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Kcgiatan Pemasaran T erhadap Ekuitls Merek Pasta Gigi 
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Penelitian ini mempelajari kegiatan pemasaranlbauran pemasaran (ikian, barga 
dan distribusi) yang dilalrukan olah Pepoodent dapat membangun dimensi-dimensi 
ekuitls merek Pepsodent (perpsepsi lrualitas, !oyalitas, dan kesadaranlasosiasi) 
yang akan mempengaruhi ekuilas merek Pepsodent. Kegianm pemasaran tetsebnt 
merupakan sumber infurmasi untuk para konsumen. Selain informasi dari 
kegiatan pemasaran, infurmasi dari keluarga (pengaruh intergenerasi) juga 
mempengaruhi dimensi ekuitls merek Pepsodent Dari basil penelitian dengan 
meuggunakan sampel para mahasiswa perguruan tinggi, didapatkan informasi dari 
kegianm pemasaran dan keluarga mempengaruhi ekuitls merek Pepoodent 
terkecuali horga. 

Katakunci: 
Bauran pemasaran, pengaruh intergenernsi, ekuitls merek 

Nama 
StudY Program 
Tille 

ABSTRACT 

: Hadean Aria Wahyudi 
: Magister Management 
: Analysis the Influence of lnibrmation from Family and 
lnibrmation from Marketing Activity to Pepsodent Brnnd Equity 

This research is to analyze the influence marketing activity/marketing mix (via 
advertising, price, and distribution) conducted by Pepsodent to build the 
dimensions Pepsodent brand equity (pereeived quality, loyalty, and 
awareness/association) which will effected to Pepoodent brand equity. The 
marketing activity nepresent the souree of information to consumexs. Besides the 
infurmation from marketing activity, infurmation from family (intergenerational 
inlluences) also effected to dimensions of Pepsodent brnnd equity. The results 
from this research by using samples from eoUege students found that both of 
infurmation from fumily and information from marketing activity have effected to 
Pepsodent brand equity. However, Pepsodent brand equity not related to the price. 

Keywords: 
Marketing mix, intcrgenerational influeMes, brand equity 
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1.1 Latar Belakang 

BABl 

PENDAllULUAN 

Ketatnya persaingan dalam indastrl conswner gcods membuat para pibak 

yang !JermaiD dlindustri ini melakukan kegiatan atau strategi pemasaran untuk 

me.odapatkan market share yang besar. Salah satu consumer goods yang 

mengalami persaingan tersebut adalah kategori produk pasta gigi. Hal ten;ebut 

terbukti dengan munculnya pasta gigi bam dengan inovasi-inovasi barunya yang 

menawarkan alribut sepel1i kombinasi rasa, memutihkan atau memperkuat gigi 

dan gusi sampai dengan dlperuntukan untuk gangguan muln! tertentu. 

Salah satu cara daJam memenangkan pe:rsaingan daJam memperebutkan 

pasar pasta gigi yaitu dengan cara meningkatkan ekuitas merek. Teljadi perubahan 

konsep pemasaran dari short-term sales menjadi long-term relalionship membual 

konsep ekoitas merek menjadi penting (Afifl; 2000). Beberapa paneliti telah 

membuat suatu konsep bagaimana cara membangan ekoitas merek yang salah 

satunya di!eliti oleb Yoo et al., (2000), bahwa ekuitas merek dapat dlbangun 

dengan cara aktivitas pemasaran atau yang kita kenai sebagai bauran pemasaran 

atau marketing mix (4P). 

Salah satu strategi komunikasi yang dilaltukan oleb pernain industri pasta 

gigi dalam rangka meoingkatkan ekoitas merekuya yaitu dengan cara komuoikasi 

dan promosi. Pam pernain dlindustri ini meoyadari pentingnya komunikasi yang 

terlibat dengan genearoya promosi dan iklan yang dilaltukan untuk memperluas 

pangsa pasar lndoneaia yang mempuoyai pertumbuhao penduduk sekitar 1,8%> per 

teboo. Pepsodent yang meojadi salah satu pemain lama rnelaltukan komunikasi 

yang konsislen dengan pendekatan pasta gigi untuk keluarga. Pepsodent baoyak 

melakukan aktivitas pemasaran deogan melibatkao keluarga dan analc-aoak. 

Komunikasi yang konsisten tersebut membawa Pepsodent dikenal sebagai pasta 

gigi keluarga. 

Salah satu kekuatan yang dlmiliki Pepsodeot adalah promosi-promosi 

yang begitu kuat. Tidak salah jika pada tahun 2007 riset yang dilaltukan MARS 

pada reepondeo dl Jakarta lebih rnemilih Pepsodent sebesar 8~,8 % dan sekarang 

1 Unlvemltaslndonesla 
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Pepsodent meropakan merek pasta gigi yang memimpin pasar dengan market 

share lebih dari 70% (www.yokikuncoro.com ; SW A, 2006). 

Gombar l.l.lklan TV Pepsodent 

Mungkin kekuatan Pepsodent tidak banya pada lrekuatan ak!lvitas 

pemasarannya saja tetapi kelruatan merck Pepsodent yang semakin knat lwena 

merck ini sudab menjadi intergenerationm brand yaitu merek yang dignnaklm 

oleh konsumen dari genernsi Ire genernsi. Kelruatan ini didapatkan jika merek ini 

merupakan merek referensi suatu keluarga atau keluarga tersebut menjadi 

powerfid il!ftuencerterlladap anggotakeluarga yang lain. 

Relevansi yang terlihat nyata yaitu pada waktu salah satu anggota lreluarga 

meninggalkan rumah lalu anggota keluarga tersebut akan ceaderang membeli 

produk yang mempunyai merck yang selama ini digunakan oleh keluargenya atau 

anggota keluarga tersebut meminia referensi lrepada lreluargenya merck apa yang 

sebaiknya diguoakan. Hal-hal tersebut yang merupakan menjadi sa1ah satu fuktor 

yang akan membangun suatu elruitas merck (Moore eta/, 2002). 

l.l Peromusau Masalah 

Kesuksesan Pepsodent daban rangka meperluas pasar dan menjadi merek 

terbaik daban kategori produk pasta gigi di Indonesia tidak ter!epas dari 

kesuksesan daban ak!lvitas pemasarannya. Kegiatan pemasaran yang tercakup 

dalam kegiatan iklan, harga, dan distribusi apakah mempunyai keterkaitan dalam 

keberhasilan membangun merek Pesodent jika dilihat dari perspektifkonsumeu. 

Selain itu kesuksesan Pepsodent yang tetjadi mungkin saja karena adanya 

pengaruh dari infurmasi keluarga (pengeruh intergenerasi), oleh lwena itu perlu 

Unlversitaslndonesta 

Analisis Pengaruh..., Hadean Aria Wahyudi, FEB UI, 2008



3 

adanya pembuktian bahwa infurmasi dati keluarga dapat menjadi salab satu fuktor 

dalam membangun elruitas merek Pepsodent. 

1.3 Tujuan l'enetilian 

Tujuan dati penelitian ini adalab untuk mengetabni pengarab infurrnasi 

dati kegilrum pemasaran yang tercakup dalam iklan, barga, dan distnl>usi serta 

pezan keluarga sebagai sumber infurmasi dalam membangun elruitas merek pasta 

gigi Pepsodent melalui dimensi-dimensi seperti perceived quality, ilrond loyalty, 

dan ilrond QW{lTeness/lmoge. 

1.4 Kerangka Twrl 

Gamhar 1.2 Kerangka Pemikiran Eknitas Merek 

Infunnasi Dati 

Kegiatan 

1\ Pemasarnn 
Dimensi 

Pembentuk Eknitas Merck 

Elruitas Metek 
Keluarga Sebagai V 
Sumbet lnfonnasi 

Sumber: Gil e/ ol. (2007) yang didapal .. n dad elabornsi konsep dari Aaker (1991) dan Yoo eta/. 
(2000) 

Konsumen sebagian besar mendapatkan infurmasi mengeuai merek pasta 

gigi Pepsodent berasal dati 2 sumber ulama yaitu infurmasi yang didapa!kan 

berasal dati kegiatan pemasaran atan komnnikasi yang dilalrukan oleh Pepsodent 

dan infurmasi yang didapa!kan dati keluarga Infurmasi-informasi tersebut dapat 

meningkatkan dimensi pembentuk elruitas merek Pepsodent. 

UniversJtas Indonesia 

~-

! 

Analisis Pengaruh..., Hadean Aria Wahyudi, FEB UI, 2008



4 

1.5 Sistematika Penulisa.n 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Berisi mengenai Jatar belal<ang masalab, perumusan masalab, tujuan penulisan, 

kerangka teori yang digunakan, metodologi penelitian serta sistematika penulisan 

dalam penelitian. 

BAB 2 LANDASAN TEORI 

Menguraikan teori dan konsep kepustakaan yang secara garis besar menjelaskan 

mengenai konsep ekiDtas merek yang ber.rumber dari buku, jumal, internet, artilool 

dan lain-lain. 

BAB 3 METODOLOGI PENELITIAN 

Menguraikan metode yang tepat untuk menganalisa penelitian yang akan 

dilakukan.. Bab ini memuat sumber dan jenis data, kriteria responden yang 

dig1makan, metode pengumpulan data (sampling), serta alat analisis atau modeling 

yang diglmakan untuk menganalisis permasalaban dalam penelitian. 

BAB 4 BASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Memberikan penjelasan basil analisis dari studi penelitian yang telah dilakukan 

dan dihubung)can dengan teori-teori yang sudah dikompulkan sehingga data basil 

penelitian dapat dignnakan seoara jelas. 

BAB 5 KESJMPULAN DAN SARAN 

Bab ini memberikan kesintpulan dari seraugkoian basil penelitian yang telah 

dilakokan, lalu memberikan tekomendasi dari basil penelitian yang telah 

dlbasilkan kepeda pibak manajerial yang terkait dalam peogembangan merek 

pasta gigi Pepsodeot. 
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2.1 Pengertian Merek 

BAB2 

LANDASAN TEOR1 

Konsep merek merupakan lronsep yang sudah dilalrukan bembad-abad 

yang lalu untuk diguuakan sebagai pembeda antam produsen dengan produsen 

lainnya. Secara pengertian merek mempW\)'al arti yang !WIS dan banyak para 

penelitl yang mencoba mendefurisikan lronsep suatu merck. 

Pengertian menurut AMA (American Marketing Association) seperti 

dikulip Kotler (2000), dan Keller (2003), menyatakan merek adalah sehuah nama, 

isdlah, tanda, slmbol, desain atau kombinasi dari semuanya, yang bertujuan untuk 

mengidentifikasilrnn bamng dan jasa dari sa!U penjual atau kek>mpok penjual, dan 

atau untuk membedakau mereka dari para kompetitor. Sedangkan Durianto, et al., 

(2001), mengatakan bahwa merek merupakan nama,lstilah, tanda, simbol, desain, 

ataupun kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk atau jasa yang 

dihasiikan oleh suatu perusahaaD. 

Dati beberapa pengertian tersebut dapat kita simpulkan bahwa merek 

merapakan salah satu upaya produsen untuk membedakan produknya dengan 

prodesen lainnya. maka dari itu merek jnga mempunyai perlindungan hukum 

supaya merek yang diciptakan ddak dapat diguuakan scmbamngan oleh orang 

lain Menurut AMA (,dmerican Marketing Association) yang dikulip oleh Stanton 

(1993), hahwa merek degang ndalah merek yang dilindungi hak eipta kareoa di 

mala hukum se<>rang panjual dan prodesen telah mendaulatnya Sehingga merek 

degan pada dasamya merupakan isdlah hukum untuk semna tanda dagang separti 

kata-kata, hnruJ; angka, gambar, simbol, dan Jain.. lain 

Merek yang digunakan oleh pam produsen tidak sembarangan dalam 

membuatnya. Beberapa karakteristik merek yang baik menurut Stanton (1993), 

bahwa sebuab merek yang baik haros memiliki karakteristik-karakteristik di 

bawah ini sebanyak mungkin walaupun sulit sekali dapat memenuhi kararalrot

karekter tersebut seperti: 

I. Mengingatkan sesuatu tentang karakteristik produk. Contoh: Antimo 

(obatanti mabok), Promag (obat anti maag), Aqua, dan lain-lain. 

5 Universitas lndonesla 

Analisis Pengaruh..., Hadean Aria Wahyudi, FEB UI, 2008



6 

2. Mudah dieja, dibaca, dan diingat. Contoh: Vicks, Top, Hai, dan lain-lain. 

3. Mempunyai ciri khas tersendiri. Contob: Kodak, Fuj~ Kbong Gllllll, dan 

lain-lain. 

4. Bisa diadaptasi oleh produk-produk baru yang ditambahkan di lini 

produk. Contob: Virgin 

5. Bisa didaftarkan dan dilindungi bak paten. 

2.2l'enliogaya Merek 

Secara garis besar fungsi merek yaitu mempermudah konsurnen 

mengidentitifikasikan produk atau jasa (Stanton, 1993). Menurut Durlant<>, et al 

(2001), bahwa merek mempunyai peranan penling dalam menjembatani antara 

batapan konsumen dengan pe<>empatau janji yaog produsen sampaikan. Sebingga 

dapat diketabui adanya ikatan emosional yang tercipla antara kollSI!IllOn de.ngan 

produsen melalui merek. Pesaing dapat saja menawarkan produk yaog mirip tetapi 

mereka tidak dapat menawarkanjanji emosional yaog sama. 

Menurut Keller (2003), babwa merek mempunyai peranan penting bagi 

kedna pibak (baik pibak konsnmen maupun produsen). Pentingnya merek bagi 

konsumen yaitu: 

1. ldentilikasi suatn produk. 

2. Mengelabui siapa yaog bertanggnngjawab terbadap pembuat produk. 

3. Mengurangi resikn. 

4. Mengurangi biaya pencarian. 

5. Jembalan nntnk janji dan lkatan emosional antara kollSI!IllOn dengan 

produsen. 

6. Memberiksn makna simbolis. 

7. Sinyal kualitas produk. 

Sedangkan peranan merek bagi pihak produsen, yaitu: 

I. Mernpermudah identifikasi dalam hal ini penanganan dan pengusntan 

produk. 

2. Sebagai perlindungan lmkum. 

3. Sebagai sinyal kualitas untuk memuaskan konsumen. 

4. Membuat produk dengan asosiasi yang unik. 
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5. Sebagai sumber lreunggulan kompetilif. 

6. Sumber pendllpalan finansial. 

Fungsi-fungsi merek lainnya yang diungkapkan oleb Durianto, et a/ 

(2001), yaitu terdirl dari fuktor-fuktor di bawah ini: 

o Menstabilkan emosi konsumen terbadap produk. 

o Menembus batasan bndllya dan pasar. 

o Menciptakan komunikasi interaksi antara konsurnen dan produsen. 

o Membentuk perilalru konsumen. 

o Memudabkan pengambilan keputusan pembelian oleb konsumen. 

o Sumber aset perusahaan. 

Menurut Kottler, et a/ (2006), merek mempunyai peranan penting seperti 

meninglretkan loyalitas konsumen sebingga konsurnen selalu membeli produk kita 

(selain itu loyalitas membuat konsumen mau membeli dengan barga tingg~) dan 

seeara tidak langsung memberlkan batasan atau baJangan terbadap pesaing untuk 

memasuki pasar kita. 

2.3 Eknitas Merek 

Sama halnya dengan pengertian merek, pada konsep ekoi!as merek 

beberapa penelili banyuk yeng mendefinisikan apa yeng disebut dengan ekoi!as 

merck. Aaker (1991), mendefinisikan eknitas merek sebagai separanglret aset dan 

liabilitas merek yeng terkait dengan suatu merek, nama, simbo~ yang mampu 

menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebnah produk atau jasa 

balk pada perusahaan maupun pada pelanggan. Sedanglren meuurut Madretiog 

Science Institute yeng dikutip oleh Keller (2003), eknitas merek mernpakan: 

'The set Q[ DSSOCiations and behaviors on the part of the brand's 

customers, channel members, and parent cmporatlon that permits the 

brand to earn greater volume or greater margins than it could wllhaut the 

brand name and that gives the brand a strong, :tUSiainable. and 

differentiated adwmlage over competitors" 

Menurut Kottler, et a/., (2006), eknitas merck merupakan nilai tambah 

yang masuk ke ptoduk atau jasa. Nilai ini dapat berupa intangible seperti apa yang 
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konsumen pikitkan, rasakan, dan bereaksi terhadap merek, serta berupa tangible 

seperti peningkatan keuntungan dan pangsa pasar yang perusahaan dapatkan. 

2.3.ll'entingnya Ekuilas Morek 

Ekuitas merek rnerupakan aset yang sangat berguna bagi suatu perusahaan. 

Menurut Durianto, et a/., {2001), ekuitas merek mempunyai nilai bagi 

konsumennya yaitu: 

o Ekuitas merek merupakan aset yang dapat memberikan nilai tersendiri di 

mata pela:nggannya. 

o Aset yang terkandung dapat membantu pelanggan dalam menafsirkan, 

memproses, dan menyimpan infurmasi yang terkait dengan prodek dan 

merek tersebut 

o Mempenganabi rasa pew>ya dirl konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian alas dasar pengalaman masa Jalu dalam penggunaan atau 

kedekatan asosiasi dengan berbagai karakteristik merek. 

o Mempertinggi tingkat kepuasan komrumen. 

Selain memberikan nilai bagi kOilSillllell. ekuitas merek juga memberikan 

nilai bagi perusahaan alan produsen dalam bentuk : 

o Memikat konsumen baro atau merangkul kembali konsumen lama. 

o Mempengaruhi aJasan pembelian konsumen. 

o Meningkatken loyalitas pelanggan yang penting dalam merespon inovasi 

yang dilalrukan para pesaing. 

0 Mempermudah perloasan merek:. 

o Perusabaan dapat menerapkan premium price. 

o Meningkatken penjualan karena mampu meneiptakan loyalitas saluran 

wstribusL 

Berdasarkan IJa.l..hal yang telah <lisebutkan w alas, dapat kita simpulkan 

bahwa ekuitas merek menempati posisi yang penting bagi tereapaiuya tujuan 

perusahaan Oleh karena itu, supaya perusahaan dapat bertahan make sangat perlu 

mengetahui ekuitas merck mereka dengan eara melakokan rise!. 
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2.3.2 Ekuitas Me...,k Berbasis Konsumen (Consumer Based Brand Equity) 

Ekuitas merek berbasis konsumen dapot diartikan sebagai efek yang 

berbeda kepada pengetabuan merek sebagai respon konsumen terhadap aktivitas 

pemasanm merek tersebut (Kotler, eta/,, 2006). Pendekatan model ekuitas merek 

berbasis konsumen dapat mernpakan perspektif konsumen secara individu 

maupun secara organisasi. Model ini merupakan model yang melihat seberapa 

kuat merek yang ada terhadap ape yang konsumen palajari. rasakan, melihat, dan 

mendengar tenlang merek tersebut sebagai basil dari peugalaman masa lalu para 

k<>nsumen. 

Menurut Keller (2003), ada tiga kumposisi terbadap ekuitas merek 

berbasis kollSUIIleD, yaitu: 

L Ekuitas merek muncul koreoa adaoya perberlaan pada setiap respon 

pelanggan. Ilka tidak ada perbedaan yang terjadi maka produk tersebuk 

dapa! dikatakan produk komoditi alau generik. 

