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ABSTRAK
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Judul : FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI

TERBENTUKNYA TOP OF MIND AWARENESS
PADA REMAJA DI KOTA BANDUNG
Penelitian ini merupakan riset replikasi dari penelitian Jovita, (2004), dalam
penelitian tersebut Top of Mind terbentuk melalui proses komunikasi pemasaran
dan rangsangan kognitif, yang terdiri atas tiga variabel pembentuk yartu sumber
informasi, hal yang diingat dari merek dan merek yang digunakan saat int
Tesis ini menelili mengenai faktor-faktor yang mempengaruthi terbentuknya
Top of Mind Brand Awareness pada remaja di kota Bandung Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Top of Mind Brand Awareness ini dipengaruhi secara
signifikan oleh Sumber informasi word-of-mouth, pengalaman sebelumnya
terhadap merek, dan switching behavior pada tingkat signifikansi 5%. Sedangkan
variabel lain yang menjadi hipotesis pada penelitian berupa Sumber informasi
luar, Hal yang diingal dari merek, Pemakaian saat ini, dan Brand Element tidak
mempengaruhi Top of Mind Brand Awareness pada tingkat signifikansi 5% pada
penelitian ini

Kata kunci:
Top of Mind Brand Awareness, remaja,
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ABSTRACT

Narme - Ramadhani

Study Program: Magister Manajemen

Title . TOP OF MIND CONSTRUCTING FACTOR’S ON
BANDUNG ADQLESCENCE

This research modified prior research by Jovita {2004). This research estimate the
factors that affect construct of Top of Mind Brand Awareness (TOMA) for
adolescence in Bandung. Empirical results show TOMA significantly correlated
withi wordwaf-mouth channel, prior knowledge in brand, and switching behavior,
While other factors use in this research such as one-way communication, product
quality, current usage, and brand clemment statistically insigmficamt effects
construct of TOMAL
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BAB1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Istilah merek atau brand adalah salah satu topik yang penting para
pemasar. Merek yang lebih dikenal oleh konsumen menjadi scbhagai salah sata
pertimbangan konsumen dalam poses pembelian (Aaker,1991:65). }. Terkait hal
tersebut menarik untuk ditelifi faktor-faktor yang mempengaruhi awareness
terthadap merek. Faktor-faktor apa sajakah yang menjadikan remaja mengingat
merek pertama kali, faktor-faktor yang mempengarubi seseorang menyebutkan
suatu merck tertentu pertama kali atau menjadikan suatu produk scbagai fop of
mind.

Penelitian ini bersifat penelitian lanjutan dari penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya oleh Jovita rainy Pranata(2004), yaitu faktor-faktor yang
mempengaruhi tercapainya fop of mind brand awareness. Dalam peneclitian
tersebut disimpulkan babwa faktor-faktor vamg paling mempengaruhi adalah
merek-merek yang digunakan saat ini, sumber informasi akan merek, serta hal
dari merek yang diinpat oleh konsumen. Penelitian tersebut mengambil contoh
produk lemari es yang mewakili Aigh invelvement product dan mi instan yang
mewakili low involvement product. Pada penelitian tersebut diketahui bahwa iklan
merppakan sumber informasi merek vang paling besar kontibusinya, dalam
mencapai “top of mind brand awareness”. Sehingga saran yang diberikan adalah
memifokuskan sirategi pemasaran merek pada variable-variabel tertentu ssja,
seperti misalnya memperbanyak jumlah iklan yang ditayangkan, kaena
ditemukan babwa iklan adalah cara yang paling efektif dibandingkan komumikasi
permasaran vang lainnya, seperti pameran. Kemudian meogenai hai-hal yang
difngat dari merek, penulis menyarankan agar pemasar mengekspos hal-hal yang
menjadi  cin khas dan suato kategori produk terfentu, seperti dicontohken
pemasar harus mengekspos vatian rass pada mie instant.

Penelitian diarahkan kepada segmen remaja, karena remaja adalah segmen
vang unik menurut penulis. Remaja adalah pasar vang potensial bagi pama

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FB%W&%%S indonesla



marketer di Indonesia. Majalah Markefing edisi Janwan 2008 memperkirakan
jumlah penduduk yang berusia 13 tahun sampai 18 belas tahun yang hidup di kota
besar Indonesia mencapai 10 juta jiwa. Melihat jumlah tersebut adalah wajar bila
remaja menjadi salah sate sasaran dari pemasar di Indonesiia.

Menurut Susianto (1993), terdapat tiga alasan mengapa remaja adalah
segmen yang harus diperhatikan. Alasan pertama adalah angk muda dipandang
sehagai konsumen langsung, Dalam pengertian ind, anak muda memiliki sejumlah
vang yang dapat dibelanjakan untuk kebutuhan schari-hari. Dengan mengalikan
rata-rata uang saku mereka dengan jumiah populasi arak muda, akan didapatian
sejumiah besar dana yang pantas diperhitungen pam produsen.

Alasan kedua adalah anat muda dipandang sebagai pembujuk orang tua.
Dalam ers yang genderung demokratis, posisi anak di keluarga ikut berperan
dalam menentukan belanja keluarga, Ia bisa ilut mengusulkan untuk membeli
mobil (dengan merck, model, wamna) fertentu, misainya. Sepertt dicontohkan
dalam jurnal tersebut perusahaan mengiklankan produk-prodek yang tidak
terjangkau vang saku remaja pada media seperti radio prambors yang menjangkau
remaja. Walanpun produk tersebut tidak terjangkau oleh uang saku mereka,
remaja dapat membujuk orang tua mereka untuk membeli produk tersebut,

Alesan ketiga adalah angk muda bisa dipandang sebagai konswren masa
depan. Anck muda yang pada saat ini masih dibiayai orang tua tersebut seiring
dengan berjalannya wakiy, skan mempunyal penghasilan sendini. Dengan
memasarkan produk atauy merek terfentu pada remaja, hal ini dapat dipandang
sebagal menanamkan loyalitas pada mereka. Sehingpa pada saat mercka telah
memiliki penghasilan sendini, mereka telah memiliki preferensi terhadap merck
apa yang akan mercka gunakan,

Survey tren dan perilaku remaja 2008 yang dilekukan oleh Spire Research
and Consulting bekerja sama dengan majalah Marketing menyebutkan bahwa
salah satu ciri remaja perkotaan adalah mereka butuh tampil gaya, schingga
beberapa produk vang cocok untuk segmen remaja adalah sepatu olahrega dan
baju. Oleh karena itu, vontoh produk yang dipilih oleh penulis adalah sepatu dan

pakaian.
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Konsumen biasanya membeli produk yang mercknya telah familiar oleh
mereke, terutama terbadap produk-produk yang terkategorikan delam kafegor
low-involvement product, seperti sabun, permen karet, tisu foflet, gula (Aaker,
1991:64), Sedangkan sefiap perusahaan mengingingkan mercknya menjadi yang
pertama untuk diingat sebelum konsumen menpingat merek dard perusshaan
kompetitor. Berdasarkan alasan-alasan tersebut, adalah penting bagi pemasar
unfuk membangun awareness terhadap produknya terutama terhadap segmen
remaja. Terkait hal tersebut penulis tertarik untuk meneliti faldor-fakior yang
mempengaruhi awareness terbadap merek. Faldor-faktor apa sajakah yang
menjadikan remaja  mengingat merek pertama kali, faldor-fakior yang
mempengaruhi seseorang menyebutkan suatu merck tertentu pertama kali atan
menjadikan suatu produk sebagai fop of mind

1.2 Perumusan Masalah

Becdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka perurousan dari
masalah penelitian ini adalah :
“Bagaimana membuat sebuah Top of Mind Awareness di kalangan remaja
sehingga akhirnya akan mengarah  kepade keinginan membeli dan
menggunnkannya” dan kemudian juga dilihat “apakah terdapat perbedaan-
perbedasn Top of Mind berdasarkan karakieristik demografl remaja

1.3. Tujuasn dan Manfaat Penelitian
1.3.1. Tujuan penelitian

Tujuan dari penclitian ini adalah  untuk mengetahui fakior-faktor yang
mempengarvhi tercapainya fop of mind brand awareness pada remaja di kota
Bandung,.

1.3.2. Manfaat Penelitian

Manfaat darl penclitian ini dapat digunakan sebagal masukan bagi para
pemasar apabila hendak memasuki pasar remaja, khususnya di kota Bandung,
dan mengetshui bagaimana remaja tersebut mempersepsikan suatu merek di pasar.

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEE!W‘B%%%&& indonesia



1.4, Subyek dan Obyek Peaelitian

Penelitian ini mengambil contoh produk yaitu sepatu kets sebagal produk
yang cocok untuk segmen remaja
Subyek peaclitian ini adalah kalangan remaja selaku konsumen produk tersebut
dengan kota Bandung dan sekitarnya sebagai area geografis dari penelitian,
sementara obyek dari penelitian ini adalash pencapaian fop of mind brand

S4WIIreness.

1.5. Sistematika Pembahasan

Penelitian ini terdiri dari 3 Bab, yaitu :

BAEBI : PENDAHULYAN

Bab ini berisikan latar belakang mengapa penulis terfarik untuk melakukan
peselitian ini, perumusan masalah dari penelitian, fwjuan dan manfaat dan
penclitian imd, subyek dan obyek dardi penelifian, serta sistematika pembahasan
dari penelitien.

BAB I : LANDASAN TEORI

Bab ini membahas mengenai teori-teori yang menjadi dasar dari penelitian, yaitu
teorl tentang merek, tinpkatan dari awareness svatu brand serta bagaimana
mengkomunikasikan suatu merek, serta teori-teori tentang remaja baik mengenai
perkembangan kognitif dari remaia maupua perkembangan psikologis,

BAB I : MODEL, HIPOTESIES, DAN METODA PENELITIAN

Bzb ini membahas mengenal metodologi penelifian, desain dari penelitian,
metoda pengumpulan data, serta metoda pengolzahan dad data tersebut.

BABIV : HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS

Bab ini membahas mengenai hasil dan analisis dad penelitian yang dilakukan oleh
penulis.

BABV : KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisikan kesimpulan dan saran berdasarkan analisis pada bab-bab

sebelumnya.

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, F%W&%ﬁ& indonhesia



BAB 2
LANDASAN TEORI
2.1,  Merek {Brand}
Pengertian merek menurut American Marketing Association:

" 4 brand is a ‘name, term, sign, symbol, or design, or a combination of

them, intending 1o identify the goods and services of one seller or group of

seller and to differentiate them from those of competition”

Berdasarkan definisi diatas, merek berfungsi untuk mengidentifikasi penjual atan
perusahaan yang menghasilkan produk terfentu yang membedakaonya dengan penjual
dan perusahaan yang lain. Merek itu seadin dapat berupa nama, trade mark, logo, tema,
atau kombinasi dart hal tersebut. Selain itu, mengelola mewk dapat diarikan
sehagail menyampaikan janji dari seorang penjual atau perusahaan secara konsisten yang
memberikan niial tambah, memberikan nilai, manfaat, fitur, dan kinerja terienty bagi
permbeli.

Menunut Keller (2008), merek yang kuat menyebabkan suvatu produk dapat
membedakan dird dari pesaingnya. Lebih jauh lagi, merek dapat mengurangi risiko
keungan, sosial, dan keselamatan dalam mengkonsumsi jasa yang sulit dievaluasi jika
kita belum melakukan konsumsi atas jasa fersebut. Membangun merek yang kuat
dengan equitas besar memberikan banyak manfaat pada perusahaan yang bergerak di
bidang jasa, antara lain menumbuhkan kesetiaan kongumen vang lebih besar, konsumen
tidak rentan terhadap strategl yang dilalaukan pesain, memperoleh keuntungan lebih
besar, reaksi konsumen terhadsp perubahan harga sesuai dengan yang diharapkan oleh
perusahaan, meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran dan peluang wuntuk
melakukan brand-extentions.

2.1.1. Ekuitas merek (Brand Equity)

Paragraf-paragraf yang menjelaskan meongenai Brand equity dibawah ini diambil
dari Aaker (1996).Fkuitas merck adalah seperangkat aset dan Habilitas yang berkaifan
dengan suatu merek nama, dan simboloya yang menambah atau mengurangt nilai vang
diberikan oleh sebuab barang atau jasa kepada perusahasn atau pelanggan perusahaan
Aaker 1996). Merck-merck memiliki kekuatan dan nilai yang berbeda satu sama lain &
pasar. Pada suatu keadean yang ekstrem ada suaty merek yang tak dikenal oleh

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEEUJJia?o?Péitas Indonesia



konsumen. Kemudian ada mereka yang mana konsumen mempunyai pengenalan yang
cukup baik atas merek itu. Aaker menambahkan, merck vang kuat dikatakan merck
yvang memiliki ekoitas merek yang tinggi. Ekuitas merek semakin tinggi dengan
semakin tingginya kesetiaan merek, kesadaran, mutu yang divekini, hubungan merek
vang kuat, dan aktiva lainnya seperti patent, hak dagang dan hubungan distribusi.
Maksudnya suatu merck merupakan akiiva jika dapat dijual atau dibeli.
Ekuitas merck vang tinggi memberikan sejumlah keuntungan kompetitif bagl
perusabaan:
1. perusazhzan skan menikomsti blays pemasaran yang lebih kecil karena tingkat
kesadaran dan kesetisan merek konsumen yang tinggi
2. perusahaan akan mempunyal posisi vang lebih kuat dlzam negosiasi dengan
disiributor dan pengecer karena pelanggan menghadapkan merekas mempunyai
merek tersebut,
3. perusshasn dapat mengenakan harga vang Iebih tinggi dari pesaingnya karena merck
tersebut memiliki mute yang diyakini lebih tinggi
4, perusahana dapat lebih mudah meluncurkan perluasan merek karena merek tersebut
memilild kredibilitas yang tingef
5. yang paling penting, merck memberilan pertahanan ferhadap persaingan harga yang
ganas
Aaker (1996) membagi Brand eguity tersebut dalam lima katagori dasar aset
yang mendasari brand equity digambarkan pada gambar dibawah inilihat Gambar 2.1),
dimana meliputi foyalitas merek (brand loyaity), kesan kualitas (perceiveed quality),
asosiasi-asosiasi merek(brand association), kesadaran merek (brand awareness) dan
aser-asel merek lainnya (other propietary aseet seperti paten, cap, saluran disteibusi dan
lain-lainnya yang semuanya dapat memberikan nilai (value) kepada pelanggan dao
perusahan.

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEng%;ws Indonesia



Brand

Loyaity

Hrand
SWErensgss

frand
Equity

Perceived

Qurality

Reduced Markeling
Cosis

Trade Leverage

Affracting New

Customers
«Create Awareness
Reassurancs

Time to respond 1o
Caompetitive threats

Arnchorto which
Other assceigtions
Lan be atiached

Familigrity-Liking

Bignal of
Substance/commilment

Provides values fo
Custommer By
Enhancing customers

» interpratations

processing
of information

= Condidence in e
purchase decision

~» {ise Satisfaction

Brand {0 be considered

Brand

Associations

Other

Reason-io-buy
Differentiate/posiion
Price

Channal Member
Interest

Extentions

Help Process!?
Retrieve Information

Differentiate/position
Reason-to-buy

Create positive
Attitude/feelings

Extentions

Provides velie ®©
Firm By Enhanding;

» Efficieney and
gffeciiveness of
nwrkeling programs

= Brand Loyalty

| - Prices/marging

= Brand Extenslons
+ Trade [everage

» Compelitive
Advantage

Proprietary  {-——# Competitive advantage

Brand Agset

Gambar 2.1. Brand Equity
Sumber : (Aaker, 1991)
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2.1.2

Brand Awarcness

Brand Awarencss adalah kemampuan dan seseorang yang merepakan calon

pembeli (pofentiol buyyer) untuk mengenali (recognize) atau menyebutkan kembali
{recall) suate merck merupakan bagian dani suatu kategori produk{ Aaker, 1991: 61).
Ketersedian informast dalam otak scsseorang menjadi penting disini, hal ini discbabkan
oleh ketika sescorang diminta untuk menyebutkan suatu merek teretentu, maka nama-

nama vang keluar adalsh berdasacken apa yang ada dalam memori di otak orang
tersebut. Sebagai contoh adalah, kemampuan seseorang untuk menvebutkan Coca-cola
adalah termasuk kategori produk minoman ringan, atau nike pada kategod sepatu
olahraga.

a)

b)

d)

Brond awareness ini terbagi dalam empat tingkatan (lihat Gambar 2.2), yaitu :

Unaware of Brand, Pada tingkatan iol seseorang tidak mengetahui suate Brand
tertentu.
Brand Recogition, Pada tingkatan ini, merupakan fingkatan paling rendah dari
awareness seseorang. Untuk menyebutkan suatu merek tertentu dalam suatu tes
atau penelitian tentang Brand awareness, orang tersebut memerlukan bantuan
untuk mengingat keraball {recall) merek tersebut. Sebagaimana dicontohkan
Aaker, dalam suatu survey melahi telepon, seseorsng disebutkan nama-nama
merek pada suaty kategori produk tertentu, kemudian orang tersebut diminta
untuk menyebutkan merek-merek yvang pemah mereka dengar sebelumnya.
Imyplikasi dari draud Recoguition ini menjadi penting ketika seseorang berada
pada suatu peinf of purchase.
Brand Recall, tshapan ini lebih tinggl dibandingkan pada tahap recognition,
pada tahap ini seseorang diminta untuk menyebutkan nama-nama produk dalam
suaty katepgori produk fertentu fanpa melalui bantusn seperti pada tahap
rOCOZIHNONn.
Tap of Mind adalah nama svatu merek atau Brand yang disebutkan pertama
kali oleh seseorang, berada pada posisi yang istimewa. Dalam pengertian
sederhang, merek tersebut menjadi pimpinan dalam benak konsumen fersebut
dibandingkan nama merek-roerek lain (Aaker, 1991:62).
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Kegunaan dari Awareness ini dapat difihat dari 4 nilal (Value) yang diciptakan

melalui Brand Awareness ini, yai ;

1) Anchor to which other associations can be attached; Brand Awareness

akan menycbabkan timbulnya asosiasi sescorangseperti asosiasi yang
timbul pada MeDonald adalah Ronald McDonald, anak-anak, finr, Big Mac,
bersih dan efisien.  Asosiasi yanp huas tersebut kemudian dapat diperkuat
dengan menggarmbungkan satu asosiasi dengan yveng lain seperti Ronald
MeDonald depgan anak-anak. Dengan memperkual asosiasi tersebut nams
Melonald akan semakin kuat pada memori seseorang.

2) Familiarity /Lltking; secara umum sesgorang lebih menyukal sesualu yang

3)

lebih familiar. Salah satu penjelasan akan hal ini adalah orang lebih
membeli produk-produk yang terkategorikan Low-involvement product
sepertl kertas tisu, permen karena mercka sudah familiar dengan merek
tersebut.

Substance / commitment; semakin tinggl ewareness atas suatu nama produk
menunjukkan semakin tinggt commitment darl Arand tersebut. Alasan yang
dapat timbul mengapa seseorang dapat mengenali sebush brand adalah

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB@&%?&& Indonesia



10

Perusahaan telah melakukan promosi secara terus-menerus;
Perusahaan telah bergerak untuk waktu pada bidang tersebut;

Perusahaan telah melakukan distribusi secara huas;

L poFop

Brand tersebut adalah Brasnd yang sukses, orang lain juga
menggunakan Brand tersebut,
Pergepsi yang timbul tersebut, tidak selalu timbul berdasarkan pengetahoan
atas dasar fekta vang schenarnya di lapangan. Jika suatu Brond  tidak
diketahui sebelum kemudian masuk dalam alternatif pemilihan, maka timbul
permasalabian dalam hal persepsi bahwa Brand tersebut  tidak diproduksi
oleh perusahaan vang memiliki comminment.

4) Brand to comsider; Pada proses pembelian, lengksh pertama yang
dilakukan adalah pemilhan alternatif. Pada proses ini, ketersedian informasi
menjadi swmber dari pemilihan tersebut. Proses Recall menjadi penting,
karena biasanva tidak banyak nama brand vang muncul pada proses ini
Brond pertama yang muncul dalam benak sescorang, akan mendapatkan
keuntungan yang lebih, dibandingkan dengan Brand yang memilild tingkat
Recall yang rendah.

Pada akhirnya, walaupun awareness merupakan aset penting dari Brand,
awarengss sendini memiliki keterbatasan, yaitu tidak dapat secarz lansung mendorong
sales(Aaker, 1991:69). Proses komunikasi perasaran yang dilakukan oleh perusahaan
hatug tetap dilakukan sampai pada proses pembelian sebenamya (aciual buying

behaviour) welatul ime tools dan sesuai dengan kemampuan perusahaan tersebut.

2.2. Top Of Mind Awareness

Top of Mind, adalah nawa suatu merek atau Brand yang discbutkan pertama kali
oleh sescorang, berada pada posisi yang istimewa. Dalam pengertian sederbana, merek
tersebut menjadi pimpinan dalam benak konsumen tersebut dibandingkan nama merek-
merek lain (Aaker, 1991:62}.

Top of mind mencerminkan nilal Mind share dad customer, vaitu
mencerminkan kekuatan merek tertenty di dalem benak konsumen dan kategord produk
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tertentu, Merek tersebut berada relatif terhadap merck-merek pessingnya. Semakin
tinggi nilal mind share dari suata merek, maka akan semakin kuat merek tersebut.

Hal ini terlihat kegunsannya ketika konsumen melakukan pembelian barang-
barang yang planned purchase dan high-involvement. Lebih lanjut apabila konsemen
tersebut “malas™ untuk melakukan pencarien informasi untuk melakukan komparasi.
Maka, ketika customer tersebut melakukan pembelian, kemungkinan besar merek yang
akan  dicarinya  adalah  merck-merek  yang menancap  kuat  dalam
benaknya.(www . handilrawan.com)

Meraih awareness, baik tahap recognition dan recall melibatkan 2 tugas yaitu
mendapatkan identitas nama Brand dan menghubungkannya dengan kategori produk
tersebut (Aaker, 1991:72). Pada Brand yang tergolong bary, dua tugas tersehut perfn
dilakukan oleh perusshasn, walaupun dalan beberapa kasus name dart Brond tersebut
telah menjeluskan kategori produknya. Panduan vang dapat digunskan dalam meraih
dan mempertahankan awareness terschut adalah : (daker, 1991, 72-78}

&) Be different, memorable; Banyaknya pesan-pesan komunikasi pemasaran
yvang diterimg oleh konsumen dalam keseharfannya, menyebabkan otak
kounsumen menjadi cliffer. Untuk membuat konsumen tetap aware
terhadap pesan yang disampaikan oleh perusahaan, penyampaian pesan
yang dilakukan haruslah berbeda sehingga diingat oleh farget audience,
seperti pendekatan {approach) atau tampilan {appeal) yang digunakan,
Hal yang tetap perlu diingat kemudian adalah, walaupun komunikasi
yang dilakukan berbeda, harus tetap mampu menciptakan hubungan
antara brand dengan kategori produkaya.

b) Imwolve a slogan or jingle; penggunaan slogan atan jingle dapat
membante  karena  dengar  menpgunakan  slogan  tersebut  dapat
mermvisualisasikan karakteristik dari produk perusahsan tersebut.

