kemudian 31 orang atau

. 17,27 % dari 6 sampal 10 tahun menjadi nasabah PT. Pegadaian (Persero).

Sebanyak 20 orang atau 10,90% dari 11 sampai 15 tahun telah menjadi

nasabah PT. Pegadaian disusul 10 orang atau 5,91% dari 16 sampai 20 tahun

dan 7 orang atau 3,64% dari 21 sampai 25 tahun menjadi nasabah PT.

Pegadaian (Persero) Wilayah Vi Sulawesi Selatan. p

E. Karakteristik Responden Berdasarkan Barang yang Digadai ,:

Berdasarkan penelitian yang dilakukan kepada nasabah jasa gadai PT.

Pegadaian (Persero) Wilayah VI di Sulawesi Selatan, maka diperoleh

karakteristik responden herdasarkan barang yang digadai dapat dilihat pada

tabel 5.5 berikut ini.

e, !
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Tabel 5.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Barang yang Digadai
[Earang E‘u?ags Digadai Frekuensi (orang) Persentase (%)
KEI'II:I:-!FHEI'I 115;' Ealﬁ#
Elektronik 12 g'g?
B Jumiah 180 100,00

Sumber: Data Primer dielah, 2016

Tabel 5.3 menunjukkan bahwa barang yang digadaikan nasabah PT.
Pegadaian (Persero) Wilayah VI Sulawesi Selatan pada umumnya emas
dengan persentase 83,64%. Ini disebabkan karena emas tidak mempunyal
umur ekonomis dan pada umumnya masyarakat mempunyai emas baik
berupa kalung, cincin, anting maupun logam mulla. Kendaraan dan elektronik
mempunyai persentase masing-masing 9,55% dan 6,81%. Dibandingkan
dengan emas, kendaraan dan elektronik yang bisa digadaikan pada PT.
Pegadaian (Persero) Wilayah VI Sulawesi Selatan hanya yang mempunyal

umur ekonomis 5 (lima) tahun terakhir.

1.2 Hasil Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Sebelum pengolahan data, maka akan dilakukan uji keabsahan

(validitas) dan uji keandalan (reliabilitas) instrumen penelitian.

1.3.1 Uji Validitas
Uji validitas menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat mengukur apa i

yang diukur. Jika instrumen pengukuran sudah menggambarkan dimensi dan

indikator yang sesuai dan relevan dengan konsep dan variabelnya, maka

instrumen tersebut memiliki validitas yang baik. Valid tidaknya suatu

insterumen akan ditentukan pada nilai koefisien korelasi (r) pada taraf

signifikansi 5% atau 0.05. Jika koefisien korelasi menunjukkan menunjukkan
tingkat signifikansi atau lebin kecil dar 0,05 maka instrumen tersebut

F‘——_/——_}



Tabel 5.6 Hasil Pengujian Validitas Instrumen Penelitian
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taka i o .
dinyatakan valid. Hasi| Pengujian validitas instrumen penelitian dapat dilihat
pada tabel 5.6

No Variabel Indikator | Koefisien | p - value ] Ket.
Korelasi
i:; 0,601 0,000 Valid
N = et e
X1.4 0,748 0,000 Valid
X1.5 0,789 0,000 Valid
i:l* .? 0,681 0,000 | Valid
: 0,747 0,000 | Valid
2 Ekuitas Merek X2.2 0,750 0,000 Valid
X2.3 0,746 0,000 Valid
X224 0,838 0,000 Valid
¥1.1 0,831 0,000 Valid
3 Sikap Nasabah Y1.2 0,858 0,000 Valid
Y13 0,735 0,000 | Valid
¥2.1 0,803 0,000 Valid
¥2,2 0,851 0,000 Valid
4 Keputusan Nasabah Y2.3 0,821 0,000 Valid
Y2.4 0 861 0,000 Valid
¥2.5 0,844 0,000 Valid

imi,

Sumber: Lampiran 2, diolah (2014)

Tabel 5.6 menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel penelitian
baik yang merupakan variabel eksogen (kemunikasi pemasaran dan
ekuitas merek) maupun variabel endogen (sikap nasabah dan keputusan
nasabah) mempunyai p-value sebesar 0,00 atau lebih kecil 0,05. Hal ini

menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan dalam penshtion ini

menunjukkan tingkat validitas yang baik artinya sudah sesuai dengan apa

yang mau diukur.
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1.3.2 Uji Keandalan (Reliabilitas)

i Ke iabili i
Uj andalan (reliabilitas) dimaksudkan untuk mengetahui sejauh
mana kemantapan, ketepatan dan

Kemantapan artinya

homogenitas alat ukur yang digunakan.
alat ukur itu apabila digunakan dalam mengukur sesuatu
yang berulang kali dapat memberikan hasil yang sama, ketepatan artinya alat
ukur yang digunakan merupakan alat ukur yang benar dari sesuatu yang ingin
diukur, dan homogenitas artinya serangkalan pertanyaan dalam alat ukur
tersebut berkaitan satu sama lain.

Reliabel tidaknya suatu instrumen dalam penelitian dapat dilihat pada uji
statistik Crombach Alpha lebih besar 0,70 (Nunnally, 1994). Hasil pengujian

reliabelitas instrumen penelitian dapat dilihat pada tabel 5.7

Tabel 5.7 Hasil Pengujuan Reliabilitas Instrumen Penelitian

||
|
E No Variabel Alpha Crombach Ket.
1 Komunikasi Pemasaran 0,798 Reliabel
2 Ekuitas Merek 0,773 < Reliabel
3 Sikap Nasabah 0,830 Reliabel
' i
i 4 | Keputusan Nasabah 0,891 Reliabel
| Sumber: Lampiran 2, Diolah (2016) g

hwa nilai Alpha Crombach sesual variabel

T

Tabel 5.7 menunjukkan ba
lebih besar darl 0,7. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrumen yang

digunakan dalam penelitian ini semuanya reliabel.

h—__’——_ﬁ
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513 D‘EHtﬂFﬁl Hasll Pﬁnﬂlthn

Analisis hasil penelitian dengan menggunakan model persamaan struktural
(Structural Equation Model/SEM) dengan confimatory factor analysis (CFA)
program AMOS 18.0 (Analysis of Moment Structure, Arbukle, 1997). Kekuatan
predisi variabel observasi baik pada fingkat individual maupun pada tingkat
kostruk dilihat melalui eritical ratio (CR). Apabila eritical ratio tersebut signifikan
maka indikator tersebut akan dikatakan bermanfaat untuk memprediksi konstruk
atau variabel laten. Variabel laten (construct) penelitian ini terdin dari komunikasi
pemasaran, ekuitas merek, sikap nasabah dan keputusan nasabah. Dengan
menggunakan model persamaan struktural dari AMOS akan diperoleh indikator
model yang fit. Tolok ukur yang digunakan dalam menguji masing — masing
hipotesis adalah nilai critical ratio (CR) pada regression weight dengan nilai
minimum 2.0 secara absolut.

Kriteria yang digunakan adalah untuk mengujl apakah model yang
diusulkan memiliki kesesualan dengan data atau tidak. Adapun kriteria model fit
terdiri dari : 1) derajat bebas (degree of freedom) harus positif dan 2) non
signifikan Chi-square yang disyaratkan (p = 0,05 ) dan di atas konservatif yang
diterima (p = 0,10 ) ( Hair et al., 2006), 3} incremental fit di atas 0,90 yaitu GF|
(goodness of fit indix), Adjusted GFI (AGFI), Tucker Lewis Index (TLI), The
Minimum Sample Discrepancy Function (CMIN) dibagi dengan degree of
freedomnya (DF) dan Comparative Fit Index (CFl) dan 4) RMSEA (Root Mean
Square Error of Aproximation) yang rendah.

Confirmatory Factor Analysis digunak
yang mendefinisikan sebuah konstruk yang tidak dapat diukur secara langsung.

an untuk meneliti variabel-variabel
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Analisis atas indikator-indikaor yang digunakan itu memberi makna pada

variabel-variabe! laten atau konstruk-konstruk yang dikonfimasikan
5.3.1 Evaluasi Kriteria Goodness-of-Fjt
Evaluasi terhadap ketepatan model pada dasarnya telah dilakukan pada
model diestimasi oleh AMOS. Secarg lengkap evaluasi terhadap model ini dngat
dilakukan sebagai berikut:
1. Evaluasi atas Dipenuhinya Asumsi Mormalitas dalam Data
Normalitas univariat dan multivariat terhadap data yang digunakan
dalam analisis penelitian ini, diuji dengan menggunakan AMOS 21, Hasil
analisis terlampir dalam lampiran 7 tentang Asessment of normalify. Ukuran
kritis untuk menguji nomalitas adalah cr. yang di dalam perhitungannya
dipengaruhi oleh ukuran sampel dan skewnessnya,

Merujuk nilal pada kolom c.r. pada lampiran 7, maka jika kolom cr,
terdapat skor yang lebih besar dari 2,58 atau lebih kecil dari - 2,58,
(normalitas distribusi pada alpha 1 persen) terdapat bukii bahwa distribusi
data tersebut tidak normal. Sebaliknya bila nilai c.r. di bawah 2,58 atau lebih
besar dari — 2,58 maka data terdistribusi normal. Kriteria tersebut digunakan
untuk mendapatkan kesimpulan bahwa dari 18 indikator variabel yang
digunakan dalam penelitian ini semua terdistribusi normal,

Berdasarkan asumsi normalitas, bahwa untuk menggunakan analisis
SEM tidak terlalu kritis bila data observasi mencapai 100 atau lebih karena
berdasarkan Dalil Limit Pusat (Central Limit Theorsm) dari sampel yang
besar dapat dihasilkan statistik sampel yang mendekati distribusi normal,
Solimun:79). Penelitian ini menggunakan sebanyak 180 data observasi

(lampiran 6), maka dengan demikian data dapat diasumsikan normal.
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2. Evaluasi atas Outliars

Evaluasi atas outlies univariat dan outliers multivariat disajikan berikut

ini:

b.

Univariate Outliers

Menggunakan dasar bahwa kasus atau chservasi yang mempunyai
Z — score & 3,0 akan dikategorikan sebagal outliers, dan untuk sampel
besar di atas 80 observasi, pedoman evaluasi adalah nilai ambang batas
dari z - score itu berada pada rentang 3 sampai dengan 4 (Hair et al.,
1985 dalam Augusty, 2005). Oleh karena itu penelitian ini dapat
diketegorikan sebagai penelitian dengan sampel besar yakni 180
responden yang berarti jauh di atas B0 observasi, maka outliers terjadi
jika z-score z 4,0; berdasar tabel descriptive statistics (sebagaimana
terlampir dalam evaluasi atas outliers) bahwa semua nilai yang telah
distandardisir dalam bentuk z-score mempunyai rata — rata sama dengan
nol dengan standar deviasi sabesar satu, sebagaimana teor (Augusty,
2005). Dari hasil komputasi terssbut diketahui bahwa data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah bebas dar univariate outfiers
{lampiran 5), sebab tidak ada variabel yang mempunyai £ — score di atas
angka batas tersebut. Batas minimum z — score -7.628 dan batas
maksimum z - score -2,402

Multivariate Outliers
Menentukan sebush kasus (berbagai jawaban seorang responden)
memunculkan oullier multivariat adalah dengan menghitung nilai batas

berdasarkan pada nilai Chi — square pada derajat bebas sebesar jumlah

variabel pada tingkat signifikansi 0,01 atau X? (18 : 0,01). Kasus

& S ——— e m m ma o
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muultivariate outliers terjadi jika nilai mahalancbis distance lebih besar
daripada nitai Chi - square hitung (Augusty, 2005).
Berdasarkan nilal Chi - square pada derajat bebas 18 (jumlah
indikator Variabel) pada tingkat signifikansi 0,01 atau X* (18 : 0,01) =
34,8053 (Gujarati, 1997). Tampak dari hasil perhitungan dengan
menggunakan AMOS diperoleh nilai mahalancbis distance — squared
minimal 13,728 dan nilai maksimal sebesar 87,439 (terlampir pada
lampiran 7 tentang evaluasi atas outliers), maka dapat disimpulkan tidak

ada indikasi terjadi multivariate pada obeservasi dalam penelitian ini.
Analisis statistik deskriptif dengan menginterprestasikan nilai rata-rata dari
masing — masing indikator pada variabel peneiitian ini dimaksudkan untuk
memberikan gambaran mengenal indikalor apa saja yang membangun konsep

model| penelitian secara kesaluruhan,

Dasar interpretasi nilai rata-rata yang digunakan dalam penselitian ini,
mengacu pada Interpretasi skor yang digunakan oleh Stevens, Jr, (2004)

sebagaimana digambarkan pada tabel 5.8 berikut ini:

e —————————

Tabel 5.8 Dasar Interpretasi Skor ltem Dalam Variabel Penelitian

| No. Nilai Skor interpretasi |
| 1 1-1,8 Jelekftidak penting ’ /
| 2 1,8-26 Kurang
3 26-34 Cukup
4 34-42 Bagus/penting
5 42-50 Sangat bagus/Sangat penting
Sumber. Modifikasi dari Stevens, Jr, (2004)

[N & S
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Penjelasan dar analisis statistik deskriptif dari masing-masing variabel

diuraikan sebagai berikut:

5.3.1 Komunikasi Pemasaran (X1). '

Komunikasi pemasaran yang diukur dengan menggunakan B (enam)

indikator dimana masing-masing indikator berusaha membarikan Infermasi guna '
mempengaruhi sikap dan keputusan nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wiayah W1

Sulawesi Selatan. Untuk deskripsi kemunikasi pemasaran dapat dilihat pada tabel
0.9

Tabel 5.9 Tabel Frekuensi/Prosentase Indikator Variabel komunikasi pemasaran

Skor Jawaban Respanden \
Indi&ator 1 2 3 4 3 Maan
F % F % F % F % F % |
X114 3 [ w7 & [zz | 20 [ 110 | 105 [ 583 | 48 | 26,7 | 4.10 "
xiz B 33 T K] 2r | 150 | 100 [ 58| 40 | 222 | 380 '
¥1.3 3 7| 7 38 | 23 | 128 | 111 | 61,7 | 36 | 20,0 | 394 ,
Kia 2 11 B 4.4 45 | 260 | 103 | 67,2 22 122 | 375 E
X15 5 | 28 | 8 | 44 | 38 | 281 | %2 | 511 | 37 | 206 | 3,82 i
%16 3 | 17 | & | 22 | 14 | 78 | 113 | 628 | 46 | 256 | 408 i
| Maan WVarlabel Komunikasl pemasaman ige3
Sumber: Data primer diolah (2016). J

Pernyataan responden terhadap variabel komunikasi pemasaran yang

diambil dari 180 responden, Indikator pertama adalah komunikasi personal.
Terhadap indikator ini, mayoritas responden (58,3%) mengatakan setuju dengan !

pemyataan nasabah memperoleh informasi secara personal dari pegawai PT. |

Pegadaian (Persero), 26,7% menyatakan sangat setuju,11,1 ragu-ragu, 2,2%

lidak setuju dan 1,7% sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas
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nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wiaysh WV Sulawesi Sefatan menerima informasi
SFC3@ personal oleh pegawai PT. Pegadaian (Perser) pada saat nasabish mendapat
pelayanan, bak pada sast menggadai, membayar angsuran maupun saat menebus
parang gadaiannya. Komunikasi personal tersebut juga didapatkan nasabah melaiul SMS
mummmmmmmﬂmnﬁm}mwwmm
Selatan. Bahkan ada nasabsh yang memperoleh informasi pada saat PT. Pegadaian
melaksanakan kegiatan pelatihan. Di samping #u berdasarkan data pada tabel 5.9, nilai
mmﬂ”}“”mbﬁmwmmmmmmﬂm
disampaikan oleh pegawai PT. Pegadaian (Persero) Wiayah VI di Sulawesi Selatan
berada pada kategori penting. Dengan penyampaian informasi tersebut, maka nasabah
:hpatnwmaﬁehﬂmmﬁlm:mmlmhpﬂ disampaikan oleh pegawai  PT.
Pegadaian (Persero) Wiayah V1 Sulawesi Selatan,

Selanjutnya, indikator kedua adalah periklanan (acvertising) Mayoritas responden
PT. Pegadaian (Persero) melalui peridanan (556%) mengatakan setuu ferhadap
penyataan informasi PT. Pegadaian yang diterima nasabah melalui periklanan, 22,2%
menyatakan sangat setuju, 150% menyatakan raguragu. Sementara itu, pemyatsan
minortas 3,9% dan 3,3 % menyatakan tidak bahkan sangat tidak mendapatkan informasi
PT. Pegadaian (Persero) melalui periklanan.. Adanya data ini dimaknai bahwa mayoritas
atau pada umumnya nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wilayah VI Sulawesi Selatan
mendapatkan informasi melalui perklanan berupa penylaran, bak siaran radio maupun
mwmﬂﬁamﬁﬂhmmnm-wmﬁm
cetak, intemet dan surat langsung darl PT. Pegadalan (Persero) Wiayah VI Sulawesi
Selatan Sementara iy, berdasarkan data pada tabel 5.8, niai rata-rata (mean) perikdanan
sebesar 3,89, artnya bahwa Informasi yang disampakan PT. Pegadaian (Persero)
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Wiayah V1 Sulawesi Selatan kepada nasabah melahi perikianan berada pada kategor
penting.

Fm'”ﬁmkﬂﬂgﬂadaﬁmnﬁm@mhdeHmymm
(61.7%) menyatakan setuju dengan pemyataan informasi yang disampaikan melalui
promasi. perjuslan, 20,0% menyatakan sangat setuju, 12,8% menyatakan ragu-ragu
ma.ﬂﬁm&nﬁﬂmﬁd&mumtﬂﬁmmmmm
terhadap pemyataan indkator ink Dengan data ini dapat dmaknai bahwa mayoritas
nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wiayah W1 Sulawesi Selatan mendapatian atau
mempercleh informasi dari PT. Pegadaian melalui promosi penjualan. Disamping fu
berdasarkan data pada tabel 5.6, nilal rata-rata (mean) 3,94 artinya bahwa informasi yang
diterima nasabah PT. Pegadaian (Perserc) Wilayah V1 Sulawesi Selatan melalui promosi
penjualan berupa kupon belanja, hadiah langsung dan promo hadiah yang diffakukan oleh
PT. Pegadaian (Perserc) berada pada kategori penting.

Sementara indikator keempat adalah hubungan masyarakat atau pubfisitas, indikator
inl mayoritas responden (57,2%) menyatakan seluju dengan pemyataan informasi yang
disampalkan melalui publisitas atau hubungan masayarakat, 12,2% menyalakan sangat
gsetuju, 25,0% menyatakan ragu-ragu sementara 4.4% menyatakan tidak sefuju dan 1,1%
menyatakan sangat tidak sefuju terhadap pemyataan indikator ini. Dengan data ini dapat s
dimaknai bahwa mayoritas nasabah PT. Pegadaian (Perserc) Wilayah \i Sulawesi %
Selatan mendapatian atau memperoleh informasi darl PT. Pegadatan melalui publistas !
stau hubungan masyarakat berupa acara olah raga dan hiburan. Bahican PT. Pegadaian |
mmmwwmmmmmmmmmm
jmwmﬁaMMHuﬂﬂﬂﬂﬁmﬂmwmﬂﬂm
Disamping hu berdasarkan data pada tabel 5.9, rilai ata-fata (mear) 3,75 artinya bafwa
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informasi yang diterima nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wiayah I Sulawesi Selatan
Melali pubistas atau hubungan masyarakat berada pada kategori bagus.

Fada Mimhﬁimmlmmaﬁﬁmmmmwnwﬂm
rasmﬂentﬁtmlmeandamwmnﬂmmm
FT. Pegadaian melalui materi pembelajaran, 20,6% menyatakan sangat sefuju, 21,1%
menyatakan ragu-ragu semerttara 4,4% menyatakan fidak sefuju dan 2,8% menyatakan
sangat fidak setuju terhadap pemyataan indikator inl. Dengan data ini dapat dimaknai
bahwa mayortas nasabah PT. Pegadaian (Persero) Wiayah VI Sulawesi Selatan
mendapatkan atau memperoleh informasi dad PT. Pegadsian melald mated
pembelajaran berupa situs web, brosur dan buku petunjuk. Disamping #u berdasarkan
| data pada tabel 5.9, nilai ratarata (mean) 382 artinya bahwa informasi yang diterima
nasabah PT. Pegadaian (Perserc) Wilayah VI Sulawesi Selatan melalui materi |
| pembelsjaran yang diterapkan olesh PT. Pegadaian (Persem) berada pada kategori |
penting.

