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ABSTRAK

Mama
Program Studi 
Judul Tesis

: M.Haris Subagio 
: Manajemen Pemasaran
:Analisis Brand Rejuvenation TVRI terhadap Awareness 

masyarakat pada TVRI

Dalam beberapa dekade ,hiburan di rumah yang berupa audio visual di 
Indonesia yang bisa dinikmati oleh pemirsa televisi hanya satu stasiun televisi yaitu 
TVRI. Lingkungan bisnis pertelevisian di Indonesia saat ini banyak mengalami 
perubahan sejak muncuinya televisi swasta

Stasiun televisi baik TVRI maupun televisi swasta melakukan berbagai 
macam strategi, baik dalam bidang program maupun informasi dikemas dengan baik 
agar pemirsa menyukai acara dari program tersebut. Perebutan untuk menjaring 
pemirsa televisi inilah yang menjadi pokok permasalahan u tarn a bagi setiap stasiun 
televisi.

Pemirsa TVRI banyak yang beralih kestasiun televisi swasta,karena TVRI 
tidak menjaga Brand TVRI dengan program unggulan maupum kemasan yang baik 
serta isi acara yang memikat. Ha! ini menyebabkan awareness pemirsa televisi 
terhadap TVRI menjadi menurun. Akibatnya brand TVRI semakin ditinggalkan dan 
lama kelamaan mungkin menjadi tidak dikenal oleh pemirsa televisi. Hal inilah yang 
menyebabkan perlunya dilakukan Rejuvenation

Rejuvenation dilakukan dengan tiga langkah yaitu menginditifxkasi faktor- 
faktor penyebab menurunnya brand TVRI , melindungi brand TVRI , melakukan 
strategi yang berbeda dengan manajemen yang dulu maupun kompetitor. Skema 
rejuvinasi dengan membuat satu program unggulan yang bisa menarik pemirsa 
televisi sebanyak mungkin dan dengan sendirinya mengangkat citra brand TVRI 
sebagai institusi.

Kata kunci: Rejuvinasi program acara meningkatkan brand TVRI

Universitas Indonesiavn
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ABSTRACT

Name
Study Program 
Title

: M. Haris Subagio 
: Marketing Management
:Analysis Brand Rejuvenation of TVRI to Awareness of 

audiences to TVRI

In last decade, audience only enjoyed audiovisual and entertainment program 
from TVRI, as one government media in Indonesia. Media and broadcast industries in 
Indonesia have progressed and changed. Starting from bom of private broadcast and 
television companies, choice of program in term of entertainment and news audience 
have more choice right now.

The competitive media situation made television companies such as TVRI or 
other companies try to design some kinds of strategy. This strategy not only in 
entertainment program but also in news program for aiming made audience 
interesting. The program was very important things for Company Television for 
getting more audiences and made them satisfied. The competitive among television 
media companies are the main problem for media player. The research tries to 
explore how media television companies could capture bigger audience in term 
loyalty of interesting program for long time period.

The uninteresting programs make TVRI program leave by audience and made 
brand awareness of TVRI decreased. Based on this fact, It was importing thing for 
TVRI made brand rejuvenation.

The rejuvenation needs three steps ; inditification factor , brands protecting, 
driffent strategy . The three steps for reseult to programs the best for interesting to 
audience television for getting up and repair of weaknesses, especially the awareness 
through TVRI brand

Key word : Programs rejuvenation will be getting up brands TVRI

Universitas IndonesiaVlll
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BAB I
PENDAHULUAN

1 .1. Latar Belakang Masalah

Dalam dua dekade terakhir ini telah teijadi era pergerakan yang sangat cepat 
dan perubahan yang sangat besar dalam lingkungan bisnis. Kompetisi dalam dunia 

bisnis dari berbagai macam industri menjadi kompetisi yang mengglobal dan 

memerlukan langkah - langkah inovasi dan penataan yang baik dalam manajemen 

dari bidang jasa maupun produk manufacturing .Kondisi yang semacam ini sangat 

menguntungkan bagi para pelanggan karena persaingan yang semakin sengit dan 

intensif dapat mendorong harga makin rendah ,kualitas lebih tinggi ,dan semakin 

banyak pilihan.

Saat ini, banyak perusahaan dan karyawan ataupun para pengelola perusahaan 

maupun owner perusahaan melakukan perubahaan pola pikir yang drastis tentang 

bagaimana mengelola perusahaan di era sekarang .Sebagian besar manajer telah 

belajar bahwa cara terbaik menjalankan bisnis adalah dengan menentukan hal apa 

saja yang tidak perlu lagi dilakukan dan perubahan terbesar yang harus dibuat 

mengenai bagaimana organisasi harus dikelola dan bagaimana pekerjaan harus 

dilakukan . Perubahan ini memiliki dampak yang sangat besar sehingga beberapa 

pengamat melihatnya sebagai revolusi industri yang kedua pada era globalisasi.

Kondisi pertelevisian di Indonesia dalam beberapa dekade terakhir ini telah 

mengalami banyak perubahan dan kemajuan yang sangat menggembirakan. Hal ini 

tentu sangat menggembirakan bagi banyak pemirsa televisi pada umumnya.

Dunia hiburan Indonesia semakin semarak sejak munculnya televisi swasta. 

Pilihan terhadap dunia hiburan tidak hanya di luar rumah tetapi sekarang sudah 

semakin mudah untuk didapatkan baik berupa hiburan semata maupun informasi 

melalui dunia televisi yang semakin berkembang. Selama ini dunia hiburan di rumah 

yang berupa audio visual hanya satu stasiun televisi yaitu TVRI. Maka saat ini dunia 

hiburan sudah bisa dinikmati lebih dari satu televisi.
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Munculnya tclcvisi swasta yang jumlahnya scmakin banyak dan mcncapai 
kurang lebih 50 stasiun televisi swasta nasional , lokal maupun komunitas dan 

memiliki aneka program hiburan dan informasi sehingga masyarakat dapat memilih 

acara-acara atau program yang mereka kehendaki.
Hal tersebut di atas mendorong setiap stasiun televisi baik TVRI maupun 

televisi swasta melakukan berbagai macam strategi, baik program maupun informasi 
.Kemasan acara yang disajikan dari berbagai stasiun televisi dikemas dengan baik 

sehingga penonton akan menyukai acara dan program tersebut. Televisi swasta 

sangat berkepentingan dengan program acara yang disajikan, hal ini karena berkaitan 

dengan usaha untuk menjaring penonton agar mereka menyaksikan acara tersebut. 
Demikian juga para agensi iklan sangat berkepentingan dengan banyaknya satu acara 

yang ditonton oleh para pemirsa karena dengan begitu rating dari acara tersebut 
sangat tinggi dan para agensi iklan yang merupakan kepanjangan tangan dari 
produsen,dapat menjalankan bisnisnya melalui informasi tentang berbagai tayangan 

televisi mana yang patut menjadi ladang bisnis bagi penayang produk dari produsen 

yang akan ditayangkan karena mereka sangat berkepentingan untuk memasarkan
produknya produsen melalui kriteria rating melalui media elektronik tersebut.

Dengan banyaknya stasiun televisi swasta yang terns tumbuh dan berkembang 

dan ditambah dengan berdirinya televisi lokal maka persaingan akan semakin ketat.
memacu manajemen setiap stasiun televisi untukHal ini menyebabkan 

meningkatkan mutu gambar serta tayangan program , serta muatan yang ada juga 

harus bersifat mendidik sehingga nantinya tayangan tersebut bermanfaat bagi para

pemirsa.
Perubahan TVRI melalui proses perubahan kelembagaan mulai dari yayasan 

sampai saat ini menjadi LPP TVRI temyata tidak menjadikan TVRI bangkit untuk 

merebut pasar pemirsa yang semakin kritis. Begitu halnya dengan para pemodal agar 

bersedia menginvestasikan modalnya di TVRI . Hal ini semakin memperparah 

kondisi keuangan dimana pemerintah hanya menyediakan anggaran APBN sangat 
kecil yang hanya cukup untuk membiayai pegawainya yang merupakan pegawai 
negeri .Sedangkan untuk program dan bidang lainnya sangat memprihatinkan .Acara
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dan kualitas gamfcar scrta program - program yang ditayangkan tidak mcmcnuhi 

keinginan dan minat para pemirsanya untuk menonton TVRI dibanding dengan 

stasiun televisi lainnya

.Oleh karena itu awareness pemirsa televisi terhadap TVRI menjadi 
Akibatnya brand TVRI semakin ditinggalkan dan lama kelamaan mungkin menjadi 

tidak dikenal oleh pemirsa . Hal inilah yang menyebabkan perlunya dilakukan 

Rejuvenation

menurun.

Rejuvenation ini diperlukan karena untuk memperbaiki berbagai kelemahan 

yang timbul selama ini .terutama awareness terhadap Brand TVRI yang sudah sangat 

menurun. Brand awareness sendiri merupakan bagian dari Brand Equity . TVRI 

selama ini diasosiasikan sebagai stasiun Televisi yang masih konvensional dan tidak 

menarik serta sesemarak stasiun TV lainnya. Kemudian, kualitas dari program yang 

tampaknya kurang dari kualitas program televisi lain tercermin dari content maupun 

kejelasan gambar serta setting acaranya. Hal ini membuat loyalitas penonton untuk 

TVRI menjadi berkurang karena perceived quality dari pemirsa tidak sesuai dengan 

yang mereka peroleh.

Rejuvenation seharusnya dilakukan oleh manajemen TVRI untuk 

memperbaiki kineija, sehinga brand TVRI yang sedang mengalami decline dalam 

product life cycle-nya maka harus dilakukan perbaikan disemua divisi dengan 

berbagai macam strategi. Menyikapi semua ini, teori Acker tentang Managing Brand 

Equity ,Naveen, Donthu, Boonghee Yoo tentang Developing and Validating a 

multidimensional consumer-based brand equity scale, Porter tentang analisa SWOT 

dan teori STP dari Renald Kasali dapat dijadikan sebagai bahan dalam menyelesaikan 

persoalan TVRI disamping berbagai teori serta jumal lainnya.

1.2. Pokok Permasalahan
Sejak munculnya televisi swasta maupun komunitas membuat sebagian 

pemirsa televisi yang selama ini hanya menonton TVRI mengalihkan 

menontonnya ke televisi swasta atau televisi komunitas. Hal ini disebabkan televisi

minat
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swasia mcnyiarkan program acara lcbih variatif scrta lebih bcbas dalam
menyampaikan program-programnya serta kualitas audio visual yang jemih. 

Melihat kondisi awareness pemirsa televisi terhadap barnd TVRI yang 

semakin menurun , maka TVRI perlu melakukan strategi rejuvenation terhadap 

brand equity-nya agar penurunan pemirsa tidak semakin drastis. Rejuvenation ini 

diharapkan dapat membuat brand TVRI kembali menjadi brand televisi 

disenangi dan diminati pemirsa sehingga menjadi kebanggaan bangsa dan negara.
yang

Permasalahan yang terkait dengan Rejuvenation ini adalah:

1. Bagaimana membangun rejuvenasi brand equity TVRI seharusnya dilakukan 

terkait dengan aspek teknis penyiaran TVRI (kualitas program, gambar, suara, 

dan sebagainya)?

2. Bagaimana skema rejuvenasi brand equity TVRI yang sebaiknya dilakukan 

untuk program-program acara untuk mengembalikan awareness pemirsa 

terhadap TVRI?

1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian thesis ini:

1. Mengetahui seberapa besar faktor brand awareness , brand association, 

perceived quality serta Ioyalitas dan persepsi Iainnya dari pemirsa televisi 

yang mempengaruhi terhadap brand TVRI. Dengan mengetahui faktor-faktor 

tersebut pihak TVRI dapat focus dalam melakukan perbaikan teknis 

penyiaran.
2. Merekomendasikan skema rejuvenation yang sebaiknya dilakukan oleh 

manajemen untuk aspek teknis penyiaran supaya dapat mengembalikan brand 

awareness pemirsa terhadap TVRI.saat ini dan dimasa mendatang
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1.5 Batasan Permasalahan

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang ada , maka ulasan masalah 

dibatasi pada:

1. Analisis Brand Equity TVRI yang diteliti berdasarkan konsep 

Customer Based Brand Equity dari jumal Boonghee Yoo, Naveen 

Donthu serta Managing Brand Equity dari David A. Aaker yang 

menyangkut antara lain ; Brand Loyalty, Brand Awareness, Perceived 

Quality, Brand Associattion dan brand assets lainnya.

Penelitian hanya hanya difocuskan pada TVRI yaitu lembaga yang 

bergerak dibidang penyiaran televisi dan merupakan televisi pertama 

yang lahir dibumi Indonesia..

Penelitian hanya sebatas sample di wilayah Jabodetabek. Karena 

diwilayah ini merupakan barometer pertelevisian nasional dengan 

penduduk yang heterogen , baik dari segi suku, ras dan golongan 

maupun penghasilan.

2.

3.

1 .6 . Manfaat Penelitian
Manfat penelitian ini adalah sebagai berikut
1. Mendapatkan pengujian brand TVRI melalui pengukuran brand loyalty 

,brand awareness, perceived quality , brand associations dan brand 

assets lainya
2. Untuk mengetahui brand TVRI dimata pemirsa ,yang diharapkan 

penelitian ini dapat disarankan mengenai hal - hal yang dapat dilakukan 

untuk membangun Brand TVRI yang kuat dimata pemirsanya.

3. Penulis berharap penelitian ini sedikit banyak memberikan sekilas 

gambaran bagi pihak perusahaan dalam menetapkan strategi terbaik untuk 

memperkuat Brand TVRI.

1.7. Metode Penelitian
Penelitian dilakukan dengan metode survey lapangan ,dengan teknik pengumpulan 

data melalui:

Universitas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



6

1. Pcnycbaran kucsioncr . Pcnulis akan mcnycbarkan kucsioncr kcpada 

pemirsa televisi ,dimana akan diperoleh data mengenai sikap dan 

karakteristik responden serta memperoleh info yang relevan dengan tujuan 

penelitian.

2. Wawancara untuk mendapatkan data yang lebih akurat dan coherence , 

maka penuJis juga melakukan teknik wawancara terhadap responden 

untuk mendukung data yang ada dalam kuesioner

Data — data yang terkumpul melalui hasil kuesioner dan wawancara diolah dan 

dianalisis iebih lanjut melalui tahap -tahap sebagai berikut:

1. analisis Validitas dan Reliabilitas ,untuk mendapatkan data yang valid dan 

reliabel.

2. Analisis korelasi bivariat dan diskriptif dimana dengan analisis ini akan 

didapatkan hubungan antar variabel serta kekuatan kelemahan dari 

variabel yang diuji.
3. Analisis prosentase ,yaitu setiap jawaban pertanyaan dikelompokkan 

menjadi satu kelompok untuk kemudian dikumulatifkan dan dibandingkan 

dengan total keseluruhan dari responden.

4. Analisis rerata ,digunakan pada saat ingin mencari rata - rata responden 

yang loyal terhadap Brand TVRI., dimana setiap variabel laten dianggap 

memberikan kontribusi yang seimbang terhadap faktor loyalitas.

1.8. Sistimatika Penulisan
Sistimatika penulisan laporan penelitian ini adalah sebagai berikut 

BAB I PENDAHULUAN
Bab ini terdiri dari latar belakang penelitian, pokok permasalahan, tujuan 

penelitian serta sistimatika penulisan.

BAB 1J TMJAUAN PUSTAKA
Bab ini berisi teori-teori yang menjadi acuan dasar dalam melakukan 

penelitian yang berhubungan dengan masalah yang dibahas.
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BAB III PROFIL TELEVISI REPUBLIK INDONESIA
Bab ini berisi informasi tentang sejarah berdirinya TVRI serta berbagai
penjelasan tentang divisi penyelenggara penyiaran serta pendukungnya .
BAB IV METODOLOGI PENELITIAN
Bab ini menjelaskan metodologi yang digunakan, seperti desain penelitian, 
metode pengumpulan data, desain kuesioner, skala pengukuran, metode 

sampling dan metode analisis data.
BAB V AN ALISA DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi basil penelitian, anabsis hasil penelitian berdasarkan teori dan 

pembahasan.
BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN
Bab ini merupakan bab terakhir yang berisi kesimpulan yang dapat ditarik dari 
penelitian ini dan saran-saran.
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BAB II

LANDASAN TEORI

Pemasaran

Dalam beberapa dekade terakhir ini perubahan lingkungan bisnis terjadi 

sangat cepat . Berbagai trend baru dalam dunia pemasaran juga semakin 

mengagumkan, apalagi dalam era globalisasi saat ini, sehingga berbagai strategi 

dilakukan oleh pengelola perusahaan dalam menyikapi perubahan lingkungan bisnis 

tersebut terutama di bidang pemasaran dalam menghadapi persaingan yang semakin 

ketat.

2.1

Menurut Renald kasali yang mengutip dari Amirican Marketing Assosiation 

(Kasali , 2005) menguraikan pemasaran sebagai suatu proses perencanaan dan 

eksekusi , mulai dari tahap konsepsi,penetapan harga ,promosi hingga distribusi 

barang-barang ,ide-ide dan jasa-jasa untuk melakukan pertukaran yang memuaskan 

individu dan lembaga-lembaganya

Sedangkan menurut Phillip Kotler (Kotler ,2003 ) Pemasaran adalah suatu 

proses sosial dan menejerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan , menawarkan dan 

mempertukarkan produk yang bemilai dengan pihak lain .

Secara garis besar dapat dikatakan bahwa:
> pada saat situasi persaingan semakin tajam, maka pemasaran menjadi suatu 

fungsi yang makin penting di suatu perusahaan.
> pada saat situasi persaingan sudah sudah sangat tajam, pemasaran harus

menjaadi jiwa setiap orang di suatu perusahaan.
harus menjadi konsep bisnis stratejik yang bisa memberikan> pemasaran

kepuasan berkelanjutan, bukan hanya untuk kepuasan sesaat. Pemasaran harus 

ditujukan untuk tiga pihak paling berkepentingan perusahaan yaitu pelanggan,

karyavvan, dan pemilik perusahaan.
> Pemasaran akan menjadi jiwa setiap bagian dari suatu perusahaan. Dengan 

demikian, jiwa pemasaran bukan hanya milik kaiyawan di departemen
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pemasaran, tapi harus dimiliki olch sctiap orang tcruatam yang bcrtanggung 

jawab dalam mengambil keputusan.

Untuk menyikapi berbagai hal tentang perusahaan, maka ada tiga nilai yang 

harus menjadi pegangan dalam perusahaan, yaitu:

membangun merek {brand). Brand tidak hanya sekedar produk, tapi semua 

yang ditawarkan perusahaan untuk memuaskan pelanggannya. 

setiap bisnis harus berfikir bahwa yang dijalankan adalah jasa sehingga 

customer adalah yang pertama.

setiap komponen di dalam perusahaan harus merasa terlibat dalam proses 

pemuasan pelanggan, baik secara langsung, atau tidak bukan hanya sebagai 

pelaksana dari suatu fungsi tertentu.

>

>

>

2.2 Strategi

Pada masa lalu strategi selalu berkaitan dengan suatu pertempuran, untuk 

mencapai kemenangan tidak hanya mengandalkan kekuatan, karena kekuatan saja 

tidak menjamin suatu pertempuran dapat dimenangkan .Akan tetapi pertempuran 

membutuhkan strategi bagaimana pertempuran dapat dimenangkan dengan menekan 

korban seminimal mungkin , cepat melumpuhkan lawan serta efektif dan efisien 

mencapai kemenangan.
Strategi adalah suatu perencanaan yang telah disusun dengan metode ilmu 

pengetahuan dan diarahkan untuk mencapai tujuan suatu perusahaan dalam jangka 

pendek maupun panjang serta mempunyai nilai tambah bagi penggunanya .Dalam 

perkembangannya strategi tidak hanya digunakan dalam pertempuran akan tetapi 

digunakan dalam menjalankan suatu perusahaan agar perusahaan dapat beijalan , 

bertahan hidup serta berkembang ,baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang 

Persaingan dalam industri saat ini sangat ketat dan kompetitif, apalagi diera 

globalisasi yang tidak ada batasan investasi antar Negara dibidang capital dan 

teknologi. Dimana setiap industri untuk memcapai tujuan perusahaan melakukan 

investasi diberbagai negara dengan tujuan mengoptimalkan usahanya baik investasi 

langsung capital maupun teknogi dengan cara menekan sekecil mungkin cost / biaya
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agar perusahaan mendapatkan margin yang menguntungkan perusahaan Demikian 

juga untuk mencapai ketahanan perusahaan harus dapat mengantisipasi berbagai 

faktor internal perusahaan maupun ekstemal perusahaan

2.2.1 Unsur Analisa Strategi

Pada dasarnya bahwa setiap usaha harus dijaga agar senantiasa usaha yang 

dilakukan dapat eksis dan bertahan dalam usahanya. Kemampuan dalam bertahan 

dal am persaingan usaha dan persaingan 

pengelolaan perusahaan yang baik dan memiliki visi serta misi yang jelas.

Strategi perusahaan merupakan kunci faktor utama dari keberhasilan dalam 

menjamin keberlangsungan usaha tersebut, dan salah satu kunci dari keberhasilan 

dalan menghadapi tantangan, persaingan serta pemanfaatan peluangan yang ada 

tersebut adalah adanya kreatifitas serta berbagai inovasi yang yang harus dilakukan 

oleh pengelola perusahaan.
Menurut Donald C Hambrick and James W, Fredrickson , (Hambrick, Fredrickson 

,2001 )dalam menentukan suatu stategi, perusahaan periu melakukan analisa terhadap 

5 unsur utama yang saling terkait satu sama lainnya, seperti gambar berikut ini. 

Gambar 1. Lima unsur analisa strategi perusahaan

bisnis yang ketat periu kemampuan

Arena [Tempat] ; merupakan unsur utama dalam 

menentukan strategi perusahaan, makna dari arena 

tidak hanya bermakna geografis yang berarti 

lokasi tempat akan berkompetisi melainkan juga 

memiliki makna pada bidang apa akan 

berkompetisi dan aktif menjalankan usahanya. 

Vehicle [Kendaraan] ; merupakan unsur 

bagaimana perusahaan dapat mencapai tujuan dan 

lebih fokus pada katagori produk, segmen pasar, 

area geografi atau value-creation.

Differentiators [PerbedaanJ; merupakan unsur 

pembeda dengan kompetitor, yang

\

Arena

\
\

*sEconomic
Logic

Vehicle/A

/
■

Differentiator

Sunber:
Hambrick,Fredrickson,2001

harus
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ditcmukan untuk dapat mcmbcri nilai tambah 

produk dalam meraih pangsa pasar, revenue dan 

keuntungan.

Staging [Tahapan]; merupakan unsur menentukan dalam menjalankan tahapan 

strategi yang telah direncanakan diawal usaha.

Economic Logic [Logika Ekonomi]; Merupakan unsur inti utama dalam analisa 

strategi perusahaan baik segmentasi ,targeting , positioning ,yang mana semua 

bermuara pada faktor ekonomi. Strategi yang telah dipilih haruslah memberi 

keuntungan dan meningkatkan perusahaan secara ekonomis 

2.2.2 Formula Strategi Kompetitif Perusahaan
Setelah melakukan analisa pada unsur 

penentuan dan memformulasi strategi perusahaan, implementasi secara kompetitif 

akan dapat memberikan nilai tambah (value creating). Apabila perusahaan mampu 

menerapkan startegi melalui perbesar variabel cost melalui keunggulan manfaat atau 

perbesar variabel cost melalui keunggulan biaya dengan mengatur variabel cost 

sehingga mencapai keinginan ideal dari harga yang akan ditetapkan atau volume 

yang diinginkan perusahaan dari permintaan pasar atau kemampuan konsumen 

membayar dan kompetitor tidak mampu menduplikasi produknya ataupun secara 

financial sulit bagi mereka untuk menyaingi harga yang ditetapkan perusahaan 

,sehingga perusahaan mempunyai sebuah keuntungan kompetitif yang mampu

bertahan dalam jangka waktu panjang (Sustanaible Competitive Advantage).

Jika hal tersebut mampu dilakukan oleh perusahaan untuk meraih Sutanaible 

Competitive Advantage maka dengan sendirinya perusahaan akan mendapatkan apa 

yang disebut sebagai “Keuntungan diatas rata-rata Above Average Return)”, yaitu 

suatu kondisi pencapaian tingkat pengembalian perusahaan dari sebuah usaha 

melebihi apa yang diharapkan oleh investor pd investasi di bidang lain dengan tingkat 

resiko yang sama. Proses Managemen Strategis adalah merupakan serangkaian 

komitmen, keputusan dan tindakan yang harus dilaksanakan oleh perusahaan untuk 

mencapai startegi kompetitif dan meraih keuntungan diatas rata-rata.

dasar tersebut, makaunsur
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Hal ini bcrtujuan untuk kctahanan suatu usaha dan harus dipcrhatikan faktor 

yang sangat mempengaruhi penentuan strategi yang kompetitif, yaitu faktor Ekstemal 
perusahaan yang merupakan penentu dari pelaksanaan yang strategis dan keunikan 

sumber daya perusahaan yang merupakan faktor kritis dari strategi kompetitif. 

Walaupun kedua faktor diatas saling melengkapi, tetapi pada akhimya hanya terdapat 

satu yang menjadi faktor dominan. Kebutuhan dan kondisi perusahaan yang akan 

menentukan faktor mana yang lebih dominan untuk diterapkan dalam menghasilkan 

sebuah startegi kompetitif.

2.2.3 Lingkungan Ekstemal Perusahaan

Untuk memahami akan adanya faktor ekstemal yang mempengaruhi 
keberadaan perusahaan merupakan hal yang diperlukan tidak hanya pada saat ini 

tetapi juga menjadi landasan dalam tindakan yang hams dilakukan di masa yang akan 

datang. Lingkungan ekstemal merupakan dimensi komunitas Juar secara luas 

mempengaruhi sebuah industri dan perusahaan.

Analisa terhadap Lingkungan luar secara umum berfokus pada kondisi masa 

depan yang mempengaruhi perusahaan dan tujuan yang paling penting adalah 

mengidentifikasi peluang dan ancaman yang akan dihadapi perusahaan dalam 

kegiatan usahanya. Hasil dari analisa Lingkungan umum adalah mengenali apa yang 

terjadi pada lingkungan ekstemal yang meliputi perubahan lingkungan itu sendiri, 

trend yang berlaku, peramalan masa depan, bagaimana dengan globalisasi, demografi, 

informasi teknologi serta mengatisipasi ketidakpastian dilingkungan ekstemal dan 

memutuskan komponen yang paling penting, efektif merumuskan kembali kebijakan 

perusahaan dan yang berpengaruh secara signifikan dalam pencapaian strategi 

kompetitif..
Secara umum faktor - faktor yang mempengaruhi adalah : Faktor Ekonomi, 

Faktor Politik & Hukum, Faktor Sosial Budaya, Perkembangan Teknologi,

Demografi dan Lingkungan Intemasional.
Lingkungan External secara umum diklasifikasikan atas tiga kelompok utama, yaitu :
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Lingkungan Umum; mcrupakan lingkungan dari komunitas luar sccara luas 

mempengaruhi sebuah industri dan perusahaan. Analisa terhadap Lingkungan umum 

berfokus pada kondisi masa depan yang mempengaruhi perusahaan dan tujuan yang 

paling penting adalah mengidentifikasi peluang dan ancaman yang akan dihadapi 
perusahaan dalam kegiatan usahanya.

Hasil dari analisa Lingkungan umum adalah mengenali apa yang terjadi pada 

lingkungan ekstemal yang meliputi perubahan lingkungan itu sendiri, trend yang 

berlaku, peramalan akan masa depan, dan memutuskan komponen yang paling 

penting dan berpengaruh signifikan dalam pencapaian strategi kompetitif.

Pada intinya lingkungan umum terdapat 6 segmen yaitu : Segmen Demografi, 

Segmen Ekonomi, Segmen Politik & Hukum, Segmen Sosial Budaya, Perkembangan 

Teknologi, dan Lingkungan Intemasional.

Lingkungan Industri; adalah faktor-faktor lingkungan yang secara langsung 

memberi pengaruh kepada perusahaan dalam melakukan tindakan secara kompetitif 

(bersaing) dan merespon secara kompetitif. Lingkungan industri mempunyai dampak 

langsung pada strategi kompetitif dan pencapaian pendapatan diatas rata-rata 

perusahaan dibandingkan faktor lingkungan umum.

Terdapat 5 faktor yang dianggap merupakan unsur - unsur dari lingkungan 

insdustri yang akan mempengaruhi yaitu : Ancaman Pendatang Baru, Daya Tawar 

Supplier, Daya Tawar Pembeli, Ancaman Produk Subtitusi dan Intensitas Persaingaa 

Ada beberapa model pendekatan yang dapat digunakan dalam analisa

Lingkungan Industri, salah satu model yang sering dipakai adalah model 

“Five Forces Porter” (Porter, 1985,) . Five Forces Porter memodelkan bahwa 

kelima factor saling berhubungan akan memberi pengaruh dalam penentuan strategi 

kompetitif perusahaan. Kelima faktor tersebut memiliki bobot pengaruh yang sama, 

perbedaan pengaruh hanya tergantung pada derajat intensitas di masing-masing 

faktor.
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Michael Porter’s “Five Forces” Model
Gambar 2

Potential
Entrants

Threat of 
New Entrants

V

Industry
CompetitorsBargaining Power 

of Suppliers
Bargaining Power 

of Buyers
BuyersSuppliers >•

Rivalry among 
existing firms

i k

Threat of
Substitute Products 

or Service

Substitutes

Sumber: Porter's Five Forces

From Michael Porter, Competitive Advantage, Simon & Schuster, Ne w York, 1985, p. 5

Analisa Kompetitor; adalah bagaimana memahami kompetitor secara spesifik 

agar perusahaan berfokus pada tiap-tiap kompetitor yang bersaing dengan perusahaan 

dan saiing bernadapan secara iangsung. Semakin intensif persaingan maka kebutunan 

untuk memahami perilaku dan kemampuan kompetitor menjadi sangat penting. 
Analisa Kompetitor meliputi 4 hal utama yaitu :

Apa yang kompetitor lakukan pada masa depan,

Sstrategi yang sedang dijalankan kompetitor pada saat ini, 
Penelaahan Asumsi yang digunakan kompetitor dalam 

menjalankan bisnisnya

serta Identifikasi kekuatan dan kelemahan kompetitor.
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2.2.4 Lingkungan Internal Perusahaan
Sering dikatakan bahwa Lingkungan internal adalah sebagai sumber daya 

internal.Dimana sumber daya internal perusahaan berwujud sebagai Tangible Aset 

(kuantitatif) maupun intangible Aset (tidak kuantitatif/ kualitatif ) yang dapat 

dikontrol oleh perusahaan dan dapat digunakan untuk melaksanakan strategi 

perusahaan mencapai eberhasilan us aha. Secara umum sumber daya dan kemampuan 

internal perusahaaan dapat diklasifikasikan kedalam 4 kategori, yaitu :

Sumber Daya Keuangan; merupakan kemampuan 

menghimpun pendanaan untuk dapat digunakan perusahaan 

dalam mengimplementasikan strategi yang dimilikinya 

Sumber Daya Fisik; merupakan semua bentuk infrastruktur 

yang dimiliki perusahaan seperti teknologi, pabrik, mesin- 

mesin, lokasi geografis dan akses ke sumber bahan baku 

Sumber Daya Manusia; merupakan bentuk kapabilitas dan 

kemampuan masing-masing individu serta kopentensinya 

dalam menunjang kegiatan perusahaan untuk mencapai tujuan 

perusahaan
Sumber Daya Organisasi; merupakan bentuk kemampuan 

sekelompok individu yang akan terefleksikan kedalam bentuk 

formal pelaporan, perencaaan, pengawasaan dan sistem 

koordinasi, budaya dan reputasi yang dimiliki serta hubungan 

antar maupun inter organisasi.

Untuk menganalisa kemampuan internal perusahaan salah satu model 

pendekatan yang dapat digunakan adalah dengan menggunakan metode "Generic 

Value Chain PorterMetode ini mengidentifikasikan bagaimana Aktivitas Utama 

(Primary Activity) dengan ditambah aktivitas pendukung (Supporting Activity) 

lainnya berinteraksi sehingga mampu menghasilkan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan. Aktivitas utama meliputi pengadaan bahan baku, sistim produksi, proses 

pcnyimpanan, kegiatan penjualan dan hubungan dengan jalur distribusi. Sedangkan 

aktivitas pendukung meliputi manajemen sumber daya manusia, proses

>

>

>

>
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pcngcmbangan dan risct tcknologi scrta aktivitas infrastruktur yang mcliputi : 

perencanaan, keuangan, manajemen informasi dan aspek legalitas.

Untuk mencapai keunggulan kompetitif, sumber daya internal yang dimiliki 

perusahaan harus mampu memenuhi 4 kriteria VRIO berikut, yaitu :

• Value (Berhargaj; Pengertiannya bahwa sumber daya yang 

dimiliki harus mampu memberikan nilai tambah untuk 

menciptakan keunggulan kompetitif.

• Rarity (Langka); Pengertiannya bahwa sumber daya dan 

kemampuan yang dimiliki perusahaan tersebut unik/langka 

sehingga sulit dibandingkan dengan kompetitor.

• Immitability (Kemudahan Ditiru); Pengertiannya bahwa 

sumber daya dan kemampuan akan menjadikan perusahaan 

memiliki strategi kompetitif sehingga sulit ditiru secara cepat 

oleh kompetitor.

• Organization (Organisasi); Menjadikan tiga faktor sebelumnya 

dapat diimplementasikan secara nyata melalui rangkaian 

kebijakan dan prosedur untuk mendukung eksploitasi sumber 

daya dan kapabilitas yang dimiliki.

2.2.5 Globalisasi
Globalisasi ekonomi, politik, sosial, budaya dan teknologi tidak dapat di 

berhentikan. Hal ini disebabkan arus informasi semakin tidak terbendung dengan 

berkembangnya teknologi sehingga batasan antar negara sudah tidak ada lagi . Arus 

perdagangan antar negara semakin berkembang dengan pesat baik itu investasi modal 

antar negara maupun investasi teknologi dimana strategi ini dilakukan untuk 

mendapatkan biaya rendah diberbagai bidang proses produksi serta keuntungan yg 

tinggi.

2.2.6 Model dan Perencanaan Bisnis
Dalam melakukan analisa terhadap Lingkungan Ekstemal dan Sumber Daya 

Internal perusahaan akan memberi informasi yang nyata mengenai apa yang sedang
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dan akan dihadapi oleh perusahaan serta bagaimana mengeksploitasi kemampuan 

yang dimiliki secara internal untuk mencapai tujuan utama perusahaan yaitu profit / 
keuntungan. Dengan mengetahui lebih baik mengenai lingkungan maupun 

kemampuan internal, maka dapat ditentukan strategi usaha kedepan seperti apa yang 

harus dijalankan dan usaha seperti apa yang hendak dicapai dalam jangka waktu yang 

direncanakan.

Dalam bukunya Business Models Allan Afuah ( Afuah , 2004) kerangka 

mengenai apa yang hendak dicapai dan apa yang akan dilakukan serta kapan memulai 
usaha dari perusahaan akan diformulasikan kedalam suatu bentuk formula yang kita 

kenal sebagai “Model Bisnis”

Gambar 3 . Komponen Model Bisnis
f

INDUSTRY
FACTORS

:

H! PROFIT A 
BILITYRESOURCES «—►! ACTIVITIES *—► POSITIONS

;
i u

COSTS
■;

Sumber : Afuah, Allan ( 2004 ) Business Models
Untuk penjabaran dari model bisnis yang dipilih, maka implemtasinya akan 

disusun dalam sebuah Perencanaan Bisnis (Bussiness Plan) yang merupakan 

pedoman, arahan yang jelas mengenai apa yang akan dan harus dilaksanakan dalam 

aktivitas bisnis ,disertai parameter yang jelas sebagai ukuran kinerja yang diharapkan. 

Parameter kinerja ditentukan melalui i posisi kompetitif yang dimiliki, rangkaian 

aktivitas bisnis, pengaruh makro ekonomi dan kompetisi, faktor kntis yang 

mempengaruhi industri, kapabilitas dan sumber daya perusahaan, perubahan dan 

kelangsungan bisnis, biaya dalam menjalankan bisnis dan rencana implementasi 

operasional.