¢} Svmbol exposure; pengpunaan simgbol ini mempermudsh konsumen
dalam mengenali suatu Brand melalui tampilan visual symbol tersebut
dibandingkan mengenali suatu kata atau frase yang digunskan oleh
Brand tersebut.
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dy Publicity; keuntungan dari publicity ini tidak hanya lebih mursh
dibandingkan mengpunakan media iklan, namun fakior efektifitas dan
media publicity ini juga cukup tinggl. Hal ini didasari oleh pemikiran
bahwa orang lebih tertarik untuk mengetahui suatu berita baru daripada
mernbaca iklan,

e} Event sponsorship; Dalam  suvaty  proses sponshorship  yang
berkesinambungan, akan mempereratl asosiazi suatu every/ terhadap susta
Brand Contoh dari  ssosiasi tersebut adalsh bagaimana Rolex
diasosiasikan dengan kejuaraan tenis Wimbeldon.

f) Consider brand extensions; menggunakan nama brand pada produk lain
adalah salah saty cara uvahik meningkatkan brand recall Beberspa
perusahaan yang mengadopsi penggunasn brand extensions ini seperti
coca-cola, Honda, Yamaha dan Sony.

g) Using cues

h) Kecall requires repetition

i}y The recall bonus.

Untuk mencapai awareness pada level fop of mind brand awareness  terdapat
berbagai cara. Salah satu ¢aranya adalah menyampaikan pesan secara proaktif ke pasar
atau target audicnce QGwww.sticky-marieting.nef). Pesan yang disampatkan tersebut
kemudian haruslah secara kreatif menimbulkan kesan yang positif dan fidak
membosankan, Melalui pendekatan ime, kita mengetahui bahwa pesan yang harus
disampaikan ito dapat melalui media yang berbeda-beda dan pendekatan yang berbeda
pula.

Cara lain yang dapat digunakan untuk mencapai fop of mind brand awareness
tersebut adalah dengan mengidentifikasi calon pembeli yang paling potensial terhadap
produk kita, kemudian tetap berkomunikasi dengan mereka secara konsisten baik

melalui telfon atau email. (www findmorebuyers.com).

2.3. Komunikasi Pemasaran
Secara umum komunikasi sering didefinisikan  sebagal swatu  proses
penyampaian informasi, pertukaran ide, atan suatu proses untik menciptakan kesamaan
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(persepsi) antara pengirim pesan (sender) dengan penerima pesan (reciever) (Belch,
2007:137). Proses komunikasi tersebut kemudian secara sederhana dapat digambarkan

sebagai berikut (lihat Gambar 2.3):

h 4

Pengirim " Encoding !:ZSd?: » Decoding Pengrima

boeemmeees Umpan Balik |«--~-c-——ccoo ] Respon N R——

Gambar 2.3.Proses Komunikasi
Sumber : Philip Kotler, 1996

Berbagai model kemudian dikembangkan untuk mengidentifikasi tahapan-
tahapan yang dilalui konsumen dari mulai unaware of brand sampai pada perilaku
pembelian yang sebenarnya (actual purchase behaviour)

Dalam mengembangkan komunikasi pemasaran yang terinteprasi, perusahaan
dapat menggunakan berbagai beragam promotional-mix element, menyeimbangkan
antara kekuatan dan kelemahan dari masing-masing elemen tersebut untuk menciptakan
program komunikasi yang efektif. Media yang dapat dipunakan oleh pemasar dalam
mengkomunikasikan merek dapat dilihat pada Gambar 2.4 berikut ini:

Broadeast Prinl media Public
Relationship/ Intemet /

Medi (newspapers, :
{TWra::Iaio) *ﬂﬁ} publicity / interactive
Out-ot-home \ / / v
media \ / marketing
Target audience

P“T“?/ \ \ promotion

Point-of purchase Events and Product
(disptays, Word Placements
Packaging) ofmauth | | sponsarships | | v and movies)

Gambar 2.4 Audience tools
Sumber : Belch and Belch (2007)
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Berdasar pada model hirarki respor ini maka pernasar harus mulat menanamkan
pesan ke dalam otak calon pembell pada tingkatan kognifif (menciptakan awareness).

Model Hirarkl Respons

AlA Mode! efek birarki Muode] Adopsi Mode| Kountmikasi
Timghkaran Mol Incvosi
Penehasuenn
Awnrensss i
Fingkatan
Eognitif Perbatinn Avmrencys Frmrivsane
* l Respon bagndif
il l Fariinky
Fangkas
sezpsganih Lebik ks
: 7 l : Exmhing Saensd
Eryokman l i
l Fenisha
Thghoszom Tisdaknn Fembelizs l Pesilako
Yeorilaky
Adbpsi

Gambar 2.5.Model birarki respons
Sumber : Belch and Belch (2007)

Pentingnya menciptakan dwareness ini juga didukung oleh suatu pepelitian
dengan metoda unaided Brand Recall ditemukan bahwa produok yang sering dibeli dan
produk yang ditklankan secars besar-besaran menjadi merek yang familiar dikalangan
ibu-ibu nunsh tangga amerika. (Leo Bogart and Charles Lebman, 197373
2.4. Hal yang diingat dari merek
Hal yang dilngat dari merek diartikan sebagai hal-bal apa saja dari produk tersebut yang
mengingatkan kepada mrek tersebut. Product Quality dari Quality Dimensions (Aaker
1991 : 913, terbagi atas 6 dimensi, yaitu :

» Performance

Melibatkan karakteristik utama dari produk, sebagaimana dicontohkan pada

seberapa batk mesin cuci mencuct pakaian, atau pada kendaraan melibatkan

akselerasi, handling, cruising speed, and comjort,

s Feptures
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Dicontohkan oleh Aaker sebagai fungsi remote dari VCR, atau features rap
light pada kendaraan,

s  Conformance with specifications
Hal ini diartikan sebagsi seberapa jauh sebuah produk dari defect. Mengurangi
deffect pada produk mercka felah menjadi salah satu keunggulan dari kendaraan-
kendaraan dari yepang.

e Reliabitity
Hal ini dijelaskan sebagai konsistensi dari performa produk dari setiap
pembelian,

e Durability
Hal ini mereficksikan nilal ekonomis dari sebuah produk, seberapa lama sebuah
produk dapat digunakan. Hal ini dapat dilihat bagaimana Volvo dikenal sebagai
mobil yang mempunyai durability yang baik, walaupun usia mobil telah berusia
10 tahun, akan tetapi masih memiliki performa yang baik

e Serviceability
Hal ini merefleksikan kemudahan dan produk tersebut diperbaiki. Hal ini
dicontohikan bagaimana perusahzan trakior catterpiliar membuat diffensiasi yang
mengungguli competitornya dengan membuat pelayanan service 24 jam untuk
produk-produk mereka,

&  Firand Finish
Hal ini diartikan sebagal penampilan {appearance} dari produk tersebut, Pada
kendaraan hal ini dicontohkan dari cat atau keindahan pitu mobil. Hal ind
penting karena dimensi ini menjadi salah sat: acuan bagi customer untuk
melakukan penilaian terhadap suatu roduk, Apabila pada penampilannya saja
tidak baik menurut customer, kemungkinan kecil sekali bahwa roduk tersebut
akan mempunyai kualitas yang baik pula.

2.5. Merek yang digunakan saat ini

berdasarkan junal Top-of-Mind Awareness and share of jamilies : An
Observation (Gruber : 2008) bahwa penggunaan pada saat ini mempengarohi fop of
mind sescorang. Hal ini didasart oleh ketika mereka ditanyakan oleh sescorang tentang
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merek pada suatu klasifikasi produk, atau dimintakan referensi terhadap suatu produk
maka besar kemungkinan bahwa ia akan memberikan jawaban pada merek yang ia
gunakan, atau merek yang telah ia kenal sebelumnya. Hal ini kemudian diperkuat oleh
penelitian sebelumnya oleh Jovita, {2004) yang mengatakan bahwa Top of Mind secara
signifikan dipengaruhi oleh merek yang digunakan saat ini.

2.6. Brand Element
Brand element adalah alat (trademarkble devices) untuk mengidentifikasi dan
membedakan sebuah Brand. Menurut konstruk customer-based Brand Equity Models,
brand element dapat digunakan untuk meningkatkan Brand awareness, memnctiptakan
brand ascociations yang unik, kuat, dan disukai oleh customer, serta untuk
menimbulkan perasaan positif terhadap merek (keller 2003 : 175).  Brand element
yang umum digunakan oleh merek adalah :
1. Brand Names,
Nama dari sebuah Brand adalah hal yang penting dikarenakan melalui nama
tersebut dapat menimbulkan asosiasi terhadap merek tersebut. Nama dari
sebuah Brand dapat menjadi media komunikasi ke cusfomer yang sangat
efektif. Untuk menimbulkan kesan terhadap cutomer melalui iklan biasanya
memerlukan waktu sekitar 30 detik, atau sekitar 1 jam melalui sales call,
sementara melalui penamaan yang baik dapat melekat pada memori
customer hanya dalam beberapa detik saja.
2. Uniform Resource Locators (URL)
Dengan semakin berkembangnya internet, sebuah domain names pada media
internet menjadi salah satu alat bagi perusahaan untuk mengungkapkan
identitasnya, membedakannya dengan merek yang lain.
3. symbol/logo
Walaupun nama dari sebuah brond menjadi elemen central dari sebuah
Brand, tampilan visual dari sebuah brand dapat memainkan peranan penting
dalam membangun brand equity, terutama dalam membangun brand
awareness (keller 2003 : 175). Logo sejak lama telah menjadi salah satu
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cara bagi merek untuk mengindikasikan asal dari merek (origin, ownership,
atau gssociation,

4. Characters
Character merepresentasikan simbol spesial dani sebush merek, dapat
berupa manusia atau scbuah karakteristik hidup. Brand Character winumnya
diperkenalkan melalut iklan dan memainkan peran penting dalam sebuzh
kampanye iklan dan desain sebuah tema atau package. Kelebihan dari Brand
character ini adalah dapat menarik perhatian dari audiens karena biasanya
brand character it penuh deogan wamna dan atribut-atribut yang dapat
mengundang perhatian,

5 Sf@gﬂn
Slogan adalah sepenggslan frase yang mengkomunikasikan seseuatu
mengenal merek secara deskriptif atau persuasive, Slogan dapat nienjadi alat
branding vang efisien dalam membangun Brand equity (keller 2003 @ 204).
Slogan dapat memainkan peranan yang penting dalam sebuah kampanye
marketing atau pada packaging suatu produk.

4. fingles
Jingles adalah pesan berbentuk musik mengenal suatu merek. Jingles dapat
mengkomunkasikan keunggulan dani Brand melalul musik secara abstrak
dan tidak langsung. Jingles dapat menjadi instrument paling berharpga dalam
meningkatkan brand awareness melalui pengulangan nama brand yang akan
mengingatikan customer terhadap brand tersebut.

7. Packaging melibatkan aktifitas mendesain bungkus dari suatue produk.
Packaging dapat berperan penting dalam meningkatkan brand Equity, bal ini
disebabkan cleh perilaku konsumen yang memberikan asosiasi tertentn

terhadap sebuah merek melalui packaging merek terschut,

2.7. Pengalaman sebelumuya dengan merek

Berdasarkan jumal Stability of appliance Brand awareness (day and Pratt.jr
:1971), yang meneliti tentang perubahan terhadap Brand awareness disebutkan bahwa
54% dari tes unaided brand recall cenderung sama melalul metoda cross-sectional
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survey. Hal ini berarti terhadap mergk-merek yang menancap kuat di benak customer
akan bertahan lama. Penggunaan terhadap merek tersebut pada masa lampau akan
merambulkan kesan terhadap kualitas produk suatu merck. Apabila merek tersebut
memuaskan customer pada masa lampau maka customer akan tetap mengingat merek

tersebut sebagai merek dengan kualitas yang baik.

2.8, Switching Bekaviamf

Pada remajs Indonesia, Majalah Marketing edisi januari 2008 menyebutkan
bahwa salah salu ritual remajas yang berada di daersh perkotaan, adalah “wajib”
melakukan Hongowt secara berkelompok dan mereka selalu mengikufi tren yang ada
pada szat iftu.

Survey tren dan perilaku romaja yang dilakukan oleh Spire Research and
Consulting bekerja sama dengan majalah Marketing menyimpulkan bahwa, remaja suka
mencoba hal-hal bary dan berani mengambil resiko dalam kaitan memilih produk dan
memutuskan pembelian. Hal ini teckait dengan proses pencarian identitas yang dialami
oleh remaja, Dengan karakier seperti itu, secara umum segmen ini relatif kurang loyal
terhadap produk atau merek yang mercka pakai. Lebih terbukanya segmen remaja pada
hal-hal baru ini menyebabkan remaja seringkali menjadi Tremdsetfer bagi segmen
lairmya, sehingga sering dimanfaatkan oleh markefer untuk memperluas pasar roaupun
menciptakan pasar-pasar baru,

Hal ini juga dapat dipengarchi oleh kelompok sebaya mercka, Segala sesuatu
vang menjadi kesukaan bagi kelompok scbaya mereka akan menyebsbkan remaja uniuk
mengikuti kesukaan terscbut, hal ini termasuk merek. Apsbilz pada seatu ketika sedang
menyukai merek tertentu pada suato komunitas, akan menyebabkan anggota komunitas
yang lain untuk mengikuti menyokai merek tersebut. Hal ini dilakukan leh remaja uotuk
tetap diterima oleh kelompokoya.

Berdasarkan jurnal From Loyalty To Switching: Exploring The Determinants In
The Transition(Richard Lee, Jamie Murphy), Switching behavior dapatl terjadi pada
sebuah industri yang telah menjadi komoditas, yang dalam penelitian tersebut meneliti
industri telekomunikasi, sehingga perlu dilakukan inovasi-inovasi untuk mencegahnya.
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2.9. Definisi remaja
Masyarakat pada umumnya sering mendefinisikan remaja sebagai periode

transisi antara masa anak-anak ke masa dewasa, atau masa usia belasan tahun, atau jika
seseorang menunjukkan tingkah laku tertentu susah diatur, mudah terangsang
perasaannya dan sebagainya (Sarlito 2003:2). Menurut WHO definisi tentang remaja
dikemukakan 3 kriteria yaitu biologik, psikologik, dan sosial ekonomi, sehingga secara
lengkap definisi tersebut berbunyi sebagai berikut :
1. Individu berkembang dari saat pertama kali ia menunjukkan tanda-tanda seksual
sekundernya sampai saat ia mencapai kematangan seksual.
2. Individu mengalami perkembangan psikologik dan pola identifikasi dari kanak-
kanak menjadi dewasa.,
3. Tegadi peralihan dari ketergantungan sosial-ekonomi yang penuh kepada

keadaan yang relatif lebih mandiri (Sarlito, 2003: 9).

Kemudian WHO menetapkan bahwa batas usia 10 sampai 20 tahun sebagai
batasan usia remaja, hal ini dilthat dari kegiatan WHO yang bergerak dibidang
kesehatan, sehingga definisi tersebut terkait dengan masalah yang terutama dirasa
mendesak mengenai kesehatan remaja yaitu masalah kehamilan yang terlalu awal.
Walaupun batasan tersebut terkait dengan usia kesuburan (fertilitas) wanita, batasan
tersebut berlaku juga untuk remaja pria, yang kemudian WHO membagi kurun usia dari
remaja tersebut dalam 2 bagian, yaitu remaja awal (10 tahun sampai 14 tahun) dan
remaja akhir (15 tahun sampai 20 tahun) (Sarlito, 2003: 9).

Dalam ilmu psikologi, berdasarkan perkembangannya remaja disebut sebagai
Adolescence. Secara pengertian Adolescence didefinisikan sebagai masa transisi dari
anak-anak menuju dewasa. Adolescence termasuk dalam delapan periode rentang
kehidupan (Life span periods) dari manusia. Konsep periode rentang hidup (Life-span
periods) adalah konsep yang berdasarkan pada konstruksi sosial, ide mengenai realita
kehidupan (nature of reality) yang diterima oleh anggota lingkungan masyarakat, pada
rentang waktu tertentu, berdasarkan persepsi atau asumsi dari masyarakat tersebut
(Papalia, 2001:13). Dalam buku Human Development ini, Papalia membagi Manusia
dibagi atas delapan tahap perkembangan manusia yang diterima oleh masyarakat
industri barat, yaitu:
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Prenatal Period, yaitu pada saat manusia lehir.

Infancy and toddlerhood, yaitu pada mulai manusia lahir sampai usia 3 tahun.,
Early Childhaod, yaitu mulai umur 3 tahun sampai 6 tahun,

Middle childhood, uniur 6 talan sampai apnar 11 tabun

Adolescence, urmar 11 sampai sekifar umur 20 tahun,

Young Advithood, umur 20 sampai 40 tghun.

Middle Adulthood, vmur 40 sampai 65 tahun.

Late Adulthood, 65 tahun dan selerusnya.

Remaja atau adolescence dianggap sebagai masa transisi dari masa anak-anak
{childhood) menjadi dewasa (Adulthood). Pada konsep Lifespan tersebut, perkembangan
vang dilihat adalah aspek perkembangan secara fisik (Plysical development), aspek
perkembangan Kognitif {cognitive Development), dan aspek perkembangan psikologis

el RS G O

{Psvchosocial development).

2.10. Defnisi Remaja untuk Magyarakat Indonesia
Definisi untuk remaja bagi masyarakat indonesia ind perlu dilakukan mengingat

karakterestik dan budaya dari svatu masyarakat dapat mempengarohi perkembangan
dari remaja tersebut. Alasan-alasan vang mempengaruhi tersebut dikemukakan oleh
Sarlito anters lain, indonesia terdid dari beragam macamn suky, adat, dan fingkatan
sosial-ekonomi maupun pendidikan. Walaupun terdapat perbedaan-perbedzan yang
dapat mempengaruhi tersebut, sebagai pedoman umum Sardito mengkiasifikasikan
remaja Indonesiz menggunakan batasan usia 11 tahun sampai 24 tabun, dan belum
menikah dengan pertimbangan-pertimbangan sebagat berfhot

1. Usiz 11 tshup adaleh usia ¢i mapa pada umumnya tanda-tanda seksual
sekunder mulai nampak (kriteria fisik);

2. Di banyak masyarakat Indonesia, usia 11 tahun sudah dianggap akil balik,
baik menurut adat maupun agama, schingga masyarakat fidak lagi
memperlakukan mercka sebagai anak-anak (kriteria sosial);

3. Pada usia tersebut mulal ada tanda-tanda penyempurnaan perkernbangan
jiwa sebagal fercapainya identitas dinl {ego identity, menunut Ertk Erkson),
tercapainya fase genital dari perkembangan psikesosial {reenurut Freud), dan
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fercapainya puncak perkembangan kognifif (piaget) maupun moral
{kohlberg) (kriteria psikologik);

. Batas usia 24 ishun merupakan batas maksimal, yate untuk memberi
peluang bagi mereka yang sampal batas usia tersebut masih mewah bil

. menggantungkan divi pada orang tea, belum mempunyal hak-hak penuh
sebagail orang dewasa {secara adat/tradisi), belum bisa memberikan pendapat
sendiri dan sebagainya. Dengan perkataan lain, orang-orang yang sampai
batas usia 24 tahun belum dapat memenuhi persyaratan kedewasaan secara
sosial mauvpun psikclopik, masih dapat dipolongkan sebagai remaja.
Golongan ini eukup banyak terdapat di Indonesia, terutama dari kalangan
masyarakat menengah ke atas yang mempersyaratkan berbagai hal (ferutama
pendidikan setinggi-tingeinya) unfuk mencapai kedewasazan, Tetapi dalem
kenyataannya cukup banyak pula orang yang mencapai kedewasaanya
sebelum usia fersebut;

. Dalam definisi di atas, status perkawinan sangat menentukan, karena arti
perkawinan masih sangat penting di masyarakat indonesia secara
menyeluruh, Seorang yang sudah menikab, pada usia berapa pun dianggap
dan diperlakukan sebagai orang dewasa penuh, baik secara hukum maupun
dalam kehidupan masyarakat dan keluarga, Karena ite definisi remaja disini
dibatasi khusus untuk yang belum menikah, (Sarlito, 2003:14-15).