2. Perbedaan-perberlaan terbadap respon tersebut adalab bentuk basil dari 

pengetalman k<>nsumen terbadap merek. Pengetabuan tersebut akan 

menjadi suatu asnsiasi yang menempel pada merek tersebut. Contob: 

Volvo diasosia&ikan sebagai keamanan (sqfety), Toyota (reliability), dan 

lain-lain. 

3. Perberlaan respon oleh konsumen mempengaruhi ekuitas merek yang 

tercermin dari perseps~ pilihan, dan sikap terbadap aktivitas pemasaran 

merek tersebnt. 

2.4 Dimensl Eknitas Merek 

Meiiill1lt Aaker (1991), dabun bukunya yang berjudul M<lTII'Jging Brand 

Equity mengelompokan elemen ekuitas merek menjadi lima kategori, yaitu: 

I. Kesadaran Merek (Brand Awareness). 

2 Asosiasi Merek (Brand Assacialion). 

3. Persepsi Knalitas (Perceived Quality). 

4. Loyalitas Morek (Brand Loyalty). 

5. Aset-aset Merek Lalnnya (Other Proprietary Brand Asstes). 
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Bmpat elemen elruitas merek di luar aset-aset merck lainnya merupakan 

elemen-elemen utama dari elruitas merek. Elemen yang kelima socara langsung 

akan dipeogaruhl oleh k:ualitas dari empat elemen tersebut. 

Gaml>ar 2.1 Model Konsep Eknitas Merek 

Provides Value to 
Coslomerby 
Enhancing: 
Customec' s: 

• lnlerprotationl 
cessingof 
Infohoalion 

• Confidence in the 
Pun:l!ase 
Decision 

• Use Satisfaction 

Persepsi Kualita.s 
(Per«iwd qw//Jy) -(Bmnd~) 

Provides Value to 
Finn by Enhancing: 

• Efficiency and 
Eff<ctiveness of 
Matteting 
l'rogtmns 

• Br.mdleyalty 
• Prioe!Margin 
• Brnnd -• Tmde Leverage 
• COmpelitive 

A"-

Sumber. Aaker(1991), Mamlging Brand Equity:Capitalizing on the 
Va!ue of a Bland Name. page 17. 

2.4.1 Kesadarao Merek (Br1111d Awarene") 

Kesadaran Merck adalah kesanggupan sooTlJilg caJon konsumen untuk 

mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagiao dari suatu kategori 

produk tertentu. Bagian dari suatu kategori produk perlu dilekankan lrurena 

terdapal suatu hubungan yang kuat antara kategori produk dengan merck yang 

dilibatkan. 
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Gambar 2.2 Piramida kesadaran merek 

BtandReeaU 

Sumber. Aaker (1991), Managing Bmnd 
Equity:Gapftalizing on tho Value of a Brand Name, 

page.62. 

ll 

Kesadamn merek terdirl dati beberapa tingkatan yang menyatakan kua1 

tidaknya tingkamn kesadaran mcrek yang membentuk piramida. Tingkatan 

tersebut menurut Aaker (1991) terdiri dati: 

L Ul1liWfUe atau an aided recall test. Pada tingkatan ini seseorang tidal< 

mengetahni atan mengenal mengenai kehadiran merek dalam suatu 

produk. 

2. Brand recognition. Tingkamn pengenaian merek yang paling rendah atau 

disebut juga pengingatan kembali dengan bantuan (aided recall), 

3. Brand recall, Pengingatan kembali merek tanpa bantuan (unaided recall). 

4. Top of mind Merupak.an tingkatan tertinggi dalam brand awareness 

terlibat ketika seseorang dapa! menycbutkau nama merk pertama kali 

ketika dilalrukan tes. 

Peranan kesadaran merek tetbadap ekuitas merek dapat dilihat bagaimana 

ke.sadaran merek dapat menciptakan suatu value. Menurut Aaker (1991), 

penciptaan value ini dapat dilalrukan paling sedikit dengan 4 cara, yaltu: 

L ATtCkor trJ which other association can be attached 
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Suatu merek dapat digambarkan seperti suatu jangkar dengan beberapa 

rantai yang mana rantai tersebut menggambarkan asosiasi dari merek 

tersebut. 

2. Famlliarity!Lilring. 

Mengeoalmerek akan roenimbulkan rasa terbiasa terutarna untuk produk

produk be10ifut low ilWOlvemenl. Suatu kebiasaan dapat menimbulkan 

kete.tbilan kesukaan yang kad•ng-kadang dapat roenjadi suatu pendorong 

dalam metnbuat keputusan. 

3. Substance/Commitment. 

Kesadaran akan nama dapat menandakan keberadaan, komit:men, subslansi 

yang sangat panting bngi suatn produsen. Alasannya roungkin karena 

perosahaan tersebut intensif me!ak:uk:an konmnikasi iklan, perosahaan 

sudah ada sejak dulu, perosahaan mempunyai distribusi yang luas, atau 

melakukan branding yang sukses. 

4. Brand to Consider. 

Merek yang memiliki top of mind yang paling tinggi diantara suatn 

kelompok merek-merak: yang dilreoal memprmyai keuntungao tersendiri 

karena meroungkinkan konsumen untuk merailib merek tersebut dalam 

kepetusao pembelian. 

2.4.2 A.sosl2si Merek (Brand Assodations) 

Asosiasi merck merupakan segala kesan yang timbul dibenak oalon 

konsumen yang terkal! denga:n ingatannya mengenai suatu merek. Semakin 

banyak pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatn merek semakin 

meningkat lresan-kesan yang terkal! denga:n merek tersebul. Berbagai asosiasi 

merak: yang saiJng herbubungao akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut 

Brand Image (Aaker, 1991). Menurut Ketler (2003), Brand Image dapat 

diciptakan meLalui program peilllLS81'1Ul yang menciptakan bubungan yang kuat, 

disukai, dan unik terhadap merek di dalam merocri. 

Tidak jarang asosiasi merek menjadi suatu pegangan konsumen dalam 

mcmbeutuk keputnsan pembelian dan loyalitas terlmdap suatu merek. Jika 
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ditelusuri lebih dahu:n lag~ asosiasi merek mempunyai beberapa fungsi seperti 

yang diungkapkan oleh Aaker (1991), yaitu: 

I. Membantu Proses Penyusunan Informasi 

Asosiasi merek dapat mempermudah konsumen dalam memproses dan 

mengakses fakta dan spesifikasi suatu produk. Selain itu, asosiasi merek 

bisa rnempengaruhi penall!iran fak:ta dan pengingallln kembali infonnasi 

kbususnya saat pengambilan keputusan. 

2. Membedakan 

Asosiasi merek dapat dijadikan dasar diferensiasi yung mampu rnenjadi 

snmber keunggulan kompetitif perusabaan. 

3. Alasan Pemi:Jelian 

Asosiasi merek dapat berupa alribut produk dan manfaat kousnmen yang 

merupakan alusan pembelian dan penggnnaan merck tertentu. sebingga 

asosiasi rnerek dapat menjadi dasar keputusan pembelian dan loyalitas 

merek. 

4. Menciptakan Sikap Atan Perasaan Positif 

Asosiasi-asosiasi tertentu dapat disuk.ai konsnmen dan menimbnlkan 

perasaan positif yang ditransfer ke suatu merek. 

5. Landasan Untuk Perluasan 

Rasa kesesuaian antara nama merck dan produk ham dapat diclptakan oleh 

asosiasi merek. Disamping itu jnga menjadi alasan konsumen untuk 

rnembeli produk-produk ekstensL 

Asosiasi merek memponyai hubungan yang erat terhadap konsep 

positioning yang produsen lalrulmn, hanya saja konsep positioning saling 

membandingkan merek yang satu dengan lainnya. Aaker (1991), menyebutkan 

sebelas tipe asosiasi merek, yaitu: product atlribute, intangibles, customer benefi~ 

relative price, application, users, celebrities, life style, product cla11s, competitor 

dan product area. 

2.4.3 Persepai Knalitas (Pef'C4ived Qua/izy) 

Persepai kaalitas merupakan persepsi kousnmen terhadap keseluruhan 

kaalitas atau keunggukm suatu produk (batang dan jasa) berkaitan dengan apa 
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yang diharapkan oleh pelanggan. Karena ini merupaklm suatu persepsi rnaka 

dalam pengukuran persepsi Jrualitas tidak dapat ditentukan secara obyek.tii 

Persepsi kualitas secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian dan 

loyalitas suatu merek. 

Seoraag konsumen mungkin tidak memiliki banyak waktu untuk 

mengbimpun seluruh infurmasi mengenai kuaJitas suatu merak yang membawa 

konsumen te:tsebut menilai seeara obyek.tii Sehingga persepsi Jrualitas yang 

dirasakan peianggan menjadi suatu aeuan terbadap dirinya untuk mengambil 

keputusan pembelian. Jika ditelusuri lebih dalam manfaat dari persepsi kualitas 

betasa1 dari nilai-nilai yang diberikannya melalui beberape hal seperti: 

1. Alasan Untuk Membeli 

Adanya keterbatasan motlvasi, infurmasi, kemampuan, ataupun sumber 

daya yang diruiliki koosumen dapat menjadi sumber pentingoya persepsi 

kuaJitas. 

2. Diferensiasi Atau Posisi 

Karakteristik positioning suatu merak adalah posisi dalam dimensi 

persepsi Jrualitas sehingga dimensi tersebut berguna sebagai pembeda 

terhadap kompetitor. 

3. Harga Premium 

Kenntungan dari persepsi Jrua1itas adalah menyediakan ruang pilihan 

dalam mengenakan barga premium. Adanya barga premium 

memungkinkan bagi perusabaan untuk meningkatkan laba dan sumber 

daya dalam menginvestasi ulang ke merek bersangkutan, sehingga pada 

akhiruya persepsi kuaJitas dapat meningkalkan tingkat pengembalian 

investasi sejalan dengan pengemba:ngan dan perluasan merek yang dapat 

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumennya. 

4. Kepentingan Anggota Saluran Distribnsi 

Persepsi kuaJitas dapat mei!iadi hal yang bermakna begi para anggota 

saJuran distnl>usL Anggota saJuran distribusi akan termotivasi untuk 

menyalurkan morel< karena seeara langsung mereka mendapatkan 

keuntungan dengan mendistribusikan produk-produk dengan persepai 
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kualit.as yang tinggi sehingga distribusi produk suatu merek akan semakin 

meluas. 

5. Perluasan Morek 

Persepsi kualitas dapat dieksploitasi dengan cara memperkenal.kan 

perluasan merek melalui penggunaan nama merek untuk memasuki 

kategori produk baru. Merek yang memiliki persepsi kualitas kuat akan 

dapat melalrukan ekstensi merek yang berpeluang besar meraih 

keberbasilan dibanding merek yang lemah dalam persepsi kualitas. 

Persepsi knalit.as merupakan bal yang penting dan menjadi perhatian 

utama para produ.sen. Ko.nsistensi dan kesesuaiaojanji suatu nilai kualitas menjadi 

kunci kesukse""" suatu merek. Jika tidal< maka berakihat fatal dan menjadi 

bu.memng bagi para produsen. 

2.4.4 L<>yalilas M....,k (Brand Loyalty) 

Loyaiitas merek merupakan suatu keterkaitan antara pelanggan dengan 

memk. Loyalitas merupakan gambanm umum mengenai mungkin tidaknya para 

konsumen untuk be.ral.ih ke merek lainnya. Loyal.itas merek merupakan jaminan 

perusabasn untuk memperoleh laba dimasa datang serta sebagai pengbaiang 

merek lain untuk masuk ke dalam pasar. Menurut Aaker (1991), pntensi lainnya 

yang dapat dlberikan loyalitas merek terhadap perusahaan, yaitu: 

1. Mengurangi Biaya Pemasanm (Reduced Marketing Cost) 

Pengurangan biaya pemasaran di.kaitkan dengan lebih rendahnya biaya 

yang dibutuhkan dalam mempertabankun pelanggan dihandingkan bila 

mendapatkan pelanggan baru. 

2. Meningkalkun Perdagengan (Trade Leverage) 

Konsumen yang loyal mampu memotivasi dan meyakinkan anggota 

salu.rnn distribusi untuk menjual merek tersebut sehingga peda ak.bimya 

dihasilkan peningkatan perdagangan. 

3. Menarik Minai Konsumen Baru (Attracting New Customers) 

Banyaknya pelanggan yang puas terhadap suatu merek dapat dijadikan 

seilJO£a!D perasaan yakin dari caJon konsumen untuk membeli merek 

tersebut, terutama hila pembelian yang akan dilakukan mengandung risik<>' 
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tinggi. Disamping itu, pelanggan yang puas biasanya merek<>mendasikan 

merek kepada orang lain sehingga roeningkatkan peluang mendapatkan 

konsumen baru. 

4. Memberiklm Waktu Untuk Meruwggapi Ancaman Persaingan (Provide 

Time to Respond to Competitive Threats) 

Loyalitas merek dapat memberi waktu tambahan bagi pemsabaan dalam 

merespon upaya pesaing. Jika kompetitor berbasil mengembangkan 

produk superior, pelanggan yang loyal ak.an rela memberi waktu kepada 

perusahaan untuk menyesuaikan utas menetrafuir tindakan terse but. 

Loyalitas merek mempunyal beberapa tingkatan kekuatan yang berbeda,. 

beda. Seperti yang diungkapkan <>leb Aaker (1991), k<>nsumen mempnnyai 

loyalitas merek dengan 5 tingkatan seperti yang djperl.ihatk.an pada gam!Jar di 

baweb ini: 

Gambar 2.3 Piramida loyalitas merek 

............. ---

Sumber: Aaker (1991), Managing Bland Equity:Gapilal'lling on 
the VllhH>ofaBtandName, page. 40. 

1. Berpindalrpindah (Switcher) 

Merupak.an tingkatan terendab yang menunjukkan tidal< adanya loyalitas 

merek. Pada tingkatan ini menganggap semua merek sama memadai dan 

nama merek sedikit memegang peranan dalam pengembilan keputusan 

pembellan sehingga mereka deagan mudabnya berganti-ganti merek. 
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Karakteristik jenis konsumen tersebut adalah pembelian produk didasarkan 

alas fuktor harga yang marah. 

2. Pembeli yang Puas atau Pembeli Kebiasaan (Satiified/Habitua/ Buyer) 

Pada tingkatan ini memililti komposisi konsumen yang puas atau 

selidaknya mereka tidak mengalami ketidal<puasan dalam meogkonsumsi 

suatu merek produk. Pada tingka1 ini peda dasarnyalidak ada alasan cuknp 

untuk menciptakan keinginan konsumen membeli merek produk lainnya 

atau berpindah merek terutama hila petpindahan tersebut membutuhkan 

usaha, biaya, ataupun pengorbanan lainnya Karakteristik jenis konsumen 

tersebut adalab pembellan produk didasarkan alas fuktor kebiasaan 

3. Pembeli yang Puas dengan Biaya Peralihan (Satiifjed Buyer with 

Switching Ccsf) 

Tmgkatan ini tcnnasuk konsumen yang puas dan memilikl biaya jika 

beralib ke merek lain seperti waktu uang, alau risiko kine!ja yang terkait 

dengan peraliban merek. 

4. Menyukal Merek (Likes the Braml) 

Pada tingkat ini terdiri dari konsumen yang betul-betul menyukal men>k 

tersebut. Preferensi kelompok ini dapat didasarkan alas berbagai asosiasi 

seperti simbol, pengalaman punggunaan, atau tingginya persepsi kualitas. 

Namun, sering kali rasa suka ini metnpaken perasaan umum yang tidak 

dapat ditelusuri untuk dikategotiken sesuatu yang spesifik. 

5. Pembeli yang Komit (Committed Buyer) 

Tingkatau leralas adalah kelompok konsumen yang setia. Karakteristik 

segmen ini dilandal adanya kebanggaan dari penemnan atau menjadi 

pengguna m=k dan menganggap merek tersebut sangat penting baik 

secara fungsional maupun sebagai alai ekspresi diri. Aktnalisasi pembeli 

yang setia ditampilkan melalui tindakan rekomendasi merck ke orang laia. 

Nilai dati pembeli yang komit bagi perusahaan buknn banya peda 

punjnalan kepeda kelompok tersebut namun jnga pada pengarub terbadap 

orang lain dan pasar. 

Dati penjela.san-penjelasan yang telah disebulkan dapat kila simpulkan 

bahwa loyalilas mempunyai peranan penting dalam kel:ierllasilan suatu 
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perusabaan. Untuk mencapai tujuan tersebut, beberapa pedoman berikut perlu 

dipertimbangkan oleh perusahaan; memperlakukan konsumen dengan baik, 

menjaga kedekatan dengan pelanggan secara berkesinambungan, 

mengukurlmengatur kepuasan konsumen, menciplakan biaya peralihan, dan 

memberikan tambahan pelayanan yang tidal<: disangka konsumen. 

:U.S Aset-Aset Merek Laio11ya (Other Proprie#Qry Brand A.-.el) 

Dimensi terakhir ini mellUIIjukkao aset merek lainnya seperti paten, 

trademark, dan hubungao saluran dlstrihusi. Ketiga hal ini dapat berguna dalam 

mencegah kompetitor mere hut pasar dan konsumen beserta loyalitasnya. 

2.5 Baunm Ptma>llrao (MarkelinJ: Mix) 

Bauran pelllllSOtWl merupakan campuran dari variabel-variabel pelllllSOtW1 

yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh snatu perusahaan untuk mengejar 

tingkat peojualan yang diinginkan dalam snatu target pasar (Kottler, 2000). 

Menunrt Bowdin, el aJ (2003), batu:an pelllllSOtW1 adalah snatu cam agar dapat 

!:l:le!!gOntroltggJ~ yang digunakan dalam taktik pelllllSOtW1 yang mana organisasi 

dapa! mencampumya untuk menghasilkan respon yang diinginkan di dalam target 

pasar. Makaud dari kata "mengontrol" adalah bahwa menejer pemasaran dapat 

memanipulasi atau mengubah variabel-variabel batu:an pemasaran (4-Ps) ini 

dalam rangka mencapai tujuan organisasi. 

Terdapat banyak elemen-elemen yang membentuk baunm pernasaran 

tetapi empat kelompek atau klasifikasi yang membentuk baunm pemasarnn 1erdiri 

dari 4 fuklor variabel yang biasanya disehut 4-P's, yaitu; 

I. Product (peoduk). 

2. Price (harga). 

3. Place (tempat). 

4. Promotion (pro!DOS1). 

Bahkao ada beberapa teori yang meoyebutkan bahwa bauran pemasarnn 

mempunyal 7 -Ps yaltu praduct, place, price, promotion. people. physjcal 

evidence, dan process. Walaupun 7-Ps mempunyai banyak variabel tetapi tiga 
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tambahan variabel (people, physical evidence, ckm process) merupakan 

pengembangan produk elemen marketing mix (4-Ps) yang sudah ada 

Gambar 2A Empat Uosur Bauran Pemasaran 

~ / ~ 
....,____ 

- "- - Tempat 

~Ptodli. ...... ._ -- -....,.,. ...... ....... ....... oPeiiWitl'l --.._. ..,....Mlgtlti!Sus •T""90- --..... -- """""""' ...... 
..... u ... -- +Ptt!IIISIIIBII~ ·~m ......... ·1--....... - SUmber. Kotler(2000) . 

. 2.5.1 Produk 

Menurut Stanton (1993), definisi produk seoru:a sempit adalah sekumpulan 

atribut fisik (tangible) yang teiakit dalru:a sebuah bentuk yang dapat 

dildeotifikasikan. Secara luas rnakna prnduk merupakan sekumpulan atribut yang 

nyata (tangible} dan tidak nyata (intangible) yang tergabung menjadi satu yang 

mungkin diterima oleh konsumen sebagai sesuatu yang dapat memenuhi 

kepuasannya 

Menurut Keller (2003), produk merupakan jantung dari ekuitas mere!<. 