Pada indikator terakhir atau keenam adalah desian perusahaan, indikator ini
mayoritas responden (62,8%) menyatakan setuju dengan pemyataan informasi yang :
disampakan melalui desain perusahaan, 256% menyatakan sangat sefuju, 7,8% l
menyatakan ragu-agu sementara 2,2% menyatakan tidak sefuju dan 1,7% menyatakan ,
sangat fidak setuju terhadap pemyataan indikator ini. Dengan data ini dapat dimaknai I
bahwa mayorfas nasabah PT. Pegadalan (Persero) Wiayah VI Sulawesi Selatan |

atau memperoleh informasi dari PT. Pegadaian medalu desain perusahaan |
|
|
|
I

bempamﬂdmﬁ.k&rﬁmmmsﬂﬂﬁmww~mwm
berdasarkan data pada tabel 5.9, nilai rata-rata (mean) 4,08 artinya bahwa informasi yang
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5.3.2 Ekuitas Merek (X2

Vart
ariabel ekuitas merek diukyr dengan empat indikator yakni kesadaran
merek, assosiasi merek, kesan kualitas dan loyalitas merek. Persepsi responden

tentang ekuitas merek dapat dilihat pada Tabel 5.10 berikut:
Tabel 5.10 Tabal Frekuensi/Prosentase Indikator Variabel Ekuitas merak

Skor Jawaban Responden ]
Indikator 1 2 3 4 5 Maan

Fls [ FT® I FlI®elFITRTFT % |

X2 2 1.1 1 i3] 14 TH 84 | 522 | B9 [ 383 | 428 :

X232 T ]los| 3 [ A7 [ 14 [ 78 |11 |33 ] 48 | 5.7 | a4 [
®23 | 2 [ | 3 | %7 | 28 |28 108 | o0 | 46 | =5 | 308 |

X24 i 11 3 1.7 42 233 | o1 | 506 | 42 [ 233 | 383 l

Mcan Variabel Ekuitas merek 3,85 |

Sumber: Data primer diolah (2016). :

Pernyataan responden terhadap variabel ekultas merek yang diambil dari
180 responden. Indikator pertama adalah kesadaran merek. Terhadap indikator
inl mayoritas responden (52,2%) mengatakan setuju dengan penyataan dapat
mengingat dan mengenal PT. Pegadaian (Persero) ketika mendengar jasa gadai,
(38,3%) yang menyatakan sangat setuju, (7,8%) menyatakan ragu-ragu, (0,6%)

yang menyatakan tidak setuju dan (1,1%) menyatakan sangal fidak setuju

ST L] ML

Sebaran data ini dapat dimaknai bahwa pada umumnya nasabah PT. Pegadaian
{Persera) Wilayah VI di Sulawesi Selatan dapat mengingat dengan cepat logo
dan simbol PT. Pegadajan (Persero). Misalnya simbolislogannya yaitu

mengatasi masalah tanpa masalah. Disamping itu, berdasarkan data pada tabel

5.10, nilai rata-rata (mean) 4,26 artinya bahwa indikator kesadaran merek PT.

Pﬂgﬂdaiaﬂ' {pemm} mal"ah vl di Sulawesi Selatan berada pada kﬂtﬁ#ﬂﬂ

o _——-—-—-__'—_'J
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bagus. Dengan perilaky tersebut nasabah dapat mengingat dengan cepat PT.
Pegadaian (Persero) bahkan apabila nasabah diminta menyabutkan jasa gadal,
maka PT. Pegadaian yang pertama kali muncul dibenak nasabah sehingga
mengindikasikan bahwa nasabah dapat mengenal PT. Pegadaian ketika
mendengar jasa gadai.

Indikator kedua adalah assosiasi merek. Mayoritas responden (53,3%)
mengatakan setuju dengan pemyataan jasa gadai PT. Pegadaian (Persro)
memiliki reputasi baik, 26,7% sangat setuju, 7,8% ragu-ragu atau netral,
sementara 1,7% menyatakan tidak setuju dan (0,6%) menyatakan sangat tidak
sefuju dengan dengan assosiasi merek perusahaan. Dengan sebaran data ini
dapat dimaknai bahwa mayoritas nasabah menyatakan bahwa jasa gadai PT.
Pegadaian memiliki reputasi baik, bahkan merupakan pemimpin merek (leader
brand) pada sekifor jasa gadal. Inl berdampak pada kepercayaan nasabah,
keluarga dan teman nasabah sehingga akan ingin menggadai di PT. (Persero)
Wilyah V1 di Sulawesi Selatan. Bukan hanya itu jasa gadai PT. Pegadaian selalu
menyelesaikan masalah keuangan yang mendesak Disamping itu berdasarkan
data pada tabel 5.10 nilai rata — rata (mean) indikator assosiasi merek 4,14 yang
artinya berada pada kategor bagus.

Indikatar ketiga adalah kesan kualitas. Mayoritas responden (58,9%)
mengatakan setuju dengan pemnyataan PT. Pegadaian (Persero) selalu berusaha
memperbaiki kualitas kinerja secara berkesinambungan 25,6%, menyatakan
sangat setuju, 12,8% menyatakan ragu-ragu serta penyataan minoritas 1,7%
tidak setuju dan 1,1% menyatakan sangat tidak setuju dengan kualitas PT.

Pegadaian (Persero). Dengan sebaran Ini data ini, dapat dimaknai bahwa

Fiayorian pa’&EPﬁi atau pandangan nasabah menyatakan bahwa  PT.

i e P i
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Pegadaian (Persero) Wilyah V1 di Sulawesi Selatan selalu berusaha memperbalki
kualitas kinerja secara berkesinambungan, sehingga memiliki kualitas sangat
baik dibandingkan dengan jasa gadai yang lain. Disamping itu berdasarkan tabel
510 nilai rata-rata (mean) kesan kualitas sebesar 4,06 artinya berada pada
kategori bagus.

Pada inclikator terakhir atau indikater keempat yakni loyalitas merek, indikator Ini
mayoritas responden  (50,6%) mengatakan setuy dengan pemyataan  selaly
menggunakan jasa gadai PT. Pegadaian (Perserc), 23,3% menyatakan sangat setuju,
23,3% menyatakan raguagu (sementara 1.7% menyatakan tidak setuju dan 1,1%
menyatakan sangat tidak setuju terhadap pemyataan indikator ini. Dengan data Ini dapat
dimaknal bahwa mayoritas nasabah menyatakan bahwa jka PT. Pegadaian (Persero)
Wilayah V1 Sulawesi Selatan memutuskan unfuk mengembangkan produknya selain jasa
gadal maka nasabah fersebut akan memanfaatkannya. Hal itu mengindikasikan babwa
nasabah tersebut selaly menggunakan produk PT. Pegadaian (Perserc), bahkan

nasabah akan menyarankan kepada orang lain untuk menggadai atau menggunakan

produk PT. Pegadaian. Sehingga dapat diindkasikan bahwa nasabah tersebut semakin

menyukai PT, Pegadaian (Persero) dari wakiu ke wakiu Disamping itu berdasarkan data

pada tabel 5.10, nilai rata-rata (mear) 3,93 artinya bahwa loyalitas merek PT. Pegadaian

(Perserc) Witayah V1 Sulawesi Selatan berada pada kategor bagus. i

5.3.3 Sikap Nasabah (Y1)
Variabel sikap nasabah diukur dengan tiga indikator yakni kognitif, afektif

dan konaktif. Persepsi responden tentang sikap nasabah dapat dilihat pada

Tabel 5.11 berikut:

e T e e s
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Tabel 5. i ;
11 Tabel FrekuensiProsentase Indikatar Variabel Sikap Nasabah
Skor Jawaban Respanden
Inedilcartior 1 2 q 4 5 Mesn
F % f % f % f % F %
1.4 z 11 5 28 22 122 | 102 | S567 | 48 | 272 | 4,08
Y12 V108 | 3 7|25 (3 [0 [ 572 | & [ m7 | 4%
Y13 0 | oo 1 06 | 13 [ 72 | o8 |54 | 68 | 378 | 429
Maan Varabel Sikap Nasabah 4,14

Sumber: Data primer diolah (2016).

Pernyataan responden terhadap variabel sikap nasabah yang diambil dari
180 responden. Indikator pertama adalah kognitif. Terhadap indikator ini,
mayoritas responden 56,7% mengatakan setuju dengan pernyataan percaya dan
mengetahui bahwa PT. Pegadaian (Persero) Witayah VI Sulawesi Selatan tidak
pernah merugikan nasabah, sangat setuju 27.2% dan 12,2% menyatakan ragu-
ragu, 2,8% tidak setuju dan 1,1% sangat fidak sefuju.. Dengan sebaran data ini dapat
dimaknai bahwa pada umumnya nasabah mengetabul dan percaya terhadap PT,
Pegadaian (Persero) Wilayah V1 Sulawesi Selatan karena menjamin keamanan setiap
barang dari nasabah, Bahkan PT. Pegadaian (Persero) akan mengganti setiap barang
yang diagadaikan nasabah apabda hiang atau rusak.  Disamping fu berdasarkan data
pada tabel 5.11 nilal rata-rata (mean) indikator kognitf sebesar 4,06 berada pada kategori
bagus.

Indikator kedua adalah afekiif. Mayoritas responden (57,2%) mengatakan
sefuju dengan pernyataan penilaian dan perasaan positif terhadap PT.
Pegadaian (Persero), 26,7% sangat setuju, 13,8% ragu-ragu, sementara itu 1,7%
menyatakan tidak setuju dan 0,6% responden sangat lidak sefuju. Dengan

sebaran data inl dapat dimaimal bahwa nacabeh memikd pendian poshif
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terhadap PT. Pegadaian (Persero) Wilyah VI di Sulawesi Selatan karena akan
mengganti barang nasabah yang hilang atau rusak. Bahkan tingkat suku bunga
PT. Pegadalan (Persero) relatif rendah yaity 0.7 perbutan. di samping itu
berdasarkan data pada tabel 5.11 nilai rata—rata (mean) indikator afektif 4,08,
artinya berada pada kategori bagus.

Indikatar ketiga atau indikator terakhir yakni konaktif, Terhadap indikator ini
pada umumnya responden (54,4%) mengatakan setuju dengan pemyataan
bahwa akan menggadai pada PT. Pegadaian (Persero) karena sesuai dengan
keinginan nasabah dan 37 8%, menyatakan sangat setuju, 7,2% menyatakan
ragu-ragu serta penyataan minoritas 0,6% tidak setuju dan tidak ada yang
menyatakan sangat tidak setuju. Dengan sebaran ini data ini, dapat dimaknai
bahwa nasabah akan menggadai PT. Pegadaian (Persero). Hal ini disebabkan
karena PT. Pegadaian (Persero) menstapkan tingkat suku bunga yang rendah
dan menjamin setiap barang nasabah yang hilang atau rusak. Disamping itu

berdasarkan tabel 5.11 nilai rata-rata (mean) indikator konaktif sebesar 4,29

aehing'ga berada pada kategori bagus.

5.3.4 Keputusan Nasabah (Y2
\tariabel keputusan nasabah diukur dengan lima indikator yakni pengenalan

masalah, pencarian informasi, penilaian altematif. keputusan pembelian, dan

perilaku pasca pﬂ'lﬂ-hﬂﬂﬂ“ produk.
Persepsi responden tentang keputusan konsumen dapat dilihat pada Tabel

5.12 berikut:
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Tabel 5.1 i
a 2 Tabel FrekuensilProsentase Indikator Variabel Keputusan Nasabah

"Skor Jawaban Resporien
Indikator 1 2 3 4 5 Mean
f % f % F % f % F %

Y21 1 06 1 0 [00 | 15 [ 83 [ o7 [ 88a | 57 317 iz

Y2.2 V|98 | o o0 % [es |78 |1 & 224553

Y2.3 2 Wl 2 [ 1130 [67 | 08 |600| 38 [ 211 309
Y24 Vo8| 2 '35 [ 16 |68 | 106 |00 | 55 | =4 | 437

Y2.5 1 06 | 1 | 06 | 24 [ 133 | 104 | 578 | 50 | 278 | 412

Mean Variabel Koputusan Nasabah 413

Sumber: Data primer diolah (20186).

Pernyataan respenden terhadap variabel keputusan nasabah yang diambil
dari 180 responden. Indikator pertama adalah pengenalan masalah, Terhadap .
indikator ini, mayoritas responden (59,4%) mengatakan sefuju dengan
pernyataan memilih PT, Pegadaian (Persero) sebagai jasa gadai karena dapat
memenuhi kebutuhan yang nasabah harapkan, 31,7% menyatakan sangat .
setuju,8,3 ragu-ragu, tidak ada responden yang menyatakan fidak setuju dan
0,6% sangat tidak setuju. Hal inl menunjukkan bahwa mayoritas nasabah yang
menggadai pada PT. Pegadaian (Persarc) Wilayah V1 Sulawesi Selatan harapannya
terpenuhi, arfinya sefiap barang (emas, kendaraan dan elekironik) yang digadakan oleh 4
nasabah sesuai dengan ndai pinjaman yang mereka harapkan. [§ samping #u
iberdasarkan data pada tabel 5.12, nilai rata—rata (mean) indikator pengenalan masalah
4,22 artinya indikator ini berada pada kategori penting.

Selanjutnya, indikator kedua adalah pencarian informasi, Mayoritas responden PT,
Pegadaian (Persero) (65,1%) mengatakan sefuju dengan penyataan memilih jasa gadal
PT. Pegadaian (Persero) karena informasi [asa gadai PT. Pegadaian mudah diperoleh,




komunikasi non personal. Selain dari ftu PT. Pegadaian (Persera) terus membuka Unit
Pelayanan EdanPC}mbamgﬁmmmbwuﬁmﬁapmmm
Sementara h.bﬂﬂmﬂ'kmdalnnﬂlhlﬂ:ldiﬁ. nilai rata-rata (mear)) sebesar 4,14,
arfinya indikator pencarian informasi PT, Pegadaian (Persero) Wilayah VI Sulawesi
Selatan berada pada kategor bagus,

Pada iﬁmrkeﬁgaaﬁalahpeiﬁhahmﬁ,kmhlmmimm
(60,0%) mengatakan setuju dengan pemyataan merek jasa gadai lain kurang menjadi
pertimbangan, ketka memutuskan untuk menggadal di PT. Pegadatan (Perser), {21,1%)
menyatakan sangal setuju, 16,7% menyatakan ragu-ragu, dan masing-masing 1,1%
menyatakan tidak sefuju dan sangat fidak setuju terhadap pemyataan indikator Ini
Dengan data ini dapat dimaknai batwa nasabah PT, Pegadaian (Persero) Wiayah V1
Sulawesi Selatan menyatakan bahwa Jasa gadai lain kurang menjadi perfmbangan bagi
mereka untuk menggadal, sehingga PT, Pegadaian merupakan attemati bagi nasabak,
Disamping itu berdasarkan data pada tabel 5,12, nilai rata-rata (mean) 3,99 arlinya bahwa
penilaian altematif PT. Pegadaian (Persero) Wiayah V1 Sulawesi Selatan terhadap
nasabah berada pada kategor bagus.

Sementara indikator keempat adalah keputusan membel, indiator ini mayoritas
responden (50,0%) mengatakan sefuju dengan pemyataan bahwa menggadal di FT.
Pegadaian adalah keputusan sendiri sehingga hasi gadaian sesuai dengan keinginan
mmmmm&ﬁmnmu samentara
1,1% menyatakan tidak setuju dan 06% menyatakan sangat tidak sefuju terhadap
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pemyataan indikator ini. Dengan data ini dapat dimaknal batwa menggadal pada PT.
Pegadaian (Persero) Wiayah V1 Sutawesi Selatan menyatakan bafwa menggadai pada
PT. Pegadaian (Perser), sefingga hasil gadaian sesuai dengan keyakinan saya,
mﬂﬂﬁmhbﬁdﬂmmmmdmmmzmmmm}a,wamwm
wﬂmﬂmﬂhmmrmmm}mmsmmm
berada pada kategor baik

Fadai-dicmheﬁnaatmmumturhmkﬁadaiahpﬂammpﬁnbﬂm
indikcator ini mayoritas responden (57,8%) menyatakan setuju dengan pemyataan, 27 8%
menyatakan sangat setuju, 13,3% menyatakan ragu-ragu (netral) sementara masing-
mﬂmn,%mwmmwmwumpmﬁam
indikator ini. Dengan data ini dapat dimaknai bahwa mayoritas nasabah PT. Pegadaian
(Persero) Wilayah V1 Sulawesi Sefatan mermiih PT. Pegadalan sebagai jasa gadai karena
memenuhi bahkan melebihi harapan mereka,. Disamping itu berdasarkan data pada tabel
5.12, nilal rata-vata (mean) 4,12 artinya bahwa perfaku nasabah pasca menggadai PT,
Pegadaian (Perserc) Wilayah VI Sulawesi Selatan merasa puas bahkan sangat puas
sehingga berada pada kategon bagus.

5.4. Analisis Hasil Penelitian

Analisis hasil penelitian dengan menggunakan model persamaan strukdural
(Structural Equation Model/SEM) dengan confirmatory factor analysis (CFA)
ogram AMOS 18.0 (Analysis of Moment Structure, Arbukle, 1997). Kekuatan
prediksi variabel observasi baik pada tingkat individual maupun pada tingkat
konstruk dilihat melalul critical ratio (CR). Apabila cntical ralio tersebut signifikan
maka dimensi-dimensi tersebut akan dikatakan bermanfaat untuk memprediksi
konstruk atau variabel laten. Variabel laten (construct) peneiitian ini terdin dari

kemunikasi pemasaran, ekuitas merek, sikap nasabah dan keputusan nasabah.




;——\_—ﬁ

195

Dengan menggunakan model persamaan struktural dari AMOS akan dipercleh
indikator-indikator model yang fit. Tolok ukur yang digunakan dalam menguil
masing-masing hipotesis adalah nilai critical ratio (CR} pada regression weight
dengan nilai minimum 2,0 secara absolut,
Kriteria yang digunakan adalah untuk menguji apakah model yang
diusulkan memiliki kesesuaian dengan data atau tidak. Adapun kriterla model fit
terdiri dari: 1) derajat bebas (degree of freedom) harus positif dan 2) non
signifikan Chi-square yang disyaratkan (p 2 0.05) dan di atas konservatif yang
diterima (p = 0,10) (Hair et al., 2008), 3) incremental fit di atas 0,90 yaity GFI
(goodness of fit indix), Adjusted GFI (AGFI), Tucker Lewis Index (TLI), The
Minimum Sample Discrepancy Function (CMIN) dibagi dengan degree of
freedomnya (DF) dan Comparative Fit Index [CFI), dan 4) RMSEA (Root Mean
Square Error of Aproximation) yang rendah.
Confimatory Facfor Analysis digunakan unfuk meneliti variable-variable
| yvang mendefinisikan sebuah konstruk yang tidak dapat diukur secara langsung.
Analisis atas indikator yang digunakan itu memberi makna atas labal yang :

diberikan pada variabelvariabel laten atau konstruk-konstruk lain yang -

dikonfirmasikan. |

I 5.4.1 Evaluasi Kriteria Goodness-of-Fit
Evaluasi terhadap ketepatan model pada dasamya telah dilakukan pada

waktu model diestimasi oleh AMOS. Secara lengkap evaluasi terhadap model ini

dapat dilakukan sebagai berikut:
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5.4.1-1 Evaluasi atas mm““'"‘l’i Asumsi Normalitas dalam Data
Nermalitas univariat dan multivariat terhadap data yang digunakan dalam
analisis ini, diuji dengan menggunakan AMOS 18. Hasil analisis terlampir dalam
Lampiran 7 tentang Asessment of normality. Ukuran kritis untuk menguiji
normalitas adalah c.r. yang di dalam perhitungannya dipengaruhi oleh ukuran
sampel dan skewnessnya. "
Merujuk nilal pada kolom c.r pada Lampiran 7, maka jika pada kolom c.r
terdapat skor yang lebih besar dari 2.58 atau lebih kecil dari -2.58 (normalitas
distribusi pada alpha 1 persen) terdapat bukti bahwa distribusi data tersebut tidak
normal. Sebaliknya bila nilai c.r di bawah 2.58 atau lebih besar dari -2.58 maka \
data terdistribusi normal.
Menggunakan kriteria di atas, maka dapat disimpulkan bahwa dari
sebanyak 18 indikator terdapat 16 indikator yang berdistribusi tidak normal, yang
nilai c.r nya lebih besar dari 2.58 dan sisanya sebanyak 2 indikator berdistribusi
normal.
Namun pada dasamya asumsi normalitas untuk menggunakan analisis SEM
tidak fterlalu kritis bila data observasi mencapai 100 atau lebih karena I

berdasarkan Dalil Limit Pusat (Cenfral Limit Theorem} dari sampel yang besar i

| dapat dihasilkan statistik sampel yang mendekati distribusi normal (Solimun,
2002:79). Karena penelitian ini secara total menggunakan 180 data observasi

(Lampiran 7), maka dengan demikian data dapat diasumsikan nomal.
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5.4.1.2 Evaluasi atas Outliers

Evaluasi atas outliers univariaf dan outifers multivariat disajikan berikut Ini,
a) Univariate Outliers

Menggunakan dasar bahwa kasus atau observasi yang mempunyai z-
score 2 3.0 akan dikategorikan sebagai outliers, dan untuk sampel besar di atas
80 observasi, pedoman evaluasi adalah nilai ambang batas dari z-score itu
berada pada rentang 3 sampai dengan 4 (Hair ef al, 1995 dalam Augusty,
2005:154). Oleh karena dalam penelitian ini dapat dikategorikan sebagai
penelitian dengan sampel besar yakni 180 responden yang berarti jauh di atas
B0 observasi, maka outliers terjadi jika z-score > 4.0; berdasar tabel descripfive
stalistics (sebagaimana terlampir dalam evaluasi atas oullier) bahwa semua nilai
yang telah distandardisir dalam bentuk z-score mempunyai rata-rata sama
dengan nol dengan standar deviasi sebesar satu, sebagaimana dieorkan
(Augusty, 2005). Dari hasil komputasi tersebut diketahui bahwa data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah babas dari univariate outliers (Lampiran 5),
sebab tidak ada variabel yang mempunyal z-score di atas angka batas tersebut,

Bataz minimum z-score -7,628 dan batas maksimum z-score -2 402.

l b} Multivariate Qutliers

| Menentukan apakah sebuah kasus (berbagai jawaban secrang responden)
memunculkan outlier multivarial, adalah dengan menghitung nilai batas
berdasarkan pada nilai Chi-square pada derajat bebas sebesar jumlah indikator
variabel pada tingkat signifikansi 0,01 atau «* (18: 0,01). Kasus muitivariate
outliers terjadi jika nilai mahalanobis distance lebih besar daripada nilai Chi-

square hitung {(Augusty, 2005;156).
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Berdasarkan nilai Chi square pada derajat bebas 18 (jumiah indikator
variabel) pada fingkat siginifikansi 0,01 atay X: (18 ; 0,01) = 34,8053
(Gujarati, 1997:81). Tampak dari hasil perhitungan dengan menggunakan AMOS
diperoleh nilai mahalanobis distance-squared minimal 13,728 dan nilai maksimal
sebesar 87,430 (secara terpering terlampir dalam Lampiran 6 tentang evaluasi
atas outliers), maka dapat disimpulkan ada indikasi terjadinya multivariate pada
lima observasi, namun pada dasarmya outiiers tidak dapat dibuang apabila data
outliers tersebut menggambarkan kondisi data (bukan kesalahan dalam input
data) .