2.11. Perkembangan Fisik Remaija
Perkembangan fisik adalah perkembangan anggota tubuh, otak, kapasitas

sensori, kemampuan motorik, dan keschatan tubuh dari manusia yang ikut
mempengaruhi aspek perkembangan lainnya (Papalia, 2001:13). Salgh satu indikasi
seorang maousia dianggap telah melewati masa anak-anak dan memasuki tabap remaja,
adalah ketika pada perkembangan fisiknya mengalami masa pubertas. Konsep pubertas
sendiri diartikan sehagal suatu proses pada seseorang mencapai kematangan seksual dan
telah mempunyal kemampuan reproduksi (ability fo reproduce). Pade tehap remaja,
umumnys ferdapat peningkatan dalam hal tinggi badan dan berat badan yaag menandai
kematangen secara seksual.
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Remaja umumnya mempunyai kelompok yang sebaya secara umur dalam
pergaulan sehari-hari (peer group), sehinga Peranan perkembangan fisik dari anggota
kelompok lain mempengaruhi psikologis dari seorang remaja. Hal ini dilihat dari efek
negatif yang timbul akibat seorang remaja yang lebih cepat berkembang atau terfambat
berkembang, dibandingkan perkembangan rata-rata anggota kelompok sebaya lainnya
(peer group), terutama apabila mereka tidak menanggapi perkembangan fisik sebagai
suatu keuntungan. Efek negatif ini akan semakin kuat jika pada saat yang bersamaan
remaja juga mengahadapi stres akibat kegiatan-kegiatan yang dilakukannya (Papalia,
2001:417)

2.4, Perkembangan jiwa pada remaja
Dari zaman Aristoteles sampai G.S. Hall tampak sudah ada kesepakatan tentang

adanya kurun usia tertentu yang merupakan peralihan dari masa anak-anak ke masa
dewasa, teori yang menjelaskan perkembangan masa tersebut adalah tahapan- an
perkembangan oleh Petro Blos (1962) yang mengungkapkan bahwa perkembangan pada
halkikatnya adalah usaha penyesuaian diri (coping), yaitu untuk secara aktif mengatasi
stress dan mencari jzﬁau keluar baru dari berbagai masalah. Dalam proses penyesuaian
diri menuju kedewasaan, ada 3 tahapan perkernbangan remaja, yaitu :
1. Remaja awal (early Adolescence)
Seorang remaja pada tahap ini masth terheran-heran akan perubahan yang
terjadi pada tubuhnya sendin dan domgan-dorongan yang menyertai
perubahan-perubahan itu. Mereka mengembangkan pikiran-pikiran baru, cepat
tertarik pada lawan jenis dan mudah terangsang secara erotis. Dengan dipegang
bahunya saja oleh lawan jenis, ia sudah berfantasi erotik. Kepekaan yang
berlebih-lebihan ini ditambah dengan berkurangnya kendali terhadap “ego”
ﬁcnycbabkan para remaja awal ini sulit mengerti dan dimengerti oleh remaja.
2. Remaja madya (Middle adolescence)
Pada tahap ini remaja sangat membutuhkan kawan-kawan. Ia sepang kalau
banyak teman yang menyukainya. Ada kecenderungan “nmarcistic”, yaitu
mencintai diri sendiri, dengan menyukai teman-tema yang mempunyai sifat
yang sama dengan dirinya. Selain itu, ia berada pada kondisi kebingungan
karena ia tidak tahu harus memilih yang mana: peka atau tidak peduli, ramai-
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ramai atau serdliri, optimis atau pesimis, idealis atau mmterialis dan sebagainya.
Remaja pria harus membebaskan din dand Oedipoes Complex {perasaa cinta
pada ibu sendiri pada masa kapak-kanak) dengan mempererat hubungan
dengan kawan-kawan dari lain jenis.
3. Remaja akhir (Jate adolescencs)
Tahap ini adalah masa konsolidasi menuju periode dewasa dan ditandai dengan
pencapaian 5 hal, yaitu :
s Minat yang roakin mantap terhadap fungsi-fungsi intelek;
¢ Egonya mencar kesempatan untuk bersatu dengan orang-orang lain dan
dalam pepgalaman-pengalaman bam.
o Terbentuk identitas seksual yang tidak akan berubah lagi
s Egosentrisme (erlalu memusatkan perhatian pada diri sendin) diganti
dengan kescimbangan antara kepentingan didd sendirl dengan diri orang
lain.
s  Tumbuh “dinding” yang memisahkan dirj pribadinya (Private self) dan
masyarakat urnum (The public) (Sarlito, 2003:25).

2.12. Perkembangan Koguitif

Definisi dari Perkembangan kognitif adalah perubahan dan kestabilan dalam
kemampuan mental, seperti kemampuasn unbik belgjar (leaming), kemampuan
mengingat (memory), kemampuan bahasa (lanpnage), kemampuan berfikir (thinking),
penalaran {(moral reasoning), dan kreatifitas dari manusia (Papalia, 2001:13).

Remaja tidak hanya mengalami perkembangan dari segi fisik, tetapi juga dari
segi kognitif, yang terlihat dari kemampuan penalaran abstrak, sophisticared moral
Judgment, dan dapat membuat rencana yang realistik di masa depan (Papalia, 2001:425).
Perkembangan kognitifoya ini, dapat dikatakan berbeda dengan di tahap anak-anak.
Walaupun demkian, dalam beberapa hal kemampuan berfikir mercka masib bersifat
tidak dewasa,,

2.12.1. Piagef’s stage of Formual operations

Teori ini menjelaskan bshwa remaja telah berada pada tabap perkembangan

kognitif forma operationsd, yang menjelaskan bashwa remajz telsh mempunyat
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kemampuan berfikir secara abstrak. Kemampuan ini temyate memiiiki tmplikasi pada
perkembangen omosionalnya. Misalnya saja, pada sast mercka masih anak-anak,
mereka hanya dapat mengekspresikan emosionalnya pada orang-orang sckitamya. Akan
tetapt setelah menginjak remaja ekspresi emosionalnys dapat mencapal hal-hal vang
ahstrak seperti mencintal kebebasan dan membenci eksploitasi. remaja juga mulai
moemahami bahwa dalam hidup ini terdapat kemungkinan (possibilify) walaupun juga
terdapat kondisi yang ideal.

Perkembangan pemikiran secara abstrek tersebut {(formal operation) menurut
Piaget, didasari oleh kemampuan remajz dalam mengembangken pola pikic
Hypothetical-deductive reasoning, Maksudnya, ketika remaja menghadapi suvatu
magalab, salah satw cara yang diambil untuk menyelesaikannya dengen membuat
penyimpulan akan jawabannya, baru kemudian mercka akan mencoba untuk meneliti
lebib lanjut, (Papalia, 2001:425)

2.12.2. Elkind: Immature Characteristics of Adolescent Thought

Teori ni mengambarkan mengenai perileku remaja vang belum dewasa dan
beberapa tingkah lake beresiko hingga terbentuknya pola pikir abstrak dari remaja.
Beriiut ini akan dijabarkan beberapa karaktenstik-karakteristiknya, yaitu -

« Argumentafiveness © remazja pada tahap ini secara Konstan berusaba untuk
menunjukikan femuan-femuan pola pikimya pada orang lain. Terutama dalam
menghadapi permasalahan, remaja cenderung berusaha untuk argumentati{
dalam mempertahankan pendapataya.

« Indecisiveness : banyaknya pilihan dalam hidup yang disadan oleh remaja,
mengakibatkan remaja tersebut menpgalami kesulifan dalam menentokan
pilihan. babkan terthadap hal-hal sederhana sebagaimana dicontohkan Elkind
mernilih antara pergi ke mall berkumpul bersama teman-teman atau duduk di
depan komputer mengerjakan tugas sekolah.

o  Finding fauit with authority figures : Pada tahap ini, mercka mula
menyadari bahawa ternyata fipure orang dewasa yang mereka idolakan,
ternyata berbeda ataupun tidak sehebat yang mereka bayangkan,

o Apparent Hypocrisy : Pada tahap ini, remaja terkadang sulit umtuk
memebedakan antara mencoba mengekspresikan idealismennya  dan

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEBY34R0Q%itas ndonesia



23

besarnya pengorbanan vang perfu dilakekan untok mencapal idealismmenya
tersebut. Terkadang mercka ingin menjadi seorang idealis tetapt tidak mau
membual pengorbanan untuk mencapainya sehingpa idealismenya kurang
mekasimal tercapai,

» Seif-consciousness . temaja sering mengasnmsikan babwa semua orang

berfikir sama dengan dirinya, vaite berfikir mengenai diri mereka sendini

o  Assumption of invulnerabilify : remaja mempunyal pemikiran babwa dird

mereka spesial, pengalaman yang mereka alami unik dan berbeda dari yang
lain. (Papalia, 2001:428)

Dengan mengetahui ciri-ciri remaja yang labil tersebut, pemasar seringkali
memanfaatkannya dengan membuat iklan yang menunjukkan iklan produk tersebut
spesial untuk mereka, sehingga mereka dengan mudah dan cepat membeli produk
tersebut,

213, Perkembangan Psikososial

Pada perkembangan psikologis, remaja mengalami perubahan dan kestabilan
dalam personalily dan hubungan dengan orang lain (Papalia, 2001:13). Lebih lanjut
dijelaskan bahwa terdapat 3 hal penting pada perkembangan psikososial menurut
Papalia pada Human development tabel 1-1 hal 15, meliputi :remaja memasuki proses
pencarian identitas, termasuk identitas sceara seksuval, hubungan seorang remaja dengan
orang tuanya secare wmum baik, dan kelompok sebaya (peer growp) membantu
mengembangkan konsep fentang diri.

Dalam kesehariannya, waktu vang diluangkan oleh remaja ketika berumur 10
tahun dengan remaja ketika berumur 18 tabun bersama keluarpa berkurang secars
drastis. Hal ini disebabkan oleh kebutuhan yang semakin berkembang dan remaja i
sendiri (Papalia, 2001:464). Berkurangnya wakiu bersama keluarga tersebut karena
rerpaja lebih banysk menghabiskan wakiu mereka dengan kelompok sebaya (peer
group). Kelompok sebaya ini sebagai sumber penting dari support secara emosional
terhadap remaja. Ketiks mereka menghadapi perubshan fisik yang cepat, mereka lebih
merasa nyaman bersama kelompok sebaya yang mengalami perubzhan yang sama
tersebut dibandingkan bersama keluarga (Papalia, 2001:470).
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BAB 3
MODEL, HIPOTESIS DAN METODE BENELITIAN

3.1. Model Penelitian

Desain riset merupakan rerangka atau framework untuk mengadakan suatu
penelitian. Pada penelitian ini merupakan riset replikasi dari peneliian Jovita,
(2004), dalam penelitian tersebut Top of Mind terbentuk melalui proses
komunikasi pemasaran dan rangsangan kognitif, yang terdiri atas tiga variabel
pembentuk yaitu sumber informasi, hal yang diingat dari merek dan merek yang
digunakan saat ini

Perbedaan dalam penelitian ini yaitu produk yang digunakan dalam
penelitian. Penelitian sebelumnya menggunakan leman es dan mie instant sebagai
produk yang diteliti, sementara pada penelitian ini menggunakan produk sepatu
kets sebagai produk yang diteliti. Subyek dari penelitian ini juga berbeda dari
penelitian sebelumnya. Pada penelitian oleh Jovita (2004} menggunakan sampel
yang berusia 21 tahun sampai 63 tahun sebagai segmen dari produk penelitian
tersebut. Pada pepelitian ini menggunakan subyek penelitian remaja. Selain itu
juga terdapat penambahan variabel pemebentuk pada hipotesis penelitian ini, yaitu
Brand element yang didasari oleh peningkatan awareness akibat symbol-simbol
unik dari svatu merek mencapai peningkatan pada fop of mind, pemakaian
terdahulu yang didasari oleh pengalaman ketika waldu kecil pada remaja akan
diingat terus oleh remaja, dan switching behaviour yang didasari oleh perilaku
pembelian terhadap merek yang berbeda-beda akan mengakibatkan sescorang
menjadi kurang ingat terhadap suatu merek tertentu.
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Gambar 3.1 Meodel Penelitian
Sumber: Diglah Oleh Penulis, 2008

Medel tersebut didapatkan dari penelitian sebelumnya oleh Jovita (2004)
untuk variabel dependent Sumber informasi, hal yang diingat, dan merek yang
digunakan saat ini, scmentara variabel Brand element berdasarkan (keller 2003 :
175) dan hasil penelitian eksploratori, pemakaian terdahulu berdasarkan jurnal
Stability of appliance Brand awareness (day and Prattjr :1971) dan riset
ckploratori. switching behavior berdasarkan jurnal From Loyalty To Switching:
Exploring The Determinanis In The Transition(Richard Lee, Jamie Murphy) dan
dari riget eksploratoni.

Hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah pengaruh-pengaruh
dart tiap variabel terhadap dmmensi Top of Mind, yaitu
a, Sumber informasi

Dalam mendapatkan imformasi tentang merek, terdapat berbagai jenis alat
yang dapat digunakan olch pemaser. Audience fools yang dimaksudkan tersebut
adalah  :Broadcast media  (TY/Radio)Print Media  {(Newspapers,
magazines) Public  realtionship 7/ publiciiy,Internet 7 interactive Direct
marketing Sales Promotion, Product Placement (Tv and Movies), Event and
spoosorship, Word-of-Mouth,Point-of Purchase (displays.packaging),Personal
Selling, Out-of-home media (Belch and Belch :2007)
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Berdasarkan penelitian eksploratori dipilihlah tmedia yang dikenal oleh
remaja dalam mendapatkan informasi tentang merek sepatu kets, yaitu : Toko
yang termasuk dalam kategori Point-of-purchase, Majalah yang termasuk dalam
kategon Print media, Tv yang termasuk dalam kategori Broadcast media, Teman
yang termasuk dalam kategori word-of~Mouth, Internet yang termasuk dalam
kategori Internet / interactive, Radio yang termasuk dalam kategori Broadcast

Media, Keluarga yang termasuk dalam kategori word-of-Mouth
Hipotesis yang akan diunji adalah :

0 Hipotesis HI : semakin banyak informasi yang diperoleh oleh
responden terhadap merek melalui berbagai sumber informasi,

semakin tinggi nilai Top of Mind.

b. hal yang diingat dari merek

Hal yang diingat dari merek adalah segala bentuk kualitas produk
berdasarkan konsep Quality Dimensions (Aaker 1991 : 91), yaitu : Performance,
Features, Conformance with specifications, Reliability, Durability, Serviceability,
Fit and Finish

Berdasarkan hasil eksploratori mengenai nilai yang dianggap penting oleh
remaja tentang sepatu kets adalah : model (design) sepatu yang termasuk dalam
kategori Fit and finish, Kenyamanan yang termasuk dalam kategori Performance,
Tahan lama yang termasuk dalam kategori durability, fleksibilitas yang termasuk
dalam kategori reliabilify, sesuai dengan kenyataan yang termasuk dalam kategori

conformance with specification.
Hipotesis yang akan diuji adalah :

0 Hipotesis H2 : semakin responden menyukai hal yang diingat dari
merek, semakin tinggi nilai Top of Mind

¢. Merek yang digunakan saat ini

Berdasarkan jurnal Top-of-Mind Awareness and share of families : An
Observation (Gruber : 2008) bahwa penggunaan pada saat ini mempengaruhi fop
of mind seseorang, dan berdasarkan hasil ekploratori mengenai jangka waktu
pembelian dan penggunaan sepatu oleh remaja

e Merek yang digunakan dalam 6 bulan terakhir
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Hipotesis yang akan diuji adalah :
0 Hipotesis H3 : semakin besar penggunaan merek oleh responden
dalam 6 bulan terakhir, semakin tinggi nilai Top of Mind.

d. Brand Element

Brand element adalah alat (frademarkble devices) untuk mengidentifikasi
dan membedakan sebuah Brand (keller 2003 : 175). Brand element yang umum
digunakan ole perusahaan adalah :Brand Names, URL, simbol/logo, characters,
spokesperson, slogan , jingles, packages, signage

Berdasarkan hasil eksploratori maka Brand element yang sesuai adalah
:Brand Name, Symbol/Logo, Slogan.

Hipotesis yang akan diuji adalah :

0 Hipotesis H4 : semakin responden mampu mengenali elemen-elemen

merek, semakin tinggi nilai Top of Mind

e. Pengalaman sebelumnya dengan merek

Penggunaan sebelumnya merek pada remaja dapat mempengaruhi
seseorang untuk ingat atas merek. Walaupun pada saat ini remaja tidak
menggunakan merek tersebut lagi, penggunaan pada wakiu sebelumnya tetap

meninggalkan awareness terhadap suatu merek.
Hipotesis yang akan diuji adalah :

0 Hipotesis HS : semakin besar penggunaan merek sebelumnya oleh
responden terhadap merek, semakin tinggi nilai Top of Mind.

f. Switching behavior

Perilaku remaja yang senang akan hal-hat baru dan tantangan menyebabkan
mereka senang berganti-ganti merek dan menyebabkan mereka menjadi tidak

loyal akan suatu merek
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1 Hipoiesis Ho : semakin sering responden berganii-ganfi merek,
semakin menurunkan nilai Top of Mind.

3.2. Operasionalisasi Variabel
Definisi atau batasan operasional merupakan alur kerangka konseptual
yang dijadikan rangkaian proses penelitian. Batasan operasional ini memberikan

definisi pada variabel-variabel yang dianalisis, dengan tujuan mempermudab, dan

memberikan pengertian yang sama terhadap penelitian.
Agar data yang berasal dant responden dan dibuwtulikan dalam model
penelitian dapat diperoleh dengan baik, diperivkan suatu kuesioner yang dapat
memaksimalkan masalah dan model penelitian. Karena itu, kuesioner harus
disusun berdasarkan operasionalisasi dari variabel — variabel model penelitian,
Operasional variabel penelitian disusun berdasarkan definisi konsiruk
vang terdapat dalam model penelitian, dan didapat derd berbagal teori yang
relevan. Operasionalisasi variabel model penelitian vang digunzkan dalam
penelitian dapat dilibat pada table 4.1, berikut ini:

Tabel 3.1. operasionalsiasi variabel Penelitian

No. | Konstruk Destaripsi Indikator Skala
1. | Y = Top of Mind | Merck yang Y11= Merek yang lebih | Likert
| | Brand Awareness | diingat pertama | diingat dengan  skala 1 |
kali Y12= Merek yang lebih | sampai 4 |
dikenal 1 = Sangat Tidak
Y13 = Merek yvang lebih | Setuju
dipahami 2= Tidak setuju
3 = Setaju

4 = Sangat setujy
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| No. | Konstruk Deskripsi Indikator Skala
2. | X1 = Sumber | Media komunikasi | Xi1 = Toko Likert
- informasi pemasaran Xi12 = Majalah - dengan skala 1 |
X13 = Televisi | sampai 4 _
X1a = Teman 1 = Sangat Tidak
X115 = Internet | Setuju
Xi1s = Radio 2 =Tidak setuju
{ X17 =Keluarga | 3 =Setuju
4 = Sangat setuju
13. |X2 = Hal yang | Kualitas dari 1 Xt = Model (Fit and | Likert
diingat dari merek | produk yang finish) dengan skala 1
‘ | diingat oleh X22 = Kenyamanan | sampai 4
responden (Performance) 1 = Sangat Tidak
' X23 = Tahan lama | Setuju
(durability) 2 = Tidak setuju
|24 = fleksibilitas | 3 = Setuju
(reliability) | 4 = Sangat setuju
X25 = sesuai dengan
| kenyataan
(conformance with
specification)
4. | X3 = Hal yang { Merek yang Xa1 = merek yang ( Likert
diingat dari merek | digunakan dalam | digunakan 6 bulan | dengan skala 1
6 bulan terakhir terakhir sampai 4
X3:2 = merck yang |1 = Sangat Tidak
digunakan sehari-hari Setuju
X33 = merek yang | 2=Tidak setuju
digunakan ke sekolah | 3= Setuju

4 = Sangat setuju
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Tabel 3.1. operasionalsiasi variabel Penelitian @anjutan)
1 No. | Konstruk Deskripsi Indikator Skala
5. X4 = Brand | Elemen dari merek | X41 = Brand name Likert
_ | Element yang membedakan | X42 = Logo dengan skala 1
dari merek yang X43 = Slogan sampai 4
lain 1 = Sangat Tidak
| Setuju
2 = Tidak setuju
| 3 =Setuju
4 = Sangat setuju
6. |XS5 = Pengalaman | Pernakaian | Xs1i=pemah memiliki | Likert
sebelumnya sebelumnya dari Xs2 = pemah | dengan skala !
| remaja selama | menggunakan sampal 4
hidupnya Xs3 = pernah membeli / | 1 = Sangat Tidak
| dibelikan Setuju
2 = Tidak setuju
3 = Setuju
_ | | 4= Sangat setuju
7. | X6 = Switching | Karakteristik X61 = sering membeli | Likert
behavior remaja yang suka | merek lain dengan skala 1
berganti-ganti X62 = memiliki merek | sampai 4
merek sepatu lain 1 = Sangat Tidak
Xe3 = suka terhadap | Setuju
berbagal merek 2 =Tidak setuju
3 = Setuju
4 = Sangat setuju
3.3. Metode Penclitian

Pada penelitian ini untuk mendapatkan data yang tepat dalam
memecahkan masalah maka dilakukan riset yang bersifat eksplorasi dan

deskriptif.
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Riset eksplorasi bertujuan untuk memberikan pemahaman awal schingga
dapat memberikan pengertian secara mendalam terhadap suatu obyek penelitian
gehelum dilanjutken dengan penelitian yang lebih mendalam. Sedangkan riset
deskriptif bertujuan untuk memperoleh atau menjelaskan mengenai obyek
penelitian secara lebih dalam dan terstrakiur.

3.3.1. Riset Primer
Riset ini dilakuken melalui penelitian lapangan dengan kriteria sebagai
berikut:
a. Responden
Untuk responden yang digunakan dalam penelitian ini merupakan sampel
dari populasi remaja SMU Bandung konsumen sepatu kets yang dibatasi
berdasarkan vsia antara 15 sampai 19 tahun.
b. Pengumpulan data, sampel dan ukuran sampel
Data primer didapatkan melaui survei lapangan melalui kuisioner yang
dibagikan kepada konsumen sepatu kets. Jumlah responden yang
digunakan sebanyak 150 orang untuk mendapatkan syarat (rule of thumbs)
dalam pengolahan data yaitu minimal (5 x 27) dari parameter observasi
{(Hair ef al., 2006).
Metode penarikan sampe! yang digunakan adalah ronprobability sampling
dengan prosedur convinience sampling. Pada nonprobability sampling,
tidak semua elemen populasi mempunyai peluang terpilih yang sama.
Sedangkan convinience sampling berarti pengambilan sampel diambil
berdasarkan ketersediaan elemen dan kemudahan untuk mendapatcannya
{Malboria, 2007).
3.3.2. Risef Sekander
Data sekunder yang dipakai dalam menunjang penelitian ini didapatkan
melalui riset Kepustakean, buky, jurnal, antikel, majalah, intemet dan sumber
irformasi eksternal lainnya.

3.4, Desain Kuesinner

Format pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner ini adaiah:
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3.4.1. Riset Eksploratori

1. Close ended question, yaitu pada format pertanyaan ini responden
dapat memilih jawaban dan pertanyaan berdasarkan pilthan yang
ada. format pertanyaan ini untuk mengetahui  karskteristik
responden sepert jenis kelamin, usia, dan lainnya.

2. Open Ended quesiion, yaitu responden diberikan pertanyaan-
pertanyaan sepert alasan-alasan mengapa ia memilih suatu merek
tertentu, dan merek sepatu kets yang sering digunakan

3.4.2. Riset Deskriptif

3. Close ended question, yaitu pada format pertanyaan ini responden
dapat memilh jawaban dari pertanyean berdasarkan piliban yang
ada. format perfanyaan ini untok menpetshui  kamskteristik
responden seperti jenis kelamin, usia, dan lainnva.

4. Scaled response guestion, yaitu format vang menggunakan skala
untuk mengukur tingkat signifikansi atibut. Pada pepeliian ini
menggunakan skala Liker? dengan skala interval dari 1 (sangat
tidak setuju) sampai dengan 4 (sangat setuju).

3.5. Metode Analisis Data

Setelah data yang didapatkan sudah terkumpul, reaka tshap selanjutnya
yaitu pengolahan data dengan metode analisis vang sesuai dengan fujuen
penelitian, Instrumen dalam menganalisis data tersebut terdisi dari

3.5.1. Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengacu pada pengertian bahwa instrumen yang digunakan
dalam penelitian untuk memperoleh informasi vang diinginkan dapat dipercaya
(diandalkan) sebagai alat pengumpul data serta mampu mengungkap informasi
scbenarnya di lapangan. Pengujian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah
dengan menguji reliabilitas konsistensi intermnal vang didasarkan pada
pengambilan sekal dari pengukuran. Dengan kata lain, instrumen (kuesioner)
diberikan hanya sckali, dan reliabilitas dihitung berdasarkan tingkat instrumen
tersebut secara konsisten mengukur dirinya sendiri pada seat sckali pemberian
instrurnen.