Prodnk yang didesian, ru1mat. dip.,..rkan, dijuaJ, dikirimkan, dan dilayaukan 

sehaiknya dilakokan un!ok menciptaken brand image yang positif dengan asosiasi 

merek yang kual, sesual, dan unik. Stiategi produk merupakan pemilihan atribut 

yang bersifat tangible dan intangible yang terkandung di dalam suatu produk 

diikuti dengan aktivitas pemasaran atau progxam pemasaran. Produk sangal erat 

keitannya dengan ekuitas merek yaitu loyalitas. Produk yang dinilai beik oleh 

konsumen tentu saja akan membuat konsumen te..,but akan terus membeli 

produk tersebut. 
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Menurut Kotler (2000}, produk yang diklasiftkasi barang konsurosi 

mempunyai empat jenis barang, yaitu: 

I. C01Wenience goods yaitu barang yang dibeli konsumen dengan freknensi 

tingg~ dalam waktu singkat, dan dengan usaha minimUilL Contoh: sabun, 

pasta gigi, sural knbar, dll 

2. Slwpping goods yaitu barnng yang dalam proses pemilihan dan pembelian 

dibandingkan kamkteristiknya untuk melibat kecocokan harga, lrualitas, 

dan model. Contoh: baju, sepaiU, dll 

3. Specialty goods yaitu baraog yang memiliki karakteristik nnik atau 

identifikasi merek sehingga sekelompok orang mau membelinya. Con!oh: 

barnng mewab, mobil, televisi LCD, dll 

4. Unsought goods yaitu barnng yang tidak diketahui pembeli atau diketahu.i 

tetapi mereka biasanya tidak berpikir untuk membelinya. Conroh: tmah, 

kubntan, asurans~ dll 

2.5.2Barga 

Untuk membangun eknitas merek para pemasar barus menenrokan s1rategi 

dalam penenroan harga serta selalu menyesuaikan dalam berbagai situasi kondilli. 

Hal tersebut karena batga menciptakan suatu asosiasi di benak konsumen pada 

tingkatan merek dalam suatu kategori produk tertentu (Keller, 2003). Menurut 

Bowdin, et aL, (2003), konswnen untuk membeli suatu produk, mereka barus 

memikirkan antara cost dan benefit yang mereka terima. Semekin besar benefit 

yang dirasakan semekin ban yak konsumen yang akan membeli produk tersebut. 

Stanton (1993), biasanya perusahaan melakakan penetapan barga 

merupakan variasi dari metode-metode seperti di bawah ini: 

I. Harga didasark.an pada biaya total ditambah keuntungan (laba) yang 

diinginkan oleh perusahaan. 

2. Harga didasarkan pade keseimbangan antara perkiraan permintaao pasar 

dengan penawaran (biaya produksi dan pemasaran). 

3. Harga didesarkan pada kondisi-kondisi pasar yang bersaing. 
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2.5.3 Tempat (Jalur Dislribusi) 

Saluran pemasaran adalah seperangkat organisasi yang saling berhubungan 

yang terlibat dalam proses bagaimana suatu produk (barang atau jasa) tersedia 

dalam rangka untuk digunakan atau dikonsumsi oleh para konsumen (Kotler, 

2000). Menurut Keller {2003), secara sederhana saluran pemasaran adalah 

bagaimana suatu perusahaan mendlstribusikan produknya kepada para 

konsumennya. Saluran pemasaran dapat mempengaruhi eknitas merek, karena 

dapal membangun kesadaran merek dan asosiasi merek. 

Menurut Kotler (2000), saluran pemasaran dapat dibedakan menurut 

jumlab tingkatan. Y1ap perantara yang melakukan tugas membawa produk lebih 

dekat ke konsumen akhir merupakan satu tingkatan. Zero level Channel ( disebut 

juga direct marfreting) terdirl dari seorang produsen yang langsung menjnal ke 

konsumen akhir. Cam utama yang biasanya dilakukon dahun pemasaran langsung 

seperti penjualan dooNtHioor, penjualan lewai televis~ dan menjual melewati 

toko-toko yang dimiliki produsen sendiri. One-level channel berisi satu perantara 

penjualan, seperti pedagang eceran. Two-level c"ha:nnel beris.i dua perantara 

penjualan, biasanya one dan two level merupakan pedagang besar dan pedagang 

ecenw. Begitu seterusnya babkon di negam Jepang ditemukon sarnpai enam 

tingkatan (six-level c"ha:nne[}. 

2.5.4 Prom.,.; 

Ptnmosi atan disebut juga komunikasi pemasaran mempunyai peranan 

dalam membangun eknitas merek. Adanya komnnikasi dan prnmosi dapat 

menciptakan merek di dalam memori dan asosiasi yang Jruat, ~ dan unik 

terbadap merek tersebut. 

Pemsahaan yang moderen mengek>la suatu sistem komunikasi pemasaran 

yang rumit atan kompleks. MellllrUI Kotler (2000), bantan komunikasi atau juga 

disebut bauran promosi mempunyai lima kiat utama, yaitu: 

o lklan: Semua bentuk preseutasi nonpersonal dan prnmosi ide, barang atau 

jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapatkan bayaran. 
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o Pemasaran Langsung: Penggunaan sural, telepon, dan alat penghubung 

nonpersonal la.innya untuk berkoll11lllikasi dengan atau melldapatkan 

respon dari pelanggan dan ealon pelanggan tertentu. 

o Promosi Penjualan: lnsentif jangku pelldek untuk melldorong keing)nan 

mencoba atau pembelian barang atau jasa. 

o Hubangan Masyarakat dan Publisitas. Berbagai progam yang d.irancang 

untuk xnempromoslkan dan melindungi citra perusahaan beserta 

produknya. 

o Pel\inalan Personal lnteraksi langsung antara dengan satu atau lebib ealon 

konsumen dengan tujuan melakukan peojualan. 

2.6 Pengarub Jntergenerasi 

Pengarub intergenerasi adalah peiJ>indahan yang leljadi kepada anggota 

keluarga yang berupa informasi, kepereayaan, dan sumber daya dari generasi ke 

generasi berikutnya (Moore et ol~ 2002). Pengarnh in.furmasi keluarga merupaken 

factor yang mempengarubi ekuitas merek kereua pengarub keluarga aken 

membuat suatu merek tertanam dipikiran anggota keluarga sebingga jike anggota 

keluarga tersebet keluar dari rumah mereka tetap xnembeli merek tersebut (Gil et 

al., 2007; Moore el al., 2002). 

Menurut Kotler (2000), keluarga merupaken salah satu fuk.tor yang 

memberikea pengarub kuat dalam kepUtusan pembelian. Terdiri dari 2 jenis 

keluarga dalam kehidupan konsumen, ya.itu: 

l> Keluarga sebagai somber orientasi 

Terdiri dari oraag tua, kerena dari mereka seseoraag memperoleh suatu 

orientasi terbadap agama, politik, ekonomi, dan lain-lain. Konsumen yang 

sudah lama tidak berinterkasi kepada keluatgauya uamun peogarnh orang 

tua masib ku.at melekat dalam perilaku bawab-sadar si konsumen. 

)> Keluatga sebagai somber keturunan 

Terdiri dari pasangan suomi istri beserta anak-anaknya. yang merupaken 

suatu pengarub yang lebib langsung terbadaP perilaku merobeli sehari

hari 
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Menurut Kartajaya. et al (2005), banyak perusaban menggunakan tema 

keluarga untuk memposisikan mereknya dibenak pam konsumennya dengao 

alasan untuk memperkuat ekuitas merek produk meraka. Alasan-alasan lain 

mengapa penJSahaan mengkumunikasikan merek mereka dengae pendekatan 

keluarga. yaitu: 

• Keluarga dan nilai-nilai keluarga (family values) masih menjadi bagian 

terpenting di negara Indonesia yang mengaont adat timur. 

• Pasar keluarga umumnya mempunyai ko1lSUlllel>-kunsumen yang 

mernpunyai loyalitas panjang yang baik, sebingga banyak merek-merek 

yang bertaban begitu lama dan tetap kunsisten mernposisikan diri sebagai 

merek keluarga. 

• Pasar keluarga merupakan pasar yang sangat menantang karen.a mem.ilild 

kemampuan membangkitkao efuk domino. Maksud dari efek domino ini 

adalah bahwa merek yang dipakai keluarga dapat menularkan kepada 

genemsi-generasi berikutnya untuk memakei merak yang telah dipakai 

oleh keluarga. 

Seorang anak di dalam sebuah keluarga tidak hanya belajar mengenai 

peran sosial (keyakinan, sikap, dan perllakn), tetapi jnge ctmsumer role ynng 

berkeltan dengae semua ak!ivitas yang dilalrnkan dalarn pembelian dan 

pengkonsumsian barang dan jasa. Proses pembelajaran consumer role mengacu 

pada kunsep yang lebih luas ya.itu collSUJ1U!r scciaiizalion. Konsep tersebut 

merupakan proses yang dilalui anak muda dalam rnendapalkan ketiampilan, 

pengetahuan, dan sikap yang relevan dengae peran mereka sebagai konsumeo. 

Melalui proses lni, prefurensi merak dan peoduk ditronsfer anlar generasi 

(Viswanathan, eta/., 2000; Moore, eJ aL, 2002). 
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3.1 Model Penelilian 

BAB3 

METODE PENELITIAN 

Desain riset merupakan kerangka atauframework untuk mengadakan suatu 

penelitian. Pada penelitian ini merupakan riset replikasi dari penelitian Gil, et ai., 

(2007), yang mana k:onsep ini merupakan gabungan dari konsep Aaker (1991), 

yaitu konsep elruitas merek dangan dimensi-dimensi pembentulmya, konsep Y oo, 

et ai., (2000), yaitu konsep pengaruh bauran pemasaran terhadap elruitas merek, 

serta Moore eta/., (2002), yaitu pengaruh intetgenerasi terbadap elruitas merek. 

Perubaban sedik.it te!jadi dalam penelitian m;, perbedaan itu yaitu 

menggunakan """""' spesifik merek tettentu dalam hal ini merek yang dipilih 

adalab pasta gigi Pepsodent. Pada juma1 penelitian sebelumnya dignnakan 

berdasarkan kategori Jnoduk yang mana beberapa peneliti yang meneliti tersebut 

menyatakan bahwa penelitian mereka tidak dapat digeneralisasi lllltuk semua 

merek sehinggo dalam penelitian ini lebih dispesifikan lllltuk satu merek saja. 

Pemilihan merek pasta gigi Pepsodent karena merek ini sndab menjadi merek 
' 

intergenerasi yang mana pengaruh intetgenerasi sebagai variabel dari objek 

penelitian ini. 

Perbedaan berikutnya adalab bauran pemasaran berdasarkan penelitian 

Y oo, et ai., (2000), menggunekan dimensi bauran pemasaran yang tetdiri dari 

iklan, barga, citra toko, distribus~ dan Jnomosi lmrga, telapi pada penelitian ini 

bauran pemasaran banya dilibat dari iklan, barga, dan distribusi. Hal tersebut 

karena berdasarkan rise! eksplonlsi tiga variabet tersebut yang sangat 

mempengaruhi elruitas merek pasta gigi Pepsodent. Hal tersebut pemab dilaknkan 

oleh Villarejo dan Sanchez-Franco (200S), yang banya menggunakan dan bush 

variabe1 bauran pemasazan yaitu iklan dan promosi barga. 

Citra toko bukan sebagai variabel kesuksesan ekuitas merek Pepsodent 

karena merek ini lebih menekankan pada jaringan distribusinya sebagai sarana 

akses lllltuk menjangkau selurub konsumen di Indonesia sehingga wajar saja jika 

rnerek ini ada dimana saja termasuk di pasar, warung keeil dan lain-lain. 

Sedangkan masalab JfiDIDOSi lmrga merck Pepsodent banya mengikuti· atumn 
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retailer yang mengadakan program diskon dan berdasarkan penelitian Affif 

(2007), variabel promosi barga akan menurunkan ekuitas merek terutama pada 

dimensi persepsi kualitas. 

Gambar 3.1 Model PeJielitian 

Iklan 

,,... 
'""" BEQI BBI)l l'IBQl ll.flQ' J>lil: ,..., Kelua:rga H .. 

"""' 
'""' 
'""' H ... 

'''" 
"""" ll<lc 

""" 

Sumber. Diolah Olcb Penulis, 2008 

Hipotesis yang akan diuji dalam penelitiau ini adalab pengarub-pengaruh 

terbarlap dimensi ekui!as merek pas!a gigi Pepoodent yai!u : 

A. Penepsi Kualitas (Perceived Quality) 

Persepsi kualita.s merupakan persepsi pelanggan terbadap keseluruban kuali!as 

atau keunggulan sualu produk atau jasa berkaitau dengan apa yang diharapkan 

oleh pelanggan, relatif terbadap allernatif-al!ernatiflainnya. Beberapa dimensi 

yang mendasari suatu produk adalab kinerja, karakteristik produk, kesesuaian 
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dengan spesiflkas~ keandalan, ketahanan, pelayanan, dan basiL Persepsi 

kualitas karena merupkan persepsi dari konsumen maka petSepsi knalitas tida 

dapat ditentukan seeara obyektif. Persepsi konsumen akan melibatkan apa 

yang penting bogi pelanggan karena setiap pelanggan memilik:i kepentil1gan 

yang berbeda-beda. 

Hipotesa yang mempengarnhi persepsi knalitas yaitu: 

• Bipotesis Hla: Semakin lingginya intensiw ikbn pasta gigi 

l'epsodenl, semakin tinggi persepsi kuaUtas pasta gigi Pepsodent. 

Penggonaa:n ikJan yang intensif dan berkualitas merupskan salab satu 

bentok investasi terhadap ekuitas merek. ikJan pasta gigi Pepsodent 

memberikan informasi yang dinilai penting untuk disampaikan lrepada 

para kollSUJilell!lya sebingga para konsumen yang mempunyai keterbatasan 

waktu dan tenaga dalam pencarian infurmasi mengandalkan ikJan sebogai 

penentu lrealitas suatu produk. 

• Bipotesls Hlh: S..makin tinggi infot111asi yang positif mengenai merek 

pasta gigi l'epsodent dari keluaJ'lll' semakin tinggi persepsi kuaUtas 

pasta" gigi Pepsodent. 

Bila setiap orang 1ua membeli pasta gigi Pepsodent untuk dilronsumsi oleh 

anggota keluarganya, maka setiap anggota keluarga yang menggunakan 

selama terus menerns menganggap bahwa kualitas pasta gig Pepsodent 

merupskan pasta gigi yang berknalitas, sehingga lreluarganya selalu 

mengkonsumsinya. 

• Bipotesis Hle: Persepsi harga tinggi yang ditawarkan merek pasta 

gigi Pepsodent herpengarnh seeara posilif terhadap persepsi lm.Utss 

pasla gigi Pepsodent. 

Konsumen blasanya menggunakan indikator barga sebagai penentu 

knalitas suatu merck. Harga yang tinggi dianggap sebogai knalitas yang 

tinggi pula dan begitu sebaliknya. 
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• Hipot .. is Hld: Luasnya distribusi (ketersediaau produk) pasta gigi 

Pepsodent berpengarnb se<ara positif terbadap persepsi kualitas 

pasta gigi Pepsodent. 

Distribusi yang baik akan membuat produk pasta gigi Pepsodenl akan 

semal<in mudah ditemui oleh konsumen. Kemudaban tersebut mengurangi 

pengorbanan konsumen (seperti wakto dan tenaga) sehingga akan 

menambah kepuasan pelanggan yang merupakan value tersendiri bagi 

merek Pepsodent. Value ternebut dapa1 menjadl suatu nilal tambah bagi 

Pepsodent sehingga secara tidak langsung kemudahan menemukan posta 

gigi Pepsudenl membuat persepsi kualitas produk inl flle11iadl baik. 

B. Loyalitas Merek (Brand Luya/ty) 

Lnyalfuls merek adalah ukw:an keterikatan pelanggan terhadap sebuah merek. 

Konsumen yang loyal terbarlap suatu merek akan lebih memberikan respon 

yang positif terlmdap merek tersebut dibaudingken konsumen yang tidak 

loyaL Bila dillostrssikan sebagai piramida, .maka terdapa1 lima tingkatan 

loyalfuls merek (dari terendah hingga teltinggi) ya.ilu; berpindah-pindah 

(Sw;tcher), pembeli yang puas atau pembeli kebiasaan (Sotiified!Habitual 

Buyer), pembeli yang puas dengan biaya peralihan (Soti:;fied Buyer with 

Sw;tching Co.st), menyukai merek (Libs the Brand), dan pembeli yang komit 

( Commined Buyer). 

Hipotesi.s yang mempengaruhi loyalitas merek ya.ilu: 

• ffipotesis Hla: Semakia tinggillya iotensil88 iklan pasta gigi 

Pepsodent, semakin tinggi Joyalitas lerbadap merek pasta gig! 

Pepsodent. 

!klan yang inlensif dan konsisten Ullluk selalu disampaikan pads 

kollSUlllen membuat konrumen menjadi mengenal merek tersebnt. 

Menurut Y oo, et al., (2000), iklan secara posilif berhubungan terhadap 

loyalitas merck karena meuingkalkan asosiasi merck dan sikap terhadap 

merck (altitude toward to the brand). 
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• Hipotesi.s H2b: Semakin tinggi infoflllasi yang positif mengeuai merek 

pasta gigi Pepsodeot dari keluarga semakio tioggi loyalitas terhadap 

merek pasta gigi Pepsodent. 

Penggunaan pasta gigi Pepsodent yang terns menel1lS dipakai dalam sualu 

keluatga membuat loyalitas terbapdap pasta gigi Pepsodent semalrin 

meningbt karena pemakaian atau konsumsi secara terus meneros dan 

ben!Jang-ulang. 

• Hipoteslll H2d: Loasoya distribusi (ketersediaan produk) pasta gigi 

Pepsodent berpeogaruh seeara posilif terhadap loy alit .. merek pasta 

gigi Pepsodent. 

Loyali1lls tetjadi jika ko!llllliilell melakuhm pembelian yang ben!Jang

ulang. K.emodahan untuk menemukan pasta gigi Pepsodent membual 

konsumen untuk mengkonsumsi ben!Jang-ulang sehingga mengbasilkan 

loyali1lls tetbadap pasta gigi Pepsodent. 

C. Kesadaran I AsosiaoiMerek(BrondAworeness!Associaiion) 

Kesadaran merek didefinisikan sehagai kemampuan pembeli potensial untuk 

mengenali atau mengingat kembali bahwa sua1u merek adalah bagian dari 

kategori produk tertentu. Sedangbn Asosiasi merek adalah segala sesuatu 

yang terhnbungkan dalam ingatan terbadep merek. Menurut Y oo, et a/., 

(2000), bahwa asosiasi merek didapatkan akihat kesadaran merek yang telah 

diketahui oleh konsumen yang kemudian diasosiasikan sesuai dengan citra 

pelanggan tetbadap merek. Oleh karena itu pada penelitian ini penggunaan 

variabel kesadaran merek dan asosiasi merek dapat digahungbn 

Hipotesis yang mempengarubi kesadaran merek yaitu: 

• Hipotesis H3a: Semakin tingginya iotensitas iklan pasta gigl 

Pepsodent, semakin tinggi kesadann konsnmoo terhadap merek 

pasta gigi PepSlldent. 