5.4.2 Hasil Pengukuran Setiap Konstruk atau Variabel Laten \
Setelah dilakukan uji asumsi dan tindakan seperlunya terhadap

pelanggaran yang terjadi berikutnya akan dilakukan analisis model fit dengan

kriteria model fit seperti GFl (Goodness of ft index), adjusted GFI (AGFI), Tucker

Lewis Index (TLI), CFl (Comparative of fit index), dan RMSEA (Roof Mean

Square Emor of Approximation) baik untuk model individual maupun model

lengkap. Hasil pengukuran terhadap dimensi — dimensi atau indikator variabel

yang dapat membentuk suatu konstruk atau varfabel laten (latent variable)
dengan confirmatory factor analysis secara berturut-turut dijelaskan sebagal
i berikut: .

5.4.2.1 Komunikasi Pemasaran dan Ekuitas Merek

Hasil uji CFA variabel komunikasi pemasaran dan ekuitas merek terhadap
model secara keseluruhan (overall) yang terdiri dari: Lampiran 4.
Hasil uji konstruk variabel komunikasi pemasaran, ekuitas merek

dievaluasi berdasarkan goodness of fit indices pada Tabel 5.13 berikut dengan
disajikan kriteria model sarta nilai kritisnya. Dari evaluasi model yang diajukan
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menunjukkan  bahwa  evajyasi terhadap konstruk secara keseluruhan
menghasilkan nilai di atas kritis yang menunjukkan bahwa model telah sesuai
dengan data, sehingga dapat dilakukan uji kesesuaian model selanjutnya.

Tabel 513  Evaluasi kriteria Goodness of Fit Indices komunikasi pemasaran dan

ekuitas merek
Goodness of fit index | Cut-off Value Hasil Model* | Keterangan
r- Chi-square Diharapkan kecil 77521 < Maru-inal
Probability = 0.05 T e Marginal
CMINDF < 2.00 2.280 Marginal
RMSEA < 0.08 0.085  Baik
GFI 2z 0.90 0.918 Baik i
AGFI = 080 0.868 Marginal
TLI = 0.95 0.802 Marginal
CFI > 0.95 0.926 Marginal

Sumber : Lampiran 4

Tabel 5.13 menunjukkan bahwa model pengukuran komunikasl pemasaran,
dam ekuitas merek telah menunjukkan adanya modei fit atau kesesuaian antara
data dengan model. Hal ini dibuktikan dari delapan criteria fix yang ada, hanya _,
dua yang belum memenuhi kriteria. Dengan demikian model di atas J
menunjukkan tingkat penerimaan yang baik oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa model dapat diterima,

Selanjutnya unfuk mengetahui variabel yang dapat digunakan sebagai
indikator dari komunikasi pemasaran dan ekuitas merek dapat diamati dari nilai

loading faklor atau koefisien lambda (A) dan tingkat signifikansinya, yang

mencerminkan masing-masing variabel sebagai indikator komunikasi pemasaran

dan ekuitas merek tampak pada tabel 5.14 berikut ini.
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Tabel 5.14 Loading faktor (A) Pengukuran Faktor Komunikasi Pemasaran dan

Ekuitas Marek

Indikator | Load

s EﬁlFlntnr ni{]:::q th{;?lli‘l]r ‘Keterangan
X141 0,480 5,801 0.000 Signifikan
x1.2 0.716 Fix 0,000 Signifikan
X1.3 0,526 5,161 0,000 Signifikan
x1.4 0,606 8184 0,000 Signifikan
X1.5 0,789 9,308 0,000 Signifikan
%16 0,572 7,064 0,000 Signifikan
X2 1 0,616 7.004 0000 |  Signifikan |
X3.2 0,677 Fix 0,000 Signifilkan
x2.3 0,663 7,182 0,000 Signifikan
X2 .4 0,768 8,266 0,000 Signifikan

Sumber; Lampiran 4

Loading faktor (1) pengukuran variabel komunikasi pemasaran dan ekuitas
merek pada Tabel 5.14 menunjukkan hasil uji terhadap model pengukuran
variabel komunikasi pemasaran dan ekuitas merek dari setiap indikator yang
menjelaskan konstruk, khususnya variabel laten (unobserved variabel), sehingga

seluruh indikator dilkutkan dalam pengujian berikutnya.

5.4.2.2. Sikap Nasabah dan Keputusan Nasabah
Hasil uji CFA variabel sikap nasabah dan keputusan nasabah terhadap i
model secara keseluruhan (overall) yang terdiri dari; Lampiran 4.
Hasil uji konstruk varabel sikap nasabah dan keputusan nasabah
dievaluasi berdasarkan goodness of fit indices pada Tabel 5.16 berikut dengan

disajikan kriteria model serta nilai kritisnya. Dari evaluasi model yang digjukan
terhadap Kkonstruk secara keseluruhan

menunjukkan bahwa evaluasi

menghasilkan nilai di atas kritis yang menunjukkan bahwa model telah sesual

dengan data, sehingga dapat dilakukan uji kesesuaian model selanjutnya. -

e —
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Tabel 5.15 Evalyasj kriteria Goodness of Fit Indices sikap nasabah dan

putusan nasabah
Goodness of fitindex | Cutoff Valus Hasil Model* | Keterangan
%"~ Chi-square Diharapkan kel 38,990 < Marginal
(0,05:19= 30,1435)
Sign.Probability > 0.05 0.004 Marginal
CMIN/DF < 2.00 2.053 Marginal
RMSEA, < 0.08 0.077 Baik
GFI = 0.90 0.950 Baik \
AGFI = 0.90 0.904 Baik
TLI = D.95 0.960 Baik
CFl = 0.95 0.973 Balk

|
Sumber ; Lampiran 4
Tabel 5.15 menunjukkan bahwa model pengukuran sikap nasabah dan

keputusan nasabah maka kriteria model telah menunjukkan adanya model fit
atau kesesuaian antara data dengan model. Hal ini dibuktikan dari delapan

| criteria fix yang ada, semua telah memenuhi criteria, Dengan demikian model di
atas menunjukkan fingkat penerimaan yang bak oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa model dapat diterima.

Selanjutnya untuk mengetahui variabel yang dapat digunakan sebagai
indikator dari sikap nasabah dan keputusan nasabah dapat diamati dari nilai
loading faktor atau koefisien lambda () dan lingkat signifikansinya, yang
mencerminkan masing-masing variabel sebagai indikator sikap nasabah dan

keputusan nasabah tampak pada tabel 5.16

_.
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Tabel 5.16 Loading faktor (M) Pengukuran fakior sikap nasabah dan keputusan

nasabah
ﬁ‘:mlf F';Wmd:r}g] c;'ﬂﬂl Prul::l;llity Keterangan
Yi.1 0,712 Fix 0,000 Signifikan
¥1.2 0,789 0,047 0,000 Sagnifikan
¥1.3 0,602 7,013 0,000 Signifikan
YZ.1 0,767 Fix 0,000 Signifikan
Yz.2 0,821 11,686 0,000 Signifikan
Y23 0,756 10,100 0,000 Signifikan
Y24 0,814 11,080 0,000 Signifikan
Y2.5 0,797 10,624 0,000 Signifikan \

Sumber: Lampiran 4

Loading faktor (i) pengukuran variabel sikkap nasabah dan kepulusan
nasabah pada Tabel 5.16 menunjukkan hasil uji terhadap model pengukuran
variabel sikap nasabah dan keputusan nasabah dari seliap indikator yang
menjelaskan konstruk, khususnya variabel laten (unobserved varabef), sehingga

seluruh indikator ditkutkan dalam pengujian berikutnya.

5.4.3. Komunikasi Pemasaran, Ekuitas Merek, Sikap MNasabah dan
Keputusan Nasabah.

Berdasarkan cara penentuan nilai dalam model, maka variabel pengujian
model pertama ini dikelompokkan menjadi variabel eksogen (exogenous
variabel) dan variabel endogen (endogenous varialie). Variabel eksogen adalah
variabal yang nilainya ditentukan di luar model. Sedangkan variabel endogen
adalah variabel yang nilainya ditentukan melalui persamaan atau dari model

hubungan yang dibentuk. Termasuk dalam kelompok variabel eksogen adalah
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pengukuran kemunikasi pemasaran dan ekuitas merek sedangkan variabel
endogen adalah sikap nasabah dan keputusan nasabah.

Model dikatakan baik bilamana pengembangan model hipotetik secara
teoritis didukung oleh data empirik. Hasil analisis SEM secara lengkap dapat
dilihat pada gambar berikys:
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{24 | GFl= 846
AGFI=T0
TLI=,
CFl=87T

Gambar 5.1. Pengukuran Model Awal Hubungan variabel
Hasil uji model disajikan pada gambar 5.1 diatas dievaluasi berdasarkan

goodness of fit indices pada tabel 5.17 berikut dengan disajikan kriteria model

seria nilai kritisnya yang memiliki kesesuaian data,



Tabel 517 Evaluasi kriterig Goodness of Fit Indices Overall Model

Goodness of fit index | Cut-off Vaiue | Hasil Model* Keterangan

—?-ﬂhism:am Diharapkan 312,316 = Marginal
kecil (0.05:130= 157,6069)

Probability = 0.05 0.000 Marginal
CMIN/DF < 2.00 2,402 Marginal
RMSEA < 0.08 0.089 Marginal
GFI = 0.90 0.846 Marginal
AGFI = 0.590 0.798 Marginal
Tu > 0,95 0,855 Marginal
CFl1 = 0.85 0.877 Marginal

Sumber : Hair (2008), Arbuckle (1997)

Evaluasi model menunjukkan dari delapan kriteria goodness of fit indices
terlihat belum ada yang memenuhi criteria, sehingga dilakukan modifikasi model
dengan melakukan korelasi antar emor indikator sesual dengan petunjuk dari
modification indices. Modifikasi yang dilakukan bertujuan untuk menguji apakah
model yang dibangun menggambarkan fakta di tempat peneiitian, dan tidak
baleh merubah makna pengaruh antar variabel yang diteliti. Hasil analisis satelah
model yang didapatkan adalah sebagai berikut:
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Gambar 5.2. Pengukuran Model Akhir Hubungan variabel

Hasil uji model disajikan pada gambar 5.2 diatas dievaluasi berdasarkan
goodness of fit indices pada tabel 5.18 berikut dengan disajikan kriteria model

serta nilal kritisnya yang memiliki kesesuaian data.

]
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Tabel 5.18 Evaluagi kriteria Goodness of Fit Indices Overall Model

Goodness of fit index | Gutoff Value Hasil Model* Keterangan

%"~ Chi-square Diharapkan | 64,813 < (0.05-116 Baik

kecil = 128,8039)

Probability > 0.05 0.999 Baik

CMIN/DF < 2.00 0,624 Baik

RMSEA, < 0.08 0.000 Baik

GFI = 0.90 0.861 Baik

AGFI = 0.80 0.936 Balk

TLI > 0.05 1,038 Baik

CEI =005 1.000 Baik

5.5. Pengujian Hipotesis

Sumber ; Hair (2006), Arbuckle (1997)

Evaluasi model menunjukkan dari delapan kriteria goodness of fitindices
sudah ada lima yang memenuhi kriteria, sehingga model secara kesaluruhan

dapat dikatakan telah sesuai dengan data dan dapat dianalisis lebih lanjut.

Berdasarkan model empirik yang diajukan dalam peneliian inl dapat
dilakukan pengujian terhadap hipotesis yang diajukan menlalui pengujian
koefisien jalur pada model persamaan struktural. Tabel 519 merupakan
pengujian hipotesis dengan melihat nilai p - value, jka nilal p - valire lebih kecil

dari 0.05 maka hubungan antara variabel signifikan. Hasll pengujian disajikan

| pada tabel berikut :
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Tabel 519 Pengujian Hipotesis
Direct Effect
HIF | Variabolindopenden | Variabel Dopenden [Sindarsi p-
CR Keterangan
f i valua
H1 | Komunikasi Pemasaran | Sikap Masaban 0540 | 3252 | 0.001 |  Signifikan
HZ | Ekuitas Merek Sikap Nasabah 1,116 5209 | 0,000 Signifikan
H3 | Komunikasi Pemasaran | Keputusan Masabah 1,185 | 4509 | 0,000 Signifilan
H4 | Ekuitas Merek Keputusan Nasabah 0,380 1.6539 | 0,124 | Tow Signifikan
HS | Sikap Nasabah Keputusan Nazabah 0455 | 2723 | 0005 |  significan
Indirect Effect
Variabel
Variabel Independon | Variabel Depend Intervening | Standardize |  Keterangan !
Komunikas! Pemasaran | Kepulusan Masabah Sikap Masabah 0,646 Signifikan
Ekuitas Marek Keputusan Nasabah Sikap Masabah 0,488 Signifikan
Sumber: Lampiran 6

Keseluruhan model yang diuji lima jalur langsung berpengaruh signifikan,
satu jalur langsung berpengaruh tidak signifikan. Dan tiga Jalur tidak langsung

semuanya berpengaruh signifikan. Adapun interpretasi darl Tabel 5.18 dapat

| dijelaskan sebagai berikut :
a. Komunikasi pemasaran mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap
sikap nasabah dengan P = 0.001 < 0.05 dengan nilai koefisien sebesar

0,952, koefisien ini menunjukkan bahwa penerapan komunikasi pemasaran
yang tepat oleh perusahaan akan menentukan sikap nasabah,

b. Ekuitas merek mempunyal pengaruh signifikan terhadap sikap nasabah
dengan P =0,000<0.05 dengan nilai koefisien sebesar 0.890, koefisien Ini

menunjukkan bahwa semakin terkenal merek suatu perusahaan maka akan ¥

menentukan sikap nasabah.
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¢. Komunikasi pemasaran mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan nasabah dengan P =0.000<0.05 dengan nilai koefisien sebesar
0.678, hal ini berarti bahwa semakin tepat komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh perusahaan, maka akan menentukan keputusan nasabah,
Komunikasi pemasaran Juga berpengaruh terhadap keputusan nasabah
melalui sikap nasabah dengan koefisien 0,086, artimya penerapan
komunikasi pemasaran yang tepat oleh perusahaan akan menentukan sikap
nasabah sehingga berdampak pada keputusan nasabah.

d. Ekuitas merek mempunyai pengaruh yang fidak signifikan terhadap
keputusan konsumen dengan P = 0.124 > 0.05 dengan nilal koefisien
sebesar 0.365, hal ini menunjukkan bahwa kekuatan merek pada suatu
perusahaan tidak dapat secara langsung mempengaruhi keputusan nasabah
untuk menggadai, arfinya ekuitas merek berpengaruh tidak langsung
terhadap keputusan nasabah dan melalui sikap nasabah dengan koefisien
0,105, artinya merek yang kuat akan menentukan sikap sehingga
berdampak pada keputusan nasabah untuk menggadai.

e, Skap nasabah mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap keputusan
nasabah dengan P = 0.006 < 0.05 dengan nilai koefisien sebesar 0,549,
koefisien ini menunjukkan bahwa terbentuknya sikap nasabah terhadap suatu

perusahaan maka akan mempengaruhi keputusan nasabah.
Tabel 5.19 dapat diketahui terdapat jalur yang pengaruh signifikan dan

tidak signifikan. Dengan demikian hipotesis:
H, : Komunikasl pemasaran mempunyai pengaruh terhadap sikap nasabah.

H; : Komunikasi pemasaran mempunyai pengaruh lerhadap keputusan

nasabah

e iy iy
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H: :  Ekuitas merek mempunyai pengaruh terhadap sikap nasabah.

Hy : i i
4 Ekuitas merek tidak mempunyai pengaruh langsung terhadap keputusan

nasabah,

Hs : Sikap nasabah mempunyai pengaruh terhadap keputusan nasabah
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BAB VI

PEMBAHASAN

Bab ini difokuskan pada hasil dari pengujian hipotesis, sebagai upaya untuk
menjawab rumusan masalah penelitian. Sebagaimana diketahui bahwa analisis
SEM berguna untuk pengujian antara saty atau beberapa varabel exogenous
dengan salu atau beberapa variabel endogenous. Variabel exogenous dalam
penelitian ini terdiri dari komunikasi pemasaran dan ekuitas merek sedangkan
variabel endogenous terdii dar sikap nasabah dan keputusan nasabah.
Hubungan antar variabel exogenous dan endogenous tersebut telah terlihat
melalui analisis SEM yang dijabarkan sebagal berikut:

6.1 Pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap Sikap Nasabah

Komunikasi  pemasaran  merupakan cara  perusahaan  untuk
menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen balk secara
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual.
Sehingga perusahaan harus menintegrasikan dan mengkoordinasikan yang
banyak untuk menyampalkan pesan yang jelas konsisten dan meyakinkan
mengenai perusahaan dan produknya. Komunikasi pemasaran tujuannya untuk
mempengaruhi perilaku khalayak sasaran sehingga untuk menggerakkan orang
untuk bertindak. Semua elemen komunikasi pemasaran termasuk iklan, promosi
pembelian event harus berbicara salu suara. Artnya komunikasi dalam

memasarkan produk merupakan hal yang sangat penting untuk konsumen

melakukan tindakan.
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Menjawab rumusan masalah dan hipotesis pertama dapat diamati dari hasil
analisis pada Tabel 5,14, Dari Tabel tersebut menunjukkan bahwa komunikasi
pemasaran mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap sikap
nasabah. Temuan ini sesuai dengan hasil penelian Camelia Mhart (2012)
bahwa komunikasi pemasaran terpadu berpengaruh terhadap faktor internal
yaitu sikap. Fam dan Waller (2006) menyatakan bahwa ikian juga mempangaruhi
sikap sehinnga dapat menimbulkan keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan
hasil peneliian Yusni at.al mengatakan bahwa komunikasi pemasaran
khususnya iklan, komunikasi personal dan promosi penjualan  berpengaruh
signifikan terhadap sikap konsumen.

Hasil statistik deskrptif menunjukkan bahwa pada variabel komunikasi
pemasaran responden menilal sangat balk. Hasil perhitungan wvariabel
komunikasi pemasaran rata-rata keenam indikator relatif seimbang salu sama
lain. Hal ini mengindikasikan responden mengerti dan memahami tentang
variabel kemunikasi pemasaran yang terfihat pada masing-masing indikator.
Hasil analisis statistik deskriptif diperoleh indikator mendapatkan Informasi jasa
gadai PT. Pegadaian (Persero) secara personal merupakan indikator pertama
dalam komunikasi pemasaran.