Universitas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



18

2.2.7 Siklus Perusahaan

Perusahaan yang telah memiliki kinerja yang sangat baik dalam jangka waktu 

lama dan memiliki kemampuan untuk bertahan terhadap perubahan lingkungan 

menunjukkan bahwa mereka memiliki satu kesamaan yaitu adanya tingkat 

kebersamaan dan kesatuan yang begitu kuat didalam internal perusahaan. 

Kepercayaan dan komitmen seluruh unsur yang tinggi dalam kinerja terhadap 

perusahaan merupakan kondisi prasyarat terhadap terciptanya proses inovasi dan 

adaptasi untuk menjadi perusahaan yang sukses dalam persaingan bisnis global.

Hal ini dapat dimengerti bahwa untuk mencapai sukses perusahaan atau lembaga 

seperti TVRJ tentu mengalami suatu proses dari memulai usaha kemudian tumbuh 

dan berkembang pesat serta mengalami masa penurunan , dimana pesaing muiai 

banyak dan persaingan sangat ketat sehingga menejemen harus pandai menyiapkan 

strategi yang tepat agar apa yang menjadi tujuan perusahaan tetap tercapai. Pada 

suatu titik tertentu manajemen harus mengevaluasi kinerjanya dan membandingkan 

antara perencanaan yang telah disusun dengan eksistensi yang sebemamya terjadi 

didalam kenyataan. Proses tersebut dapat dilihat pada gambar 4 berikut,
Gambar 4 Siklus Hidup Perusahaan

INTRO GROWTH MATURITY DICLINE 
DUCE

Strategi pemasaran
Peranan manajemen startegis sangat menentukan arah dan pencapaian yang

keseluruhan Posisi Suatu perusahaan dalam suatu

2.3

akan dituju perusahaan secara
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industri sangat mcncntukan stratcgi apa yang ditcrapkan olch pcrusahaan tcrscbut 
didalam kegiatan pemasarannya.

Terdapat empat (4 ) jenis posisi yang ada di suatu struktur industri yaitu :
1. Strategi Pemimpin Pasar {Market Leader)

2. Strategi Penantang Pasar {Market Challenger)

3. Strategi Pengikut Pasar {Market Follower)

4. Strategi Relung Pasar {Niche Market)

2.3.1 Strategi Pemimpin Pasar {Market Leader)

Banyak industri memiliki satu perusahaan yang diakui sebagai pemimpin pasar. 

Perusahaan ini memiliki pangsa pasar terbesar dalam produk yang relevan. 

Perusahaan ini biasanya memimpin perusahaan lain dalam perubahan harga, 

perkenalan produk baru, cakupan distribusi dan intensitas promosi. Pemimpin ini 

mungkin atau mungkin tidak dikagumi atau dihormati, tetapi perusahaan-perusahaan 

lain mengakui dominasinya. Pemimpin ini menjadi titik orientasi bagi para pesaing, 

menjadi perusahaan untuk ditantang,ditiru atau dihindari.

Adapun dari sisi perusahaan yang dominan tentu ingin selalu menjadi nomor 

satu. Hal ini memerlukan tindakan di tiga sisi. Pertama, perusahaan harus 

menentukan cara untuk memperbesar total permintaan pasar. Kedua, perusahaan 

harus melindungi pangsa pasamya sekarang melalui tindakan defensif dan ofensif 

yang tepat. Ketiga, perusahaan dapat meningkatkan pangsa pasamya lebih jauh, 

bahkan jika ukuran pasarnya tatap sama.

2.3.2 Strategi Penantang Pasar {Market Challenger)
Perusahaan yang menempati urutan kedua, ketiga dan seterusnya dapat 

disebut peringkat berikutnya atau pengikut. Perusahaan peringkat berikutnya ini dapat 

mengambil salah satu dari dua sikap. Pertama, mereka dapat menyerang pemimpin 

pasar secara agresif untuk mendapatkan pangsa pasar, atau mereka mengikuti 

permainan dan tidak menimbulkan gejolak.
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2.3.3 Strategi Pengikut Pasar {Market Follower)

Terdapat banyak sekali perusahaan peringkat dua atau follower yang 

menjalankan strategi mengikuti pemimpin pasar daripada menantang pemimpin pasar 

sedangkan pemimpin pasar tidak pemah menganggap enteng setiap usaha yang 

dijalankan oleh lawan-lawannya dalam usaha merebut pelanggan mereka. Jika daya 

tarik perusahaan follower! peringkat dua adalah harga yang lebih murah, pelayayanan 

yang lebih baik, atau keistimewaan tambahan produk {feature), maka pemimpin pasar 

dapat dengan mudah menyamainya untuk meredam lawan yang menyerang tersebut. 
Pemimpin memiliki lebih banyak keungguJan dan daya tahan untuk menghadapi 

perang tersebut, karena perang akan merugikan kedua perusahaan yang berperang 

sehingga perlu suatu strategi untuk keluar dari kondisi tersebut.

Perusahaan pada posisi follower harus berpikir panjang dalam menghadapi 
pemimpin pasar untuk memulai penyerangan. Jika perusahaan follower tidak dapat 

meluncurkan serangan mendahului dalam bentuk inovasi produk atau jasa serta 

terobosan jaringan, baik itu distribusi atau networking yang berarti atau usaha lainnya 

,maka sebaiknya perusahaan follower ini lebih baik mengikuti dari pada menyerang .

Ini bukan berarti pengikut pasar tidak mempunyai strategi. Pengikut pasar 

harus tahu cara mempertahankan pelanggan yang ada dan memenangkan pelanggan 

baru. Setiap pengikut mencoba menonjolkan keunggulan yang membedakan pada 

pasar sasarannya seperti lokasi, pelayanan dan pembiayaan. Setiap leader sering 

merupakan sasaran utama oleh penantang, maka pengikut harus mempertahankan 

biaya produksi yang rendah, mutu produk serta pelayanan yang tinggi. Strategi 

mengikuti pemimpin pasar bukan berarti pasif atau sama persis. Pengikut juga harus 

menentukan arah pertumbuhan, tetapi yang tidak mengundang serangan balik. 

Terdapat empat strategi pengikut yang berbeda yaitu:

Strategi Counterfeiter (pemalsu) 

Strategi Cloner (sangat mirip) 

Strategi Imititor (peniru)
Strategi Adapter (pengadoptasi)

>

>

>

>
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2.3.4 Strategi Relung Tasar (Niche Market)

Altematif dari menjadi pengikut di pasar besar adafah menjadi pemimpin 

dipasar kecil, atau niche market. Perusahaan-perusahaan kecil umumnya menghindan 

persaingan terbuka melawan perusahaan besar dengan mengincar pasar kecil yang 

tidak menarik perhatian perusahaan besar. Namun mengelola niche market juga 

bukan merupakan pekerjaan yang mudah. Namun demikian untuk memperbesar 

keuntungan jangka panjang beberapa perusahaan besar pun sekarang membuat unit 

bisnis atau anak perusahaan untik melayani niche market.

Ide dasar dari perusahaan yang mengincar niche market adalah spesialisasi. 

Beberapa peran spesialis yang terbuka bagi perusahaan adalah:

• Spesialis Pemakai Akhir

• Spesialis Vertikal

• Spesialis Ukuran Pelanggan

• Spesialis Pelanggan Tertentu

• Spesialis Geografis

• Spesialis Produk atau Lini Produk

• Spesialis Ciri Produk

• Spesialis Pesanan

• Spesialis Mutu/ Harga

• Spesialis Pelayanan

• Spesialis Saluran.
Karena niche market juga dapat melemah, maka perusahaan harus dapat menciptakan 

niche market baru karena dengan mengembangkan kekuatan dilebih dari satu niche 

market, perusahaan dapat meningkatkan kemungkinan hidupnya.

2.4. Merek /Brand
Menurut Kotler merek/Brand merupakan sebuah nama, istilah,tanda ,simbol 

atau design atau gabungan semua yang diharapkan mengidentifikasikan barang atau
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jasa dari scorang pcnjual atau sckclompok pcnjual dan untuk mcmbcdakannya dan 

produk para pesaingnya.

Untuk mempeijeias hal tersebut maka Brand dapat dikatakan adalah salah satu 

aspek yang paling umum dalam pemasaran modem . Hampir setiap perusahaan baik 

yang bersaing dipasar konsumen maupun tidak, memiliki Brand , identitas , 
simbol, atau reputasi.

Pemasaran untuk tiga dasawarsa kedepan sebagaimana dikutip pada buku 

Managing Brand Equity ( Aaker, 1991, ix ) menyatakan ’’perang pemasaran akan 

menjadi perang antar merek / brand ”, suatu persaingan demi untuk mendominasi 

merek / brand . Berbagai perusahaan dan para investor akan menyadari merek sebagai 

asset perusahaan yang paling bemilai . Ini merupakan konsep yang amat penting , 

sekaligus merupa kan visi mengenai bagaimana mengembangkan , memperkuat, 

mempertahankan dan mengelola suatu perusahaan sehingga akan menjadi lebih 

penting untuk memiliki pasar ketimbang memeliki pabrik yang besar tetapi nilai dari 

pabrik itu kecil. Satu-satunya cara untuk menguasai pasar adalah memiliki pasar 

dengan merek / brand yang dominan disemua produk yang dipasarkan .
Bagaimana supaya produk mudah dikenal tentunya dengan memperkuat 

brand / merek dan konsumen akan menterjemahkan secara langsung dalam bentuk 

keuntungan bagi siapa saja yang memilikinya walaupun merek/ brand sejak lama 

mempunyai peran dalam perdagangan , namun baru pada abad ke - 20 brand / merek 

dan asosiasi brand menjadi begitu penting bagi pelaku kompetisi.
Pada kenyataannya karakteristik unik dari pemasaran modern saat ini

nama ,

bertumpu pada penciptaan brand - brand yang bersifat membedakan antara satu
telah dilakukan untuk membantu untukproduk dan lainnya Riset pemasaran 

melngidentifikasi dan mengem bangkan basis -basis pembeda brand . Asosiasi brand

yang unik telah memantapkan peng gunaan berbagai atribut produk , nama, kemasan 

strategi distribusi, periklanan . Gagasan telah bergerak komoditas menuju produk / 

jasa bermerek , sehingga mengurangi nilai pentingnya harga dalam keputusan 

pembelian dan menekankan basis pembeda yang memberi nilai tambah.
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Jadi brand mcngindcntifikasikan perusahaan atau pcmbuat Brand scbcnamya 

merupakan memberi janji perusahaan untuk secara konsisten memberikan tampilan 

» manfaat dan jasa tertentu pada pembeli. Brand terbaik memberikan jaminan mutu, 
tetapi brand lebih dari sekedar simbul.

Masih menurut Kotler, brand memiliki enam tingkat pengertian pesan ;

Sifat (Atribut):brand untuk mengingatkan pada atibut - atribut 
tertentu dan perusahaan dapat menggunakan satu atau lebih atribut - 

atribut tersebut.

Manfaat( Benefit ): Suatu brand Jebih dari serangkaian atribut akan 

tetapi pelanggan membeli manfaat yang ada dari produk yang dibeli 

bukan atributnya saja

Nilai ( Value ): brand juga menyatakan sesuatu tentang nilai tertentu. 

Budaya( Culture)-, brand juga mewakili budaya tertentu yang memang 

berbeda setiap daerah atau negara.
Kepribadian ( Personality ) : brand juga mencerminkan kepribadian 

tertentu.
Pemakai ( User ): brand juga menunjukan jenis konsumen yang 

membeli atau menggunakan produk ataupun jasa tersebut.

Dengan enam tingkatan brand , pemasar hams menentukan pada tingkat 

akan menanamkan identitas brand . Merupakan suatu kesalahan jika hanya 

mempromosikan atribut brand. Adapun mempromosikan Brand hanya berdasarkan 

satu manfaat juga beresiko .
Pengertian brand yang paling tahan lama adalah nilai, budaya dan kepribadiannya. 

Hal-hal tersebut menentukan inti sebuah brand selama bertahun.
Dalam ulasannya Aaker membedakan lima sikap pelanggan terhadap brand 

mereka, dari yang terendah sampai yang tertinggi sebagai berikut:
Pelanggan akan berganti brand, terutama untuk alasan harga. Tidak ada kesetiaan 

terhadap brand tertentu.
• Pelanggan puas , tidak ada alsan untuk mengganti brand.

• Pelanggan puas dan merasa rugi jika berganti brand.

>

>

>

>

>

>
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* Pelanggan menghargai brand itu dan menganggapnya sebagai teman .

• Pelanggan terikat kepada brand tersebut.
Adapun equity brand yang tinggi memberikan sejumlah keuntungan kompetitif yaitu

> Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena 

tingkat kesadaran akan kesetiaan brand konsumen yang tinggi.

Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebih kuat dalam negosiasi 
dengan para agency maupun client karena pelanggan mengharapkan 

mereka mempunyai brand tersebut.

Perusahaan dapat menggunakan harga yang lebih tinggi dari pesaingnya 

karena brand tersebut memiliki kualitas yang diyakini lebih tinggi 
dibanding para kompetitor.

Perusahaan dapat lebih mudah meluncurkan perluasan brand karena brand 

tersebut memiliki kredibilitas yang tinggi.

Brand tersebut memberikan pertahanan terhadap persaingan harga yang 

sengit.

>

>

>

>

Dengan melihat equeitas brand yang tinggi diatas maka sebaiknya setiap 

perusahaan berusaha mengelola aktiva terbesar mereka yaitu brand , namun 

keputusan untuk membe rikan brand juga memerlukan pertimbangan - pertimbangan 

yang lebih teliti.
Keputusan memberikan brand jelas akan berbicara mengenai biaya , karena 

lihara sebuah brand juga bukan merupakan pekeijaan yang mudah . Dimulai 

dari perenca naan teknis penyiaran ,baik berupa program , teknik maupun 

suportingnya serta memasar kan hasil program tersebut
dimana memerlukan konsen trasi yang cukup menguras tenaga dan

meme

sampai menyiarkan

programnya
pikiran untuk dapat diterima oleh pemirsa telivisi sebagai end usemya.
Disamping itu brand juga memberikan beberapa keuntungan pada perusahaan yaitu:

Brand memudahkan perusahan memenuhi keinginan pelanggannya serta>

menelusuri masalah yang timbul.
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> Brand mcmbcrikan kcscmpatan kcpada pcrusahaan untuk mcnarik 

pemirsa televisi yang masih setia dan menguntungkan 

Brand membantu perusahaan melakukan segmentasi pasar.

Brand yang kuat membantu membangun citra perusahaan , memudahkan 

perusahaan meluncurkan program-program baru yang mudah diterima 

pemirsa televisi.

>

>

2.5. Strategi Branding

Perusahaan mempunyai lima pilihan dalam hal strategi branding . Untuk jelasnya 

akan diuraikan dibawah ini :

• Perluasan lini ; Perluasan ini teijadi jika perusahaan memperkenalkan unit 

usaha tambahan dalam katagori produk yang sama dengan brand yang 

sama , biasanya dengan tampilan baru seperti judul acara, segmen acara , 

waktu acara dan program acara.

• Perluasan Brand; Perusahaan mungkin memutuskan untuk menggunakan 

brand yang sudah ada untuk meluncurkan satu produk untuk satu kategori 

baru.

• Multi Brand : Perusahaan sering memperkenalkan brand tambahan dalam 

kategori produk yang sama . Terdapat berbagai cara untuk melakukan hal 

tersebut. Terkadang perusahaan mencoba membentuk feature lain atau 

daya tarik untuk mempengaruhi pemirsa televisi pada program ini.

• Brand Baru : Apabila perusahaan meluncurkan produk dalam satu 

kategori baru , perusahaan mungkin menemukan bahwa tidak satupun 

brand yang dimilikinya tepat untuk produk tersebaut.

• Brand Bersama : Fenomena yang meningkat adalah munculnya 

cobranding yaitu dua brand yang terkenal atau lebih dikombinasikan 

dalam satu penawaran .dalam hal ini produk yang dikemas bersama , tiap 

brand berharap dapat menjangkau pemirsa baru dengan mengaitkannya 

dengan brand lain.
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Idialnya pcncntuan stratcgi brand olch pcrusahaan akan mcmbantu pcrusahaan dalam 

mengalahkan pesaingnya dan memperoleh kesetian pemirsa dalam jangka panjang.

2. 6 Equity Brand

Ekuitas Brand menurut David A. Aaker (Aaker ,1997 ) adalah seperangkat 

aset dan liabilitas yang berkaitan dengan suatu brand, nama dan simbolnya , yang 

menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada 

perusahaan atau para pelanggan perusahaan.

Brand-brand memiliki kekuatan dan nilai yang berbeda satu sama lain 

dipasar. Pada suatu keadaan yang ekstrem ada suatu brand yang tak dikenal oleh 

konsumen, namun kemudian ada juga brand yang dengan mudah diingat konsumen 

dan mempunyai pengenalan yang cukup baik atas brand tersebut.
Perang pemasaran akan menjadi perang antar brand, yaitu suatu persaingan 

demi dominasi brand. Sedangkan menurut Aaker , brand yang kuat dikatakan brand 

yang mempunyai ekuitas brand yang yang tinggi .Ekuitas brand semakin tinggi 

dengan semakin tingginya kesetiaan brand, kesadaran nama, mutu yang diyakini , 

hubungan brand yang kuat dan aktiva yang lainnya seperti paten, hak dagang dan 

hubungan distribusi.
Menurut teori, Brand adalah aktiva yang perlu dikelola daengan cermat akan 

ekuitas brand tidak mengalami penyusutan. Ini membutuhkan perawatan atau 

peningkatan secara terus menerus atas kesadaran brand, mutu dan fungsi yang 

diyakini dari brand .hubungan positif yang dimiliki brand dan lain-lain.Ini 

membutuhkan investasi yang terus menerus dalam penelitian dan pengembangan 

pakar periklanan, pelayanan konsumen dan hubungan dengan mitra yang memuaskan 

dan ukuran-ukuran lainnya.
Menurut Aaker, brand equity dapat dikelompokan menjadi 5 kategori yaitu :

> Brand loyalty
> Brand Awareness

> Perceived Quality
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> Brand Association

Aset-aset brand lainnya ,seperti ;hak paten,trademark,hubungan dengan 

mitra usaha lainnya.

>

2. 6.1. Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan inti dari ekuitas brand (Aaker,1997). Suatu produk 

dapat mempunyai name awareness yang tinggi, kualitas yang baik, brand association 

yang cukup banyak , akan tatapi belurn tentu memiliki brand loyalty , sebaiknya 

produk yang memiliki brand loyalty , dapat dipastikan memiliki name awareness 

yang cukup tinggi, kualitas yang baik, dan brand association yang cukup dikenal.

Loyal itas brand dari pelanggan adalah suatu aset strategis jika dikelola dan 

dieksploitasi dengan benar mempunyai potensi untuk memberikan nilai tambah bagi 

perusahaan seperti;

• Mengurangi biaya pemasaran

• Meningkatkan penjualan produk

• Menarik minat para pemirsa baru

• Memberikan waktu untuk merespon serangan dari pesaing

Brand loyalty merupakan sebuah gagasan yang sudah lama dipasaran adalah sebuah 

alat ukur dari kesetiaan pemirsa terhadap sebuah brand. Ini menggambarkan 

bagaimana kemungkinan pemirsa akan pindah ke brand lain, khususnya ketika brand 

tersebut membuat suatu perubahan, dalam harga atau ciri khas produk.

2.6.1.1 Tingkatan Brand Loyalty
Terdapat beberapa tingkatan loyalitas hal ini menggambarkan sebuah 

tantangan yang berbeda dari tipe aset yang berbeda untuk ditangani dan digunakan. 

Tingkatan dari loyalitas brand tersebut adalah :

• Tingkatan yang paling bawah dari loyalitas adalah Switcher , adalah 

pemirsa yang tidak loyal, yang tidak menggunakan brand, tiap brand 

dirasa mencukupi dan setiap brand memainkan sedikit peranan , yang 

diperhatikan hanya harga yang murah.

Universitas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



28

Tingkatan kedua disebut habitual buyer disitu pemirsa yang terpuaskan 

dengan produk.

Satisfied buyer yaitu pemirsa yang terpuaskan dan mempunyai 
keuntungan tambahan, jika berpindah ke brand lain akan mengeluarkan 

biaya.

Likes the brand yaitu pemirsa yang suka dengan brand tersebut karena 

berdasarkan simbol pengalamanjperasaan akan kualitas yang unggul. 

Tingkatan yang tertinggi adalah Committed yaitu konsumen yang 

berkomitmen merasa memiliki, rasa bangga menggunakan brand tersebut 

.Karena brand ini sangat penting baik secara fungsional maupun untuk 

mengekspresikan sikap konsumen itu sendiri.

2. 6.1. 2. Pengukuran Brand Loyalty
Untuk mencapai tujuan perusahaan agar tetap survive maka dapat ditempuh dengan 

berbagai cara salab satunya dengan mengukur seberapa kuat brand yang dimiliki oleh 

perusahaan dengan menggunakan beberapa pendekatan untuk mengukur brand 

loyalty antara lain melalui:

2.6.1. 2.1 Pengukuran perilaku

Cara langsung menentukan loyalitas khususnya perilaku kebiasaan adalah 

mempertim bangkan pola konsumen sebenamya. Pola pengukuran yang dapat 

digunakan:

• Repurchase Rales

• Percent of Purchase

• Number of Brand purchase
Biaya berpindah {Switching Cost) Analisa tentang switching Cost dapat menyediakan 

pengertian tentang besamya switching yang tersedia sebagai dasar untuk brand 

loyalty.

Universitas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



29

2. 6.1. 2.2. Pengukuran Kepuasan

Sebuah kunci diagnosa tiap level dan brand loyalty adalah pengukuran kepuasan dan 

mungkin yang lebih penting ketidakpuasan pemirsa.

2.6.1.2.3. Kesukaan terhadap Brand.

Tingkat keempat loyalitas melibatkan perasaan suka. Kesukaan yang meyeluruh dan

umum dapat diukur melalui sebuah cara seperti; kesukaan, perhatian, persahabatan 

dan kepercayaan.

2. 6.1. 2. 4. Komitmen.

Brand yang terkuat, yang mempunyai ekuitas yang sangat tinggi , akan mempunyai 
konsumen dan komitmen yang tinggi pula, indikatomya jumlah interaksi dan 

komunikasi yang dilibatkan dengan produk.

2.6.2 Brand Awareness

Menurut David A Aaker , Brand awareness atau kesadaran merek adalah 

menunjukan kemampuan pembeli potensial untuk mengenal dan mengingat bahwa 

semua brand adalah sebuah bagian dari sebuah kategori produk tertentu (Aaker, 

1991)
Kesadaran merek membutuhkan jangkauan kontinum (continum ranging) dari 

perasaan yang tidak pasti bahwa merek tertentu dikenal, menjadi keyakinan bahwa 

produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan. Kontinum 

ini bisa menjadi terwakili oleh tingkat kesadaran merek yang berbeda. Peran dari 

kesadaran atas ekuitas merek tergantung pada konteks dan pada tingkat mana 

kesadaran itu dicapai.
Ada beberapa tingkatan awareness dimana tingkatan semakin keatas 

tingkatanya menunjukan awareness nya semakin kuat 

Tingkatan brand awareness tersebut adalah sebagai berikut j
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Unawat eness adalah tingkatan paling rendah,dimana pemirsa tidak 

sama sekali kehadiran brand. Pengakuan merek, didasarkan 

pengingatan kembali lewat bantuan . Para responden, barangkali lewat 

survei telepon diberi sekelompok merek dari kelas produk tertentu dan 

diminta untuk mengidentifikasi produk-produk yang pemah mereka 

den gar sebelumnya. Karena itu, kendati terdapat kebutuhan-kebutuhan 

untuk menjadi terkait antara merek dan kelas produk. Kaitan tersebut tidak 

harus kuat. Pengenalan merek adalah tingkat minimal dari kesadaran 

merek. Ini penting khususnya ketika seorang pembeli memilih suatu 

merek saat pembelian.

Recognation adalah brand recall dimana berdasarkan atas sebuah test 

yang didalamnya terdapat alat bantu untuk mengingatnya. Pengingatan 

kembali tanpa bantuan adalah tugas yang jauh lebih sulit dibandingkan 

pengenalan, dan ini mempunyai asosiasi yang berkaitan dengan suatu 

posisi merek yang lebih banyak item dengan cara pengingatan kembali 
lewat bantuan {aided recall) ketimbang tanpa bantuan.

Recall adalah pemirsa dapat menyebutkan salah satu program dari 

kategori program yang sama. ’’pengingatan kembali tanpa bantuan” 

{unaided recall) karena, berbeda dengan tugas pengenalan, Pada tingkat 

pengingatan kembali merek {brand recall). Pengingatan kembali merek 

didasarkan pada permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu 

dalam suatu kelas produk, ini diistilahkan dengan responden tidak perlu 

dibantu untuk memunculkan merek tersebut

Top of Mind adalah tingkatan tertinggi dimana pemirsa dapat menyebut 

program acara yang paling terkenal .Merek yang disebutkan pertama 

dalam suatu tugas pengingatan kembali tanpa bantuan telah maraih 

kesadaran puncak pikiran (top of mind awareness), suatu posisi istimewa. 

Dalam pengertian yang sangat sederhana, merek tersebut menjadi 

’pimpinan’ dari berbagai merek yang ada dalam pikiran seseorang.

tahu
suatu tes
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• Responsi

• Empati

Menurut Aaker dan Jacobson juga bahwa kesan kualitas dapat menciptakan profil 
bagi suatu perusahaan dengan cara sebagai berikut:

• Kesan kualitas mempengaruhi pangsa pasar.

• Kesan kualitas mempengaruhi harga

• Kesan kualitas mempunyai dampak langsung terhadap profitabilitas

• Kesan kualitas tidak berpengaruh terhadap biaya.

2. 6 .4 Brand Association

Brand Association adalah sesuatu yang dapat dilekatkan pada pikiran tentang 

sebuah merek yang dapat diingat dalam pikiran .Untuk menjaga agar asosiasi tidak 

mudah diserang sebaiknya asosiasi dibuat bias .
Ada sebelas tipe brand association yaitu product, attribute, intangibles, customer 

benefit, relative price, use applications, user celebrity , life style , product class, 

competitor, dan country atau geographic area.

2. 6.5 Asset - asset brand lain
Asset - asset brand lain seperti paten , trademark dan saluran distribusi akan 

sangat bemilai jika aset tersebut menghalangi atau mencegah para competitor 

menggerus loyalitas pemirsa.

Jasa
Jasa adalah aktivitas atau manfaat apapun yang ditawarkan oleh satu pihak 

kepada pihak lain yang pada dasamya tanpa wujud dan tidak menghasilkan

2.7

kepemilikan apapun. :
Tidak berujud . Jasa tidak dapat dilihat ,dikecap , dirasakan , didengar

atau dicium sebelum dibeli.
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Tidak tcrpisahkan. Jasa diproduksi dan dikonsumsi pada waktu yang 

bersamaan dan tidak dapat dipisahkan dari penyediaannya, entah 

penyediaannya manusia atau mesin .
Keanekaragaman jasa . Salah satu sifat utama dari jasa yakni mutu jasa 

mungkin amat bervariasi tergantung pada siapa yang menyediakan 

jasa disamping waktu, tempat dan bagaimana mereka menyediakan. 

Jasa tidak tahan lama . Salah satu sifat utama jasa yakni tidak dapat 

disimpan untuk dijual atau dipakai kemudian.

2.8 Komunikasi

Komunikasi merupakan proses penyampaian informasi berupa pesan, ide atau 

gagasan dari satu pihak kepada pihak lain agar terjadi saling mempengaruhi diantara 

keduanya. Umumnya, komunikasi dilakukan dengan menggunakan kata-kata lisan 

yang dapat dimengerti oleh kedua belah pihak. Apabila tidak ada bahasa verbal yang 

dapat dimengerti oleh keduanya, komunikasi masih dapat dilakukan dengan 

menggunakan gerak-gerik badan, menunjukkan sikap tertentu, misalnya tersenyum, 

menggelengkan kepala, mengangkat bahu dan sebagainya.
Secara ringkas, proses berlangsungnya komunikasi bisa dijabarkan sebagai berikut.

Komunikator (sender) yang mempunyai maksud berkomunikasi dengan 

orang lain mengirimkan suatu pesan kepada orang yang dimaksud. Pesan 

yang disampaikan itu bisa berupa informasi dalam bentuk bahasa ataupun 

lewat simbol-simbol yang bisa dimengerti kedua pihak.

Pesan (message) itu disampaikan atau dibawa melalui suatu media atau 

saluran baik secara langsung maupun tidak langsung. Contohnya berbicara 

langsung melalui telepon, surat, e-mail, atau media lainnya 

Komunikan (receiver) menerima pesan yang disampaikan dan menerje 

mahkan isi pesan yang diterimanya ke dalam bahasa yang dimengerti 

kedua pihak

>

>

>
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Tcrakhir komunikan {receiver) mcmbcrikan umpan balik {feedback) atau
tanggapan atas pesan yang dikirimkan kepadanya, apakah dia mengerti 

atau memahami pesan yang dimaksud oleh si pengirim.

Melihat teori komunikasi tersebut maka TVRI sudah seharusnya melakukan 

komunikasi produk programnya secara kontinyu untuk menjaga merek TVRI tetap 

dikenal dimasyarakat pemirsa televisi agar program yang dibuat / ditayangkan
komunikasinya sampai pada pemirsa televisi penerimanya .

Hal ini jelas produk yang kurang dikomunikasikan akan menyebabkan produk 

tidak dikenal oleh konsumennya . Maka pengkomunikasian produk harus dilakukan 

secara kontinyu serta menggunakan dari berbagai macam media, secata terpadu untuk 

suksesnya komunikasi sebuah produk dan meningkatkan perfoma institusinya.

2.9 Media

Suatu istilah yang mulai dipergunakan pada tahun 1920-an untuk 

mengistilahkan jenis media adalah media massa yang secara khusus didesain untuk 

mencapai masyarakat yang sangat luas. Dalam pembicaraan sehari-hari, istilah ini 

sering disingkat menjadi media.
Secara tradisional jenis-jenis media massa adalah surat kabar, majalah ,radio 

.televisi .film .Seiring dengan perkembangan teknologi dan sosial budaya, telah 

berkembang media-media lain yang kemudian dikelompokkan ke dalam media massa 

seperti internet dan telepon selular.
Media massa mempunyai pengaruh yang besar pada budaya dan perilaku 

masyarakat. Pengaruh media cukup kompleks, dampaknya bisa dilihat dari skala kecil 

yaitu individu atau pribadi dan luas masyarakat yang mudah mengikuti tren atau hal 

baru baik itu budaya kebiasaan atau perubahan politik atau ekonomi dari berbagai 
negara lainnya .Pengaruh ini kecepatannya bisa dalam hitungan jam atau hari bahkan 

lambat dalam puluhan tahun/ abad dampak itu teijadi.
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Sccara pcrlahan-lahan 

pemirsanya terhadap bagaimana
namun cfclctif, media membentuk pandangan

seseorang melihat pribadinya dan bagaimana 

seseorang seharusnya berhubungan dengan dunia sehari-hari karena media massa
mempunyai fungsi antara lain:

Fungsi pengawasan {surveillance), 
lingkungan.

Fungsi penghubungan {correlation), dimana terjadi penyajian pilihan 

solusi untuk suatu masalah.

Fungsi pentransferan budaya {transmission), adanya sosialisasi dan 

pendidikan

Fungsi hiburan {intertainment), yaitu memberikan nuansa kesenangan dan 

kegembiraan.

penyediaan informasi tentang

Penawaran yang dilakukan oleh media bisa jadi mendukung pemirsanya 

menjadi lebih baik atau mengempiskan kepercayaan dirinya. Media bisa membuat 

pemirsanya merasa senang akan diri mereka, merasa cukup, atau merasa rendah dari 

yang lain.

2.10 Pertelevisian di Indonesia

Dalam beberapa dasa warsa kondisi pertelevisian di Indonesia saat ini 

sungguh sangat menakjubkan perkembangannya. Dunia hiburan Indonesia semakin 

semarak sejak munculnya berbagai jenis televisi dalam penyajian programnya . 

Pilihan terhadap dunia hiburan tidak hanya di luar rumah tetapi sekarang sudah 

semakin mudah untuk didapatkan hiburan maupun informasi melalui dunia televisi 

yang semakin berkembang.
Selama ini dunia hiburan di rumah yang berupa audio visual hanya satu 

stasiun televisi yaitu TVRI saja . Maka saat ini dunia hiburan sudah bisa dinikmati 

lebih dari satu stasiun televisi dengan munculnya televisi swasta yang memiliki
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beraneka program hiburan dan informasi sehingga masyarakat dapat 

acara atau program yang mereka kehendaki
Gambar 6 Perturabuhan Televisi di Indonesia
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Sumber: AC Nielsen

. Setiap stasiun televisi berusaha menarik minat pemirsa televisi dengan 

berbagai program tayangan yang dapat memuaskan keinginan dan kebutunan mereka. 

Tuntutan akan kreativitas dan inovasi terhadaap program acara wajib ditanamkan 

manajemen keselutuh karyawannya untuk mencapai performa institusi

Dengan banyaknya stasiun televisi swasta yang terns tumbuh dan berkembang 

dan ditambah dengan berdirinya televisi lokal, maupun komunitas maka persaingan 

antar sesama televisi semakin ketat sehingga akan memacu para stasiun televisi untuk 

meningkatkan mutu dari tayangan, muatan isi siaran yang berkualitas dan juga harus 

bersifat mendidik sehingga nantinya tayangan tersebut bermanfaat bagi para pemirsa 

televisi yang selalu setia mengikutinya .
Selanjutnya menurut Smith , 

karakteristik media, karakteristik ini tergantung dari tipe media untuk melakukan 

suatu komunikasi. Beberapa karakteristik utama dalam televisi adalah : Audience

Cost, Message dan Ease of Media Buying.
Audience atau karakteristik penonton televisi dapat dilihat dari audience size,

audience type, dcin audience state oj 'mind.
Audience size televisi umumnya memiliki skala yang luas baik nasional

atau intemasional,

( Smith, 1998 ) ada beberapa
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dari segi audience type melihat bagaimana televisi tersebut memiliki 
tipe penonton tertentu tergantung dari jenis acaranya,

Sedangkan audience state of mind mengenai televisi adalah memperoleh 

suatu pesan dari suatu media dengan cara santai (relaxed) namun pasif.
Dari segi cost, boleh dikatakan televisi termasuk media yang memiliki struktur 

high cost. Meskipun tergolong high cost namun terdapat keuntungan lain yang bisa 

diperoleh dari penggunaan media televisi yaitu penambahan kredibilitas bagi produk 

maupun perusahaan baik dari segi cost of production maupu biaya untuk memasang 

suatu pesan dalam media tersebut

Karakteristik biaya ini merupakan hasil perbandingan dengan media lain 

seperti Koran, Majalah, Radio, internet dan sebagainya . Keistimewaan karakteristik 

pesan dari televisi adalah dalam hal penyampaian pesan . Dimana melalui televisi 

memungkinkan untuk menyampaikan pesan dalam bentuk terlihat, berwarna, 
memiliki suara dan pergerakan, meskipun sangat dibatasi oleh waktu.

Hal ini tentunya tidak bisa dilakukan melalui media radio maupun majalah. 

Karakteristik Ease of Media Buying dari segi fasilitas frekuaensi, televisi lebih 

pendek daripada media lain. Jika media seperti televisi dan radio bisa memberi 

fasilitas frekuensi per jam dan harian, maka majalah bisa mingguan, dua mingguan 

dan bulanan saja.