Iklan pasta gigi Pepsodenl yang lel1lS menel1lS disampaikan kepada 

konumen memhuat merek Pepsodent masnk ke dalam benak piklran 
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lronsurnen. Sehingga iklan Pepsodent yang semakin intensif secara positif 

membangun kesadaran merck (awareness). 

• Hipotesis HJb: Semakin tinggi iofonnasi yang positif meng•ai merek 

pasta gigi PepsodfDt dari keluarga semakiD tinggi kesadaran 

konsumen terbadap merek pasta gigi Pepaodent. 

Seringnya konsumen melibat pasta gigi Pepsodent di rumab membuat 

konsumen selalu ingat akan merek tezsebut yang digunakan oleh 

kcluarganya. 

• IDpotesis B3d: Lnasnya distribusi (ketersediaan produk) pasta gigi 

Pepaodent berpengaruh seeara positif tcmadap kesadaran merek 

pasta gigi l'epaodent. 

Mwlahnya ditemnkan pasta gigi l'epaodent di setiap jellis toko membuat 

para kollSUID<m sering melihat pasta gigi Pepsodent yang bernda 

dipajangan, rak.,]c, atau ell!lase sehingga seeara tidak sadar konsumen 

akan sering melihat pasta gigi pepsodent yang membuat kesadaran merek 

Pepsodent semakin meningkat. 

D. Ekuitas Merek (Brand Eqully) 

Ekuitas merek diartikan sebagai seperangkal aset dan fiabilitas merek yang 

terkait dengan suatu merek, nama dan simbo~ yang mampu menambah, atau 

mengw:angi ni1ai yang diberikan oleh sebuah prodok atau jasa baik puda 

perosahaan maupun puda pelanggan. Signifikansi ekuitas merek terlelak puda 

kemampnan lllllllk memberi kontribusi ni1ai kepuda perusahaan dan 

konsumen. Melihat konsep ekuitas merek yang diciplakan oleh Aaker (1991), 

buhwa ekuitas merek dipengaruhi oleh 5 dimensi yaitu awareness, percel:ved 

quality, associationa, loyalty, danpropriatery brand assets. Pada 5 dimensi ini 

menurut Aaker yang paling berpengaruh adalah 4 dimensi pertama. 

Hipotesis yang mempengaruhi ekuitas merek yaitu: 
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• Hipntesis B4a: Persepsi kualitas berpengaruh positif terbadap ekuitas 

muek pasta gigi Pepsodent. 

Persepsi kualitas yang baik dapat membuat konsumen lebih memilih pasta 

gigi Pep.sodent dibandingkan dengan merek lalnnya, oleh karena itu 

persepsi kualitas yang semakin tinggi dapat membuat elruitas merek 

Pep.sodent semakin tinggi pula. 

• Hipotesis H4b: L<>yalitas merek berpengaruh positiC terhadap ekuitas 

merek pasta gig! Pepsodent. 

Loyalilas dapat membuat konsumen seJalu membeli pasta gigi pepsodent 

secara beralang dan menolak untuk berganti ke merek lain, sehingga 

Joyolitas merupakan jaminan keuntnngan bagi pen!Sahaan di masa depan, 

oleh karena itu loyalitas sangat mempengaruhi eknitas merek. 

• HIJW!esis H4e: Kesadaran merek berpengaruh poslliC terhadap 

ekoitas merek pasta gigi Pepsodent. 

Kesadaran merek Pepsodent yang kuat membuat a:rosiasi merek Pepsodent 

semakin kuat pula, Asosiasi yang semakin kuat dapat meningkatksn 

eknitas merek karena asosiasi mendorong konsumen lebih menyukai 

merek Pepsodent. 

3.2 Desain Penelitian 

Pada penelitian ini untuk mendepatkan data yang tepa! dalam ~ 

masalab maka dilalrukan riset yang bersifBt eksplorasi dan deskriplii 

Riset eksplorasi bertnjuan untuk memberikan pehaman awal sehingga 

dapat memberikan pengertian seeara mendalam terbadap SUll!u obyek penelitian 

sebelum dilanju!kan dengan penelitian yang lebih mendalam. Sedangkan riset 

deskriptif bertnjuan untuk memperoleh atau menjelaskan mengenai obyek 

penelitian seeara lebib dalam dan ters1nlktnr. 
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3.2.1 Rise! Primer 

Riset ini dilakukan melalui penelliilln lapangan dengan kriteria sebagai 

berikut: 

a. Objek Penelilian dan Unit analisa 

Penelitian ini yang menjadi obyek penelitian dan unit analisa adalah 

variabel-variabel yang mempengaruhi elruitas merck melalui dimensi

dimensi penahentukan ekuitas merck dari pasta gigi Pepsodent terhadap 

para konsmen pasta gigi Pepsoden~ 

b. Responde11 

Untuk responden yang dlgnDakan dalam penelitilln ini merupakan sampel 

dari popuJasi konsumen pasta gigi Pepsodent yang dibatasi berdas2rkan 

usia lebih dari 18 tahun. Pada usia tersebnt diasumsikan bahwa mereka 

adal•h dewasa muda yang dapll1 memperoleh informai suatu produk atau 

merek dari orang tua mereka dan sudah mernpunyai pengalaman jauh dari 

orang tua. Responden jnga dikelompokan berdasarkan para responden 

linggal unluk meh1lat akses seberapa besar akses ko:n:ru.nikasi dengan orang 

tuamereka. 

o. Pengumpnlan dala, sampel dan nbran data 

Data primer didapatkan melaui survei lapangan melalui kuisioner yang 

dihagikan kepada konsumen pasta gigi Pepsodent. Jumlah respond en yang 

dignnakan seban}'llk 225 orang unluk mendapatkan syarat (rule of thumbs) 

dalam pengolahan data yaitu minimal 5 kali dari parameter observasi 

(Hair, et ol., 2006). 

Tabel3.l Quota s-pling Penelilian 
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Metode penarikan sampel yang digunakan adalab nonprobability sampling 

dengan prosedur convenience sampling. Pada nonprobability sampling. 

tidak semua elemen populasi mempunyai peluang terpilih yang sama. 

Sedangkan convenience sampling berarti pengambilan sampel diambil 

berdasarkan ketersediaan elemen dan kemudaban untuk mendapatkannya 

(Malhorta, 2007). 

3.1.2 Riset Seknnder 

Data sek:uoder yang dipakai dalam ~ang peuelitian ini didapatkan 

melalui riset kepustakaan, buku, jurnal, artike~ majalah, internet dan sumber 

informasi eksternallainnya. 

3..3 Desain Knisioner 

Format pertanyaan yang djgunakan dalam lruesi<>ner ini adalah: 

1. Close ended question, yaitu pada furmat pertanyaan ini responden dapat 

memilih jawaban dari pertanyaan berdasarkan pilihan yang ada. furmat 

pertanyaan ini untuk mengetabui kerakteristik responden seperti jenis 

kelamin, usia, dan Jainnya. 

2. Scaled response question, yaitu furmat yang menggunakan skala untuk 

mengukur tingkat signiiikansi atrlbut. Pada penelitian ini menggunakan 

skala Likert dengan skala interval dari 1 (sangat tidak setuju) sampai 

dengan 7 (sangat setuju). 

3.4 Metode Allalisis Data 

Setelah data yang didapotkan sudab teriromp~ maka ta1mp selanjutnya 

yaitu pengolahan data dengan metode analisis yeng seSUl!i dengan tujuan 

peuelitlao. I:nslrumen dalam menganalisis data tersebut terdiri dari : 

3.4.1 Uji Retiabilitas 

Reliabilitas mengaeu pada pengertian babwa instnunen yang djgunakan 

dalam penelitian untuk memperoleh infoonasi yang diinginkan dapat dipereaya 
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( diandalkan) sebagai alat pengumpul data serta mampu mengungkap informasi 

sebenarnya di lapangan. Pengujian yang dilak.ukan dalam penetitian ini adalah 

dengan menguji reliabilitas konsistensi internal yang didasarkan pada 

pengambilan sekali dari pengukuran. Dengan kata lain, instrumen (kuesioner) 

diberlkan hanya sekali, dan reUabili!as dihitung berdasarkan tingkat instrumen 

tersebut seoara konsisten mengukur dirinya sendiri pada saat sekali pemberian 

instrumen. 

Reliabilitas konsistensi internal untuk variabel asosiasi merek dan persepsi 

koalitas akan diuji dengan split-half reliability dan koelisien alpha (a). Split-half 

reliability dihitung dengan eaza memeeah nomor pada skala (instrumen) menjadi 

dua bagian dan kedua bagian tersebut dikorelaslkan. Hasil !ip/it-ha/f reliability 

yang benillai lebih besar dari 0,6 menunjukkan terpenuhinya reliabilitas 

konsistensi internal. S..dangkan koefisien alpha (a) atau Cronbaeh alpha adalah 

rata-,..;a dari keseluruban kemunglcinan koefisien !iplit-ha/f yang dihasilkan dari 

berbagai cara memeeah nomor skala. Nilai koefisien bervariasi antara 0 sampai I, 

dimana nilai koefisien alpha 0,6 aJaU dibawalmya mengindik;asikan reliabilitas 

konsistensi internal yang tidak memuaskan. 

3.4.2 ADalisi.s Fakror 

Tujuan dari penggunaan analiais tilktor adalah untuk mengelompokkan 

variabel yang mempunyai korelasi tinggi Ire dalam satu lrelompok. Pada analisis 

konfirmasi faktor dilak.ukan evaluasi kontribusi setiap butir skala. Kontribusi 

tersebut dinamakan factor loading yang menunjakan korelasi antara halikator 

dengan tilktor. Semakin besar factor loading. semakin besar bubuogan antar 

variabel tersebut dengan tilktornya sehingga variabel tersebut dapat dikelompokan 

kedalam tilktor tersebut. Penggunaan analisis faktor untuk melibat validitas 

dengan melibat facll>r loading yang dianggap balk yaitu 0,5 dan KMO (Kaiser

Meyer-Olkin) minimal 0,6. 
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3A.3 Analisis Regresi 

Analisis :;;egresi mempooyai tujuan untuk roengetahui pengaru.h variabel 

independent (Xi...Xn) terhadap variabel dependent (Y), sedangkan regm;i 

berganda jika variabel independent lebih dari satu. 

Persamaan variabel yang diperoleh dari proses perhitungan regresi harus 

diuji statis!ik niJai koefisien regresinya. Apabila semua koefisien regm;i 

signifikan, persamaan regresi yang diperoleh dapat dipergunakan untuk 

memprediksi niJai variabel dependent. 

Seberapa besar pengaruh variabel independent terhadap variasi variabel 

dependent, dapat diuknr dengan besarnya nilai koefisien determinasi (R2
) yang 

dapat ditemukan pada basil perhitungan (Rangkut~ 1999). 

3.5 Metode Pengolahan Data 

Peogolaban deta dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 16 

untuk mailll•nalisa validitas dan reabbilitas serta untuk analisis faktor. Selelah 

dilakukan analisis tersebut data dinlah kembali menggunakan SPSS 16 untuk 

analisis regresi berganda 

Universitas Indonesia 

Analisis Pengaruh..., Hadean Aria Wahyudi, FEB UI, 2008



BAB4 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

4.1 l'rolil Responden 

Pada peneHtlan ini didapalkan kelompok responden yang mempunya profit 

yang berbeda·beda betdasarkan kelompok umur, jenis kelam.in, tingkat 

pendidikan, tempat tinggal, dan pengeluaran per bulan. Pemiliban responden 

berdasarkan convenience sampling yang disebar di 3 wilayah universitas yaitu 

universitas Indonesia wilayah Depek. mngister manajemen universitas Indonesia 

wilayah Salemba, dan universtas Bina Nusamara wilayah Pahnerah. 

Setelah melakukan penyebaran didapalkan jawaban responden sebanyak 

225 responden yang memenuhi persyaratan dan sebanyak 5 reponden tidak 

memenubi persyaratan. Jumlab responden yang didapalkan masih memennbi 

persyaratan Hair et al (1995), yaitu minimal 5 kali dari jnmlah parameter 

observasi yang mana pada penelliian ini menggunakan 41 parameter observasi 

sehingga minimal responden yang sebaiknya didapalkan yaitu 5 x 41 = 205 

respondeD. 

4.1.1 Jenis Kelamin 

Gam bar 4.1 Jeni.s Kelamin R<Sponden 

IIL!llla awallila I 

wanlta 
54% 

Sumber: Diolah oleh pmulis (2008) 
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Pada penelitian illi didapatkan jumlah responden pria sebanyak 46% atau 

secara frelruensi sebanyak l 03 responden dan jumlah responden waruta sebanyak 

54% atau secara frekuensi sebanyak 122 responden. 

4.1.2 Usia 

Gambar 4.1 Usia R .. poade~• 

1tl-241ahun 25-29tahun 31l-3S.tahun ~36tabun 

Sumber. Diolah oleh peoulis (2008} 

Pada gambar gtafik di atas terlibat usia responden yang mendominasi yaitu 

usia aatara l& - 24 tahun dengan pnrsi sebesar 71,1% atau se<:ara frelruensi 

sebanyak 60 responden. Diilru!i kelompnk usia 25 - 29 tahun dengan porsi 

sebanyak 22,2% atao secara frekuensi sebanyak SO responden. Kelompnk usia 

!ninny a yaitu antara usia 30-35 tahun dengan porsi sebanyak 4,89% atau seeara 

frelruensi sebanyak sebelas Oilll>!l dan terakhir kelompnk usia yang paling sedikit 

yaitu usia lebih dari 36 tahun sebanyak 4 respnnden atau 1,78% dari total 

responden. 

Dominasi kelompnk usia antara 18 - 24 tahun dan umur 25 - 29 tahua 

dikareoakan sampling yang dilakuken diwilayah universitas yang mana para 

mahasiswa atau mahasiswi yang belajar di universitas-universitas tersebut dalam 

kategori usia tersebut. 
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4.1.3 Tingkat Pendidikan 

Tingkat pendidikan terakhi.r responden berdasarkan gambar di bawah 

didapatkan tingkat pendidikan terakhi.r mayoritas responden yaitu sekolah 

menengah umum (SMU) dengan porsi sebesar 51,56% atau secara freknensi 

sebanyak 116 responden. 

S1 
32% 

Gambar 4.3 T"mgkat Pendidikan RespondeD 

lmSMU •D3 oS1 oS2 •lainnyal 

S2 lainnya 
9.3% 0.44% 

03 
6.67% 

Sum bel'! Dio!alt ole!> peuulis (200&} 

SMU 
51.56% 

Kelompok terbesar berik:utnya dillruti oleh pendidikan terakhir Sl sebesar 

32% atau sebaoyak 72 responden, kelompok berik:utnya yaim 00 sebanyak 15 

responden aum 6,67% deri total responden. Kelompok responden WllUk 

pendidikan terakhi.r 82 sebanyak 9,3% atau secara freknensi sebanyak 2! 

responden, pendidikan terakhi.r 00 mempnnyai potSi sebesar 6,67% atau 15 

respondeD. dan yang terakhi.r termasuk kelompok lainnya yaim sebesar 0,44% 

atau secarn freknensi banya I responden saja. 

4.1.4 Status Perkawmall 

Pade gambar di bawah dapat dilibat hahwa jumlah responden dengan 

status belum menikah (single) dengan porsi hamper seluruh responden yaim 93% 

atau secarn freknensi sebesar 21Cl responden, sedangkan responden yang sudah 

menikah sebesar 7% atau sebanyak 15 responden. Untuk status porkawinan cerai 

tidak didapatkan pada kelompok responden (0"/o). 
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[ e beltJm nikah • nikah I 
nikah 
7% 

belum nikah 
93% 

Sumber: Diolah oleh JK'!IUiis (2008) 

4.1.5 Tempat Tinggal 

60 

Gambar 4.5 Tempat TiDggal Responden 

Rumah Kost 
keluarga. 

3.56.%. OJ39% 

Kontr>lk Rumah Rumah lainnya 
nmah Kerabat milik 

pribadi 

Sumber: DioJab.oleh penulis (2008) 

38 

Pada penelliian ini lnfurmasi tempat tlnggal responden tidak berdasarkan 

wilayah geogmfis tetopi berdasarkan seberapa jauh pengoruh lnfunnasi dati 

keluarga. Menurut Moore et a/ (2002), pengaruh keluarga sangal berpengaruh 

kuat jika suatu individu masih tlnggal dilingkt>ngao keluarga. Jika xespooden 

dibagi menjadl 2 kelompok besar maka dldapatkan kclompok respondcn yang 

berimbang yam. kelompok yang masih tinggal bersama keluargaoya sebesar 
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50,2% (113 responden) dan kelompok responden yang jauh dari ke1uarganya 

sebesar 49,8% (112 responden). 

Jika dijabarkan lebih dalam !agi kategori responden yang jauh dari 

keluarga yaitu responden yang tinggal di kost sebesar 35,56% atau sebanyak 80 

responden, kemudian yang mengontrak nunah sebesar 5,33% atau sebanyak 12 

responden, diikuti responden yang ringgal di nunah kerabatnya yaitu sebesar 

4,44% atau sebanyak 10 responden, sebanyak 3,56% alau 8 omag responden 

sudah tinggal dinunah milik sendiri, dan terakbir kelompok responden yang 

tennasuk kelompok !ainnya sebesar 0,89"/o a!au seeara frekuensi banya 2 orang 

responden saja. 

4.1.6 .Jumlah Pengeluaran 

Gambar 4.6.Jumlah Pengelllaran per Bulan Oleh Responden 

Sumber: Diolah oleh penulis (2008) 

Palla gamlm gmlik di atau dapat terlibat seeara umum kekunpok 

· responden paling banyak adalah kelompok responden llllluk kelas menengah. 

Infurmasi inl mempakan data pengeluman responden per bulannya untuk 

keperluaa seJmri..hari tetapi tidak terma.suk biaa cicilan karin k:redit, kendaraanu 

dan biburan. Dimulai dari kelompok responden dengan jumlah pengeluaran 

terbanyak yaitu Jebih dari Rp. 2,25 juta per bulan sebanyak 8% (18 responden), 

pengeluman antara Rp. 1,75-2,25 juta per bulan sebanyak 7,1% (16responden), 

pengelumanantaraRp. 1,25-1,75 jutaper bulansebanyak 13,8%(31 responden), 

pengeluaran antara Rp. 800 ribn - 1,25 juta per bulan sebanyak 24,!f% (56 
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responden), pengeluaran antara Rp. 600-800 ribu per bulan sebanyak 22,7"A. (51 

responden), pengelanran antara Rp. 400- 600 nl>u per bulan sebanyak 16,4% (37 

responden), dan kelompok terakhlr yaitu pengeluaran dibawah Rp. 400 ribu per 

bulan sebanyak 7,1% (16responden). 

4.2 Gambarno Perilaku RespondeJl 

Bertujuan untuk mendapalkuo infurmasi tambaban mengenai gambaran 

umum mengenai perilaku responden yang ada dalam sampel penelitlan ini. 

4.2.1 Membeli Pasta gigi 

Gambar 4.7 Jumlah R<sponden yang Pernab MeJDbeli Pasta Gigi 

11!1 yu tidak I 

tidak 
2% 

ya 
98% 

Swnbot! Diolah ole!> peoulis (2003) 

Pada gambar di atas terlihat hampir seluruh responden pemah melakukan 

pembelian pasta gigi sebelu.mnya yei1u sebesar 98"/., dari total responden atau 

sebanyak 220 responden, sedangkan kelompok responden lalnnya sebesar 2% atau 

secara frekuensi 5 orang responden tidak pemah membeli sendiri pasta gigi yang 

digunakannya (mendapatkan pasta gigi berdasarkan pembellan orang lain). 
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4.2.2 Menggunakau Pasta Gigi Pepsodent 

Pada penelition ini didapetkan hamper seluruh respondcn pemah 

menggunakan pasta gigi Pepsndent yaitu sebesar 99% alau secara frekuensi 

sebanyak 223 respondeD, sedaugkan banya l% atau 2 responden yang belum 

pemah menggunakan pasta gigi Pepsodent. 

