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Penelitian ini merupakan riset replikasi dari penelitian Jovita, (2004), dalam 
penelitian tersebut Top of Mind terbentuk melalui proses komunikasi pemasaran 
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informasi, hal yang diingat dari merek dan merek yang digunakan saat ini 
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Top of Mind Brand Awareness pad a remaja di kota Bandung. Hasil penelitian 
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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 diingat dari merek, Pemakaian saat ini, dan Brand Element tidak 
mempengaruhi Top of Mind Brand Awareness pada tingkat signifikansi 5% pada 
penelitian ini 
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Title TOP OF MIND CONSTRUCTING FACTOR'S ON 
BANDUNG ADOLESCENCE 

This resean;;h modified prior research by Jovita (2004). This research estimate the 
factors that affect construct of Top of Mind Brand Awareness (TOMA) for 
adolescence Jn Bandung. Empirical results show TOMA significantly correlated 
with word~of-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 element statistically insignificant affects 
construct ofTOMA 
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I. I. Latar Belakang Masalah 

BABl 

PENDAHULUAN 

1 

lstilah merek atau brand adalah salah satu topik yang penting para 

pemasar. Merek yang lebih dikenal oleh konsumen menjadi sebagai salah satu 

pertimbangan konswnen dahun poses pembelian (Aaker,l991:65). ), Terkait hal 

tersebut menarik unluk diteliti faktor-faktor yang mernpengaruhi awareness 

terbadap merek. Faktor-fuktor apa sajakah yang menjadikan remaja mengingat 

merek pertama kali, fuktor-faktor yang mernpengaruhi seseorang menyebutkan 

suatu merek tertentu pertama kali alau menjadikan suatu produk sebagai top of 

mind 

Penelitian ini bersifat penelitian lanjutan dari penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya oleh Jovita rainy Pranata(2004), yaitu faktor-faktor yang 

mempengaruhl tercapainya lop of mind brand awareness. Dalam penelitian 

tersebut disimpulkan bahwa faktor-faktor yang paling mempengaruhi adalah 

merek-merek yang digunakan saat ini, sumber informasi akan merek, serta hal 

dari merck yang diingat oleh konswnen. Penelitian tersebut mengambil contoh 

produk: lemari es yang mewakili high involvement product dan mi instan yang 

mewakili low involvement product. Pada penelitian tersebut diketahui bahwa iklan 

merupakan sumber informasi merek yang paling besar konlribusinya, dalam 

mencapai '~top of mind brand awareness". Sehingga saran yang diberikan adalah 

memfokuskan strategi pernasaran merek pada variable-variabel tertentu saja, 

seperti misalnya memperbanyak jumiab iklan yang ditayangkan, karena 

ditemukan hahwa ildan adalah cara yang paling efektif dibandingkan komunikasi 

pemasaran yang lainnya, seperti pameran. Kemudian mengenai hal-hal yang 

diingat dari merek, penulis menyarankan agar pemasar mengekspos bal-hal yang 

menjadi ciri khas dari suatu kategori produk tertentu, seperti dicontobkan 

pemasar barus mengekspos varian rasa pada mie instant. 

Penelitian diarsbkan kepada segmen remaja, karena remaja adalah segmen 

yang unik menurut penulis. Remaja adalab pasar yang potensial bagi pam 
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marketer di Indonesia Majalah Marketing edisi Januari 2008 mempcrkirakan 

jumlah penduduk yang berusia 13 tahun sampai 18 belas tahun yang hid up di kola 

besar Indonesia mencapai 10 juta jiwa. Melihatjumlah tersebut adalah wajar bila 

remaja menjadi salah satu sasaran dari pemasar di lndonesiia. 

Menurut Susianto (1993), terdapat tiga alasan mengapa remaja adalah 

segmen yang harus dipedhatikan. Alasan pertama adalab anak muda dipandang 

sebagai konsumen langsung. Dalam pengertian ini, anak muda memiliki sejumJab 

uang yang dapat dibelanjalum untuk kebutuhan sebari-bari. Dengan mengalikan 

rata-rata nang salOl mereka dengan jumJab pnpulasi anak muda, alum didapatkan 

sejumlab besar dana yang pan!as diperhitungan para produsen. 