2.11 Brand rejuvenation
Perkembangan merek di Indonesia saat ini sungguh mengembirakan, jumlah 

merek dimasyarakat sudah sangat luar biasa banyaknya. Perubahan lingkungan bisnis 

turut memberikan dampak positif terhadap jumlah merek baik yang lahir , mati 
bertahan ditengah masyarakat. Brand / merek pada umumnyamaupun mampu 

semakin bertambah banyak jumlahnya .
Brand / merek memang bisa survive dan berkembang untuk jangka waktu 

lama tidak seperti makhluk hidup,misalnya Gudang garam,Astra,sampoema 

merek-merek dari luar seperti GE, Coca-cola, IBM, ataupun Toyota yang 

sudah cukup tua. Meski terus diserang merek-merek baru yang tidak kalah

yang

atau

umumya

Universitas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



38

kuat, mcrck mcrck lama tcrscbut tctap mampu mcnjadi salah satu pcmimpin pasar 

sampai sekarang.

Dalam memasarkan kembali brand yang mengalami penurunan atau sudah 

hampir mati tentu tidak mudah Tetapi banyak ahli pemasaran mengatakan 

menawarkan kembali brand yang sudah hampir mati tetap lebih mudah dibandingkan 

dengan membangun brand mulai dari nol. Venktesh Babu, seorang periset branding, 

mengatakan bahwa lebih dari 90 brand yang dilahirkan akhimya mati. Karena itu, 

menurut dia, akan lebih mudah untuk meremajakan kembali brand yang “pernah 

hidup” ketimbang membangun dari nol.

Kata-kata lebih mudah bukan berarti mudah itu sendiri. Siapapun yang tengah 

melakukan proses peremajaan/ rejuvenation merek tetap harus memperhitungkan 

banyak faktor. TVRI yang hendak melakukan brand rejuvenation hendaknya harus 

mampu mengubah platform acaranya , ataukah dia harus mengubah sasaran pasamya, 
atau mengubah kedua-duanya, agar apa yang menjadi keinginannya tercapai.

Mengubah sasaran pasar adalah satu hal yang layak dipertimbangkan, karena 

ada generasi baru yang tidak mengenal sejarah TVRI. Generasi baru ini hidup dalam 

konteks yang sama sekali baru, termasuk mempunyai konsep program acara yang 

baru pula.

2.12 Strategi Rejuvenation

Ada banyak strategi yang bisa dilakukan agar merek tidak menjadi tua dan 

terus menjadi merek yang laku di pasar. Namun yang terpenting adalah, bagaimana 

strategi perusahaan dalam melakukan rejuvenasi terhadap merek yang dimilikinya. 

Jika TVRI berpatokan pada siklus sebuah produk, maka TVRI mengenal adanya 

empat tahapan, yaitu introduction, growth, mature, dan decline. Nah, proses 

rejuvenasi merek dapat TVRI lakukan pada tahapan growth, pada saat produk kita 

sudah mature, atau bahkan pada saat sudah decline. Tujuannya adalah untuk menjaga 

produk TVRI tetap berada pada posisi merek yang kuat. Lalu, apa kiat 

dari merek-merek tersebut agar bisa selalu menjadi pemimpin pasar.
momentum
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Brand rejuvenation mcnurut Jean Marc Lchu dalam bukunya ”Brand 

Rejuvenation How to protect, strengthen and add value to your brand to prevent it 

from ageing ( lehu, 2008) menjelaskan setidaknya ada tiga langkah yang perlu 

dilakukan dalam merejuvenasi brandyaitu :

Pertama melakukan identifikasi faktor-faktor yang menyebabkan sebuah 

brand menjadi tua. Dengan mengetahui penyebab brand menjadi tua baik 

itu disebabkan kesalahan internal perusahaan maupun pengaruh ekstemal 

perusabaan yang akan memudahkan manajemen untuk melakukan 

rejuvinasi terhadap brand tersebut dengan skema yang mudah dipahami 

oleh seluruh internal perusahaan. Misal program acara dunia dalam berita 

TVRI, siapa yang tidak kenal acara tersebut pada tahun delapan puluhan. 

Acara tersebut sangat ditunggu pemirsa televisi untuk melihat berita dari 
seluruh dunia . Tetapi saat ini TVRI dengan program tersebut siapa yang 

kenal , berbagai hal yang mendorong pemirsa meninggalkan acara 

tersebut; antara lain merek terlalu tua dan program acara tidak kreatif serta 

inovatif tren merek tersebut tidak mau berubah serta tidak pemah 

diremajakan baik programnya , kemasannya , isinya serta tata letak 

dekorasinya yang masih terkesan kaku dan kuno.

Kedua melakukan perlindungan terhadap brand. Dengan memperkuat 

brand dan menciptakan nilai tambah baru, maka merek akan menjadi lebih 

kuat dan lebih baru. Misalnya Merek TVRI dikenal sebagai televisi yang 

terkesan tua dan hanya diperuntukkan untuk orang dewasa. Temyata, yang 

menyebabkan TVRI memiliki citra seperti ini adalah strategi 

komunikasinya yang jarang menyasar ke segmen remaja. Karena itu, 

untuk merejuvenasi mereknya, strategi komunikasi TVRI bergerak masuk 

ke dunia musik atau program khas TVRI yang melibatkan kalangan 

remaja yang merupakan segmen yang besar. Hal yang dilakukan TVRI ini 

sangat tepat Dengan fokus melakukan berbagai event yang memiliki
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I
hubungan crat dcngan scgmcn rcmaja, maka mcrckTVRI

kuat. TVRI tidak lagi dipersepsikan sebagai produk untuk orang dewasa, 

tetapi juga untuk remaja.

akan tcrbcntuk

ketiga adalah mencegah merek menjadi tua dengan selalu melakukan 

rejuvenation brand secara kontinyu dengan strategi yang berbeda. 
Banyak strategi yang bisa dilakukan di sini. TVRI bisa melakukannya 

melalui strategi mempertahankan agar merek tetap muda dengan 

komunikasi berinovasi , strategi diferensiasi yang fokus, atau malah 

dengan secara radikaJ melakukan perombakan konten atau konteks dari 

program acara yang disajikan.TVRI misalnya, ia terns melakukan 

perubahan terhadap kemasannya. Untuk menciptakan kesan selalu baru, 

tvri terus berinovasi terhadap kemasannya, baik dari sisi bentuk program 

maupun wama isi acara yang memberi kesan segar. Juga, ketika televisi 
lain ikut meramaikan pasar, TVRI melakukan peningkatan ekuitas 

mereknya dengan strategi komunikasi yang tepat yang menonjolkan nilai- 

nilai kemasyarakatan dan keberagaman serta keadilan . Alhasil, meski 
banyak pemain yang masuk ke bisnis inidiharapkan TVRI selalu mampu 

memimpin pasar dalam bidang penyiaran televisi. Memang, tidak 

selamanya proses rejuvenasi yang telah dilakukan selalu berhasil. Meski 

sudah melakukan berbagai strategi komunikasi dalam rangka 

meningkatkan ekuitas mereknya yang baru, saat ini ia cukup kerepotan 

menghadapi serangan dari televisi swasta. Jika TVRI tidak mampu 

menemukan formula yang tepat untuk melakukan rejuvenasi merek, bisa- 

bisa TVRI akan menjadi merek kenangan saja.

Strategi lainnya dalam rejuvenasi merek adalah dengan merevitalisasi merek 

(revitalizing the brand). Singkatnya,kita perlu menggairahkan atau memberikan 

energi baru untuk meningkatkan ekuitas merek.TVRI kalau masih ingin terus menjadi 

pemimpin pasar, rejuvenasi merek merupakan langkah yang terbaik sebelum merek
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mengalami penurunan ekuitas di pasar. Karena bukan tidak mungkin, ketika 

santai tidak melakukan

rejuvenasi terhadap mcrcknya.

2.13 Consumer Perception

masih
apa-apa terhadap merek temyata pesaing selalu melakukan

Menurut Kotler persepsi dal am bukunya “Marketing Management 

Perspective merupakan proses ketika seseorang memilih, mengorganisasi dan 

menginterpretasikan yang datang menjadi suatu arti tersendiri untuk mencipta kan 

gambaran secara keseluruhan . Informasi ini dapat diartikan sebagi segala sesuatu 

yang masuk dan menciptakan sensasi terhadap seseorang, dapat hem pa produk, 

kemasan, merek dan iklan. Sedangkan menurut George E.Belch , Michael A. 

Belch, dalam bukunya ”Advertising And Promotion , An Integrated Marketing 

Communications Perspective" , tindakan seseorang sesungguhnya dipengaruhi oleh 

persepsinya terhadap situasi yang mempengaruhinya pada saat itu, melalui empat 

tahap dalam proses pembentukan persepsi yaitu tahap-tahap ketika seseorang 

mengolah informasi yang masuk ke dalam dirinya yaitu tahap exposure, attention, 

comprehension dan tahap retention seperti terlihat pada bagan berikut ini 

Gambar 7 : Selective perception process

: An Asian

$•> RETENTIONCOMPREHENSIONATTENTIONEXPOSURE

, Sumber ; George E.Belch , Michael A. Belch , ”Advertising And Promotion , An 

Integrated Marketing Communications Perspective, 2007.
Tindakan seseorang sesungguhnya juga dipengaruhi oleh persepsinya 

terhadap situasi saat itu. Namun persepsi tiap-tiap orang tidak harus sama, walaupun 

berada dalam situasi yang sama. Hal ini teijadi karena stimulus yang diterima, 

kondisi lingkungan sekitar dan kondisi masing-masing individu.
Proses selective perception seperti terlihat pada bagan diatas adalah suatu 

dilalui oleh konsumen dari mulai menerima suatu informasi, mulaiproses yang
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mcnganalisa, mclctakkannya dalam mcmori dan mulai mcncrapkannya kcmbali untuk 

waktu yang akan datang. Defmisi dari 
informasi tersebut adalah:

Tahap exposure adalah tahapan pada saat seseorang mulai menerima 

informasi melalui panca indera yang dimiliki.

Tahap attention adalah tahapan pada saat seseorang mulai menempatkan 

informasi-informasi yang diterima ke dalam sebuah stimulus.

• Tahap comprehension adalah tahapan pada saat seseorang mulai 

menginterpretasikan informasi yang masuk tersebut menjadi sebuah arti 
yang spesifik.

• Tahap retention adalah tahapan pada saat seseorang sudah mulai tidak 

mengingat lagi keseluruhan yang mereka baca, lihat atau dengar meskipun 

mereka sudah baca, lihat atau dengar meskipun mereka sudah tertarik dan 

sudah dapat menginterpretasikan informasi tersebut.
Keempat tahapan tersebut mendorong timbulnya persepsi berbeda antar 

individu, tergantung dari bagaimana masing-masing individu tersebut 

menginterpretasikan suatu informasi yang masuk kedalam stimuli masing-masing 

individu. Perbedaan ini dapat terjadi karena :

• Terpengaruh oleh faktor-faktor internal seperti kepercayaan terhadap 

masing-masing individu, kebutuhan-kebutuhan, moods dan ekspektasi 

yang berbeda-beda.
• Terpengaruh oleh faktor-faktor ekstemal seperti ukuran, wama, intensitas 

dan segala sesuatu yang dapat dilihat dan didengar.
Proses interpretasi stimuli tersebut kemudian disebut sebagai perceptual 

encoding, yang terdiri dari dua tahap penting, yaitu:
> Tahap pertama adalah feature analysis yaitu proses awal ketika penerima 

stimuli mulai memperhatikan dan menguji informasi yang masuk dalam satuan 

ukuran, bentuk ,wama dan sudut.
> Tahap kedua adalah active analysis yaitu situasi ketika informasi sudah 

diterima oleh seseorang dimana dalam hal ini akan mendapatkan hasil persepsi yang

masing-masing tahapan dalam proses
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bcrbcda-bcda antara masing-masing individu karcna dipcngaruhi olch kondisi 

lingkungan konsumen maupun oleh kondisi fisik konsumen itu sendiri.
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BAB in 

PROFIL TVRI
3.1 Sejarah TVRI

Ide media televisi di Indonesia muncul dan dilahirkan 

Pemerintah Indonesia memutuskan untuk memasukan proyek media televisi kedalam 

proyek pembangunan Asian Games IV di bawah koordinasi urusan proyek Asean 

Games IV , yang telah berjalan beberapa tahun sebelumnya dan ditargetkan selesai 

sebelum tahun 1962, sebelum Asian Games IV dimulai.

Proyek media Televisi Republik Indonesia dimulai dengan dibentuknya 

Panitia Persiapan Pembangunan televisi pada tanggal 25 Juli 1961 melalui Menteri 

Penerangan dengan mengeluarkan SK Menpen No. 20/SK/M/1961 tentang 

pembentukan Panitia Persiapan Televisi (P2T). Panitia ini bertanggung jawab kepada 

menteri penerangan dan selalu mengikuti petunjuk dari menteri penerangan didalam 

perencanaan pembangunannya (Departemen Penerangan , Direktorat Televisi, 
Televisi di Indonesia TVRI 1962-1972, 1972 ).

Pada 23 Oktober 1961, Presiden Soekamo yang sedang berada di Wina 

mengirimkan teleks kepada Menteri Penerangan saat itu ,saudara Maladi ,untuk 

segera menyiapkan proyek televisi (persiapan hanya 10 bulan) dengan jadwal sebagai 

berikut:

pada tahun 1961.

1. Membangun studio di eks AKPEN di Senayan (TVRI sekarang)
2. Membangun dua pemancar: 100 watt dan 10 Kw dengan tower 80 meter.

3. Mempersiapkan software (program dan tenaga).
Tugas yang harus diselesaikan panitia sangat berat serta mempunyai 

keterbatasan waktu yang pendek untuk memepersiapkan lahimya Televisi di 
Indonesia . Bekal pengalaman dan ketrampilan teknis tentang pertelevisian yang 

minim serta dituntut dengan cepat untuk mempersiapkan hal-hal sebagai berikut;

• Stasiun Televisi yang akan dibangun harus minimal dapat menyiarkan 

acara-acara Asian Games IV paling sedikit satu event sehari
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• Dal am membangun menara Antena pemancar televisi hams tidak lebih 

dari 60 meter dan merupakan menara damrat, hal ini disebabkan menara 

permanen akan direncanakan oleh pemerintah pusat.
• Studio tidak dibangun permanen tetapi akan direalisasikan setelah Asian 

games selesai.

• Panitia tidak diperkenankan untuk memutuskan segala kebijakan sendiri 

terkait dengan pengadaan peralatan , merek dan produksi dari negara mana 

yang diambil.

• Pelaksanaan pembangunan gedung dan menara damrat diserahkan kepada 

GUPAG (komando urusan pembangunan asian games ) yang dalam 

pelaksanaan sehari-hari ,diawasi oleh direksi pembangunan Asian Games.

Penelitian masalah pembangunan pertelevisian dilakukan dengan cara survey 

dilapangan dengan menghimpun data dari berbagai sumber baik masyarakat, instansi 

pemerintah , swasta dan sumber-sumber lain yang dapat dijadikan sebagai acuan 

untuk menghasilkan suatu nilai tambah bagi tim panitia baik sumber itu dari dalam 

negeri maupun luar negeri..

;
■

:
:■

:
;
;

:

Waktu pelaksanaan proyek pertelevisian di Indonesia praktis hanya 

enam bulan terhitung dari pemesanan peralatan, mulai dipersiapkan tanah serta 

pengemkan dan kegiatan lainnya dilakukan secara simultan baik tenaga kerja serta 

awak televisinya.
Berkat keija keras akhimya pada tangal 17 Agustus 1962, TVRI mulai 

mengadakan siaran percobaan dengan acara Hari Ulang Tahun 

Kemerdekaan Indonesia ke XVII dari halaman Istana Merdeka Jakarta, dengan 

pemancar cadangan berkekuatan 100 watt.
Pada 24 Agustus 1962, TVRI mengudara untuk pertama kalinya dengan acara 

siaran langsung upacara pembukaan Asian Games IV dari stadion utama Gelora Bung 

Kamo yang dapat diJihat oleh pemirsa-pemirsanya dirumah . Maka pada saat itulah 

dimulainya pertelevisian di Indonesia dan lahirlah Televisi Republik Indonesia yang 

saat itu berada dibawah naungan ” Biro Radio dan Televisi ” didalam organisasi 

induk Organizing Commite Asian Games IV.

i:
;

:

Proklamasi
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Setahun Setelah siaran

mencapai 15 jam seminggu .dan TVRI statusnya berubah sejak 20 Oktober 1963, 
dikeluarkan Keppres No. 215/1963

yang awalnya satu jam sehari, maka saat itu sudah

tentang pembentukan Yayasan TVRI dengan 

Pimpinan Umum Presiden Republik Indonesia. (Departemen Penerangan 

Televisi- Televisi di Indonesia TVRI 1962-1972, hal 29 ).

Televisi Republik Indonesia ( TVRI ) merupakan lembaga penyiaran 

menyandang nama negara mengandung arti bahwa dengan nama tersebut siarannya 

ditujukan untuk kepentingan negara. Sejak berdirinya tanggal 24 Agustus 1962, 

TVRI men gem ban tugas sebagai televisi yang mengangkat citra bangsa melalui 
penyelenggaraan penyiaran peristiwa yang berskala intemasional, mendorong

- Direktorat

yang

kemajuan kehidupan masyarakat serta sebagai perekat sosial. 

era Demokrasi Pancasila Pada tahun 1974, TVRI tel ah berubah menjadi salah satu 

bagian dari organisasi dan tata kerja Departemen Penerangan dengan status sebagai 

Direktorat yang bertanggung jawab kepada Direktur Jenderal Radio,Televisi dan 

Film.

Memasuki

TVRI merupakan anak emas departeemen penerangan yang saat itu menjadi 
corong pemerintah dalam menyiarkan program-program keberhasilan yang dicapai 

oleh pemerintah .Hal ini sangat disadari bahwa pentingnya media sebagai jalan 

komunikasi antara pemerintah dan rakyatnya , apalagi pada saat itu Televisi Republik 

Indonesia adalah satu-satunya media audio visual yang ada direpublik ini maka 

strategi yang dilakukan oleh pemerintah untuk memperluas komunikasi melalui

TVRI dengan memperluas jaringan pemancamya.
Dalam era reformasi terbitlah Peraturan Pemerintah RI Nomor 36 tahun 2000 

yang menetapkan status TVRI menjadi menjadi Perusahaan Jawatan dengan status 

Perusahaan Jawatan diharapkan semua elemen didalam manajemen TVRI bisa belajar

untuk melakukan pekeijaan secara profesional serta efektif dan efisien dibawah
Keuangan. Inilah saatnya cikaJ bakal kemandirianpembinaan Departemen 

kelembagaan untuk memampukan dan memandirikan TVRI agar tercipta proses

pendewasaan did dengan sedikit tunjangan bantuan pemerintah serta kemampuan
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mengelola keuangan 

berasal dari luar APBN .
secara mandiri dengan mencari sumbcr dana lainnya yang

Kemudian melalui Peraturan Pemerintah Nomor 9 Tahun 2002 TVRI
ditingkatkan statusnya menjadi PT.TVRI (Persero) dibawah pembinaan 

Menteri Negara BUMN..
Kantor

TVRI yang merupakan aset pemerintah sudah sewajamya dapat dikelola 

secara profeseonal untuk tumbuh dan berkembang sebagai televisi penyalur informasi 

dan pembentuk pendapat umum ,dengan peran yang sangat strategis terutama dalam 

mengembangkan aJam demokrasi dine gar a kita saat ini.

Selanjutnya, melalui Undang-Undang Republik Indonesia No.32 

Tahun 2002 tentang Penyiaran, TVRI ditetapkan sebagai Lembaga Penyiaran Publik 

yang berbenluk badan hukum yang didirikan oleh Negara Semangat yang mendasari 

lahirnya TVRI sebagai Lembaga Penyiaran Publik adalah untuk melayani informasi 
untuk kepentingan publik, bersifat netral, independen, dan tidak berkomersial.

Melalui Peraturan Pemerintah RI No. 13 Tahun 2005 menetapkan bahwa tugas TVRI 

adalah memberikan pelayanan informasi, pendidikan dan hiburan yang sehat, kontrol 
dan perekat sosial, serta melestarikan budaya bangsa untuk kepentingan seluruh 

lapisan masyarakat melalui penyelenggaraan penyiaran televisi yang menjangkau 

seluruh wilayah Negara kesatuan Republik Indonesia. (Cetak Biru TVRI, 2007,)

3.2 Tujuan TVRI
TVRI bertujuan untuk selalu memberikan pelayanan informasi kepada 

masyarakat yang bersifat netral, independen dan tidak komersial,maka diperlukan 

adanya kesediaan diri dari setiap insan TVRI untuk mengubah kerangka pikimya 

(mindset) sendiri,sehingga setiap insan TVRI akan dapat melayani dan menyatukan 

dirinya dalam semangat dan dinamika kepublikan.
TVRI secara konsisten harus dapat memberdayakan publiknya, untuk menjadi 

publik yang kuat dan menjadi basis bagi munculnya masyarakat madani (civil soiaty), 

sehingga dapat memerankan dirinya sebagai penyangga demokrasi, untuk memajukan 

dan meninggikan peradaban bangsa.
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3.3 Visi dan Misi TVRI 

Untuk mencapai tujuan perusahaan maka dirum uskan visi perusahaan . 
Demikian juga dengan TVRI yang mempunyai Visi ” Terwujudnya TVRI sebagai 
media pilihan bangsa Indonesia dalam rangka turut mencerdaskan kehidupan bangsa 

untuk memperkuat kesatuan nasional

Sebagai usaha untuk mewujudkan Visi tersebut maka diperlukan kebijakan 

nyata bagi pelaksana dibawahnya . Untuk itu disusunlah misi TVRI yang terdiri dari 
beberapa hal sebagai berikut;

Mengembangkan TVRI menjadi media perekat sosial untuk persatuan dan 

kesatuan bangsa sekaligus media kontrol soaial yang dinamis.

2. Mengembangkan TVRI menjadi pusat layanan informasi dan edukasi 
yang utama.

3. Memberdayakan TVRI menjadi pusat pembelajaran bangsa serta 

menyajikan hiburan yang sehat dengan mengoptimalkan potensi dan 

kebudayaan daerah serta memperhatikan komunitas terabaikan.
4. Memberdayakan TVRI menjadi media untuk membangun citra bangsa dan 

negara Indonesia didunia internasional.

1.

3.4 Identitas TVRI:
Identitas TVRI sebagai berikut;

• Saluran keberagaman dan pemersatu bangsa

• TVRI wajib mengembangkan kebhinekaan program siaran dan aneka 

pelayanan yang dapat dan mudah diakses oleh setiap penduduk dan rumah

tangga.
• Pengembangan kebhinekaan program siaran dilakukan dengan tidak 

membeda-bedakan setiap lapisan masyarakat dan ditujukan sebagai
dan kesatuanperekat sosial untuk memotivasi terpeliharanya persatuan 

bangsa Indonesia.

3.5 Posisi TVRI:
o TVRI sebagai rumah bangsa Indonesia
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o Rumah besar bagi seluruh rakyat Indonesia untuk 

mengekspresikan dirinya dalam konteks wawasan nusantara dan 

jati diri bangsa Indonesia.

o Rumah bangsa Indonesia diartikan sebagai rumah yang beratapkan 

geostationer Indonesia , berdindingkan batas-batas wilayah negara 

Indonesia , berlantaikan kebhinekaan dalam keikaan , 
bertiang negara kesatuan.

serta

3.6 Penyelenggaraan Penyiaran

TVRI secara kesatuan dan beijaringan menyelenggarakan siaran lokol, dan 

siaran regional, siaran nasional dan siaran intemasional, dengan ketentuan:

1. Siaran lokal diselenggarakan oleh masing-masing TVRI Stasiun Daerah 

dengan jumlah jam siaran sekurang kurangnya 5 (lima) jam setiap hari yang 

memuat kepentingan lokal baik budaya, informasi maupun pembelajaran.

2. Siaran regional diselenggarakan oleh lebih dari salu atau beberapah TVRI 

Stasiun Daerah dengan jumlah jam siaran 3 (tiga) jam setiap minggu yang 

memuat kepentingan beberapa daerah baik budaya,informasi maupun 

pembelajaran sebagai perekat sosial.
3. Siaran nasional diselenggarakan oleh TVRI pusat didukung oleh TVRI 

Stasiun Daerah
dengan jumlah jam siaran sekurang -kurangyah 23 (dua puluh tiga) jam setiap 

hari yang memuat kepentingan kebangsaan, perekat sosial,pembentukan 

karakter bangsa, dan wawasan nusantara.
4. Siaran Intemasional diselenggarakan oleh TVRI pusat dan TVRI Stasiun 

Daerah engan jumlah jam siaran 23 (dua puluh tiga) jam setiap hari yang 

memuat informasi, budaya dan potensi Indonesia untuk pembangun citra dan 

pergaulan bangsa Indonesia di dunia ntemasional.

3.7 Pemrograman
Dalam pemrograman maka siaran TVRI berpedoman kepada ;
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Pemrograman baik untuk siaran lokal, regional, nasional maupun untuk 

Siaran intemasional wajib melibatkan perguruan tinggi, para organisasi- 

organisasi kemasyarakatan, dan kelompok masyarakat lainya yang dinilai 

memiliki kompetensi dengan industri penyiaran.

b. Pemrograman wajib memperhatikan

budaya dan kepublikan termasuk aspek finansial dari setiap program 

siaran

c. Pemrograman wajib memperhatikan faktor-faktor kompetisi televisi 

dan/atau teknologi informasi yang meliput isi siaran (program content), 

waktu tayang (program lay-out), struktur acara (program structure), 

kemasan acara (program montage), promosi acara (program promotion), 

kualitas video dan audio acara (program audio-video quality) serta 

kecanggihan dan perkembangan teknologi (program

aspek-aspek keuntungan social,
acara

technology).

d. Pemrograman ditinjau dan dievaluasi paling lama 1 (satu) bulan, terutama 

untuk mengukur dampak, efktivitas, gratifikasi dan manfaat penyiaran 

setiap mata acara kepada masyarakat.

3.8 Muatan Siaran

Isi siaran TVRI berrorientasi pada pendidikan , kebudayaan dan kebangsaan, 
mendukung nilai-nilai publik, struktur social masyarakat demokratis,serta hak asaasi 

manusia dan TVRI berperan sabagai kekuatan dalam mencitrakan keunggulan dan 

kekayaan negeri dan bangsa Indonesia.
Disamping itu TVRI berperan sabagai referensi bagi publik dalam mangantisipasi 

perubahan yang sangat cepat serta manjadi faktor perekat sosial dan integtasi 

individu,kelompok dan masyarakat. TVRI juga berperan sebagai saluran olahraga 

nasional dan intemasional yang mengutamakan kepentingan bangsa dan Negara
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3.9 Bahasa Siaran

Bahasa pengantar utama TVRI dalam penyelenggaraan siaran lokal, regional 
dan nasional adalah bahasa Indonesia yang baik dan benar. Sedangkan bahasa 

daerah dapat digunakan sebagai pendukung dalam penyelenggaraan siaran lokal 

TVRI untuk mata acara tertentu sesuai dengan tuntutan dan kebutuhan masyarakat di 
masing-masing daerah.

Untuk bahasa asing meliputi bahasa Inggris,Mandarin, Arab, Perancis, 
Spanyol, Jerman, Jepang, dan bahasa Rusia dalam penyelenggaraan siaran 

intemasional TVRI sesuai dengan kebutuhan danri khalayak sasaran.

3.10 Etika Siaran

Siaran TVRI menghormati dan menjunjung tinggi hak asasi manusia baik sebagai 
individu maupun kelompok juga menolak segala bentuk diskriminasi budaya, gender, 

agama ,kepercayaan dan keyakinan serta segala bentuk perbedaan suka /ras dan strata 

sosial.
Disamping itu siaran TVRI harus dapat dipertanggung jawabkan kepada publik, 

tidak memihak kepada individu, kelompok atau golongan tertentu yang menyimpang 

dari norma, harus netral dan independent dan bermuara kepada upaya pemantapan 

integrasi bangsa dan keutuhan wilayah Negara kesatuan Republik Indonesia.

3.11 Struktur Organisasi

Supaya organisasi tertata dengan rapi serta efektif dan efisien maka penataan 

organisasi sangat diperlukan . Dalam upaya mengoptimalkan seluruh potensi TVRI 

yusun struktur organisasinys sebagai berikut,men
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Gambar 3.1; Struktur Organisasi

STRUKTUR ORGANISASI LEM BAG A PEN VIA RAN PUBLIK TVR1

DEWAN PENGAWAS

direktur
UTAMA

DIREKTORAT 
PROGRAM DAN 

BERITA
DIREKTORAT
KEUANGAN

DIREKTORAT 
PENGENBANGA 
N DAN USAHA

DIREKTORAT
TEKNIK

DIREKTORAT
UMUM

SATUAN
PENGAWAS INTERN PUSAT PENDIDIKAN

DAN PELATIHAN
PUSAT PENELITIAN DAN 

PENGEMBANGAN

|V'-r - .-.v,---------
! Sumber: Per Dir LPP TVR1;

3.12 Dewan Pengawas

Dewan Pengawasan merupakan organ TVRI yang mewakili masyarakat, 

pemerintah dan unsur Lembaga Penyiaran Publik yang menjalankan tugas 

pengawasan untuk mencapai tujuan TVRI.,yang terdiri atas 5 anggota dan 

dikoordinasikan oleh seorang ketua merangkap anggota. Masing-masing anggota 

memiliki hak suara 20% (dua puluh persen).

Tugas Dewan Pengawasan yaitui:
• Menetapkan kebijakan umum, rencana induk, kebijakan penyiaran, 

rencana kerja dan anggaran tahunan, kebijakan pengembangan 

kelembagaan dan sumber daya, serta mengawasi pelaksanaan kebijakan 

tersebut sesuai dengan arah dan tujuan penyiaran,
• Mengawasi pelaksanaan recana kerja dan anggaran serta independensi dan

netralitas siaran;
. Melakukan uji kelayakan dan kepatutan secara terbuka terhadap calon 

anggota dewan redaksi;
• Mengangkat dan memberhentikan dewan redaksi
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• Melaporkan pelaksanaan

Perwakilan Rakyat Republik Indonesia (DPR RI).
tugasnya kepada Presiden dan Dewan

3.13 Dewan Direksi

Dewan direksi merupakan unsur pimpinan dalam pelaksanaan manajemen 

TVRI.,direksi terdiri atas 1 ( satu) orang direktur utama dan 5 (lima ) orang direktur 

yang masing-masing memimpin direktorat dengan bidang tugas program & berita, 

keuangan, teknik, umum,serta pengembangan dan usaha.

Pelaksanaan tugas pengelolaan TVRI oleh dewan direksi dilakukan secara 

kolegial dalam musyawarah untuk mencapai mufakat. Untuk hal-hal yang bersifat 

strategis, sebelum diambil keputusan, Dewan direksi mengkonsultasikannya terlebih 

dahulu untuk mendapat persetujuan dari dewan pengawas.

Tugas dewan direksi adalah ;
> Melaksanakan kebijakan yang ditetapkan oleh dewan pengawas yang meliputi 

kebijakan umum, rencana induk, kebijakan penyiaran, rencana keija dan 

anggaran tahunan, serta kebijakan pengembangan kelembagaan dan sumber 

daya.
y Memimpin dan mengelola TVRI sesuai dengan tujuan dan senantiasa 

berusaha meningkatkan daya guna dan hasil guna.
> Menetapkan ketentuan teknis pelaksanaan operasional lembaga dan

operasional penyiaran
> Mengadakan dan memelihara pembukuan serta administrasi sesuai peraturan 

yang berlaku
,dan menyiapkan laporan tahunan dan laporan berkala.

> Mewakili lembaga di dalam dan di luar pengadilan.
> Menjalin kerjasama dengan lembaga lain balk di dalam maupun diluar negeri.
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BAB IV
METODELOGIPENELITIAN

Untuk melaksanakan suatu penelitian, sudah tentu diperlukan alat uji statistika 

di dalam menjawab permasalahan yang telah dirumuskan pada bab sebelumnya.

4.1 Objek Penelitian

Obyek penelitian merupakan unsur yang sangat penting untuk 

menjabarkarkan bal-bal yang menjadi babasan dalam pembahasan pada bab 

berikutnya. Obyek penelitian ini menyangkut unsur yang diteliti yaitu konsumen atau 

pemirsa Televisi pada umumnya serta pemirsa TVRI khususnya.

4.1.1 Televisi Republik Indonesia
Pertelevisian di Indonesia, diawali dengan berdirinya Televisi Republik 

Indonesia (TVRI), pada 24 Agustus 1962. Sebenamya sudah siaran sejak 17 

Agustus.1962 pada peringatan ulang tahun republik Indonesia yang ke 17 ,dengan 

pemancar berkekuatan hanya 100 watt, menara antena setinggi 80 meter, dengan 

tenaga 80 orang..
Televisi Reuplik Indonesia merupakan sebuah media penyiaran audio visual 

pertama di Indonesia. Dalam perkembangannya TVRI mengalami pasang surut 

seperti perusahaan pada umumnya. Hal ini tentunya ada yang tidak beres dalam 

pengelolaannya, apakah manajemen TVRI sebagai pengelolanya yang tidak dapat 

memahami perkembangan televisi diluar ataukah TVRI sebagai Market Leader 

tetap sebagai raja pertelivisian di Indonesia tanpa pemah memperhatikanmerasa
kondisi lingkungan bisnisnya.

Perubahan status TVRI berganti - ganti dari yayasan kemudian dibawah

Depariemen Penerangan sebagai Pegawai Negeri, sebagai Perusahaan Jawatan,
Terbatas dan saat ini menjadi Televisi Publik.kemudian menjadi Perseroan

Perubahan tersebut tentunya 

lainnya, yang berakibat semakin terpumknya TVRI dari berbagai kebijakan yang silih

memeberi dampak pada perkembangan TVRI disisi
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berganti disertai banyaknya unsur kepentingan, bukannya memperbaiki malah 

mengurangi nilai makna dari Brand TVRI itu sendiri.

Pemerintah melalui Departemen Penerangan mengeluarkan izin berdirinya 

RCTI pada akhir 1990 untuk siaran terbatas , dengan penonton harus menggunakan 

decoder serta membayar uang langganan. Puncaknya adalah 23 Januari 1991, ketika 

TPI, yang menyandang beban pendidikan, bisa bersiaran terbuka secara nasional. 
Bahkan awalnya masih memakai perlengkapan, tenaga yang ada di TVRI,. Pemirsa 

tidak perlu berlangganan dan membuka pintu untuk pemasang iklan.

Kemudian ANTV izinnya berbasis di Lampung dan SCTV di Surabaya bisa 

leluasa dan tetap siaran dari Jakarta. Demikian juga dengan siaran sistem 

berlangganan, baik melalui satelit maupun kabel, merupakan bagian dari ini. Seperti

juga munculnya stasiun siar (berizin) lokal yang jumlahnya terus meningkat.
Masalahnya bukan hanya "kue iklan di TVRI yang dimatikan" dan dibagi 

ramai-ramai, melainkan keberadaan masyarakat penonton makin terabaikan. Karena 

dengan terbuka persaingan, tata krama pertelevisian serta-merta masuk pasar industri, 

dan wacana seperti rating/sharing dianggap terpenting. Pada saat itu, TVRI seolah 

menjadi anak haram, diam--tidak bisa berbicara dan tidak dibicarakan

4.1.2 Pemirsa Televisi
Penetlitian lapangan ini mencakup pemirsa televisi dan dilakukan dengan 

menyebarkan kusioner..Konsumen yang diteliti adalah pemirsa yang pemah 

tevisi. Lokasi penelitian dilapangan adalah didaerah Jakarta dan sekitamya. Tujuan 

penelitian konsumen ini untuk mendeteksi bagaimana reaksinya pemirsa televisi terutama

terhadap brand TVRI.

cara
menonton

Metode Penelitian
merupakan kajian terhadap merk (brand ) TVRI beserta variabel- 

variabel terkait lainnya (brand wareness, brand association, perceived quality dan 

brand loyalty dan lainnya ), sehingga harus dilakukan dengan cara survei ke lapangan 

untuk mendapatkan data primer yang

4.2
Penelitian ini

diperlukan, yaitu data hasil pengukuran
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mcnggunakan kucsioncr b 

atribut yang diteliti.
i-rupa jawaban-jawaban rcspondcn (sampcl) atas atribut-

4.2.1 Model penelitian

Mcnggunakan brand equity Aaker dan bong yoo dan model lain yang 

disesuaikan dengan pertanyaan yang disusun untuk mendapatkan jawaban dari 
responden secara jelas dan nyata .