Gambar 4.8 Responden yang Perna It Menggunakaa Pepandent 

ya 
99% 

tidal< 
1% 

SumOO.: Diolab olen penuli• (2008} 

4.2.3 Konsllll1en Tetap Pasta Gigl Pepsodent 

Respo.nden yang merupakan konsumen tetap pasta gigi Pepsodent sebesar 

66% dari total respollden atau sebanyak 148 orang, sedaugkan sisanya yaitu 

sebesar 34% atau 71 responden menggunakan merek pasta gigi lain. 

Gam bar 4.9 Kons11111en Tetap Pasta Gigi Pepsodent 

Jm Konsumen Telap • Bukan Konsumen J 

Buk:an 

Sumber: Diolab oleh penulis (2008} 

Tetap 
66% 
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4.3 U ji Validilas 

Uji validitas merupakan uji kelayakan suatu variabol-variabel indik.ator 

mtuk digunakan dalam peogujian hipetesis. Uji validitas dapat dilakukan dengan 

melihat factor loading setiap parameter observasi. Dinyatakan sebagai indil:ator 

yang bail< jik.a mempunyai factor loading dialas 0,5 yang mana semakin bosar 

dianggap indil:ator tersebut semakin baik:, walupun ada beberapa peneliti 

mernborikan paadangan yang borbeda yaitufactor loading yang bail< boleh diatas 

0,33 tergantung uk:w:an sampel yang dipakai. Semakin bosar jumlah sampel 

semakin diperbolehkan mengguoakan uk:w:an factor loading yang kecil (Ho, 

2006). Selain ilu pada uji validitas dilihat nilai KMO (Keiser-Meyer-Oikin} yang 

dianggap baikjika nilaioya dialas 0,6 (Maboltn!, 2007). 

Penelitiao ini menggunakan kuisioner yang terdapat beberapa indikator 

yang diwakili lebih dari satu pertanyaan. Hal tersebut bertujuan uotuk 

mempermudah proses peoelitiao dan analisa data sebingga apabila ditemui 

pertanyaan yang tidal<: mampu mewakili indik.ator tersebut maka diharapkan 

pertanyaan lain bisa mewakili iudikator tersebuL Pada peoelitiao ini terdapat 

beberapa item pertanyaan yang dibuang kareoa dianggap bolum mewakili uotuk 

menggambarkan variabel Iaten (menggunakan standar nilai factor loading 

minimal 0,5). Perlanyaan tersebut yang dibilangkan yaitu pada variabol barga 

sebanyak l parnymaan yaitu PRC2 deoganfactor lnading sebesar 0,38. 

4.:u Ujl Validita. Varlabdlklan 

Tabd 4.1 KMOand Bartlett's Test Varlabellklan 

jKa;ser-Meyer-Oikin Measure of Sampling 
!Adequacy. 
jsartlett's Test of Approx. Chi-Square 
Sphericity df 

Sig. 
Sumber: Diolaholehpcnulis (200&) 

.74! 

135.84! 

lQ 
QO( 

Pada uji validitas mode~ didapatkan nilai KMO lebih dari 0,6 yaitu 

sebesar 0,74& dan nilai Bartlett's of Sphercity deogan tingkat signifikan 0.000 
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maka dapat disimpulkan bahwa uji analisi& faktor valid dan dapat diproses lebih 

Jan jut. 

Tabel4.2 Factor IAJading Variabel !klan 

mewah dibandinglam dengan meri:k-n:telek pasta 

gigilain. 

<h®ndinghm.~·~pastagigilain, 

~P~ ~~~~v.rt---~o~.~~2~7--~ 
dalam berbagai jenis media periklanan. 

0, 

Pada tabel nilai factor looding untuk 5 item pemyataan yang membentuk 

variabel iklan berada peda nilai diatas 0.5 yaitu aolaJ:a 0,553 sampei 0,705. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa lrelima komponen pertanyaan tersebut valid atau dapat 

dianggap mewakili variabellaten (variabel iklan) dan dapat diproses lebih lanjut. 

4.3.2 Uji Validitas VariabelKelnarga 

Tabel4.3 KMO and Bartlett's Test Variabel KdnarJ!8. 

!Ka;ser-Meyer-Oikin Measure of Sampling 
• cy, 

laart~ett•s Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square. 

df 

Sig. 
Su!nbor: Iliolalt oleh penulis (2008) 

.813 

15 
.00( 
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Pada uji validitas mode~ didapatkan nilai KMO lebih -dari 0,6 yaitu 

sebesar 0,~13 dan nilai Bart/ell's of Sphercity dengan tingkat signifikan 0.000 

maka dapat disimpulkan bahwa uji analisis faktor valid dan dapat diproses lebih 

!an jut. 

Tabel4.4 Factor Loadifl{f Variabel Keluarga 

;;;. ..,,.,.,.,""''''"'"t· ;.,,~~ 
Onulg tua saya sejak dulu membeli pasta gigi FAMl 0,826 

PEPSODENT. 

Saya seriag melihat orang tua saya membeli pasta FAM2 0,807 

gigi PEPSODENT setiap kesempa"'n. 

Pasta gigi PEPSODENT dignnakan di rumah FAM3 0,785 

. sejak sayakeciL 

Waktu saya meninggalkan rumah, orang lila. saya FAM4 0,758. 

.menyarankan membeli merek pasta gigi 

PEPSODENT. 

Menurut orang tua saya, PEPSODENT merupakan FAM5 0,758 

merek pasta gigi yang baik. 

Onulg tua saya menyaraakan mengganakan pasta FAM6 0,824 

gigi PEPSODENT. 
. 

Sumber: Diolab oleh peoulis (2000l) 

Pada tabel nila.ifactor loading untuk 6/tem pemyataan yang membentuk 

varlabel iklan berada pada nila.i diatas 0,5 yaitu antara 0,758 sampai 0,826. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa kelima komponen pertanyaan tersebut valid atau dapat 

dia:nggap mewaklli variabel Iaten (variabel keluarga) dan dapet diproses Iebih 

lanjut. 

4.3.3 Uji VaUditas Varialrel Barga 

Pada uji validitas mode~ didapatkan nilai KMO lebih dari 0,6 yaitu 

sebesar 0,640 dan nilai Bartlett's of Sphercity dengan tingkat signifikan 0.000 
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mak.a dapat disimpulkan bahwa uji analisis faktor vatid dan dapat diproses lebih 

Jan jut. 

Tabel4.5 KMQ.and Bal'tlett's Test Variabel Harga 

• ser-Meyer-Oildn Measure of Sampling 
dequacy. 

ett's Test of 
Sphericity 

Approx_ Chi-Square . 252. 

df 
Sig. 

l'ada !abel nilaifactor loading untuk 5 item pemyataan yang membentuk 

variahel ik1aJi herada pada nilai dia!as 0,5 yaitu antara 0,529 sampai 0,842 kecuali 

untuk penanyaan l'RC2 yang menbasilkan nilai di bawah 0,5 yaitu 0,319.sebingga 

pemyataan tersebut dihilangkan. Untuk metihat basil validitas setelah pemyataan 

PRC2 dihilangkan dapet dilihat peda lampiran. Setelah PRC2 dihilangkan 

kecmpat komponen pertanyaan tersebut valid atau dapet dianggap mewakill 

variahellaten (variabellatrga) dan dapet dlproses lebih lanjut. 

Tabel4.6 Fador Loading Variabel lbrga 

0,638 

0,379 

0,835 

0,842 

mahal. 
0,529 
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4.3.4Uji Validiw Variabel Distrib1<si 

Tabel4.7 KMO and Bartlett's T .. t Variabel Dislribusi 

fK.aiser-Meyer-Olkin MeaSl!fe of Sampling 
Adequacy. 

~artlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Cbi-Square 

df 
Sig. 

Sumber: Diol>h oleh ~ (2008) 

.82t 

519.503 

lC 
.00( 

46 

Pada uji validi!as mode~ didapatkan nilai K.MO lebih darl 0,6 yaitu 

sebesar 0.820 dan nilai Bartlett's oj Sphercity dengan ting!W signifikan 0.000 

maka dapat disimpulkan bahwa uji analisis fuktor valid dan dopa! djproses lebih 

!an jut. 

Tabel4.3 Facror Loading Variabel Distribusi 

tetap p'!$1. 

PEPSODENT walaupun saya jauh deri tempat 

tinggaL 

0,766 

Pada tabel nilaijactor loading untuk 5 item pernyataan yang membentuk 

•'ariabel ikJan berada pada uilai dialaS 0,5 yaitu antam ~,755 sampai 0,875. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa kelima komponen pertanyaan tersebut valid atau dapat 
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dianggap mewakili variabel Iaten {variabel distribusi) dan dapat diproses lebih 

Ian jut. 

4.3.5 Uji Validitas Variabel Persepsi Kualilas 

Tabel4.9 KMO and Bartlett's Test Varia bel l'ersepsi Kualitas 

jKaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
jAdequacy, 
jaartlett's. Test of Approx. Chi-Square. 
Sphericity df 

Sig. 

.825 

66!1.27' 

H 

.00< 

Pada uji validitas model, didapalkan nilai KMO lebih dari 0,6 yaitu 

sebessr 0,825 dan nilai Bartlett's of Sphereity dengan tingkat signifikan 0.000. 

maka dapat disimpulkan bahwa uji analisis fuktor wlid dan dapat diproses lebih 

lanjut. 

Tabei4.1Q Fac/Qr Loading Variabel Persepsi Kualitas 

QUAL4 

merek yang 

selalu berinovasi. 
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Pada tabe! nilaifactor loading untuk 5 item pemyataan yang membentuk 

variabel iklan berada pada nilai diatas 0,5 yaitu antara 0,517 sampai 0,908. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa kelima komponen pertanyaan tersebut valid atau dapat 

dianggap mewakili wriabel Iaten (wriabel persepsi lrualitas) dan dapat diproses 

lebih lanjut. 

4.3.6 Uji Validitas Variabel Loyalilas 

Tabel4.11 KMO and Bartlett's Test Variabel Loyalitas 
. 

-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
.851 . 

'sTestof Approx. Chi-Square 692.77~ 

Sphericity df IC 
Sig. .ooc 

. 
Somber: Diolah olell pemilis (2008} 

Pada uji validitas model, didapatkan ni!ai KMO lebih dad 0,6 yaitu 

sebesar 0,851 dan ni!ai Banlett's of SphercUy dengan tingkat signi:fikan 0.000 

maka dapat disimPuJkan bahwa uji onalisis fuktor valid dan dapat diproses lebih 

lanjut. 

Tabe14.12 FacJor Loading VariabelLoyalitas 

gigi PEPSODENT. 

pertama bagi saya da1ana memilih pmduk pasta 

gigi. 

pasta 

lain jika merek PEPSOOENT tidak tersedia di 

toko yang saya kunjuogi. 

Saya 

0,905 

LOY2 0,905 

LOY3 0,703 
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Say a akan merekomendasikan pasta 
. . 

gig! LOY5 0,797 
PEPSODENf kepa<ia orang Jain. 

. . Sumber: Dtolah oteh penults (2008)-

. 
Pa<ia label nilai factor loading untuk 5 item pernyataan yang membentuk 

variabel ik1an berada pa<ia nilai diatas 0,5 yaitu antara 0,703 sampai 0,905. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa ke!ima kompenen pertanyaan tersebut valid atau dapat 

dianggap mewakili variabel Iaten (variabel k>yalitas} dan dapat dipmses lebih 

Jan jut. 

4.3. 7 Uji VaUditas Variabel Kesadal'lliiiAsosiasi Muek 

Tabel 4.13 KMOand Bartlett's Test Variabel Kesadal'lllliAsosiasi Muek 

· -Meyer-Olldn Measure of Sampling 
~equacy. 
!Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 

df 

Sig. 
Sumber. Diolah oleh peestis (2008) 

.703 

418.20' 

1( 

.00< 

Pa<ia uji validitas mode~ didapatkan nilai KMO lebih deri 0,6 yaitu 

sebesar 0,703- dan nilai Bartlett's of Sphercily dengan tingkat signifikan 0.000 

maka dapat disimpulkan bahwa uji analisis tilktor valid dan dapat diproses lebih 

lanjut. 

Pa<ia label nilai factor loading untuk 5 item pemyataan yang membentuk 

\'llriabel iklan bera<ia pa<ia nilai diatas 0,5 yaituantara 0,627 sampai 0, 795. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa ke!ima kompenen pettanyaan tersebut vaUd atau dapat 

dianggap mewakili variabellaten ('llriabel kesadaran/asosiasi) dan dapat diproses 

lebih lanjut. 
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Tabcl 4.14 Factor Loading Yariabel Keoadaran/Asosiasi Merck 

~4~tt~£1~1i~t~~.~t~~ifilifti~~~t~~!:~f~~~ &'0·. . '"''i " .e ... ; ~!1.-iHfJi/~Zi~% 
Saya dapat mengenali merek pasta gigi AWRl 0,795 
PEPSODENT. 

Saya dapat membedak.an merek pasta gigi AWR2 0,747 
PEPSODENT dengao merek-merek pasta • gig! 

lainnya. 

Saya dapat dengao eepat membayangkan simbol AWRJ 0,761 
OIPI.u !Qgo ~ l'6l'l!QDENT ~ • atao ws .. -

. says. 

Saya lebih mengenal pasta gigi PEPSODENT AWR4 0,627 
diba!ldlngkan merek Jain. 

Saya dapat mengingat dengan cepat dri..Qrl dari .AWR5 0.752 
pasta gigi PEPSODENT. 

Sumbet: Diolah oleh penulis (2008) 

4.3.8. Ujl Valid~ VariabelEimltas Merek 

Tabd4.15 KMO aod Bartlett's Test Variabel Elmitas Merek 

!Kruser-Meyer-Oikin Measure of Sampling 
Adequacy. 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 

<If 
Sig. 

Sumbet: Diolah oleh penulis (2008) 

.88: 

938.081 

lC. 
.ooc 

P!lda uji validitas model, didapatkan nilai KMO lebih dari 0,6 yailu 

sebesar 0,882 dan nilai Bartlett's of Sphercity dengoo tingkat signiflkan 0.000 

maka dapat disimpulkan bahwa uji analisis fuktor valid dan dapat diproses lebih 

lanjut. 

Poda tabel nilaifactor loading untuk 5 item pemyataan yang membentuk 

variabel ik1an bernda pada nilai diatas 0,5 yailu antara 0,861 sa:mpai 0,922. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa kelima komponen pettanyaan tersebut valid atau dapat 
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dianggap mewald!i varia bel Iaten (varia bel ekuitas merek) dan dapat diproses 

lebih lanjut. 

Tal>el4.16 Fador L<Jading Varial>el Ekuilas Merek 

4.4. Uji Relial>ilitas 

Reliabilitas merupakan indeks yang menuqjukkan sampni sejaub mana 

suatu ala! ukur dapat dipercaya. Alat ukur dikalakan mempunyai keandalan 

kunsistensi internal apal>ila parameter observasi penyusunannya kurulisten 

mengukur banya variabel yang dikehendaki Dengan kala lain, realibilitas 

menunjukkan konsistensi suatu alat pengukur di dalam mengukur gejala yang 

sama. Menurut Malbotxa (2007), re1iabiJitas ini dapat dilihat melalui nilai korelasi 

yang tinggi. Semakin tinggi nilai korelas~ semakin tinggi konsisten penelitian 

yang telah dibuat. N"!lai korelasi ini dapat ditunjukan melalui koefisioea 
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Cronbi1Ch 's alpha, yang mana jika nilainya di atas 0,6 maka data yang telah 

dik:umpulkan dianggap rellabel. 

Uji rellabilitas untuk semua variabel yang didapalkan pada penetitian ini 

mempunyai nilai Cronbach 's alpba diatas 0,6 sehingga dapat dianggap reliabeL 

Nilai tersebut dapat dilibat pada label di bawllh ini: 

Tabel4.17 NllaoKoelis.ien Cronbach's alpha Varlabell'eltelitiall 

4.5 Hasill'C~tgUjialt HipoteoO. 

Setelah dilalrukan uji reliabilitas dan validitas, data yang terlrumpul 

kemudian dilalrukan regresi l.iueat berganda dengan menggunakan so]iwal'e 

SPSS16. Terdapat 4- persamaan yangterbentuk da1am model penelitian ini yaitu: 

I. Pengaruh iklan, keluarga, harga, dandistribusi terbadap perllepSi kualitas. 

2. Pengaruh iklan, keluarga, dan distribusi terbadap loyalitas. 

3. Pengaruh iklan, keluarga, dan distribusi terbadap kesadaran!asosiasi merek.. 

4. Pengaruh persepsi lrualitas, loyalitas, dan kesadaJ:anlasosiasi merek terbadap 

ekuitas merck pasta gigi Pepsodent. 

Pengujian hipotesis dilalrukan dengan melibat tingkat signifil<ansi P<0,05 

psda tes ANOV A, kemudiall jika didapslkan persamaan tersebut siguifikan rnaka 

dapat dilanjulkan dengan me..regresi data-data tersebut. Pada label 4.2 dapat 

dilihat tahel yang merangkwn basil persamaan regresi yang didapalkan setelah 

data diolah. 
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Variabel-variabel mdependent yang dianggap signifikan lliltuk dapat 

menjelaskan wriabel dependent dalam sua1u persamaan tersebut jika nilai Ji><O,OS 

atau jika melebihi maka variabel tersebut secara tidak signifikan dapat 

menjelaskan wriabel dependent. Variabel-variabel yang terdapat pada penelitian 

ini temyata dari 13 hipotesis yang disajikan terdapat 8 hipotesis yang diterima dan 

5 hipotesis yang ditolak. Hasil tersebut dapat dilihat secara tetperinci pada tabel di 

bawahini: 

Hlb 

H2b 

Tabel4.19 Hasil Peagujian Hubaugan Model Regresi 

keluarga 
temadap persepsi 

pasta 

pasta 

Secant 
terbadap persepsi kualitas pasta gigi 

secara 
terhadap persepsi kualitas pasta gigi 

Secant 
terhadap loyalitaa pasta gigi 

Pepsodent 

o.us 
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H3a Penggunaan iklan berpengaruh secara positif 0.011 Terima 
terhadap kesadaran!asosiasi merek pasta gigi 
Pepsodent. 

H3b Infurmasi keluarga yang positif berpengaruh 0.000 Terima 
terhadap kesadaran!asosiasi merck pasta gigi 
Pepsodenl. 

H3d Luasnya distribusi berpengaruh secara 0.000 Terima 
positif terhadap kesadaran!asosiasi merek 

I pasta gigiPepsodent. 
H4a Persepsi k:ua1itas berpengaruh secara positif {}.057 Tolak 

t ekuilas merek nOsta m Pepsodent. 
H4b Loyalitas berpengaruh secara positif 0.000 Terima 

t elruitas merek pasta gigi. nt. 
H4e Kllsadaran/asosiasi merck berpengaruh 0.019 Terima 

secara positif terhadap elruitas merek pasta 
m Pepsodent. . . . 