Komunikasi pemasaran yang tepat akan memberikan stimulus yang tepat
pula, dimana stimulus ini berkaitan dengan upaya menyampaikan informasi
kepada nasabah sehingga dapat menentukan sikap nasabah. Mempengaruhi
sikap nasabah ini akan mencerminkan tingkat keberhasilan perusahaan dalam
memasarkan produknya. Suatu produk atau jasa akan gagal di pasaran apabila
tidak bisa menentukan atau mempengaruhi sikap kepada calon konsumen atau

calon nasabah.
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Fakta empirik menunjukkan bahwa nasabah PT. Pegadaian (Persaro)
Wilayah VI Sulawesi Selatan tertarik menggunakan jasa gadai PT. Pegadaian
(Persero) dibandingkan dengan jasa gadai yang lain, karena PT. Pegadaian
(Persero) mampu menggunakan dan menerapkan keeseluruhan dimensi
komunikasi pemasaran dengan tepat berupa komunikasi personal, periklanan,
promosi penjualan, publisitas (hubungan masyarakat), materi pembelajaran dan
desain perusahaan,

Indikator pada variabel komunikasi pemasaran dalam penelitian ini dengan
rerata tertinggi adalah komunikasi personal dengan rerata tertinggl yaitu 4,10.
Dalam penelitian ini ditemukan bahwa nasabah sefuju bahwa indikator
komunikasi persenal berupa Informasi yang diperoleh nasabah pada saat
dilayani oleh pegawai PT. Pegadaian (Persera) Wilayah V1 Sulawes| Selatan,
balk pada saat menggadal, membayar cicilan maupun pada saat menebus
barang gadaiannya. Begitu pula informasi yang didapatkan oleh nasabah melalui
telepon, SMS, pelatihan dan literasi merupakan komunikasl persenal yang
dilakukan cleh pegawai PT. Pegadaian (Perserc) Wilayah V1 Sulawes| Selatan
untuk menentukan dan mempengaruhi sikap nasabah untuk menggadai.

Indikator selanjutnya adalah periklanan dengan nilai rerata sebesar 3,89
yang menyatakan bahwa setuju nasabah mendapatkan informasi melalui
penyiaran, media cetak, internet dan surat langsung dari PT. Pegadaian
(Persero) Wilayah VI Sulawesi Selatan. Kemudian indikator selanjutnya yakni
promosi penjualan dan materi pembelajaran masing-masing nilai rerata 3,94,
Untuk promosi penjualan nasabah mendapatkan berupa kupon belanja, hadiah

dan hadiah yang diberikan kepada nasabah dari PT. Pegadalan {Persero)
Wilayah VI Sulawes| Selatan. Kemudian materi pembelajaran nasabah



213

mendapatkan informasi melalui brosur dan buku petunjuk. Dan indikator yang
memiliki nilai terendah adalah publisitasmubungan masyarakat yakni rerata 3,75.
Penyampaikan informasi dalam indikator ini yaitu berupa acara olah raga,
hiburan, pameran atau kegiatan yang disponsori pihak PT. Pegadaian (Persero)
Wilayah VI Sulawesi Selatan. Semua indikator tersabut termasuk dalam variabel
komunkasi pemasaran yang mempengaruhi sikap nasabah,

Indikator terakhir atau indikator keenam dalam komunikasi pemasaran
adalah desain perusahaan. Indikator ini mempunyai rerata tertinggi kedua
setelah komunikasi personal yakni 4,08, Hal ini mengindikasikan bahwa
komunikasi pamasaran melalui rancangan perusahaan berupa papan reklame,
kendaraan dan seragam pegawai dapat memberi informasi kepada nasabah
tentang jasa gadai PT. Pegadaian (Persero).

Temuan ini sesuai dengan pendapat Kotler dan Amstrong (2008:118),
bauran promosi (promofion mix) juga disebut bauran kemunikasi pemasaran
{markefing communication mix) perusahaan merupakan paduan spesifik lkian,
promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal dan sarana
pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkemunikasikan nilai
pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan. Bauran
promosi, khususnya iklan, ditujukan untuk mempengaruhi afeksi dan kognisi
konsumen seperti evaluasi, perasaan, makna, keyakinan, dan sikap.

6.2 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Sikap Nasabah
Ekuitas merek merupakan nilal tambah yang diberikan suatu merek kepada

suaty produk dan jasa, direfleksikan dengan cara bagaimana secrang pelanggan,
berfikir merasakan, serta menindak secara baik kepada sebuah merek. Ekuitas
merek hubungannya dengan konsumen sebagai seperangkal aset keterpercayaan
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merek yang terkait dengan merek tertentu, nama dan atau simbol. yang mampu
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sabuah produk atau jasa,
Menjawab rumusan masalah dan hopotesis kedua dapat dilihat dari hasil
analsis pada tabel 5.19. Dari tabel tersebut menunjukkan bahwa ekuitas merek
PT. Pegadaian mempunyai hubungan positif dan signifikan pengaruhnya
terhadap sikap nasabah. Artinya semakin kuat merek PT, Pegadaian (Persero)
Wilayah VI di Sulawesi Selatan semakin menentukan atau mempengaruhi sikap
nasabah. Temuan ini  sesusi dengan pendapat Kotler dan Keller (2007)
mengatakan ekuitas merek sebagai nilai tambah yang diberikan kepada produk
dan jasa dan nilai tersebut bisa dicerminkan dalam bentuk cara seorang konsumen
berpikir, maerasa dan bertindak terhadap merek yang dimiliki perusahaan. Modeal
sikap mufiatibut menjelaskan balwa skap konsumen terhadap suatu obek skap
{produk atau merek) sangat ditentukan oleh sikap konsumen terhadap atribut-atribut yang
dievaluasi, Model sikap terhadap objek secara khusus cocok uniuk pengukuran skap
terhadap sustu produk atau merek tertertu (Fishbein dalam Schiffman dan Kanuk, 2000).
Menunuit model ini, sikap konsumen didefiniskan sebagal suatu fungsi dari penampilan
dan evaluasl terhadap sejumiah keyakinan dari produk fertentu atau atribut-atribut yang
dimillki oleh suatu produl atau merek tertentu (Schifiman dan Kanuk, 2000).
Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa pada variabel ekuitas merek
responden menilai sangat baik. Hasil perhitungan variabel ekuitas merek rata-
rata keempat indikator relatif seimbang satu sama fain. Hal ini menggambarkan

bahwa responden mengerti dan memahami tentang variabel ekuitas merek ini

yang terfihat pada mas
diperoleh indikator kesadaran merek merupakan indikator utama dalam variabel

ing-masing indikatornya. Hasil analisis statistik deskriptif

ekuitas merak.
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Fakta empirik menunjukkan bahwa nasabah PT. Pegadaian (Persero)
Wilayah VI Sulawesi Selatan dapat mengingat dan mengenal dengan cepat PT.
Pegadalan (Persero) ketika mendengar jasa gadal. Selain itu nasabah juga
apabila diminta menyebutkan jasa gadai maka PT. Pegadaian (Persero) yang
pertama kall muncul dibenak mereka, sehingga dapat mengenal langsung PT.
Pegadaian (Persero) kefika mendengar jasa gadal. Salah satu faktor penysbab
mudah diingat atau dikenal karena nama PT. Pegadaian (Perserc) berasal dari
kata gadal. dan slogan PT. Pegadaian (Persera) "Mengatasi Masalah Tanpa
Masalah® Sementara ity indikator kesadaran merek merupakan indikator pada
variabel ekuitas merek dalam penelitian ini dengan rerata tertinggl yakni 4,26.

Indikator selanjutnya adalah assosiasi merek dengan nilai rerata sebesar
4,14. Hal mengindikasikan bahwa nasabah setuju bahwa jasa gadai PT.
Pegadaian (Persero) memiliki reputasi baik dan merupakan pemimpin merek
(brand leader) jasa gadai. Bukan hanya itu nasabah juga percaya menggadaikan
barangnya pada PT. Pegadaian (Persero) dan yang paling diharapkan nasabah
karena PT. Pegadalan (Perserc) selaly menyelesaikan masalah keuangan
mereka yang mendesak. Rangkuti (2002) mengemukakan terdapat lma
keuntungan asosiasi merek, yaitu: pertama, dapal membantu proses
penyusunan informasi. Asosiasi yang terdapat pada suatuy merek, dapat
membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat
dengan mudah dikenal oleh pefanggan. Keuntungan kedua adalah perbedaan,
Suatu asosiasi dapat memberkan landasan yang sangat penting bagi usaha
pembedaan. Asosiasl-asosiasi merek dapat memainkan peran yang sangat
penting dalam membedakan satu merek dengan merek yang lain. Keuntungan
ketiga adalah alasan untuk membeli. Pada umumnya asosiasi merek sangat
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membantu para konsumen untuk mengambil keputusan untuk membeli produk
- dnty Gl Keuntungan keempat adalah penciptaan sikap atau perasaaan
Positf. Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positf yang pada giirannya
akan berdampak positif terhadap produk yang bersangkutan. Keuntungan kelima
adalah landasan untuk periuasan, Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan
bagi suatu periuasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara
suatu merek dan sebuah produk baru

Indikator ketiga yaitu persepsi kualitas dengan nilal rerata sebesar 3,06, Hal
inf menggambarkan bahwa PT. Pegadaian (Persero) selalu berusaha
memperbaiki kualitas kinerja secara berkesinambungan. Selain itu PT.
Pegadaian (Perserc) memiliki kualitas layanan sehingga dapat memberikan
layanan terbaiak dibandingkan dengan pesaingnya.

Indikator selanjutnya adalah loyalitas merek dengan nilai rerata sebesar
3,93. Hal ini menggambarkan bahwa nasabah selaly akan memanfaatkan dan
menggunakan jasa gadai PT, Pegadaian (Persero), bahkan akan menyarankan
kepada orang lain untuk menggadai pada PT, Pegadaian (Persero). Selain itu
nasabah juga akan memanfaatkan apabila PT. Pegadaian (Persero)
memutuskan untuk mengembangkan produknya, sehingga seiring dengan
perjalanan wakiu nasabah semakin menyukal jasa gadal PT. Pegadaian
(Persero).

Hasil penelitian ini mendukung teori Kotler (2008) menyatakan bahwa
ekuitas merek merupakan nilai lebih yang dimiliki oleh suatu merek produk atau
jasa yang dapat memberikan manfaat bagi konsumen maupun pemilik merek,
yang ditunjukan dari sikap konsumen terhadap merek. Ekuitas merek yang kuat

akan memberikan value, balk kepada pelanggan maupun kepada perusahaan,

Lot
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Untuk -
pelanggan akan memberikan efek meningkatkan interpretasi atau proses
informasi
pelanggan, meningkatkan keyakinan pelanggan dalam keputusan

pembelian, dan meningkatkan kepuasan mereka dalam menggunakan produk
dan jasa,

6.3 Pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap Keputusan Nasabah.

Menjawab rumusan masalah dan hipotesis ketiga dari hasil anafisis pada
tabel 5.19 Tabel terssbut menunjukkan bahwa penelitian ini menunjukkan
adanya hubungan positif dan pengaruh yang signifikan antara komunikasi
pemasaran dengan keputusan nasabah PT, Pegadaian (Persero) Wilayah VI di
Sulawesi Selatan. Artinya hubungan  positif dan pengaruh yang signifikan
menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang tepat yang diterapkan oleh
perusahaan FT. Pegadaian dapat mempengaruhi dan meningkatkan keputusan
nasabah untuk menggadai di PT. Pegadaian. Temuan ini sesuai dengan
penelitian Christin § dan Armanu T. (2012) menyatakan bahwa komunikasi
pemasaran mempunyal pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
konsumen. Hasil penslitian ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Vitalfa
Butkeviclene (2008) menelii bahwa b&rﬁ:pmurﬂhasi dengan konsumen di tempat
penjualan, telah menjadi faktor penting yang mempengaruhi pilihan konsumen.
Berdasarkan theori tersebut maka terdapat pengaruh antara komunikasi
pemasaran dengan keputusan pembelian konsumen, Keputusan kensumen berarti
pertimbangan konsumen dalam memutuskan menggunakan suatu produk. Hasil
penelitian menyimpulkan bahwa komunikasi pemasaran berpengaruh langsung,
positif dan signifikan terhadap keputusan kensumen (Rowley, 1908).

Komunikasi pemasaran merupakan salah safu proses yang perama dan dbentuk
untuk mengelola hubungan pelanggan Duncan, 2002: 8. Hal yang membedakan
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komunikasi pemasaran dari proses penciptaan bisnis berbasis pelanggan lainnya

adalah bahwa dasar komunikasi pemasaran adalah komunikasi, yang merupakan
antung dari semua hubungan, dan itu adalah proses yang saling berhubungan,
bukan proses yang linear, Komunikasi pemasaran adalah proses untuk mengelola
hubungan dengan pelanggan yang meningkatkan nilsi merek. Komunikasi
pemasaran sebuah proses fungsional silang untuk menciptakan hubungan yang
menguntungkan dengan pelanggan dan stakeholder mempengaruhi keputisan
konsumen atau nasabah,

Fakta empirk bahwa nasabah PT. Pegadalan (Persera) Wilayah VI di
Sulawesi Selatan memutuskan dan memilih PT. Pegadaian untuk menggadai
karena dapat memenuhi kebutvhan nasabah yang mereka harapkan. Selain itu
informasi dari PT. Pegadaian juga mudah diperoleh oleh nasabah sehingga jasa
gadai yang lain kurang menjadi pertimbangan bagi nasabah untuk menggadal.
Bahkan dalam memutuskan untuk menggadai pada PT. Pegadaian nasabah
mempunyai keputusan sendiri sehingga hasil gadaiannya sesual dengan
keinginan mereka. Sehingga berdampak pada pemilihan PT. Pegadaian sebagal
jasa gadai nasabah dapat memenuhi bahkan melebihi harapan nasabah.
Disamping itu signifikansi antara kedua variabel ini dibuktikan dengan jawaban
responden terhadap variabel komunikasl pemasaran. Jawaban responden untuk
indikator komunikasi pemasaran dalam penelitian memiliki rata-rata baik,
nasabah lebih tertarik dengan jasa gadai PT. Pegadaian dibandingkan dengan
jasa gadai yang lainnya, responden juga pada umumnya setuju bahwa jasa
gadai PT. Pegadaian (Persero) sesuai dengan keinginan dan kebutuhan

nasabah.
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PT. Pegadaian (Persero) masih mempertahankan posisinya sebagai market
leader di bisnis jasa gadai dengan penguasaan pasar mencapai B0% dari indusri
jasa gadai di Indonesig (Kementerian BUMN, 2013). Sesuai dengan
komitmennya sebagai penggerak masa depan bangsa, PT. Pegadaian (Persero)

senantiasa melakukan adaptasi dan solusi terhadap berbagai keinginan dan
kebutuhan masyarakat

6.4 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan Nasabah

Ekuitas merek dapat diartikan dengan kekuatan dari sebuah merek. Dari sisi
perusahaan, melalui merek yang kuat perusahaan dapat mengelola aset-aset
mereka dengan baik, meningkatkan arus kas, memperuas pangsa pasar,
menetapkan harga premium, mengurangi biaya promosi, meningkatkan
penjualan, menjaga stabilitas, dan meningkatkan keunggulan kompetitif (Morgan,
2000).

Hasil peneilitian ini menunjukkan adanya hubungan positif dan pengaruhnya
tidak signifikan antara ekuitas merek dengan keputusan nasabah PT. Pegadaian
(Persero) Wilayah V1 di Sulawesi Selatan. Hal ini mengindikasikan bahwa
ekuitas merek PT. Pegadaian (Persera) mempengaruhi keputusan nasabah
melalui sikap nasabah. Artinya sebelum nasabah memutuskan untuk menggadai
terlebih dahulu mengetahui jumlah dan wakiu angsuran atau cicllan. Nasabah
juga menilai dan mempercayai PT. Pegadaian (Persero) karena setiap barang
jaminan yang rusak akan diperbaiki bahkan barang jaminan nasabah yang hitang
akan diganti oleh pihak PT. Pegadaian (Persera)..

Temuan penelitian ini berbeda dengan peneliian Nowvianra dan Mahestu
(2007), yang menyatakan bahwa variabel ekuitas merek, berpengaruh positf dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Milal sebuah nama merek

—al®
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yang ditambahkan pada Suatu produk merupakan gambaran dari ekuitas merek
tersebut (Killa, 2008; Chang et al, (2008). Ekuitas merek antara lain menyediakan
nilai bagi konsumen dengan meningkatkan kepercayaan difi dalam kepulusan
pembelian sehingga dinarapkan dengan ekuitas merek yang baik, maka konsumen
memilih produk tersebut,

Hasil statistik deskriptif menunjukkan bahwa indikator yang memiliki rerata
tertinggi dari variabel ekuitas merek adalah indikator kesadaran merek adalah
nasabah menyatakan bahwa jasa gadai PT. Pegadaian (Persera) sudah terkenal
dibandingkan dengan jasa gadal yang lain. Ini memberkan gambaran bahwa
nasabah mampu mengenal dan mengingat meskipun ada jasa gadai pesaing.

Fakta empirik menunjukkan bahwa nasabah sangat mengenal dan mengingat
PT. Pegadaian (Persaro) Wilyah V1 Sulawesi Selatan kefika nasabah mendengar
jasa gadai, ini disebabkan karena PT. Pegadaian (Persero) memiliki reputasi baik
bahkan merupakan pemimpin merek (brand feader) jasa gadai. Bukan hanya ftu
FT. Pegadaian (Persero) selalu menyslesaikan keuangan nasabah yang
mendesak. Dari segi kualitas PT. Pegadaian selalu berusaha memperbaiki kinerja
secara berkesinambingan sehingga memiliki kualias layanan yang baik
dibandingkan dengan pesaingnya. Bahkan nasabah akan memanfaatkan jika PT.
Pegadaian (Persero) memutuskan untuk mengembangkan produk atau jasa lain
selain jasa gadai. Selain dari itu nasabah juga akan menyarankan kepada orang
lain untuk menggadai di PT. Pegadaian. Hal itu menindikasikan bahwa nasabah
selalu menggunakan jasa PT. Pegadaian dan seiring dengan perjalanan wakiu
nasabah semakin menyukai PT. Pegadaian sehingga akan mempengaruhi
nasabah untuk menggadal. Penelitian ini memperkuat teori yang dikemukakan

oleh Kotier dan Keller (2009) yang menyatakan bahwa kepufusan pembelian
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dpengansh intemal yaitu persepsi konsumen tentang merek yang dipiih, dan

m”gﬂkﬂ‘"ﬂfﬁhﬂmmlﬂﬂmwmadammmm
sukal,

6.5 Pengaruh Sikap Nasabah terhadap Keputusan Nasabah

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan positif dan pengaruh
yang signifikan antara sikap nasabah dan keputusan nasabah PT. Pegadaian
(Fersero) Wilayah VI di Sulawesi Selatan. Hal ini mengindikasikan bahwa
semakin tinggi tingkat pengetahuan, kepercayaan dan penilaian terhadap PT.
Pegadalan (Persero) Wilayah VI di Sulawes Selatan, maka semakin besar
peluang nasabah memutuskan untuk menggadal. Begitu pula sebaliknya
semakin rendah tingkat pengetahuan, kepercayaan dan penilaian nasabah,
maka semakin kecil pula peluang untuk menggadai di PT. Pegadaian (Persera)
Wilayah VI di Sulawesi Selatan. Terpenuhinya kebutuhan dan informasi yang
diharapkan nasabah, maka muncul keyakinan yang pada akhimya akan
memutuskan nasabah untuk menggadai. Dengan demikian keputusan nasabah

sangat ditentukan oleh sikap nasabah unfuk menggadal df PT. Pegadaian
(Persero) Wilayah VI dl Sulawesi Selatan sehingga memberikan kepuasan k
kepada nasabah itu sendiri.

Hasil penelitian ini mendukung pendapat Schiffman dan Kanuk (2010:483)
menyatakan bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
adalah sikap. Sikap (atffude) konsumen adalah faktor penling yang akan
mempengaruhi keputusan konsumen. Hasil penefitian ini juga sejalan dengan
pendapat Gordon Allport dalam (Nugroho, 2008:214), sikap adalah suatu mental \
dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi medalui

pengalaman dan memiliki pengaruh yang mengarahkan dan afau dinamis
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teadap  perilaku. Sehingga sikap konsumen mempelajari kecenderungan
konsumen  untuk mengevaluasi merek baik yang disenangl ataupun tidak
disenangi secara konsisten,

Penelitian ini menemukan bahwa jika nasabah PT. Pegadaian (Persero)
Witayah VI memutuskan untuk menggadai, maka tefebify dahulu mempercayai,
menilai dan mengetahui bahwa PT, Pegadalan (Peraero) tidak pemah merugikan
nasabah, sehingga memilki penilaian dan perasaan positif terhadap PT.
Pegadaian (Perserc). Hal ini terbukti dari hasil penelitian dimana berdasarkan nilai
indikator yang memiliki rerata tertinggi yaitu indikator nasabah akan menggadai
pada PT. Pegadaian (Perserc) karena merupakan jasa gadal sesual dengan
keinginannya. Hal ini jika dikaitkan dengan indikator keputusan nasabah dimana
indikator merupakan Indikator dengan rerata tertinggl adalah indikator nasabah
memilih PT. Pegadaian (Persero) sebagai jasa gadai karena dapat memenuhi
kebutuhan yang diharapkan. Disamping itu nasabah juga memilih PT. Pegadaian
(Persero) karena informasi jasa gadai PT. Pegadaian (Persero) mudah diperoleh
karena menerapkan komumikasi pemasaran dengan tepat dan tersebamya Unit
Pelayanan Cabang (UPC) pada sefiap kabupaten kota yang ada di Sulawesi
Selatan. Sehingga altematif jasa gadai lainnya kurang menjadi pertimbangan bagi
nasabah, ketika memutuskan untuk menggadal di PT. Pegadaian (Persero).
Nasabah juga menggadal pada PT. Pegadaian karena keputusan sendiri sehingga
sesuai dengan harapannya.