Kajian akan diarahkan pada gambaran profil TVRI, serta posisinya ditengah industri 
pertelevisian, sehingga saran-saran yang akan diberikan nantinya akan sejalan dengan 

visi, misi dan strategi TVRI. Hal ini penting karena menyangkut masalah seperti : 

program, teknik penerimaan, logo, jinggle, serta faktor lain yang perlu dilihat di 
TVRI saat ini dimata masyarakat pemirsanya, apakah masih aware terhadap TVRI.

4.2.2 Jenis dan Sumber Data
Jenis-jenis data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer dan 

data sekunder. Data primer dikumpulkan secara langsung dari pemirsa televisi dengan 

melakukan penelitian di wilayali Jabodetabek. Data sekunder diperoleh dari Kantor LPP 

TVRI di Jakarta, literatur literatur yang berhubungan dan artikel dari berbagai surat 

kabar, internet dan majalah.

4.2.3 Format Kuesioner
Dalam penelitian ini digunakan instrumen penelitian dalam bentuk kuesioner 

untuk memeroleh data — data sebubungan dengan Brand Awareness. Menurut 
Malholtra, “kuesioner adalah teknik terstruktur untuk memperoleh data yang terdiri 

dari serangkaian pertanyaan, tertulis atau verbal, yang dijawab responden”

(Malholtra, 2005 ).
subyek penelitian melalui sejumlah pertanyaan.Tehnik penyebaran 

dipilih dikarenakan responden/subyek adalah orang yang mengetahui 

dirinya sendiri, apa yang dinyatakanoleh responden kepada peneliti adalah benar dan

Jadi

kuesioner
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dapat dipcrcaya dan intcprctasi

diajukan kepada responden adalah sama dengan yang dimaksud oleh peneliti. 
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tiga bagian, yaitu :

responden tentang pertanyaan/pemyataan yang

4.2.3.1 Pendahuluan/Introduksi
Kuesioner diawali dengan bagian introduksi yang singkat dan jelas 

mencantumkan identitas peneliti, tujuan penelitian dan meminta kesediaan calon 

responden untuk berpartisipasi.

4.2.3.2 Pertanyaan kuesioner

Kuesioner utama bertujuan untuk menjawab permasalahan dan mencapai tujuan 

penelitian. Pada bagian ini akan ditanyakan unsure-unsur Brand awareness pada LPP 

TVRI yang akan diteliti

4.2.3.3 Demografi Responden
Pada bagian kuesioner ini akan ditanyakan mengenai klasifikasi demografi 

responden yang bertujuan untuk mengetahui karakteristik responden seperti usia, 
pendidikan terakliir dan besamya pengeluaran perbulan.

4.2.4 Skala pengukuran dalam Kuesioner

Pada umumnya skala yang digunakan untuk mengukur atribut suatu produk 

adalah skala ordinal (berjenjang). Sedangkan jumlah jenjang yang akan digunakan sangat 
tergantung pada tingkat sensitifitas yang diinginkan, semakin banyak jenjang yang dipilih 

akan semakin semakin sensitif tingkat atribut yang didapatkan, dan demikian sebaliknya.

Dalam penelitian ini digunakan skala berdasarkan model Likert yang berisi 
sejumlah pemyataan yang menyatakan obyek yang hendak diungkap. Skala Likert 
mempakan sklala yang memperlihatkan tanggapan responden terhadap persetujuan atau 

pertidaksetujuannya terhadap berbagai pemyatan yang terkait dalam suatu sikap atau
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cbyek. Skala Likert yang digunakan mulai dan 1 (sangat tidak setuju) sampai dengan 5 

(sangat setuju), dengan perincian sebagai berikut;

sangat tidak setuju
2 = tidak setuju

3 = agak tidak setuju
4 = setuju

5 = sangat setuju

1 =

4.2.5 Definisi Variabel Laten dan Variabel Operasional

Variabel laten merupakan variabel tidak tampak tetapi berpengaruh 

terhadap penelitian tersebut

Variabel operasional adaJah variabel yang langsung berpengaruh 

terhadap obyek penelitian.

4 2.5.1 Brand Loyalty

Tabel. 4.1. Variabel Laten, Operasional
Variabel Scale

Minai untuk menonton kembali Likert

Keinginan untuk merekomendasikan keyang lain Likert

LikertMemberikan Kepuasan

Sumber : Berdasarkan pada kuestioner yang diberikan.

4.2.5.2 Perceived Quality
Tabel. 4.2. Variabel Laten, Operasional

ScaleVariabel
LikertProgram
LikertKualitas gambar dan suara
LikertBrand cukup dikenal
LikertLogo menarik
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Content program Likert
Atribut produk sesuai dengan kebutuhan Likert
Harapan dan kualitas likert

Sumber. Berdasarkan pada kuestioner yang diberikan nantinya.

4.2.5.3 Brand Association

Tabel. 4.3. Variabel Laten, Operasional dan Skala Brand Association

Variabel Scale
Association terhadap TVRI (Jinggle, tagline dll)

Sumber : Berdasarkan pertanyaan pada kuestioner yang diberikan
Likert

4.2.5.4 Brand Awareness

Tabel. 4.4. Variabel Laten, Operasional dan Skala Brand Answerness

Variabel Scale

LikertAwareness Level
LikertAwareness Comparison
LikeriLevel Awareness
LikertLecel Comparison

Sumber : Berdasarkan pertanyaan pada kuestioner yang diberikan

4.2.5.5 Lain - lain
Tabel. 4.5. Variabel Laten, Operasional

ScaleVariabel
Open AnswerA las an menonton
Open AnswerMenonton TVRI karena kebiasaan
Open AnswerFrekwensi menonton

Sumber : Berdasarkan pada kuestioner yang diberikan
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4 .3. Metode Penganalisisan Data
Berbagai metode untuk melakukan 

melakukan riset ini
penganalisisan data , tetapi untuk 

kami menggunakan metode yang memungkinkan dengan cepat 
serta akurat dengan sampel diwilayah yang cukup mewakili data yang kami 

inginkan.Data yang diperoleh dari hasil penelitian dianalisis dengan menggunakan 

analisis statistik deskriptif dan korelasi bivariat. Analisis ini akan banyak digunakan 

untuk mendeskripsikan dan menilai kekuatandan kelemahan hubungan antar variabel
hasil dari data kuisioner yang diperoleh, serta diolah juga data tersebut untuk melibat 
ukuran-ukuran statistik seperti rata-rata, ffekwensi dan prosentase.

Deskripsi atau penggambaran sekumpulan data secara visual dapat dilakukan
dalain dua bagian :

Deskripsi dalam bentuk tulisan/teks. Tulisan terdiri atas bagian-bagian 

penting yang menggambarkan isi data secara keseluruhan, seperti rata-rata, 
standard deviasi, prosentasi dan sebagainya.
Deskrepsi dalam bentuk gambar atau grafik. Grafik sebuah data biasanya 

disajikan untuk melengkapi deskripsi berupa teks agar data tampak lebih 

impresif dan komunikatif dengan para penggunanya.

>

>

4.4 Teknik Pengumpulan Data

Data untuk keperluan peneJitian ini dikumpulkan secara langsung melalui

i dengan menggunakan alat ukur kuesioner (data primer). Adapun format 
kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tiga bagian, yaitu profil 

demografi responden, pengukuran atribut-atnbut yang diteliti (brand awareness,
brand association, perceived quality, brand loyalty dan lainnya ), serta pengukuran

stasiun televisi yang diprioritaskan untuk

survei

atribut pendukung lainnya seperti pilihan 

ditonton (paling sering ditonton).
Pengukuran terhadap atribut-atribut yang

perceived quality dan brand loyalty) adalah dengan menggunakan skala

diteliti (brand awareness, brand

association,
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Likert 1-5 yang pada prinsipnya bcrskala ordinal (bcijcnjang), 
sebagai berikut.

dengan pengkategorian

1 = sangat tidak setuju
2 = tidak setuju
3 = biasa saja
4 = setuju

5 = sangat setuju

dimana skala Likert 1-5 tersebut selanjutnya juga digunakan sebagai sistem scoring 

sehingga diperoleh nilai skor ordinal yang untuk keperluan analisis dapat 
diperlakukan sebagai data yang berskala pengukuran interval atau rasio.

4.5 Teknik Pengolahan dan Analisis Data

Pengolahan dan analisis data dilakukan dengan menggunakan bantuan 

software statistika (SPSS 16.0) dan Microsoft Excel. Adapun tahapan-tahapan 

pengolahan dan analisis datanya adalah sebagai berikut:
1. Data yang telah terkumpul sebagai hasil pengukuran menggunakan 

kuesioner di-entry ke dalam format MS Excel untuk dilakukan pengolahan 

awal {scoring, dan lain-lain) sehingga format data dapat digunakan untuk 

keperluan analisis lebih lanjut menggunakan software statistika (SPSS

16.0).
2. Data yang sudah berformat SPSS kemudian diolah dan dianalisis dengan 

urutan-urutan tahapan sebagai berikut ; pengujian validitas dan reliabilitas 

data, exploring data secara deskriptif berupa tabulasi dan chart, serta 

analisis atribut-atribut yang diteliti menggunakan metode analisis statistik 

yang sesuai dengan karakteristik data dan tujuan penelitian yang ingin

dicapai.
telah diolah secara statistika kemudian diinterpretasi dan3. Data yang

dianalisis guna mendapatkan gambaran dan pemahaman atas hasil penelitian 

dapat ditarik kesimpulan, sehingga akhimya menjadiyang selanjutnya
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informasi bcrharga 

pengambilan keputusan oleh manaj
yang dapat dipcrgunakan scbagai pcndukung dalam 

emen.

4.6 Kriteria Pemilihan Metode Analisis
Agar data hasil pengukuran menggunakan kuesioner dapat menjadi informasi 

yang berharga dan tentunya juga dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah, maka 

pertimbangan dalam memilih metode analisis (statistik) yang tepat merupakan 

penting dalam penelitian.

Untuk keperluan penelitian ini, penulis menggunakan analisis statistik 

deskriptif dan analisis korelasi (bivariat). Analisis statistik secara deskriptif 

merupakan data exploring yang hasilnya berupa tabulasi frekuensi, tabulasi silang 

(crosstabulationi) dan pie chart atau bar chart. Analisis korelasi bivariat (dua-dua) 

dilakukan terhadap atribut-atribut yang diteliti (brand awareness, brand association, 

perceived quality dan brand loyalty) untuk melihat hubungan atau keterkaitan 

diantara atribut-atribut tersebut
Adapun tipe korelasi yang digunakan adalah korelasi Pearson dan korelasi

unsur

secara

Spearman’s rho. Metode korelasi Pearson digunakan untuk mengkorelasikan total 

skor (total ordinal score dari skala Likert yang dapat diperlakukan sebagai skala 

interval/rasio) dari masing-masing kelompok (group) atribut yang diteliti (construct 
sedangkan metode korelasi Spearman's rho digunakan untukvariable),

mengkorelasikan masing-masing atribut atau item yang ada (berdasarkan skor mumi 
yang berskala ordinal) dan juga untuk mengkorelasikan masing-masing atribut atau

item dengan construct variable-nya.
Dari uraian diatas maka rumus yang digunakan adalah sebagai benkut;

n

2>, 
1*1___Rata-rata (mean) x =

£(x{-x)2 
1 —

Simpangan Baku (Std Deviasi) s n-1
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Dengan : x Rata-rata {mean) 

n = Jumlah sampel (responden) 

xt ~ t)ata pengamatan ke-i 

s ~ Standar deviasi (simpangan baku)

Rumus Korelasi (Bivariat)

Untuk mengukur derajat hubungan dua variabel, korelasi koefisien diasumsikan 

mempunyai nilai anta -1 dan +1 . Jika satu variabel cenderung naik maka yang lain 

turun , maka korelasi koefisiennya adalah negatif. Jika kedua variabel cenderung 

naik bersama-sama maka korelasi koefisiennya positif..

Untuk dua variabel x dan y

2 (xi-x)(?i-y)

p = ^
(n- l)sxSy

where:

X= sample mean for the first variable

sx = standard deviation for the first variable

J = sample mean for the second variable

sy = standard deviation for the second variable

n = column length

Columns must be the same length.Note
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Co v(XJ)r =
Vvar(X)Vvar(y)

Spearman's Rho (SPSS)

Untuk tiap variabel yang x dan y terpisah , maka observasinya dikelompokkan 

berdasarkan permintaan bagian atas dan menggantikan posisi yang ada dirangking . 

Untuk menghitung perbedaan antara rangking x dan y dari sejumlah N sampel maka 

digunakan rum us berikut;

di=R(Xi)-R(Yi)

Spearman’s rho (p) is calculated as (Siegel, 1956):

N 7 
Tx+Ty- £ df

/ = 1
Psm 2fTx.Ty

Dimana

N3-N-STyN3 -N-STx andT = x 1212

Jika Tx or Ty adalah 0, maka statistic tidak dapat menghitung .

The significance level is calculated assuming that, under the null hypothesis,

N-2
t = Ps

V~rs
is distributed as a I with N-2 degrees of freedom. A one-tailed or two-tailed 

significance level is primed depending on the user-selected option.
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4.7 Populasi

Populasi yang dimaksud sehubungan dengan penelitian 

(pemirsa televisi) yang bertempat tinggal di 
Depok, Tangerang, Bekasi).

4.8 Sampel

ini adalah masyarakat 
wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor,

Menunit Malhotra (2004), survey merupakan interview yang melibatkan 
sejumlah besar responden dengan menggunakan pre-desain kuesioner. Survey dapat
diklasifikasikan lebih lanjut berdasarkan psikografis dan gaya hidup, evaluasi iklan dan 

general survey.

Dalam penelitian ini metode pengumplan data akan bersifat kuantitatif dan 

kualitatif, sehingga hasilnya dapat diukur secara kuantitatif atau dikelompokkan dalam 

prosentase bagi yang kualitatif. Pengambilan responden akan dilakukan 

probability sampling maksudnya adalali tidak semua anggota populasi memiliki 
kesempatan yang sama untuk terpilih, hal ini dilakukan karena sulit mendapatkan 

sampling frame untuk karesteristik yang dituju. Metode sampling yang disarankan adalali 
purposive sampling artinya jika calon responden maka ia dapat langsung terpilih.

Purpose sampling merupakan telinik non probability sampling yang memilih

secara non

orang yang terseleksi oleh peneliti berpengalaman berdasarkan cirri-ciri atau sifat 
populasi yang sudah diketaliui sebelumnya. Peneliti akan berusaha agar dalam sample 

tersebut terdapat wakil-wakil segala lapisan populasi. Dengan demikian perlu diusahakan 

agar sample memiliki ciiri-ciri yang kliusus apa yang dipandang esensial sangat 
tergantung pada pertimbangan atau penilaian subjektif dari peneliti.
Untuk analisis statistic deskriptif dengan menggimakan nilai dan rerata, frekuwensi dan

baku yang sudah terujiprosentase dapat diperolh melalui perhitungan rumus 

keabsaliannya.
Sampel yang dimaksud dalam penelitian ini adalah masyarakat (pemirsa 

televisi) yang bertempat tinggal di wilayah Jabodetabek yang dipillih secant acak 

(random) menggunakan metode simple random sampling. Adapun jumlah sampel
acak sebanyak n=l 17 responden, dengan profil

diJihat pada bab pembahasan bagian
(responden) yang telah terpilih secara 

demografi responden dapat 

deskriptif.

analisis statistik
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BAB V
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

5.1 Analisis pretest kuisioner
Untuk memperoleh data yang ideal sesuai dengan ketentuaan penelitian maka 

kuisioner yang akan disebarkan dimasyarakat pemirsa televisi maka dilakukan 

terlebih dahulu uji kuisioner dari kalangan terbatas untuk mencapai kuisioner yang 

reliabilitas dan valid.
Uji kuisioner tersebut antara lain meliputi;

> Brand Awareness
Tabel 5.1 Pretest validitas dan reliabilitas kuesioner

Reliability Statistics

Cronbach's
Aipha N of Items

5.733

Hem-Total Statistics
Cronbach's 

Aipha if Item 
Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Scale 
Variance if 

Item Deleted 
9.777 
9.584 
8.374 
6.381 

13.420

Scale Mean If 
Item Deleted 

12.5909 
13.8182 
14.2273 
14.0000 
12.0909

.657.580BAW1
BAW2
BAW3
BAW4
BAW5

.715.438

.587.730

.582.743

.819.040

.Sumber: olah data pada kuesioner yang diberikan

itemvaliditas di atas menunjukkan bahwa terdapat satu buah
memiliki nilai Corrected Item Total 

menjadi batasan minimal dari uji 
harus diulang dengan membuang butir

Hasil uji
dari Variabel Brand Awareness yang 

Correlation lebih kecil dari 0,300 yang 

validitas, sehingga uji validitas

tersebut.
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Tabel 5.2 Pretest validitas dan reliabilitas kuesioner

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.819 4

Item-Total Statistics

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted

Scale Mean if 
Item Deleted;•

i:I BAW1
BAW2
BAW3
BAW4

8.0000 8.571
7.898
7.766
7.777

.638 .777
9.2273
9.6364
9.4091

.567 .812

.682 .753

.694 .748

Sumber : olah data pada kuesioner yang diberikan

Hasil pengulangan uji validitas di atas menunjukkan bahwa keempat 
item yang tersisa dalam kuesioner untuk Variabel Brand Awareness memiliki 

nilai Corrected Item Total Correlation yang lebih besar dari 0,300 yang 

menjadi batasan minimal dari uji validitas, dan dapat disimpulkan bahwa 

seluruh item variabel tersebut valid.

I

. NilaiSedangkan nilai reliabilitas yang diperoleh adalah sebesar 0,819
ini lebih besar dari 0,700 yang menjadi batasan minimum reliabilitas. 
Berdasarkan hasil di atas, disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan pada

telah memenuhi persyaratan Validitas danVariabel Brand Awareness 

Reliabilitas.

> Brand Association
Pretest validitas dan reliabilitas kuesionerTabel 5.3

s Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of Items

3.576

■
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Item-Total Statistics

Scale 
Variance if 

Item Deleted 
2.069 
2.470 
2.643

Corrected
Item-Total
Correlation

.387

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted

Scale Mean if 
Item Deleted

BAS1
BAS2
BAS3

6.4545
6.2273
6.5000

.485
.633 .210
.230 .714

,Sumber : olah data pada kuesioner yang diberikan 

Hasil uji validitas di atas 

dari Variabel Brand Association
menunjukkan bahwa terdapat satu buah item 

yang memiliki nilai Corrected Item Total 
yang menjadi batasan minimal dari uji 

validitas, sehingga uji validitas harus diulang dengan membuang butir 

tersebut.

Correlation lebih kecil dari 0,300

Tabel 5.4 Pretest validitas dan reliabilitas kuesioner

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.714 2

Item-Total Statistics

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected 
Item-T otal 
Correlation

Scale Mean if 
Item Deleted

a.600BAS1
BAS2

.5283.3636
3.1364 a.6001.171

a. The value is negative due to a negative average covariance 
among items. This violates reliability model assumptions. You 
may want to check item codings.

,Sumber : olah data pada kuesioner yang diberikan
Hasil pengulangan uji validitas di atas menunjukkan bahwa kedua 

item yang tersisa dalam kuesioner untuk Variabel Brand Association memiliki 

nilai Corrected Item Total Correlation yang lebih besar dari 0,300 yang 

menjadi batasan minimal dari uji validitas, dan dapat disimpulkan bahwa 

seluruh item variabel tersebut valid.
Sedangkan nilai reliabilitas yang diperoleh adalah sebesar 0,714. Nilai

menjadi batasan minimum reliabilitas.ini lebih besar dari 0,700 yang 

Berdasarkan hasil di atas, disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan pada
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Variabel Brand Association 

Reliabilitas.
telah memenuhi persyaratan Validitas dan

> Percived Quality

Tabel 5.5 Pretest validitas dan reliabilitas kuesioner

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.846 7

Item-Total Statistics

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach’s 
Alpha if Item 

Deleted
Scale Mean if 
Item Deleted 

17.0455 
17.3182 
16.7273
16.5909 
17.6364
17.5909 
17.6364

PQ1 13.379
13.180
14.589

.638 .820
PQ2 .650 .819
PQ3 .528 .837
PQ4 16.634

14.433
14.539
13.671

.420 .849
PQ5 .811.724
PQ6 .700 .814
PQ7 .822.624

Sumber : olah data pada kuesioner yang diberikan

Hasil uji validitas di atas menunjukkan bahwa seluruh item yang 

digunakan dalam kuesioner untuk Variabel Perceived Quality memiliki nilai 

Corrected Item Total Correlation yang lebih besar dari 0,300 yang menjadi 
minimal dari uji validitas, dan dapat disimpulkan bahwa seluruh item

variabel tersebut valid.

batasan

Sedangkan nilai reliabilitas yang diperoleh adalah sebesar 0,846. Nilai
menjadi batasan minimum reliabilitas. 

disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan pada 

telah memenuhi persyaratan Validitas dan

ini lebih besar dari 0,700 yang 

Berdasarkan hasil di atas, 

Variabel Perceived Quality 

Reliabilitas.
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> Loyalty

Tabel 5.6 Pretest validitas dan reliabilitas kuesioner

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of Items

.860 3

Item-Total Statistics

Scale 
Variance if 

Item Deleted
2.989
3.647
3.212

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted

Scale Mean if 
Item Deleted

LOY1
LOY2
LOY3

5.3182
5.1364
5.4545

.776 .765

.639 .888

.800 .744

Sumber : olah data pada kuesioner yang diberikan 

Hasil uji validitas di atas menunjukkan bahwa seluruh item yang 

digunakan dalam kuesioner untuk Variabel Loyalitas memiliki nilai Corrected 

Item Total Correlation yang lebih besar dari 0,300 yang menjadi batasan 

minimal dari uji validitas, dan dapat disimpulkan bahwa seluruh item variabel 

tersebut valid.
Sedangkan nilai reliabilitas yang diperoleh adalah sebesar 0,860. Nilai 

ini lebih besar dari 0,700 yang menjadi batasan minimum reliabilitas. 

Berdasarkan hasil di atas, disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan pada 

Variabel Loyalitas telah memenuhi persyaratan Validitas dan Reliabilitas.

5.2 Analisis Reliabilitas dan Validitas

Data primer yang terkumpul melalui survey menggunakan alat ukur kuesioner 

terlebih dahulu validitas dan reliabilitasnya sebelum data tersebut diolah
i untuk melihat apakah variabel-variabel (atribut-

valid untuk dianalisis dan

perlu diuji 
dan dianalisis lebih lanjut. Hal ini

kuesioner semuanyaatribut) yang diukur menggunakan 

secara keseluruhan reliable.
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Tabel 5.7 validitas kuesioner

Case Processing Summary

N %Cases Valid
Excluded3
Total

117 100.0
0 .0

117 100.0
a. Ustwise deletion based on all variables in the procedure. 

Sumber .olah data pada kuesioner yang diberikan

Dari tabel output SPSS (Case Processing Summary) di atas dapat dilihat 

bahwa dari 117 responden yang dijadikan sampel, tidak terdapat responden yang 

datanya tidak lengkap/ valid (tidak ada satu atau beberapa item pertanyaan pada 

kuesioner yang tidak diisi oleh responden), sehingga otomatis semua data dapat 
diproses untuk keperluan analisis-analisis selanjutnya.

Tabel 5.8 reliabilitas kuesioner

Reliability Statistics

Cronbach's 
Alpha Based

on
Standardized

Items
Cronbach’s

Alpha N of Items
16.881.873

.Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Tabel output SPSS (Reliability Statistics) di atas menggambarkan hasil 

pengujian reliabilitas terhadap 117 responden untuk seluruh atribut atau item (16 

item) dengan menggunakan statistik uji Cronbach’s Alpha, dimana diperoleh nilai 

reliabilitas sebesar 0,873 (atau 87,3%) yang berarti data sangat reliable (mendekati

100%).
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Tabel 5.9 validitas atribut kuesioner

Mem-Total Statistics

Scale 
Variance if 

Item Deleted
Corrected
Item-Total
Correlation

Squared
Multiple

Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted
Scale Mean if 
Item Deleted

B.Awl
B.Aw2
BAw3
BAw4
B.As1
B.As2

42.27
43.46
44.02 
43.83
43.47 
43.38 
43.17 
43.40
43.03 
43.14 
44.07 
43.99
44.05
44.06 
43.80 
43.91

70.597
68.527
69.017
69.367
72.889
73.773
68.557
69.200
70.560
72.223
70.944
71.457
70.204
68.919
70.487
69.345

.521 .428 .866

.475 .465 .869

.621 .500 .861

.518 .428 .866

.299 .575 .876

.305 .875.576
PQ1 .564 .513 .864
PQ2 .441 .423 .871
PQ3 .528 .865.350
PQ4 867.490 .400
PQ5 .863.600 .681
PQ6 .865.650.545
PQ7 .863.636.610
BL1 .860.657.671
BL2 .866.569.511
BL3 .860.597.674

Sumber : olah data pada kuesioner yang diberikan
Tabel output SPSS (Item-Total Statistics) di atas berguna untuk melihat

apakah valid untuk diikutkanatribut atau item,validitas masing-masing 

(dimasukkan) pada proses analisis selanjutnya.
Dapat dilihat pada kolom Corrected Item-Total Correlation (korelasi antara 

skor item dengan selisih antara skor total dan skor item) tidak terdapat korelasi item- 

total yang bernilai negatif, hal ini berarti bahwa semua atribut (16 item) dinyatakan 

valid untuk dapat diikutkan pada proses analisis selanjutnya.

Tabel 5.10 skala statistik deskriptif 

Scale Statistics

Std. Deviation N of ItemsVarianceMean
168.91179.40646.47

Sumber : olah data pada kuesioner yang diberikan
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label output SPSS {Scale 

deskriptif dari total nilai skor seluruh 

responden (n=l 17). Diperoleh nilai 
skor sebesar 79,406.

Statistics) di atas menggambarkan statistik 

atribut (item) yang ada untuk masing-masing

rata-rata total skor sebesar 46,47 dan varians total

Tabel 5.11, statistik deskriptif untuk masing-masing atribut
_______ Item Statistics

Mean Std. Deviation NB,Aw1
B.Aw2
B.Aw3
B .Aw4
B.As1
B.AS2
PQ1
PQ2
PQ3
PQ4
PQ5
PQ6
PQ7
BU1
BL2
BL3

4.20
3.01
2.45
2.64
3.00
3.09
3.30
3.07
3.44
3.33
2.40 
2.48 
2.42
2.41 
2.67 
2.56

.91 2 
1 .200 

.924 
1 .038 
1 .059 

.91 5 
1 .044 
1 .1 94 

.904 

.788 

.777 

.794 

.833 

.873 

.938 

.834

1 1 7 
117 
117 
117 
1 1 7 
117 
117 
1 1 7 
117 
1 1 7 
117 
1 1 7 
117 
1 1 7 
117 
1 1 7

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan 

Tabel output SPSS (Item Statistics) di atas menunjukkan statistik deskriptif 

untuk masing-masing atribut (item) untuk seluruh responden yang ada (n=117). Nilai 

Mean (rata-rata) skor untuk item B.Awl {brand awareness 1) misalnya, yang 

menunjukkan nilai rata-rata sebesar 4,20 dimana dalam rentang skala Likert berarti 

berada diantara skor 4 dan 5 (antara ‘setuju dan sangat setuju ). Hal ini berarti 
bahwa secara rata-rata responden menilai item B.Awl {brand awareness 1) yaitu 

'TVRI sangat dikenal di semua lapisan masyarakat’ dengan penilaian ‘penting’, 

dimana nilai rata-rata tersebut masih berada di sekitar nilai 4 pada skala Likert yang

digunakan.
Kolom Standard Deviation menunjukkan nilai simpangan baku (akar kuadrat 

untuk item B.Awl {brandawareness 1) bernilai 0,912 dan jikadari varians), dimana 
dikuadratkan akan diperoleh nilai varians (variasi data) sebesar 0,8317.
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Terlihat pula bahwa seluruh atribut 

sebanyak 3 (tiga) atribut perceived quality (PQ5s
brand loyalty (BL1, BL2, BL3) dan 

PQ6, PQ7) serta 2 (dua) atribut 
u./-vvv4) mcnunjukkan nilai rata-rata skor yang kurang 

dari 3 (dalam skala Likert), yang berarti bahwa responden menganggap ‘tidak setuju 

dan sangat tidak setuju terhadap pemyataan 

terepresentasikan melalui atribut-atribut tersebut.
5.3 Analisis Statistik Deskriptif

brand awareness (B.Avv3 dan

atau statement dalam kuesioner yang

Analisis pertama yang dapat dilakukan terhadap hasil pengumpulan data 

(survei) menggunakan kuesioner setelah dilakukan uji validitas dan reliabilitas adalah 

analisis statistik secara deskriptif berdasarkan hasil tabulasi frekuensi, pie chart atau 

bar chart dan crosstabuiation (tabuiasi siiang).

5.3.1 Tabulasi Frekuensi dan Pie/Bar Chart
T' rtUiilrtm A*^lrnrt*%ni r\r\ »<*•/> /4r»« k/-iw

JL UUWlUOl iiVlVUVUOl l/VJVi VC4 l V- MIHAIL UUU C/tAt UllUlVUIVUit IVi ilUUUj^ JV1U1U11

item pertanyaan yang ada dalam kuesioner, yaitu berupa profil demografi responden 

dan atribut-atribut penelitian berupa atribut brand equity ditambah atribut atau item 

pertanyaan pendukung lainnya. Hasilnya adalah sebagai berikut.
Tabel 5.12 Status perkawinan

Status Perkawinan
Cumulative

PercentValid PercentPercentFrequency
60.760.760.771Valid Single / Belum Menikah

Menikah
Pernah Menikah (Janda / Duda) 
Total ____________

99.138.538.545
100.0.9.91

100.0100.0117

SImIum P«ifcuwinun

fkvVirn M—T.aH■ SVti«a /
D bbnun
I' I | / Duda)

"V

U
I

olah data pada kuesioner yang diberikan,Sumber:
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Berdasarkan tabel dan pie chart di 

penelitian ini didominasi oleh orang yang belum menikah (single) sebesar 60,7% 

dengan posisi kedua adalah responden yang telah menikah sebesar 38,4% dan yang 

terakhir hanya terdapat l (satu) orang responden yang pemah menikah (duda/janda) 

dengan persentase 0.9%.

atas terlihat bahwa responden dalam

Tabel 5.13 Profil Jenis kelamin responden 

Jenis Kelamin
Cumulative

PercentFrequency Percent Valid Percent
Valid Perempuan

Laki-laki
Total

62 53.0 53.053.0
55 47.0 100.047.0

117 100.0 100.0

J«nl* K*l*min

■Peter*sjusn
OLsOiaM

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas 

penelitian ini hampir seimbang antara pna 

untuk pria dan 47% wanita.

y

terlihat bahwa responden dalam 

ia dan wanita, masing-masing sebesar 53%
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Tahel 5.14 . Profil usia responden

HS34U

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa responden dalam 

penelitian ini paling banyak adalah responden yang berusia antara 15-20 tahun 

(32,5%), dimana responden yang berusia antara 15-25 tahun (sebesar 54,7%) lebih 

banyak aibanaingkan totai persentase responden yang berusia antara 26-40 tahun 

(36,8%) ditambah responden yang berusia di atas 40 tahun (8,5%).
Tabel 5.15 Profil pekeijaan utama responden

Pekerjaan Utama

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

41.041.041.048Valid Mahaslswa/1
Pegawai Swasta 
Pegawai Negeri 
Lainnya (IRT, dll) 
Profeslonal 
Wirausaha 
Total ___ _

66.725.625630
85.518.818.822
94.99.49.411
98.33.43.44

100.01.71.72
100.0100-0117

*
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Pekaijaan Utami

■ ruaftsctewal 
QPegawai Svrasta 
C Pojo»vt» Mcgcrl 
BiLaimyo (KT, di) 
OProfrcpor^ot
■ VAousoha

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan 

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa responden dalam 

penelitian ini paling banyak adalah responden yang berprofesi sebagai mahasiswa/i 

(41%), terbanyak kedua adalah responden yang berprofesi sebagai pegawai swasta 

(25,6%), dan persentase terkecii adaia’n responden yang berprofesi sebagai wirausana 

(1,7%) dan profesional (3,4%).

Tabel 5.16 ,Profil pengeluaran sebulan responden
PenoeKiaran Sebulan

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

45.345.3« Rp 1.500.000 
Rp 1.500.001 - Rp 2.000.000 
Rp 2.000 001 - Rp 3.000.000 
Rp 3.000.001 - Rp 5.000.000 
> Rp 5.000.000 
Total _________ ________

45.353Valid
61.516.216.219
76.114.514.517
88.912.812.815

100.011.111.113
100.0100.0117

p^n^g^luairan Svbulm

■ < np i.ooo.oooesnp i.ooo.ooi - o*> a.ooo ooo 
CJ on a uuu uui • »«p a u«ju woo
■ RO 3.000.001 - Rp e .ooo ooo 
r~i > Rp a ooo .000

long

\
\I
\

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Berdasarkan tabel dan pie chart 
penelitian ini paling banyak adalah
i T> ** 1 C A f\ A A r\KuTans 'Jan ivpi.^vv.vvv,-

di atas terlihat bahwa responden dalam
responden yang dalam sebulan berpengeluaran
tcrbanyak kcdua adalah responden yang dalam 

sebulan berpengeluaran antara Rpl.500.001-Rp2.000.000 

terkecil adalah responden
(16,2%), dan persentase 

yang dalam sebulan berpengeluaran lebih dan
Rp5.000.000,-(11,1%).