Alasan kedua adalah anak muda dipandang sebagai pembujuk orang tua. 

Dalam era yang cenderung demokratis, posisi analc di keluarga ikut berpcnm 

dalam menentukan be!anja keluarga Ia bisa ikut mengnsulkan untuk membeli 

mobil (dengan merck, model, warna) tertcntu, misalnya. Seperti clicontobkan 

dalarn jumal tersebut perusahaan mengildankan produk-produk yang tidak 

tcljangkan uang salOl remaja pada media seperti raclio prambors yang menjangkau 

rem'\ia. Walaupun prodnk tersebut tidak teljangkan oleh nang saku mereka, 

remaja dapat membujnk orang tua mereka untuk membeli prodnk tersebut. 

Alason ketiga adalab anak muda bisa dipandang sebagai konsumen masa 

depan. Anak muda yang peda saat ini masih dibiayai orang tua tersebut seiring 

dengan beljalannya wak!u, alum mempunyai pengbasilan sendiri. Dengan 

memasarkan produk atau merek tertentu pada remaja, hal ini dapat dipandang 

sebagai menauarnkan loyalitas pada mereka. Sehingga pada saat mereka Ielah 

memiliki penghasilan sendiri, mereka telah memiliki preferensi terhadap merek 

apa yang alum mereka gunnkan. 

Survey tren dan perilaku remaja 2008 yang dilakukan oleh Spire Research 

and Consulting bekelja sama dengan majalah Marketing menyebutkan bahwa 

salah satu ciri remaja perkotaan adalah mereka butuh tampil gaya, sehingga 

beberapa produk yang cocok untuk segmen rem,Ya adalab sepatu olahraga dan 

baju. Oleh !<arena itu, oontoh prodnk yang dipilih oleh penulis ndalah sepatu dan 

pakaian. 
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Konsumen biasanya membe!i produk yang mereknya telah familiar oleh 

merek2, terutama terhadap produk-produk yang terkategorikan dalam kategori 

low-involvement product, seperti sabun, pennen karet, tisu toilct1 gula (Aaker, 

1991:64), Sedangkan setiap perusahaan mengingingkan mereknya menjadi yang 

pertama untuk diingat sebelum konsumen mengingat merek dari perusabean 

kompetitor. Berdasarkan alasan-<llasan tersebu~ adalah penting bagi pemasar 

untuk membangun awareness terhadap produknya terutama terhadap segmen 

remaja. Terkait hal tersebut penulis tertarik untuk meneliti filktor-fak!or yang 

mempengaruhi awareness terhadap merek. Fak!or-fak!or apa sajakah yang 

menjadikan remaja mengingat merek pertama kali, fak!or-fak!or yang 

mempengaruhi seseorang menyebutkan suatu merek tertentu pertama kali atau 

menjadikan suatu produk sebaga.i top of mind 

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan !alar belakang masalah tersebut, maka perumusan dari 

masalah penelitian ini adalah : 

"Bagaimana memhuat sebuah Top of Mind Awareness di kalangan remaja 

sebingga akhimya akan mengarah kepada keinginan membeli dan 

menggunakarmya" dan kemudian jnga dilihat "apakah terdapat perbedaan

perbedaan Top of Mind berdasarkan karak!eristik demografi remaja 

1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1. Tujuan penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui fak!or-fak!or yang 

mempengaruhi tercapainya top of mind brand awareness pada remaja di kota 

Bandung. 

1.3.2. Manfaat Penefitian 

Manfaat dari penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan bagi pars 

pemasar apabila hendak memasuki pasar remaja, kbususnya di kola Bandung, 

dan mengelahui bagaimana remaja tersebut mempersepsikan suaiu merek di pasar" 
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1.4. Subyek dan Obyek Penelitian 

Peneli!ian ini mengambil oontoh produk yaitu sepatu kets sebagai produk 

yang cocok untuk segmen remaja 

Subyek penelitian ini adalah kalangan remaja selakn konsumen produk tersebut 

dengan ko!a Bandung dan sekitarnya sebagai area geografis dari penelitian, 

sementara obyek dari penelitian ini adalah pencapaian lop of mind brand 

awareness. 