Penelitian ini sesusi dengan pendapat Kotler (2005:241) keputusan kensumen
mmmmmwmmmﬁﬁmmmmw
vaitu pengaruh lingkungan, perbedaan individu, strategi pemasaran dan proses psikologi
Sikap merupakan salah satu bentuk dari psikelogi konsumen yang turut mempenganuhi
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keputusan konsumen, Kebanyakan pembahasan mengenal pembentukan sikap
dan pengubahan sikap menekankan pandangan tradisional bahwa para
Konsumen mengembangkan sikap sebelum mereka bertindak. Mungkin tidak
selalu ataupun biasa terjadi. Baik teori kefidakcocokan kognitif maupun teori
pertalian memberikan penjelasan alternatif mengenal pembentukan dan
pengubahan sikap yang mengemukakan bahwa perilaku  mungkin
mendahului sikap. Teori ketidakcocokan kognitif mengemukakan bahwa
pemikiran yang bertentangan, atau informasi yang tidak cocok, yang
mengikufi keputusan pembelian dapat mendorong para konsumen untuk

mengubah sikap mereka untuk membuatnya sesuai dengan tindakan mereka,

e
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PENUTUP

7.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan ftentang pengaruh

komunikasi pemasaran dan ekuitas merek terhadap sikap dan keputusan

nasabah, maka ditarik beberapa kesimpulan sebagal berikut:

1. Komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap sikap nasabah, hal ini

berarti bahwa penerapan komunikasi pemasaran melalyl komunikasi
personal, periklanan, promosi penjualan, publisitas  (hubungan
masyarakat), materi pembelajaran dan desain perusahaan yang tepat

akan mempengaruhi sikap nasabah untuk menggadai.

2. Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap nasabah

3.

yang artinya ekuitas merek yang terdir dari kesadaran merek, assosiasi
merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek akan mempengaruhi sikap
nasabah untuk menggadai.

Komunikasi pemasaran mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan nasabah, hal ini menunjukkan bahwa semakin tepat
komunikasi pemasaran melalui komunikasl personal, periklanan, promosi
penjualan, publisitas (hubungan masyarakat), materi pembelajaran dan

desain perusahaan yang diterapkan maka akan mempengaruhi keputusan

nasabah untuk menggadai.

4. Ekuitas merek mempunyai pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap

keputusan nasabah, hal ini menunjukkan bahwa ekuitas merek tidak

dapat secara langsung mempangaruhi keputusan nasabah untuk

224
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menggadai, akan ftetapi nasabah terlebih dahulu mempercayal,
mengetahui dan menilai jasa gadai PT. Pegadaian (Persero).

5. Sikap nasabah mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan nasabah, hal inj menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan, pengetahuan dan penilaian nasabah terhadap jasa gadal

PT. Pegadaian (Persero), semakin mempengaruhi keputusan nasabah

untuk menggadai,

7.2, Implikasi

7.2.1 Implikasi Teoritis

Sebagaimana telah dikemukakan pada bab sebelumnya bahwa penelitian
inf secara teoritis diharapkan dapat menemukan hubungan kausal antara
konstruk atau variabel laten. Uralan pada tq'uaﬁ dan manfaat penelitian bahwa
penelitian ini akan memberikan sumbangan bagi perkembangan iimu
pengetahuan di bidang manajeman khususnya manajemen pemasaran, terutama
tentang faktor — faktor yang membentuk perilaku nasabah pada PT. Pegadaian

——

(Persero) Wilayah VI di Sulawesl Selatan. Dalam penelitian ini, varabel yang
I dianalizis adalah komunikasi pemasaran dan ekuitas merek terhadap sikap dan ,
| keputusan nasabah. Implikasi teoritis dari penelitian ini antara lain sebagai
bernkut:

'_ 1. Komunikasi Pemasaran terhadap Sikap Nasabah

| Komunikasl pemasaran mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap nasabah. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin
tepat komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan yang

bargerak dalam bidang jasa maka akan menentukan sikap konsumen.

Temuan ini sesuai dengan pendapat Kotler dan Amstrong (2008), bauran

G —
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(promofion mix) juga disebut bauran komunikasi pemasaran (marketing
communication mix) perusahaan merupakan paduan spesifik iklan, promosi
penjualan, hubungan Mmasyarakat, penjualan personal dan sarana pemasaran
langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai
pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan. Bauran
promosi, khususnya iklan, ditujukan untuk mempengaruhl afeksi dan kognisi
konsumen seperti evaluasi, perasaan, makna, keyakinan, sikap dan citra yang
berkaitan dengan merek.
Ekuitas Merek terhadap Sikap Nazabah

Hasil penelitian ini mengemukakan temuan teoritis bahwa ekuitas
merek berpengaruh terhadap sikap nasabah, hal ini berartl bahwa semakin
kuat merek suatu produk maka akan menentukan dan mempengaruhi sikap
nasabah. Hasil penefitian inl sesual dengan pendapat Kotler (2008)
menyatakan bahwa ekuitas merak merupakan nilai lebih yang dimiliki cleh
suatu merek produk atau jasa yang dapat memberkan manfaat bagi
konsumen maupun pemilik merek, yang ditunjukan dari sikap nasabah

terhadap merek.
Kotler dan Keller (2007) mengatakan ekuitas merek sebagai nilai tambah

yang diberikan kepada produk dan jasa, Nilai ini bisa dicerminkan dalam
bentuk cara seorang konsumen berpikir, merasa dan bertindak terhadap

merek yang dimiliki perusahaan.

3. Komunikasi Pemasaran terhadap Keputusan Nasabah

Komunikasi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepulusan nasabah. Hal ini berati bahwa komunikasi pemasaran yang tepat

yang diterapkan perusahaan akan mempengaruhi konsumen memutuskan
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untuk i i i
membeli.  Hal ini sesuai dengan penelifian Vitalja Butkeviclene (2008)

meneliti bahwa berkomunikasi dengan konsumen di tempat penjualan, telah
menjadi faklor penting yang mempengaruhi pilihan konsumen. Berdasarkan
theori tersebut maka terdapat pengaruh antara komunikasi pemasaran
dengan keputusan pembefian konsumen,

Keputusan konsumen berarti perfimbangan  konsumen dalam
memutuskan menggunakan suatu produk. Hasil peneliian menyimpulkan
bahwa komunikasi pemasaran berpengaruh langsung, posiif dan signifikan
terhadap keputusan konsumen (Rowley, 1988). Selain itu penelitian yang
dilakukan Montener (2011) menyimpulkan bahwa keputusan pembelian juga
dipengaruhi eleh promosi hadiah.

4. Ekuitas Merek terhadap Keputusan Nasabah
Temuan penelitian ini adalah ekuitas merek berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap keputusan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa
ekultas merek tidak secara langsung dapat mempengaruhi dan menentukan

keputusan konsumen uniuk membeli pada suatu perusahaan khususnya

perusahaan jasa. Mamun ekuitas mersk berpengaruh fidak langsung
terhadap keputusan nasabah akan tetapi melalul sikap nasabah. Temuan ini
: sesuai dengan pendapat Kotier dan Keller (2007) mengatakan ekuitas merek f

sebagai nilai tambah kepada produk dan jasa. Milai ini bisa dicerminkan
dalarm bentuk cara seorang sikap konsumen berpikir, merasa dan bertindak

terhadap merek yang dimiliki perusahaan,
5. Sikap Masabah terhadap Keputusan MNasabah
Sikap konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa pengambilan keputusan nasabah akan
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ditentukan :
oleh sikap nasabah ity sendii. Temuan penelitian ini sesuai

dengan pendapat  Schiffman dan Kanuk (2010:483) menyatakan bahwa
“j“““ Salu faklor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah sikap.
Sikap (aftitude) konsumen adalah faktor penting yang akan mempengaruhi
keputusan konsumen, Menurut Gordan Aliport dalam (Nugroho, 2008:214),
sikap adalah suaty mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk
menanggapi, diorganisasi melalyi pengalaman dan memiliki pengaruh yang
mengarahkan dan atau dinamis ternadap perilaku. Sehingga sikap konsumen
mempelajan kecenderungan konsumen untuk mengevaluasi merek baik yang
disenangi ataupun tidak disenangi secara konsisten. Hasil penelitian ini juga \
sesuai dengan pendapat Kotler (2004) menyatakan bahwa pilihan pembelian
seseorang dipenganihi oleh fakior psikologis yang uama yaity sikap. Fakdor skap
tersebut akan mendarong konsumen dalam bertindak datam melakukan keputusan
pembelian produk. Koller (2005:241) keputusan konsumen untuk membell atau tidak.
ini dipengaruhi oleh sejumiah variabel infemal dan eksternal yaiu pengamh
lingkungan, perbedaan indwidu, strategi pemasaran dan proses pskologi Sikap
merupakan salah satu bentuk dari pskologi konsumen yang tund mempengaruhi

keputusan konsumen.

7.2.2 Implikasi manajerial
Implikasi managerial atau dipahami Juga sebagal implikasi bagi dunia

praktisi dari penelitian ini, dapat dikemukakan, sebagai berikut:

1.  Ekujtas merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
nasabah, hal ini berarti kekuatan merek pada produk tidak secara
Iangsung mﬂmhuat naﬁﬂbﬂh H'Iﬂl'l'lufuskﬂl'l lII'ItLIF'{ I‘r‘lengg.adai akan tﬂfﬂl}i

terlebih dahulu nasabah menyikapi merek produk tersebut, hal ini berarti

rﬁl.
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kekuatan merek sualu perusahaan akan memberikan kepercayaan,

pengetahuan dan penilaian terhadap suatu merek dan pada akhirnya
akan berdampak pada keputusan nasabah.

Sebalk apapun komunikasi pemasaran yang fterapkan oleh
perusahaan kepada nasabah, jika tidak didukung oleh pengetahuan
tentang merek produk yang ditawarkan maka tidak mungkin nasabah
untuk menggadai. Oleh karena itu perusahaan harus mampu
mensinergikan komunikasi pemasaran yang diterapkan cleh perusahaan
dengan merek produk yang ditawarkan kepada nasabah. Jika hal ity
dapat dilakukan oleh perusahaan maka secara- otomatis akan
menentukan sikap nasabah sehingga pada akhimya berdampak kepada
keputusan nasabah untuk menggadal di PT. Pegadaian (Persero)
Wilayah VI di Sulawesi Selatan.

7.3. Keterbatasan

Keterbatasan dan kelemahan dalam penelitian ini dapat berakibat kurang
gsampurnanya penelitian ini sehingga diharapkan akan disempumakan oleh
peneliti lain. Bebarapa keterbatasan dan kelemahan adalah sebagai berikut :

1. Penelitian ini hanya mengkaji dan menguji tiga variabel yang berpengaruh

| terhadap sikap dan keputusan nasabah, masih banyak variabel lain yang

berpengaruh tehadap sikap konsumen dan keputusan nasabah sehingga

masih kurang dapat menjelaskan secara komprehensif.

5 Penelitian ini hanya terbatas pada satu unit usaha jasa gadai PT.

Pegadaian (Persera), padahal saat sekarang ini PT. Pegadaian (Persero)

menerima jasa pengiriman uang, jasa pembayaran listrik, jasa pembayaran

PDAM dan pembelian pulsa.

co
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3. Penelitian [nj
Ini tidak membedakan segmen konsumen, sehingga sulit untuk

mengetahui perbedaan segmentasi yang dilayani.

4- iy L]
Penelitian yang bersitat eksplorasi periu juga dilakukan agar dapat lebih
dalam lagi untuk menggali dan mensmukan hasil yang valid, khususnya

untuk menambah konstruk baru untuk mengukur komunikasi pemasaran

jasa.

7.4, Saran

Menentukan dan mempengaruhi sikap nasabah dan keputusan nasabah,
maka pihak PT. Pegadaian (Persero) periu lebih tepat melakukan komunikasi
pemasaran dan memperkuat merek produk yang ditawarkan kepada nasabah.
1. Komunikasi pemasaran berupa publisitas dan promosi penjualan yang

diterapkan oleh PT. Pegadaian perlu ditingkatkan mengingat indikator

tersebut memperoleh nilai terendah.

2. Perusahaan perlu memperhatikan dimensi pembentuk ekuitas merek,
sehingga perusahaan secara berkala dapat mengetahui sikap nasabah
dan pada akhirnya menentukan keputusan nasabah untuk menggadai di
PT. Pegadalan (Persero) Wilayah V1 Sulawesi Selatan.

3. Variabel yang tidak signifikan pengaruhnya terhadap keputusan nasabah
adalah ekuitas merek sehingga perusahaan leblh memberikan
pengetahuan mengenai jasa gadai PT. Pegadaian (Persero).

4. Penerapan komunikasl pemasaran PT. Pegadaian (Persero) harus
disesuaikan dengan ekuitas merek produk yang ditawarkan kepada

nasabah karena merupakan yang dipertimbangkan nasabah untuk

menggadai.
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5 .Diharapkan penslitian selanjutnya dapat menambah kajian teor yang

menjadi landasan Penelitian sehingga indikator yang menjadi pengukuran

penelitian bisa lebih kompieks.
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No. Kuesioner r:'

KUESIONER PENELITIAN
Dengan hormat,

Kuasi S

E“l.u;:t::"ar pﬂnahhan Ini ditujukan untuk keperluan penyelesaian studi pada Program
_ -u Ekcnomi §3 Universitas Hasanauddin dalam penulisan Disertasi yang

berjudul “Pengaruh Komunikasi Pemasaran dan Ekuitas Merek terhadap Sikap

dan Keputusan Masabah PT, Pegadaian (Persero) Wilayah VI di Sulawesi

Selatan”.

Petunjuk teknis pengisian adalah sebagal berikut;

1. Jawaban responden merupakan pernyataan atau kenyataan yang sebenarnya

2. Pada pertanyaan berupa “pernyataan pillhan® berikan tanda {X) pada jawaban
yang paling sesual menurut anda

Terima kasih
MUSTARI
Profil Respondan
Catatan: Informasi di bawah ini dijamin kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk
keperluan penelitian saja
Nama B e T
Tempat Tinggal Responden :{ } Kota Makassar { 1} Kab. Barru
{ } Kab, Takalar { } Kab, Sidrap
{ ] Kab. Selayar { } Kab. Luwu Utara
{ 1} Kab. Wajo { } Kab, Tator ¥
I { } Kab. Soppeng
I Usia D eeeeneeess f@PUAN
| Jenis Kelamin : { } Laki—laki { } Perempuan
Pekerjaan :
Barang yang Digadai P esssssnsmrrrere
L St tahun

Berapa Lama Menjadi Nasabah



HEF!I.IILIHH Nasabah pT
Berilah penilain terhadap
(tertinggi).

1= Sangat Tidak Setuju (STS
2 = Tidak Setuju (TS) (STS)
3 = Ragu-Ragu (R)

- Pegadaian (Persero) Wilayah VI di Sulawesi Selatan
Pemyataan di bawah ini dari skala 1 {terendah) sampai 5

4 = Setuju (S)
§ = Sangat Setuju (SS)
. Komunikasl Pemasaran
1. Komunikasi Personal
No. Pemyataan: 1 2 (3 4] 6 |
(STS) | (TS) | { {S) | (S5)
1 | Saya mempercleh informasi jasa N
gadai PT. Pegadalan pada saat
menggadai
2 | Mendapatkan informasl melaui SMS
dan telepon oleh pegawai  PT.
Pegadaian
3 | Mempercleh informasi pada saat PT.
Pegadaian melzksanakan pelatihan
4 | Mendapatkan informasi jasa gadai PT.
Pegadalan secara personal
2. Periklanan
No. Pernyataan: 1 2 (3] 4 5
(STS) | (TS) | (R} | (8) | (SS)
1 | Saya mempercleh informasi  PT.
Pegadaian melalui siaran radio atau
televisi e
2 memperoleh  informasi  PT.
Pegadaian melalui media cetak
3 | Saya mendapatkan informasi PT.
Pegadaian melalui internet i
4 |Saya memperoleh informasi PT.
Pegadaianmhlljﬁurat

B
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3. Promosi Penjualan
No.

Pernyataan: 1 2 (3] a4 ] 5
(s78) | (18) | (R) | (S) | (S8S)

1 | Mendapatkan promos! jasa gadal PT.
dlan berupa belanja
2 | Saya memperoleh promosi jasa gadai
PT. Pﬂgﬂdaiﬂn bﬂrupa hadiah dan
promo hadiah

4. Publisitas (Hubungan Masyarakat)

No. Pernyataan: 1 2 [ 3] & 5
(STS) | (TS) | (R} | (S) | (S5)

1 |Acara olah raga dan hiburan
digunakan PT. Pegadaian sebagai
publisitas

2 | Saya memperoleh informasi  PT.
Pegadalan melalui pameran |
3 |PT. Pegadaian sebagai sponsor
dalam kegiatan masyarakat _

4 | Siaran pers dan liputan media sebagai
alat publikasi PT. Pegadaian

5. Materi Pembelajaran

No. Pernyataan: 1 2 3 4 [
' (STS) | (TS) | (R) | (8} | (&5)

’ 1 | Mendapatkan _ informasi P
Pegadaian melalui Situs Web dan
Perangkat lunak CD-Rom

2 |Saya mempercieh informasi PT.
Pegadaian dari brosur dan buku

petunjuk i

——

6. Desain Perusahaan /

P ataan: 1 2 3 d 5
o i is18) | (1) | (R} | (5) | (58

. 1 | Saya mendapatkan informasi  PT.
I pwxﬂ'm
| 2 | Saya memperaleh masi  yang
dirancang PT. Pegadaian berupa
kendaraan dan seragam pegawal
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Il. Ekuitas Merek (Brand Equity)
1. Kesadaran Merek

No.

240

Pernyataan:

1

1
(STS)

(TS)

3
(R)

(55)

Saya dapat mengingat denag cepat
loge atau simbol PT. Pagadagﬁ

2

Apabila  diminta meyebutkan jasa
gadai maka merak PT. P&gadalEI.:n
yang perama kall muncul dibenak
saya

b}

Saya langsung mengenal PT.
Fegaidalan ketika mendengar jasa
gada

2, Assosiasi Merek

MNo.

“Pernyataan:

(STS)

(TS}

4
()

(58)

1

Jasa gadai PT. Pegadaian memiliki
reputasi baik.

2

PT. Pegadaian merupakan pemimpin
merek (brand leader) jasa gadai

Teman, keluarga dan rekan kerja

saya percaya menggadafkan
barangnya di PT. Pegadaian

Jasa gadai PT. Pegadaian selalu
menyelesaikan masalah keuangan

saya yang mendesak

3. Persepsi Kualitas

No.

Pernyataan:

(STS)

3

(TS)

5
(55)

1

PT. Pegadalan selalu berusaha
memperbaiki kualitas kinerja secara
berkesinambungan.

=

Jasa oadai PT. Pegadaian memilik
kualitas |ayanan_sangat bagus.

PT. Pegadalan memberikan layanan

terbalk dibandingkan pesaingnya
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Pemyataan:

1

(STS)

(5)

(55)

Jika PT. Fﬂgada[an po—

Utuska
untuk mengembangkan produk Iain
selain  Jasa gadai, saya o
men'l.anfagt_h;_anya

orang lzin untuk " I[!.pa
F'Euﬂda'mn mﬂﬂmf di PT.

Saya akan selalu menggunakan jasa
ga&'ﬂi PT. PﬂwEn 'I

Seiring perjalanan wakiu, saya akan
semakin menyukai jasa gadal PT.
Pegadaian.

lll. Sikap Nasabah

MNo.

Pernyataan:

(STS)

(R)

(S)

{5S)

1

Saya percaya dan mengetahui bahwa
PT. Pegadaian tidak pemah
merugikan nasabah

Saya memiliki penilaian dan perasaan
yang positif  terhadap PT.