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEBu#e838as Indonesia



35

Reliabilitas konsistensi internal untuk variabel asosiasi merck dan persepsi
kualitas akan diuji dengan splic-half reliability dan koefisien alpha (). Spfis-fislf
retiability dihitung dengan cara memecah nomor pada skala (nstrumen) meniadi
dua bagian dan kedua bagian terscbut dikorelasikan, Hasil split-half reliahility
yang bernilai lebih besar dard 0,6 menunjukkan ferpenubinve relisbilitas
konsistensi internal. Sedangkan koefisien aipha (e} atau Cropbach alpha adalah
rata-rata dari keseluruhan kemungkinan koefisien split-half yang dihasilkan dari
berbagai cara memecah nomor skala, Nilai koefisien bervariasi antara 0 sampai 1,
dimana nilai koefisien alpha 0,6 atau dibawahnya mengindikasikan reliabilitas
kongsistensi internal vang tidak memuaskan,

3.5.2. Uji validitas dengan menggunakan Analisis Faktor

Tujuan dad penggunsan analisis faldor adalah untuk mengelompokkan
variabel yang mempunyai korelasi tinggd ke dalam saty kelompok. Pada analisis
konfirmasi faktor dilakukan evaluasi koniribusi setfap butir skala, Kontribusi
tersebut dinamakan fector loading yang mepunjukan korelasi antara indikator
dengan faktor. Semalin besar facior Ioading, semakin besar hubungan antar
variabel tersebut dengan faktornya schingga variabel tersebut dapat dikelompokan
kedalam faktor tersebul. Penggunaan - analisis faktor wntuk melihat validitas
dengan melibat factor loading yang dianggap baik yaifa 0,5 dan KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin} minimal 0,6.

Validitas konstruk penclitian dilakukan dengan menggupakan prosedur
yang dibuat oleh Hair etal {2006} dimana validitas sebuah konstruk pesnelitian
diperiksa dengan menggunakan prosedur analisis faktor atas nilai dart berbagai
indikator penelitian yang telah ditentukan dan dianggap dapat mengukar sebuah
konstruk datam sebuah model penclitian. Penguluran validitas berdasarkan pada
kriteria muatan faktor (facter loading) yang signifikan dengan menggunakan
muatan faktor ferstandarisasi sebesar 0,5, Hal ini juga sesual dengan jumlah
responden yang dianalisis yaitu sebanyak 156 orang. Mugtan faktor merupakan
nilai hubungan di antara varigbel-variahel indikator dengan faktor vang terbentuk,
dan meropakan kunci dalam memahami suatu faktor tertentu (Hair, et g, 2006).

Sctelah melakukan uji validitas tshap 1, pertanyaan yang tidak valid
dengan melihat nilal faktor loadingnya, tidak ditkutsertaan kembali, Dard ke
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semua mdikator yang diteliti maka dipercleh nilei Keiser Meyer Olkin Measure
{(KMO) of Sampling Adequacy yang sesuai pada uii tahap 2.

Factoring merupakan proses inti dart analisis faktor. Facioring mempakan
ekstraksi terhadap sekumpunlan variabel yang ada, sehingga terbentuk satu atau
beberapa faktor. Dalam hal ini, diuji apakah variabel-variabe! indikator yang telah
ditentukan sebetumnya bepar-benar membentuk masing-masing konstruknya, atau
barangkali membentuk lebib dari satu faktor, Metoda yang digunakan adalah
dilakukan ckstraksi terhadap fakior tersebut melalui  elgenvalues, dalam artian
program SPSS yang menentukan apakah sub konstruk- sub konstruk tersebut
membentuk sefu fakior atau tidak

Ui reliabilitas dijalankan agar didapat keyakinan bahwa alat ukur yaog
digunakan pada penelitian mampu mengukur dan mengungkapkan secars baik
variabel-variabel vang akan divkur. DM semping itv, uji i dilakukas guna
mendapatkan gambaran Ssampai sejach mana peagukuran yang dilaksznakan
memberikan hasil yang konsisten. Uji reliabilias dengan menggunakan nilai
Cronbach’s Alpha, yang menunjukkan seberapa tingginya indicator-indikator
pada setiap konstruk berkorelasi dan berhubungan satu sama lainnya. Menurut
Malhotra (2004), nilai Cronbach™s Alpha yang baik dignmakan minimal adalah
sebesar .60,

3.5.3, Analisis Regresi

Analisis regresi mempuayal tujuan untuk mengetahui pengaruh variabel
independent (Xi..Xn} terhadap variabel dependent (Y, scdangkan regresi
berganda jika variabel independent lebih dari satu.

Seberapa besar pengaruh variabel independept terhadap variasi variabel
dependent, dapat diukur denpan besamnya nilai koefisien determinasi (R%) yang
dapat ditemukan pada hasil perhitungan (Malhotra, 2004). Nilai dari masing-
masing variabel tersebut sendiri diambil dari proses factoring yang dilakukan
sebelumnys, dengan mengambil factor score dari tiap factor kemudian dilakukan
analisis regresi terhadap fuctor score tersebut.

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FE@MQ&S Indnpesia



37

3.5.4. Analysis Of Variance

Uji Anova yang dilakoukan terbadap konsiruk pengamatan untek
mengetahui apaksh konstruk pengamatan (elemen dalam iklan) tidak secara
signifikan dipengaruhi oleh variabel dependen dalam bal it adalah demografi
responden. Hal imi didapatkan denpan membandingkan P-value atan Signifikan
dari hasil uji Anova. Apabila nilai sigaifikan >0,05 maka dapat dijelaskan babwa
variabel tersebut tidak signifikan menjelaskan konstruk. Apabila nilai signifikan
<0,05 maka dapat dijelaskan beshwa vardabel tersebut secara signifikan
monjelaskan konstruk, pada tingkat signifikansi 5%.
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BAB4
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan data yang didapatkan dari 150 responden, kemudian
dilakukan analisis data melalui bantuan dari program SPSS (Statistic Product and

service Solution} versi 16,

4.1. Profil Demografi

Berikut ini adalah profil responden dilihat dari sisi demografinya yaitu :
usia responden, jenis kelamin, sckolah, pengeluaran per bulanhal ini didakukan
untok melihat apakah erdapal perbedaan yang signifikan pada Top of Mind
berdasarkan karakteristik demografi responden:

a. Usia Responden terhadap Top OF Mind (lihat Gambar 4.1} :

Tabel 4.1, Usia responden terhadap Top of Mind
Sumber . hasil diolab dari hasil penelitian

Lsia N Mean
16tabun | 58 | 2,4885
17tahun | 48 | 2,6594
18tahun 40 | 2, 8583
19tahumn g | 3.0000
Tetal I6G | 266800
Tabel 4.1, terschut untuk melihat apakah terdapat perbedaan vang

signifikan dari nilal Top of Mind berdasarkan usia dan responden. Dari data
respanden pada penelitian Ini (ithat Tabel 4.1), sebanyak 58 orang {38%) berusia
16 tahun memiliki Mean Top of Mind scbesar 2.4885. Selanjutnya, sebanyak 46
orang {31%) berusia 17 tahun memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,659,
sebanyak 40 orang (27%)} berusia 18 tahun memiliki Mean Top of Mind sebesar
2,8583, dan sebanyak 6 orang (4%) berusia 19 tahun memiliki Mean Top of Mind

sehesar 3.
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Gambar 4.1, Usia responden terhadap Fop of Mind
Sumber : hasii diolah dari hasil peaelitian

Dasi hasil uji anova vang dilakuken dalam penelitian {(lihat Gambar 4.1
dan Lampiran 5.a), terdapat perbedaan yang signifikan dari Mean Top of Mind
Berdasarkan usia responden, bahwa semakin bertambabtnya usia remaja, maka
nilai Top of Mind akan semakin besar. Perbedaan tersebut pada kelompok ummur
16 tahun dengan 18 tahun, kelompok umur 16 tahun dengan 19 tahun. Hal ini
diduga kuat disebabkan oleh semakin bertambahnyas vmur dari responden, maka
akan semakin besar pengalarman dan pengetahuan responden terhadap merek yang
menjadi Top of Mind tersebut, sehingga preferensi terhadap suatu merek menjadi
semakin besar.

b. Jenis Kelamin

Tabel 4.2 untuk melibat apakah terdapat perbedaan yang signifikan dari
nilai Top of Mind berdasarkan jenis kelamin dari responden. Dari data responden
pada penelitian ini {lihat Tabel 4.2), sebanyak 83 orang berjenis kelamin pria
(55%) mempunyai Mean Top of mind sebesar 2,6908, dan 67 orang (45%)
berjenis kelamin perempuan memiliki Mean Top of mind scbesar 2,6219.

Tabel 4.2, jenis kelamin terhadap Fop of Mind
Samber: hasi] diolah dari hasil penelitian

Jorns

Ketamin M | Mean
faki-faki 83 1 26508
Perempuan | 67 | 2,6219
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Dari hasil uji anova jends kelamin terhadap Top of Mind yang dilakukan
datam penelitian (lihat Lampiran 5.b), tidak terdapat perbedaan yang signifikan
dari Mean Top of Mind berdasarkan usia responden.

¢. Sekolsh

Tabel 4.3, Sekolnh terhadap Top of Mind
Sumber : hasi! diolsh dari hast! penelitian

Sekolah M Mean

SMU Negeri 1271 2.688
SMU Bwasta 22 2515
iginain 1. 2332

Tabel tersebut untuk melihat apakah terdapat perbedaan yang signifikan
dari nilai Top of Mind berdasarkan gekolah dari responden. Dari data responden
pada penelitian ind (likat Tabel 4.3), scbanyak 127 orang (84%) sekolah di SMU
Negerl memiliki Mean Top of Mind schesar 2,6888. Selanjutnya, sebanyak 22
orang (15%;) sekolah di SMU Swasta memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,515,
dan scbanyak 1 orang (1%) lain-lain memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,333,
Dari hasil uji anova yang dilakukan dalam penelitian {lihat Lampiran 3.¢), tidak
tesdapat perbedaan yaug signifikan dari Mean Top of Mind berdasatkan sekolah.

4. Pengeluaran per bulen terhadap Top of Mind

Tabel 4.4, Pengeluaran por Bulan terbadag Top of Mind
Sumber : hasil diolah dard basil penstitian

Pengefuaran | N | Mean
Dibawabh

5006by 75 | 2604
5Q0rbu - fiuta | 64 | 2708
tita—-1.5

juta 812818
Diatas 1 8idta | 2 25

Tabel tersebut untuk melihat apakah terdapat perbedaan yang signifikan
dari nilai Top of Mird berdasarkan pengeluaran per bulan. Dari data responden
pada penelitian ini (lihat Tabel 4.4), schanyak 75 orang {30%) memiliki rata-rata
pengeluaran per bulan dibawah 500 ribu ropiah memiliki Mean Top of Mid
scbesar 2,604, Selanjutnya, scbanyak 64 orang (43%) memiliki rata-rata
pengeluaran per bulan antara 500 ribu sampai 1 juta rupiazh memiliki Mean Top of
Mind scbesar 2,708, sebanyak 9 orang (6%) memiliki rata-rata pengeluaran
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perbulan antara 1 juta sampat 1,5 juta rupiah memiliki Mean Top of Mind sebesar
2,815, dan sebanyak 9 orang {6%) memiliki rata-rata pengeluaran perbulan diatas
1,5 juta rupiah memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,5. Dari hasil uji anova yang
dilakukan dalam penelitian (lthat Lampiran 5.d), tidak terdapat perbedaan yang
signifikan dari Mean Top of Mind berdasarkan pengeluaran per bulan.

4.2. Profil Behavioral

Berikut ini adalah profil responden dilihat dari sisi behavioral yaitu :
tempat belanja favorit, mall favorit, yang mempengaruvhi pembelian, musik
favorit.:

a. Tempat Belanja Favorit terhadap Top of Mind

Tabel 4.5. Tempat belanja Favorit terhadap Top of Mind
Snmber : hasil diolah dari hasil penetitian

Belanja Fav [ N | Mean
Distro 41 | 2.584
dep.store 58 | 2.724
Butik a0 2.7
Pinggirjalan | 6 | 2.556
lain-lain 15 | 2.556

Tabel tersebut untuk melihat apakah terdapat perbedaan yang signifikan
dari nilai 7op of Mind berdasarkan tempat belanja favorit dari responden. Dari
data responden pada penelitian ini (lihat Tabel 4.5), sebanyak 41 orang (27%)
lebih suka berbelanja pakaian di distro, memiliki Mean Top of Mind sebesar
2,594. Selanjutnya, sebanyak 58 orang lebih suka berbelanja di dept. Srore,
memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,724, sebanyak 30 orang lebih suka
berbelanja di butik, memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,7, sebanyak 6 orang
lebih suka berbelanja di pinggir jalan, memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,556,
dan sebanyak 15 orang lebih suka berbelanja di tempat lain-lain, memiliki Mean
Top of Mind sebesar 2,566. Dan hasil uji anova yang dilakukan dalam penelitian
(lihat Lampiran 5.¢), tidak terdapat perbedaan yang signifikan dad Mean Top of
Mind berdasarkan tempat belanja favorit.

b. Mall Favorit terhadap Top of Mind

Tabel 4.6. Mall favorit terhadap Top of Mind
Sumber : hasil diolah dari hasil penelitian

Mall favorit | N Mean
PVJ 110 | 2.588
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Ciwalk 22| 2.849
BiP 2| 4
BSM 6] 2.944
P 10| 26|

Tabel tersebut untuk melibat apakah terdapat perbedaan yang signifikan
dari nilai Top of Mind berdasarkan Mall favorit dari responden.  Darl data
responden pada penelitian inl (libat Tabel 4.6), sebanyak 110 orang (73%)
memilith Paris Van Java sebagai Mall favorit, memiliki Mean Top of Mind
sebesar 2,588, Sclanjutnya, sebanyak 22 orang (15%) memilih Ciwalk sebagai
Mall favorit memiliki Mean Top of AMind sebesar 2,849, sebanyak 2 orang (1%)
memilih Bandung Indah Plaza sebagai Mail favorit, memiliki Mean Top of Mind
sebesar 4. sebanyak 6 orang ( 4%) memilib Bandung Super Mall sebagai Mal!
favorit, memiliki Mean Tep of Mind sobesar 2,944, dan schanyak 10 orang (7%%)
memilih Istana Plaza sebagai Mo favoril, memiliki Mean Top of Mind sebesar
2,6. Tabel tersebut hanya menunjukkan bahwa PV merupakan mall favorit bagi
responden dan kemmudian disusul oleh ciwalk sebagai mall favorit kedua bagi
responden yang merupakan remaja terscbut. Uji anova tidak dapat dilakukan
terhadap masing-masing mall tersebut, karena jumlah N yang sangat berbeda
antar mall tersebut.

¢. Yang mempengaruhi permbelian techadap Top of piind

Tabel 4.7, Yaag mempengarudi pembelian terhadap Top of Mind
Sumber : hasil diolah dari hasil penelitian

Pengaryh N_ | Mean
Orangtua 25| 2827
Teman 27 | 2.808
dirisendin | 86 2687
Saudara 352747
Pacar 312883

Tabel tersebut untuk melihat apakah terdapat perbedaan yang signifikan
dari nilai Top of Mind berdasarkan Orang yang mempengaruhi responden dalam
. melakukan pembelian, Dari data responden pada penelitian ini (lihat Tabel 4.7),
dalam melakukan pembelian sebanyak 25 orang (17%) dipengarulu oleh orang
tua, memiliki Mean Top of Mind sebegar 2,627, Selaniutnys, sebanyak 27 orang
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{18%) dipengaruhi oleh teman, memiliki Mean Top of Mind schesar 2,506,
sebanyak 66 orang (44%) dipengaruhi oleh diri sendiri, memiliki Mean Top of
Mind sebesar 2,687. sebanyak 29 orang ( 19%) dipengaruhi oleh saudara memiliki
Mean Top of Mind sebesar 2,747 dan sebanysk 3 orang (2%) dipengarubi oleh
pacar, memiliki Mean Tep of Mind sebesar 2,889. Dari hasil uji anova yang
dilakukan dalam penelitian (lihat Lampiran 5.¢), tidak terdapat perbedaan yang
signifikan dari Mean Top of Mind berdasarkan Yang mempengarchi pembelian
d. Musik Favorit terhadap Top of Mind

Tabel 4.8, Musik favorit terhadap Top of Mind
Sumber : hasil diotal dari hasil penelitian

Musik

favorit N ! Mean
Pop B § 2.723
Raock 16 | 2.667
Allemative 1381 2663
Jazz 201 245
Rap 3 ;2887
Lainnys 14 | 2571

Tabel tersebut untuk melihat apakah terdapat perbedaan yéng signifikan
dari nilai Tep of Mind berdasarkan Musik Favorit dari responden.  Dari data
responden tentang Musik favorit (likat Tabel 4.8), sebanyak 65 orang {(44%)
menyukai nusik pop, memiliki Mean Top of Mind schesar 2,723, Sclanjutnya,
sehanyak 10 orang {7%) menyukal musik rock, memiliki Mean Top of Mind
sebesar 2,667, Schanyak 38 orang (44%%) menyvukal musik alternafif, memiliki
Mean Top of Mind sebesar 2,693, Sebanyak 20 orang ( 13%) menyukai musik
jazz, memiliki Mean Top of Mind scbesar 2,45, Sebanyak 3 orang (2%) menyukai
musik rap, memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,667, Dan, sebanyak 14 orang
{9%) menyukal aliran musik lainnya, memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,571.
Daxi hastl uji anova yang dilakukan dalam peneliian {lihat Lampiran 3.ej, tidak
terdapat perbedaan yvang signifikan dari Mean Top of Mind berdasarkan Musik

Favorit

4.3 Top of Mind Sepatu Kets
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Merek Yang pertama diingaf

Piain-iai 12 .
5% )

DNike: 22: Qlonverse
15% i WAdidas
g [INike
W Adidag; 42, T 3 LainSain

28%

Gambar 4.3, Top of Mind Sepatu
Sumber - asil diolah dari hasil penelitian

Berdagarkan data 150 orang responden tentang Top of Mind produk sepaiu
kets (lhat Gambar 4.3), Converse menjadi Top of Mind dari 74 orang (49), Adides
menjadi Top of Mind dari 42 orang (28%), Nike menjadi Top of Mird dari 22
orang (15%), dan merek lain-lain menjadi Top of Mind dari 12 orang (8%).

4.4. Analisis Faktor, Reliabilitag, Dan Validitas

Pada analisis hasil penelittan ini, dilakukan pengujian validitas dan
reabilitas variabel-variabel indikator sebagai instrumen yang akan digunakan
dalam pengujian hipotesis, Qleh karenz i, dilakukan analisis faktor, Hasil uji
validitas disajikan dalam sub bab berikat ind;

a. Yarisbel Top of Mind

Pada tabel di bawah (Jthat Tabel 4.9} disajikan semua indikator
pengukuran yang valid membentuk satu faktor. Nilai Keiser Meyer Olkin
Measure (KMO) of Sampling Adequacy berada pada angka lebih besar dari 0,5
vaitu 0,731, menunjukkan bahwa kenstruk tersebut pantas (appropriaie) untuk

dilakukan uji validitas Muatan faktor vang diperoleh antara 0,867 sampai 0,904,

Tabel 4,9. Validifas Top of Mind
Sumber : basil diolah dari hasi penelitian

' Muatan Uji
Konstruk/ Dimensi Indikator-Andikator

TOP of Mind Saya lebih ingal merek sepatu kets yanp sava

sebutkan diatas dibandingkan roerek sopate keis

. 0,867 Valid
lainnya
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Saya lebih kenal (fmifiar) mersk sepatu ket
yang saya secbutkan diatas dibandingkan erek
sepatu kets lainnya

0,897 Valid

Saya kebil pabam (wnderstand) recek sepatu kots
yanp says scbutkan distes dibandingken merck

. 0,504
fninnya

Valid

Nifai Cronbach’s Alpha dari konstruk ini adalab 0,868. Nilat ini cokup
menjelaskan korelagi dan hubungan antara variabel yang digunakan dalam
membentuk konstruk Top of Mind Hal ini berartt konstruk Top of Mind
memenuhi uji reabilitas,

b. Variabel Sumber Informasi

Pada Konstruk Sumber informast {(lihat Tabel 10) kemudion membennik 2
faktor, hal ind berdasarkan eigenvalues dari fakfor ferscbut. fakier pertama yang
terdiri atas informast teman, informasi intemet, dan informasi kelvarga, sementara
faktor kedua terdiri atas informasi toko, imformasi majalab, dan informasi
televisl. Sementara inddikator radio tidak valid.

Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMO) of Sampling Adequacy berada
pada angka lebih besar dari 0,5 waitu 0,621, menupjukkan bahwa konstruk
tersebut pantas {gppropricte) unluk dilakukan uit validitas.Muatan faktor vang
diperolch antara 0,658 sampai 0,861,

Fabel 4.10. validitas sember informasi
Sumber » hasil diolah dari hasil penelitian

Konstrul/ s Component | Component Uji 1
. , Indikator-Indikator - A RN : R 3
Dimensi S 1 2 Validitas |
Sumber Informasi | Saya mendapatkan informasi tentang :
merek tersebut dari toko yang pemah o
saya kunjungi sebelomnya S5z 558 Valid -

Says mendapatken informasi tentang

merek tersebut dari majalah yang
pernah saya baca ~130 881 Valid
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Saya mendapatkan informasi tentang

merek tersebut dari televisi o7 a2 Valid
Saya mendapatkan informasi fentang

merek tersebut dari teman saya 883 061 Vvalid
Saya mendapatkan informasi tentang

merek tersebut dari internet 883 038 Vaiid
Saya mendapatkan informasi tentang

merek tersebut dard radio - 235 -393 Tidak valid
Saya mendapatkan informasi tentang

merek tersebut dari anggots keluarga

saya 752 -7 Vaiid

b.1. Sumber informasi WOM

komponen pertama diberi pama sumber informasi WOM dikarenakan
informasi yang berasal dari teman dan anpgota kelnarga dikategorikan sebagai
mediz informasi Word-ofanouth, sementara media internet selain sebagai media
interaktif, juga dapat dikategorikan sebagai media WOM. Nilai Cronbach’s Alpha
dari konstruk ini adalah 0,802, Nilai ini cukup menjelasian korelast dan hubungan
antara variabel yang digunakan dalam membentuk konstrok Sumber informasi
Media dekat. Hal ini berarti konstruk Sumber informast Media WOM memenuhi
uji reabilitas,

b.2. Sumber informast Media sata arah

Penamaan dan komponen kedua ini dikarenakan media telivisi dan
majalah serta media toko cenderung memberikan informasi searah dari penjual
kepada calon pembeli.