Tabel 5.17 , Profil pendidikan terakhir responden
Pendidikan Terakhir

»
Cumulative

Percent
i

Frequency Percent Valid PercentValid Sarjana (S1/S2/S3)
SMU/ Sederajat 
Sarjana Muda (D3) 
SMP / Sederajat 
Total

55 47.0 47.0 47.0i

46 39.3 39.3 86.3
13 11.1 11.1 97.4

► 3 2.6 2.6 100.0
117 100.0 100.0

Ptndfdlkwi T«r«khlr

■ 0«*n3(S 162/53)
O rJ.tj 1SMerctJl 
D'iorjana fAjdn (DJ) 
B 94* / Seder aa(

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa responden dalam 

penelitian ini paling banyak adalah responden yang berpendidikan terakhir Sarjana 

S1/S2/S3 (47%), terbanyak kedua adalah responden yang berpendidikan terakhir

SMU/sederajat (39,3%), dan persentase 

berpendidikan terakhir SMP/sederajat (2,6%).

terkecil adalah responden yang

►
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Tabel 5.18, Profil wilayah donmili
responden

Wllayah DomisUi

Froguonry Cumulative
PercentPercentValid Bodetabek

Jakarta Selatan 
Jakarta Pusat 
Jakarta Barat 
Jakarta Timur 
Jakarta Utara 
Total

Valid Percent
48 41.0 

31 6
11.1

41.0 
31 0
11.1

41 .0 
72 0 
83.8 
90.6 
97.4 

100.0

37
13

8 6 8 6.9
8 6.8 6.8
3 2.6 2 6

1 1 7 100.0 1 00.0

WHayah Domialll

!■> . -

X pluH'Qfir rreg
- i v,~ x

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan 

RerHasarkan tabel dan pie chart Hi atas terlihat bahwa responden dalam 

penelitian ini paling banyak adalah responden yang berdomisili di wilayah Bogor, 

Depok, Tangerang dan Bekasi (41%), terbanyak kedua adalah responden yang 

berdomisili di wilayah Jakarta Selatan (31,6%), dan persentase terkecil adalah 

responden yang berdomisili di wilayah Jakarta Utara (2,6%).
Tabel 5.19 , TVRI sangat dikenal di semua lapisan masyarakat

B.AW1 - TVRI sangat dikenal di semua lapisan masyarakat

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

45.345.345.353Valid Setuju
Sangat Setuju 
Tldak Setuju 
Biasa Saja 
Sangat Tidak Setuju 
Total______ _

87.241.941.949
93.26.06.07
98.35.15.16

100.01.71.72
100.0100.0117
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B-AW1 -TV* s angst dikanaJ di
Mmu« iapisan masyarakat

■s«*j
ESjr-SrfSeMj 
Dtdal S«l*j 
■ CUuSaia 
□ Seng* Ttt* Setuu

►

Sumber .olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut brand 

awareness TVRI sangat dikenal di semua Iapisan masyarakat’, sebanyak 87,2% 

responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’. Hal ini menggambarkan bahwa 

responden sebagai bagian (sampel) dari masyarakat sangat mengenal TVRI, dimana 

TVRI merupakan stasiun televisi nasional pertama yang ada di Indonesia dan masih 

ciapat uinikmaii pemirsanya (masyarakat) hingga sekarang.
Tabel 5.20 ,TVRI lebih dikenal dibandingkan stasiun lain
B.AW?. TVRI leblh dikenal dibandutgkan dengan Stasiun Televisi lainnya

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

33.333.333.3Valid Tidak Setuju 
Biasa Saja 
Setuju
Sangat Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
Total _____

39
57.323.923.928
77.820.520.524
92.314.514.517

100.07.77.79
100.0100.0117

-TVRI |»Mh <flk«r»ai <11 banding*an dangan StMlun Talavlal lainnyaB>W2

Ul

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut brand 
awareness TVRI lebih dikenal dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya’,

1WPU"UW1 ‘wcnyatakan ‘sctuju dan sangat sctuju’, scbanyak 

responden menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju’ dan sisanya sebanyak 

24% responden menyatakan ‘biasa saja’. Hal ini menggambarkan bahwa TVRI masih 

cukup dikenal oleh masyarakat di tengah-tengah maraknya stasiun televisi swasta 

yang ada di Indonesia. Dengan kata lain, nama atau brand TVRI masih tetap exist 

dalam ingatan dan awareness responden sebagai stasiun televisi nasional yang setia 

menemani pemirsanya dari generasi ke generasi.

oco/
U+J /uscbanyak A 1 0/ 

T1 /U

label 5.2i , 1 VK1 memiiiki peringkat yg baik dibandingkan stasiun televisi lainnya
B.AW3 - TVRI memiiiki peringkat yang baik dibandingkan dengan stasiun Televisi

lainnya

Cumulative
PercentValid PercentFrequency Percent

Valid Tidak Setuju 
Biasa Saja 
Sangat Tidak Setuju 
Setuju
Sangat Setuju 
Total

44.444.452 44.4
73.529.129.134
86.312.812.815
98.312.012.014

100.01.71.72
100.0100.0117

B.AW3 -TVRI P#rincl{5*,tey*^]^,atj>*JJ^2,l>"nd,nOK*n d#n°*n *u*,un
■ TldaK S«U4u 
□ Oia*s Safa
□ sang!* Udak 
■ SdvAJ
□ Sangat S«tufu

V

olah data pada kuesioner yang diberikanS umber:
terlihat bahwa untuk atribut brandBerdasarkan tabel dan pie chart di atas

TVRI metnilki peringkat yang baik dibandingkan dengan stasiun televrs,
menyatakan ‘biasa saja, tidak setuju dan sangat

awareness ‘ 
lainnya’, sebanyak 86,3% responden
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tidak setuju’, sisanya sebanyak 13,7% responden menyatakan ‘setuju dan sangat 

setuju’. Hal ini menggambarkan bahwa dari sisi peringkat {rating), responden
T-\7DT 1 v AVI iiuaK aiaumcnganggap bcluiii mcmiliki peringkat yang (lebih) 1_:uL/uirw

dibandingkan stasiun-stasiun televisi yang lainnya. Hal tersebut dimungkinkan 

swasta saat ini yang saling berkompetisi 
menawarkan program-program acara untuk menarik penonton sebanyak-banyaknya 

guna mencapai rating yang tertinggi.

mengingat banyaknya stasiun televisi

Tabel 5.22 .TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia

B.AW4 - TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia

Cumulative
PercentFrequency Percent Valid Percent

Valid Tidak Setuju
Biasa Saja 
Setuju
Sangat Tidak Setuju 
Sangat Setuju 
Total

41 35.0 35.035.0
37 31.6 66.731.6
19 82.916.2 16.2
15 95.712.8 12 8

100.05 4.34.3
100.0117 100.0

Mia

S r4*s««** 
tMU SOO

DSatuu
■ Ssrga TkJoI Scftju

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan pie char, di atas terlihat bahwa untuk atnbut brand
televisi di Indonesia’, sebanyak 47,8% 

sangat tidak setuju’, sebanyak 31,6% 

dan sisanya sebanyak 20,6% responden

‘TVRI termasuk 5 (lima) besarawareness
‘tidak setuju danresponden mcnyataKUn 

responden menyatakan ‘biasa saja
iu’. Sama seperti interpretasi pada tabel output 

sisi peringkat {rating), responden
menyatakan ‘setuju dan sangat setuju 

sebelumnya, hal ini menggambarkan bahwa dari
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*menganggap TVRI tidak atau belum memiliki peringkat yang (lebih) baik 

yang lainnya, sehingga TVRI dianggap belum 
(lima) bcsar tclcvisi di Indonesia.

dibandingkan stasiun-stasiun televisi 
masuk kc da1.am posisi

Tabel 5.23 ,Jinggle TVRI mudah diingat oleh pemirsa
B.AS1

|
- Jmqgle TVRI mudah untuk diingat oleh pemirsa

CumulativeFrequency Percent Valid Percent PercentValid Biasa Saja
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
Sangat Setuju 
Total

38 32.5 32.5 32.5
32 27.4 27.4 59.8
30 25.6 25.6 85.5

9 7.7 7.7 93.2
8 6.8 6.8 100.0

117 100.0 100.0

B.AS1 - Jinggle TVRI mudah untuk diingat oleh pemirsa

□ S«ti4u
□ rwa*
■ saogat i oa* Setuju
□ Sangat Setuju

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut brand
association ‘Jinggle TVRI mudah untuk diingat oleh pemirsa’, sebanyak 34,2% 

responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak 32,5% responden
menyatakan ‘biasa saja’ dan sisanya sebanyak 33,3% menyatakan ‘tidak setuju dan

Terlihat bahwa jumlah persentase jawaban responden hampirsangat tidak setuju’.
seimbang, dengan jawaban ‘setuju dan sangat setuju memiliki persentase terbesar 

berarti dalam hal ini jinggle TVRI memang cukup mudah untuk(34,2%), yang 

diingat oleh pemirsanya.

u'niversuias inaonesia
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Tabel 5.24 jMotto / Tagline TVRJ
B.AS2 - Motto / Tagline TVW

rnencerminkan dan mengingatkan pemirsa
mencerminkan dan mengingatkan pemirsa kepada TVRI

CumulativeFrequency Percent Valid Percent PercentValid Biasa Saja
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
Total

46 39.3 39.3 39.3
33 28.2 28.2 67.5
29 24.8 24.8 92.3

6 5.1 5.1 97.4
3 2.6 2.6 100.0

117 100.0 100.0

B-AS2- Motto/Tagline TVRI menc.rmlnkan dan manglngatkan pamlraa 
kepada TVRI

□ m» !Xi4i 
□S«ngat not*

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut brand 

association ''motto/tagline TVRI mencerminkan dan mengingatkan pemirsa kepada
TVRI’, sebanyak 33,3% responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak
39,3% responden menyatakan ‘biasa saja’ dan sisanya sebanyak 27,4% responden 

menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’. Dari hasil tersebut, dapat dikatakan 

bahwa motio/tagline TVRI umumnya masih dianggap ‘biasa saja’ oleh responden.
responden (33,3%) juga menganggap bahwa 

mengingatkan pemursa kepada TVRI.
Namun demikian, sepertiga 

motto/taglme TVRI dapat mcnecnrunkaii u<m
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Tabel 5.25, Secara umum tayangan TVRI memiliki kualitas yang baik 
ayanpan TVRi memMikl kualitas yanp baik

PQ1 - Secara umumt

Frequent Cumulative
PercentPercent

31.6
Valid Biasa Saja 

Setuju
Tidak Setuju 
Sangat Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
Total

Valid Percent 
31.637

31.635 29.9 29.9 61.5
26 22.2 22.2 83.816 13.7 13.7 97.4

3 2.6 2.6 100.0
117 100.0 100.0

PQ1 - 8#c«r« umum ttyangtn TVRI memlllkl kualtta. yang balk

I
I
I

i

Sumber :olah data pada kuestioner yang diberikan i

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut perceived 

quality ‘scoaia uiiiuiii tayaugaii TVRI niciiiiliki kualiias yaiig baik’, Scbailyak 43,6% 

responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak 31,6% responden 

menyatakan ‘biasa saja’ dan sisanya sebanyak 24,8% responden menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju’. Dari hasil tersebut, dapat dikatakan bahwa tayangan 

TVRI dianggap memiliki kualitas yang baik oleh responden. Namun, dengan jumlah 

nersentase iawahan ‘biasa saja, tidak seti.ji. dan sangat tidak setnjn’ sehesar 56 4% 

yang hanya sedikit lebih tinggi dari jumlah persentase jawaban ‘setuju dan sangat 
setuju’ (43,6%), maka sebaiknya TVRI tetap berusaha untuk terus meningkatkan

kualitas tayangannya, mengingat banyaknya stasiun televisi swasta saat ini yang
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tentunya tidak mau kalah dalam 

menarik bagi pemirsanya.
hal rnenyajikan tayangan-tayangan bagus dan

Tabel 5.26, Gambar dan suara siaran TVRI diterima dengan jemih
PQ2—"<ia" s,»»" ^ ^

frequeni Cumulative
PercentPercent

33.3
Valid Percent 

33.3
Valid Tidak Setuju 

Setuju 
Biasa Saja 
Sangat Setuju 
Sangat Tidak Setuju

39
33.331 26.5 26.5 59.8

23 19.7 19.7 79.516 13.7 13.7 93.2
8 6.8 6.8 100.0Total 117 100.0 100.0

I
IPQ2 - Gambar dan auara alaran TVRI dltarima dangan jamlh

■ iKMSeb*
□ SA*J
Odko S 
fl S Sclt«u
□ Sarvjjt Txlat S«tuU

l
i

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan 

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut perceived
quality ‘gambar dan suara siaran TVRI diterima dengan jemih , sebanyak 40,2% 

responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju, sebanyak 19,7% responden 

menyaiakan 'biasa saja' dan sisanya sebanyak 40,1% responden menyaiakan ‘iiuak
setuju dan sangat tidak setuju’. Terlihat bahwa jumlah persentase jawaban responden 

seimbang antara jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ (40,2%) dengan jawaban ‘tidak 

setuju dan sangat tidak setuju’ (40,1%). Hal ini menggambarkan bahwa gambar dan 

suara siaran TVRI diterima oleh responden dengan kualitas yang berbeda-beda (tidak
mimgkin discba.bkan oleh pengamh$?ni.uanya diterima dengan jemih), yang n
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geografis atau lokasi tempat tinggal 
sinyal dari pemancar TVRI.

responden yang kurang atau sulit teijangkau oleh

Tabel 5.27, Merek TVRI dikenal
PQ3 - Merek TVRI dikenal dilingkungan

masyarakat sebagai stasiun Televisi yang baik 

masyarakat sebagai stasiun Televisi yang baik

CumulativeFrequency Percent Valid Percent PercentSetuju
Biasa Saja 
Tldak Setuju 
Sangat Setuju 
SangatTidak Setuju 
Total

Valid 56 47.9 47.9 47.9
32 27.4 27.4 75.2
18 15.4 15.4 90.6

9 7.7 7.7 98.3
2 1.7 1.7 100.0

117 100.0 100.0

IPQ3 - Merek TVRI dikenal dllingkungan masyarakat sebagai stasiun Televisi 
yang baik

'I
□BosaSva 
□ io»bauu

►
>

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan label dan pie chart di alas terlihat bahwa untuk atribut perceived 

quality 'merek TVRI dikenal masyarakat sebagai stasiun televisi yang baik, 
sebanyak *>.<,% responden menyatakan 'setuju dan sangat setuju', sebanyak 27,4% 

responden menyatakan 'biasa saja' dan sisanya sebanyak 17% responden menyatakan

‘tidak setuju dan sangat tidak setujiu\ Dari hasil tersebut jelas terlihat bahwa sebagian 

bahwa merek (brand) TVRI dikenal olehbesar responden ‘setuju’ dengan anggapan 

masyarakat sebagai stasiun televisi yang baik (good g )
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Tabel 5.28,TVRT memiliki logo institusi
TVra memiliki togo institusi

Frequenr.

yg sesuai dg citra TVR] 

9 sesuai dengan citra TVRl
P04-

Percent_
42.7

Cumulative
Percentyalid PercentValid BiasaSaja 

Setuju
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
Sangat Setuju

50
427 42750 427 427 85.511 9.4 9.4 94.93 2.6 2.6 97.43 2.6 2.6Total 100.0117 100.0 100.0

PQ4 - TVRl
-"-mlHKI lo0o Inatitual yang ...u.l a.n0.n

?

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan 

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut perceived 

quality ‘TVRl memiliki logo institusi yang sesuai dengan citra TVRl’, sebanyak 

45,3% responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak 42,7% responden 

menyaiakan 'biasa saja' dan sisanya sebanyak 12% responden menyatakan 'tidak 

setuju dan sangat tidak setuju’. Dari hasil tersebut jelas terlihat bahwa sebagian besar 

responden ‘setuju’ dengan anggapan bahwa TVRl memiliki logo institusi yang

!
;

f
>
ml

sesuai

dengan citra TVRl (good image).
!si program TVRl sudah telahmemenuhi keinginan pemirsa

P05. isi acara yang disiarkan TVRl telah memenuhi keinginan pemirsa

ToKol ^ OO
A VA «/ )

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

53.853.853.863Valid Tidak Setuju 
Biasa Saja 
Sangat Tidak Setuju 
Setuju
Sangat Setuju

83.829.929.935
91.577779
99.177779

100.0.9.91
100-0100.0117Total
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P06 -1«| Kara

,1

Sumber: olah data pada kuestioner yang diberikan 

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut perceived 

quality ‘isi acara yang disiarkan TVRI telah memenuhi keinginan pemirsa’, hanya 

sebanyak 8,6/0 responden yang menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak
1 29,9% responden menyatakan ‘biasa saja5 dan sisanya sebanyak 61,5% responden 

menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’. Dari hasil tersebut jelas terlihat
1

bahwa isi acara yang disiarkan TVRI menurut responden belum memenuhi atau tidak 

sesuai dengan keinginan pemirsa. Oleh karena itu, TVRI diharapkan dapat lebih 

tanggap dalam memenuhi keinginan atau ekspektasi pemirsanya, terutama dalam hal 
isi atau program acara yang disiarkan. Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan oleh 

TVRI untuk mengidentifiksi program acara apa saja yang disukai oleh pemirsa 

sehingga sesuai dengan yang diharapkan.

Tabel 5.30 , Materi dan program TVRI sesuai dg kebutuhan pemirsa
P06 - Materi dan Program TVRI sesuai dengan Kebutuhan pemirsa

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

49.649.649.658Valid Tidak Setuju 
Biasa Saja 
Setuju
Sangat Tidak Setuju 
Sangat Setuju 
Total ___

82.933.333.339
92.39.49.411
99.16.86.88

100.0.9.91
100.01000117
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PQ6 - MaUri dan Program TVRj »##UaJ
dangan kabutuhan pamlrsa

■ txm S4R14U 
O j’jsi
QScOjU
■ i^jacTaokSeniu 
UG»^«G«viu

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan 

Berdasarkan label dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut perceived 

quality ‘materi dan program TVRI sesuai dengan kebutuhan pemirsa’, hanya 

sebanyak 10,3 ^ responden yang menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak
A O *\ t\ t 1 .1 , .responuen menyaiaKan oiasa saja uan sisanya sebanyak 56,4% responden 

menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’. Sama seperti interpretasi pada 

tabel frekuensi sebelumnya, dari hasil tersebut terlihat jelas bahwa materi dan 

program TVRI menurut responden belum sesuai dengan kebutuhan pemirsa. Oleh 

karena itu, TVRI diharapkan dapat lebih tanggap dalam memenuhi keinginan atau 

ekspektasi pemirsanya, temtama dalam hal materi dan program yang disiarka.n. 

Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan oleh TVRI untuk mengidentifiksi materi dan 

program apa saja yang disukai oleh pemirsa sehingga sesuai dengan yang diharapkan.

I

Tabel 5.31 ,Kualitas acara TVRI telah memenuhi harapan pemirsa

PQ7 - Kualitas acara TVRI telah memenuhi harapan pemtrsa
Cumulative

PercentValid PercentPercentFrequency
46.246.246.254Valid Tidak Setuju 

Giasa Saja 
Sangat Tidak Setuju
Setuju
Sangat Setuju 
Total ______

79.533.333.339
90.611.111.113
99.18.58.510

100.0.9.91
100.0100.0117
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PQ7 - Kualitat «c«ra TVRj mam•nuW hirapan ptmlrta

TVlal S«l*j
■ s*#j
Os«WBa*i

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan 

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut perceived 

quality ‘kualitas acara TVRI telah memenuhi harapan pemirsa’,hanya sebanyak 9,4% 

responden yang menyatakan setuju dan sangat setuju’, sebanyak 33,3% responden 

iucnyatakaii bias, a baja’ bail SiSanya Sebanyak 57,3% icspuiiucii mcuyaiakaii Tiuak 

setuju dan sangat tidak setuju’. Sama seperti interpretasi pada tabel frekuensi 

sebelumnya, dari hasil tersebut terlihat jelas bahwa kualitas acara TVRI menurut 

responden belum memenuhi harapan pemirsa. Oleh karena itu, TVRI diharapkan 

dapat lebih tanggap dalam memenuhi keinginan atau ekspektasi pemirsanya, terutama 

dalam hal kualitas acara yang disiarkan

i

•i

Tabel 5.32, Saya selalu menonton acara yang disiarkan TVRI

BL1 - Saya selalu menonton acara yang disiarkan TVRI
Cumulative

PercentValid PercentPercentFrequency
45.345.345.353Valid Tidak Setuju 

Blasa Saja 
Sangat Tidak Setuju
Setuju
Sangat Setuju 
Total _____

76.130.830.836
88.912.812.815
99.110.310.312

100.0.9.91
100.0100.0117
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Bl-1 - Sty. i.laiu m.nomon
Bctf* y»ng dlsUrkan TVRI

Sumber :clah data pada kuesicner yang diberikan 

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut brand

loyalty ‘saya selalu menonton acara yang disiarkan TVRI’, hanya sebanyak 11,2% 

responden yang menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak 30,8% responden 

menyatakan biasa saja dan sisanya sebanyak 58% responden menyatakan ‘tidak 

setuju dan sangat tidak setuju\ Dari basil tersebut terlihat bahwa sebagian besar
.

responden (hampir 60%) menyatakan tidak selalu menonton acara yang disiarkan 

TVRI, hal ini otomatis mendukung hasil tabel output sebelumnya (atribut-atribut 

perceived quality) aimana sebagian besar responden menyarakan bahwa isi acara, 

mated, program dan kualitas acara TVRI belum sesuai dengan keinginan, kebutuhan 

dan harapan pemirsa.

:

.

Tabel 5.33 Saya menyarankan keteman untuk menonton acara di TVRI

Saya menyarankan keteman untuk menottfon acara di TVRIBL2 -
Cumulative

PercentValid PercentPercentFrequency
45.345.345.353Valid Biasa Saja 

Tidak Setuju 
Setuju
Sangat Tidak Setuju
Sangat Setuju 
Total _____

70.925.625.630
85.514.514.517
98.312.812.815

100.01.71.72
100 0100 0117
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■ rvix* n**
Or.^
UU«mu
■ ̂ .vvjrt TV** S*to*j
QSwuj* s^oiu

Sumber .olah data pada kuesioner yang diberikan 

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut brand 

loyalty ‘saya menyarankan ke teman untuk menonton acara di TVRI’, hanya 

sebanyak 16,2% responden yang menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak 

45,3% responden menyatakan ‘biasa saja’ dan sisanya sebanyak 38,5% responden

menyaiakan ‘iiuak setuju dan sangat tiuak seiuju’.

Dari hasil tersebut terlihat bahwa sebagian besar responden (45,3%) 

menyatakan ‘biasa saja’ yang mengindikasikan bahwa responden sangat jarang atau 

hampir tidak pernah menyarankan ke teman untuk menonton TVRI, serta sebanyak 

38,5% responden yang menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju 

menggambarican bahwa responden-responden tersebut sama sekali tidak pemah

menyarankan ke teman untuk menonton TVRI.
label 5.34, Siaran TVRI memberikan kepuasan kepada saya selaku pemirsa

BL3 - Siaran TVRI memberikan kepuasan kepada saya selaku pemirsa
Cumulative

PercentValid Percent 
42.7

PercentFrequency
42.742.750Valid Tidak Setuju 

Biasa Saja 
Setuju
Sangat Tidak Setuju 
Total _______

77.835.035.041i
92.314.514.517

100.07.77.79
100.01000117
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BL3 • SJaran TVRI m«mberik.n keputa
iiy« telaku pemirtt

U^S^I 
■ SansM rid* Setxfe

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan pie chart di atas terlihat bahwa untuk atribut brand 

loyalty siaran TVRI memberikan kepuasan kepada saya selaku pemirsa’, hanya 

sebanyak 14,5% responden yang menyaiakan 'setuju' (tidak aaa responden yang 

menyatakan ‘sangat setuju’), sebanyak 35% responden menyatakan ‘biasa saja’ dan 

sisanya sebanyak 50,5% responden menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’. 

Berdasarkan hasil tersebut terlihat bahwa lebih dari 50% responden (50,5%) 

menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’ yang menggambarkan bahwa 

umumnya responden merasa belum atau tidak puas dengan siaran TVRI.

Tabel 5.35, Alasan menonton TVRI
Alasan Menonton TVRI ? ________

I

J

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

26.526.526.5Valid Mendidik
TIDAK JAWAB
Iseng
Berita
Musik Country
Budaya
Informasl
Iklan / Program
Monitoring Iklan
Torpaksa
Total

31
51.324.824.829
72.621.421.425 86.313.713.716 90.64.34.35 94.03.43.4I 4 96.6I 2.62.03 98.31.71.72 99.1.9.91 100.0.9.91

100.0100-0117

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Tabel 5.36, Alasan menonton TVR]

Alasan M•nonton TVRI ?

I

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

si

Berdasarkan tabel dan bar chart di atas terlihat bahwa sebanyak 26,5% 

responden menonton TVRI dengan alasan ‘mendidik’, sebanyak 21,4% responden 

menonton TVRI karena iseng', sebanyak 13,7% responden menonton TVRI karena 

‘berita’, dan sisanya untuk alasan lain. Ada juga responden yang tidak menjawab 

sebanyak 24,8%.
Tabel 5.37 ,Apakah menonton TVRI karena kebiasaan

Apakah Menonton TVRI karena kebiasaan?_________________

1J

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

59.059.059.069Valid Tidak
98.339.339.346Ya 100.01.71.72TIDAK JAWAB 

Total
100.0100.0 |

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

117

Universutas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



96

Tabel 5.38, Apakah
menonton TVRI karena kebiasaan

ApakahM •nonton TVR| k ^•na kebiasaan?

60-

50- i

40-

!»-
20-

10-

(171%hr
Tidak

Apakah Menonton TVRJ karena kebiasaan?
Ya

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan i

Berdasarkan tabel dan bar chart di atas terlihat bahwa sebanyak 59% 

responden menonton TVRI bukan karena ‘kebiasaan’, sebanyak 39,3% responden
t nri rr» t i c t 1 i » iti iinciiumuii i vivi liieuuuig Raicua Kcuiasaan , uan sisanya auaian icspoiiuen yang 

tidak menjawab sebanyak 1,7%.
Tabel 5.39 , Berapa lama menonton TVRI dalam sehari

Berapa lama (jam) menonton TVRI dalam sehari ? ________

I
..1

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

52.152.152.1Valid < 1/2 jam
TIDAK JAWAB 

2 s/d 3 Jam 
< 1 jam 

>1 Jam

61
66.714.514.517
80.313.713.716
93.212.812.815

100.06.86.88
100.0100.0117Total

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Tabel 5.40 , Berapa lama menonton TVRI dalam sehari

lama q ■m) m#nontor> tvrj cS«j«m ••hart ?

CgTpglj

•40-

Ig
£.

30

20- Jcnnm^
2 a/d 3

itr

< 1/2 jam < 1 jam
Barapa lama (Jam) manonton TVRI dalam

> 1 Jam 
taharl *7

Jam

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan tabel dan bar chart di atas terlihat bahwa sebanyak 52,14% 

responden menonton TVRI kurang dari setengah (1/2) jam, sebanyak 13,68% 

resnonden menonton TVRJ antara 2-3 jam, sebanyak 12,82% responden menonton 

TVRI kurang dari 1 (satu) jam, dan sebanyak 6,84% responden menonton TVRI lebih 

dari 1 (satu) jam. Sisanya adalah responden yang tidak menjawab sebanyak 14,53%.

Tabel 5. 41 , ANTV mendapatkan prioritas ke-8 untuk ditonton

ANTV _____

!

A
i

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

1.91.91.72Prioritas 1 untuk Ditonton
Prioritas 2 untuk Ditonton 
Prioritas 3 untuk Ditonton 
Prioritas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 untuk Ditonton 
Prioritas 6 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Prioritas 9 untuk Ditonton 
Total

Valid 2.91.0.91
6.73.83.44

14.37.66.88
33.319.017.120
52.419.017.120
64.812.411.113 91.426.723.928 100.08.67.79

100.089.7105
10.312

Missing System 
Total

100 0117

olah data pada kuesioner yang diberikan
Sumber:
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Berdasarkan tabel output di 

ke-8 untuk ditonton berdasarkan pilihan
atas terlihat bahwa ANTV

,, r:„, „ terbanyak responden, dengan
sebesaritanya sc^osar 1,7% dari jawaban rcspor,
ada|ah stasiun televisi yang mendapat prioritas pertama
ditonton).

mendapatkan prioritas 

persentase 

den yang menyatakan ANTV
untuk ditonton (paling sering

Tabel 5.42 , SCTV mendapatkan prioritas ke-3

_____________________ SCTV

untuk ditonton

CumulativeFrequency Percent Valid Percent PercentPrioritas 1 untuk Ditonton
Prioritas 2 untuk Ditonton 
Prioritas 3 untuk Ditonton 
Prioritas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 untuk Ditonton 
Prioritas 6 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Prioritas 9 untuk Ditonton 
Total

Valid 12 10.3 11.2 11.2
22 18.8 20.6 31.8
23 19.7 21.5 53.3
21 17.9 19.6 72.9
11 9.4 10.3 83.2

4 3.4 3.7 86.9
10 8.5 9.3 96.3

3 2.6 2.8 99.1
1 .9 100.0.9

107 91.5 100.0
Missing System 10 8.5
Total 117 100.0

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan tabel output di atas terlihat bahwa SCTV mendapatkan prioritas 

ke-3 untuk ditonton berdasarkan piiihan terbanyak responden, dengan persentase 

sebesar 19,7%. Hanya sebesar 10,3% dari jawaban responden yang menyatakan 

SCTV adalah stasiun televisi yang mendapat prioritas pertama untuk ditonton (paling

sering ditonton).
'ToUol A T DPTT m
iuuvi S . “r ? tvv A 111

:J

untuk ditontonendapatkan prioritas ke-2 atau ke-3
RCTI

Cumulative
PercentValid Percent 

20.0 
21.9 
21.9 
12.4

Percent 
1 7.9 
19.7 
19.7 
11.1

Frequency, 20.0
21Prioritas 1 untuk Ditonton

Prioritas 2 untuk Ditonton 
Prioritas 3 untuk Ditonton 
Prioritas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 untuk Ditonton 
Prioritas 6 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Total 
System

41.9
63.8 
76.2
82.9

Valid 23
23
13 6.76.07 90 57.66.88 97.16.76.07 100.02.92.63 100.089.7 

10.3 
100 0_

105
12

Missing
Total

Sumber:

11L
olah data pada kuesioner yang dibenkan
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Berdasarkan label
te.2 atau ke-3 untuk ditonton berdasarkln^' bahWa ^

pcrscntasc yang sama masing-masi------ -r ib '"Ming scbcsar 19 7%
jawaban responden yang menyatakan RCTI adalah 

pnoritas pertama untuk ditonton (paling sering ditonton)
label 5.44 , METRO TV me„dapatkan prioritas pertama

mendapatkan pnoritas 

responden, dengan 

Ilanya scbcsar 17,9% dan 

stasiun televisi yang mendapat

pi 1 i han terbanyak

metro.TV

CumulativeFrequency Percent Valid Percent PercentPnoritas 1 untuk Ditonton
Priorltas 2 untuk Ditonton 
Prioritas 3 untuk Ditonton 
Priorltas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 untuk Ditonton 
Prioritas 6 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Prioritas 9 untuk Ditonton 
Total

Valid
29 24.8 27.1 27.1
17 14.5 15.9 43.0
12 10.3 11.2 54.2
10 8.5 9.3 63.6

7 6.0 6.5 70.1
14 12.0 13.1 83.2
10 85 9.3 92.5

6 5.1 5.6 98.1
2 1.7 1.9 100.0

107 91.5 100.0
Missing System 10 8.5
Total 117 1000

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan tabel output di atas terlihat bahwa METRO TV mendapatkan 

prioritas pertama untuk ditonton berdasarkan pilihan terbanyak responden, dengan 

persentase sebesar 24,8%.
Tabel 5.45 ,TVRT mendapatkan prioritas ke-9 (terakhir)

}
i

TVRJ
Cumulative

PercentValid PercentPercentFrequency
5.55.55.16Prioritas 3 untuk Ditonton

Prioritas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 untuk Ditonton 
Prioritas 6 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Priorltas 9 untuk Ditonton 
Total

Valid 7.31.81.72
18.311.010.312
29.411.010.312
40.411.010.312
54.113.812.815

100.045.942.750
100.093.2109

6.88Missing System 
Total

100.0117

olah data pada kuesioner yang diberikanSumber:
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Berdasarkan tabel output di atas teriihat bahwa TVRI

pilihan terbanyak responden, dengan

^,i/o dan javvaban responden yang
. . . tel6Visi yanS mendapat prioritas ke-3 untuk

di,0n,0”- T'dak ada reSPOnden yan* TVRI sebagai priortes pertama dan
kedua untuk ditonton.

mendapatkan prioritaske-9 (terakhir) untuk ditonton berdasarkan
persentase sebesar 

nienyatakan TVRI adalah stasiun

49 no// /u. I lanya sebesar

Tabel 5.46, TRANS TV juga mendapatkan prioritas pertama

TRANS.TV

CumulativeFrequency Percent Valid Percent PercentValid Prioritas 1 untuk Ditonton
Prioritas 2 untuk Ditonton 
Prioritas 3 untuk Ditonton 
Prioritas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 untuk Ditonton 
Prioritas 6 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Prioritas 9 untuk Ditonton 
Total

35 29.9 32.4 32.4
29 24.8 26.9 59.3
16 13.7 14.8 74.1
13 11.1 12.0 86.1

5 4.3 4.6 90.7
6 5.1 5.6 96.3
2 1.7 1.9 98.1
1 .9 .9 99.1
1 .9 .9 100.0

108 92.3 100.0
Missing System 
Total

9 7.7
117 100.0

Sumber :o!ah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan tabel output di atas terlihat bahwa TRANS TV juga mendapatkan 

prioritas pertama (sama seperti METRO TV) untuk ditonton berdasarkan pilihan

terbanyak responden, dengan persentase sebesar 29,9%.
INDOSIAR mendapatkan prioritas ke-4 untuk ditontonTabel 5. 47,

INDOSIAR
Cumulative

PercentValid PercentPercentFrequency 2.82.82.63Prioritas 1 untuk Ditonton
Prioritas 2 untuk Ditonton 
Prioritas 3 untuk Ditonton 
Prioritas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 untuk Ditonton 
Prioritas 6 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Prioritas 9 untuk Ditonton 
Total 

Missing System
Total________ ———

Valid 7 54.74.35 17 09 48 510 34.017.015.418 49.115.113.716 59 410 49411 72 613 212 0 
12 8 
12.0 
90.6

14 86.814 2 
13.215 100.0

14 100 0
106

9.411
100.0,117

pada kuesioner yang dibenkan
Sumber :olah data
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Berdasarkan label output di atas terlihat 
prioritas ke4 untuk ditonton berdasarkan pibhan 

pcrscntasc scbcsar

menyatakan INDOSIAR adalah stasiun televisi 
untuk ditonton (paling sering ditonton).

Tabel 5.48 , TV ONE mendapatkan prioritas ke-8 untuk ditonton

TV.ONE

bahwa INDOSIAR mendapatkan 

terbanyak responden, dengan 

dan javvaban responden yang 

yang mendapat prioritas pertama

1C 40/ 
/u. Ilanya scbcsar 2,6%

Cumulative
PercentFrequency Percent Valid Percent

Prioritas 1 untuk Ditonton
Prioritas 2 untuk Ditonton 
Prioritas 3 untuk Ditonton 
Prioritas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 untuk Ditonton 
Prioritas 6 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Prioritas 9 untuk Ditonton 
Total

Valid 5 4.3 4.7 4.7
9 7.7 8.4 13.1
7 6.0 6.5 19.6
9 7.7 8.4 28.0

12 10.3 11.2 39.3
16 13.7 15.0 54.2
16 13.7 15.0 69.2
18 15.4 16.8 86.0
15 12.8 14.0 100.0

107 91.5 100.0
Missing System 
Total

!• 10 8.5
i

117 100.0
I

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan tabel output di atas terlihat bahwa TV ONE mendapatkan 

prioritas ke-8 untuk ditonton berdasarkan pilihan terbanyak responden, dengan 

persentase sebesar 15,4%. Hanya sebesar 4,3% dari jawaban responden yang 

menvatakan TV ONE adalah stasiun televisi yang mendapat prioritas nertama untuk 

ditonton (paling sering ditonton).
Tabel 5.49 , GLOBAL TV mendapatkan prioritas ke-7 untuk ditonton

GLOBAL. TV ______

\

Cumulative
Percentvalid PercentPercentFrequency: 3.83.83.44Prioritas 1 untuk Ditonton

Prioritas 2 untuk Ditonton 
Prioritas 3 untuk Ditonton 
Prioritas 4 untuk Ditonton 
Prioritas 5 unluk Ditonton 
Prioritas 0 untuk Ditonton 
Prioritas 7 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Prioritas 8 untuk Ditonton 
Total

Valid 5.71.91.72 12.3
27.4 
39 6
52.8
70.8
86.8 

100.0

6.66.07
15.113.7 

11.1 
12.0 
16.2 
14.5 
12.0 
90 6

16
12.3 
13.2 
1 7.9 
16 0 
13.2 

100.0

1 3
1 4
1 9
17
14

106
9.411Missing System 

Total
100.0117

Sumber :olah data pada kuestioner yang diberikan

)

Universutas Indonesia
!

5

- Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



r

102

Berdasarkan tabel output di atas terlihat bahwa GLOBAL TV mendapatkan 

prioritas ke-7 untuk ditonton berdasarkan pilihan terbanyak
paW** sebesar 16,2%. Hanya sebesar 3,4% dari jawaban responden 

nienyatakan GLOBAL TV adalah stasiun televisi

responden, dengan 

yang
yang mendapat prioritas pertama

untuk ditonton (paling sering ditonton).