Saya akan menggadai o P
Pegadaian karena merupakan jasa
‘gadal sesuai keinginan saya

IV. Keputusan Nasabah

No.

Pernyataan:

(5TS)

(R)

(5)

(§5)

Saya memilih PT. Pegadaian sebagai
jasa gadai karena dapat memenuhi

kebutuhan yang saya haragkan

s memilih PT. Pegadaian karena
Hﬁmﬂi produk PT. Pegadaian

diperoleh
e Pmerck Jasa gadal Tainnys
kurang menjadi pertimbangan bagl
ketika saya memutuskan untuk

nmﬂeﬂﬂ.?%ﬂ’;ﬂa i
Saya menggadal :
karena keputusan sendiri sﬂ?ggz

hasil  gadaian gesuai

e T
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Lampiran 2 : Validitas Reabilitas

Scale: ALL VARIABLES

Correlation
Correlations
Komunikasi
DEIMNISEST
i Pearson Cormelation Loy
Sig. (2-tailed) 0
N 180
Pearson Comelation T53
X12  Sig. (2-4ailed) 000
N 180
Pearson Correlation o5
X13  Sig. (24ailed) 4
. 180
Pearson Ceerelation i
X114  Sig. (2-tailed) e
. 180
Pearson Comelation e
X15  Sig. (2-tailed) st
i 180
Pearson Cormelation -
X186  Sig. (2ailed) X
iy 180
Reliability

Case Pmcﬂﬂlnﬂm'nr
N )
alid 1 =
Cases  Excluded’ ’ "
i 150 100.0

== { on all variables in the
procadine,

Rellability Statistics

__'-__-———__—__-—‘
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[:I'Uﬂhﬂd'l'ﬁ Anhhﬂ | nf “EI'I'I!.

98 .
cﬂrﬁlaﬂung
Correlations
Ekuitas merek
Pearson Correlation
J4T
X21  Sig. (2-tailed) e
i 160
Pearson Correlation o
Sig. (2-taded) 000
X2 2 M i
Pearson Comelation 746
00
X23 Sig. (2-telled) 180
Baa
000
X2.4  Sig. (2-ailed) 180
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Prmrgaﬂry_lﬂrr
M B

Valid 180 100,0
Cases Excluded” 0 0

Todal 180 4100,0
B.U&hﬂlmdﬂﬂﬁtﬂh&u&duﬂﬂlmﬁmﬁhm“
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Itams
773 A

________-—-—-_—_‘




Correlations

SlKap

HASARAH

B kh

Y11 Sig. (2-tailed) .
180

A58

Y12 Sig. (2-tailed) it
180

T35

Y13 Sig. (2-talled) 00
180

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary
M %
\alid 180 100.0
Cages Excludad" 1] L
Total 180 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedurs.

Reliability Statistics

| Cronbacrs Alpha | Nof tems

230 4
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mﬂ'ﬂ‘lﬂﬂuﬂl
KEPUTUSAN
HASARAH
j: 1 s
b jh | i ¥
Sig. (2-tailed) 1100
180
J51
Y22 Sig. (2-talled) o
180
A21
\TE s'lln-' E‘hm .mn
180
B
Y24  Sig. (2-tailed) 000
180
(B44
Y25  Sig. (2-led) 400
180
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Swnm___w!
(] i
Walid 180 100,80
Cases Excluded” 0 0
Todal 160 100.0
a. Listwise deletion baged on all variables in Ehe
procadure.
HBHEEH}TW
&

ot
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Lampiran 3 : Distrib e
- Distribusi Frekyens;
Statiatics
..'!:11 j“
ey 1 2 X13 X14 ®15 X186
N | = 180 180 180 180 180
““l‘!ﬂ 0 o
Mean i P 1 ’ o o
. : 3 378 3,82 4,08
x11
Frequency | Percent | vaiid Percent |  Cumulative
Parcent
1 3
17 1.7 1.7
2
4 2z 22 a0
3
Vaid 20 1.4 .1 15,0
4 105 58,3 58,3 73.3
5 45 28,7 287 100,0
Total 180 100,0 100,03
X1z
Frequency | Percant | Valid Percent Cumulative
Peroend
1 6 33 3.3 33
2 7 39 39 72
a 27 150 15,0 222
Valid
4 100 55,6 55,8 778
5 40 222 e 3 100,0
Total teof 100 1600
¥13
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
1 1,7 1.7 1,7
2 7 a5 3.9 56
" 5 23 12.8 12.: ;:i
81, j
4 111 61,7
. a 20,0 20,0 100,0
100.0
Total 180] 1000

e
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x4
F
wency | Percent Valid Percent Cumulistive
4 Porcent
) : 11 11 1.1
; 44 4.4 5,8
Valid p 43 25,0 25,0 308
103
. 57,2 57,2 87,8
22 12,2 122 100,0
Total 180 1000 100,0
X5
Frequency | Percent | Valid Percant Curmusative
Percent
1 5 28 28 28
Z 8 4.4 4.4 .2
a 34 211
Vaid 211 28,3
i o 21,1 1.1 o4
5 ar 20,8 206 100.0
Todal 180 00,0 1000
X18
Frequency | Percent | Valid Percent Cumilalive
Farcent
1 1|T 1.7 ‘ll-I|I
2 29 22 349
3 14 78 7.8 The
Walid
. sia 62,8 628 744
Total 180] 1000 L
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Statistics
21
xra X235 %24
“Walid 180 ——
M _ 18 180 180
Missing 0
Mes 9 a 0
4 14 4,08 203
21
Frequency | Percent | Valid Percent |  Cumulative
Pereant
1 2 1.1 1.1 11
2 1 B 5 1.7
Valid ? s it A 0.4
4 B4 52,2 522 61,7
5 L] 38,2 343 1000
Tatal 180 100,0 100.0
xX22
Frequency | Percent | Vald Percent Cusrmidalive
Percant
1 1 B i i
2 3 1.7 1.7 2.2
3 14 7.8 7.8 10,0
Walid
4 114 53,3 63,3 733
5 48 6.7 5.7 100,0
Total 1ED 1000 100,08
23
Frequency | Percent | Valid Percent w“’;‘“
1 2 1.4 11 1.1
2 3 17 il o
) aa| 128 128 186
Z o 25,6 25,6 1000
Total 18




e ——,
X34
Fre ;
quency | Percert Valid Parcant Cumidafive
1 Parcan
2
" 1 11 11
a 1.7 1.7 2.8
3 42
Walid 233 233 26,1
-5
"5 ] E0.6 506 76,7
] 42
233 233 100,0
Tatal 180 100,0 100,0
Statistics
Y11 Y1z Y13
N Walid 180 1RO 180
Missing 0 o 0
Mean 4,06 4.08 4.29
¥i1
Frequency | Percent | Valid Percent Curmusdative
Parcent
1 2 1.1 1.1 1.1
2 & 28 2.8 a8
3 2 122 122 16.1
Valid
4 102 567 56,7 728
5 49 272 27,2 1000
Totl 180f  100.0 1000
Tid
Frequency | Percent | Valid Percant Cumulaiive
Peroant
4 9 B B 5
2 3 17 1t 52
3 25 138 13,8 16.1
Valid T 5r.2 23
4 " o 100,0
. 4 26,7 26,7 ;
1000
Total 160] IO
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13
Frequency
P
2 1 Percant
" B B &
13
Vabd 4 = i g
; » G4 54,4 622
- aT8 - 100,0
Statiatics
s Y2 ¥23 Y24 Y25
o Veld 180 180 180 180 180
Missing 0 1] 1] 1]
Maan 422 4.14 3,59 417 4.12 |
a1
Frequency | Percent | Valid Percenl Cumilalive
Parncen
1 1 B 5 &
3 15 83 8.3 8.9
Valid 4 107 59,4 w4 et
5 87 M7 T 100,0
Total 180 100.0 00,0
Y2
wialid Percent Cumulative
Frequency | Percent
Parcent
4 1 5 8 £
88 B4
7 ° - 756
Vaid 4 118 a0t bl
3 i 24,4 244 1000
0 100,80
Total 180 o




Y23
Fraguan
| Peroent | Vabid Percent | Gumuative
: Percant
2 X 11 i1 1,1
. 1.1 1,1 22
Valid ; %0 187 18,7 188
: 108 60,0 80,0 78.0
o 38 211 21,1 1000
180 1000 100,0
Y24
Frequency | Percent | Valid Parcent Cumulative
Parcant
1 1 M B g
2 2 1.1 1.1 1.7
3 16 B8
Valid i i o
4 108 60,0 60,0 7O
5 53 20,4 20.4 100,0
Tatzl 180 100,0 100,0
¥a5
Freguency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percenl
1 1 ” B °
2 1 8 1 i
| . 54 13.3 133 14,4
Valid 3 104 578 578 2.2
Total 180 A ad
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Lampiran 4: CFA
Variabel Eksugeﬂ

Goodness OF FiI;
uare=3g, 009

Probabilitag= 004
CMIN/DF=2,053
RMSEA= 077
GF1=.850
AGFI=904

“ITLI= 960
CFi=g73

Estimates (Group number 1 - Default model)
Sealar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maoximom Likelibood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

Y11 <— Komunikasi Pemasaran 1,000
¥12 <-—-- Komunikasi Pemasaran 1,026 ,113 9,047 *** par ]
Y13 <— Komunikasi Pemasaran £77 096 T,013 *** par 2

Y21 <— Ekuitas Merek 1,000
Y22 <--- Ekuitas Merek 1,017 ,087 11,696 *** par 3
v93 <. Ekuitas Merek 1,122,111 10,100 *** par 4
= T 5
< Ekuitas Merek 1,121 101 11,090 par_
E: Cee Ekujtﬂs_}u{eml-: 1,122,104 10,824 *** par 6

Standardized Regression Welghts: (Group pumber 1 - Defanlt model)

Estimate

— 712
Y1l <- Komunikasi Pemasaran e

Y12 < Komunikasi_Pemasarai 00
Y13 < Komunikasi_Pemasaran =_m?
Y21 <aee Elmitas_Mertk :EEI
Y22 <... Fkuitas Merek 1 ——

_____________—————_—-‘
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Y23 <— Ekuitas Mok Ao
Y24 < Ekuitas Merel v
Y25 <— Ekuitas Merek ﬁ;;‘
Covariances: (Group number | - Defauit madel )
Estimast SE CR P Labe
n E E . . I
Komunikasi Pemasarg < Ekuitas Mere =
& e k 228 037 6,182 | par 7
Correlations: (Group number 1 - Deefault model)
_ Estimate
Komunikasi Pemasaran <—> Ekuitas Merck B47

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE. CR. P Label
Komunikasi_Pemasaran J305 061 5,039 *** par 8
Ekuitas Merek 237 041 5,849 *** par 9
ell 296 040 7,436 *** par 10
el2 195 033 5,958 *** par 11
el3 246 029 8,355 *** par 12
el4 Ja6 021 7,878 *** par 13
als J19 016 7,203 *** par 14
el 224 028 B,082 *** par_15
el? 152 021 7,386 *** par_16
e18 AT1L 022 7,640 *** pac 17




Estimate
Y25 636
Y24 662
Y23 572
Y2 674
Y21 /588
Y13 63
Y12 /623
Y11 507

i S
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(Group number § - Default modely

Defauly mode])

Implied (for all vairiables) Covarlances

Matrices (Group number |

e L=
g LB - s Il O I~
el o= B B B o T
PR MR o = o e0 o] mo
[ Mg CAEd = = W00 = ot e e
1 = H " % i
& = ﬂﬁﬂﬁwgsﬂn?ﬂﬁﬁ_ﬁﬁ.ﬂ?waﬁﬁﬁizajﬁ
B ﬂ?ﬂl.u;ﬂﬂ??ﬁ?lﬂwﬁﬁ.dqaﬂ363;56
; ) ¥a] e e e ] - e Wy
.W =] iy e iy ry o = — =
Z " % 1 i L | , b3 | ™k %
-
‘e
=] =t = ]
f¥/5 8§ € & 8 I 5 3% 3 8
Mu i T | 2 | L3 | Lk | L% | = L3 | 1
i
=
s 28
g 5
g 8B 4 = e o = £ s -
b
SRRV 3 ST S = = =

—— et
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Implied (for all variables) Correlatigns
(Group number 1 - Default model)
"m'—mmaz‘;zizgg? HEHI
e ] n 21 13 12 1
ek L0000
Komunikas
i_Pemasara 547 1,000
n
1,
V5 JI97 L7600
0
L
- 814 690 % g0
9
0
1,
v23 756 o0 8 & o
03 15
1
6 6 6 0
Y22 821 % 5 6 2 ﬂg
1
rﬁ !ﬁ '5 B ]
1
1‘4 l4 ’3 :4 1'3 )
Y13 510 602 Gy is g5 19 91
1I
!5 :l-s !5 "5 .5 r‘i
Y12 669 G 65 A BT O
1,
4 A A A A4S g
Y11 603 JI2 g1 91 s6 95 63 29 62
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Implied Covariances (Groyp number I - Dofyyy model)
Y25 Y24 vo3
AR Y22 ¥ Y13 ¥12 Y1l

Y24 | 298 450

Y23 [ ,299 298 527

Y22 | 271 270 271 g4

Y21 | 266 266 266 241 A3

Y13 1,173 173 173 157 154 386
YI2 | 263 262 262 238 934 212 516
Y11 §,256 256 256 232 228 :Eﬂ? 313

Implied Correlations (Group number 1 - Default model)

Y25 Y24 Y23 Y22 Y2l Y13 Y12  YII

¥25 | 1,000

Y24 | 649 1,000

Y23 | 603 615 1,000

Y22 | 655 668 621 1,000

Y21 | 612 624 580 630 1,000

Y13 | 407 415 386 419 391 1,000

Yi2 | 533 544 505 549 513 475 1,000
Yil| 481 491 456 495 463 429 562 1,000

Residual Covariances (Group number 1 - Default model)

Y25 Y24 Y23 Y22 W21 Y13 YI2 ¥l

Y25 | 000
Y24 | 021 000

Y23 | ,008 020 ,000

Y22 | -015 -016 003 ,000

Y21 | -014 -008 -041 034 000

» rm]
Y13 | 009 011 002 - 003 ’f;: oy o
Yi2 001 *,015 ,0'35 ":m“ “s lms 010 um
Y11 -’ﬂuz 005 001 004 014 - / .
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Standardized Residua)
Al Covarjances (Group Number 1 - Defaui model)

Y25 Y o o

ST Y3 Yy ¥4 Y3 Y12 v
v24 | 514 0o

Y23 | ,192 477 g0

Y22 [-398 -435 03 oo

Y2l 357 -200 1,044 1013 oo

YI3| 267 335 067 12 s o0

YI2| 014 <616 118 117 020 ‘106 000
YI1[-042 108 011 104 354 -9 202 000

Factor Score Weights (Group number 1 - Default muodel)

Y25 Y24 Y23 Y2 Y2l YI3 Y12 Yl

Ekuitas_Merek

Komunikasi_Pemasaran | ,073 082

J45 163 111 189 ,133 030 058 037
055 095 067 139 266 170

Total Effects (Group number 1 - Default model)

Ekuitas Merek Komunikasi_Pemasaran
Y25 1,122 000
Y24 1,121 000
Y23 1,122 000
Y22 1,017 000
¥21 1,000 i
Y13 000 Bl
Y12 000 1026
Y1l 000 L0

Standardized Total Effects (Group gumber 1-D

efault model)

Fiuitas Merek  Komunikasi Prmﬂ'iﬁ—.
Y25 197 000
Y24 £14 000
Y23 756 :I}H:H]'
Y2 821 000
Y21 167 602
Y13 4000 789
Y12 00 Ji2
Yii e

S ———
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Direct Effects {'ﬂrﬂup number | . H mod
Default moger)

Ekuitas Mzrck_-_-_"""“‘--———-_l,
Y25 1 12_“'""“—"--—-—-——
Y24 1,121
ki i i%3 ,nﬂu
Y22 1,017 Eﬁ
Y21 1,000 :
Y13 ,000 '2';3
Yi2 000 l'nzﬁ
Y1l ;

000 1,000

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

Ekuitas Merek Komunikasi Pemasaran
Y25 797 ~ 000
Y24 B4 000
Y?E :-311 ’ﬂm
Y13 000 ,602
Y12 000 789
Y11 ,000 712

Indirect Effects (Group number 1 - Defanlt model)

Ekuitas_Merek Komunikasi Pemasaran

Y25 ,000 000
Y24 ,000 000
Y23 000 ,000
Y22 000 ﬁ
Y21 000 o
Y13 ,000 e
Y12 000 "600
Y11 L000 ;




————

e —

Y25 g0 —unikeasi_Pemasaran |
Y24 000 000
Y23 000 ’m
Yz 000 i
Yl 000 lﬂﬂﬂ
00 00
Y12 000 000
Y11 000 00
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Variabel Endogen

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximium Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Goodness of Fit:
Chi-Square=3g gag

Estimate SE. CR. P Label

Y12 <--- Sikap Nasabah 1.026 ,113 9,047 *** par_|
Y13 <— Sikap Nasabah 677 096 7,013 *** par 2
Y21 <-- Keputusan_ Nasabah 1,000
Y22 < K:iutusaniﬂaﬂbah 1,017 087 :;fgg ::: p::_i

% 111 10, par_
Y23 < Keputusan_Nasabah 1,122
"'22 T utusan_Nasabah 1,121 101 11,090 ::- w:_g
Y25 < KKzﬁmm_umm 1122 ,104 10,824 *** par_
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Standardized Regression wlzlghts
 (Group mumber 1 - Default meg
—_— el)

Y1l <-— Sikap Nasabap h@m
Yi2 < Sikap Nasabah e
Y13 <- Sikap Nasabap il
¥21 <— Keputusan Nasahap, .?2
Y12 < Keputusan Nasahap :Eg.:
Y23 <e Keputusan_ﬂﬂsabah 756
Vi <. Keputusan_Nasabah :314
Y25 wnan I{cpums-aniﬂmhah 797
Covariances: (Group number 1 - Defagly model)

Estimat SE CR p Labe
Sikap Nasaba Keputusan Nasaba ; . I
11 <> K putusan_Nas 228 037 6,182 *** par 7

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
S-ikap__lNE.Eﬂ.hﬂh e KEI}UfUSﬂﬂ_.Nuabah 847
Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. CR. P Label
Sikap Nasabah 305 ,061 5,039 *** par 8
2 ; por$
Keputusan Nasabah 237 041 5849 *** par_
ell 296 040 7,436 *** par_10
el2 195 ,033 5958 *** par 1l
el3 246 029 8355 *** par_12
eld 166 021 7,878 **° par_13
els 119 016 7,203 **° par_14
1 ‘)24 028 8,082 *** parl
=] E ]52 ’ﬂil T,EE’E ki Fﬂr—lﬁ
::; :171 022 7,640 *°7 par 17
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SRR Dbiole Corvemtia, (Group numpe, | Defauly
- Defauit
Estimate | i
Y25 H36
Y24 662
Y23 972
Y22 674
Y21 588
Y13 363
Y12 623
Y11 ,507|

Matrices (Group number 1 - Defaul model}

Implied (for all variables) Covariances {Group number 1 - Defalt model)

Keputusan_ SikspN Y Y Y Y ¥ v v ¥
Nasabah  asabah 25 24 23 22 21 13 12 11
Keputusan_
Nasabah =
4
Y25 266 236 4
2
Y24 266 236 g5 5
2 2 i
Y23 266 236 g9 0 22
2 2 2 3
Y12 241 232 9 0 T 64
2 2 2 - 4
a1 237 228 g6 66 66 41 03
1 :r] 1‘1 '1 5::. 32
207 B 5
Y13 154 7; T; 2 22 28
234 A3 G 6 6 38 3 12 :
¥ ' ,33’2'2’21’;52
" 305 5’§ 56 56 32 28 O
Y1l et S




N MNasagha Y Y
_INasahah b 25 o 21; Y ¥ Y v vy
Keputusan _"“‘-—-—--_________________21 2 13 12 4
_Nasabah 1,000
Sikap Nas
abah B47 1000
= J9T 676 uld
0
Y24 814 gog B llll;;
49
0
Y23 756 60 5 6 o
2 03 15
0
1
& & 6
YEE ’.321 :ﬁgﬁ ¥ Du
55 68 21
1
6 6 5 6
121 JO1 A0 g3 o0 &0 @ U
1
A 3 4 5P
ga. A 00
113 510 07 15 86 19 91
1,
5 5 S5 5 4
Y12 669 189 5; 44 05 49 13 75
I,
4 4 4 4 4 4 3 00
Y11 603 12 gy g 56 95 6 29 6 4




2 'u'*rlllh.l'm.dﬂ}
Y25 | 470 %z_&
Y24 | 298 S50
¥23 | ,299 298 539
Y22 | 271 270 o 364
Y21 | ;266 266 264 241 403
YI3 LT 073 a7 57 s
YI2 | 263 262 262 238 934 g?g
Y11 256 256 256 232 228 a07 a0