Nilai Cronbach’s Alpha dac konstruk ini adalah 0,638 Nilal ini cukup
menjelaskan korclasi dan hubungan antara variabel yang digunakan dalam
membentuk konstruk Sumber informasi Media searab

¢. Variabel hal yvang diingat

Pada tabel di bawah (lihat Tabel 4.11) disajikan semua indikator
pengukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMQO) of Sampling
Adequacy berada pada angka lebih besar dari 0,5 vaitu 0,748, menunjukkan
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bahwa konstruk tersebut  pantas  (eppropriofe) untuk  dilakukan  uii
validitas. Muatan {aktor yang diperoleh antara 0;664 sampai (1,778,

Tabel 4.11. Validitas hal vang diinpat daci merek

Sumber : hasil diolah dari hasil penslitian

57| vatiaieas ¢

Fial yang diimgal | Model (design) dart scpats keis mersk yang say8

0,684 Valid

sebutkan dialas menarik
dari merek

Merzk sepsiu kets yang saya sebatkan diatas nysimen

0,765 Valid
digunakan
Merek Sepain kels yang saya sebulkan diatas tahan

0,778 Yalid
lama
Merck Bepatu keis yung vavs sehutken distas fiokeibel,

8,777 Valid
dapat digunakan sehari-hasd
Kaalitas yang diiklanken merek separ keis teesehet

4,664 Valid

sesnal dengan kenyatazn

Nilai Cronbach’s Alpha dari konstruk ini adalah 0,789, Nilai ini cukup
menjelaskan korelasi dan hubungan anlara variabel yang digunszken dalam
membentuk konstrak Hal yang diingat dari Merek

d. Variabel merek yang dignnakan saat ini

Pada tabel di bawah (lthat Tabel 4.12) disajiken semua indikator
pengukuran yang valid. Nilai Keiser Mever Olkin Measure (KMO) of Sampling
Adequacy berada pada angka lebth besar dari 0.5 yaitu 0,725, menunjukken
bahwa konstruk tersehut pantas (appropriafe) untuk dilakukan uji validitas
Muatan faktor yang diperoleh antara 0,858 sampai 0,895,
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Konstruk/ Dimensi |- IR RCRR N R
SO i e Halaer o) Validitas
\ggrgk yang Saya méuggénakéﬁ migrek sepa‘él ké?s yang saya ”
digunakan saot ini sebutkan diatas dalam 6 bulan tsrakhir (1,858 Valid
Sayn meaggunakan merek sepatu kets yang sayd
. 0,895 Valid
sebutkan diatas sehari-hari
Saya menppunakan merek sepaty kels yang saya
Valid
sebutan diatas ke sekolah 6,581 -

Nilai Cronbach’s Alpha dar konstruk ini zdalah 0,851, Nilei inl cukup
menielaskan korelasi dan hubungan anfara varabel vang digunakan dalam

membentuk konstruk merek yang digunakan saat inj.

e. Variabel Brand Llement
Pada tabel di bawah (lihat Tabel 4.13) disajikan semua indikator
pengukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMQ) of Sampling
Adequacy berada pads angka lebih besar dap 0,5 yaitu 0,590, mennnjukkan
bahwa konstruk tersebut pantas (eppropriafe) untuk dilekvkan uji validitas
Muatan fakior yang diperoleh antars 0,888 sampai 3,915,

Fahat 4.13. validitas drand clerment
Sumber « hastl diolah dari hastl penelitian

_ o Nt B L | Muatan | Uit -
Konstruk/ Dimensi |~ Indikator-Tndilator DS
! _ ) v . S | Faktor | Validitas
Brand Element Nama dari merek sepatu kets nomer 1 mudah .
0,888 Valid
diingat
Logo dari mersk tersebut mudah dilngat 9,915 Valid
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Nilar Cronbach’s Alpha dari konstnuk ini adalab 0,873, Nidal ini cukop
menjelaskan korelasi dan hubungan antars variabel yang digunakan dalam

membentuk konstruk merek vang digunakan saat ini

f. Variabel pengalaman sebelumnya
Pada tabel di bawah (lihat Tabel 4.14) disajtkan semus indikator
pengukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMO) of Sampling
Adeguacy berads pada angka lebth besar dard 0,5 yaitu 0,739, , menunjukkan
bahwa konstruk terscbut pantas {appropriate} upfuk dilekeken wji veliditas,
Muatan faktor vang diperoleh antara 0,903 sampai 0,937.

Tubel 4,14, Validitas pengalaman sebelamnya

Konstrul/ Dimensi |- Indikato

Sumber : hasil diolah dari hasi penelitian

Péngalaman

sebelumnya

Saya pernah memiliki merek sepatu kets yang

0,906 Vakith
saya sebutkan diatas
Saya permsh mengmmakan merek vang sayn | 0,903 Valid
sebutkan distas
Saya pernah membeli / dibelikan merek sepatu | 937 Valid

kets yamg saya schutkan digtas

Nilai Cronbach's Alpha dan konstruk ini adaleh 6,903, Nilai ini cukup
menjelaskan korelasi dan hubungan antara variabel vyang digunakan dalam

membentuk konstrak pengalaman sebelumnya

g. Variabel Switching Behavior
Pada tabel di bawah (lihat Tabel 4.15) disajikan semua indikator
pengukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMO) of Sampling
Adequacy berada pada angka lebih besar dari 0,5 yaitu 0,609, mepunjukkan
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bahwa konstruk tersebut pantas (appropriate) untuk dilakukan uji validitas,

Muatan faktor yang diperoleh antara 0,657 sampai 0.876.

Tabel 4,15, validitas switching bshavior
Sumber ; hasil divlah dari hasil penclitian

Switching behavior . .
Selain merek nomer 1 tersebut diatas, saya 0.906 Valtd
membeli sepatu kets merek lzinnys *
0,503 *
Saya memiliki berhagai mercek sopaty keis Yalid
0,937 Valid

Saya menyukai berbagal merek sepatu kets

Nilai Cronbach’s Alpha dari konstruk ind sdalah 0,718, Nila! ini cukup
menjelaskan korelasi dan hubungan antara variabel vang digunakan dalam

membentuk konstruk pengalaman sehelumnya.
4.5, Hasil Uji Regresi

4.5.1. Ui Asumsi Klasik
a. Asumsi Normalitas Sebaran

Lot
Chrpwe b Vi atia: trocrms.

ol A
ir
+

| {}

H * & H H i #
E T S T

Berdasarkan output Histogram diatas dapat diasumsikan bahwa sebaran

data yang ada menyebar secara merata ke semua daerah kurva normal. Dapat
disimpulkan bahwa data mempunyai distribusi normal. Demikian juga dengan

cutput normal P-P Plot bertkut ini ;
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Normal PP Plot of Regregslon Shandaxdized Regidual

{ispandent Vadable: tomanc

Expsctnd Lum Prob

T

) T T
f3d aa o s 5

Ghiservad Lum Prob
Gambar 4.4. P-P Plot

Sumber ; hasi! divlah dari hasil penelitian

b. Multikolinieritas

Uji muhikolinieritas diketahoi dari pilai VIF untulk masing-masing
prediktor (lihat Tabel 4.16). Persyaratan untuk dapat dikatan terbebas dard
multikolinieritas adalah apabila nilai VIF prediktor tidak melebihi nilai 10.
sedangkan pada hasil penclitian nilai VIF tidak melebihi angka 10, schingga dapat
disimpulkan bahwa model tidak terdapat persoalan multikolineritas.

Tated 4.16. uji multikolinieritas
Sumber : hasil diolsh dari hasil penelitian

Toaetations, A
. Moo} Foir D SR i O O T .55 A0, S 2
€ Cosstant :
gt arsh 851 258 ] it 353 0143 § - i 1.0%8
O B o L 31 Lo 13 Al 22 B4 1248
ngeSs K1 a3 a0 1438 AT 8 A Rus Rst 1288
Bhgzner B £59 Bz ETS x| Al 081 14 BET T8¢
eleraBC i) I 14| £ 71| A4z RF: e o By 1218
Pamahsc Arz L AL Xt 7] 01g 5w aus A5 KET] 1383
SWEhSC <378 Lhg 30 | -AfiRe oD -3493 b rx) w452 BE b 138 |

®. Depanden Varobie: iomasc
¢. Homogenitas
Uji Homogenitas menggunakan Scatter Plot (lihat Gambar 4.8) nilai
residual  variabel dependen. Pengambilan  kesimpulan  diketalui  dengan
memperhatkan sebaran plot data. Jika sebaran plot date tidak menumpul pada sato
bagien, maka dismpulkan bahwa tidek teqadi heteroskedastisitas, sehinga depat
dikatakan data adalah homogen
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CGambar 4.6. Seatterplot
Sumber ¢ hasil diolab dari hasil penelilian

4.5.2. Ringhkasan Meadcl regresi

Tabel 4,17, mwodal sunpnary
Suunber : hasil dioinh dost hasd penelitisn
Made! Sununany®
Moge Adiusied R St Eeror ot [ Fieciia®
H [ N Bousre Huare fhe Estimale Wataon
1 Hdtr At4 382 78594850 1,642

2. Predictors; {Conctanty, swilthBQ, infal sizh, IrgiSC, shulanse, InFawWOk,
slemen30, PemahBc

b. Dependent Vadahle: lomast

52

Pada tabel tersebul (lihat Tabel 4.17) terlihat bahwa kemampuan model
urbuk menjelaskan variabel dependent yvartu Top of Mind sebesar 0,411 hal int
berarii pada sampel penslifian 7op of Mind dapat dijelaskan sebesar 0,411 oleh
sumber informast WOM, sumber informas satu arsh, Hal vang dingat dari
merek pemakaian saat ini, Brand element, pengaleman sebelumpya denpan
merek, switching behavior. Sementarz 1y, ferdapat &itor-fakior lain sebesar
$,589 yang mempengaruhi terbentultiva Top Of Mind.

Universitas Indonesia
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4.8.3. Analisis Korelasi Antar Variable

Tabel 4,18, kovelasi antar variabel
Fumber © hasil diolah dani hasil penelitian

Cosraiations
Bnass 1 lard | WFaWOM [ IngeiSC ; Shulanst | =lemanSe | Pamandlc : swinhie
Paaratn CORSRITEE  WmAse 1084 -1 31 368 A%6 Az -1 - 357
il areh ~33 140 B3 RE-| -1TE 0gF 612 g
e aveOm L3t 515 1580 i a8 52 SR B2
bgase .o 48 297 1.0£8 st s 3 i 3 « G
Bindanse B8 8171 £37 RE4 1500 37 25% < 13
BNt Ry 237 7] e Ri¥i 1008 Aes Y
Fomangi 358 izl 34§ 3t 286 RE:: 1058 -~
Piteh B PCE 53 254 -035 -125 h¥il ENE: 4,308
iy (b mEec B 435 50 s 0£8 &t Rt Kt
ilrtauh 35 1. £33 543 BB 145 4% g 33
Lt st Ei I £ pag 02 i ] feid
ngREe i s a0t i L3y o 80 18%
$atansy §: g15 a5s 257 | B a0 L%
it e 445 L£62 BT 287 i . .2 B3
FamanEtt e 3 3 a8 i 553 gee §. i
ARhSG o 333 835 A58 552 81E 837
E] B 185 isn £54 150 155 158 158 153
wsdanah 188 148 1] 1455 158 53 157 155
RGN 150 158 158 150 i5¢ = %5 58
Pgulss 155 i58 158 158 +58 15 44 o
Shytutss Y 158 V5T 158 158 159 48 Ho
elemmmil 5 i5e 15D 158 58 50 58 155
Parrahno 130 158 150 158 t58 150 450 158
iy $50 158 158 ] 168 153 £50 %51 i

Pada tabel korelasi tersebut (lihat Tabel 4.18), variabel independen yang
mempunyar hubunpan korelasi yang signifikan terhadap variabel depanden Top of
Mind  adalah Sumber informasi WOM (infoWOM), hal yang diingat (ingatSC),
pemakaian selama 6 bulan terakhir{6bulsnSC), pengalaman sebslumnya
(PemnahSC) dan switching Behavior (switchSC)

454, Uji Anova atau F test

Tabel 4.18. F test
Susmber : hasil diolah dard basil penelilian

shova®
Bum af
| Seodel Syuaras pil Mean Squars F Sig.
1 Regression 6%.204 7 8.755 14173 [ Ged
Residusl 87718 142 B18
Totl 449.400 149

a, Prediclnes: [Gonstant, switehBC, infotarah, ingaiR0, Bbulanse, inFaywGid,
slemenBC, PemahS0

i, Dependent Variabls toraasc
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Uji ¥ menunjukkan bahwa (lthat Tabel 4.19) nilai Sig. sebesar 0,000,
sehingga dapat disimpulkan bahwa memang terdapat pengaruh yang signifikan

secara bersama-sama antara variabel-variabel independent terhadap variabel

dependent.

455, Koehisien Model Persamaan Regresi

Fabel 4.20. koefisien model regrest

Sunber  huell dioleh: desd host] penelition

Coetintents®
Brendurdies )
 Ursiandarcied Gueliclents ) Lnefidens Laredsions Coifnearty Hsisies
. MRl 2 ¥, Gt Buty ! Sla Asrandar b, Badial fan .. ] Tolenney WiE
1 {ConstanD 218018 064 1)) 1.000

Infaiarah -2 058 B} 315 753 =013 025 ~0120 945 1.058
InFarom 36 o Ate &Nz a1 K5 ¥ e T k] 826 LM

Iy #BG 59 nri A0& 1.458 447 | A% Mzd Jat 1780
Gutanse n4? Jiks n4r B S0% A9 NEE 43 B81 £181
shmanic 3 aF s 3 T in fi7d e BET £ 750
Parrahis A7 i) A7z 2372 £518 i 188 A53 732 4283
EAENSE 378 A5 - 375 4568 88 « 38 - 571 - ZE? 8D 1338

& Dopesvent Vadanis masy

Berdasarkan tabel diatas (ibal Tabel 4.20), dapat disusun persameannya,

yaity

§047 * X4

(0,069)
t=0.671

‘%.

Dimana :

ofe

X5
X6
X7

e

o #

(I

0,021 * X1
(1,066
t= 0315

0,376 * X2
0,071)
t=5313

0,106 * X3
(0,073)
£=1.458

.+.

0,273 * X7
(0,069)
t=-4068

0023 * X&
{0,071}
=0,329

0,172 * X6
(0,072
t=2372

-

Top of Mind Awareness

Sumber informasi satu argh

Swmber nformast WOM

Hal vang diingal dan merek
Pesnakaian saat ini

Brond Element

Pengalaman sebelumnya dengan merek
Switching behavior

Universitas Indooesia
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Persamaan tersebut menggambarkan seluruk hasil dari penelitian baik
yang signifikan atau tidak Berdasarkan nilai signifikansi, maka variabel yang
signifikan mempengaruhi adalah sumber informasi WOM (X2), Pengalaman
sebelumnya dengan merek (X6) dan Switching behavior (X7), sementara Sumber
informast luar (X1), Hal yang diingat dari merek (X3), Pemakaian saat ini (X4),
Brand Element (X5) tidak signifikan mempengaruhi 7op of Mind pada tingkat
signifikansi 5%.

a Sumber informasi satu arah

Nilai koefisien variabel ini adalah sebesar -0,021. hal ini berari
penambahan satu informasi luar pada akan berpengaruh negatif sebesar 0,021
tethadap Top of mind. Sumber informasi luar yang terdiri dan toko, televisi,
majalah menjadi tidak signifikan dikarenakan berdasarkan hasil jawaban
responden, sumber informasi luar tersebut bukanlah sebagai sumber informast
bagi responden untuk mendapatkan informasi tentang merek yang menjadi Top of
Mind bagi responden tersebut. Tklan pada media-media seperti majalah, televisi
ini tidak terlampau mempengaruhi Top of Mind pada remaja karena mereka lebih
mendengarkan saran atau informasi dari teman sebaya (peer group).

b. Sumber in{ormasi WOM

Nilai Koefisien variabel imi signifikan mempengarubi 7op of Mind pada
tingkat signifikansi 5% sebesar 0,376. hal ini berarti setiap penarnbahan terhadap
sumber informasi dekat akan berpengaruh positif tethadap Top of Mind sebesar
0,376. Berdasarkan jawaban responden sumber informasi dekat yang terdiri dari
informas: dan teman, internet dan keluarga inilah yang lebih didengarkan oleh
sampel penelitian untuk mendapatkan informasi tentang merek. Hal ini sesuai
dengan teori tentang remaja yang mengatakan babwa remaja kelompok sebaya ini
sebagai sumber penting dan support secara emosional terhadap remaja, sehingga
pendapat dari teman lebih didenparkan oleh mereka dibandingkan iklan, arus
informasi yang berasal dar intemel pun melalui eksploratori lebih lanjut diduga
kuat berasal dan media sosialisasi seperti I'riendster atau jacebook, atau melalui
media komunikasi melalui Yahoo messenger (Papalia, 2001:428)

¢. Hal yang diingat dari merek
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Nilai Koefisien variabel inil mempengaruhi Top of Adind pada tingkat
signifikansi 5% sebesar 0,106, hal ini berarli setiap penrambahan terhadap hal
yang diingat dani merek akan berpengaruh positif techaday Top of Mind  ssbesar
0,106. Hal vang diingat dari merek vang terdini alas Model (Fif and finish),
kenvamanan (performanceltshan lama (durebility), feksibilitas frefiability),
sesuai dengan keanyataan (conformance with specification) ini tidak signifikan
mempengaruhi karena hal tersebul bukanlah yapg mnenentukan tinggi atau
rendahinya Top of Mind terhadap merek.

‘Walaupun responden menjawab bahwa rata-rata mereka ingat akan Model
{FYr and finish), kenvamanan {performance) tahan lama (durability), fleksibilitas
freliohiling, sesust dengan kenvatsan (cowformance with specification) akan
tetapi jawaban responden terhadap perianvasn 7op of Mind yang terdini ofas
merek vang lebih dilngal, merek yang lebihi dikenal, dan merek vang kebih
dipshami tidak berbanding lurus dengan variabel hal yang dungat tersebut. Hal int
berarii kualitas dari produk bukanlah menjedi hal yang signifikan mempengarchi
sampel remaja dalam mengingat suatu nama merek Hal ini didega kuat karena
kualitas produk meruapakan standar dasar dari suatu merck disukai oelh remaja,
bukanlah sebagai pembeda apakah suaty merek tersebut lebih diingat atau tidak
pertamma kali oleh remaja

d, Pemakaian saat ini

Nilai Koefisien varizbel ini mempengaruly Top of Mind pada tingkat
signifikansi 5% sebesar 0,047, hal inl berarfl sefiap penambahan ierhadap
pemakalan aat inl akan berpengaruh positif tethadap Top of Mind sebesar 0,047,
berdasarkan nilal koefisten yang kecil tersebut menjadi bidsk signifikan
mempengaruhi kerena hal tersebut bukanlah yang menentukan dinggi atau
rendahnya Top of Mind tethadap merek. Pemakaian saat il (pemekaian merek
dalam & bulan terakhir) temyala tidak mempunyal pengarch yang signifikan
terhadap fop of Mind, hal ini diduga kuat karena jangka waktu pemakaian yang
singkal tersebut sehingga belum terlampau melekat pada benak remaja. Merek
yang mereka gunakan saat ini tersebut belum tentu memberikan kesan yang baik
bagi mereka. Hal ini sesuai dengan karakteristik remaja yang suka mencoba hal-
hal yang baru, dan cenderung kurang loyal terhadap suatu merek.
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¢. Brand Blement

Nilai Koefisien variabel ini mempengaruhi Top of Mind pada tingkat
signifikansi 5% sebesar 0,023, hal ini berarti setiap penambahan {erhadap Brand
Element skan berpengaruh positif lerhadap Top of Mind  sebesar 0,023,
berdasarkan nilyl koefisien vang kecil {ersebut menjadi tidek signifikan
mempengaruhi karena hal tersebut bukanizah vang menentukan Hingg afau
rendahnya Zop of Mind terbadap merek Elemesn-clemen merek tdak
menyebabkan kenaikan nilai Top of mind pads remaja. Hal ini diduge kuat
dikarenakan begitu banyakova arus informast dan ikdan yang dijumpai remaja
melalui berbagai saluran komunikasi pemasaran setiap harinya., sehingpa dalam
benak remaja tersebut elemen merek seperti nama dan logo tersebut menjadi.
Apabila pemasar hendak menggunakan channel ini maka unsur pembeda dari
mersk fersebut harus benar-benar unik dan menparik perhatian, namun gkan
menghadapt banyaknya merch-merek lain yang akan ditemui oleh remaja.

f. Pengalaman sebelumnya dengan roerek

Nilai Koefisien varisbel ini signifikan mempengarvhi Top of Mind pada
tingkat signifikansi 5% sebesar 0,172, hal int berarti setiap penambahan terhadap
pengalaman sebelumnya denpan merek akan berpengaruh positif terhadap Top of
Mind sebesar 0,172. hal ini diduga kuat terjadi dikarenakan mereka terkesan
dengan merek yang pemah meraka gunakan sebeluminya walaupun mereka tdak
metiggunakan merck tersebut lag pada saat ini, merek vang berkesan bagt mereka
tersebut telap meniadi fop of mind bag mereka. Dart hasil eksploratori hal ini jugs
didupa kuat dikarenakan kewsjiban mercks untuk menggunskan model sepatu
kets tertentu berwarna hitam oleh sekolah mereka pada saat mereks SO den SMP,
sehingga penggunaan mgrek pada waktu [ampan fersebut tetap membekas.

g. Switching behavior

Nilai Koefisien variabel i1 signifikan mempengaruhi Top of Mind pada
tingkal signifikansi 5% sebesar -0,27%_ hal ini berarti setiap penambahan terhadap
Switching behavior gkan berpengaruh negahif techadap Top of Mind  sebesar
0,279, hal ini sesuai dengan penlaku remaja vang suks mencoba hal-hal bang,
fidak ferkecuali dengan merek-merek baru Hal mi biss jugs terjadi apabila

kelompok sebaya {(peer group) mercka mencoba atau menyukai merek-merek
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bary, maka mereka akan cenderung mengikut kelompok sebava (peer growp)
mereka agar tetap diterima oleh komunitas mereka, sehingga tanpa disadari
perilaku berganti-ganti merek tersebul mengurangi ingatan mereka terhadap

merek yang menjadi top of mind tersebut .