Apabila dilihat berdasarkan jnmlah skor jawaban responden untuk prioritas 

pertama stasiun televisi yang ditonton (paling sering ditonton), hasilnya dapat dilihat 
pada tabel berikut. Catatan . Prioritas 1 diberi skor 9, prioritas 2 diberi skor 8 dan 

selerusnya dimana prioritas 9 diberi skor 1,

Tabel 5.50 , total skor untuk jawaban responden atas prioritas pertama

Jmlh Jwb Score 3MLH ScorePrioritas Stasiun TV
(A) (B) (= A x B)

1 TRANS TV 35 9 315
1 METRO TV 29 9 261

RCTI1 21 9 189
108SCTV 12 91

o 45TV ONF 51
369GLOBAL TV 41
2793INDOSIAR1
1892ANTV1
090TVRI1

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
..'-i

Terlihat bahwa berdasarkan totaJ skor untuk jawaban responden atas prioritas
pertama, TRANS TV adalah stasiun televisi yang menurut responden paling sering 

ditonton (prioritas 1 paling banyak dipilih), disusul METRO TV, RCTI, SCTV, TV 

ONE, GLOBAL TV, INDOSIAR, ANTV dan terakhir TVRI.
Profil Demografi Responden Terhadap53.2 Tabulasi Silang (Crosstabulation) 

Atribut Brand Awareness
chart atau bar chart, analisis secara 

tabulasi silang (crosstabulation) yang dalam
Selain tabulasi firekuensi dan pie 

deskriptif juga dapat dilakukan melalui 
u ini amara prof,, demograf. responder, terhadap atnbu.-atribu. brand —

Hasilnya adalah sebagai berikut
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Tabel 5.51 .. Crosstabulation TVRT sangat dikenal di semua lapisan
Stalus Perkawinan»B.AW1 - TVRI sangat dikenal di

masyarakat
semiia lapisan masyarakat Crosstabulation

B.AW1 - TVRl sangat dikenal di 
--------—------------masvarakat semua lapisan

Sangat
Tldak

-Setuiu
Tidak
Setuiu

Biasa
Saia Sangat

SetuiuSetuiu TotalSingle/Belum Count 
MenikahStatus

perkawinan 0 3 5 33 30 71% of Total .0% 2.6% 4.3% 28.2% 25.6% 60.7%Menikah Count 
% ofTotal

2 4 1 19 19 45
1.7% 3.4% .9% 16.2% 16.2% 38.5%Pernah

Menikah
(Janda/Duda)

Count
% ofTotal

0 0 0 1 0 1
.0% .0% .0% .9% .0% .9%

Count
% ofTotal

Total 2 7 6 53 49 117
1.7% 6.0% 5.1% 45.3% 41.9% 100.0%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

sangat dikenal di semua lapisan masyarakat’ sebagian besar adalah responden yang
v'tnnln ofoii koliim m/aniV’ok frlon rprnmiHan tronnr tnontlroVi A0/.\ TTomtouiuu uwiuiu mviunuu / uy uuu ivjpuuuvti j W115 iitvimvuu i / wy. imuyu

terdapat 1 (satu) responden (1%) yang menyatakan ‘setuju’ dan berstatus pemah 

menikah (duda atau janda). Sisanya sebesar 12,8% adalah responden-responden yang 

menyatakan ‘biasa saja, tidak setuju, dan sangat tidak setuju’ yang terdiri dari 
berbagai status, yaitu belum menikah (single), menikah dan pemah menikah (duda 

atau janda).
Tabe! 5.52 ,Cross tab ulat iov. TYRI lebih d'.kena! dibandingkan stasiur

TVRI lebih dikenal dibandingkan dengan Stasiun Televisi lainnya 
Crosstabuiation

ii

I

:
i

i televisi lainnya

Status Perkawinan * B.AW2 -

B AW2 - TVRI lebih dikenal dibandingkan dengan
Stasiun l elevisi la nnva ------- —

Sangat
Tidak
Setuiu

Sangat
SetuiuBiasa

Saia
Tidak
Setuiu TotalSetuiu

71131421203Status
Perkawinan

Count 
% ofTotal

Single/Belum 
Menikah 60.7%11.1%12.0%17.9%17.1%2.6% 454106196Count 

% ofTotal 
Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal

Menikah 38.5%3.4%8.5%5.1%16.2%5.1% 100100Pernah Menikah 
(Janda/Duda)

.9%.0%.0%.9%.0%.0% 1171724: 28399Total 100.0%14.5%20.5%23.9%33.3%7.7%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden 
menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand

yang
awareness ‘TVRI lebih

*** dibandingkan dcngan sta3iun lainnya' scmuanya adalah responder,
^single atau belum menikah (23,1%) dan responden yang menikah (11,9%) yang
bila sebesar 35%- To<al sebesar 35% tersebut lebih kecil daripada total 
persentase responden yang menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju' untuk 

semua kategori status, yaitu sebesar 41%. Sisanya sebesar 24% adalah responden- 

responden yang menyatakan biasa saja dan juga terdiri dari berbaeai status, vaitu

'
I

j
|

beium menikah (singlc\ menikah dan pemah menikah (duda atau janda). 
label 5.53 ,(Crosstabulation peringkat TVRI lebih baik dibanding stasiun televisi lain

|
i
i

Status Perkawinan * B.AW3 - TVRI metruliki peringkat yang baik dibandingkan dengan stasiun Televisi lainnya
Crosstabulation

8.AW3 - TVRI memillki peringkat yang baik 
dibandingkan dengan stasiun Televisi lainnya

Sangat
Tidak
Setuiu

ITidak
Setuiu

Biasa
Saia

Sangat
Setuiu TotalSetuiu i

Count 
% of Total

Single/Belum 
Menikah

Status
Perkawinan

715 031 26 9
60.7%26.5% 7.7% .0%4.3% 22.2%

Count 
% of Total

Menikah 4528 59 21
38.5%1.7%4.3%6.8%7.7% 17.9%

1Count 
% of Total

0Pernah Menikah 
(Janda /Duda)

0001 >
.9%.0%.0%.0% i.0%.9%
11721434Count 

% ofTotal
5215Total

100.0%1.7%12.0%29.1%44.4%12.8% i
Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang
menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness TVRI

baik dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya 

belum menikah (7,7%) dan responden
memiliki peringkat yang 

semuanya adalah responden yang single atau 

yang menikah (6%) yang bila 

tersebut jauh lebih kecil daripada total p

ditotal hanya sebesar 13,7%. Total sebesar 13,7%
/4/>1r

11UUJLVcerscntasc responden yang menyatakan
kategori status, yaitu sebesar 57,2/6.setuju dan sangat tidak setuju’ untuk semua 

Sisanya sebesar 29,1% adalah responden-responden yang menyatakan biasa saja 

dan juga terdiri dari berbagai status, yaitu belum menikah (.single), menikah dan

Pemah menikah (duda atau janda).!
i!
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label 5.54 s Crosstabulation TVRT termasuk lima bes
Status Perkawinan * B.AW4

ar televisi di Indonesia
onesia Crosstabulation

- TVRi termasuk lima besar televisi di ind

B.AW4 - TVRI termasuk lima besar televisi di 
______________ Indonesia

Sangat
Tidak
Setuiu

Tidak
■Setuiu

Biasa
Saia Sangat

SetuiuSetuiu TotalSingle / Belum
Menikah

Count
% of Total

Status
perkawinan 4 24 30 11 2 71

3.4% 20.5% 25.6% 9.4% 1.7% 60.7%Menikah Count
% of Total

11 16 7 8 3 45
9.4% 13.7% 6.0% 6.8% 2.6% 38.5%Pernah Menikah

(Janda/Duda)
Count
% of Total

0 1 0 0 0 1
.0% .9% .0% .0% .0% .9%

Count
% of Total

Total 15 41 37 19 5 117
12,8% 35 0% 31.6% 16.2% 4.3% 100.0%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

termasuk dalam 5 (lima) besar televisi di Indonesia’ semuanya adalah responden yang 

single atau belum menikah (ii,i%) dan responden yang menikah (9,4%) yang biia 

ditotal hanya sebesar 20,5%. Total sebesar 20,5% tersebut jauh lebih kecil daripada 

total persentase responden yang menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’
untuk semua kategori status, yaitu sebesar 47,9%. Sisanya sebesar 31,6% adalah 

resportden-responden yang menyatakan ‘biasa saja’ dan juga terdiri dari berbagai
menikah dan pernah menikah (duda atau janda).

i
aml/'ok (t* ivtrvl r>\ 
vtmvwu VUI,>6,V//

rtofiio i/oitu Uolnm m
UlUVUU) juttu UV1UUI ut

Tabel 5.55 , Crosstabulation TVRI sangat dikenal di semua lapisan masyarakat
Jenis Kelamin * B.AW1 - TVRI sangat dikenal di semua lapisan masyarakat Crosstabulation

B AW1 - TVRI sangat dikenal di semua lapisan
masyarakat _____

Sangat
Tidak
Setuiu

Sangat
Setuiu

Biasa
Sala

Tidak
Setuiu TotalSetuiu

552620351Jenis Laki-laki 
Kelamin

Count 
% of Total 47.0%22.2%17.1%2.6%4.3%.9%

622333321Perempuan Count
% of Total

53.0%19.7%28.2%2.6%1.7%.9%
117495367Total 2Count 

% of Total
100.041.9%45.3%5.1% %6.0%1.7%

Sumber :olah data pada kuestioner yang diberikan
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Berdasarkan crosslabulation di atas dapat dilihat bahwa responden 
‘sctuju dan sangat setuju’ tcrhadap atribut brand aveareness 

sang„ dikenat d, semua lapisan masyarakaf didominasi oteh responden perempuan 

(47,9%) yang lebih besar dibandingkan responden laki-laki (39,3%) yang bila ditotal 
uenjadi 87,2%. Total sebesar 87,2% tersebut jauh lebih besar dibandingkan 

persenlase responden yang menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’ (untnk 

laki-laki dan perempuan), yaitu sebesar 7,7%. Sisanya sebesar 5,1% adalah resoonden

yang
menyatakan

CTA 7T> T 
1 V 1VJL

total

yang menyatakan biasa saja yang juga terdiri dari responden laki-laki dan
perempuan.

Tabei 5.56 , Qrosstabulation 1 VKl lebih dikenai dibandingkan stasiun teievisi laini

Jenis Kelamin * B.AW2 - TVRI lebih dikenai dibandingkan dengan Stasiun Teievisi lainnya
Crosstabulation

B.AW2 - TVRI lebih dikenai dibandingkan dengan 
_______ Stasiun Teievisi lainnya__________

Sangat
Tidak
Setuiu

Tidak
Setuiu

Biasa
Saia

Sangat
Setuiu TotalSetuiu

Count 
% ofTotal

Laki-lakiJenis
Kelamin

5515 13 11 124
47.0%10.3%11.1% 9.4%3.4% 12.8%

62Perempuan Count
% ofTotal

515 13245
i53.0%4.3%11.1%12.8%20.5%4.3%

117172428Total Count 
% ofTotal

399
100.0%14.5%20.5%23.9%33.3%7.7%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness TVRI lebih 

dikenai dibandingkan dengan stasiun teievisi lainnya’ didominasi oleh responden 

laki-laki (19,7%) yang lebih besar dibandingkan responden perempuan (15,4%) yang 

bila ditotal menjadi 35,1%. Total sebesar 35,1% tersebut lebih kecil dibandingkan
‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’total persentase responden yang menyatakan 

(untuk laki-laki dan perempuan), yaitu
resPonden yang menyatakan ‘biasa saja’ yang juga terdiri dari responden lakt-lakt dan

sebesar 41%. Sisanya sebesar 23,9% adalaht

:

P^empuan.;
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label 5.57, TVRI memiliki peringkat yang baik dibanding stasiun televisi lainnya

Sangat 
Tidak 

-Setuiu
Tidak

Setuiu
Biasa
Saia Sangat

SetuiuSetuiu TotalLakMaki Count 
% of Total

jenls
Kelamin 7 23 14 g 2 55

6.0% 19.7% 12.0% 7.7% 1.7% 47.0%Perempuan Count
% ofTotal

8 29 20 5 0 62
6.8% 24.8% 17.1% 4.3% .0% 53.0%Count

% ofTotal
Total 15 52 34; 14 2 117

12.8% 44,4% 29.1% 12.0% 1.7% 100.0%

Sumber :olah data pada kuestioner yang diberikan
;

berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuiu’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

memiliki peringkat yang baik dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya’ 
didominasi oleh responden laki-laki (9,4%) yang lebih besar dibandingkan responden 

perempuan (4,3%) yang bila ditotal menjadi 13,7%. Total sebesar 13,7% tersebut 
jauh lebih kccil dibandingkan total persentase responden yang menyatakan ‘tidak 

setuju dan sangat tidak setuju’ (untuk laki-laki dan perempuan), yaitu sebesar 57,2%. 
Sisanya sebesar 29,1% adalah responden yang menyatakan ‘biasa saja’ yang juga

terdiri dari responden laki-laki dan perempuan.
Tabel 5.58 .Crosstabulation TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia

TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia Crosstabulation

i
. Jenis Kelamin • B.AW4 -

B AW4 - TVRI termasuk lima besar televisi di
Indonesia ______ __

Sangat
Tidak
Setuiu

Sangat
Setuiu

Biasa
Saia

Tidak
Setuiu TotalSetuiu

i 553917: 188Jonls Laki-laki 
Kelamin

Count 
% ofTotal

47.0%2.6%7.7%14.5%15.4%6.8%
621 21020237Perempuan Count

% ofTotal 
Count 
% ofTotal

53.0%1.7%8.5%17.1%19.7%6.0% 117519374115Total: 100.0%4.3%16.2%31.6%35.0%12 8%\
:

l Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
!

Universutas Indonesia
'
i
i

\
;

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



r"

108

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

atribut brand awareness ‘TVRImenyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap 

tcrniuSiik da!am 5 (lima) fccsar tclcvisi di Ind°nc3ia’ scimbang antara responden 

l,ki (10,3%) dan responden perempuan (10,2%) yang bila ditotal
Tola! sebesar 20,5% tersebut jauh lebih kecil dibandingkan total persentase 

yang menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak

laivi-

menjadi 20,5%.
responden

setuju’ (untuk laki-laki dan
perempuan), yaitu sebesar 47,9%. Sisanya sebesar 31,6% adalah responden yang
menyatakan ‘biasa saia’ yang iuga terdiri dari responden laki-laki dan perempuan.

Tabel 5.58 ,Crosstabulation TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia
Usta * B.AW1 - TV/RI sangat dtkenal cli semua lapisan masyarakat Crosstabulation

B.AW1 - TVRI sangat dikenal di semua lapisan 
_______________ _____________ masva rakat ____________________

Sangat
Tidak
Setuiu

Tidak
Setuiu

Biasa
Saia

Sangat
SetuiuSetuiu Total

Count
% of Total

15-20
tahun

usia o 1 3 1 7 1 7 38
-0% 9% 2,6% 1 4.5% 1 45% 32.5%

Count
% nf Total

21-25
tahun

O 1 2 1 1 1 2 26
o% .9% 1 .7% 3.4% 1 0.3% 22.2%

Count 
% of Total

26-30
tahun

1 3 1 6 1 98
.9% 2.6% .9% 6.8% 5.1 % 1 6.2%

31-35
tahun

Count 
% of Total

1 3O 7 41 1
3.4% 111%.0% 60%9% .9%

1 1636-40
tahun

Count 
% of Total

40o 1
9.4%5.1 %3.4%0%,9%.0%

1 06 4OCount 
% of Total

= *41
tahun

OO
8.5%3 4%5.1 %-0%0%.0% j117

1 00.0
495367Count 

% of Total
Tolal 2 ■-

\41 9%45.3%5.1 %6.0%1 .7% %

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness TVRI 

sangat dikenal di semua lapisan masyarakat’ paling banyak adalah responden yang 

berusia antara 15-20 tahun (29%), kemudian responden yang berusia antara 21-25 

tahun (19,7%) dan responden yang berusia antara 26-30 tahun (12%) 

responder, yang berusia >31 tahun sebesar 

menjadi 87,2%

, dimana untuk
/^nnmloli
Utj UJUUWIIyang bila semuanya76 5%
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Tahel 5.60.Crosstabulation TVRI lehih dikenal dihand,'
ng stasiun televisi lain

BAW2-

Sangat
Tidak
Setuiu

Tidak
Setuiu

Biasa
-Saia

Sangat
SetuiuSetuiu15-20

tahun
Count

% ofTotal

TotalUsia 1 12 13 6 6 38.9% 10.3% 11.1% 5.1% 5.1% 32.5%21-25
tahun

Count

% ofTotal
0 5 8 6 7 26

.0% 4.3% 6.8% 5.1% 6.0% 22.2%26-30
tahun

Count 
% ofTotal

5 7 1 4 2 19
4,3% 6.0% .9% 3.4% 1.7% 16.2%31-35

tahun
Count 
% ofTotal

3 2 4 4 0 13
2.6% 1.7% 3.4% 3.4% .0% 11.1%36-40

tahun
Count

% ofTotal
0 7 1 2 1 11

.0% 6.0% .9% 1.7% .9% 9.4%=> 41
tahun

Count

% ofTotal
0 6 1 2 1 10

.0% 5.1% .9% 1.7% .9% 8.5%
Count

% ofTotal

Total 9 39 28 24 17 117
7.7% 33.3% 23.9% 20.5% 14.5% 100.0%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVR1 lebih 

dikenal dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya’ paling banyak adalah
Iromn/tinw i nravmuuiun lv^vuwvu juugf 1 1 lO/.'tresponder, yang berusia antara 21-25 tahun 

berusia antara 15-20 tahun (10,2%) dan responden yang berusia antara 26-30 tahun 

(5,1%), dimana untuk responden yang berusia >31 tahun sebesar 8,6%, yang bila

V* x,x /vy,

i
semuanya dijumlah hanya sebesar 35%.
Tabel 5.61 £rosstabulation peringkat TVRI lebih baik dibanding stasiun televisi lain

stasiun Televisi
TVRI memUIKI

B AW3 TVRI momiUkf porlngkot yang 
dibandingkan dengan stasiun Televjsj_

Sangat 
Tidak
Setuiu

Usia • B.AW3 -
baik

lainnva

Sangat
SetuiuBiasa

Saia
Tidak
Setuiu TotalSetuiu

38O51 51 71Ucla 15 20 
tahun

Count 
% ofTotal

32.5%.0%4.3%12.8%14.5%.9% 260491 12Count 
% ofTotal

21-25
tahun 22.2%.0%3.4%7.7%9 4%1.7% 1921386Count 

% ofTotal 
Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal

26-30
tahun

16 2%1.7%9%2.6%68%4.3% 1 3017431-35
tahun

11.1 %.0%.9%-9%6 0%3.4% 110125336-40
tahun

9.4%.0%.9%1.7%4.3%2.6% 100244O 8.5%41
tahun

0%1.7%3.4%3.4%0% 1 1 7
100.0%

21 4345215Total Count 
% ofTotal

1 .7%1 2.0%29.1 %44 4%12 8%

,Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

atribut brand awareness ‘TVRImenyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap 

cmiliki pcringkat yang fcaik dibandingkan dcngan stasiun televisi lainnya’ paling
banyak adalah responden yang berusia antara 15-20 tahun (4,3%), kemudian 
responden yang berusia antara 21-25 tahun (3,4%) dan responden yang berusia antara 

26-30 tahun (2,6%), dimana untuk responden yang berusia >31 tahun sebesar 3,4%,
yang bila semuanya dijumlah hanya sebesar 13,7%.

label 5.62 , Crosstabulation TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia

Usla « B.AW4 - TVRI termasuk Hma besar televisi di Indonesia Crosstabulation

B.AW4 - TVRI termasuk lima besar televisi dl 
________ __________Indonesia_______

Sangat
Tidak
Setuiu

Tidak
Setuiu

Biasa
Sala

Sangat
SetuiuSetuiu Total

15-20
tahun

Count
% of Total

Usia 1 14 16 5 2 38
.9% 12.0% 13.7% 43% 1.7% 32.5%

21-25
tahun

Count
% of Total 
Count 
% ofTotal

1 8 12 5 0 26
.9% 6.8% 10 3% 4.3% .0% 22.2%

26-30
tahun

6 5 3 3 2 19
5.1% 4.3% 2.6% 2.6% 1.7% 16.2%

31-35
tahun

Count 
% ofTotal

4 5 2 2 0 13
3.4% 4.3% 1.7% 1.7% .0% 11.1%

Count 
% ofTotal

36-40
tahun

5 2 1 1121
9.4%.9%1.7%4.3% 1.7%.9%

100Count 
% ofTotal

2= > 41 
tahun

242
8.5%.0%1.7%1.7%3.4%1.7%

11751937Count 
% ofTotal

41Total 15
100.0%4 3%16 2%31.6%35.0%12.8% i

Sumber. ’.olah data pada kuesioner yang diberikan

berdasarkan crosstabuialion di atas dapat dilihat bahwa responden yang
menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

termasuk dalam 5 (lima) besar televisi di Indonesia’ paling banyak adalah responden 

yang berusia antara 15-20 tahun (6%), kemudian responden yang berusia antara 21- 

25 tahun dan antara 26-30 tahun masing-masing sebesar 4,3%, dimana untuk
yang bila semuanya dijumlah hanyaor < QO/a vSpender, yang berusia >31 tahun sebes 

sebesar 20,5%.
Dan keempat atribut brand awareness yang ada, berdasarkan basil labulas, dr 

%U9* bahwa hanya atribut *TVR1 sangat dikenal di setnua laprsan nrasyaraka. 
*"8 paling banyak mendapatkanjawaban ‘setuju dan sangat setuju’ dan responden.
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Tabel 5.63 , crosstabulation TVRT sangat dikenal di
semua lapisan masvarakatpcKorJaan LHama • B.AW1 - TVRi sanqat dlkonai ha

BAW1 - TVRI
somua lapisan

sangat dikenal di
------Xnasvaraktji

m»syarakal Cross!abtriatton 
semua lapisan

Sangat
Tidak

-Setujii Tidak
-Setu^y Biasa

Saia Sangat
-Setuiupekerjaan Mahaslswa/i

UUrna
Count
% of Total 
Count 
% or Total 
Count 
% of Total 
Count 
% of Total

Setuiu Total0 1 3 19 25 48.0% .9% 2 6%Wirausaha 16 2% 21 4% 410%0 0 0 1 1 2.0% _0% 0%Profoslonal -9% 9% 1.7%0 1 1 1 1 4.0% .9% .9%Pegawai
Negeri

.9% .9% 3.4%0 U 0 12 10 220% .0% .0% 10.3%Pegawal
Swasta

8.5%Count
% ofTotal 
Count 
% ofTotal

16.8%2 2 1 14 11 3017% 1.7% 9% 1 2.0% 9 4%Lalnnya (IRT, 25.6%0 3dll) 1 6 1 11
■ 0% 2,6% .9% 5.1% 9% 9.4%Total Count

% ofTotal
2 7 6 53 49 1171.7% 6.0% 5.1% 45.3% 41 9% 100 0%

Suinber :olah data pada kuesioner yang diberikan 

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden 

menyalakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

sangat dikenal di semua lapisan masyarakat’ paling banyak adalah responden yang 

bernrofesi sebagai mahasiswa/i f37.6%T kemudian resnonden van# bemrofesi 

sebagai pegawai swasta (21,4%) dan responden yang berprofesi sebagai pegawai 

negeri (18,8%), dimana jumlah untuk responden yang berprofesi sebagai wirausaha, 

protesional dan profesi lainnya sebesar 9,4%. Total seluruh jawaban ‘setuju dan 

sangat setuju’ adalah 87,2%.
Tabel 5.64 , Crosstabulation TVRI lebih dikenal daripada stasiun televisi lain

yang

l
j

Pekerjaan Utania ' B.AW2 - TVRI lebih dikonal dibandinfjkan denoan Stasiun Televisi lainnya
Crosstabulatlon ____________________

B AW2 - TVRI lebih dikenal dibandingkan
denoan Stasiun Televisi lainnya

Sangat
Tidak
Setuiu

Sangat
SetuiuBiasa

Sala
Tidak
Setuiu TotalSetuiu

4811101 3140Pekerjaan
Utama

Mahasiswa/i Count
% ofTotal 11.1 41 0%9.4%8.5%12 0%.0% %

200200Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal

Wirausaha 1.7%.0%.0%1 7%.0%.0% 401111Profoslonal 3.4%0%9%.9%9%.9% 2226491Count 
% ofTotal

Pegawai
Negeri

18.8%1 7%5.1%3.4%7.7%.9% 303661 05Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal

Pegawai
Swasta

25.6%2.6%5.1%5.1 %8.5%4.3% 1111252 9.4%Lainnya 
(IRT, dll)

.9%.9%1.7%4.3%1.7% 11 7172428~TotaT 399
100.0%23.9 14.5%20.5%33.3% %7.7%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Berdasarkan crosstabulation di atas, . . . dapat dlllhat bahwa responden yang
menyalakan setuju dan sanga, setuju’ terhadap atribu, -TVRI ,ebih
4tcsa, dibandingkan dcngan stasiun televisi lainnya’ paling banyak adalah
responden yang berprofesi sebaga, mahasiswa/i (17,9%), kemudian responden yang
beiprofesi sebaga, pegawai swasta (7.7%) dan responden yang berprofesi sebagai
pegawai negeri (6,8%), dimana jumlah untuk responden
wirausaha, profesional dan profesi lainnya sebesar 2,6%
‘setuju dan sangat setuju’ hanya sebesar 35%.

yang berprofesi sebagai 
Total seluruh jawaban

Tabel 5.65 ,Crosstabulation peringkat TVRI lebih baik dibandingkan televisi lain
pekerjazm Utama • B. AW3 - TVRI momlllkl peringkat van a I>«ik

Televisi lainnya Crosstabuiatlon (llbandlngkan dengan stasiun

1 momlUkl perl no lot yang balk 
oipandlnokan dengan stasiun Televisi lainnya

Sanaa 
t TicJak 
Setuju

TIciaK
OetuJ Sanaa

D l as a 
Saja

CJestuJ t
u Setuju Totalu

Mariastswg/ CountPekerjaa 
n Utama

2 20 1 0 7 O 48
I

96 Of 
Total

T 7.1 1 0.21 .7% 6.0% . O % 41.0%% %
CountWirausaha O 1 1 o o 2

96 of 
Totat .096 .096 .096 .096 .096 1 .796

3 O 4Profesional Count 1 o o

96 of 
Total

3.496.096 .096 .096.996 2.896

22OS 41 O3CountPeoawal
Negeri

96 Of 
Total

1 Q.896.0963.4964.396B.S962.096

301251 40C ountPegawai
Gwasta 1 2.096 Of 

Total
25.096.9961 .7964.3960.896 96 l

1 111441CountLainnya 
(IRT. dll) 0.4%.996.99696 Of 

Total
.996

11721 434621 6Total C ount
1 00.01 2.029.144.4 1 .79696 Of 

Total
961 2.896 969696

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

dapat dilihat bahwa responden yangBerdasarkan crosstabulation di atas
ju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

stasiun televisi lainnya’ paling
roenyatakan ‘setuju dan sangat setuju 

rocmiliki peringkat yang baik dibandingkan dengan 

S»k adalah responden yang berprofesi sebagai mahasiswa/i (6%), kemudian 

"sponden yang berprofesi sebagai pegawai swasta (2,6%) dan responden yang 

profesi sebagai pegawai negeri (3,4%), dimana responden yang berprofesi sebaga,
menjawab ‘setuju dan sangat setuju,

"■rausaha dan profesional tidak ada yang
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sedangkan responder, yang berprofesi lainnya menjawab • 
hanya sebesar 1,8%. Total seluruh jawaban ‘

setuju dan sangat setuju’ 
setuju dan sangat setuju’ hanya sebesar

\\
*fs no/

Tabel 5.66 , Crosslabulalion TVRI termasuk lima besar tele
P’*‘llaan Uli,,re,' B'AW4 • lima besar televrct di Indonesia C

visi di Indonesia
rosstabulation

BAW4 - TVRI termasuk lima besar televisi di 
—_____ ________ Indonesia
Sangat
Tidak
Setulu

lidak
Setulu

Biasa
Saia

Sangat
SetuluSetuiu TotalMahasiswa/i Count

% ofTotai
Pekerjaan
Utama

2 17 21 6 2 48
17.91.7% 14.5% 5.1% 1.7% 41.0%%

Wirausaha Count
% ofTotai

1 0 0 1 0 2
.9% .0% 0% .9% .0% 1.7%

Profesional Count 
% ofTotai

1 0 2 1 o 4
.9% .0% 1.7% .9% .0% 3.4%

Pegawal
Negeri

Count 
% ofTotai

2 10 5 4 221
1.7% 8.5% 4.3% 3.4% .9% 18 8%

Pegawal
Swasta

Count 
% ofTotai

8 11 5 5 301
6.8% 9.4% 25.6%4.3% 4.3% .9%

Count 
% ofTotai

Lainnya 
(IRT, dll)

111 3 4 2 1
.9% 9.4%.9% 2.6% 3.4% 1.7%

Count 
% ofTotai

1175Total 37 1915 41
100.031.6 4.3%16.2%35.0%12.0% %%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
f

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang
menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

termasuk dalam 5 (lima) besar televisi di Indonesia’ paling banyak adaiah responden
yang berprofesi sebagai mahasiswa/i (6,8%), kemudian responden yang berprofesi
sebagai pegawai swasta (5,1%) dan responden yang berprofesi sebagai pegawai

berprofesi sebagai wirausaha,negeri (4,3%), dimana jumlah responden yang 

profesional dan profesi lainnya hanya 

dan sangat setuju’ hanya sebesar 20,5%.

sebesar 4,3%. Total seluruh jawaban ‘setuju
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1*15 67'<******" TVRI sanga, dikenal di semua iapisan
pet^geiuaran ^e*)U*an * B.AW1 - TVRi sangat dikenal di

B AW1 - TVRI

masvarakat
masyarakat Crosstabulation

Sang.a«vlMtdl Semua 'aplsan

semua lapisan l

Sangat
Tldak Tldak Biasa Sangat<Rp 1.500.000 Count 

% of Total 
Count 
% or Total 
Count 
% of Total 
Count 
% ofTotal

pengeluaran
SeDuian: 0 3 3 23 24 53.0% 2 6% 2 6%Rp 1.500.001 - 

Rp 2 000.000
19 7% 20 5% 45.3%0 0 2 10 7 19.0% .0% 1.7% 8.5%Rp 2.000.001 - 

Rp 3.000.000
6.0% 16.2%1 2 0 6 6 17.9% 1.7%: .0% 5.1% 6.8%Rp 3 non noi - 

Rp 5.000.000
14.5%0 0 0 10 5 15

.0% .0% .0% 8.5% 4.3% 12.8%> Rp 5.000.000 Count
% ofTotal

1 2 1 45 5 13
.9% 1.7% .9% 3.4% 4.3% 11.1%Total Count

% ofTotal
7 6 53: 49 117

1.7% 6 0% 5.1% 45.3% 41.9% 100.0%
{

Sumber :oIah data pada kuestioner yang diberikan 

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden 

j menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

sangat dikenal di semua lapisan masyarakat’ paling banyak adalah responden yang 

nenH.uaran scbulannva. 1 5’iit?. ^40 20/o^ responden luaran <2cbulatin'/a

antara Rpl,5-2juta (14,5%) dan responden yang pengeluaran sebulannya antara Rp2- 

3juta (11,9%), serta jumlah responden yang pengeluaran sebulannya >Rp3juta 

sebesar 20,6%. Total seluruh jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ adalah 87,2%.

Tabel 5.68 , Crosstabulation TVRI lebih dikenal daripada stasiun televisi lain
Pengeluaran Scbirtan * B.AW2 - TVRI lebih ritkenal riihanrimgKan dengan Stasiun Televisi latnnya

Crosstabulation

,i yang

:

:

;
:
i

f.
B AW2 - TVRI lebih dikenal dibandingkan

denaan Stasiun Televisi lainnya!
Sangat
Tldak
Seluiu

Sangat
Seluiu

Biasa
Saia

Tldak
Seluiu TotalSeluiu

■

5381416141Count 
% ofTotal

Pengeluaran < Rp 
Sebulan 13 71.500.000 45.3%6.8%12.0%12 0%.9% %

1942481Count 
% ofTotal

' Rp 1.500 001 - 
Rp 2.000.000 16.2%3.4%1.7%3.4%6.8%.9%

1734055Count
% ot Total

Rp 2.000.001 - 
Rp 3.000.000 14.5%2.6%3.4%.0%4-3%4.3%

1512390Count 
% ofTotal

Rp 3.000.001 - 
Kp 5.UUU.UUU

12.8%.9%1.7%2.6%7.7%.0% 131. 2532Count 
% ofTota[ 
Count 
% ofTotal

> Rp
5 000.000

11.1%.9%1.7%4.3%2.6%1.7% 117172428399Total
23.3 100.0%14.5%20.5%33.3%7.7% %

diberikanSumber :olah data pada kuesioner yang
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Berdasarkan crosstabulation di atasc . • . dapat dilihat bahwa responden vane

c se;jukdan ;ngat se,uju’■**» w :
Jlten», dtbandmgkan dengan stasiun .elevisi ,ai™ya> paling banyak 

|(sHe„ yang pengeluaran sebu.annya <Rpl,5juta (18 8%)> kemudian n
>« peneeluaran SebUlannya an,ara RP'-5-2ju.a (5,1%) dan responden yang
pengeluaran sebulannya antara Rp2-3juta (6%)> serta jum|ah ^

pengeluaran sebulannya >Rp3juta sebesar 5,1%. Total seluruh jawaban ‘seluju dan 

sangat setuju’ hanya sebesar 35%.

1

adalah

label 5.69 firosslabulation peringkat TVRI lebih balk dibanding stasiun televisi lain
s,,K,‘a"'B-*W3 •

Sangat
Tidak
Setuiu

Tidak
Setuiu

Biasa
Saia

Sangat
SetuiuSetuiu Total

< Rp
1.500.000

Count
% of Total

Pengeluaran
Sebulan

1 22 23 7 0 53
.9% 18.8% 19.7% 6.0% .0% 45.3%

Rp 1.500.001 -
Rp 2.000.000

Count
% ofTotal

3 10 3 2 1 19
2.6% 8.5% 2.6% 1.7% .9% 16.2%

Count 
% ofTotal

Rp 2.000.001 - 
Rp 3.000.000

6 5 3 3 0 17
5.1% 4.3% 2.6% 2.6% .0% 14.5%

Rp 3.000.001 - 
Rp 5.000.000

Count 
% ofTotal

9 3 0 151 2
2.6% 1.7% .0% 12.8%7.7%.9%

Count 
% ofTotal

1 13► Rp
5.000.000

0264
11.1%.9%1.7% .0%5.1%3.4%

11721434Total Count 
% ofTotal

5215
100.0%1.7%12.0%29.1%44.4%12.8%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

roenyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness TVRI 

memiliki peringkat yang baik dibandingkan dengan stasiun televisi lamnya’ paling 

Sak adalah responden yang pengeluaran sebulannya <RPl,5juta (6%), kemudian 

responden yang pengeluaran sebulannya antara Rpl,5-2juta dan antara Rp2 3juta 

^•ng-masing sebesar 2,6%), serta jumlah responden yang pengeluaran sebulannya 

>RP%ta sebesar 2,5%. Total seluruh jawaban setuju dan sangat set j y 

^sar 13,7%.
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Tabei 5.70 .. Crosstabulation TVRT te
pflnflel»aran Sebulan » B.AW4 . TVRl termasuk baK

B AW4 -

rmasuk lima besar televisi di Indonesia
- ar teiev*s» Indonesia Crosstabulation

TVRI tem?a^uk ,ima besar televisi di 
----------------Indonesia

Sangat
Tidak

-Setuiu
Tidak

-Setuiu
Biasa
Saia Sangat

Setuiupengeluaran
Sebulan

< Rp
1.500.000

SetuiuCount

% of Total
Total2 18 23 8 2 53

1.7% 19.715.4% 6.8% 1.7% 45.3%%Rp 1 500 001 - 
Rp 2.000.000

Count 
% of Total

2 5 6 5 1 19
1.7% 4.3% 5.1% 4.3% .9% 16.2%Rp 2 000 001 -

Rp 3.000.000
Count 
% of T otal

4 5 3 0 17
4.3% 3.4% 4.3% 2.6% .0% 14.5%Rp 3.000.001 -

Rp 5.000.000
Count

% ofTotal 
Count 
% ofTotal

1 9 2 2 1 15
.9% 7.7% 1.7% 1.7% .9% 12.8%> Rp

5.000.000 5 5 1 1 1 13
4.3% 4.3% .9% .9% .9% 11.1%

Count

% ofTotal

Total 15 41 37 19 5 117
31.612 8%: 35.0% 16.2% 4.3% 100.0%%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

termasuk dalam 5 (lima) besar televisi di Indonesia’ paling banyak adalah responden
(5? Ir^murTicm rpennnHpn \ inner
^ W jW / S* J ^ AlkVAAAMUAMAA A V \/A V AA J %»A A ^

;;
5

vantt rv»nrrpliiQron c/aKn1cinn\rQ
J >4AAp VI MA A UVU M W A A^ %%

pengeluaran sebulannya antara Rpl,5-2juta (5,2%) dan responden yang pengeluaran 

sebulannya antara Rp2-3juta (2,6%), serta jumlah responden yang pengeluaran 

sebulannya >Rp3juta sebesar 4,2%. Total seluruh jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ 

hanya sebesar 20,5%.
Tabei 5.1\,Crosstabulation TVRI sangat dikenal di semua lapisan masyarakat

Penctktikan Teraktrtr • B.AW1 -

^Pnl ^intQ
A VA jvj

TVRI sangat dikenal di semua taptean masyarakat CrosstatnHatton

B.AW1 - TVRI sangat dikenal di semua lapisan
______masvarakat_________________

Sangat
Tidak
Setuiu

Sangat
Setuiu

Biasa
Saia

Tidak
Setuiu TotalSetuiu

330000Pendidikan
Terakhir

Count 
% ofTotal

SMP / 
Sederajat 2.6%2.6%.0%.0%.0%.0% 462021410Count 

% ofTotal
SMU/
Sederajat 39.3%17.1%17.9%3.4%.9%.0% 1357001Count 

% ofTotal 
Count 
% ofTotal

Sarjana 
Muda (03)

11.1%4.3%6.0%.0%U%.9% 552125261Sarjana 
(SI/S 2/S 3)

47.0%17.9%21.4%1.7%5.1%.9% 1174953672Total Count 
% ofTotal

100.0%41.9%45.3%5.1%6-0%1.7%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa 

atribut brand
responden yang 

awareness ‘TVRI 

banyak adalah responden yang

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap \

ggj-gst dikenal di scniua itaps son masyarakat’ paling b
berpendidikan Sarjana S1/S2/S3 (39,3%), kemudian

responden yang berpendidikan
SMU/sederajat (35%) dan responden yang berpendidikan Sarjana Muda atau D3 

(10,3%), serta yang paling kecil adalah responden yang berpendidikan SMP/sede 

sebesar 2,6%. Total seluruh jawaban ‘
raj at

setuju dan sangat setuju’ adalah 87,2%.