; ; 313 602

mplied Correlations (Group mumber 1 - Defauls moder)
. IE YM YB Y2 Y1 YB3 Yz Vi
Y24 | 649 1,000
Y23 | 603 615 1,000
Y22 | 655 668 621 1,000
Y21 | 612 ,624 580 630 1,000
Y13 | 407 415 386 419 391 1,000
Y12 | ,533 544 505 549 513 475 1,000
Yil | 481 491 456 495 463 429 562 1,000
Residual Covariances (Group number 1 - Default model)
¥25 | ,o00
Y24 | 021 000
Y23 | 008 020 000
Y22 | 015 -016 ,003 000
Y21 | -014 -,008 -041 034 W‘é" 000
Y3 | 009 011 002 008 8 il 0o
vi2 | 001 -025 005 -004 514 025 010 000
 v11 | 002 -po5 001 008 -~ ———

gy



=M
125 YN VR i

Y25 | 000 2 Y Vi y5 Y11
Y24 | 514 000
Y23 | 192 477 J000
¥22 | -,398 -435 L83 000
Y21 | =357 200 1044 115
YI3| 267 335 067 1 'en
Y2 | 014 616 118 9 ’E’E e
YIL|-042 108 011 1g4 354 .';z”ﬁ 'E 000
Factor Score Weights (Group number 1 - Default model)

Y25 Y Y2 YR Y2 Y3 YO ¥

T

Keputusan Nasabah | ,145 163 111 189 133 030 058 037
Sikap_Nasabah 073 082 055 095 067 .139 266 170

Total Effects (Group number 1 - Default model)

I{eputusan_ﬂasabah Sikap Masabah

Y25 1,122 000
Y24 1,121 000
Y23 1,122 ,000
Y22 1,017 ,000
Y21 1,000 P00
Y13 000 677
i 000 1,026
1,000

Y1l 000

Standardized Total Effects

~Nasabah |

[ Kgpumpﬂmbﬂh SMLW
"I'ES ,Tg-f Tl}ﬂﬂ
v 814 e
" 756 ol
Y2 821 000
Y21 767 602
Y13 000 789
Y12 000 712

| Y11 o

(Group number 1 - Default model)



Keputusan H_-_-"""""—-—--.____________agahﬂh.
Y23 115 Nasahah,
Y24 1,121 000
¥23 1,122 000
Y22 1,017 000
Y21 1,000 ,gﬂﬂ
Y13 00 o
Y11 o %26

Lokl |

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

Keputusan_Nasahah Sikap_Nasabah
Y25 797 %5
Y24 814 000
Y3 756 000
Y22 821 000
Y21 767 000
Y13 000 602
Y12 000 789
Y11 000 712

Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Keputusan_Nasabah Sikap Nasabah |
Y25 — 000 000
Y24 000 ,gg
¥23 000 et
Y22 000 A
Y21 ,000 i
Y13 ,000 D
Y12 000 ’ 000
Y11 L

268
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P
K@WMM.“ Madef)

vij  00p ——2~Nasabah |
? }ﬂm J'D{H]
1'33 ,ﬂﬂﬂ #mﬂ
Y22 000 000
Y21 000 ;000
Y13 000 0
Y12 000 000
¥i1 ‘ﬂm 000
_——‘———-ﬁ..c_“ij

268
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Lampiran 5 Univariate Dutliers
Descriptive
Descriptive Statistics
Wi

Facore(X1.1) 180 m1 Mﬂlm_m: T
Zscore(X1.2) 180 1 s :I';E o
Zscore(X1.3) 160 1 » e E
Zscore{x1.4) 180 1 s I
P ™ 1 3,75 TEG

5 382 L
Tacorapil £) 180 1 5 4,08 754
Zscore(x2.1) 100 ! d S i
Z5core(X2.2) - : xi . po
Tscore(X2.3) 160 ; ; = i
i 150 1 g 3.93 LT85
o i . 5 4,06 J78
Zscora(v1.2) 1 ! : o =
i e 2 5 4 25 A2
sk - 1 5 422 37
Zscore(Y2.2) i : g e =
Zscore(Y2.3) - : : . o
Zecore(Y2 4) 180 L * i e
cas s ; 5 4,12 a7
Valid N (listwise) 182




A
ﬁ- ; m LAz o
(8} %22 1%
)
15— 24
Analysis Summary
Date and Time

Dafe: 18 Nopember 2016
Time: 14:27:08

Title
Model awal: 18 Nopember 2016 14:27
Notes for Group (Group number 1)

The model s recursive,
Samphe size = 180
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Eig

13
1-”]] mlﬂl

®¢ St

Goodness Of Fil: fay
Chi-Square=312 318

Prababitas= 0004

CMIN/DF=2 402

RMSEA= 080

GFi=A48

AGFI=T08

TLI=R855

CFl= 87T



Assessment of normality I{Eruup Tumber 1)

| Variable mM
¥2.5 1,000 e et rtos :
v 5,"3[!1] 'ﬁ?l 3 'ETS C.T
X24 1,000 5000 -616 _313? p 1,588 4343
¥2.3 LO00 5000 .05 s 20 2400
X16 1000 5000 13935 o il
Y24 0 5000 BN 4m g 6,805
Y2.3 00O 5,000 867 474g 2285 6258
Y2.2 L,O0D 5,000 -677 371 3214 g8
Y2.1 LOOO 5000 -738 4062 gy 6,921
Y1.3 2,000 5,000 -438 2402 058 158
¥1.2 1,000 5,000 -746 4083 1464 4010
Y1.1 L,OOD 5,000 -1,034 -5664 2000 5723
X2.1 1,000 5000 -1245 6818 3463 9485
X2.2 1,000 5000 -958 -5245 2972 8140
X1.5 1,000 5,000 -917 -5022 1,154 3,161
X1.4 1,000 5000 -726 3978 1,149 3,146
X1.3 1,000 5,000 -1,167 -6389 2434 6,667
X1.1 1,000 5000 -1,219 -6675 fsgf: ;;:,
X1.2 1,000 5000 -1,191 -6,525 i i g
Multivariate :
: ugred ! p2 |
Observation number | Mahalanobis d"frgT 439 000 00O
25 §0,940 000 000
ke 76,150 000 000
149 24104 000 000
: 000
23 5 ﬂUD ,{HII
57,06 s
24 50,202 000 06
141 52 000
46,5 {000
65 42723 00 000
49 38779 00 g
63 38,715 .ggj 000
120 36,850 008 000
48 35,484 ‘oz 000
2 HOU ‘15000
147 ,//_,3“‘5'/"
142
[ _____-—-

:“L B



g = B
Observation number

164 |
163
135
91
170
39
139
59
94
177
52
165
105
37
42
33
32
84
179
56
137
47
80
99
82
180
168
38
77

100
36
78

119

162

166

169
87

176
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pl
32‘3'55 017 U[IE
31'134 :.U'ET jm.l:}
30,663 03] lﬂﬂ
30200 35 oo
2875 09 'oon
29,162 pag 000
28.799 051 :mm
EEM :ﬂﬁq- ’mu
27812 J65 000
21720 066 oo
27589 069 000
27,145 076 000
26,899 081  oo0
26,712 085 000 K
26,566 087 000
26,544 0883 000
25,835 104 001
S 25216 119 004
24828 130 009
24411 ,142 020
24,197 149 024
24,124 151 019
24,041 ,154 0I5
73454 174 ,ﬂi*;r
23,256 ,181 06
23,191 183 ﬁ;
72,664 204
ng 131
igﬁ ﬁ[ﬂ 10
4658 ,2[2 :ﬂﬂ I
izlm 204 138
lﬂgg 228 124
A% 239 171
21,837 ’mE 202
21,641 976 M3
21,061 - 3 690
20538 2 o9
Eﬂ,ﬂ-l'ﬁ :312 ,ﬁﬁﬁ
20,372 ’;‘;'13 610
20,363 564

172

314 |
20,333 i |

/
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl P2 ]
107 14,159 719 1000
= 14,050 726 1,000
157 13,728 747 1,000
gealar Estimates (Group number 1 - Default model)
Muzimum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
= Estima SE CR  Lab
te ; ; el
- <~ Komunikasi Pemas .14 par 1
Skap Nassbah 119 081 1460 *, 3
Sikap Nasabsh — Ekuitas_Merek 996 166 6,009 +++ P
Keputusan_Nasa <- Komunikasi Pemas 000 061 -006 99 par_|
bah - aran : 53
1
eputosan Nasa <~ Sikap_Nasabah 578,170 3392 e PO
1
Koputusan Nast <~ pyitas Merek 220 204 1,081 g B
' - aran
X1.1 <~ Komunikasi_Pemas 555 ,104 5350 *** par_1
s aran
II.J Tmm Kﬂmuﬂjkﬂﬁi___Pm ,ﬁTﬁ ,]Iz E’ujl dof P‘H'[..-z'
- daran
X14 <-- Komunikasi_Pemas #62 109 7,898 *** par 3
- aran
X15 < Komunikasi Pemas 1,129 ,127 8,865 *** par_4
- aran
X22 =" Bkuitas_Merek 1,000
L3 1] 5
X2 e Ekmtﬂﬁ__mﬂ'ﬂk 1,024 40 7.317 par_.
101 9,606 *** par_6
Y12 <= Sikap Nasabeh o R
) g 6,993 *** par 7
Y13 <~ gikap Nasabah 617 ,088 6,
"‘--..________ - e
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o
Estima SE CR il
- o . te . P el
vl - Keputusan Nasabah 1,000
Cmm
v1.2 _ Kl:PUIIJSEII__Nasa_hah 1,015 085 il,g; - par 8
il i
Y13 . Keputusan Nasabah 1,119 109 1028 44 i
< 7 B
¥4 . Keputusan Nasabsh | 1,104 (99 ”JE san gﬂr_l
<=-  Komunikasi Pemas
XL6 - armn - 669,098 6,790 +++ ER
" g
X213 ™" Ekuitas_Merek 1,049,146 7,181 #++ PO
x24 =" Ekuitas_Merek 1369 162 8453 ++e PO
Y25 “" Keputusan Nasabah | 1,095 ,101 1070 vee Pl

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Sikap Nasabah <--- Komunikasi_Pemasaran 138
Sikap Nasabah <-- Ekuitas Merek 819
Keputusan Nasabah <-- Komunikasi Pemasaran 000
Keputusan_Nasabah <-— Sikap_Nasabah 663
Keputusan_Nasabah <--- Ekuitas Merek 208
£1.2 o Kﬂm}lﬂikﬁj_PEmm 03
X1 <-— Komunikasi Pemasaran 450
X13 <~ Komunikasi Pemasaran 41
K14 < Komunikasi Pemasaran 714
15 < Komunikasi_Pemasaran 795
X2 <e.- Ekuitas_Merek 675
€1 <--- Ekuitas Merek 640
"ﬁ..l e s'l_-kﬂp Hﬂﬁﬂ]ﬂh ,‘F24
12 <-- Sikap_Nasabah 763
Yi3 i Sikap_.ﬂasabﬂh 551
121 e mut;m_wm J64
H.z Fe T K::pumsan__ﬁﬂsﬂhah ,313
123 <. Keputusan_Nasabah 750
s < Keputusan_Nasabah 799
g < Komunikasi_Pemasaran ’;:‘fg
K23 <. Ekuitas_Merek :
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v13 =— Keputusan Nasabah 775

variances: (Group number 1 - Default model)

—_ Estimate SE. CR. P 1

—— s K abel
Tomunikasi_Pemasaran A03 082 4903 *++ par 20
Fhuitas Merek 202 043 4720 **+ par 2]
r 092 030 3,117 ,002 par 22
2 066 016 4,046 **% par 23
” A13 056 7,381 *** par 24
" A89 055 8,915 *** par 25
a3 A46 052 8,504 *** par 26
o 288 040 7,189 *** par 27
5 299 050 6,011 *** par 28
F 240,031 7.870 *** par 29
a 304 037 8,171 *** par 30
o 270 037 7,355 *** par 31
o1 202 031 6,553 *** par 32
eld 259,030 8623 *** par 33
old 162,021 7,872 *** par 34
fIs 115,016 7,238 *** par_35
ok 220 027 8,069 *** par 36
17 156 021 7.516 *** par 37
o 385 046 8,403 *** par 38
« 324,040 8,173 *** par 39
ﬁ 251 039 6457 *** par 40
I8 J80 023 7,828 *** par 41
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gquared Multiple Correlations: (Group number 1 - Defayly model)

— Estimate
mﬁh&h SH90
eputusan, Nasabah 709
i 600
S 600
it A06
g 319
o 639
s 562
e 669
e 583
¥13 S
Y12 i
Y11 524
W1 410
i 456
X1.5 633
X14 ~10
X1.3 292
X1.1 203
i 494
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Total Effects {(Group number 1 - Defayl madel)
— 2 K[ 0 ' .
Ehﬂm&i unikasi Pem  Sikap Nas Keputusan Na
Thap_Nasaba == - sabah
AP 996 119
h . 000 000
tusan_Na '
o 196 068 578 000
Y25 871 075 632 1,005
X4 1,369 000 000 000
X23 1,049 000 000 000
X16 000 669 ,000 000
124 879 075 638 1,104
23 890 76 646 1,119
Y22 808 69 586 1,015
Y21 190 068 A78 1,000
Y13 b4 L7 617 00
Y12 ,969 115 973 ,000
i 996 119 1,000 000
X2 1,024 000 00 000
X 1,000 00 L0000 L0
XI5 000 1,129 ,000 000
X14 ,000 862 000 000
X13 000 676 ,000 ,000
X1 000 555 00 000
X12 000 1,000 000 000
Standardized Total Effects (Group number | - Default model)
[ Ekuitas M Komunikasi_Pem Sikap_Nas Kﬂpﬂ%r:;
_ vl asaran abah
§i 000
th_Nﬂsaha 819 138 000
000
iﬁ;msan_ﬂa 251 091 663
Y25 071 514 ik
582 e 000 000
4 775 ' 000 000
X2 637 ' 000 000
:ﬂﬁ 000 ,5!55 1 !
s ,530 S99
Y24 073
601 408 750
Y23 JD68 ’
963 543 818
ey, 075
v 015 070 507 764
= 574 :
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g EL’.Uitﬂﬂ- M i i 3
= Komunikasi Pem Sikap Nas  Keputusan Na
—— 5 asaran abah sabah
E . 076 551 000
625 ’ :
tl"l_z ¥ |1'}5 1-?53 .ﬂﬂﬂ
¥ii 93 100 124 000
o 640 000 000 000
ﬂl 56?5 ,ﬂﬂﬂ ,ﬂ'ﬂﬂ ,D{ID
XI5 000 795 000 000
¥14 ;000 714 000 000
Y13 000 541 000 ,000
11 000 AS0 ,000 ,000
x12 000 703 000 ,000
pirect Effects (Group number 1 - Default model)
Ekuitas M Komunikasi Pem Sikap Nas Keputusan Na
erek asaran abah sabah
iihap_ﬂﬂhﬂ 996 119 000 D00
iﬂm"ﬂa 220 000 578 000
125 000 000 S0 s
X4 1,369 000 A i
23 1,049 000 o o
X16 000 669 S ax
e Ao 000 000 1,104
Vi3 000 000 L00 1,119
2 000 000 00 A
Y21 sl o " 000
000 000
Y13 000 o o ;
Y12 000 000 13 i
i 000 000 1,000 000
o) 00 o o0
1,024 000
X2 000 A ’
1,000 000
X1s 000 1,129 s 000
X14 000 i o ;
5 = 676 000 Pt
Xi1 g 555 00 o
o4 1,000 000 s
X12 000 :

Standardiged Direct Effects (Group number 1- DaBil ey
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i Ekuitas .
E:E Komuni kama;::aﬁ Sikap Nas Keputusan Na
“Sikap_ Nasaba 415 abah sabah
b " : 138 ,000 000
. . Na
ithMI 208 1000 P -
Y23 N 000 000 775
X3 H37 000 000 : 000
X16 000 565 000 000
YZ# 1.[-"[}{] ‘m}ﬂ }mn 1?99
2k i 000 000 ;750
) 000 000 000 B8
Y21 ,ﬂﬂﬂ ,ﬂl]-l] ’mg} ,?6‘4
Y13 000 000 551 000
Y12 L0000 Q00 763 000
il 000 000 724 000
X1 640 000 L0000 L0000
x22 B75 000 000 000
X15 000 795 000 000
X4 L0000 714 L00ag 0on
X13 000 541 000 000
X1 000 450 000 000
X12 LS00 103 000 000
Indirect Effects (Group number 1 - Defauit model)
Ekuitas M Komunikasi Pem  Sikap Nas Keputusan Na
- erek asaran abah sabah
iﬂc&p_ﬂaaaba ,ﬂﬂ'ﬂ' 000 RilLY 000
Ehtﬂumn_ﬂa 575 069 000 000
Y25 71 075 632 ,000
X24 ’nm 000 000 ,000
X ’ﬂﬂ'ﬂ L00 ,000 000
X16 000 000 000 g
’l'14 £79 ,U?ﬁ -633 ’ﬂﬂﬂ
Y23 :39,:, 076 646 o
Yn 208 069 586 ,
2 : 068 578 ,000
Y 796 000 000
Y12 115 ,000 -
=L 969 s




— e i ce———
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—_ Ekuitas M ikasi :
il hmmﬂmﬂ;ﬁ Sikap Nas  Keputusan Na |
T 29¢ abah sabah
yil : 119 000 000
Kl 000 ,000 000 '
11 LS00 0 { S
00 000 000
X13 000 '
000 000 000
X14 000 000 000 000
{13 000 000 000 000
i1 000 000 000 000
..JE-”— L0000 L000 00 L000
standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default madel)
Ekuitas M Komunikasi Pem Stkap Nas  Keputusan Na
erek asaran abah sabah
E*“P—”““’” ,000 000 000 000
E"mﬁ“ 543 092 000 000
Y25 82 071 514 J00
X 'ﬂﬂﬂ ,000 L0000 rﬂﬂﬂ'
xn L000 L00 000 000
X16 ,000 ,000 000 000
Yol 601 073 530 000
123 563 068 498 000
¥ 615 075 543 000
Y2 574 070 507 000
Yi3 452 076 000 ,000
T2 625 105 o o
- g 100 000 000
X1 000 000 000 000
X2 000 000 000 e
XI5 000 000 e i
X14 1000 000 o 7
X13 000 ,000 00 i
Xy i 000 000 000
o 000 L - =




Modification Indices (Group number 1 - Defagy model)

covariances: (Group number 1 - Default model)
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ML P
Ekuitas Merek 64,037 = Eha?lg%
zl 4,147 033
eld . 9,440 =061
Komunikasi Pemasaran 10,994 104
ell 4,438 =047
el8 5,599 J38
el 7,082 - 049
ell T,Eﬂg 1-{]SE
ed 4,013 -,039
elé 13,410 -,059
els 12,214 042
el0 5,973 - 055
ell 5,760 060
Komunikasi_Pemasaran | 5,410 064
Ekuitas_Merek 5,134 034
6 6,574 -073
el6 4,018 044
ad 14,544 116
Ekuitas_Merek 8,478 b
of 9,760 108
cld 4,138 047
<> ell 02 i
Lo g7 9,926 e
N ki N 7,115 069
e gt 5,409 078
o 5,019 062
% ﬂ 9.3?15 '1114
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yariances: (Group number 1 - Default model)

M.L  Par Change

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

s
- MI Par Change
Y25 <— X24 6,188 108
Y25 <= XI16 4,077 092
x4 < Y23 5,345 - 148
x4 <-- XI4 4,852 124
%13 <~ Komunikasi Pemasaran |10,994 258
X3 <— XI5 10,909 165
X23 < Xl4 8,257 169
X3 < XI3 7,526 156
X1 <= XI12 4,698 108
X6 <— XI11 7,476 169
V23 <— Yil 4,948 -134
Y23 < Xi4 5,338 113
Y22 < Y21 4,574 097
Y2l < Y23 5,257 -, 104
Yil < X21 4,851 131
X2 <= Xl1 9,965 176
X2 <— Komunikasi Pemasaran | 5,410 158
X2 < X16 6,381 132
X2 <= X12 8,677 128
XI5 <~ Ekuitas Merek 5,134 267
XIS < Keputusan Nasabah 4,748 234
XI5 <— Y25 4,448 152
XIS < X73 6,789 171
XI5 < y24 6,278 185
X4 <. ¥16 4,197 =120
K14 <. X13 9,729 174
X13 = x14 5,965 65
X13 <. X172 4,233 - 118
All e« Bluitas Merck £.478 378
XL < Sikap Nasabsh 8,718 A4
Xl <. Keputusan_Nasabah 5,178 269
X1l < X16 - 6,142 176
K1 < yoy 8,264 247
:::]1 e Y11 11,314 ;g?
""-!-I-.E_':_}El 15&1.’]I -




al, angb
-fl']"f:.._-_ X22 499 o
?:11 i E%EIJIHE_MEI'E!L 11[15 ’3_41
12 <= Sikap Masabah 6,997 Y
X12 < Keputusan_Nasabah 3,026 261
X12 < il 4,998 199
X2 < Y13 4,883 190
¥ <= Y12 R.343 218
12 <= X22 10,163 252
Xi2 < X13 6,599 -170
pModel Fit Summary
CMIN
[ Model NPAR CMIN DF P CMINDF
Defanlt model 41 312,316 130 000 2,402
Saturated model 171 000 0
Independence model 18 1636443 153 000 10,696
RMR, GFI
Model EMR GF1I AGFI PGFI
Default model 109 846 798 643
Saturated model Jo00 1,000
| Independence model | ,203 270 184 242 |
Baseline Comparisons
P NFI RFI IFI TLL o
‘!l-'l-r:r_dal Deltal rthol Delta2 rho2
Default model 809 775 8719 855 877
Saturated model 1,000 1,000 ) 1!%
Independence model 000 000 00O 000