4.6. Analisis Uji Beda

Analisis wji anova pada penelitian ini dilakukan unfuk melihat apakah
terdapat perbedaan terhadap variabel dependen veng signifikan. Sesuar dengan
karakderistik remgja yan suka berganti-ganti merek  dilskukan analysis tethadap
Switching Behavior dengarn membandingkan kepada profil responden Hal mi
didapatkan denpan membandingkan P-value atau Signifikan dari hasil yji Anova
Apabila nilai signifikan >0,05 maks dapat dijelaskan bahwa varigbel tersebut
tidak signtfikan menjelaskan konstruk. Apabila ntlal signifikan <0,05 maka dapat
dijelaskan bahwa vaciabel tersebut secara signifikan menjelaskan konstruk, pada
tingkat signifikansi 5%.

Berikut ini adalah hasil uii beds yang signifikan

a.  Jenig kelamin terhadap swilching behavior,

Tabel dibawah (lihat Tabel 4.21) menunjukkan bahwa terdapat perbedaan
yang signifikan antara priz dan wanita pada variabel pada variabel Switching
Behavior

Fabel 4.2%, jends kelamin terhadap switching befraviar

Surnber : bosit dislah dari hasil penslition
Profil o U Vadabeldependen:c o e s (S

Jenis Kelamin Switching Behavior 0, oot Signififoann

* = gignifikan pada alpha 3%
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Gambar 4.7, jenis kelamin ferkadap Swifching Behavior
Sumber ; hasi dielah dari hasil penelitian

Hal ind berarti (lihat Tabel 4.7) wanita lebih suka berganti-ganti merck
sepatu kets (nilai mean 3,4776) dibandingkan laki-laki (nilai mean 3,1807 dan
wanita). Berdasarkan hasil eksploratoni lanjutan diperoleh dugaan bahwa hal ini
disebabkan oleh penpgunaan sepatu kets tersebut oleh sebagian remaja wanita
umumnya hanya pada saat olahraga saja, sehingga mereka terkadang hanya
membeli untuk kepentingan olahraga saja. Sementara bagi remaja pria sepatu kets
lebih banyak digunakan oleh mereka karena tidak anya digunakan pada saat
olahragasajs, akan tetapl juga digunakan pada saat mereka sekolab atau
berkumpul bersama teman-teman mereka. Hal ini yang menvebabkan mereka
lebih selektif dan percaya kepada snatu merek sepatu kets.

b. Pengeluaran per bulan tethadap terhadap vamabel Switching
Behavior.

Tabel dibawah (ihat Tabel 4.22) menunjukkan bahwa terdapat perbedaan

yang signifikan pada pengeluaran terhadap variabel Switching Behavior.

Tabel 4,22 pengelusran terbadap swifching behavior
Suaber : hasil diolah dari hasil penelitian

FProfil. S L Variabel dependen. - - |Sig

Pengeluaran

Switching Behavior 0, az21 Sigrifikan®

* = gionifikan pada alpha 5%
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Gambar 4.8, pengeluaran {erhadap Switching Behavior
Sumsber © hasi! diolah dari hasi ponglitian

Gambar tersebui (ihat Gambar 4.8) memperlibatkan bahwa responden
vang memiliki pengeluaran dibawah 500 nby lebih sering berganti erek
dibandingkan responden vang memiliki pengelouaran 500 ribu sampas 1 juta, dan
dibandingan responden yang memiliki pengeluaran antara 1 juta sarapai 1,5 juta.
Hal ini diduga koat terjadi kerena responden yang memiliki pengeluaran 1 juta
sampai 1,3 juta dapat membeli merek yang mereka suka sehingga lebih loyal,
sementara responden yang memiliki pengeluaran dibawsh 500 nbu tidek dapat
membeli merek vang 1a sukai sehingga sering berganti-ganti merek.

c. tempat belanja favonit terhadap terhadap variabel Switching Behavior.

Tabe! dibawah (lihat Tabel 4.23) menunjukkan bahwa {erdapat perbedaan
yang signifikan pada tempat belanja favont terhadap variabel Switching Behavior.

Tabel 4.23. tempat belanja feverit ferhadap seffching dekavinr
Humber ; hasi] diclah dari hasil penelitian

Profit < oo oo Variabeldependen. - o o o Siget
Tempat helarja Switching Behavior 0, o5 Signifikan®
favorit

** = gionifikan pada alpha 10%
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Gambar 4.9. tempat belanja favorit terhadap Switching Behavier
Suwmber : hasi] diclah dani hesil penelitisn

Garmbar tersebut (that Gambar 4.9} memperhhatkan bahwa responden
yang lebih suka berbelanja di distro lebih suka berganti-ganti merek dibandingkan
denpan responden yang berbelanja di deparfmen storg, butlk, dan pinggir jalan.
Hal ini diduga kual karena remaja yang berbelanja di distro lebih mencan model
dibandingkan mencari merek dibandingkan vang berbelania di dept. Store, butik,
atau di pinggir jalan. Hal ini juga dapat dirkibatkan oleh konsistensi distro it
sendinn dalam menvediakan suatu merek Tidak jarang suafu distre menjual
merek-merek vang berbeda dikarenakan mereka hanya menjual sepailu vyang
mercka peroleh dart supplier yvang berbeda-beda. Sementara, pada tempat sepasti
dept.store merek dijual pada counfer merek tersebut.
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BAES
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1, Kesimpulan :

Berikut ini akan dipaparkan kesimpulan vang dapat ditarik berdasarkan hasil
penelitian ini :

1. Berdasarkan hasil regresi pada penelinan ini diperoleh Top of Mind
Awareness Qipengarchi secars sipnifikan oleh fuktor sumber informasi
Word-ol-mouth sebesar 0,376 yang terdiri atas indikator-indikator berupa
sumber informasi dari teman, sumber informasi dari internet dan sumber
informasi dari anggotz keluarga. Hal ini diduga karena media-media
{ersebut dianggap sebagal teman bagl remaja, sehagaimena kelompok
schaya memiliki peranan penting terhadap mereka

2. Faktor kedua yang mempengarchi Top of Mind Awarerness secara
signifikan adalzh pengalaman sebelumnya terhadap merek sebesar 0,172
yong terdiri atas indikator-indikator pernah memiliki merek tersebut,
pernah menggunakan mengpunakan merek tersebut, pernah membeli /
dibeltkan merek tersebut. Hal ind terkait dengan kesan mercka terhadap
suatu merek pada masa lamnpau membekas dalam ingatan mereka.

3. faktor ketiga yang signifikan mempengaruhi Top of Mind Awareness pada
penclitian ini adalah swilching behavior sebesar -0,279 vang terdiri atas
indikator-indikator sering membeli merek Jain, memiliki berbagai merek
lzin, menyukai berbagal merck sepatu lain. Hal ini diduga disebabkan
perilaku mereka yang suka mencoba hal-hal baru dan terkait dengan
kowsajiban mercka untuk mengikuti gaya pada kalangan scbaya mereka
untuk tetap diterima oleh kelompok tersebut.
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5.2, Implikasi manajeriai ;
Bagi pemasar sepatu kets yang ingin membangun awareness terutama Top of wf
Mind awareness pada remaja di Bandung, hal-hal yang harus diperhatikan adalah

1. Zop of Mind Awareness pada remaja lebih terbentuk melalui sumber
informasi berupa word-of-mouth dibandingkan melalui ikdan searah
seperti melalui media televisi, radio, majalzh. Hal yang dapat dilakukan
oleh pemasar adalah melalui wedia pemasaran melalusi kormunitas-
komunitas pada remaja. Dengan pendekatan ini diharapkan apabila
kalangan sebaya mercka menyukal merck yang dikomunikasikan oleh
pemasar, maka anggofa komunitas vang lamm akan mengikuti menyukai
merek tersebut. Penciptaan word-of-mouth semakin beckembang pada saat
ini, Buzz marketing adalah satu cara pengembangan word-of-mouth
dengan meoggunakan fekaik viral marekting {(Belch and Beleh
2047,135). Bentuk-bentuknya adalah memberikan sampel dad produk,
memberikan produk kepada orang yang dapat mempengaruhi dag men-
support mereka untuk mendiskusikan merek tersebut dengan orang lain,
membuat komunitas website schingga cusiomer dapat berdiskusi tentang
pengalaman mercka terhadap merek secara onlipe, atau mengpunakan
aktor untuk berbicara tentang merek di tempat-tempat umum. Pada remaja,
Buzz Marketing dapat dilakukan melalui sponsorship kepada remaja-
remaja yang memiliki pengarnh pada komunitas mereks, sepecti
sponsorship produk terhadap tim basket vang memilild prestasi di
Bandung untuk menarik perhatian remaja lainnys. Hal lain yang dapat
dilakukan adalah sponsorship produk pada acara tabupan sekolah baik
kepada panitia acara tersebut atau kepada artis yang akan tampil pada
acara terscbut, dan mendorong mereka untuk berbicara mengenai merck
tersebut pada acara tersebut,

2. Pengalaman waktu sebelumnya terhadap merck terbukti mempengarubd
top of mind awareness. Hal ini merupakan aset penting vang perlu dijaga
oleh perusabaan, karena mereka tetap mengingat merck yang telah mereka
gunakan pada waktu sebelumnya. Apabila peoelitian ini mengarbil
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sampel remaja SMU, pengalaman mercka terhadap merek pada tahun-
tahun sebelumaya baik kelas scbelumnya, afau tingkat sehelummya yaitu
SMP atan SD tetap mercka ingat ketika mercka pada tingkat SMU,
Membangun sistem hubungan jangka pamjang dengan customer melalui
Customer Relationship management (CRM} yang baik perlu dilakukan
oleh pemasar, terutama dari cusfomer yang profitable  yaita yang sering
melakukan pembelian dan pembeli yang datang kembali melakukan
pembelian berulang. Proses ini melibatkan proses penciptsan dan
pengelolaan datebase cusiomer {Belch and Beleh @ 2007.453). Hal ini
dilakukan untuk mencapai meeds and wgnts dari custwmer, schingga
inovasi-inovasi yang dilakukan olesh merek bhenar-benar disukal oleh
customer. Hal yang dapat dilekukan oleh pemasar adalah membangun
database melalui  program-program membership vang memberikan
keuntungan lebih terhadap member dari merek. Hal yang lain terkait CRM
ini adalah pemasar harus fefap ruenjaga kontak dan inferaksi dengan
customer  sebelumnya melalui event-gvent yang diselengparakan oleh
merek seperti acara-avara musik atau olahrags yaog mengundang member
dari merek tersebut untuk badic pada acarz ferscbut. Melaui svent-event
tersebut forum diskusi yang mencari tahu keinginan customer pada sast ini
tentang merek dapat dilakukan melalui stand snerek yang berisi display
produk, tapya jawab dengen customer mengenai pendapat mereka
terbadap merek pada saat ini.

. Perilaka remaja yang senang berganti-gantt merek merupakan salazh satu
zkibat dari karakteristik dari remaja yang menyokai tantanpgan dan hal-hal
baru. Tantangan hagi perasar adalah bagaimana membuat kecenderungan
tidak loyal terhadap merek dirubah menjadi kecenderungsn berganti-ganti
model dari merek. Sehingga, bagi pemasar perlu terus melakukan inovasi
baik pada produk dan servis mercka. Dengan penciptaan inovasi yang
berkesinambungan diharapkan mereka tetap ingat terhadap merek dan
tertarik untuk membeli kembali merck tersebut,
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5.3 Saran untuk penclitian selanjutnya ¢

1.

Penelitian selanjuinya scbatknya merbah cars pengambian data
dari responden terkait dari sifat penelitian yang berupa convinience
sampiing, perlu diruhah menjadi random sampling schingga dapat
mewakili popudasi sebenarnya dari remaja Bandung.

Penclitian selanjuinyz sebaiknya analisis hingga tzhap pengaruh
terhadap infention-to-buy untuk mefihat apakah merek vang menjadi
top of mind pada saat ini juga mengakibatkan keinginap untuk
membeli pada saat ini, dalam artian tidak terbatas pada awarencss
saja akan tetapi sampai pada proses pembelian,
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1. kuisionar

1.1. nisel ekploratori

Jusntah ezsponden = 30 orang

1.

Menurut saya definist vang paling tepat untuk menjelasikan ienis sepaty
yang paling sering kamu gunakan  {piiih satu}

a. sepatu faniofe! = 1 orang = 3.34%

b. sepatu kels = 28 orang = 86.87%

¢. sepatu clahraga = 3 orang = 10%

d. sepatu kufit = 0%

€. 13INNYa .= D% .oovieinvirriner e s vst e rnee e senne s s e (SEDULKAN)

Sebutkan nama merek sepaty yang sering kamu gunakan
Converse 11, adidas 6, vans 3, lain-fain 10

Hal apa yang paling kamu ingat dari marek sepaty nomer 2 : {pilih
sahy}

&. nvaman = 11 orang / 38.67%

b. tahan lama = 4 orang / 13.34%

c. Warma = 1 orang / 3.34%

d. madel {design) sepatu = 14 crang / 46.67%

€. 1AINNYA ™ 0% .ocvocr v ein et e e (SEDUEKEN)

Partimbangan-pertimbangan saya dalam membeli sepatu

Alasan-aglasan kenapa saya mgin membeli sepatu

««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««««

...........................................................................................................

Mernurut saya umnur pakai dan sepatu yang sering kamu gunakan
tersebut adalan . {pilih satu)

a) 3 bulan=2 = 6,67%

b) 8 bulan= 17 = 58.67%

¢) 12 bulan atau lebih = 11 = 38.67%

Frekuensi saya mambel sepatu ienis tersebut : (pilih satu)

ay 1 bulan sekali = 0%
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b) 3 bulan sekali = 5= 18.67%

¢y 6 bhulan sekall = 14 = 46.67%

d} 12 bulan sekall aiau lebih = 11 = 36.67%

Saya mendapatkan informasi tentang merek nomer 27 {boleh

lebih dari 1} {96 jawaban}

&) surat kabar = 1 jawaban atau 1.04%

by maialah = 23 jawaban atau 23.96% 2

c} radic = 0%

1 internsti = 8 jJawaban atay 8.37% §

g} ielevisi = 14 jawaban atau 14,58% 3

f} billboard /papan rekiamefooster/pamfiet = 3 jawaban atau 3.12%
g; event/ kegiatan = 3 jawaban atau 3.12%

h} teman = 12 j[awaban atau 12.5% 4

i) keluarga = 4 jawaban atau 4.17% 6

i} toko f penjual = 27 jawaban atau 28.12% 1

LR E 1% = 1) DR OURO UL OO OUCODRINIRE (. +1 ¢ £ 2 1}
Alasan-alagsan saya memilih suatu merek sepatu

M Ak kv ansnmARI FTIREIR IR CAS kR kRS

Umur saya adalah - ..., tahun

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB Ul, 2008
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1.2 riset Daskriplif

Respordient No;

FENGANTAR

Setamat Pagl Biang/ Sore,

Baya Hamadhani, Mahasiswa MMU! pagi Konsentrasi Pemasaran angkatan 2006/4. Saat ini
saya sedang melekukan penglitian mengenai Top of Mind pada remaja dalam rangka
penyelesaian thesis saya. Saya mengharapkan bantuan teman-feman untuk mergisi semus
pernyatasn kuesioner ini berdasarkan Informas! yang diketahul, Saya berhmrap iawaban vang
diboriken adsish jowaban yang seiviumya fanpa mendiskasikan dangon orang lain,
Dalam Kuesioner tidak ada jawsban yanpg benar dan tidak ada jawaban yang salah.
dawaban yvang tepat adaish vang paling sesust dengan pendapat dan pandangan
teman.ierman. Saya mengucapkan ferima kasth banyak sebelurn dan seswiahnya karena
bersedia berpartisipasi.

Jakara, Oktober 2008

Penuiit

Petunjuk Pengisian
A, Beri taoda silang (x) pada salah sata jawaban kamu

STS = Sangat Tidak Sefuju
T8 = Tidak Setuju

§ = Setuju

S = Sangat Setuju
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1. Sebutkan 1 {satu) merek sepaty kets vang pertama kali terintas di pikiran kamu

2. berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, bagaimana
pendapat anda fenfang pernyaisan beriket ini?

No, | Atribut STS | TS 8 83

I Sava mendapatkan informasi tentang merek
tersebut dari toko vang pemah sava kunjungi
sebelumnya

2. | 8aya mendapatkan informasi tentang merek
tersebut dari majalah vang pernah saya baca

3. | Saya mendapatkan informasi tentang merck
tersehut dan televisi

4. | Sayzs mendapatkan informast fentsng rerek
tersebut dan teman sava

5, | Saya mendapatkan informasi fentang merek
tersebut dari internet

G, Saya mendapatkan informasi tentang merek
tersebut dar radio

7. | 8aya mendapatikan informast tentang merek
tersebut dari anggoia keluarga saya

3. berdasarkan jawaban anda atas pertanvaan nomer 1 diatag, bagaimana
pendapat anda tentang pernyaiaan berikut ini?

No. | Atribut SIS IS 18§ 58
i. Model {design) darnt sepain keis merek yang sayz
sebutkan diatas menarik

2. | Merek sepatu keis yang saya scbutkan diatas
nyaman digunakan

3, | Merek Sepatu kets yang saya sebutkan diatas
tahan lama

4. | Merek Sepatu keis vang saya sebutkan diatas
fleksibel, dapat digunakan sehari-har

5. | Kualitas vang ditklankan merek sepatu kets
tersebut sesuam dengan kenvalaan
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l

I

|

| |

4. berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, bagaimana
pendapat anda tentang pernyataan berikut ini?

No. | Atribut STS |TS |S S8
1. Saya menggunakan merek sepatu kets yang
saya sebutkan diatas dalam 6 bulan terakhir
2. Saya menggunakan merek sepatu kets yang
saya sebutkan diatas sehari-hari
3. Saya menggunakan merek sepatu kets yang

saya sebutkan diatas ke sekolah

6. berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, bagaimana

pendapat anda tentang pernyataan berikut ini?

No. | Atribut STS |TS [BS |S
1. Nama dari merek sepatu kets nomer 1 mudah
diingat
2. | Logo dari merek tersebut mudah diingat
3. | Slogan dan merek tersebut mudah diingat
7. berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, bagaimana
pendapai anda tentang pernyataan berikut ini?
No. | Atribut STS (TS S SS
L. Saya pemah memiliki merek sepatu kets yang
saya sebutkan diatas
2. Saya pemah menggunakan merek vang saya
sebutkan diatas
3. | Saya pernah membeli / dibelikan merek sepatu

kets yang saya sebutkan diatas

8. berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, bagaimana

pendapat anda tentang pernyataan berikut ini?

No. | Atribut SIS |TS |8 SS
1. Selain merek nomer 1 tersebut diatas, saya
membeli sepalu kels merek lainnya
2. Saya memiliki berbagai merek sepatu kets
3. Saya menyukai berbagai merek sepatu kets

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB Ul, 2008
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! | | L] |

9. berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, bagaimana
pendapat anda tentang pernyataan berikut ini?

No. | Afvibut §TS T8 I8 85

I. | Saya lebih ingat merek sepatu kels yang saya
sebutkan diatas dibandingkan merek sepatu kets
Iainnya

2. Saya lebih kenal (familiar) merek sepatu kets
vang saya sebutkan diatas dibandingkan merek
sepatu kets lainnya

3. | saya lebih paham Gmderstand) merek sepatu kets
yang saya sebutkan diatas dibandingkan merek
lainnya

PROFIL RESPONDEN
gia Anda

B1. Apekeh jenis kelamin kamu?
[Laki-laka [IPerempuan

B2, Status kamu saat ini:
U] Lajang/Belum Mentkah
() Menikah
[} Pernah Menikah/ Janda/ Duda

B3, Sekolah kamu sekarang di ;
{1 8MU Negent
0 8MU Swasta
i1 Sekolgh Poivat
{1 Lain-lain, sebutkan . ..o

B4, Rata-rata pengeluaran kamu per bulan;
[ bawah Rp 500.000
[JRp 500.001 - Rp 1.000.000
LRp 1.00.001 - Rp 1.500.000
1B atas Rp 1.500.000

BS. Apakeh kamu memiliki sepatu keis?
{iYa OTidak

B6, Tempat belanja pakaian favorit : Jawaban hanya satu ;
0 Distro

{J Departemen store {vogya, matahari, sogo, meiro)

{J Butik

(] pinggir jalan (Cimol, dil)
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dlalmnya ... oo

B7. Mal Tevorit | Jawaban hanya satw .
{1 Paris Van Java

I Chwalk

{1 Bandung Indah Plaza

{] Bandung Super Mall

{1 Istana Plazg

BTy 1a) - IR

B7. Stapa vang paling memgpengaruhi kamu (merekomendastkan, memben nasihat,
atau saran) dalam memilih pakaian | Jawaban banya sata

[J) Oranglua

[ Teman

3 diri sendirt

[J sandara

1 Pacar

O LAY ..o ves van venven vin o

BS. Jenis musik yang paling kamu senangi ; Jawaban banya satu
(] Pop

0] Rock

1 Alternatif

[] Rap

O Laltifiya .. (. e e e
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a. Top of mind
Reliabliity Statistics
Cronbach’s
Aksha Based on
Cronbach’s Stardurdized
Alphg Hams NoufHeng
863 868 3
Hor: Blatistivs
Maan i Daviation N
Top_ingat 2.%4 st i 150
Tep kenal 268 S5S 154
Top_paham 2.87 B17 1450
inter-ltent Corratation Matrix
Top_jngat { Top kenat | Top_paham
Top_ingat 1.000 652 B71
Top_kenal B52 1,000 737
Top_pahiam H74 F37 1.660
Summary ltem Shatislics
Maximurr {
Mean R | Modinun | Range Minimum Varance | Nofitems
flem Means 2880 RETS 2718 46 1.054 L8 3
fam-Totat Siatistics
Crantachs
Seak Mean f  1Sonte Verianoe §1 Curvected Hem- | Squared Mulipled  Alpha ¥ item
tem Dielsled Hem Deleted [ Total Gorrelationf  Correlation Deinted
Top_ingat 5.27 1,405 709 504 84a
Top_kena! 528 1,226 81 .589 803
Top_paham 5.41 1.280 Vi 606 787
b. Sumber formasi searah
Reliabillty Statistlos
16
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b Cronbach’s
Alpha Hased on
Sronbaie Standardived
Alpha ftenss N ofitems
B33 Eix 3
{tom Stafistics
Bhoan 84, Drevigtion N
info_toko 237 oick 50
info, maisish 251 BAJ 150
lofs ¥V 245 873 150
Inter-ltem Correlation Matrix
irfo toko { Infn maiaich Info TV
lr¥o, toko 1,006 A47 87
info_ majalah A07 1.000 518
lnfo, TV 187 518 1.000
Summary ltem Statistics
Maximum f
Mean Minirmum | Meximssm | Renge _ Minimum Variance | N of lems
lers Means 2478 2367 2613 247 1.104 816
Hem-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean # jSceie Varisnce ] Comecled Bem- | Squared Multiple]  Alpha f fem
Hom Deleted Hem Deleted 1 Totel Comelation]  Correlation Diglsted
jrdts 1oko 5407 131 333 JAB7 BaZ
tnto,_maisieh 482 4.115 588 368 315
nfo_ TV 458 1.268 412 268 577