Tabel 5.72 , Crosstabulation TVRI lebih dikenal dibanding stasiun televisi lain 

PendidikanTerakhir * B.AW2 - TVRI tebih^enjdfibandingkandenganStasiun Televisilainnya

B.AW2 - TVRI lebih dikenal dibandingkan dengan 
_______ Stasiun Televisi lainnya__________
Sangat
Tidak
Setuiu

Tidak
Setuiu

Biasa
Saia

Sangat
SetuiuSetuiu Total

Pendidikan SMP /
Terakhir Sederajat

Count
% of Total

0 0 1 1 1 3
.0% .0% .9% .9% .9% 2.6%

SMU / 
Sederajat

Count 
% ofTotal

1 15 12 9 9 46
.9% 12.8% 10.3% 7.7% 7.7% 39.3%

Sarjana 
Muda (D3)

Count 
% ofTotal

3 6 130 2 2
2.6% 1.7% 1.7% 11.1%5.1% .0%

Sarjana
(S1/S2/S3)

Count 
% ofTotal

5 551218 155
47.0%4.3%10.3%12.8%15.4%4.3%

11717Total Count 
% ofTotal

2428399
100.0%14,5%20.5%23.9%33.3%7.7%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI lebih

dikenal dibandingkan dengan 

rcsponden yang berpendidikan SMU/sederajat (15,4%), kemudian responden yang 

fetpendidikan Sarjana S1/S2/S3 (14,6%) dan responden yang berpendidikan Sarjana 

Muda atau D3 (3,3%), serta yang paling kecil adalah responden yang berpendidikan 

SMP/sederajat sebesar 1,7%. Total seluruh jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ hanya 

sebesar 35%.

rt /J/*1 /*!»auaiaupaling banyakstasiun televisi lainnya’

ijniversuias inaonesia
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T*l 5.73 .Crosstabulation peringka, TVRI lebih baik dibandjng ^ ^ ^
p^ndNhkon TeraitMr <«W3 - “««»»*«. -

ngan stasiun

Tidak Tidak Biasa Sangatu.SMP / 
Sederajat

Count 
% of Total

elpendidikan
Terakhir

t Tj0 1 1 1 0 3.0% .9% .9% .9%SMU/
Sederajat

.0%Count 
% of Total

2.6%1 17 21 7 0 46
.9% 17.914.5% 6.0% .0% 39.3%%Sarjana

Muda (D3)
Count
% ofTotal

3 3 3 4 0 132.6% 2.6% 2.6% 3.4% .0% 11.1%Sarjana Count 11 31(S1/S2/S3) 9 2 2 55% ofTotal 
Count 
% ofTotal

9 4% 26.5% 7.7% 1.7% 1.7% 47.0%Total 15 52 34 14 2 117
29.112.8% 44.4% 12.0% 1.7% 100.0%%;

Sumber :olah data pada kuestioner yang diberikan 

Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI 

memiliki peringkat yang baik dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya’ paling 

banyak adalah responden yang berpendidikan SMU/sederajat (6%), kemudian 

responden yang berpendidikan Sarjana (S1/S2/S3) dan Sarjana Muda (D3) masing- 

masing sebesar 3,4%, dan paling kecil adalah responden yang berpendidikan SMP 

sebesar 0,9%. Total seluruh jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ hanya sebesar 13,7%. 
Tabel 5.74 , crosstabulation TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia

;
:; yangi

■;

:

i

,
Pemticttkan Teraktoir * B.AW4 - TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia Crosstatoulation

B AW4 - TVRI termasuk lima besar televisi di
______ Indonesia _____ _I

. Sangat
Tidak
Setuiu

Sangat
Setuiu

Biasa
Saia

Tidak
Setuiu TotalSetuiu

3011Pendidikan
Terakhlr

1OCount 
% ofTotal

SMP / 
Sederajat 2.6%.0%.9%.9%.9%-0%

4627201 7OCount 
% ofTotal

SMU/
Sederajat 17.1 39.3%1.7%6.0%14.5%.0% %

1313\ 423Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal

Sarjana 
Muda (D3)

11.1%,9%2.6%3.4%1.7%2.6% 5528122112Sarjana
(S1/S2/S3) 10.3 47.0%1.7%6.8%17.9% %10.3%

117519"^olai* 374115Count 
% ofTotal

31.6 100.0%4 3%16.2%35.0% %12.8%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
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Berdasarkan crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa
nenyatakan ‘setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut
teraiasuk dalara 5 (lima) besar televisi di Indonesia' paling banyak adalah responded 

berpendidikan Sarjana S1/S2/S3

responden yang 

brand awareness ‘TVRI \

(8,5%), kemudianyang responden yang 

yang berpendidikan Sarjanaberpendidikan SMU/sederajat (7,7%) dan responden 

Muda atau D3 (3,4%), serta yang paling kecil adalah 

SMP/sederajat sebesar 0,9%. Total seluruh jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ hanya 

sebesar 20,5%.

responden yang berpendidikan

Tabel 5.75 , crosstabulation TVRI sangat dikenal di semua lapisan masyarakat
WHayah PomtsM BAW1 - TVRI sangat dikenal di semua lapisan masyarakat Crosstabulation

B.AW1 - TVRI sangat dikenal dl semua lapisan 
________ _________ masyarakat________ ________
Sangat
Tidak
Setuiu

i
Tidak
Setuiu

Biasa
Saia

Sangat
SetuiuSetuiu Total

Wilayah Jakarta
Domisill Pusat

Count
% of Total

1 2 0 3 7 13
.9% 1.7% .0% 2.6% 6.0% 11.1%

Count 
% of Total

Jakarta
Selatan

1 4 2 15 3715
.9% 3.4% 1.7% 12.8% 12.8% 31.6%

Count 
% of Total

Jakarta
Barat

0 5 3 80 0
i 2.6% 6.8%.0% .0% .0% 4.3%1

Count 
% of Total

8Jakarta
Timur

610 10
6.8%5.1%.9%.9%.0%.0%

31Count 
% of Total

2■ 0Jakarta
Utara

00
2.6%.9%1.7%.0%.0%.0%

4817273Bodetabek Count
% ofTotal

10
41.0%14.5%23.1%2.6%.9%.0%

117495367Count 
% ofTotal

2Total
100.0%41.9%45.3%5.1%6.0%1.7%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Berdasarkan crosstabula,ion di atas dapat dilihat bahwa responden yang 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju' terhadap atribut brand awareness ‘TVRI
lapisan masyarakat' paling banyak adalah responden yang

herdomisili di Bodetabek (37,6%), kemudian responden yang berdomisih di Jakarta
berdomisili di Jakarta Pusat (8,6%), dengan

!

sangat dikenal di semua

Selatan (25,6%) dan responden yang 
jumlah yang paling kecil adalah responden yang berdomisili di Jakarta Utara sebesar
.,6%. Total seluruh jawaban‘setuju dan sangat setuju adala

I
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label 5.76, cross tabulation TVRI lebih dikenal da
Wllayah OomteB * B.AW2 - TVRj lebih difc

ripada stasiun televisi lainnya
CrosstJibu,|a?ion0kan denOan Stasiun Televisi lainnya

BAW4iSSsSsssaa,n„r,!'k*"Sangat
Tidak Tldak Biasa Sangat

Jakarta
Pusat

Count 
% of Total

WHavah
OomisIH 2 3 2 3 3 13-1 7<*> 2,6% 1 7% 2.6% 2.6%Jakarta

Selatan
Count

% ofTotal

11.1%3 14 8 6 6 372.6% 1 2.0% 6.8% 5.1% 5.1 % 31.6%Jakarta
Barat

Count
% ofTotal

0 3 0 3 2 8.0% 2.6% .0% 2.6% 1.7% 6.8%Jakarta Count 1 2 2Timur 1 2 8% ofTotal -9% 1.7% 1.7% .9% 1.7% 6.8%Jakarta
Utara

Count
% ofTotal

0 2 0 0 3[ .0% 1 .7% • 9% .0% .0% 2-6%Bodetabek Count

% ofTotal
3 15 1 5 11 4 48

1 2.82.6% 1 2.8% 9.4% 3.4% 41.0%%
Count
% ofTotal

Total 9 39 28 24 17 117
23.97.7% 33.3% 20.5% 14.5% 100.0%%

j

Sumber :olah data pada kuestioner yang diberikan

Hasil crosstabulation di atas dapat dilihat bahwa responden yang menyatakan 

setuju dan sangat setuju’ terhadap atribut brand awareness ‘TVRI lebih dikenal 

dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya’ paling banyak responden yang 

berdomisili di Bodetabek (12,8%), responden yang berdomisili di Jakarta Selatan 

(10,2%) dan responden yang berdomisili di Jakarta Pusat (5,2%)jumlah paling kecil 

adalah responden yang berdomisili di Jakarta Timur (2,6%) dimana Jakarta Utara 

(idak ada (0%). Total seluruh jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ hanya sebesar 35%. 
Tabel 5.77, crosstabulation peringkat TVRI lebih baik dibanding stasiun televisi lain

Wllayah DomtalU * B-AW3 -

i

TVRI memiNkl perlnokat yanfl toaiK dibandingkan denaan stasiun 
Televisi lainnya Crosstabulattan_______ _______ _

Tn1 a* n nya

Sangat
Tidak

Sangat
sotuluBiasa

Bala
Tidak
Ratuiu TotalSetuiuBretulu 1 302425Wilayah

Doml8l!l
Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal

Jakarta
Pusat 11.1 %.0%1.7%3.4%1.7%4.3% 37O581 95Jakarta
Selatan

31.6%0%4.3%6.8%1 6-2%4.3% 81O25O 6 8%Jakarta
Barat

.9%.0%1.7%4.3%.0% 81111Count 
% ofTotal 
Count 
% ofTotal

6.8%Jakarta
Timur

.9%.9%.9%3.4%.9%: 3O12O 2.6%.0%Jakarta
Utara

.0%.9%1.7%o% 48061 820 41 .0%Count 
% ofTotal

.0%Bodetabek 5.1 %15.4%1 7.1%3.4% 1 1 7
1 00.0

21 4345215Total Count
% ofTotal

1.7%12.0% %29.1%44.4%1 2.8%

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Universutas Indonesia

*4 Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



121

Berdasarkan crosstabulation di
Hienyatakan setuju dan sangat

atas daPat dilihat bahwa
... , setuju terhadap atribut

memiliki penngkat yang baik dibandingkan d

banyak adalah responden yang berdomisili di
yang berdomisili di Jakarta Selatan (4,3%) da

Pusat dan Jakarta Timur (jumlah sebesar 3,4%)

adalah responden yang berdomisili di

responden yang 

brand awareness ‘TVRI
erigan stasiun televisi lainnya’ paling 

Bodetabek (5,1%)5 kemudian responden 

n responden yang berdomisili di Jakarta 

dengan jumlah yang paling kecil 
Jakarta Barat (0,9%) dimana Jakarta Utara

tidak ada (0%). Total seluruh jawaban ‘ 

13,7%.
setuju dan sangat setuju’ hanya sebesar

Tabel 5.78 , crosstabulation TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia

wiwah DwntelN • B.AW4 - Tvra termasuk lima besar televisi di Indonesia Cosslabulation

B.AW4 - TVRI termasuk lima besar televisi di
_______ _________ Indonesia

i

Sangat
Tidak
Setuiu:•

I!

Tidak
Setuiu

Biasa
Saia

Sangat
SetuiuSetuiu Total

Wilayah Jakarta
Domisili Pusat

Count
% of Total

5 3 4 1 0 13
4.3% 2.6% 3.4% .9% 11.1%.0%

Jakarta
Selatan

Count 
% of Total

4 16 3 3714 0
3.4% 13.7% 31.6%12.0% 2.6% .0%;

■ Count 
% of Total

Jakarta
Barat

82 2 20 2
6.8%1.7%1.7%1.7%1.7%.0%

811Count 
% of Total

3Jakarta
Timur

21
6.8%.9%.9%2.6%1.7%.9%

31002Count 
% of Total

0Jakarta
Utara 2.6%.9%.0%.0%1.7%.0%

4811214165Bodetabek Count
% ofTotal 41.0%.9%10.3%12.0%13.7%4.3%

117519374115Count 
% ofTotal

Total 100.0%4.3%16.2%31.6%35.0%12.8%

Sumber :olah data pada kuesioner yang dibenkan 

Berdasarkan crosstabulation di atas 

menyatakan ‘setuju dan sangat setuju terhadap 
termasuk da,am 5 (lima) besar le.evisi d, Indent pa.ing banyak ada,«n

, , ,1190,0 kemudian responden yang berdomisili di
Sang berdomisili di Bodetabek (11, ), m dj Jaka[ta Selatan (2>6o/o)>

^ j!T« paZ ZSi- ^berdomisiH *Jakarta pusat

dapat dilihat bahwa responden yang
atribut brand awareness ‘TVRI
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1

dan Jakarta Utara masing-masing sebesar 0,85%. Sedangkan jawaban ‘setuju dan 

sangat setuju’ untuk responden yang berdomisili di Jakarta Timur adalah sebesar 

1,7%. Total seluruh jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ untuk seluruh wilayah 

domisili hanya sebesar 20,5%.

.

5,4 Analisis Korelasi (Bivariat)

Analisis selanjutnya yang dapat dilakukan adalah analisis korelasi (bivariat) 
untuk melihat hubungan antara atribut-atribut atau item-item pertanyaan 

menggambarkan Brand Equity (Brand Awareness, Brand Association, Perceived 

Quality dan Brand Loyalty).

Hasil analisis korelasi (bivariat) dari keseluruhan item atau kelompok atribut 
beserta interpretasi dan analisisnya adalah sebagai berikut.

Tabel 5.79,Hasil analisis korelasi (bivariat) dari keseluruhan kelompok atribut
Correlations

yang

'

Score Brand 
Association 

(BAs)

TOTAL Score 
Brand Equity

Score 8rand 
Awareness 

(SAW)

Score
Perceived

QualityVPQ)
Score Brand 
Loyalty (BL) (BE)

Pearson Correlation 
Sig (2-taried)

Score Brand 
Awareness (S AW)

.797**.548“ .556“.1791
.000 .000.000.053

211“ .432“Pearson Correlation 
Sig (2-tailed)

.225“Score Brand 
Association (B as)

.179 1
.000.022.015053

.882“.607“Pearson Correlation 
Sig (2-tailed)

.548“ .225 1i Score Perceived 
Quality (PO) .000.000.015000

.789“.607“.211'.556” 1Pearson Correlation 
Sig (2-tailed)

Score 8rand 
Loyalty (BL) .000.000.022.000

.789“.882" 1.432"Pearson Correlation .797"TOTAL Score 
Brand Equity (BE) .000.000! .000Sig (Mailed) .000

**. Correlation is significant at tne 0.01 level (2-taited). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-taiied).

:
:>

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Dari output matriks korelasi di atas dapat dilihat bahwa nilai korelasi (positif) 

antara skor Brand Awareness dan total skor Brand Equity cukup besar, yaitu sebesar 

0,797 (korelasi cukup kuat) yang sangat signifikan baik pada taraf signifikansi a=l% 

maupun a=5%. Hal ini berarti bahwa tingkat awareness responden berasosiasi 

dengan persepsi responden terhadap ekuitas merk atau Brand Equity TVRI secara 

keseluruhan.

:;

!

:

'
J
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Dapat pula dikatakan bahwa responden yang memiliki tingkat awareness tinggi 

terhadap TVRI umumnya cenderung memberikan persepsi atau penilaian yang baik 

terhadap ekuitas merk TVRI, atau sebaliknya, responden yang menganggap ekuitas 

merk TVRI belum bagus (lemah) umumnya juga dibarengi oleh tingkat awareness 

responden yang rendah (kurang aware) terhadap TVRI.

Dapat dilihat pula dari output matriks korelasi di atas bahwa korelasi antara 

skor Brand Awareness dengan skor Brand Association sangat lemah, dimana nilai 
korelasi sangat kecil, yaitu sebesar 0,179 yang tidak signifikan baik pada taraf 

signifikansi a=l% maupun a=5%. Hal ini berarti bahwa tidak terdapat hubungan 

antara tingkat awareness responden terhadap Brand Association yang diingat oleh 

responden. Atau dengan kata lain, tingkat awareness responden temyata tidak atau 

belum didukung oleh daya ingat responden yang berhubungan dengan atribut-atribut 
Brand Association. Dapat pula dikatakan bahwa tinggi atau rendahnya tingkat 
awareness responden tidak dipengaruhi oleh atribut-atribut Brand Association yang 

ditanyakan kepada responden (dalam kuesioner), yaitu mengenai jingle song TVRI 

dan moto (tagline) TVRI.
Selain korelasi-korelasi yang telah dijelaskan di atas, dari output matriks 

korelasi juga terlihat hubungan atau korelasi yang sangat signifikan** (dengan 

a=l%=0,01) yaitu;
Korelasi yang cukup kuat antara skor Perceived Quality (PQ) dengan skor 

Brand Loyalty (BL) sebesar 0,607 dimana [Sig.(2-tailed) = 0,000] < 0,01 

Korelasi yang cukup kuat antara skor Brand Association (B. As) dengan total 
skor Brand Equity (BE) sebesar 0,432 dimana [Sig.(2-tailed) = 0,000] < 

0,01
Korelasi yang sangat kuat antara skor Perceived Quality (PQ) dengan total 

skor Brand Equity (BE) sebesar 0,882 dimana [Sig.(2-tailed) = 0,000] < 

0,01
Korelasi yang kuat antara skor Brand Loyalty (BL) dengan total skor Brand 

Equity (BE) sebesar 0,789 dimana [Sig.(2-tailed) = 0,000] < 0,01

;

!

I

i

'

!
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I
Dari hasil di atas dapat dijelaskan bahwa antara kelompok atribut (group item 

pertanyaan) yang membangun Brand Equity (BE) menunjukkan korelasi yang cukup 

kuat, yaitu antara skor Perceived Quality (PQ) dengan skor Brand Loyalty (BL) 

sebesar 0,607.

.

Hal ini berarti bahwa persepsi atau penilaian responden yang baik terhadap 

atribut-atribut Perceived Quality (PQ) umumnya dibarengi pula dengan persepsi atau 

penilaian yang baik terhadap atribut-atribut Brand Loyalty (BL). Sebaliknya, persepsi 
atau penilaian responden yang tidak atau kurang baik terhadap atribut-atribut 
Perceived Quality (PQ) umumnya juga dibarengi oleh persepsi atau penilaian yang 

kurang baik terhadap atribut-atribut Brand Loyalty (BL).

Sedangkan korelasi antara masing-masing kelompok atribut (group item 

pertanyaan) terhadap total skor Brand Equity (BE) menunjukkan nilai korelasi 
(positif) yang cukup kuat, sangat kuat dan kuat, yaitu masing-masing sebesar 0,432 

(B.As vs BE), 0,882 (PQ vs BE) dan 0,789 (BL vs BE).
Hal ini menggambarkan bahwa secara keseluruhan Brand Equity (BE) TVRI juga 

dapat dijelaskan secara baik oleh atribut-atribut Brand Association (B.As), Perceived 

Quality (PQ) dan Brand Loyalty (BL).
Dengan kata lain, sebagai kesatuan alat ukur, construct variable Brand Equity 

(BE) memang layak untuk digambarkan atau dijelaskan berdasarkan atribut-atribut 
Brand Awareness (B.Aw), Brand Association (B.As), Perceived Quality (PQ) dan 

Brand Loyalty (BL) yang telah ditanyakan kepada responden menggunakan alat ukur 

kuesioner dengan skala Likert 1-5.

!

:::

!:

\
Selain itu, dari output matriks korelasi di atas temyata terdapat hubungan atau 

korelasi yang hanya signifikan pada taraf signifikansi ct~5/o~0,05 (tidak signifikan

jika menggunakan a=l%=0,01), yaitu ;
Korelasi yang kurang kuat (lemah) antara skor Brand Association (B.As)
dengan skor Perceived Quality (PQ) sebesar 0,225 dimana [Sig.(2-tailed) = 

0,015] < 0,05 tetapi [Sig.(2-tailed) = 0,015] > 0,01;

;

.
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Korelasi yang kurang kuat (lemah) antara skor Brand Association (B.As) 

dengan skor Brand Loyalty (BL) sebesar 0,211 dimana [Sig.(2-tailed) = 

0,022] < 0,05 tetapi [Sig.(2-tailed) = 0,015] > 0,01

Hasil di atas menjelaskan bahwa ternyata antara kelompok atribut (skor item) 

Brand Association (B.As) dengan kelompok atribut (skor item) Perceived Quality 

(PQ) dan Brand Loyalty (BL) memiliki korelasi yang sangat lemah, masing-masing 

sebesar 0,225 dan 0,211 dimana hanya signifikan pada a=5%.

Hal ini berarti bahwa tinggi rendahnya (bagus atau tidak bagus) persepsi atau 

penilaian responden terhadap atribut-atribut Perceived Quality (PQ) dan Brand 

Loyalty (BL) tidak dipengaruhi oleh tinggi rendahnya Brand Association (B.As) yang 

dilunjukkan oleh responden berdasarkan jawaban-jawaban responden pada kuesioner 

dengan menggunakan skala Likert 1-5.

i
i

Tabel 5.80 korelasi Spearman’s rho antara atribut-atribut Brand Awareness

Correlations

Score Brand 
Awareness 

(B AW)
Spearman's

BAwl B Aw2 BAw3 B.Aw4rho Statistics
B.Aw1 Correlation Coefficient .510“ .339“ .281“1.000 .660“

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000
B.Aw2 Correlation Coefficient 

Slg. (2-tailed)
.510" .464“ .401~ .800“1.000

.000 .000.000 .000
Correlation Coefficient 
Sig. (2-tailed)

B.Aw3 .464" .530“.339" .730“1.000
.000 .000 .000.000

.530".401" .748“.281"Correlation Coefficient 
Sig. (2-tailed)

1.000B.Aw4
.000 .000.000.002

Score Brand Correlation Coefficient 
Awareness 
(BAW)

.730" .748".800" 1.000! .660"
Sig. (2-tailed) .000 .000.000.000

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Matriks korelasi di atas menggambarkan korelasi Spearman’s rho antara item- 

item atau atribut-atribut Brand Awareness (B. Awl, B.Aw2, B.Aw3, B.Aw4) terhadap 

total skor Brand Awareness (B.AW) dan juga korelasi antara masing-masing item itu
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sendiri. Dapat dilihat bahwa semua item atau atribut Brand Awareness (B.Awl, 

B.Aw2, B.Aw3, B.Aw4) memiliki korelasi yang sangat signifikan (dengan a=l%) 

terhadap total skor Brand Awareness (B.AW). Hal ini menggambarkan bahwa 

keseluruhan Brand Awareness (B.AW) TVRI dapat diukur dengan baik oleh atribut- 

atribut yang ada, dengan B. Aw2 adalah atribut atau item yang memiliki nilai korelasi 
tertinggi (paling kuat) terhadap total skor Brand Awareness (B.AW) sebesar 0,800 

dimana B.Awl adalah atribut atau item yang memiliki nilai korelasi terendah (paling 

lemah) terhadap total skor Brand Awareness (B.AW) sebesar 0,660.
Dengan kata lain, atribut B.Aw2 (TVRI lebih dikenal dibandingkan dengan 

Stasiun Televisi lainnya) berdasarkan data pengamatan atas sampel merupakan atribut 
yang paling memiliki asosiasi dengan Brand Awareness (B.AW) secara keseluruhan, 
sehingga dapat pula dikatakan bahwa atribut ini adalah atribut paling baik yang dapat 
digunakan untuk menggambarkan Brand Awareness (B.AW) TVRI 

keseluruhan. Jika melihat kembali hasil tabulasi statistik deskriptif dari atribut B.Aw2 

sebagai berikut.

Tabel 5.81 ,TVRI lebih dikenal dibandingkan dg stasiun televisi lainnya
B.AW2 - TVRI lebih dikenal dibandingkan dengan Stasiun Televisi lainnya

secara

i
i

:

secara

Cumulative
PercentFrequency Percent Valid Percent

Valid Tldak Setuju 
Biasa Saja 
Setuju
Sangat Setuju 
Sangat Tldak Setuju 
Total

39 33.3 33.3 33.3
28 23.9 23.9 57.3

20.5 77.820.524
14.5 14.5 92.317
7.7 7.7 100.09

100.0117 100.0

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Dapat dilihat bahwa sebanyak 65% (=33,3%+24%+7,7%) responden 

menjawab atau menilai atribut B.Aw2 dengan Tidak Setuju (33,3%), Biasa Saja 

(24%) dan ‘Sangat Tidak Setuju’ (7,7%) dimana jumlah persentasenya melebihi 
jumlah persentase jawaban responden yang ‘Setuju dan Sangat Setuju sebesar 35 /o 

('-=20,5%+14,5%). Hal ini berarti bahwa secara keseluruhan tingkat awareness
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responden terhadap TVRI sangat kurang, dikarenakan atribut B.Aw2 

berdasarkan hasil analisis korelasi memiliki korelasi (kontribusi) terbesar terhadap 

total skor Brand Awareness (B.AW) temyata berdasarkan hasil statistik deskriptif 

menggambarkan persepsi atau penilaian responden yang kurang aware (persepsi 
‘Biasa Saja, Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju’ dengan skor 1-3 dalam skala 

Likert jumlah persentasenya lebih kecil dibandingkan persepsi atau penilaian ‘Setuju 

dan Sangat Setuju’ yang dalam skala Likert bemilai skor 4-5). Hal ini ditunjang juga 

dari hasil statistik deskriptif untuk atribut-atribut Brand Awareness yang lainnya 

(B.Aw3 dan B.Aw4) sebagai berikut.

Tabel5.82,Peringkat TVRI lebih baik dibanding stasiun televisi lainnya
- TVRI memMikJ perlngkat yang baik dibandingkan dengan stasiun Televisi

lainnya

yang
I
1
:

i

B-AW3

Cumulative
PercentFrequency Percent Valid Percent

Valid Tidak Setuju
Biasa Saja 
8angat Tidak Setuju 
Setuju
Sangat Setuju 
Total

52 44.4
29.1
12.8
12.0

44.4
29.1
12.8
12.0

44.4
73.5
86.3
98.3 

100.0

34
15

i 14
2 1.7 1.7

117 100.0 100.0

Sumber :oIah data pada kuesioner yang diberikan
Jumlah persentase jawaban ‘Biasa Saja, Tidak Setuju dan Sangat Tidak 

Setuju’ (86,3%) lebih besar dari jumlah persentase jawaban ‘Setuju dan Sangat 

Setuju’ (13,7%).
Tabel 5.83 , TVRI termasuk lima besar televisi di Indonesia

B.AW4 - TVRI termasuk Uma besar televisi di Indonesia

Cumulative
PercentValid PercentPercentFrequency

35.035.035.0Valid Tidak Setuju 
Biasa Saja 
Setuju
Sangat Tidak Setuju 
Sangat Setuju 
Total ________

41
66.731.631.637
82.916.216.219
95.712.812.815

100 04.34.35
100.0100.0117

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan
Jumlah persentase jawaban ‘Biasa Saja, Tidak Setuju dan Sangat Tidak 

Setuju’ (79,5%)lebih besar dari jumlah persentase jawaban ‘Setuju dan Sangat

Setuju’ (20,5%).
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label 5.84, korelasi Spearman ’s rho antara atribut-atribut Brand Association
Correlations

i

Score Brand 
Association 

(BAs)
Spearman's

rho B As1 B.As2
B AS1 Correlation

Coefficient 
Sig. (2-tailed)

1.000 .707** .940**
.000 .000

B.As2 Correlation
Coefficient 
Sig. (2-tailed)

.707'* 1.000 .902**

.000 .000
Score Brand
Association
(BAs)

Correlation
Coefficient 
Sig. (2-talled)

.940" .902" 1.000

.000 .000
—. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

!
Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

i

Matriks korelasi di atas menggambarkan korelasi Spearman's rho antara item- 

item atau atribut-atribut Brand Association (B.Asl dan B.As2) terhadap total skor 

Brand Association (B.As) dan juga korelasi antara masing-masing atribut atau item 

itu sendiri.

Dapat dilihat bahwa semua item atau atribut Brand Association (B.Asl dan B.As2) 

memiliki korelasi yang sangat signifikan (dengan a=l%) terhadap total skor Brand 

Association (B.As). Hal ini menggambarkan bahwa secara keseluruhan Brand 

Association (B.As) TVRI dapat diukur dengan sangat baik oleh atribut-atribut yang 

ada, yang keduanya (B.Asl dan B.As2) sama-sama atribut atau item yang memiliki 
nilai korelasi tinggi (sangat kuat) terhadap total skor Brand Association (B.As) yaitu 

sebesar 0,940 dan 0,902 (mendekati nilai 1).

i

.

Dengan kata lain, atribut B.Asl dan B.As2 (Jingle TVRI dan tagline TVRI)
berdasarkan data pengamatan atas sampel memang merupakan atribut-atribut yang 

dapat menjelaskan atau menggambarkan dengan sangat baik Brand Association
keseluruhan. Jika melihat kembali hasil tabulasi statistik(B.As) TVRI secara 

deskriptif dari atribut B.Asl dan B.As2 sebagai berikut.
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Tabel 5.85 Jinggle TVRI mudah untuk diingat oleh pemirsa

~ Jinggle TVRI mudah untuk diingat oleh pemirsa

Cumulative
PercentFrequency Percent Valid Percent

Valid Biasa Saja
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
Sangat Setuju 
Total

38 32.5 32.5 32.5
32 27.4 27.4 59.8
30 25.6 25.6 85.5

9 7.7 7.7 93.2:
8 6.8 6.8 100.0

117 100.0 100.0

.
1 Sumber :olah data pada kuestioner yang diberikan

Berdasarkan tabel frekuensi di atas terlihat bahwa untuk atribut brand 

association \jinggle TVRI mudah untuk diingat oleh pemirsa’, sebanyak 34,2% 

responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak 32,5% responden 

menyatakan ‘biasa saja’ dan sisanya sebanyak 33,3% menyatakan ‘tidak setuju dan 

sangat tidak setuju’. Terlihat bahwa jumlah persentase jawaban responden hampir 

seimbang, dengan jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ memiliki persentase terbesar 

(34,2%), yang berarti dalam hal ini jinggle TVRI memang cukup mudah untuk 

diingat oleh pemirsanya.

Tabel 5.86,Motto/taglineTVRI mencerminkan dan mengingatkan pemirsa pada TVRI
B.AS2 - Motto / Tagline TVRI mencerminkan dan mengingatkan pemirsa kepada TVRI

i
i
!
!

Cumulative
PercentPercent Valid PercentFrequency

Valid Biasa Saja 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
Total

46 39.3 39.3 39.3
28.2 67.533 28.2

24.8 24.8 92.329
5.1 97.45.16
2.6 100.02.63

100.0100.0117

Sumber :o!ah data pada kuesioner yang diberikan
Berdasarkan tabel frekuensi di atas terlihat untuk atribut brand association 

‘motto/tagline TVRI mencerminkan dan mengingatkan pemirsa kepada TVRI’, 
sebanyak 33,3% responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak 39,3% 

responden menyatakan ‘biasa saja dan sisanya sebanyak 27,4^ responden 

menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’. Dari hasil tersebut, dapat dikatakan 

bahwa motto/tagline TVRI umumnya masih dianggap ‘biasa saja’ oleh responden.

{

t

i

!
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Namun demikian, sepertiga responden (33,3%) juga menganggap bahwa 

motto/tagline TVR1 dapat mencerminkan dan mengingatkan permirsa kepada TVRI.

Tabel 5.87 , korelasi Spearman’s rho antara atribut-atribut Perceived Quality
Correlations

Score 
Perceived 

Quality (PQ)
Spearman's

iho PQ1 PQ2 PQ3 PQ4 PQS PQ6 PQ7; PQ1 Correlation
CootTlclent 
Sip (2-talled)

1.000 .547" .445"

OOP

.155 .438" .339" .390"

OOP

.753"

.POPOOP .006 ■OOP .OOP
PQ2 Correlation

Coemclerjf 
8lp (2-taHecQ

547" 1.000 .415" .254" .252" .21 5‘ 
■ 020

.220'
.017

.691"
■ OOP; ■000 .006 ■006 .000

POD Correlation
Coefficient 
Sip. (2-tailed)

.445" .415"i 1.000 .342" .247"

.007

.227* .237' .033"
OOP ■ OOP ■OOP .014 .010 OOP

PQ4 Correlation 
Coefficient 
Sip. (3-talled)

.254".155 .342"

■OOP

.306" .214' .291“1.000 469".
.096 OOP! .001 .020 .001 OOP

PQS Correlation
Coefficient 
Sip. (2-tollod)

; .438"

■OOP

252" .247" .300" .753" .650"

OOP

.703"1.000i 000 007 .001 .000 .000PQO Correlation
Coefficient 
Sip. (2-lollod)

.339"

OOP

.216'

.020

.227' .214' .763" .700"

OOP

.668"
OOP

1.000
.014 020 .000

PQ7 Correlation
Coefficient 
Sip <2 tollocf)

.390" 
■ 000

.220’ 
.01 7

.237' 
■ 010

: .291" .050“

.000

.700" .690"1.000

' .001 OOP OOP
Score
Perceived 
Quality 

I (PQ)

Corr
Coo 
Olp. (2-tolled)

elation
fflclont

-
.753" 681" .633" .469" .703" .666" .090" 1.000

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Correlation le alpnincent at the 0 01 level (2-tallecO 

~. Correlation Is elprilflcant at the 0.05 level (2-talled).