Parsimony-Adjusted Measures

Mode] SRATIO PNFI__PCFI |

Default model 850 688 745

Saturated model 000 000 000
ndence model | 1,000,000 000

Nep
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Lampiran 7 Model Akhir Hubungan Antar

L)
[ A12
[T
i N
4
B X156
& ¥is
- i 1 Yia
i b np— 11
e o
Biukas
T - e
o 4
Analysis Summary
Date and Time
Date: 18 Mopember 2018
Time: 14:58:03
Tl

Mode! akhir: 18 Nopember 2016 14:58
Hﬂhhrﬂmup {Group number 1)

“"Errmamm_

S""‘ﬂﬂm-1m

Variabe|

~E

Goodness OF FiE
Chi-Square=5d4 013
Protmbilias= 930
CMINIDF=624
RMSEA= D0

GF =861

AGF= 00

TLI=1, 035
CFi=1,000

b ol e

L



Variable

min

max

skew

cr. k i
T 1,000 5000 -671 3675 mlh;g'; i
Xa4 LO00 3,000 -616 3374 gy 54
X2 L,O0O 5000 -1005 -5507 2486 6807
16 1,000 5000 -1393 768 1024 10747
4 1000 5000 -871 4771 2485 6805
i LO0O 5000 -867 4748 2285 6958
s 1,000 5000 -677 3711 3214 5801
1 1,000 5000 -738 -4042 2527 6971
VI3 2000 5000 -438 2402 058 |58
¥12 1,000 5000 -746 -4083 1464 4010
Y11 1,000 5000 -1,034 -5664 2090 5723
X1 1,000 5,000 -1,245 -6818 3463 9485
X2 1,000 5000 -958 -5245 2972 8140
XI5 1,000 5000 -917 -5022 1,154 3,16l
X14 1,000 5000 -726 -3.978 1,149 3,146
X13 1,000 5000 -1,167 -6389 2434 6,667
X11 1,000 5000 -1,219 -6,675 2889 7913
X12 1,000 5000 -1,191 -6525 1901 5207
Muliivariate 160,535 40,134

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)

| Observation number | Mahalanobis d-squared  pl p2
25 87,439 000 000
152 80,940 000 000
149 76,150 ,000 000
76 74,104 000 000
23 63,570 000 000
24 57,065 ,000 000
65 46,552 000 000
63 18,779 ,003 000
120 18,715 ,003 000
48 36,850 005 000
79 35;434 008 ,000
147 34,086 012 000

—— 142 e
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miﬂﬂ number | Mahalanobis d-squared ]
— 164 E____p2
32,865 017 000
19 I 07 oo
1;? 30,663,031 oog
30,242 035 oo
170 29.875 039 000
39 29,162 046 000
139 28,799 051 000
53 28,540 054 000
94 28,057 061 000
177 27,832 065 000
52 27,720 066 000
165 27,589 069 000
105 27,145 076 000
37 26,899 081 000
42 26,712 085 000
33 26,566 087 000
32 26,544 088,000
84 25,835 104 001
179 25,216 119 004
56 24,828 130 009
137 24411 ,142 020
47 24,197 149 024
80 24,124 151 019
99 24,041 ,154 015
82 23,454 ,174 056
180 23,256 181 065
168 23,191 183 054
38 22,664 204 142
77 22,572 208 131
64 22,520 210 110
100 468 212 092
16 22,174 224 138
73 22,008 228 124
111;. 2],33? 123!} !]T]
162 71,641 248 202
(69 20538 303 690
%7 20,416 J310 6%
5 20363 313 6!
20335 314,564

—
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ﬁbﬂm number | Mahalanobis d-squareg pl n2
[ =008 20,110 327 639
118 19,622 354  g37
98 19385 368 887
74 19229 378 905
113 19033 390 93
104 19,030 390 909
138 18904 398 918
75 18,864 400 904
03 18477 425 965
101 18284 437 977
97 18,235 440 973
109 18,037 453 983
117 17,940 460 984
102 17,939 460 977
103 17,639 480 991
90 17,204 ,509 999
85 17,042 520 999
175 16,970 ,525 999
161 16,965 ,525 999
136 16,903 530 998
110 16,876 532 998
114 16,572 ,553 999
173 16,545 ,555 999
13 16,487 ,559 999
159 16,484 ,559 999
174 16222 577 100D
55 15,843 604 1,000
40 15,770 ,609 1,000
16 15,535 625 l,xﬂ
171 13205 8% N
111 00 L0
o 14,953 ,665 1,000
<0 14,889 ,670 1,000
= 14,865 671 1,000
i 14861 ,671 1,000
23 14,?4{) 680 1,000
67 14,592 ﬁﬁgﬂ l'ﬂm
14,435 ,700 1,000

41 14359 ,705 1,000
L 142 14204 716 1,000
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Dhservation num:J;Tr Mahalanobis d-squared ol =
7 14,159 719 1,000
14050 726 1,000
L 13,728 747 1,000
gealar Estimates (Group number 1 - Default madel)
pazimum Likelihood Eslimltelg
Regression Weighis: (Group number 1 - Default model)
Estima SE CR p Lah
te : el
; o KﬁmllIlikﬂSi_PE:l‘ﬂES 134 ]:la.'['_l.
Sikap Nasabah A -123 ,130 -,949 i
Sikap Nasabah = Ekuitas Merek 1,235 245 5,039 *#+ gﬂr_l
Keputusan_Nasa <-- Komunikasi Pemas 079 09 -821 A1 par_1
bah - aran 13
Reputusan Lo J00 par 1
o i =" Sikap_Nasabah 536,104 2,763 ¢ §
opusan_Nasa <~ pruitas Merek a8 309 1,234 2 B
X2 <--  Komunikasi Pemas 1,000
- aran
X1 L Kcrmmﬁ]-:nsi_Ptmas ’54? ,i]';l-'-'l 51314 *%£% par 1
- aran
X3 <-- Komunikasi_Pemas 675 ,108 6,234 *** par 2
- aran
X14 <.- Komunikasi Pemas 788 092 8,523 #*+ par 3
- aran
X15 <-- Komunikasi_Pemas 1,026 ,109 9,395 *** par_4
- aran
2 = Ekuitas_Merek 1,000
j ,44_'] L _5
X < Ekuitas Merek 992 133 7 par
Ny 9'5?4 wHk Pﬂr_,ﬁ'
Y12 <= Sikap Nasabah 976,102
: 1,089 7,005 *** par7
L <= Sikap_Nasabah e
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T :
Esima SE CR » Lib
M e % - el
y2l _ Keputusan MNasabah 1,000
e
Y22 _ Keputusan_Nasahah 1,010 082 12,33 " par g
Cm
Yii _ Keputusan_Nasabah 1,068 ,108 9,872 *** par o
T4 _{" KCPutusan___Nasahah 1,062 097 Iﬂ,g'; o Em—_l
<~ Komunikasi Pe
X1o } ——— 1_Pemas 635 088 7255 s Ear_!
X23 f“ Ekuitas Merek LO92 141 7,723 #++ Eﬂf_l
K24 =" Ekuitas Merek 1319 ,152 8,686 *++ Porl
Y3 “" Keputusan_Nasabah 1,068 ,100 m-"; i 13:5:_1

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Sikap Nasabah <--- Komunikasi_Pemasaran -, 145
Sikap Nasabah <—- Ekuitas_Merek 972
Keputusan Masabah <--- Komunikasi Pemasaran - 107
Keputusan Nasabah <-— Sikap_Nasabah 616
Keputusan Nasabah < Ekuitas Merek 43
Xi2 <—- Komunikasi_Pemasaran 749
X1 < HKomunikasi_Pemasaran AT3
X13 .. Komunikasi Pemasaran 576
14 < Komunikasi Pemasaran 698
XI5 < Komunikasi Pemasaran 170
X2 <. Fkuitas Merek 682
i <. Ekuitas Merek ,gii
Y11 < Sikap_Nasabah e
Y12 <. Sikap_Nasabah s
Y13 <.—. Sikap Nasabah s
1 < Keputusan_Nasabah o
h - Kﬂpumsm_ﬂﬂsﬂhﬂh 1739
b4 e W__Hﬂaﬂbﬂh 1?92
¥4 < Kﬁpuumn__ﬂasahﬂh it
Xlg <. Komunikasi Pemasaran g
L < Ekuitas Merek ?




e e i —
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ol <— Ekuitas Merek Emm?;l
Y25 <— Keputusan Nasabah 19
covariances: (Group number 1 - Default model)
— Y
Estmat SE CR p Labe
L e
Komunikasi Pemasar <--  Ekuitas Mere :
i >k 232 041 5,651 *** par 20
il 39
o4 5 = 022 026 854 * par 21
i 51
el . ¢ 018 028 657 *, par 22
o s
8 R -005 015 -328 '3 par 23
L
el T oels 002 020 ~103 **§ par 24
e -
& R +126 036 4 4op *** par 25
16 = 035 020 1,788 *) par 26
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Komunikasi_Pemasaran <--> Ekuitas_Merek 759
e4 <> ef 074
el <> ef 034
el <> &l5 -,030
el <> el5 ~00%
el <> €3 -326
clf <> el7 175
Variances: (Group number 1 - Default model}
= —mate SB. CR P _Label
Eﬁ_ﬂ:ﬁhﬂi Pemasaran 459 085 5,412 *** par_27
H.lﬁ_-tﬂs ME;ER ,EM ,l}‘m 4,3"”‘ L Ll pﬂ[__zﬂ
A 7 082 031 2617 009 par_29
2 065 016 3,959 *** par 30
s 358 051 7,025 *#% par_31
el 475 053 8988 *** par_32
— e ——




Sstimate SE. CR. P Labal
el 421 51 B200 #es par 33
f;l* ljm 1.{]33 ?,914 Lt Pa.l'_}-ll
el 330,047 7,092 %% par 35
eh 235 029 B, 148 #== par 36
¢l 314 037 8518 *+* par 37
ell 272 (37 7362 4+ par 38
el 202 031 6,525 **% par 39
el3 258,030 8,615 *** par 40
eld 153,020 7,526 *** par 41
el 110 016 6,880 *** par 42
¢lf 237 030 7,919 *** par 43
el7 J68 023 743 wee par_44
o6 380 044 8,701 *** par 45
el 405 037 8330 *** par 46
¢l0 273 038 7,255 *** par 47
el3 185 024 7,690 *** par 48

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Sikap Nasabah 751
Keputusan Nasabah 742
Y15 607
X4 365
X 444
X16 327
Y4 627
Y23 546
Y22 699
Y21 620
Y13 ,330
Y12 609
Yil 548
X21 ,390
Xn A65
X15 593
X14 A87
X13 331
xn 224
X2 562

—




Total Effects (Group number 1 - Default mo del)

— Ekuitas T :

N ol Pon Sl o Ko
| Eﬂhﬂ abah sabah
Sikap_N 1,235 123
b 3 -. 000 000

gan Na
m . 1,043 145 536 000
Y25 1,114 - 155 572 1,068
ﬁli- ],319 _ﬂ-ﬂ[} ’Dm 000
X213 1,092 000 000 :ﬂm
Xl6 000 635 000 000
Y24 1,108 -, 154 569 1,062
23 1,114 - 155 ,572 1,068
Y22 1,054 -, 146 541 1,010
Y21 1,043 - 145 536 1,000
Yi3 166 - 076 021 000
Yi2 1,206 -, 120 976 000
Yii 1,235 -, 123 1,000 000
X21 992 000 000 000
X2 1,000 L000 000 000
X15 000 1,026 000 000
X14 000 788 L000 L0000
X13 000 675 000 00
X1l 000 547 000 000
X12 000 1,000 ,000 L

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

a Ekuitas M Komunikasi Pem  Sika p_Nas Keputusan Na

SHEE erek asaran abah sahah
5 o
g 972 145 000
Kﬁpuhlmn_ﬂa 043 196 616 000
sabah ] .
Y25 235 153 480 gl
X4 752 000 000 955
0 66 o yor 000
Xl 000 _ﬂi ,E'gg e
m -,] 5 ¥ .
& ; W m
Y2 L -.154 A83 :
e 743




r’-’-_ ke 'lllllkam_l:'!:m Sﬁ{ap Nasg Kﬂp'umﬁﬂ.ﬂ_ﬂﬂ
el 558 — sabah
Y13 - 083 574 o0
Y12 158 - 113 T81 "EHJ'D
¥il 119 - 107 741 rﬂ[}ﬂ
¥21 625 000 000 :[H:H]
22 ,082 000 000 000
X15 000 170 000 000
X14 000 698 000 000
13 ;000 ,576 000 000
X1l ,000 A73 000 000
X12 000 ,749 000 000
Direct Effects (Group number 1 - Default model)
Ekuitas M Komunikasi Pem Sikap Nas Keputusan Na
erek asaran ahah sahah
iﬂ“'tﬂaﬁh“ 1,235 123 000 000
Rt i 382 079 536 000
sabah
Y25 000 ,000 ,000 1,068
X24 1,319 000 000 000
X23 1,092 000 000 »000
X16 000 635 000 000
¥24 000 000 000 1,062
Y23 000 000 000 1,063
2 000 000 000 1,010
Y21 000 000 LS00 1,000
Yi3 000 000 621 000
Yi2 000 ,000 976 000
¥ 1.000 ,000
YI l mn ,Gm ¥
X1 ' 000 000 40
992 s 000 000
X2 1,000 000 ’
: 6 000 ,000
X1s 000 1,02 b i
Xi4 00 788 ; ‘
9 675 000 4100
X13 000 4 000 000
; 000 000 :
X1z 000 1,




gundardized Direct Effects (Group number 1 - Defayly model)
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— Ekuitas M K T :
= omunikasi Pem Sikap Nas Keputusan_Na
“wkan Nasaba e abah sabah
R 972 -, 145
L . ' ,000 000
Keputusan_Na
sabah Rt »107 616 000
Y3 000 000 000 779
_}ﬂq' ,TE? ‘ﬂm :mﬂ ,EIEIﬂ'
X3 666 000 ,000 000
X6 000 S72 000 000
Y24 000 000 000 792
Y23 000 ,000 ,000 739
Y22 L00 000 000 836
Y21 000 000 ,000 787
Y13 000 000 574 000
Yi2 L000 00 781 000
Y11 L0000 000 741 00
X21 625 J000 000 000
X22 682 00 L00 000
X135 J00 70 L00 00
X4 00 G608 000 000
X13 000 576 000 000
X11 000 473 00 000
X12 ,000 ,749 000 000
Indirect Effects (Group number 1 - Default model)
_ Fluitas M__ Komunikasi_Pem Sikap_Nas Keputusan_Na
erek asaran a sabah
g
hiup_wasam 000 000 000 ,000
Enmm_ma 662 _ 066 000 000
155 572 ,000
¥25 1,114 - ; 000
X24 000 ,000 ,000 !
Xn 1 000 ,EI[I'[I ,U‘ﬂﬂ
000 ; 000
X 000 000 :
Y24 3 - 154 369 ’
1,108 - 000
23 - 155 512 4
1,114 J 541 ,000
¥2 1,054 =140 000
Y21 ; -, 145 536 :
L1 T Y.
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e Ek:ml‘.ai_re!': Komunikag 1_Pem Sikap Nas Keputusan Na
. asaran abah sabah
5 766 -076 000

V12 1,206 =120 1I'[II!ZI'EI -Eﬂ‘}
111 1,235 - 123 :D[H] hﬂgg
i 000 L0000 000 .ﬂﬂﬂ
= 000 000 oo 'ﬂﬂﬂ
o 000 000 000 000
ol 000 000 000 00
X13 000 000 ,000 ﬂﬂﬁ
Xil one e e o
i 000 000 L 0

standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Ekuvitas Mer  Komunikasi Pemas Sikap Nasab  Keputusan Nasa
ek aran ah bah
Sikap,_Nasabah 000 000 000 000
f:g"“““*-”““ 598 -,089 000 000
Y25 I35 - 153 A80 J000
X24 RilL 1] L000 J00 000
) ¥k} 000 000 000 S0
X16 000 000 000 000
Y24 747 -, 155 87 ,000
Y23 697 - 145 M55 000
Y2 789 -, 164 515 000
Y21 43 -,154 485 A0
Y13 558 -,083 000 A
Y12 758 ~113 000 0
Y11 719 - 107 000 ,000
X2l 000 ,000 000 0
X2 000 000 000 s
X15 000 ,000 000 ’ggg
}EI‘:I- ’-ﬂﬂﬂ lmu ’m[} "IH]
X13 :ﬂﬂﬂ :mn }[H]D ’mn
Xl 1 ’.ﬂﬂﬂ' ,ﬂ{]ﬂ ’ggg :mﬁ
X 000 o




odification Indices (Group number 1 - Defauly moded)

Covariances: {Group number 1 - Default model)

,ém-—-{r_-; 18 9,086 hﬁ:ﬁ%
Ftﬁ o> el8 4,180 -, 045
7 <> el8 8,254 042
17 <> ¢el0 7,325 - 050
g6 <> €l0 6,914 J056
eld <> ¢lb 10,632 ~051
eld <> el 8,772 034
o3 <> el0 6,164 =056
el <> ell 7,164 La7
g 5,157 - 063
o4 <> el 4,238 045
a4 6ok 9,909 091
¢l <> Ekuitas Merek 7,103 051
¢l <-> Komunikasi Pemasaran | 4,114 - 058
o gl 7,683 093
el <> ell 4,992 s
]l <> ¢7 10,751 100

Variances: (Group number 1 - Default model)

C

ML _ Par Change ]



ssion Weights: (Group number 1 - Defauli model)

= M.I Par Change
15 < X24 5,917 e
yi5 < XI6 4,069 093
24 <= Y25 4,644 134
¥l6 <= X1l 5,992 ,149
13 < K24 5.446 110
v} < Xl4 6,314 122
y1l < Y23 4,727 - 096
yil <— X21 5,044 134
¥11 < X1 6,721 145
¥4 < XI13 6,612 141
X3 < X14 4,826 145
X1l <— Sikap Nasabah | 4,062 198
X1l <= XI16 4,849 154
X1l <= Y2I 4,900 183
X1l <= Y11 1,373 186
Xil < X21 11,131 244

Model Fit Summary

CMIN

[ Model NPAR  CMIN DF P CMIN/DF
Default model 43 207,862 123 000 1,690
Saturated model 171 000 0 E
ndependence model 18 1636443 153,000 10,69
RMR, GFI

Maode] TMR GFI _AGFL_PGFL |

Default model 030 882 836 634

Saturated model 000 1,000

b ence model | 203 270 184 242
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Bﬂmmﬂumplﬂmm
p—

NFL RF] T
Mode! Bl Bl ek ok EH
| ta2 rho2
Default mode 873 842 044 929 043
indepandl!ﬂﬂﬂ Iﬂ:ﬂ‘dﬂl ":"}D "ﬂm rﬂm ,ﬂﬂﬂ jﬂ':“}
| Indepe
parsimony-Adjusted Measurcs
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 804 702 758
Saturated model 000,000,000
Independence model 1,000 000 000
KCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 84,862 48952 128,654
Saturated model L0000 L0000 L0
Independence model | 1483,443  1357,174 1617,124
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI%
Default model 1,161 474 273 719
Saturated model 000 000 000,000
Independence model | 9,142 8,287 7,582 9,034
RMSEA
Model RVISEA LOS0 HIS0 PCLOSE |
Default model 062 047 076 J088
Independence model 233 223 24 000
AlC
Mode} AIC BCC BIC _ CAIC
Default model 03862 315262 457,124 52;;:2
Saturated model 342,000 382,613 887996 :341*915
Independence model | 1672,443 1676718 1729,916 916 |

3



ECY1
] ECVI LO9 HI9% MECVI
efault model 1,698 1,497 1942 1761
gaturated model L9111 1,911 1911 2,138

dence model | 9,343  B638 10,090 9,367
HOELTER

HOELTER HOELTER

Model 05 01
Default model 130 140
independence model 21 22
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