Silnlber. Diolah o!eh Peoulls (2008) 

4.6 Persamaan Regresi Per:sepsi Kual.ilas 

Persepsi Kualitas adalah penilaian subyektif kenswnen mengenai 

superioritas sebuah produk, pengalaman pribsdi terhadap produk, kebutuban yang 

unik, dan sitnasi kensnmsi yang bisa mempengaruhi penilaian subyektif 

konsumen terhadap kualitas. Dimensl ini diukur dari penilaian subyektif 

konsumen tentang k:ua1itas merek produk yang lebih pada k:ua1itas secara 

keseluruban dari nierek produk dibandingkan unsur k:ua1itas secara individu. 

Pada penelitian ini persepsi kualitas diduga dipengaruhi oleh ikJan, 

keluarga, harga, dan distribusi. Pendngaan tersebut kenaal.ian dibuktikan dengan 

menganalisis regresi yang temyala mengbasilkan sebuah persamaan ysitu persepsi 

kualitas (Y) = 0,160 ikJan + 0,521 keluarga + 0,059 harga + 0,109 distribus~ 

dengan nilai R2 = 0,424. Artinya bahwa mian da1am variabel ikJan, keluarga, 

harga, dan distribusi secara bersama-sama banya dapat menjelaskan persepsi 

kualitas sebesar 42,4% dan sisanya 57,6% dijelaskan oleh fuktor-fuktor lain. 

Persamaan tersebutjika dilihat tabel4.3 temyata variabel persepsi kualitas 

secara signifikan secara bersama-sama dapat dijeiaskan oleh variabel keluarga dan 

ikJan, sedangkan variabel barga dan distribusi belum signifikan menjelasksn 

persamaan regresi persepsi kualitas. 
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Pada hipotesis Hla yaitu penggunaan iklan berpengarub secara positif 

terbadap persepsi laJa!itas pasta gigi pepsodent, didapa!kan bahwa hlpotesis ini 

diterima. Artinya selama ini pasta gigi Pepsodent yang giat berkampanye akan 

mempengaruhl persepsi kualitas dari pasta gigi Pepsodent. Pada iklan pasta gigi 

Pepsodent tenlapat pesan-pesan yang disampaikan kepada targut audience, 

sebingga ada kemungkinan pesan tersebut yang sa1ah satunya menyatakan bahwa 

Pepsodent adalab pasta gigi berk.ualitas tertangkap di dalam pildran dan benak 

kollSUillen. Selain itu mennrnt Affif (2007), konsumen akan berpendapat bahwa 

suatu produsen yang mampe beriklan secam intensif; maka dinilai oleh 

konsumennya bahwa produk yang dikelua!:kan produsen tersebut mempunyai 

kualitas yang haik. 

Pada hipotesis HI b yaitu infurmasi keluarga yang positif bexpengaruh 

terbadap persepsi kualitas pasta gigi Pepsodent ternyata hipotesis tersebut 

diterima. Hal tersebut mengindikasikan bahwa pengaruh keluatga sangat berperan 

penting da1am menilai kualitas pasta gigi Pepsodent. Penggunaan pasta gigi di 

dalam suatu keluarga memberikan kepereayaan kepada setiap anggnta keluiu:ga 

bahwa pasta gigi Pepsodent yang digunakannya mernpunyai kualitas yang haik. 

Sffiangkan pada hipotesis Hie yaitu perrepsi harga bexpengaruh secara 

positif terbadap persepsi kualitas pasta gigi Pepsodent secara statiatik pernya:taan 

tersebut ditolak. Menurut Yoo, eta/., (2000), konsumen mempersepsikan barga 

sebagai infurmasi yang tercepat mereka dapat untuk menilai suatu kualitas dari 

produk. Semakin. tinggi barga yang diberikan semakin. tinggi persepsi kualitas. 

Pada penelitian ini tidak diterbukti babwa pasta gigi Pepsedent akan dianggap 

mempnnyai kualitas baik jik:a barganya lebili tinggi, Dai tersebut kemnngkinan 

pasta gigi Pepsodent merupakan consumer-convenience goods yang konsumennya 

tidak begitu peduli terhadap perbedaan ha<ga, selain itu pasta gigi Pepsodent 

termasuk conswner-comenience goods yang tergolong staples atau produk yang 

dibeli konsumen secara rutin dan teratur. 

Pada hlpotesis Hid (luasnya distribusi berpengaruh secam positif terbadap 

persepsi kualitas pasta gigi pepsodent), temyata jik:a variabel tersebut 

digabnngkan dengan variabel-variabellainnya {iklan, keluatga, dan barga) belum 

dapat menjetaskan secara bersama-sama fungsi persamaan perrepsi kualitas. Salah 
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satu fungsi discribusi yaitu mendekatkan suatu produk kepada pelanggan, temyata 

tingkat distribusi belum mempengarnhi kualitas. Menurut Affif (2007), distribusi 

dapat di.laku.kan oleh produsen mana soja sehingga untuk produk yang kualilasnya 

kurang baik masih dapat melalrukan distribusi yang in!ensif. Selain itu menurut 

Y oo, et al., (2000), persepsi kualitas lebih dipengaruhi oleh citra toko dari pada 

distnlmsi tetapi citra toko leblh mengamh distrihusi yang selektif dan eksklusif 

dari peda distribusi yang intensif. Seperti yang diketahui pasta gigi Pepsodent 

merupakan consumer-convenience goods, maka distribusi intensif lebih efi:ktif 

dibandingkan distnbusi eksklusif dan selektif yang cocok untuk produk shopping 

dan speciality goods. 

4. 7 Persamaao Regresi Loyalitas 

Loyaliles Merek lldalah komitmen yang mendalam nntuk membeli 

kembali atan berlangganan produk ataujasa yang lebih disukl!i sccara konsisten di 

masa datang. Pllda pe""litian ini didapatk.an fungsi persamaan yang menjelaskan 

loyalitas pasta gigi Pepsodent yaitu loyaliles (Y) ~ 0,088 ikian + 0,517 keluarga + 

0,40 distn"busi, dengan niJai R2 
• 0,393 yang artinya bahwa varian dahuo variabel 

iklan, keluarga, dan distnl>usl secara bersama-sama hanya dapat menjelaskan 

loyalitas sebesar 39,3% dan sisanya 60,7% dijelaskan oleh fuk:tor-fuk:tor lain. 

Persamaan tersebut jika dilihat tahel 4.3 temyata variabelloyaliles secara 

signifikan seeara bersama-sama hanya dapat dijelaskan oleh variabel keluarga, 

sedangkao variabel ikian dan distribusi belum signifikan menjelaskan persamaan 

regresi loyalitas. 

Pada bipotesis H2a yaitu penggunaan ikian berpengaruh secara posltif 

terbadap loyaliles pasta gigi Pepsodent temyata bipotesis tersebut secara sta!istik 

ditolak. Hal tersebut mengindikasikan bahwa ikian pasta gigi Pepsodent belum 

membnat para kollSUil1ennya setia. Menurut Belch (2007), ikian lebih cenderung 

berfungsi sebagai pembangun kesadaran dan asosiasi merek yang mana akan 

dibahas pada bipotesis H3a. Beliau menjelaskan bahwa pada proses komunikasi 

(termasuk ikian di dalamnya) mempunyai akhir pencapaian yaitu feedback dati 

target audience yaitu beli atau tidak membeli. menearl infurmasi lebih dalam lag~ 

mengunjungi toko, atau mencoba sampe! produk. Terlihat bahwa proses dari ikian 
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mempengaruhi loyalitas konsumen cukup jauh karena loyalitas lebih dipengaruhi 

oleh pencobaan suatu produk daujika koDSUIUen puas maka barn te!jadi loyalitas. 

Berikutnya pada hipotesis H2b yaitu informasi keluarga yang poskif 

betpengaruh terhadap loyalitas pasta gigi Pepsodent didapatkan bahwa variabel ini 

sangat signifikan mempengaruhi loyalitas. Teori dau riset sosiologi merupelajari 

bahwa keluarga merupakan agen sosialisasi pertama dau sangst betpengaruh. 

Seorang anak akan merupelajari dau menginternalisa.sikan keyakinan, sikap, 

perilalru, dau nilai yang diharapkan dari orang' tua dau anggota keluarga lainnya. 

Mereka bekan banya belajar tentang peran sosial dan perilaku saat ini atau 

selanjntnya, nanrunjuga berlrenaan dengan semua aktivitas yang dilakukan dalam 

pembellan suatu produk (Moore, et a/., 2002; Viswamuhan, et al, 2000). 

Sehingga dapat dijelasknn seorang anak dapat menjadi loyal kepada pasta gigi 

Pepsodent karena pemakaian produk ini yang digunakan O""'!l tuanya dan 

menjadi snatu kebiasaan yang bernbah menjadi suatu loyalitas. 

Pada Hipotesis H2d yaitu lnasnya distribusi betpengaruh seeara pesitif 

terhadap loyalitas pasta gigi Pepsodent temyala secara statistik ditolak. Pada 

ketersedlann pasta gigi Pepsoden! belum mempengaruhlloyalitas konsumen yang 

mungkin loyalitas lebih dipengaruhi pengalaman mengkollSUIIllli yang beruhmg. 

Menurut Y oo, e/ al., (2000), bahwa intensl!as distribusi yang tinggi mnngkin bisa 

meningkatkan ekuitas me:rek entuk semua tipe produk, tetapi pengaruhnya 

bervariasi tergantung pada tipe dan tingkat kemewaban produk, karena produk 

pasta gigi Pepsodent merupakan convenience goods naskn didapatkan penemuan 

yang berbeda. 

4.8 Persamaan Reg,...; Kesadaran/AIIOSiasi Merek 

Kesadaran/asosiasi merek adalah segala sesnatu yang dihubnngkan dengan 

memori kollllllmen terhadap suatu merek. Variabel ini merupakan bentuk 

campuran dari kesadaran dan asosiasi merek. Asosiasi merck akan meujadi lebih 

kuat ketika kousnmen banyak mendapatkan pengalaman dari produk atau dari 

komunikasi produk yang sering diterima dibandingkan produk laiD yang lehib 

sedikit. Pada penelitlan ini didapatkan fungsi persamaan yang menjelaskan 

loyalitas pasta gigi Peprodenl yaitu Kesadaranlasosiasi merek (Y) = 0, !<57 iklan + 
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0,298 keluacga + 0,284 distribus~ dengan nilai R2 = 0,30 yang artinya bahwa 

varian dalam variabel iklan, kehruga, dan disttibusi secara bersama-sama hanya 

dapat menjelaskan kesadaran/asosiasi merek sebesar 30% dan sisanya 70% 

dijelaskan oleh fuktor-fuktor lain. 

Pada penelitian ini didapatkan bahwa temyata variabel kesadarantasoslasi 

merek sooara signifikan secara bersama-sama dapat dijelaskan oleb semua 

variabel yahu keluacga, iklan dan distribusi (dapat dilihat pada tabel4.3). Pada 

bipotesis H3a yahu penggunaan iklan berpengarub. secara positif terbadap 

kesadaranlasoslasi merek pasta gigi. Pepsodent mendapatkan bipotesis tersebut 

diterima. Menumt Belch (2007), iklan di!!lmakan nntnk membangun kesadamn 

dan asosiasi suatu lll<CI:Ilk:. Pada penelitian ini dapat dilihat bahwa kegiatsn iklan 

yang dilalrukan oleb pasta gigi. Pepsodent dapat meningkaflrnn kesadaranlasosiasi 

Semakin tingginya intensitas iklan semakin tinggi para konsumen akan mengenal.i 

suatu =k (Yoo et al., 2000). Walanpnn merek pasta gigi Pepsodent sudah 

berpulnh-puluh tahun badlr di pasar lodonesia, Pepsodent melalrukan l.angkah 

yang tepat dengan selaln beriklan dengaa pesan yang lronsisten, sehingga para 

konsumen menyimpan dipikiron IIIOtOka bahwa merek pasta gigi adalnh 

Pepeodent. 

Pada bipotesis H3b yahu informasi keluargn yang positif berpengaruh 

terbadap kesadanm/asosiasi merek pasta gigi pepsodent secara sangat signifikan 

mempengaruhi kesadaranlasoslasi merek Pepsodent. Seringnya para anggnta 

keluarga melihat, mera.sakan, dan meDg!!IIDal<an pasta gigi Pepsodent dengan 

jangka waktn yang lama, memboat IIIOtOk Pepsodent sangat melekat ke dalam 

ingatan mereka. · 

Pada bipotesis H3d yaitu luasnya distribusi berpengarub. secara positif · 

terbadap kesadanm/asosiasi merek pasta gigi Pepsodent didapatkan penerimaan 

pada bipotesis tersebut. Melalrukan distribusi secara intensif yang dilalrukan oleb 

Pepsodent terbukti dapat meningkatkan kesadanm/asosiasi merck Pepsodent. 

Mudabnya pasta gigi Pepsodent ini ditemukan dari pasar modern sampai 

tradlsional memboat pasta gigi ini menjadi familiar dan sangat dikenai Menurut 

Affif (2007), interkasi yang sering terjadi antara konsumen dengan produk, akan 

memboat IIIOtOk dapat mengna!kan kesadaran merek dan dapat membuat merek 
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diasosiasikan dengan kuat sehingga akan mempengarohi ekuitas merek. Sehingga 

wajar saj~jika kesadaran/asosiasi merek Pepsodent dipengarohi kngiatan 

distribusinya. 

4.9 Persamaan Reg,...; Ekuitas MeRk 

Menurut Aaker (1991), dalam bukunya yang rerjudul Managing Brand 

Equity mengelompokan elemen ekuilas merek menjadi lima kategori, yailn 

lresadaran orerek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas orerek, dan aset...,t 

merek Jainnya. 

Empat elemen ekuilas merek di !nar aset-aset merek lainnya merupakan 

eJemen..e!emen utama dari ekuilas merck. E!emen yang kelima secara langsung 

ak.an dipengarohi oleb kualitas dari empat elemen tersebut. Pada ponelitian ini 

didspatkan fimgsi petS8I1Illllll yang menjelaskan ekuilas merek pasta gigi 

Pepsodeot yailn ekuilas merek {Y) = 0,130 persepsi kualitas + 0,538 loyalitas + 

0,128 kesadaran, dengan niiai R2 
= 0,492 yang artinya bahwa varian dalam 

variarel persepsi kualitas, loyalilas, dan kesadamn mere!<: secara bersama-sama 

baoya dapst menjelaskan kesadanmlasosiasi merek seresar 49,2% dan sisanya 

50,8% dijelaskan oleb mktor-fuktor lain. 

Pada label 4.3 terlibat bahwa fungsi petS8I1Illllll ekuitas merek lebih 

dipengarobi oleh loyalilas dan kesadaran/asosiasi orerek, sedangkan persepsi 

kualitas relom secara signifikan mempengaruhi ekuilas merek. l'ada ponelitian 

Yoo dan Dotrtbu (200!), mereku meneliti terhadap sampel mahasiswa dari 

Ameriku Serikut dan Korea Selatan terhadap multidimensional brand equity 

(MBE) yang mencerminkun persepsi kualnas, loyalilas, dan kesadaranlasosiasi 

merek mendapatkan temuan bahwa mahasiswa dari Amerika Serikut lebih 

mementingkan fuktor persepsi kualitas dan mahaslswa Korea Selatan Iebih 

mementingkan fuktor loyalitas. Temuan tersebut meoandakun bahwa kegiatan 

pemasaran yang butkullan dalam membangan ekuilas merek porlu difokuskan 

psda dimensi yang berreda setiap budaya yang butreda 

Pada pasta gigi Pepsodeot ditemukun bahwa persepsl kualitas belum 

signlfikun mempengarohi ekuilas merek (bipotesis H4a: persepsi kualitas . 

rerpengarnb seeara positif terbadap ekuitas merek pasta gigi Pepsodent). Hasil 

Universitas Indonesia 

Analisis Pengaruh..., Hadean Aria Wahyudi, FEB UI, 2008



60 

tersebut berbeda dengan temuan oleh Yoo, eta/, (2000), bahwa pen;epsi kualitas 

mempengaruhi ekuitas merek. Alasannya kemungkioan dari perbedaan 

kebudayaan atau sampel responden yang mana pnda sampel respendan peDelitian 

ini persepsi kualitas dinoo tidal:: begitn penting. Selain itn Gil et al (2007), 

meDemukan bahwa penelitian Y oo yang dilakukan pada respenden di Degara 

Spanyol mendapatkan temuan bahwa ekuitas merek belum secara signffikan 

dipengaruhi oleh kesadaran merek dan persepsi kualitas. 

Pada hipotesis H4b yaitu loyalitas berpengaruh """""' positif terhadap 

ekuitas merek pasta gigi pepsodeot secara signifikan sangat mempengaruhi 

ekuitas merek. Loyalitas merek merupalam konsep yang dihubungkan dengan 

pernbelian yang beruiang. Konsumen yang sndah loyal terhadap suatu mere!< ukan 

terns mengknnsumsi atau melalmkan pernbelian lagi yang bernlang-ulang 

sehingga ukan menguatkan ekuitas merek. Pada penelitian ini konsumen 

Pepeodem yang loyal ternyata dapat meningkatkan ekuitas merek Pepsodent 

knrena loyalitas merupakan dimensi ekuitas merek yang sangat dekat dengan 

ekuitas merek (Aaker, 1991; Gil. et al., 2007). 

Menurut Durianto, et al., (2001), bila perusahaan mempunyai konsumen 

yang loyal mnka ancaman dan serangan mere!< pesaing dapat dilrumngi. O!eh 

!<arena itn loyalitas merek merupukan salah satu indikaror inti dari ekuitas mere!< 

yang terkait dengan penjualan dan jamitnm perolehan laba perusahaan yang ukan 

datang. 

Pada hipetesis H4e yaitu kesadaranlasosiasi merek berpengarnh secara 

positif terbadap ekuitas mere!< paata gigi Pepsodent secara signifikan 

merepengaruhi ekuitas merek. Kesadaran merek Pepsedent yang terbentuk akan 

diasosiasikan sesuai dengan apa yang dicitrakan oleh konsumen Pepsodent, 

semeakin tinggi asosiasi yang positif mnka akan meningkatkan ekuitas mcrek 

Pepsodem. 
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5.1 Kesimpulao 

BABS 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Ekuitas merek merupakan lronsep yang mulai berkemba!lg saat ini. Merek 

yang bail< dapat meningkalkan keuntuogan bagi perusahaan, korena itu ekuitas 

suatu merek merupakon bal yang penting bagi perusahaan. Mendapatkan merek 

yang bail< tidak mudah korena memerlukao biaya yang besar. Secam garis besar 

untuk mendapatkan elruitas merek yang tinggi dapat dilaknkan dengan dna cam 

yaitu membeli merek pemsahaan lain dengan elruitas merek yang sudab. tinggi 

atau cam lainuya dengan membangun dan mengembanglam merek sendirt 

Memba!lguo dan mengembangkan merek dapat dilakukan dengan berbagai 

cam yaitu salah satunya dengan menggunakan bauran pemasarnn yang poda 

peoelitian ini diwakili oleh variahel iklan, barga. dan distn'bosi Selain bauran 

pemasa:mn yang merupakan aktivit.as pemasaran dari Pepsodent, temyata 

infurmasi keluarga yang positif {pengarub intergenerasi} dapat memunglcinkan 

meningkatkan ekuitas merek pasta gigi Pepsodenl yang sudah dianggap menjadi 

merek intergeoerasi 

Hipotesis yang digunaken pada peoelitian ini terdiri dari 13 hipotesis yang 

terdm dari dua bagian yaitu infurmasi pemasaran yang bersumber dari pemsahaan 

(iklan, barga. dan distribusi} dan infurmasi dari keluarga mempengaruhi dimensi 

elruitas merek, lalu bagian berikutnya dimensi elruitas merek {persepsi kua1itas, 

loyalitss, dan kesadaranlasosiasi) mempengaruhi ekuitas merek. 