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Matriks korelasi di atas menggambarkan korelasi Spearman's rho antara item- 

item atau atribut-atribut Perceived Quality (PQ1 sampai PQ7) terhadap total skor
Perceived Quality (PQ) dan juga korelasi antara masing-masing atribut atau item itu 

sendiri. Dapat dilihat bahwa semua item atau atribut Perceived Quality (PQ1 sampai 
PQ7) memiliki korelasi yang sangat signifikan (dengan a=l%) terhadap total skor 

Perceived Quality (PQ).
Hal ini menggambarkan bahwa secara keseluruhan Perceived Quality (PQ) 

TVRI dapat diukur dengan baik oleh atribut-atribut yang ada, dengan PQ1 adalah 

atribut atau item yang memiliki nilai korelasi tertinggi (paling kuat) terhadap total 
skor Perceived Quality (PQ) yaitu sebesar 0,753 dan PQ4 adalah atribut atau item 

yang memiliki nilai korelasi terendah (paling lemah) terhadap total skor Perceived 

Quality (PQ) yaitu sebesar 0,469. Dengan kata lain, atribut PQ1 (secara umum 

TVRI memiliki kualitas yang baik) berdasarkan data pengataman

i

atastayangan
sarapel merupakan atribut yang paling memiliki asosias. dengan Perceived Quality 

keseluruhan, sehingga dapat pula dikatakan bahwa atribut ini adalah(PQ) secara
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atribut paling baik yang dapat digunakan untuk menggambarkan Perceived Quality 

(PQ) TVRI secara keseluruhan. Sebaliknya, atribut PQ4 (TVRI memiliki logo 

institusi yang sesuai dengan citra TVRI) berdasarkan data pengamatan atas sampel 

merupakan atribut yang paling sedikit memiliki asosiasi dengan Perceived Quality 

(PQ) secara keseluruhan, sehingga dapat pula dikatakan bahwa atribut ini adalah 

atribut yang paling lemah (dibandingkan atribut PQ lainnya) dalam menggambarkan 

Perceived Quality (PQ) TVRI secara keseluruhan. Jika melihat kembali hasil tabulasi 
statistik deskriptif dari atribut PQ1 sebagai berikut.

label 5.88, Secara umum tayangan TVRI memiliki kualitas yang baik 

___________ PQ1 - Secara umum tayangan TVRI memiliki kualitas yang baik

Cumulative
PercentFrequency Percent Valid Percent

Valid Biasa Saja
Setuju 
TidakSetuju 
Sangat Setuju 
Sangat TidakSetuju 
Total

37 31.6 31.6 31.6
35 29.9 29.9 61.5
26 22.2 22.2 83.8
16 13.7 13.7 97.4

3 2.6 2.6 100.0
117 100.0 100.0

Sumber :olah data pada kuestioner yang diberikan

Berdasarkan tabel frekuensi di atas terlihat bahwa untuk atribut perceived 

quality ‘secara umum tayangan TVRI memiliki kualitas yang baik’, sebanyak 43,6% 

responden menyatakan ‘setuju dan sangat setuju’, sebanyak 31,6% responden 

menyatakan ‘biasa saja’ dan sisanya sebanyak 24,8% responden menyatakan ‘tidak 

setuju dan sangat tidak setuju’. Dari hasil tersebut, dapat dikatakan bahwa tayangan 

TVRI dianggap memiliki kualitas yang baik oleh responden.

Namun, dengan jumlah persentase jawaban ‘biasa saja, tidak setuju dan sangat

tidak setuju’ sebesar 56,4% yang hanya sedikit lebih tinggi dari jumlah persentase 

jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ (43,6%), maka sebaiknya TVRI tetap berusaha 

meningkatkan kualitas tayangannya, mengingat banyaknya stasiununtuk terns
televisi swasta saat ini yang tentunya tidak man kalah dalam menyajikan tayangan-

tayangan bagus dan menarik bagi pemirsanya.
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Tabel 5.89 , korelasi Spearman’s rho antara atribut-atribut Brand Loyalty
Correlations

Spearman's Score Brand 
Loyalty (BL)BL1rho BL2 BL3

BL1 Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)

1.000 .695" .554" .884"

.000 .000 .000
BL2 Correlation

Coefficient 
Slg. (2-tailed)

.695" .502"1.000 .870"

.000 .000 .000
BL3 Correlation

Coefficient
Sig. (2-talled)

.554" .502" .777"1.000

.000 .000 .000
Score
Brand 
Loyalty (BL)

Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)

’

.884'* .870” .777” 1.000

.000 .000 .000
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Matriks koreJasi di atas menggambarkan korelasi Spearman's rho antara item- 

item atau atribut-atribut Brand Loyalty (BL1, BL2, BL3) terhadap total skor Brand 

Loyalty (BL) dan juga korelasi antara masing-masing atribut atau item itu sendiri. 
Dapat dilihat bahwa semua item atau atribut Brand Loyalty (BL1, BL2, BL3) 

memiliki korelasi yang sangat signifikan (dengan a=l%) terhadap total skor Brand 

Loyalty (BL).

Hal tersebut menggambarkan bahwa secara keseluruhan Brand Loyalty (BL) 
TVRI dapat diukur dengan baik oleh atribut-atribut yang ada, dengan BL1 adalah 

atribut atau item yang memiliki nilai korelasi tertinggi (paling kuat) terhadap total 

skor Brand Loyalty (BL) yaitu sebesar 0,884.
Dengan kata lain, atribut BL1 (saya selalu menonton acara yang disiarkan TVRI) 

berdasarkan data pengamatan atas sampel merupakan atribut yang paling memiliki 
asosiasi dengan Brand Loyalty (BL) secara keseluruhan, sehingga dapat pula 

dikatakan bahwa atribut ini adalah atribut paling baik yang dapat digunakan untuk 

menggambarkan Brand Loyalty (BL) TVRI secara keseluruhan, yang berdasarkan 

hasil statistik deskriptif dapat dilihat kembali sebagai berikut.

Universutas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



133

Tabel 5.90 ,Saya selalu menonton acara yang disiarkan TVRI
BL1 - Saya selalu menonton acara yang disiarkan TVRI

Cumulative
PercentFrequency Percent Valid Percenti

Valid Tidak Setuju 
Biasa Saja 
Sangat Tidak Setuju 
Setuju
Sangat Setuju 
Total

53 45.3 45.3 45.3I
36 30.8 30.8 76.1
15 12.8 12.8 88.9
12 10.3 10.3 99.1

.9 .9 100.01
117 100.0 100.0

Sumber :olah data pada kuesioner yang diberikan

Jumlah persentase jawaban ‘Biasa Saja, Tidak Setuju dan Sangat Tidak 

Setuju’ (88,9%) jauh lebih besar dari jumlah persentase jawaban ‘Setuju dan Sangat 
Setuju’ (11,1%). Hal ini berarti bahwa Brand Loyalty (BL) TVRI secara keseluruhan 

sangat kurang karena sebagian besar responden menyatakan tidak ‘selalu menonton 

acara yang disiarkan TVRI’.

i

!
j

i

i
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BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

;;

6.1 Kesimpulan

Kesimpulan dari penelitian ini merupakan ringkasan dari hasil analisis 

tn^SBunakan metode statistik deskriptif dan analisis korelasi (bivariai) yang telah 

dibahas pada bagian pembahasan (bab sebelumnya), terutama bahasan mengenai
atribut-atribut yang diteliti, yaitu brand awareness, brand association, perceived 

quality, brand loyalty dan atribut-atribut pendukung lainnya yang menggambarkan 

Brand Equity secara keseluruhan.
i

!
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif (n=117) dapat disimpulkan 

beberapa hal sebagai berikut.

1. Dari sisi brand awareness, berdasarkan sampel yang ada, TVRI ‘sangat’ 
dikenal oleh masyarakat (pemirsa televisi), namun apabila dibandingkan 

dengan stasiun televisi yang lainnya temyata TVRI hanya ‘cukup’ dikenal, hal 
ini dimungkinkan oleh banyaknya stasiun televisi swasta yang ada di 
Indonesia saat ini. Selain itu, berdasarkan sampel yang ada, TVRI juga 

dipersepsikan atau dianggap belum memiliki peringkat yang baik 

dibandingkan stasiun televisi yang lainnya, sehingga otomatis TVRI dianggap 

belum atau tidak termasuk ke dalam posisi 5 (lima) besar stasiun televisi yang 

ada di Indonesia.
2. Dari sisi brand association, berdasarkan sampel yang ada, jinggle TVRI 

cukup mudah untuk diingat oleh pemirsanya, sedangkan motto (tagline) TVRI
umumnya masih dianggap ‘biasa saja’ oleh responden. Namun demikian, 
berdasarkan jumlah persentase jawaban, sepertiga responden (33,3%) juga 

bahwa motto {tagline) TVRI dapat mencerminkan danmenganggap 

mengingatkan permirsa kepada TVRI.
3. Dari sisi perceived quality, berdasarkan sampel yang ada, tayangan TVRI 

dianggap memiliki kualitas yang baik oleh responden. Namun, dengan jumlah 

persentase jawaban ‘biasa saja, tidak setuju dan sangat tidak setuju’
56,4% yang hanya sedikit lebih tinggi dari jumlah persentase jawaban ‘setuju

!

:

sebesar
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I

dan sangat setuju (43,6%), maka sebaiknya TVRI tetap berusaha untuk terus 

meningkatkan kualitas tayangannya, mengingat banyaknya stasiun televisi 
swasta saat ini yang tentunya tidak mau kalah dalam menyajikan tayangan- 

tayangan bagus dan juga menarik bagi pemirsanya. Berdasarkan kualitas 

gambar dan suara siaran TVRI, terlihat bahwa jumlah persentase jawaban 

responden seimbang antara jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ (40,2%) 

dengan jawaban ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’ (40,1%). Hal ini 
menggambarkan bahwa gambar dan suara siaran TVRI diterima oleh 

responden dengan kualitas yang berbeda-beda (tidak semuanya diterima 

dengan jemih), yang mungkin disebabkan oleh pengaruh geografis atau lokasi 
tempat tinggal responden yang kurang atau sulit teijangkau oleh sinyal dari 
pemancar TVRI. Mengenai merk (brand) TVRI, sebagian besar responden 

‘setuju’ dengan anggapan bahwa merk (brand) TVRI dikenal oleh masyarakat 
sebagai stasiun televisi yang baik {good image). Begitupula dengan logo 

TVRI, sebagian besar responden ‘setuju’ dengan anggapan bahwa TVRI 

memiliki logo institusi yang sesuai dengan citra TVRI {good image). 
Sedangkan untuk kualitas materi dan program acara TVRI secara keseluruhan, 
dapat disimpulkan bahwa menurut responden kualitas materi dan program 

acara TVRI belum atau tidak sesuai dengan keinginan, kebutuhan dan harapan

i

pemirsa.
4. Dari sisi brand loyalty, berdasarkan sampel yang ada, sebagian besar 

responden (58%) menyatakan tidak selalu menonton TVRI. Sebagian besar
responden (45,3%) juga menyatakan sangat jarang atau hampir tidak pemah 

menyarankan ke teman untuk menonton TVRI, dimana sebanyak 38,5% 

responden yang menyatakan ‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’ 
menggambarkan bahwa responden-responden tersebut sama sekali tidak
pemah menyarankan ke teman untuk menonton TVRI. Begitupula mengenai 
kepuasan responden terhadap siaran TVRI, dimana lebih dari 50% responden

‘tidak setuju dan sangat tidak setuju’ yang(50,5%) menyatakan
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menggambarkan bahwa umumnya responden merasa belum atau tidak puas 

dengan siaran TVRI.

5. Dari sisi atribut pendukung lainnya, berdasarkan sampel yang ada, ‘mendidik’ 

adalah jawaban terbanyak responden (26,5%) mengenai alasan responden 

menonton TVRI, dan sebanyak 59% responden menyatakan menonton TVRI 

bukanlah karena kebiasaan, sedangkan dari sisi durasi (lama menonton), 
sebagian besar responden (52,14%) menonton TVRI rata-rata < 1/2 jam dalam 

sehari.

Berdasarkan jumlah skor jawaban responden untuk prioritas pertama stasiun 

televisi yang ditonton (paling sering ditonton), TRANS TV adalah stasiun 

televisi yang menurut responden paling sering ditonton, disusul METRO TV, 
RCTI, SCTV, TV ONE, GLOBAL TV, INDOSIAR, ANTV dan peringkat 
terakhir adalah TVRI. Hasil ini mendukung hasil analisis deskriptif untuk 

atribut perceived quality dan brand loyalty, dimana kepuasan dan kualitas 

yang dilerima temyata belum atau tidak sesuai dengan harapan dan kebutuhan 

pemirsa, sehingga responden memprioritaskan TVRI pada posisi terakhir 

stasiun televisi yang ditonton (paling sering ditonton).

Berdasarkan hasil analisis korelasi (bivariat), yang ditunjang pula oleh hasil 
analisis secara deskriptif, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut.

I
6.

i

1. Tingkat awareness responden berasosiasi dengan persepsi responden terhadap 

ekuitas merk atau brand equity TVRI secara keseluruhan. Dapat pula 

dikatakan bahwa responden yang memiliki tingkat awareness tinggi terhadap
TVRI umumnya cenderung memberikan persepsi atau penilaian yang baik 

terhadap ekuitas merk TVRI, atau sebaliknya, responden yang menganggap 

ekuitas merk TVRI belum bagus (lemah) umumnya juga dibarengi oleh 

tingkat awareness responden yang rendah (kurang aware) terhadap TVRI.
2. Tidak terdapat hubungan antara tingkat awareness responden terhadap brand

diingat oleh responden. Atau dengan kata lain, tingkatassociation yang
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awareness- responden temyata tidak atau belum didukung oleh daya ingat 
responden yang berhubungan dengan atribut-atribut brand association, dalam 

hal ini jinggle song dan motto atau tagline TVRI.

3. Secara keseluruhan brand equity TVRI dapat dijelaskan secara baik oleh 

atribut-atribut brand association, perceived quality dan brand loyalty. Dengan 

kata Iain, sebagai kesatuan alat ukur, construct variable brand equity memang 

layak untuk digambarkan atau dijelaskan berdasarkan atribut-atribut brand 

awareness, brand association, perceived quality dan brand loyalty yang telah 

ditanyakan kepada responden menggunakan alat ukur kuesioner dengan skala 

Likert 1-5.

i

4. Berdasarkan korelasi sangat yang lemah (tidak signifikan) antara skor brand 

association dengan skor perceived quality dan skor brand loyalty, dapat 
disimpulkan bahwa tinggi rendahnya (bagus atau tidak bagus) persepsi atau 

penilaian responden terhadap atribut-atribut perceived quality dan brand 

loyalty tidak dipengaruhi oleh tinggi rendahnya brand association yang 

ditunjukkan oleh responden berdasarkan jawaban responden pada kuesioner 

dengan skala Likert 1-5.
5. Secara keseluruhan brand awareness TVRI dapat diukur dengan baik oleh 

atribut-atribut pembangunnya, dengan atribut ‘TVRI lebih dikenal 
dibandingkan stasiun televisi lainnya’ adalah atribut yang memiliki nilai 
korelasi tertinggi (paling kuat) terhadap total skor brand awareness, sehingga 

atribut ini adalah atribut paling baik yang dapat digunakan untuk

i

:
menggambarkan brand awareness TVRI secara keseluruhan, yang secara 

deskriptif dapat disimpulkan bahwa, berdasarkan atribut tersebut, tingkat 

awareness responden terhadap TVRI sangat kurang.
6. Secara keseluruhan perceived quality TVRI dapat diukur dengan baik oleh 

atribut-atribut pembangunnya, dengan atribut ‘secara umum tayangan TVRI
baik’ adalah atribut yang memiliki nilai korelasimemiliki kualitas yang 

tertinggi (paling kuat) terhadap total skor perceived quality, sehingga atribut
ini adalah atribut paling baik yang dapat digunakan untuk menggambarkan
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! perceived quality TVRI secara keseluruhan, yang secara deskriptif dapat 
disimpulkan bahwa, berdasarkan atribut tersebut, perceived quality responden 

terhadap TVRI cukup baik. Namun, dengan jumlah persentase jawaban ‘biasa 

saja, tidak setuju dan sangat tidak setuju’ sebesar 56,4% yang hanya sedikit 
lebih tinggi dari jumlah persentase jawaban ‘setuju dan sangat setuju’ 
(43,6%), maka sebaiknya TVRI tetap berusaha untuk terus meningkatkan 

kualitas tayangannya, mengingat banyaknya stasiun televisi swasta saat ini 
yang tentunya tidak mau kalah dalam menyajikan tayangan-tayangan bagus 

dan juga menarik bagi pemirsanya.

7. Secara keseluruhan brand loyally TVRI juga dapat diukur dengan baik oleh 

atribut-atribut pembangunnya, dengan atribut ‘saya selalu menonton 

yang disiarkan TVRI’ adalah atribut yang memiliki nilai korelasi tertinggi 
(paling kuat) terhadap total skor brand loyalty, sehingga atribut ini adalah 

atribut paling baik yang dapat digunakan untuk menggambarkan brand loyalty 

TVRI secara keseluruhan, yang secara deskriptif dapat disimpulkan bahwa, 
berdasarkan atribut tersebut, brand loyally responden terhadap TVRI sangat 
kurang, karena sebagian besar responden menyatakan tidak ‘selalu menonton 

acara yang disiarkan TVRI’

■

acara

:

!

6.2 Saran

Skema rejuvenation sebaiknya dilakukan seperti model pada gambar dibawah ini;
Gambar 6.1 Skema rejuvenation

.

mc,Nivw ERVIC

•;

Sumber :olah data pada kuestioner yang dibenkan
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! 1. Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah dipaparkan 

sebelumnya, peneliti (penulis) menyarankan kepada TVRI bahwa untuk 

peremajaan merk (brand rejuvenation) yang maksimal, menyeluruh dan 

berkesinambungan, perbaikan merk (brand) hams dibarengi pula oleh perbaikan yang 

signifikan dan kontinyu terhadap atribut-atribut perceived quality (aspek kualitas 

siaran, materi, dan program acara) yang diasumsikan akan dapat meningkatkan 

kepuasan pemirsa dan selanjutnya menciptakan dan meningkatkan loyalitas pemi 
daiam menonton siaran TVRI (aspek brand loyally). Apabila tingkat loyalitas 

pemirsa sudah tinggi, maka otomatis brand (merk) menjadi lebih kuat dimana merk 

sudah mencapai posisi top of mind atau bahkan dapat memicu word to mouth action 

yang merupakan salah satu cara ampuh untuk memperluas eksistensi brand atau 

produk, sehingga posisi brand (merk) akan lebih sulit digoyahkan oleh serangan dan 

atau keberadaan (merk) produk lain. Daiam hal ini berarti TVRI diharapkan dapat 
menempati posisi puncak (prioritas pertama) stasiun televisi yang paling sering 

ditonton oleh pemirsa atau setidaknya menempati posisi 5 (lima) besar stasiun televisi 
di Indonesia.

mencapaiI

irsa!

j

2. TVRI seharusnya mampu menarik hati pemirsanya hal ini disebabkan 

sebagian masyarakat sadar bahwa televisi swasta makin menjauh dari harapan untuk 

memberikan dukungan penuh proses berbangsa dan berbudaya. Setidaknya dengan
TVRI yang sadar diri, pilihan lain dimungkinkan. Pertelevisian yang sehat, menerima 

keberagaman dan menolak keseragaman. Sebagai televisi masyarakat , yang berarti
sama sekali nonpemerintah ataudibiayai oleh masyarakat--tidak berarti 

nonkomersial. Hubungan antara TVRI dan pemerintah serta masyarakat saat ini mulai
terbina dengan baik .Saat ini yang harus dilakukan adalah tinggal membenahi dan 

menyadari bahwa selain pemerintah dan masyarakat, ada unsur utama lainnya, yaitu
pasar atau market. Inilah rumusan dinamis yang srhamsnya membuat TVRI memikat,

bisa kreatif.
1

mendidik, informatif,inovatif sekaligus juga! menarik sekaligus
Masyarakat pemirsa televisi yang akhimya harus dimenangkan, bukan hanya sebagai 

pemirsa, melainkan juga ketika menyampaikan suaranya.
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3. Perbaikan internal sebaiknya segera dilakukan , baik itu level atas maupun 

level paling bawah . Atitude , mind sets , perilaku organisasi harus lebih ditonjolkan 

untuk kepentingan kelembagaan yang merupakan ukuran keberhasilan suatu 

organisasi baik laba maupun nirlaba . Tentunya untuk mewujudkan semua tersebut 
adalah kekuatan komitmen , koordinasi , saling percaya antar karyawan terhadap 

lembaga ,dimana keberhasilan karyawan adalah keberhasilan lembaga dan juga 

sebaliknya keberhasilan lembaga adalah keberhasilan karyawan .

!
i

■

4. Skema rejuvinasi untuk memperbaiki brand TVRI dengan membuat satu 

program unggulan baik merejuvenasi program yang sudah ada seperti dunia dalam 

berita atau program baru yang membuat segmen pasar anak remaja yang saat ini 
merupakan pasar potensial dan harus direbut dengan tayangan program yang 

berkualitas dan dapat memenuhi keinginan serta kebutuhan pemirsa televisi sehingga 

banyak menarik minat pemirsa televisi untuk menonton TVRI yang berdampak 

meningkatnya brand TVRI di hati pemirsa televisi.

i

!.!

i

I

;

5

I
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Lampiran A

KUESIONER
Pengantar:

Saya, M Haris Subagio mahasiswa Megister Manajemen Fakultas Ekonomi Uversitas Indonesia 
sedang melakukan riset tentang " Analisis Rejuvenation Brand TVRI terhadap Awareness 
masyarakat pada TVRIRiset ini kami lakukan untuk memenuhi tugas Karya Akhir.

Kesediaan anda untuk mengisi beberapa pertanyaan di bawah ini sangat membantu dalam riset 
yang sedang say a lakukan dan saya mengur.apkan terima kasih yang sehesar-besarnya atas 
kesediaan anda mengisi kuesioner ini..

ApakahAnda menonton TVRI ?

[J Ya ( Teruskan ) □ Tidak. ( stop )

PROFILRESPONDEN

1. Status anda?

Single
Menikah
Pernah menikah / janda / duda

2. Jenis kelamin?

__ Laki-laki
~~\ Perempuan

3. Usia anda saat ini ?
20 tahun□ 15 -

□ 21 - 25 tahun 

O 26 - 30 tahun 

EH 31 - 35 tahun
j—| 36 - 40 tahun 

| | 41 tahun keatas

Universitas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



Lampiran A

4. Pekerjaan utama anda ?

1 1 Mahasiswa 

1 I Wira usaha 

jj^ Professional 

Q Pegawai Negeri 

| | Pegawai Swasta 

I | Lafnnya

5. Berapakah pengeluaran rutin anda per bulan?

— Oibawah Rp. 1.500.000 
_ Rp. 1.500.000 - Rp. 2.000.000 
HJ Rp- 2.000.000 - Rp. 3.000.000 
”J Rp. 3.000.000 - Rp. 5.000.000 
~] Diatas Rp. 5.000.000

6. Pendidikan terakhir

SMP
SMU
Sarjana Muda ( D3) 
Sarjana (SI - S3)

7. Dimana domisili anda saat ini ?
[ 1 Jakarta Pusat

| | Jakarta Selatan

□ Jakarta Barat

|—| Jakarta Timur

j | Jakarta Utara

| | Bogor, tangerang, depok, bekasi

Universitas Indonesia

Analisis Brand.., M Haris Subagio, FEB UI, 2008



Lampiran
Sangat
Tidak
Setuju

Sangat
Setuju

BRAND AWARENESSI Tidak
Setuju

Setuju Netral

fTORI sangat dikenai di semua lapisan 
masyarakat_____________________
TVRI lebih dikenai dibandingkan dengan 
Stasiun Televisi lainnva.

a !
2

I i vTVRI i memiliki [perlngkat \yang ibaik:
3 d|i 'dibandingkan ‘dengan stasiun TFelevisi

lainnya._________________________ _
TVRI termasuk lima besar televisi di 
.Indonesia 

I

4

Sangat
Tidak
Setuju

Sangat
Setuju

Tidak
Setuju

BRAND ASSOCIATIONII Setuju Netral

jJinggle TVRI mudah untuk dlingat oleh
pemirsa___________________________
Motto / Tagline TVRI mencerminkan dan 
mengingatkan pemirsa kepada TVRI

11 I

2

Sangat
Tidak
Setuju

Sangat
Setuju

Tidak
SetujuPERCEIVED QUALITY Setuju Netral

an
Secara umum, tayangan TVRI memiliki 
kualitas yang baik.1
Gambar dan suara siaran TVRI diterima2 idenganjemih. i

Menek TVRI dikenai 'dillngkungan 
masyarakat sebagai stasiun Televisi yang

iI
3

baik.
TVRI i memiliki logo institusi yang sesuai
dengan crtra TVRI.___________________
Isi acara yang disiarkan TVRI telah
memenuhi keinqinan pemirsa__________
Mated dan Program TVRI sesuai dengan

ikebutuhan pemirsa ____________
Kualitas acara TVRI telah memenuhi 
harapan pemirsa _

!4

5

•<6 i

7

Sangat
Tidak
Setuju

Tidak
Setuju

Sangat
Setuju

NetralSetujuLOYALITASIV
acara yangSaya seialu menonton

disiarkan TVRI.______ __
Saya menyarankan keteman

_menonton acara di TVRI_______
Siaran TVRI memberikan kepuasan 
kepada saya selaku pemirsa

II
untuk

2

3
k
;
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LAINNYA.V Silahkan Diisi|
Mengapa anda memutuskan untuk
menonton TVRI ?1

,'Apakah anda menonton karena kebiasaan
saja ?

;!
2i

Berapa lama anda menonton TVRI dalam 
llihari r?3

Televisi mana saja yang anda tonton ? berikan nomor 1 s/d 9. Dimana no. 1 berarti 
JLcStasiun.televisl yang paUng.seru)g,andaJjonton>'dan,no^9,,(nerppakancteveUsjcjacangatau paling 
jarjarang ahda tonton.

4.

i
INDOSIARMETRO TVANTV
TV ONETVRISCTV'
GLOBAL TVTRANS TVRCTI
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Correlations
Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Score Brand Awareness (BAw) ™
8core Brand Association (BAs)
TOTAJ Score Brand Awareness (BAWARE) 
Score Perceived Quality (PQ)
8core Brand Loyalty (BL)
TOTAL Score Brand Equity (BE)

12.30 3.122
1.832
3.893
4.364
2.261
6.011

117
6.09 117

18.38
20.44

117
117

7.64 117
28 09 117

Correlations

TOTAI Score 
Brand 

Awareness 
(BAWARE)

Score
Brand
Loyalty

TOTAL 
Score 
Brand 

Equity (BE)

Score Brand 
Awareness 

(BAw)

Score Brand 
Association 

(BAs)

Score 
Perceived 

Quality (PQ) (BL)
Score Brand
Awareness (BAw)

Pearson
Correlation 
Big. (2-tailed)

1 .179 .886" .548" .556" .607"

.053 .000 .000 .000 .000
Score Brand
Association (BAs)

Pearson
Correlation 
8ig. (2-tailed)

.179 .614" .211*1 .225' .243"

.053 .000 .015 .022 .000
TOTAI Score Brand 
Awareness (B. 
AWARE)

Pearson
Correlation
8lg. (2-tailed)

.886” .614" .545” .546" .601"1

.000 .000 .000 .000 .000
8core Perceived 
Quality (PQ)

Pearson 
Correlation 
Slg. (2-talled)

.548" .225’ .545" .607" .954"1

.000 .015 .000 .000 .000
Score Brand 
Loyalty (BL)

Pearson
Correlation
Slg. (2-talled)

.556" .817".211’ .546" .607" 1

.000■000 .022 000 .000
Pearson
Correlation
Slg. (2-talled)

TOTAL Score 
Brand Equity (BE) .817".243" .601" .954".607" 1

; .000.000 .000.000 .008
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-talled). 
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-talled).

:
i

Nonparametric Correlations
Correlations

Score Brand 
Awareness 

(BAw)Spearman's BAw4B.Aw3B.Aw2BAwlStatisticsrho
.660".281".339".510"Correlation Coefficient 1.000BAw1
.000.002.000.000Slg. (2-talled)

.800".401”.464".510" 1.000Correlation Coefficient 
Slg. (2-tailed)

BAw2
.000.000.000.000

.730".530"1.000.464"Correlation Coefficient .339"BAw3
.000.000.000.000Slg. (2-talled)

.748”.530" 1.000.401".281"Correlation Coefficient
Slg. (2-talled)________

BAw4
.000.000.000.002

1.000.748".730".800"Score Brand Correlation Coefficient 
Awareness 
(BAw)

.660"
.000.000.000Slg. (2-tailed) .000

H Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Nonparametric Correlations
Correlations

Score Brand 
Association 
- CB.As)

Spearman’s
B.As1rho Statistics BAs2

BAs1 Correlation
Coefficient 1.000 .707" .940"
8lg. (2-talied) .000 .000

BAs2 Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)

.707" 1.000 .902"

.000 .000
Score Brand
Association
(BAs)

Correlation 
Coefficient 
Sig. (2-tailed)

.940" .902" 1.000

.000 .000
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-talled).

Nonparametric Correlations
Correlations

Score
Perceived

Quality
<PQ)

Spearman's PQ3 PQ4PQ2 PQ5 PQ6 PQ7PQ1Statisticsrho
PQ1 Correlation 

Coefficient 
Sig. (2-tailed)

.547" .445" .438" .339" .390" .753".1551.000

.000.000 ,096 •000 .000 .000000
Correlation 
Coefficient 
Big. (2-talled)

PQ2 .681”.215' .220'.254" .252".415".547" 1.000)
.000.017.006 .020.000 .006.000

Correlation
Coefficient
Sig. (2-talled)

PQ3 .633".237'.227’.247".342".415".445" 1.000;
.000..010.014.007.000.000.000

Correlation 
Coefficient 
Sig. (2-tailed)

.469"PQ4 .291".214*.306".342".254" 1.000.155
.000.001.020.001.000.006.096

.703"Correlation 
Coefficient 
Sig. (2-talled)

.650"PQ5 .753".306".247" 1.000.252".438"
.000.000.000.001.007.006.000

.666"Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)

.700"PQ6 .753".214’ 1.000.227*.215*.339"
.000.000.000,020.014020.000

.690".700"Correlation 
Coefficient 
Sig. (2-talled)

.650" 1.000PQ7 .291".237*.220'.390"
.000.000.000.001.010.017.000

.690" 1.000.666".703"Correlation 
Coefficient 
Sig. (2-talled)

.469-Score
Perceived
Quality

.633".681".763"
.000.000.000.000.000.000.000

**. Correlation Is significant at the 0.01 level (2-talled). 
* Correlation Is significant at the 0.05 level (2-tailed).

i
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Nonparametric Correlations
Correlations

Score Brand 
Loyalty (BUBL1 BL2^nnarman's rhn Statistics BL3

BL1 Correlation
Coefficient
Slg. (2-tailed)

.695" .554"1.000 .884"

.000 .000 .000
BL2 Correlation

Coefficient
Sig. (2-tailed)

.695" .502" .870"1.000

.000 .000 .000
BL3 Correlation 

Coefficient 
8ig. (2-tailed)

.502" .777".554" 1.000I

.000.000 .000
Score Brand Correlation 
Loyalty (BL) Coefficient

Big. (2-talled)

.870“ .7 71".884“ 1.000

.000 .000.000
**. Correlation Is significant at the 0.01 level (2-talled).

:

t

I

i
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Descriptive Statistics
i

Mean:
! Std. Deviation NScore Brand Awareness (B.AW)

Score Brand Association (B.As) 
Score Perceived Quality (PQ) 
Score Brand Loyalty (BL)

12.30 3.122
1.832
4.364
2.261

117
6.09 117

20.44■

:
117

7.64 117:

Correlations

Score Brand 
Awareness 

(B AW)

Score Brand 
Association 

(BAs)

Score 
Perceived 

Quality (PQ)
Score Brand 
Loyalty (BL)

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)______
Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed)

Score Brand
Awareness (B.AW) 1 .179 .548" .556"

.053 .000 .000
Score Brand 
Association (BAs) .179 .225"1 2vr

.053 .015 .022
Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed)

Score Perceived 
Quality (PQ)

.548" .225' .607"1
.000 .015 .000

Score Brand Loyalty Pearson Correlation
Sig. (2-talled)

.556" .211* .607" 1
(BL)

.000 .022 .000
**. Correlation Is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).I

Correlations

Score Brand 
Association 

(B.As)

Score 
Perceived 

Quality (PQ)

Score Brand 
Awareness 

(B.AW)
Score Brand 
Loyalty (BL)Spearman's rho Statisticsi .510".518-Correlation Coefficient .165Score Brand 

Awareness (B.AW)
1.000

.000.000.076Sig. (2-tailed)
.187* .1801.000Correlation Coefficient .165Score Brand 

Association (B.As) .053.044.076Sig. (2-tailed)
.538"1.000.187*.518-Correlation CoefficientScore Perceived 

Quality (PQ) .000.044.000Sig. (2-talled)
.538" 1.000.180.518"Correlation Coefficient 

Sig. (2-tailed)________
Score Brand 
Loyalty (BL) .000.053.000

**. Correlation Is significant at the 0.01 level (2-talled). 
•.Correlation is significant at the 0.05 levsl (2-tailed).

Descriptive Statistics■

Nstd. DeviationMean
1173.12212.30Score Brand Awareness (B.AW)

Score Brand Association (B.As) 
Score Perceived Quality (PQ) 
Score Brand Loyalty (BL)
TOTAL Score Brand Equity (BE)_

1171.832
4.364
2.261
8.911

6.09
11720.44
1177.64
11746.47
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Correlations

Score Brand 
Awareness 

(B AW)

Score Brand 
Association 

(BAs)

Score 
Perceived 

Quality (PQ)
TOTAL Score 
Brand Equity8core Brand 

Loyalty (BL) (BE)Score Brand
Awareness (B.AW)

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

1 .179 .548** .556** .797**
.053 .000 .000 .000Score Brand

Association (B As)
Pearson Correlation
8ig. (2-tailed)

.179 1 .225“ .21 r .432“

.053 .015 .022 .000Score Perceived
Quality (PQ)

Pearson Correlation
Sig. (2-talled)

.540” .225’ 1 .607** .882**! .000 .015 .000 .000Score Brand
Loyalty (BL)

Pearson Correlation
Sig, (2-talled)

.556" .211* .607” .789"*1
.000 .022 .000 000

TOTAL Score 
Brand Equity (BE)

Pearson Correlation 
Sig. (2-talied)

.797” .432” .882” .789" 1
.000 .000 .000 .000

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Correlations

Score Brand 
Awareness 

(B.AW)

Score Brand 
Association 

(BAs)

Score 
Perceived 

Quality (PQ)

TOTAL Scor8 
Brand EquityScore Brand 

Loyalty (BL) (BE)
Score Brand 
Awareness (BAW)

Correlation Coefficient 
Sig (2-tailed)

1.000 .165 .518** .518** .790**
.076 .000 .000 .000

Correlation Coefficient 
Sig. (2-talled)

Score Brand 
Association (B As)

.187“ .380“.165 1.000 .180
.076 .044 .053 .000

Correlation Coefficient 
Sig. (2-tailed)

Score Perceived 
Quality (PQ)

.518” .187’ .538"* .854**1.000
.000 .000.000 .044

.736“.518” .538”Correlation Coefficient 
Sig. (2-talled)

i Score Brand 
Loyalty (BL)

1.000.180
.000.000.000 .053

Correlation Coefficient 
Sig. (2-tailed)________

.736".854" 1.000TOTAL Score 
Brand Equity (BE)

.790” .380"
.000.000.000.000

**. Correlation Is significant at the 0.01 level (2-talled). 
* Correlation Is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Correlations

Score Brand 
Awareness 

(B.AYV)Spearman's BAw4B.Aw3B.Aw2B.AwlStatisticsrho
.281" .660'.339".510"Correlation Coefficient 1.000B.Awl

.000.002.000.000Sig. (2-talled)
.800".401".464".510" 1.000Correlation Coefficient

Sig. (2-tailed)________
Correlation Coefficient

B.Aw2
.000.000.000.000

.730".530".464" 1.000.339"B.Aw3
.000.000.000.000Sig. (2-talled)

.748".530" 1.000.401".281"Correlation CoefficientB.Aw4
.000.000.000.002Sig. (2-talled)

1.000.748".730".800"Score Brand Correlation Coefficient
Awareness

.660"
.000.000.000.000Sig. (2-tailed)(B.AW)

Correlation Is significant at the 0.01 level (2-tailed).:

Universitas Indonesia
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