¢. Sumber informast WOM

Rellabilily Stalistics

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani,
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1 Gronbachs
1 ajpha Based on
Crantach’s Btarglerdizad
Alnha Hams Hofems
it Bo2 3
Hom Shitistics
Maan Sid. Devigtion N
g teman 2.85 541 50
info_imtemet 285 B17 158
irfo keluargs 280 13 158
ter-ttem Corelation Matrix
Infg _teman | Info_internet | Info_keluarga
Infez_ternan 9,060 20 Ag4
ity intemet 720 +.000 507
Info_kelwarga 494 507 1.000
Summary item Statistics
Maximurm /
Mean Minimum | Maximum Range Minimum Variance | N of lems
Rem Means 2.867 2.800 2847 147 1.052 05 ]
item-Tolaj Statistics
Cronbagh's
Scale Mean it [Seale Variance ] Corecied Hem- {Squared Multinle!  Alpha f fiem
Kem Dsicted ltens Delsled | Total Corrslation]  Correlsdion Releted
infu_beman 5.6% 1,141 s 541 £73
Info intemet 875 895 762 549 658
info kehmrgs 5,80 1454 540 287 833
. Hal yang diingat dari merek
Reltabliity Stalistics
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Alpha Based on
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Cronbach's Standardzed
Alpha ltems N of ltems
784 .789 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Ingat_mode! 3.25 494 150
Ingat_nyaman 32 A22 150
Ingat_tahan 3.09 590 150
Ingat_fleksibel 3.00 .548 150
Ingat_ikinses 3.00 568 150
Inter{tern Correlation Matrix
Ingat_ model | Ingat nyaman | [ngat_tahan | Ingat fleksibel | Ingat_ikinses
Ingat_madel 1.000 519 316 358 407
Ingat_nyaman 519 1.000 .493 496 280
Ingat_tahan 316 .493 1.000 577 441
Ingat_fleksibel .358 496 ST 1.000 .389
Ingat_ikinses 407 .280 441 .389 1.000
Summary {tem Statistics
Maximum /
Mean Minimum | Maximum Range Minimum Varance | N ofltems
Item Means 3.128 3.000 3253 .253 1.084 010 5
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Meanif |Scale Variance if{ Correcled llem- | Squared Multiple| Alpha if ltem
Item Deleted ltem Deleted |Total Comelation| Correlation Deleted
Ingat_madet 12.39 2.668 510 348 759
Ingat_nyaman 12.43 2.730 .592 427 740
Ingat_tahan 12.55 2.289 615 436 725
Ingat_fleksibel 12.55 2.397 612 412 725
19
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Cronbach's
Scale Meanif |Scale Variance iff Corrected Item- | Squared Multiple]  Alpha if ltem
ltem Deleted Item Deleted | Total Correlation] Correlation Deleted
Ingat_medel 12.39 2.668 510 .348 .759
Ingat_nyaman 12.43 2.730 .592 A27 740
Ingat_tahan 12.55 2.289 815 438 725
Ingat_fieksibel 12,55 2397 812 412 725
[ngat_ikinses 12.64 2514 .500 .292 765
e. Pemakaian saat ini
Rellabllity Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha tems N of ltems
.849 851 3
ftem Statistics
Mean Std. Deviation N
Pakai_enam 279 816 150
Pakai_sehari 263 824 150
Pakai_sekolah 263 937 150
Inter{tem Correlation Matrix
Pakai enam | Pakai_sehari | Pakai sekolah
Pakai_enam 1.000 650 817
Pakai_sehari 850 1.000 700
Pakai_sekolah 817 700 1.000
Summary ltem Statistics
Maximumn /
Mean Minimum | Maximum Range Minimum Variance | Nofltems
Iltem Means 2682 2627 2787 160 1.061 .008 3
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Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance if} Corrected ltem- | Squared Mulliple]  Alpha if 1tem
Item Deleted ltem Deleted |Total Correlation| Correlation Deleted
Pakai_snam 5.26 2837 686 474 .819
Pakai_sehari 542 2,487 752 5606 759
Pakai_sekolah 5.41 2217 725 .535 .788
f. Brand Element
Rellabllity Statistlcs
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach’s Standardized
Alpha ltems N of items
694 757 3
Ifem Statistics
Mean Std. Deviation N
Efemen_nama 341 521 150
Elemen_logo 3.40 502 150
Elemen_slogan 2.49 810 150
Interdtem Correfation Matrix
Elemen_nama | Elemen_logo | Elemen_slogan
Elemen_nama 1.000 775 337
Elemen_logo T75 1.000 414
Elemen_slogan .337 414 1.000
Summary ltem Statistics
Maxirnurn f
Mean Minimum | Maximum Range Minimum Variance | N of lfems
item Means 3.100 2.487 3413 927 1.373 .282 3
Item-Total Statistics
&1
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Crorbach's
Soale Mean d | Scale Vaiance | Corrected lem- [Squared Midlinls!  Apha ¥ Hem
e Dalelod tera Defoted  { Total Comelation]  Corrglation Deleted
Elgmen nama 588 1.645 603 B0t 552
Hlemen lnoo 590 1418 G55 827 451
Elemen siogon 881 1.118 407 472 568
g pengalaman sebelumnya dengan merek
Rellablity Stalistics
Cronbash's
Al Based on
Crorhiach's Standsrdized
Alpha tems N of llems
802 803 3
ltem Statistics
Mean St Deviation N
Earaab_poye 305 GHS 150
Pornah_guns 212 555 150
Pemah hli 206 82 150
feterHom Convelation Matrix
Pornal; prys « Poamah guna | Pemah b
Parah prva 1068 252 788
Pamah_guna FOE 1.684 788
Paimah bl 788 78D 1.804
Summary ltem Statistics
Fandrmum 7
$ean Minimurn | Maximum Range Minimum variance ] N of Hems
ltam Maans 3.078 3.047 I120 473 1.024 o2 3
Itemn-Total Siatlstics
82
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Cronbachs
Soale Mean ¥ | Scels Vorance 1 Corrsded e |Squared Mulliple!  Alpha fHem
fem Delsted ftarn Deleted | Tolal Correlation]  Comelsfion Dieleted
Pamuh poyve 8.18 1.788 783 846 871
Permah guna 811 1.88% 788 828 B78
Pamah b 817 1.338 850 F22 B24
h, switching behavior
Rellablity Statistics
Crorbanh's
Alpha Based on
Cronbash's Sanderdized
Alpha Hetng it of Rams
T8 FiB 3
item Siatistics
Maan Std. Daviation N
Bwitch_Peli 353 575 150
Bwitch_militd 3.26 T8 150
SBwitch_suka 315 745 150
intar-item Correlation Matdx
Switch,_Beli Switeh miliki Switch_suka
Switehy Heli 1.000 377 333
Switch _nliki 377 1.000 588
Switch wuks 333 G68 1.000
Summary Hem Statistics
Mendrrngn /
Mean Mininwmy | Maximum Range Minimuam Varnanse | N of Bems
Hem Means 2313 3,147 3533 387 1.443 M40 3
item-Tolal Statistics
83
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Cronbach’s
Scale Mean if |Scale Variance if] Corrected Item- |Squared Multiple| Alpha if ltem
lkem Deleted Item Deleted iTotal Correlation| Correlation Deleted
Switch_Beli 6.41 1.787 .388 154 .801
Switch_miliki 6.68 1.172 660 473 487
Swilch_suka 6.79 1.158 624 454 .538
3. Uji validitas
a. fop of mind
Correlation Matrix
Top_ingat | Top_kenal | Top_paham
Correlation Top_ingat 1.000 652 671
Top_kenal 652 1.000 737
Top_paham B71 J37 1.000
Sig. (1-tailed) Top_ingat .0oo .000
Top_kenal .000 .000
Top_paham .000 000
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 731
Barllett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 218.645
Df 3
Sig. 000
Antidmage Matrices
Top_ingat | Top_kenal | Top_pahatn
AntiHimage Covariance Top_ingat 496 -.142 -.164
Top_kenal -.142 A1 -.215
Top_paham - 164 -.215 394
Anti-image Corelation Top_ingat .787% -314 -.371
Top_kenal -314 a7 -.333
Top_paham 37 -.533 q02?
a. Measures of Sampling Adequacy{MSA)
Communalities
84
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initiat Exfraction
Top ingat 1.000 752
Top kenat Lo 804
Top _paham 1.000 Bis
Extraction Mathod, Pdncipal Component
Analysis,
Total Varlanoe Expiained
Compn inftiat Cigenvalues Estraction Suras of Squared Loadings
nent Total | % of Vartance | Cumufative % Totat % of Varanes | Cumulative %
1 2374 812 78129 2374 18428 78.129
2 365 2,154 $1.283
3 231 B7Y 100,000
Extraction Method: Principat Component Analvsis.
Component Matrix®
Companent
1
Top_ingat 867
Tep_kenal 897
Top_paham .504
Extracton Method: Principal
Component Analysis.
a, 1 components extracted,
b. Sumber informasi
Corredating Ml
Info Joxo 1 infn matstah | Al YY1 kb demar § sl Intemet | Infe rasic ;oinfo kakrargo
Cerelallon Inafo_teke 1.066 ADF A6 BA2 b 11] « 37 - 03
Info_mafalak An7 1,680 e - B85 - G59 - 855 -DE5
Infa_TV i87 EiS 1068 R i) <879 it
Infi_terian D532 « &Y Az LEOD ] ~%37 484
infe_intereet g 353 f k¥ yi 1000 348 Koy
tnfe_rugie IR 3 1 -47F 146 1500 14
Info_Reluarge ix3] ~ 505 Kl AB4 S0F ~514 1080
Sig. (-feiiedy  Infe joke . 890 a1 bl % 30 347 a87
irf_malalzb gon fit4] ekl 235 28 123
e TV RiE] i 310 e 3 Age 238
nfg_laman 363 Zu fEa BB 815 BE5
Info,_inlernet £80 P x L o2 806 B L
infe_radin 512 ¥ R} fit B3IF 438
infe_keluatgs ¥ 323 i B Ba0 Pk
g5
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KM and Bartlett's Test
Kaisar-Mayver-{8kin Meagure of Sampling Adequacy. a2t
Barttetl's Tes? of Sphericly Approx, Cli-Square 248358
DF 2%
Sig, L0n
Antimage Battices
W doko {kfo mojaigh | Ik TV | bl t info Intemet 1iefs sutio }infs kelusens
Aobdramge Sovetizate  Infe ko £08 - 285 o big -87% 5% g2
i regiainh ~ 358 B «330 245 L el i L
L2y 2o <330 £82 - 083 RiLH 528 =113
i Jamon 35 45 ¥ i 440 278 Ri724 ~1t4
It tetemed 824 Bk £ i1 -7 = i ~14%
kst ey g ne 028 £ 34 58 5D 7
I, REukrag B4 e -DiF 144 ~345 071 S48
Fetklmags Comgiaiion ki oko Jipy* 310 093 817 -3 58 B4
Kt gl « 370 ST 535 887 g 023 82
o, ¥¥ k) 5l Ly - 151 092 D2 0B
Infa, Jarran BT .087 461 634 -BiE JdH - 208
o jivterrel ~133 fils; fijiv; -§16 Bxr 044 2k
fnio, radio 358 03 A KF Gdd alo w57
it ketuama i1 7] 087 -:206 =263 ~ 037 Japm
A, Measuns of Bampling Adanuacy(MER)
Lommumttities
Imitést Exiraction
lefo_toko 1,600 A38
Infa_majalal gl 757
Info FYV 16043 M98
infs teman 1.008 784
info_internet 1808 781
info_rado 14006 05
info Relargs 1.800 574
Extravtion Method: Parcipel Componerd
Anplysis,
Tikad Varbrrce Explatned
frig) b Hig Exrrackian Cums oY Soiiared oadings Higion Suras of S T
| Cotpepiest 1. tais) % efvaiancy | Cumotsiveg % Fuiat %afvardoneg | Curmulahm % Tots) % ofvarunts | Comutsive %
% ERat: I1.650 31 55 1298 11 838 31858 Fro N4 N
2 1LEHE 5390 57938 177 95380 57.438 1.788 25547 57438
3 §-347 13,488 E2F: i
4 £37 14,800 #2538
5 i 2,5k BI4G1
B A8 4.0086 5,705
7 68 3584 080
Brackion Hethod: Poeopal Compunent Analests,
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Component Matrix®
Component
1 2

Infer_tokec 448 842
info_majaish Res ¢ 870
nto TV 188 F24
Info_temarn 882 =
info_internet 878 -.G85
infe radio ~ 265 - 188
Info_keluarga 733 - 162

Extractions Method: Principat Corponent
Analysis,

4. 2 components exlracted.

Rotated Component Matrix®
Conmpongrd
3 2
ifp_foke 052 658
Info_maiaizh -.130 g8t
ido, TV 877 743
e tersan Baa 081
lifo_intemet B3 .nas
Info_radic -.2358 223
info_keluarga F52 ~ 071
Extreztion Method: Principat Componert
Anatysis.
Rotation Method: Yarimax with Kaiser
Neormalizaton,

a. Retation converged 1 3 Rerations.

¢. hal yang dilugat dari merek
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Correlalion Matrix

Ingat_
Ingal_model | Ingat nyaman | Ingat {ahan flekslbel Ingat Ikinses
Correlation Ingal_model 1.000 A19 316 358 407
Ingal_nyaman 518 1.000 403 496 .280
Ingat_tahan 318 493 1.600 877 441
Ingai_flaksihal 358 496 B877 1.000 .aBga
Ingal_ikinses 407 .280 A4 .389 1.000
Sig. (1-tailed) Ingal_model .000 000 .000 000
Ingat_nyaman 000 000 .00o 000
Ingal_lahan .00g 000 .000 000
Ingatl_feksibel 000 .000 .000 000
Ingal_lkinses .000 .000 .000 .000
KMOC and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 748
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 213.0756
Df 10
Sig. .000
Anti-imape Malrices
Ingal_
Ingal_model | Ingat_nyaman | Ingal_tahan feksibel Ingat_lkinses
Anli-Image Covarlance  Inaal_model 652 -.251 037 -.040 -.203
Ingal_nyaman -.251 573 -.156 =137 063
Ingal_lahan 037 -1586 554 -216 -7
Ingat_fieksibel -.040 -137 -216 588 -.080
Ingal_lkinses -.203 063 -174 -.090 708
Anli-Image Correlation  Ingal_model T4 -410 .061 -.064 -.289
Ingat_nyaman -410 Ja0? =274 -237 .099
ingal_tahan 061 274 F47" -.375 -275
Ingal_fakslhel -.064 =237 -375 7967 -.140
Ingat_lidnses -.289 099 -.275 -140 7522

2. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communallties

Initial Exiraction
Ingat_maodel 1.000 .481
Ingat_nyaman 1.000 586
Ingat_tahan 1.000 .606
Ingat_fleksibel 1.000 .604
Ingat_ikinses 1.000 441

Extraction Methad: Principal Component

Analysis.
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Total Vadancs Explained
cml Inftisd Bigenvplues Exiraction Bums of Squared Loadings
ent Totel | % ofVerience | Cumudative % Tetal % of Variance | Cumulative %
% 2718 64372 54,872 2718 54,372 54 372
2 780 15208 B9.580
3 F32 14838 34214
4 A32 6.630 92844
5 35B 7.158 $60.000
Exiraction Methad: Principal Component Analysis,
Component Matrix"
Componert
1
Ingat_model B34
Ingat_nyaman 765
ingat_tzhan 278
Ingat_fieksibel Ny
Ingat_ikinses &B4
Extraction Method; Principal
Component Analysis.
a. 1 components extracied
d. pemakaian & bulan terakhir
Correlation Matrix
FPakal snam Pﬁ(aiz58h&{‘i F’ak.ai::ﬁeknlah
Comelation Pakal_eram 1.000 L50 B17
Paiai_sehari B850 1.660 firjs 1]
Pakal_sekolah B17 v e 1.000
Sig. (1tailed)  Pukai_enam 00 000
fakal sehart Rttt Bt
Pakal_sekolsh ond £60
KO and Barltett's Test
89
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Karser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 725
Barllett’s Test of Sphericity Approyx, Chi-Square 193.427
of 3
Sig. .000
Antldmage Matrlces
Pakai_enam | Pakai_sehari | Pakai_sekolah
Anti-image Covariance Pakai_enam 526 -.185 -.148
Pakai_sehari -.185 434 -.224
Pakai_sekolah -.148 -.224 485
Anti-image Comelation Pakai_enam gt -.388 -.289
Pakai_sehari -.388 595° -.500
Pakai_sekolah -.299 -.500 20

a. Measures of Sampling Adequacy{MSA)

Communalltles

Initial Extraction
Pakai_enam 4.000 735
Pakai_sehari 1.000 .800
Pakai_sekolah 1.000 776
Extraction Method: Principal Component
Analysis,
Total Varlance Explained
Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
nent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2311 77.047 77.047 2311 77.047 77.047
2 392 13.078 90.125
3 .296 9.875 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix®
Component
1
90
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Pakai_enan:

Pakal_sehari
Pakal sekolah

.858
845
A3

Exfraction Method, Prncipal
Component Analysis.

2. 1 components exracted,

e. Brand Element

Gaorrelation Matix
Pakal_enam Peokei sehard ?aiwizseka!ah Elemen_nams flemen !
§comrolation Pakai, enam 1,006 850 617 083
Pakal sehari B350 1.000 TG0 A28
Pakat seksizh 817 s ¢ pReic) Rit4:]
Elemen ntamy By 128 078 1.556
Elenen,logo 26 JER -.024 q75
Sig. (1-taitedi  PaXkal_enam A0 00 AST
Pakal gebarl L0 SO0 064
Pakai_sekoizh 080 GO0 63
Elemen _nama 87 068 188
Eismen_logo 471 028 386 00
KMO and Baris's Tast
Kaiser-Meyer-Qlkin Measire of Sampling Adeguacy, 569
Borllett's Tost of Sphericity  Apptex, Ch-Sguere 7214
o 4
Big.
&1
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Pakai_ Elamesn_
Pakai_snam | Pakal_sehar sekolah nama Elemen_logo
Anli-image Covariance  Pakai_enam 518 -.159 - 149 042 -.033
Pakai_sehan -159 408 -.2320 040 -.086
Pakai_sekolah -149 -.220 417 - 096 123
Elemen_nama 042 .048 -.086 375 -.287
Elemen_logo -.053 -.08% 123 -287 .54
Anli-Image Correlation  Pakai_snarn 7702 -.345 -3 .09s -124
Pakal_seharl -.345 £717 -532 A22 -.225
Pakal_sekolah ~32% -.532 B16* -.242 a9
Elemen_nama .0gs 22 -.242 AT42 -786
Elemen_logo -124 -.225 319 -.786 A50P
a. Measures of Sampling Adequacy{dSA)
Communalities
Initiat Extraction
Pakai_enam 1.000 734
Pakai_sehari 1.000 .803
Pakai_sekolah 1.000 786
Elemen_nama 1.000 .879
Elemen_logo 1.000 894

Extraclion Method:

Principal Component

Analysis,
Total Variance Explalned
Compon Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
ent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.355 47.901 47,901 2.395 47,901 47901
2 1.702 34.032 81.936 1.702 34.034 81.936
3 408 8,168 90.104
4 318 6.370 96.474
5 176 3.526 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Comgponent Matrix®
Compenent
1 2
Pakai_enam .323 -.239]
Pakai sehari 8373 =20
92
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aksl sekoish
Elernern rmma

lemer logo

Ry
383
375

- 344
858
.Bo6

Extravtion Method: Principal Componant

Anvlysis,

a. 2 components extracted,

f. pengalaman dengan merek sebelumnya

Correlatton Matrix

Pernah_prya | Pemnah_guna | Pernah_bii

Lorglation Pemah_pnya 1.0600 702 788

Pernah_guna T2 1.000 7588

Pema‘nmbﬁ .7e8 780 1.600

i, {t4eiled  Pomah prva 0G0 000

Farrahy_guns 04 oot

Fernah_ bl 00 200
KMO and Baddiell's Tost
Kalser-MevenOiks Measure of Saropling Adequaey. 738
Bartiatl's Yegt of Spheicly Approx, UhrSaquare 288.221%
it 3
Sig. 608
Anti-image Nabrices
Pemah L Pnys Pamah guna | Pemsh bl

Arthimags Covarance  Permah_pnva s <1 - 083 - 471
Fornah guna - 083 372 -166
Perrah_bii -17% -.168 278
Anti-image Corrglation  Pernat_pnya 765" - 228 -539
Pernah_guna - 228 J75° -516
Pemah_bit -.539 -.516 .eag’

#, Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB Ul, 2008
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Communalities
fnitial Extracton
Paroah, poya 1.600 821
Pernah_pung 1060 BB
?’esmz:?%ﬁfi ERrE 877
Extraction Methed: Prineipe! Component
Analysis,
Total Variance Explained
Compo Initiad Eigarvalues Exracton Sums of Squared Loadngs
neit | Totel | % of Varance | Cumuiative% |  Totdl | % of Varance | Cumulative %
b 2514 83708 &3.7a8 2514 83.788 8a.748
2 288 G838 93,724
3 111 6,476 100000
Extraction Method: Pringipal Component Analysis,
Component Matrix®
Componend
1
Pernah_pnya 806
Hornah ouna 403
Pamatt ki B37
Exfraction Method: Principat
Gornponent Analysia,
& 1 components exiracied
& switching bebavior
Comelation Malix
Switch_Beil | Swiich_miski | Switch suka
Somelation Switeh Hell 1.000 77 .333
Switchs_ailiki 377 1.000 668
Switzshmgaka 333 BES 1.080
Sig. (-tailed)  Switeh_Beli 000 000
94
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Switch mili 460 080 |
Bwitoh suks B0 805
K8GQ and Bartiett's Test
Kaiser-Meyer-{ikin Measure of Sampling Adeduary. Boo
Bartletf's Test of Sphericity Approx, Chi-Snuare 111.553
(0] 3
sig. 000
Antidmage Matrices
Switch Bali | Switch_miiki Swﬁmzsuka
Artidimage Covarlance  Swilch Bell Bdg -147 - 0BG
Bwitch_rndiki - £47 527 - 353
Switch, suka ~ 080 -.333 548
Antiimage Corrslation Switch Beit £527 - 223 -418
e ~220 5750 -821
Switch mika -418 -521 582

a. Messures of Ssmping AdegupsyMBA)

Communalities
Intiz Extraction
Switch_Belt 1.000 432
Switch,_ miliki 1.000 768
Switch_guka 1000 qav
Extraction Mathod: Principal Component
Aralysis,

Total Varlance Explalned

Compo {nitial Eiganvalues Extraction Sums of Sguered Loadiys
ne 1 Yot | %ofVarance | Cumdative% | Total | %of Varance | Cumulstive %
i 1.937 £64.582 §4.562 1,937 64,582 &4 562
2 783 24438 §2.000
3 336 14.000 100.000
Exiraction Method, Priscipal Componant Anglysis,
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Component Matrix?