Hipotesis yang terdiri dari 13 buab dilakukan uji dengan cara melakukan 

regresi yang mengbasilkan 4 buab persamaan yaitu: 

I. Kualitas{Y}= 0,160 iklan +0,521 keluarga+ 0,059 barga + 0,109distribusi 

2. Loyalitas (Y) = 0,088 iklan + 0,577 keluarga + o,400 distribusi 

3. Kesadaran {Y} = 0,167 iklan + 0,298 keluarga + 0,284distribusi 

4. Ekuitas merek (Y)= 0,!3 porsepsilroalitas +0,538Ioyalitas +0,128 kesadaran 

Persamaan ter:sebut ternyata menunjukan hipotesis yang diterima terdiri dari 8 

hipotesis dan 5 hipotesis yang ditolnk. Secam singketnya dapat dilibat basil 

peogujian poda gambar di bawah ini. 
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Gam bar 5.1 Model Akhir Penelitian 

• tidak sigujfikan (1'>0,05) 

'"' ..,,. 

'"' (O,<Ilf) 

Sumh<T: Dlolah oleb penulis (2008) 
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Pada gambar di alas dapat dilibat temyata varlabel yang berpengaruh 

pengaruh dari informasi kegialan pemasaran dan dari kellllltg8. terhadap dimensi 

eknitas merek Pepsodent antara lain: pernepsi kualitas lebih dipengaruhi oleh iklan 

dan keluarga, loyalitas lebih dipengaruhi oleh !hldor keluarga, sed•ogkan 

kesadanu!lasosiasi merek Pepsodent lebih dipengaruhi oleh iklan, keluarga, dan 

dislribusl Pada variabel elruitas merek Pepsodanl lemyata dimensi yang sangat 

mempengaruhi antara lain l<>yalitas dan kesadaran/asosiasi merek. 

5.2 Saran Manajerial 

Berdasarkan penelitian ini maka berilrut ini bebetapa bal yang perlu 

dijadikan pertimbangan dalaru kegiatan pemasaran pasta gigi Pepsodent dalaru 

rangka meniugkatkan eknitas roereknya: 

• Walaupun merek pru.ia gigi Pepsndent sudah imna berada di pasar Indonesia 

tetapi lebih balk tetap melalrulrnn ik!an secara intensif. iklan yaug dilakukan 
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oleh Pepsodent dapat bertujuan l!Iltuk selatu mengingatkan konswnen serta 

meberitahukan konsumen jika memang ada inovasi terberu dati pasta gigi 

Pepsodent. !klan yang dilakukan akan bergWlll meningkatkan dimensi ekuilas 

merek yang akan berpengaruh meningkstkan ekuitas merek Pepsodent. Iklan 

yang dilakukan Pepsodent sebailcnya selafu menojolkan k.lullitas dan tidal< 

lupa konsistensi melakukan iklan bertema keluarga untulc meningkatkan 

pengarub intergenarasi dalam keluarga konsumen Pepsodent. Saat ini 

walaupun Pepsodent sudah melakukan iklan bertema ke!uarga tetapi lehih 

melibatkan antam onmg tua dengan anak..anaknya yang masih kecil, lebih baik 

dJ.Oual: iklan keluarga yang lehih menyasar kepada anggota keluarga yang 

remaja dengan membuat konsep nostalgia sehingga membuat "kekangenan» 

ll>rhadap. produk pasta gigi Pepsodent yang dipakai oleh kelmganya saat dia 

hatus jauh dari rumah. PanggWlll3fi iklan tersebut diha!:apkan dapat 

meningkstkan pengaruh inlergenemsi yang pada penelitian ini sangat 

mempengarubi ekuitas merek Pepsodent. 

• Pengaruh intexgenerasi pada keluarga sangat mempengaruhi ekuitas merek 

Pepsodent dibandingkan aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh Pepsodent. 

Oleh karena itu perlu dijaga kek.lultan merek inlergenerasi yang sudah dimilild 

Pepsodent selama ini. Pepsodent sebaiknya melakukan beberapa riset 

meaganai perilaku ke!uarga dan selalu melakukan audit pengaruh 

intergelllll3Si sehingga pepsodent tahu bagaimana menggunakan kek.lultan 

pengaruh dari pengaruh intergenerasi serta mencari fuktor-fuktor apa yang 

dapat membehayakan atau menghilangksn pengaruh intergenerasi keluarga. 

• Barga yang tioggi belum berartl meningkatkan persepsi kualitas yang tinggi 

pula dimata konsumen. Penemuan tersebut menandakan behwa sebaiknya 

pasta gigi Pepsodent tidal< menggunakan strategi harga premium, lebih baik 

harga yang diberikan tetap wajar dan bersaing sesnai dengan ekuitasnya. 

Harga jnga barus dijaga sedemiklan pula karena alasan harga seorang 

konsumen dapat berganti ke merek lain Menurut Moore (2002), harga dapat 

menjadi pengganggu pengaruh inlergenarasi karena anggota keluarga yang 

sodah jaub dari rumeh dan baru memulai belanja secara mandiri dapat 

merubeh orientasinya dari mengganakan pasta gigi Pepsodent menjadi 
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menggunakan merek lain karena faktor .harga. Hal tersebut wajar saja terjadi 

karena sifut produk pasta gigi Pepsodont yang termasuk colfflJnience goods 

mempUnyai resiko kecil jika konsumen beralih kemerek lain. 

• Distribusi yang di!akukan o!eh Pepso_dent !ebih baik bersifat intensif dan 

bukan eksklusif karena Pepsodent merupakan convenience goods yang akan 

dirasakan !ebih erektif jika menggnnakan sistem intensit WalaupUn dalam 

penelitian ini distribusi bukan sebagai faktor penentu !oyalitas konsumen 

tetapi kebetadaan distribusi yang bail< dapat mempermudah konsumen untuk 

membeli pasta gigi Pepsodentlagi. 

5.3 Saratt Pettelltian 

Pada penelitian berilrutnya ada beberapa hal yang sebaiknya dilakukan 

antara lain: Pertama, ada sebaiknya dilakukan memperluas sampel yang 

digunakan pada penelitian. Panggonaan sampel dllaku.kan selain kepada pam 

mahasil!wa jnga sebaiknya dilakukan pengambilan sampe! dari para pekerja. 

Kedua, melihat in!eraksi konsep ikian Pesodent dengan tema keluarga 

dapat ~ kekuatan pengaruh intergere.ras~ selain itu lebih bail< 

dilakukan penearian faktor-faktor apa saja yang mempeogaruhi pengaruh 

interg-i. 

Ketiga, menggunalmn merck lain dengan kategori produk yang berbeda 

seperti shopping atau specialty goods dalam melihat perbedaan basil peegaruh 

aktifitas pemasaran dan pengaruh intergenerasi dibandingk.an deegan penelitian 

IJll. 
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Lamp iran 1. Aoalisis Frekuensi Jenis Kelam.in 

Cumulativ.e 
Frenuen"" Percent Valid Percent Percent 

Valid prta 103 45.8 45.8 45.8 
wan ita 122 54.2 54.2 100.0 
Total 225 100.0 100.0 

Lampiraa 2. Analisis Frekuensi Usia 

-
F«>~uen~ Percent Valid Percent 

CumulatiVe 
Perc:ent 

Valid 18-24 tahun 160 71.1 71.1 71.1 
25-2!Uabun 50 22.2 22.2 93.3 
30- 35tabun 11 4.9 4.9 98.2 
~ 361ahun 4 1.8 1.8 100.0 
Total 225 100.0 100.0 

Lampiran 3.. Anallsis Frelmensi Tingkat Pendidikan 

CumulatM! 
Frenuen"' f'ereent Valid f'ereent Percent 

Valid SMU 116 51.6 51.5 51.6 
OJ 15 6.7 6.7 58.2 
81 72 32.0 32.0 90.2 
82 21 9.3 9.3 99.6 
lalnnya 1 .4 .4 100.0 
Total 225 100.0 100.0 
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Lampiran 4. Analisis Frekuensi Tiugkat Status Perkawinan 

kawin 

Cumulative 
Frenuen"' Percent Valid F'ercent Percent 

Valid belum nlkah 210 93.3 93.3 93.3 
nlkah 15 6.7 5.7 100.0 
Total 225 100.0 100.0 

Lampiran 5. Analisis FrekueDSi Tempat Tillgg•l 

. 
Cumulative 

Freouen"' Percent . lfalld.Pereenl Percent 
Valid Rumah kaluarga 113 sa.2 5a.2 5a.2 

Kosi 80 35.6 35.6 85.8 
Konlrak rumah 12 5.3 5.3 91.1 
Rumah Kl!rabat 10 4.4 4.4 95.6 
Rumah mink pnbadi 8 3.6 3.6 99.1 
lalnnya 2 .ll .9 100.0 
Total 225 1001l 100.0 

Lampiran 6. Analisis Frelruensi Jumlah Pengeluanm 

Cumulative 
Frenuen"' !'ere en! Valid Pereent Pereent 

\lalid > 2,25jula 18 8.0 e.o 8.0 
1 ,75 • 2,25 jula 16 7.1 7.1 15.1 
1,25 ·1,75 jula 31 13.9 13.8 28.9 
eoo nbu ·1, 25 juta 56 24.9 24.9 53.8 
600· BOO rtbu 51 22.7 22.7 76.4 
400 ·BOO rtbu 37 16.4 16.4 92.9 
< 400 ribu 16 7.1 1.1 100.0 
Total 225 11!0.0 100.0 
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Lampirnn 7. Analisis Frtkuensi Responden yang Pemah Membeli Pasta Gigi 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid ya 220 97.8 97.8 97.8 
Udak 5 2.2 2.2 100.0 
Total 225 100.0 100.0 

Lampiran 8. Analisis Frekuensi Respooden yang Pemab Menggunakan 

Pepsodent 

-- cumulative 
Freauencv Percent Vallet Percent Percent 

Valid ya 223 99.1 99.1 99.1 
tidak 2 .9 .9 100.0 
Total 225 100.0 100.0 

Lampintn 9. Analisis Frekuensi Kollllumeo Tetap Pasta Gigi Pepsodeol 

merek 

Cumula!iYe 
Freauencv . Pereent Valid Pereent P;oreent 

Valid pepsndent 148 65.8 65.8 65.8 
mereklaln 17 34.2 34.2 100.0 
Total 225 100.0 100.0 
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J.,ampiron 10. AnaUsis Validitas Variabellklan 

NJI/1 
Corrclation M:N1 L~DO 

NN2 .244 
NM .296 
~ .J.t9. 
NM 319 

ln!l!al E>ntlllln 
M:N1 1.1100 ,475 
NN2 1.000 .JOB 
MNl 1.000 .~ 
M:N4 1JiOO .393 
NYI5 1.1lllll .491 

MNl MNl 
.244 .29a 

1.000 .264 

.284 1.000 

.142 .249 

251 .J56 

M:N4 
.349 
.142 
.246 

1.1100 
.315 

.748 

135.841 
10 

.1lllll 

. EXI!adion Melflod: Pn11c!palCamponen!Anolysis. 

T<Jil!l1lillln:9fl<plalnod 

70 

NYI5 
.319 
.251 
.355 
.315 

UIOO 

lnl!lal Elge!MIIuSS Elh<idion Sums cfSnuared Lfladlnas 
Tlllal 1 .. 

1 2.132 42.633 mm 
2 M 17.113 60.346 
J .121 tt410 7U56 
4 .643 12B60 91.616 
5 .619 12.384 100.000 

E>ndlon Mslhod. P~nclp~ ComponentAnalysls. 

~ -Comoonen1 
1 

M:N1 .689 
M:N2 .553 
M:N3 .619 
NN4 .627 
MN5 .705 

Emacllon Mslhod: Pnnclpal Componen!Ana~s. 

a. 1 components ema<led. 

T""'l I 111. orvartanre CUmulative % 
2.132 42.633 42.633 
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Lampiran 11. Anatisis Validitas Varia bel Keluarga 

FAM1 FAM2 FAM3 ..... , FAM5 ·-Cooeh.rtlon fAM1 1.000 "1G2 .7l5 <m .46§. ""'' , .... 2 .1l!2 uoo <539 <403 .464 .539 
FAM3 .115 .639- 1-.000 .3139 .479- .-162 ...... .473 .403 <3139 1.000 "'''" .753 
FilMS .... .464 .479 .... 1.000 .674 ·- .495 <539 <462 .753 "m UIOO 

KilO end S.uetrs Test 

Ka:!nr-Meyer-Oitjn Measure Of SampllngMequacy. 
Jl13 

Sartld's T..tol< ~ChfSllu ... 79U14 
Sph- df 15 

Big, <008 

tohlid .... -· -..... 1 1<080 Jl92 ...., 
U08 Jl52 

FAM3 t.DOO .IUS ...... 1.0110 <575 
FAM5 UIOO ..&74. 
FAM6 1.000 679 

. 

TG!ol-1'>11"•"" 
Initial Soeorta!ues BdractlonStlfrui ofSnuared l.Dad!nns 

T""'l L'J>nfVoru nee e "' 1 un 82.944 62.1U4 
2 Jl69 16.152 llilSS 
3 .403 BJM9 9T.145 

• :341 5]78 92.922 
5 234 3<961 96<924 

• <191 3.176 100:.000 
EmactiOI'l Method: Principal CUmpone!'!'IMafysJs. 

eo....,._ ....... 
Cnmoonent 

1 
FAM1 ~6 

FA!I2 .007 ·- <795 

'""' .758 
FilMS .758 
FAM6 Jl24 

Extracllon Me:lt!od. Prlnc1pa1 componentMattnts. 

a. 1 compoMrrts ~d. 

T""l % ofVarlance I ~rrrmf~J'!he1J. 
a<m 62.94.( 62.944 
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Lampiraoll. AnaUsis Validitas Variabel Barga 

. 
COI!elallon PRCl 

PRC3 
PRC4 
PRC5 

1nma1 
PRC1 IJI!JO 
PRC3 IJI!JO 
PRCI IJI!JO 
PRC!i 1.000 

PRC1 PRC3 
1Jl!JO .323 
.323 1.000 
.330 .693 
2116 .3t4 

f<I!Pllllt Ch;Squam 
Iff 
Slg. 

El<lradlon 
.346 
.liD 
.739 
.361 

PRC4 
.330 

.693 
1.000 
.353 

PRC5 
.1116 

.314 

.359 
1.1100 

.668 

209.446 
6 

JJOO 

El!racion Melhoil: Pnnctpal Component Analysis. 

TIKaiVslanceBqliah!d 

72 

lnmat Eigenvalues El!rac11on Sums ofSouarnd U>a~nas 
Total I % ofVartance Cumulaltie % 

I 2.156 53.899 53B9B 
2 .795 19.874 73.772 
3 .714 18.602 92.371 
4 .305 7.626 100.000 

El<lradlon Melhod. Principal Componen!Anatys~. 

Comoonent 
1 

PRC1 .500 
PRC3 .843 
PRC4 .860 
PRC5 .601 

El!rac11on Melhod: Principal Component~tysls. 
a. 1 oomponeota mde!1 

Total % afVarlance CUmul-% 
2.156 53.698 53.698 
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Lampiran 13.. Aoalisis Validitas VariabeJ Distribusi 

DIS I OIS2 OIS3 0184 OIS5 
Cooetation OIS1 1JJOO .li52 .443 .524 .465 

DIS2 .652 1.000 .503 .678 .556 
0163 .m .503 IJJOO .660 .4~ 

Ilia• .524 Jll'll .660 1.000 .623 
0185 .465 .555 .443 .523 1.000 

Kalset·M...,·Oihln Moasure Df8ampllno Mequacy. 
.820 

ea~ell'sTe&!llf Appro:< Chfsqu.., 519~03 
Spheriei!( 

dl 10 
Big. .1100 

~ 

lllillal E)!raetlon 
OIS1 1.000 .563 
OIS2 1.tl00 .723 
0183 1J)OO .570 
0184 1JJDO .766 
0185 1.000 .567 

. 
Eidi!!Ction Metftod; P!lnapa! CompoMn!Ailaljsls . 

TOU!!\'8IIarl:ellqllailed 

lniti~ ElasiMIIUes Extraction Sums mS~~amd Lllad!nns 
T- '" 1 J.229 6-1.587 64~7 

2 .625 12.498 71.085 
3 .516. 10.915 88.000 
4 .355 1.096 95.096 
5 .245 4.904 1DO.DDO 

Ex!raclian Metftod: Pnntlpa1 Component Analysis . .....__ 
Comnonent 

1 
0191 .164 
0182 .059 
Ollll .755 
DIS4 .815 
DIS5 .166 

&traction Method: PMciPa! componentAnat,'sis. 

a 1 tom!J<merrts extracted, 

.,..... 
. % """""""' 

3.229 64.587 64.587 
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Lampirao 14. Analisis Validitas Variabel Persepsi Kualitas 

QUAL1 QUAL2 QUAL3 
Correlation QUAL1 1.000 .776 

QUAL2 .776 1.000 
QUAL3 .780 .804 
QUAL4 .5.58 .676. 
QUAL5 .341 .300 

KIIIO ond lliotldl'a Test 

Kalser-Meyer-OIIdn Measure ofSampOng Adequacy. 

Bartlatrs Test of 
Sphertcl1y 

lnlliat 
QUAL1 1.000 
QUAL2 1.000 
QUAL3 1.000 
QUAL4 1.000 
QUAL5 1.000 

AJ!prax. Chi-Square 
df 
Slg. 

Exlractlon 
.770 

.825 

.804. 

.647 

.267 
Extraction Method. Prlntlpal Component Analysis. 

.780 

.804 

1.000 
.6.QB 
.331 

QUAU 

.558 

.676 

.608 
t.QQQ 

.408 

.825 

664.274 

10 
.000 

Ta181Vonance~ 

QUAL5 

.341 

.300 

.331 

.4QB 

1.000 

74 

Initial Elaerwalues Extraction Sums ofScruared Loadln!Js 

Tala I I '!!. ofVartance Cumulatl¥a% 
1 3.313 66.258 66158 
2 .830 16.5D1 82.849 
3 .458 9.163 92.012 
4 111 4.338 96.351 
5 .182 3.649 100.000 

Extraction Method. Pnnclpal Component.Ailalysls. 

corn.,onent ~ 

Comoonent 
1 

QUAL1 .877 
QUAL2 .908 
QUAL3 .897 
QUAL4 .804 
QUAL5 .517 

Exlractlon hlelhocl: Pnnclpal ComponentAnalysls. 

a.1 components extracted. 

Tala I %otVarlance Cumulative% 
3.313 66.258 66.258 
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Lampiran 15. Analisis Validitas Variabel Loyalitas 

LOY1 LOY1 LOY3 
Correlation LOY1 1.000 .1!20 .515 

LOY1 .810 1.000 .572 
LOY:l .576 .512 1.000 
LOY• .741 .l"ttl .45.4 
LOY5 .608 .651 .417 

KilO and_.. Tesl 

Kaleer-!!erer-OIIdn !!ea•um of sampling Adaquacy. 

Ba!lll!ll's Tast of 
· Sphenclt( 

COI'IIIU.._ 

lnlllal 8dra-
L0'11 1.000 .920 
LOY1 1.000 .lltg 
LOY3 1.000 .49~ . 
LOY4 1.!100 .737 
LOY5 1.0110 .635 

EldractiOn Melllad: P!lncipal Component Malr$ 

LOY I 
.742 
.703 
..IS. 