Component
1
Switch_Beli 857
Switch_miliki .g76
Switch_suka .B58

Extraction Methad: Principal
Component Analysis,

a. 1 components extracted.

4. Hasil uji regresi

Descriptive Stalistics
Mean Std, Deviation N
Tomase .0000000 1.00000000 150
infolarah 0000000 1.00600000 150
inFoWOM -
1.3322676E] 1.00000000 150
-16
ingatSC -0000000 1.00000000 150
6bulansc .0000000 1.00000000 150
elemensSC -
2.1168252E( 1.00000000 150
-16
PermnahSC -
1.8798777E| 1.00000000 150
-16
switchSC 0000000 1.00000000 150

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB Ul, 2008
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Corralations
. lomase Infolamah InFnWOM_a IngalSC | Bbulanst | efernenSC ] PamahSC | swilehSC
Pearson Comrglalion  tamase 1.000 013 519 .30B 195 an .35B -.393
Infolarah -013 1,000 me 109 74 087 033 035
InFoWWOM 518 16 1.000 .287 A22 232 248 -.208
Ingaisc 308 08 287 1.000 Ao07 300 a4 -078
Bhulanse 186 174 22 107 1.000 12 .205 -126
elemen§c AN 087 232 .300 111 1.000 140 74
PemahSC .358 033 248 341 284 140 1.000 -146
switchSC -.393 035 -.206 -.07g -126 174 -146 1.000
Sig. (1-talfed) fomase A35 000 000 008 070 000 oo
Infatarak Aa3s 423 a3 016 A45 342 .335
InFov¥OM .ooo 421 Qoo 0B 002 001 008
lngatSc 000 93 .000 0a7 .0g0 oo .1EB
Bbulansc 008 oip 068 097 097 000 083
elerenSc 070 145 ooz oo i]: 13 044 016
PemahSC 00 342 .01 000 000 044 ar
swilchSC 000 335 006 B8 .0B3 056 037
N Ibmast 150 150 150 150 150 150 150 150
infolarah 150 150 150 150 150 150 150 150
InFoWWOm 150 150 150 150 150 150 150 150
ingatssc 150 150 150 150 150 150 150 150
Bbulangc 150 150 150 150 150 150 150 150
elemendc 159 150 150 150 150 150 150 150
PemahSC. 150 150 150 150 150 150 150 150
SwilthSC 150 150 150 150 150 150 150 150
Variables Entered/Removed"®
Variables
Model | Variables Entered Removed Method
1 switchSC,
infolarah,
ingatSC,
Ebulanse, Enter
inFoWOM,
elemensSC,
PemahSC*
a, All requested variables entered.
b. Dependent Variable: tomasc
Model Summary”
Adjusted R Std. Eror of the
Madel R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 B41° 411 a2 . 7B534850 1.683
a. Predictors: (Constant), switchSC, info1arzh, ingatSC, 6bulansc, inFoWOM, elemenSC,
PemahSC
b. Dependent Variable: tomasc
ANOVA"
97
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#odel Eum of Squares o HMeun Square F Sig.
H Regressian §1.284 7 8755 14173 Rryea
Residual 87718 142 B8
Total 149.000 149

a, Predicters: {Constant), swiichBC, infotarah, ingalBG, thulanse, nFoWOM, elemenSC, PernahSC
b. Dependent Varsbie: fsnasc

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB Ul, 2008

Lonionts®
Siandaried
Unstandambad Confisionts | Coefliclents | $5% Contidenes ervsifor B} Caflingorily Slatinties
| Mode 53 4, Emor Bela 1 Blg, Lower Bouad | YpperBound | Folerance Wi
(Gonstanl) | 2180848 D84 500 1000 ~327 A27
Indiarsh <21 15 -G « 315 753 « 452 o B8 1058
InEoWoH A8 7§ 378 £33 f1]i[¢ B 51§ iy 1=
ngsiSe ki 673 68 1458 147 - 938 250 8 5268
&huianst L&F 58S i1 57t A43 0% 4] 3 ki3 4388
slemnenSt g¥x] ifa) 523 324 87 ~317 1 ox B 1218
Penahst s 72 A7 1312 Gis iV 35 g8 1.282
SwiesSC =319 [ - 278 4058 ] «415 =144 ] 1138
4. Dependant Variably: lomase
Goaffickent Carrptations®
swAchSC | infatsmb | ingstSC | Bbulance | WFoWOM | siemenBG 3 Pernanoo
Comnsislions  swilthBC 1,500 468 453 055 212 - 254 477
infatargh -8 1,008 ~ G585 Ae8 816 SRira - 053
Ingalse 653 % 2401 1000 018 - %75 ~.233 «2B2
Gnulanse 888 A58 TG 14908 - g8 -3 - 282
Ligu el 212 e -475 - 018 1,060 -85 N 74
glemensge - 254 -0 «,233 - 403 - 185 {1,000 ~014
PemahBC B77 - 363 ~ 262 - 262 122 014 1.000
Covariances  swilthSC 395 {-351185 800 Al i S 200
lehimsh {.35118-5 i1l B8 2 ) 7a97ES B0 A0
ingafl 408 E:: i1 B85 | BRIBER 883 -8 « 381
Sbulgnze 803 B 188IBES A0% § -FRg8-8 gii ~ 081
InfFoveort Eiiih) TAOIEE BE: -7 80565 BGE Rilé:H 080
slerpenSC -. 201 A « G0 Ba A0 AGSH PORTE-R
Pemuh8C A0a Aoy - 881 - {11 Aon | -7077E-5 b5 |
2. Bependard Variahte: tomags
g8
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Cofinesrity Diymostics*
. Wadasdcs Proportings
Hots ns Conditon _ 4 .
i 7 Eigenva)e ndox [Gonsiand J infolarah | IWFoWOM § InalB0 | Eeisrss § semenSC | Pemat®Be | switehor
f i 1.848 14000 ] L8 48 RY:] i 08 A8 n:
2 1283 1235 08 g i B3 I Jd4 Eig] Jg
3 1959 1347 o 26 B3 E: ¢ B 41 il 5
4 1,999 1593 149 a8 06 E: DY £ o6 s
5 248 1843 8 28 3z BB RE i1 21 oz
& i 1865 8 25 L8 43 i A1 b Jul
¥ BYY 1.773 29 Q0 37 26 Rixj A2 B i
8 534 1.806 5 63 R 21 24 K1l ] ] 18
a. Drependunt Vsriokie: lsmase
sy
Gaprinl Varkiie: e
- T
o
3
b
i ! *
mm;mmdmuws
Mprmal P-P Pit of fggrenylon Smndsrdived Hesidal
Tapanders Vadahls: tamanc
-£
£
g
3
%
&
[T}
Qis P I T J¥'S
Obueeved Cum Froh
G4

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB Ul, 2008



5. Hasil vji anova

Soatamint

Dagendant Varizbiar tamace
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£ 4

i m e
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g v A P
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& 2 ®
o

L]

A
P

fagrwrxion Standurdized Eagisied Yalue

H

a Usia responden terhadap Top of Mind

OO

Descriptives
WEERETON
B5% Confidenca Irfarey! for
Maan
K Muar | S Oevistier | Od Foor | Coweer Siound | UpperBound @ Minimum | Maximorm
15iahun 38 24685 48353 Lt 238 25476 1.33 FON
T71ahun 4% 2154 ETY b 25004 135 Pt 4.00
18N 4% 28583 58861 8488 2 BB5E 0498 148 4.00
1%ahun b 390368 BI248 Witi2ii 2.3382 3683z i 4.C0
Yotut 150 1. 26680 S8357 1 04530 25767 27493 1.33 498
ANGVA
MeanTOM
Bum of Squares of Mean Squase F 8ig.
Betwnan Groups 3,973 3 1.324 4.638} 204
&hin Grows 41,687 148 288
wtal 45680 149
100
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Muliipiy Conparisons
4 3
Lo Confidence trdaryat
Mogn
£ Diferangs G ]
T 4 2. Error S Lower Bousd | Unpes Bound |
&5 isisnun  17hihun ] JDESE A97 -3 03ra
18iahun -3690%" neRz 004 - 5084 -1528
12ghun « 51140’ vy 2 G637 - EB44 «BE8E
|Piahun  48i3hen K¥si AOEED 487 - [37E A7
18ishun - 1484t A1552 887 - AET2 L2949
19tahun L85 ) 29104 144 « 7388 1178
t8iehun 1Blghus Tt Lkl aq0Ry am RLY: RGY
1 ighun RET:0H 21657 ug7 34 | 4272
8iahun IREAEY 23384 s ~BOAG er:iry
10ghun  1BishUS kakEi-l iy L] 837 0688 A
1 FHahun 3058 23194 544 - 1178 el it
8ahun S4157 EKLL 545 ~ 3357 Endn
* The mean difenence Is signtteant stthe 0.05 level,
b. jenis kelamin terthadap Top of Mind
Destiptives
_Keanione
Bas; Denfidance Inlenal for
Mesn
i ¥ean e Devinfon 1 24 Beror 3 Lower Boune | LppersBeusd ; Minimum | Masiesen
ik lakd 53 26508 5605 DBE4g 25604 B 1.67 4,80
POMIMELAN 57 25253 54708 BBBEL 24604 2.75953 1.33 400
Toiai 180 | ZEeon 8357 Bi520 2 5T 2.7493 133 4.00
ANOVA
MeanTOM
Searns af Squares & Menn Square F Bigt
Hatween Groups 78} 1 176 B2 451
Groups A5.484 148 67
Totg) 45 660 1451
¢. Sekolah terhadap Top of Mind
Freseriptves
HRaECy
45% tontdonny Inferval iny
Moan
N Mean i Sl Dudslion | Qld.Emor | towsrBound | UppsrBsend | Minlmnm § Madowm
EMU Negeri 127 2HRFF HE516 54828 2.5002 27852 167 4,60
EMU Swasts 22 25163 Sd162 11543 %2758 17453 143 3.00
lin-dain q 23333 . . 233 233
Foln 166 1 28880 H5357 U420 2R707 27488 1.33 £98 |
ANOVA
MeoanTOM l l i
101
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Sum of Suyudres @ Masn Sauare F Sy,
Jsmeen Graups 565 2 333 1887 L3404
Witkin Groups 44,995 147 388}
Total 45.885 149

d. Pengeluaran per bulan terchadap Top of Mind

102

Pascrplivas
s £
au9% Confdenes inltwal for
Moun,
N Maun 5id. Dorvsdios | Bid Eear Lower Btund tippar Bounsg iirdroams b Meleneien
dibewatt S8l 1§ 28044 47361 15460 244954 LT3 200 4,08
Shfridu- Tjuta B4 | 27083 55554 DENYE 2 5688 284 1.93 4.0
e - 1.5 ul2 9| 28is8 1.03080 S428r 1EH 26057 157 4,00
digtes 1.5k 2 25080 08t 50088 <3854 8554 At o 340
Tetsd 159 ;28800 KE387 Dasan 25THT 27483 133 408
ANEVA
MeanTOM
Sum of Sweares df Mean Square ¥ Bag.
Hetwoen Groups 548 3 8 791 553
FWEhin Groups 450512 148 308
Total 45850 148
¢. Tempat belanja favorit terhadap Top of Mind
femceiptves
_HeapT oM
£6% Counfldensd iMarai for
Wa=gm
N ween | B Dovistion : Su Eaor | LowsrBeissd | UpsarBoung § Midiaen | Madmus
izl &% 25335 A4 06324 TAGEE R K 200 358
gep.store 54 27244 81 Jlaess 2AHEI2 ZaE88 143 ERiH)
hutlk k| VS B 3L B8 RI%:E 2468 2809 88 4,00
pinggi latan 5| 2585 34427 4655 2983 29158 233 30
fain-dain 15 1 74546 1251 5825 2481 28850 187 287
Yol t4n f 28800 Sayar | 04se 25187 22483 1.33 480
ANDVA
MeanTOM
Bum of Squares 4f Mean Sousre F Big
Batween (Groups 887 4 474 S5z it M
\Within Grougss 44 663 1454 Rciie
Totat 45.660] 149
102
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£ Mall Favont terhadap Top of Mind
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Descriplves
~HEanlOM
95% Cantidence interyal for
Mean
N Masr | Std Devisfion | Ste Emar | LowerBound | UppsrBound | Minimurn | Madaum
FUl 10 { Zsarg 55267 05374 2.4834 26924 1.32 480
Chwal 22 | 28485 ACOE 106456 2.6311 38559 Z.00 481
#iP T 448000 fi[de]r Eile 44680 i600¢ 4,00 461
HEM & 28444 136408 Q55856 28015 A08YR TET 121
IP 10 23000 43885 3878 2,388 z8138 203 am
Fatai 150 | 28800 58367 f4520 2.5707 27483 1.33 450
ANOVA
MemyTOM
Sun of Swearas & Mean Square F Sig.
Hetween Groups 5 485 4 1.357 4 930 A0t
i Broups #0.184 145 277
Total 45.680 148
Hgitiple Compatisons
Dependont Varigbla:MeanTOM
_lﬁ? 4 Meen Difference $5% Confidence interval
fav_mall  fav_mall -0} S, Brror Sig. Lower Bound | Upper Bound
L8D P Chwalk -, 25061 i 32288 038 «.5(}35f - G178
a8 4 41212 .37586 600 -2 1546 - 8596
BSM - 3565¥ 22572 108 -7928 0797
i - D122 37380 845 -.3558 .3318;
Ciwalk PV 26061 12266 038 0175 5038
8P -1.15152" .38684 .an4 -1.8200 -38
BEM - G598 24249 883 -.5752 3833
i34 24848 20080 218 - 1484 B454
BF PV 143212 37565 000 BEYE 2.9546
Ciwalk 1.15152 .38B84 BG4 .3830 18200
103
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. 4
BBEM 1.05558 A2DBE 1 5{ 205G 1.83052
o 1.40008" AO7ER .{}Q{ 5840 2. 28508
8s¢M PV a5es7| 2072 408 - 4797 7928
Ciwalk 09536 24243 593 - 3833 Ry g
BIF -1.05856 AZOBR 015 40062 ~.2089)
i 34444 27488 207 ~. 1928 BR18
iP PV B1212 Y7380 845 » 3318 s8]
Ciwalk 24848 20080 218 8454 484
Bip -1.40000" ADTE2 001 22060 -3940
B&M -34444 27188 207 - 8818 1829
* The snean dffarence is significant at the .05 level,
£ Yang mempengaruhi pembelian terhadap Top of Mind
Gasstipihas
Mganfokt
4% Canfidence Lifeival for
Mean
L2 Moan 1 G Dedaton | Sid Bwor | LowerBound | UpperBound | Mintmumn | Madmurm
satghss 25 1 28267 59568 | 1N2 33608 268728 200 00
terazn 2L 462 s2588 {0 22091 27142 153 280
gifi sondin &8 2E865 £2133 k1623 2.5342 28348 167 £330
sagdar ™o oavan 36387 | EH 2 5088 2.2854 288 200
pacar 3] amen 18245 | 1¥11g 2.4188 337 2.87 kE
Tolul 150 | 36008 55357 | 0457 2 5707 27453 § 73 100
ANOVA
MeaanT{M
Sum of Squares df Mesn Sgusre By,
Hratwaen Groups 44827 4 273 R:iie] 4731
WAdthin Groups 44 558 145 307
otal 45,850 149
h. Musik favorit tethedap Top of Mind
64
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Deseriptives
HEanToM
§5% Contidencs inlnvat ot
Moan
Pl Mot | Sig Devialion  Std Bray | LowerBound | tloosrBagynd | Minfmurn [ Marmum
Fop 6% 1 2r23 51349 e T ice 25945 20437 ed e 4.0
rock 10 { 26887 AT 18807 2.4720 24614 2.33 306
aitarnatif a8 | 26830 B3818 A0 24833 2804 260 400
jam W} 2as00 554768 2388 2.1908 27004 1.33 a.00
Tap Db 25667 0A000 D06 2.6687 AB6E? 287 287
isinnys 14 25714 B&93E ATE 21809 2B 857 4.50
Yool 158 1 2HE6 BSIST 245240 25747 17483 3,33 420
ANOVA
MeanTOM
Sum of Squares of Mean Square ¥ Big.
Belwesan Groups 1.282 L 258 k] 524
Within Groups 44 38R 144 308
Total 45660 148
. jenis kelarnin tethadap Switching Behavior
Deseriptves
_MaanSwiteh
95% Confidgnce Interval for
Mean
K Mean { O Davigtion 5 Ste Ernr | fowerBoung | UpnerBound | Miniroumy 1 Maxmurn
laki-iakd 83 3.18ar7 BERYZ AL EHEYS 33044 200 440
pOIRmpURn 87 34778 AHITE 5888 33588 35854 233 4508
Tolst 55 | 33133 Aaig £4484 33237 34813 284 460
Tesl of Homogeneity of Varlances
MeanBwitch
Levene Statistic et f2 Big.
1.8 1 148 (167
ANOVA
deanSwilch
Surn of Squares df Mean Squgre F Sig,
Between Groups 3.268 1 3.268 11,808 001
Wthin Groups 41 873 1458 282
Tokal 445401 49
105
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3. Pengelusran per bulan terhadap terhadap variabel Switching Behavior

106

Descripthees
wSERNSAE
85% Confidenss Ifonst for
¥ean
b WMean 1 Std Devafion | Sd Eror | lowerHowng | UgporBound | oMirkmurn | Maemos
ditsawenk S0Briny i ARG FEE0E aed 33578 1.583% %33 4.8
§Q0ritu - Yula 4 33282 A9288 26161 31680 L 233 4.6
1t -1.6 liga ¢ 28630 BAE41 23284 347274 24086 206 387
distas 1. 5)ta Z 20009 D46 Acs4ae 395040 KR £:1] K115 ans
Ttal 150 23133 S401g 4484 32387 3amg 200 406
Taost of Homogenetty of Vadances
MeanSwitoh
Levene Statistic 1 of? Sig.
3.547 146 016
ANOVA
MeaanSwitch
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2.875 3 858 3.328 29
(Wt Groups 43 065 146 el
[ Vestat 44,940 148
166
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Muitiple Comparlsons
MeanSwich
L3O
#ean Differonce 5% Confidence inforvgt
(1} Pengeluaan &) Peagelusran {1 Std Errar Sy 1 awer Bound Upper Baum
dibawah 500riby  500ribu - fiuta 20839 09134 078 0259 34
fiuta - 1,5 juta 47259 .18935 014 0084 84
distas 1,50k AIE5E 38458 254 -3245 1.1%
500nbu — fhuta dibswab 580rbu - 230 09134 025 3889 0%
Tids - 1,5 juta 28820 .18108 (168 -1115 B4
ciates 1,50us ZEFT 38544 BE3 -5328 R+
1juda - 15 s dibawah 500ribu w ATPEY S16935 4 -8484 - 0¥
BO0ribu ~ 1juta = 2B .19109 A8 -B43% 1
diatas 1 Suta 03704 41961 930 -8863 74
Eatas 1, 5uta ibawah S00nbu - ABBEG 38458 259 -1.1958; 32
H00nbu - fivia - 2557 38544 553 -.8508] 43
{itdz - 1,5 hda L3704 41981 830 - 7823 A8

*, The mean dfferense is significant at the 1.65 lsvel,

k. tempat belanja favorit terhadap terhadap variabel Switching Behavior,

Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB Ul, 2008
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Pescriptives
Ak
85% Confidence indoeal for
Mean
N Moan | 8B Devslion | Bid Eror ¢ tower8ound 1 UsberBound 1 Minimum 1 Madmum
dislro 43 24888 K4434 D8864 233728 35880 287 #00
dogstors &3 33758 47197 B8187 33518 348080 233 4.94
it 33 14444 Reiahis: 42458 2.3888 33881 255 484
pingglr lalen g 35558 AR0RS iy, iiay 25408 35784 BT 469
iinnin 14 24000 A4008 41382 31583 35837 143 A8
Tolal ko ik h4818 (G4484 34247 34618 284 4 01}
Test of Homogienelly of Viardances
HeoanBwitch
Levene Blatistic 413} af2 Sig.
5.2 4 145 001
ANGVA
MeanSwitch
Sum of Squares of Mean Square F 8iq.
Betwesn Grougs 2.6816 4 704 2.423 051
Within Groups 47124 145 .291
Total 44.940 149
Sy
9 f
g
% o
§
£
b
&3
£
410
Hm
At wc‘am& aJn P Hx ﬁfm
e Blands
Nuilipie Compatisons
IGR
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MeanSwitch
LSD
Mean Difererce ga%Confidense Inerval
I(i} fav blagje  {J)fav_Hanja {-4) &d. Emmor Big, Lower Bound | Upper Bound
It}isim dep.stors 22007 .10598 47 Lozy A374
busik 35148 .12850 o007 0y8s BL74
wingylr iakan 44038 23558 084 - 3253 LB080
igindain 05583 (16264 SE6 - 2268 AT
fiep stors distro « 22007 .16888i 047 ~ 4374 - GR2Y
ik 43142 V12421 280 « 30382 Rt
pinggir alan iy 23114 342 - 2368 ‘6}’*7%
Baindain ~ 52414 J15618 A28 ~AZZ7 L1844
{eutik distra - 35148 12850 007 ~ 5074 -0
dop o - 13142 .12921 260} -~ 3740 i i
pinguir falan D588 24104 713 R 121 4] R
tatr-ain - 25558 A7044 136 -~ 5824 L8
|pinggi jalan distre - 44038 .23559 084 -~ 9060 026
dep.store - 22031 23114 42 ~B7r2 S35
butik ~.0BB89 24104 713 - 585 3875
lain-dain -.34444 26036 186 - 8580 T
Hainain ddistro - 08393 .16284 a5a - 4474 22851
dep.store 2444 L15813 A28 - 1844 AD2T
bt 25558 AFea4 138 - D813 5824
pinggir falan 34444 28036 a8 ~ 709 ‘&590!
* The mesn dfference is significant 22 the 0.55 level
109
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