1.000 
.556 

.1151 

692.171l 
10 

JJOO 

TobiiVorion:e&plillned 

75 

LOY5 
]1)9 

.551 

.417 

.65a 
1.000 

ln~alEt•e.-.s Ex!Jattlon SUms Of~mtared Loadlnas 

Th"' , .. '"' 1 3.505 10.104 70.1114 
2 .632 12.642 82.745 
3 .404 8.014 90.819 
4 .290 5.805 96~24 

5 .1119 3.376 100.000 
EXtraction Method: Principal Component Analysts. 

Comnonent 
1 

LOY1 .!!05 
LOY2 .905 
LOY3 .703 
LOY4 .858 
LOY5 .797 

Extraction Mell:lod: Prlrn;!pal ComponentMattsls. 
a 1 components extracted. 

T""' "' 3.505 70.1114 70.104 
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Lampira11l6. Analisi's Validitas Variabcl Kesadaran/Asosiasi Merek 

AWR1 AWR2 1\WRJ 
correlaBon · AI'IR1 1.1100 .759 ,471 

WIR2 .759 1.000 .408 
AWR3 .477 .408 1.000 
ll#fl4 .259. .216 .!11 
AWR5 .315 .323 .527 

Kalser·MI!!!W-OI~n Meeeu10 of5amllillll Ad~uacy. 

Bart!ell's Test of 
· Sphericily 

llllllal 
AWR1 1.000 
/>YIR2 1l!OO 
NIIR3 1.000 
!IIIR4 1.000 
!IIIR5 1.000 

~- Chi-S~uare 
df 
Slg, 

-.033 
.551l 
.500 
.393 

.565 
Exlr.lcllon Method: Prmclpal Component Analysis. 

AWR4 
.259 
.216 
311 

1.1100 
512 

.1ll3 

41 B.21l7 

10 
.000 

TlllliiVirllml ElqtlaioiOd 

AWR5 
.375 
.323 
521 

JiTl 

1.000 

76 

fnltial8nenvalues Emactlon Sums ot'Snuared Luad!nns 
:;;,.;,; I "'ofVan-- , .. 

1 2.1'29 54.587 S..5B7 
1 I.(Hl9 21.7S2 1ll.l69 
3 .sao 11.202 87,571. 
4 .386 7.716 95.287 
5 l!O U13 100.000 

Exlrattion Me1hod: Principal ComponenlAnalysls.. 

~-
Comnonen1 

1 
IIIIR1 .795 
NIIR2 .141 
IIIIR3 .761 
NIIR4 ,6'!1 
NIIR5 .752 

EXfractlon Method: Prtnclpal componentAnaly'S:Is. 

a. 1 components e:dracted.. 

Tntll 

2.ns S..SB7 S..587 

Analisis Pengaruh..., Hadean Aria Wahyudi, FEB UI, 2008



Larnpiran 17. AnaUsis Vali6itas Variabel Ekuitas Merck 

CormJatlon BEQU1 
BEQU2 
BEQU3 
BEQU4 
llEQU& 

fnltlal 
BEQU1 uoo 
BEQU2 1.ll00 
aeaua 1.000 
BEQlU 1.000 
BEQU& 1.000 

BEQU1 BEQU2 
1.000 .744 
.144 1.000 
.125 .13& 
na .151 
.636 .750 

~pm ct!J.Square 

dl 
Sill. 

E>1l2diDn 
.741 
.603 
.916 
.950 
.150 

BEQUl 
.125 
.736 

1.000 
.840 
.110 

BEQlU 
.733 
.151 
.11<10 

1.®0 
.m 

.682 

!l:l9.001 

10 
.000 

E>lra<11on Mel1lod: P~nclpal componentMalysii. 

Tolai-Elqiloial 

BEQUS 
.1136 
.750 
.110 
.rea 

1.000 

77 

lnftfal ElaerMJrues Emlction Sums ofS~tuared Lcalfiflns 

T""'l ''""' " 1 3.9110 79.205 79.205 
2 .".!67 7.337 86.542 
3 .369 6.176 92.719 
4 .212 4.232 911.950 
5 .153 3.ll50 100.000 

. Exlraetion MethoiJ. Principal ComponentAnalysls . 

0.-10111-

Com11onent 
1 

BEQU1 .BB1 
BEQU2 .896 
BEQU3 .9113 
BEQU4 .!122 
BEQUS .866 

Emlclkm Method. Prtflctpal Componen!Ma~la. 

a. 1 romponents Uicted. 

Total I .,.,.v....,,. 
3.950 79.205 79.205 
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Lampiran 18. Analisis Reliabililas Variabel Iklan 

Rellobllily Stotlsll<s 
-

Cronbaeh's 

Alpha Based on 

Cronbaeh's standardized 

Alpha Hems N of Hems 

.655 .661 5 

Lampiran 19. Analisis Retiabilitas Variabel Keluarga 

• 

Ret lability stall sties 

Cronbach's 

.Alpha Based on 

Cronbach"s Slllndardized 

Alpha Hems N oftten\$ 

.882 .882 6 

Lampiran 20. Analisis Reliabilitas Variabel Barga 

Rsllobl1ily stol!sflcs 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.692 4 
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Lampiran 21. Analisis Reliabititas Variabel Distribusi 

Reliability· statistics 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Cronbach's Standardized 

Alpha ttems N of Items 

.857 .862 5 

Lampinn 22. Analisis Reliabilitas Variabel Persepsi Knalitas 

Reliability statistics 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Cronbach's standardized 

Alpha Items N of Items 

.863 .863 5 

Lampiran 23. Analisis Reliabilitas Variabel Loyalitas 

Reliability-statistics 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Cronbach's standardized 

Alpha ttems N of Items 

.889 .891 5 
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Lampi ran 24. Anatisis Reliabilitas Variabel Kesadaran!Asosiasi Merek 

Cronbach's 

.AJptla Based on -

Cronbacb's standardized 

Alpha Hems N of Items 

.780 .790 
. 

Lampiranl5. Allalisis R.eliabllltas Variabe!Ekuitas Merck 

Cronbach's 

Afpha Based on 

C<-'$ standardized 

Alpha ltelrn; Nofltems 

.934 .934 5 

Lamplran 24. Allalisis Persamaan Regresi Persepsl Kualitas 

Model Summary 

Adjusted R std. Error of the 

Model R R Square Square Estimate 

1 .651* .424 .413 .76601659 

a. !'redi<;lo"'; (ConS!anQ, OISTRIBUSI, KELUARGA, HARGA. !KLAN 
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ModO! Sum of Squares <if Meao Square • Sig. 

1 Reg~ion 94.908 4 23.727 40.436 .000 

Residual 129.092 220 .587 

Total 224.000 224 

a. Predlo:tors: (Ccrulfaltt), DISTRIBUSI, KE!.UARGA, HAAGA, !KLAN 

b. Dependent Variable: KUAIJTAS 

standardized 

Unstandardlzed Coefticients C<>efliden1s 

Model- B std. Error - t s;g. 

1 (Gonstant) ..Q.526E-17 .051 .000 1.001 

ll<l.AN .160 .059 .160 2.720 .00 

I<ELU.'\RGA. .521 .QQI'i .521 U;2.6 .00! 

HARGA . 059 .05: . .059 1.113 .26 

DISTRIBUSI .109 .05i .109 1.934 .054 

a. Dependent Varia~e: KUAUTAS 

Lampiran 27. Analisls Persamaan Regresi Loyontas 

Model SUmmary 

Adjustl2d R Std. Error of the 

Model R R Square Square Estimate 

1 .f!/27' .393 .364 .78464603 

a Predictors: (Constant), OtSTRIB.l!SI, KEWARGA. !KLAN 
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ANOVA" 

Model 'Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 87.937 3 29.312 47.611 .000 

Residua! 136.063 221 1315 

Total 224.000 224 

a. Predlclom: (Constant), DISTRIBUSI, KE!.UARGA, !KlAN 

b. DependentV-; LOYAI.JTAS 

-
standan::Uzed 

Unstand- Coefficients Coefficients 

Model s std. Em>< - ' Slg. 

(Co-.rt) 3.6005-17 .OS: .000 1.001 

I KlAN .oee .060 .oee 1.462 .14l 

KELUARGA. !iii17 .Q!i7 .SIT 10.122 .QQl 

DISTRIBUSI .040 .056 .040 .716 .4i1 

a Dependent Variable: LOY AUT AS 

Lamplran 28. Analisls Persamaan Regresl KesadaraniAsoslasl Merek. 

Adjusted R std. Error Of the 

Model R R Square Squar• E-
1 ...... .300 .291 .8422451 
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ModEl Sum orsquares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 67.228 3 22.409 31.590 .000 

Residual 1w.m 221 .709 . 
Total 224.000 224 

a. Pfedlctors: (Co-nt), OISTRIBUSI, KELUARGA. IKI.AN 

b. o.p.o<ieot Vaooble: I<ESAOARAN 

standardized 

Unstandardized Coefficients Coeffident:s 

Model B std. Error Bela t Slg. 

1 (Conslsnt) ~1.993&16 .056 .000 t.OOC 

I KLAN .161 .065 _167 2.S17 .011 . 
Kl;LUARGA .2ll8 .!!<;1 .2ll8 4.a73 .00( 

OlSTRIBUSI .284 JJ61 .284 4.693 .ooc 
a. Dependent Variable: KESADARAN 

Lampiran :Z.?. Analisis Persamaan Regresi Ekuilas MeRk 

Adjusted R std. Error of the 

Model R RSqu.are Square E.-

1 .701. .492 .485 .7175100 
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Model Sum of Squares df Mean Square,_ 

1 Aegression 110,224 3 36]41 

Residual 113.776 221 .515 

Total 224,000 224 

a. Pre<!"""": (Go!~Stl!nt), KESAOARAN, LOYALITAS, KUALITAS 

b. Dependent Variable: EKUlTAS 

standardiZed 

Unstandardize<l C<>efliden1s Coefficienis 

{COnstant) 

Kl!ALITAS 

LQYALHAS 

KESADARAN 

B 

a. Dependent Variable: EKUrrAS 

std. Emx' 

84 

F Slg. 

71.367 .000' 

t 
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Lampiran 30. Nilai Mean Setiap Pemyataan 
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Lampiran 31. Kulsioner 
Saya ma.haslis\W program Megfster Manajcmen Univetsitulndonesla, sae.t In! scdrutg melakukan peneU!lan dengan topik: "Analhils Ptmgttruh lnfolmss.f derl Kelu8rge dSh lfltotmssi 

darl Aktifltris Pemueran TerhSdsp Ekuftss Me/9k Pasta GlgJ Pepsodenf' sebegai dasat pen)'U5Ul18n teals yang merupakan sa!ah satu Sj'al'8i kt:Iulll$M studL Saya berh~~tap 

Batillkllbw'Sdrli bersedia menglsi ~ ini dengen jtUur dan 1~ T"tdak ada jawahsn )Wtg salsb dalam kuesioncr ini dan hllliln)'a Wn digtmalom utrtuk kepent:ingan penullsnn 

tesis ini saja. 

Terek.hlr ~ya ucapkan terimakas!h ata3 kerjasama dan ktlicdiaan ~ mengisi kuesioner pene!itinrl ini. 

Kalegorl Produk : PUla Gtgl 

Marek : PEPSODENT 

Berllah tanda elldng IX) untukJIIWaban yang seeual dengan plllhan Anda: 

1. Apakah anda parnah membell pasta glgl (merek apa sa]a) sebelumnya? 

{1) Ya {:!) Tldak 

2. Apakah anda parnah menggunakan pasta glgl PEPSOOENT? 

(1) Ya (2) Tldak 

3. Seat lnl anda menggunakan Pasta glgl marek apa? Sebutkan ...................................................................... ., ................. . 

-Varlabollklan-

No. Pernyataan Sang at Tid a• Agak Natral 
Tldak Satuju Tid~~~ setuiu Salu u 

4. Pasta glgi PEPSODENT dllklankan secara lntensif. 

5. I klan pasta glgl PEPSODENT tertihat lablh mewah dlbandlngKan dengan mete!<· 

marak pasta glgllaln. 

e. Saya sarlng melihat lklan pasta glgl PEPSODENT dlbandingkan merek-merak 

pasta glgllaln. 

7. Monurul saya pasta gl,gl PEPSODENT dliklankan dalam batb.agal janis media 

parlklanan. 

8, Saya maslh lngal iklan pasta gigl PEPSODENT. 

Agak Setuju Sangat 
Setuju 

Setuju 
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-Varlabol Ko!UO!liO'-

No. Pemyataan Sangat Tldat Agak N-1 Agak Setuju Sangat 

Tld~t. Satu)u T!~"i: Satuju Setuju Setuu So u 
9. Orang tua saya se)ak dulu membetl pasta glgl PEPSODENT. 

10. Says sefing melihat orang tua says membell pasta glgi PEPSODENT seHap 

ke$Sn1patan. 

11. Pasta gig! PEPSODENT dlgunakan dl rumah sejak saya keel!. 

12. Waktu saya meninggalkan rumah, orang tua saya menyarankan membell merak 

pasta glgi PEPSODENT. 

13. Menurut orang tua saya, PEPSODENT merupakan merek pasta glgl yang balk. ' 

14. Orang tua saya menyarankan menggunaken paata glgl PEPSODENT. 

-V.orlabol Harga-

No. Pemyataan Sang at Tlda• Agak Netral Agak Setuju Sangat 
Tldak Setu)u Tld~1~ Setu)u Setuju Setulu Setu u 

15. Menurut saya harga pasta glgl PEPSODENT lebih murah darl pade merak·merek 

pasta glgllaln. 

16. Menurut saya harga pasta gigl PEPSODENT labih rendah dibandlngkan manfeet 

(benefley yang saya dapatkan dengan mengkonsumslnya. 

17. Manurut saya harga pasta gig! PEPSODENT sudah tepa!. 

18. Menurul saya harga pasta gigi PEPSODENT cukup IO!jangkau 

19. Persepsl harga pasta glgl merek PEPSODENT mahal. 
-- - ·- . 
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--varfabel Dls111buel-

No. Pernyataan Sangat Tlda.k Agak Natral Agak Setuju Sangat 
Tldak Satuju 1'1~1~ Setu]u Setuju SatuJu Satuu 

20, Produk pasta glgl PEPSODENT mudah dlll!mul. 

21. Toke yang menjual paeta glgi PEPSODENT Blln9BI·banyak. 

22. Pasta gig! PEPSODENT dapat dldl!l!libuslkan keleblh banyak lol<o. 

23. Janis ponjual yang menjual pasta glgl PESODENT sangat banyak. 

24. Soya tatap dapat menemukan paola glgl PEPSODENT walaupun saya Jauh darl 

tempat tinggal. 

-Varlabel Peraepsl Kua11tas-

NO. Pemyataan San gat Tlda• Agak Natral Agak Satuju San gat 
Tldak Setuju 'f'ld~l~ Setuju Setuju SetUiu Setu u 

25. Paola glgl merek PEPSODENT barkualltasllnggl. 

26. Soya salalu percaye kepada merek PESO DENT jika saya menglnglnkan produk 

pasta glgl yang berkuaiHBll tinggi 

27. Paola glgi moral< PESODENT dapat diandalkan. 

28. Pasta gig! PEPSODENT merupakan kualitas paling tinggl untuk kalegorl produk 

pasta gig!. 

2Q, Pasta glgl PEPSODENT merupakan moral< yang selalu ba!inovasl. 
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-Varlabel Loyalltae--

NO. Pemyataan Sang at Tldak Agak Netral Agek Setuju Sa:ngat 

Tid~~~ Setuju Tl~~~~ Setuju Setuju Setu u Setu u_ 
30. Saya adalah orang yang eetla terhadap merek pasta glgl PEPSODENT. 

31. Marek PEPSODENT akan menjadl plllhan pertama bagl says dalam memlllh 

produk pasta glgl. 

32. Says tldek akan membeli produk pasta gigl merek rain jlka merek PEPSOOENT 

tldak tersedia dl toko yang eaya kunjungl. 

33. Says akan membeli pasta gigi PEPSODENT lagl. 

34. Saya akan merekomendaslkan pasta glgl PEPSOOENT kepada orang lain. 
- --- --- -

-Varlabel Keaadaran I Aaoalaal Merek-

No. Pemyataan Sangat Tlda_k Agak Netral Agak Setuju Sangat 
Tldak Setuju Tldak Setuju Setuju Setulu Setulu 

35. Saya dapet mengenall merek pasta glgi PEPSODENT. 

36. Saya dapat mertlbedakan merek pasta gigl PEPSODENT dengan merek-me·rak 

pasta glgllalnnya. 

37. Says dapat dengan cepat membayangkan slmbol atau logo merek PEPSODENT 

dalam ingatan saya. 

38. Says leblh mengenal pasta glgl PEPSODENT dlbandlngkan merek lain. 

38. Says dapat mengingat dengan cepat cln-<>ln dan pasta glgl PEPSODENT. . -
' 
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-Varlabel Eku!IIUO Mol'ek-

No. Pemyataan 

40. Dalam hal pasta gigl, jlka ada merek lain yang kualltaanya .. ma balk dengan 

PEPSODENT, saya leblh memillh untuk membeli PePSODENT. 

41. Jlka ada pasta gigl merek lain yang memlllkl karaklerlstlk yang hamplr same 

dengan PEPSODENT, sayaleblh memlllh untuk membell PEPSODENT. 

42. Jlka !Ida merek pasta glgl lain yang sebalk merek PEPSOOENT, .. ye l$blh 

memlllh PEPSOOENT. 

43. Sekallpun ada pasta glgl merek lain yang same sakall tidak boii>ada dangan 

merek PEPSODENT, akan tetap bljaksana jlka oaya tetap memball peste glgl 

PEPSODENT. 

44. Jlka ada merek lain yang harganya eama balk dangan PEPSODENT, oaya leblh 

memlllh untuk membell PEPSOOENT. 

PrOfll responden 

Berllah Ianda ollang (X) untukjawaban yang oeaual dengan plllhlln Anda: 

45. Janis kelamln: 

a. lakl-lakl 

b. perempuan 

46, Status Perkawlnan; 

a, Belum Menlkah 

b. Menikah 

c. Cerai 

Sangat Tida_k Agak Netta! Agak Setuju 5angat 
Tldak Setuju Tl~~ Sotuju Setuju sa~-;;iu Sotuu 

-- ---------
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47. Usia: 

a. 18 ~ 23 tatiun 

b. 24 - :!9 tahun 

48. Pendidikan terakhir: 

a. SMU 

b. 03 

c. 30 - 35 tshun 

d. >36 tahun 

c, S1 

d.S2 

49. Saat lnl anda bertempat tlnggal : 

a. Rumah keluarga 

b. Kost 

c. Sewa rumah (kontrek) 

e. Lalnnya ... 

d. Rumah kerabat 

e. Rumah millk prtbadl 

f. Lalnnya ........ 

50. Berepakah rata-rats pengeluaran total per bulan prlbadl Anda untuk kepMuan sehatl-harl, sepertl blaya makari, llstrlk, telepon, belanja, 

transportasl, dan lain~aln tetapl !ldllk termasuk blaya clellan kartu kredit, numah, kendaraan dan biaya untuk hlburan? 

a. Rp 2,25 juts ke atas e. Rp soo nbu • Rp SO() nbu 

b. Rp 1, 75 juts • Rp 2,25 )uta f. Rp 400 nbu • Rp 600'ribu 

c. Rp 1 ,25 juts • Rp 1,7"5juta g. Rp 400 nbu ka bawah 

d. Rp BOO ribu • Rp 1,25juta 

~~ 
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