1.5. Sistematika Pembahasan 

Penelitian ini terdlri dari 5 Bab, yaitu : 

BAR I : PENDAHIJLUAN 

Bah ini burisikan lamr belakeng mengapa penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian ini, perumusan masalah dari peneli!ian, tujuan dan Illllllfaat dari 

penelltian ini, subyek dan obyek dari penelitian, serta sistematika pembahasan 

dari penelitian. 

BAR II : LANDASAN TEORI 

Bab ini membahas mengenai teori~teori yang menjadi dasar dari penelitian, yaitu 

teori tentang merek, tingkatan dari awareness suatu brand serta bagaimana 

mengkomunikasikan suatu mere~ serta teori-teori tentang rem~a b.aik mengenai 

perkembangan kognitif dari remaja maupun perkembangan psikologis. 

BAR III : MODEL, IIIPOTESIS, DAN METODA PENELITIAN 

Bab ini membahas mengenai metodologi penelitian, desain dari penelitian, 

metoda pengampulan data, serta metoda pengolahan dati data tersebut 

BAR IV : HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS 

Bah ini mombahas mengenai besil dan analisis dari peneli!ian yang dilakukan oleh 

penulis. 

BABV : KESIMPULAN DAN SARAN 

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

sebelumnya. 
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2.1. Merek (Brand) 

BAB2 

LANDASAN TEORI 

Pengertian merek menurut American Marketing Association: 

" A brand is a 'name, term, sign, symbol, or design, or a combination of 

them, intending to identifY the goods and services of one seller or group of 

seller and to differentiate them from those of competition" 

5 

Berdasarkan definisi diatas, merek berfungsi untuk mengidentifikasi penjual atau 

pemsabaan yang mengbasilkan produk tertentu yang membedakannya dengan penjual 

dan perusahaan yang lain. Merek itu sendiri dapat berupa lllUlla, trade mark, logo, tema, 

atau kombinasi dan hal tersehul SeWn itu, mengelola merek dapat diartikan 

sebagai menyampaikanj"''ii dari seonmg penjual atau perusahaan secara konsisten yang 

memberikan nilai tambah, memberikan nilai, manfaat, fitur, dan kinelja tertentu bagi 

pembeli. 

Menurut Keller (2008), merek yang kuat menyebabkan suatu produk dapat 

membedakan diri dan pesaingnya. Lebih jauh Iagi, merek dapat mengnrangi risiko 

keungan, sosial, dan keselamatan dalam mengkonsumsi jasa yang sulit dievaluasi jika 

lcita belmn melakukan konsumsl atas jasa tersebuL Membangun merek yang kuat 

dengan equitas besar mernberikan banyak tna!!ll!at pada perusahaan yang bergerak di 

bidangjasa, antara Jain menumbuhkan kesetiaan konsumen yang lebih besar, konsumen 

tldak rentan terbadap strategi yang dilakukan pesain, mempemleh keuntungan lebih 

besar, reaksi konsumen terhadap perubahan barga sesual dengan yang dlbarnpkan oleb 

perusahaan, meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran dan peluang untuk 

melakukan brand-extentions. 

2.1.1. Ekuitas merek (Brand Equity) 

Paragraf-pa.rngraf yang menjelaskan mengenai Brand equity dibawah ini diambil 

dari Aaker (1996).Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liebilitas yang berkaitan 

dengan suatu merek,nama. dan simbolnya yang menambah atau rnengurangi niiai uang 

dlberikan oleb sebuab bamng atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan 

Aaker 1996). Merek-merek memiliki kekuatan dan nilai yang berbeda satu sarna lain di 

pasar. Pada suatu keadaan yang ekstrom ada suatu rnerek yang tak dikenal oleh 
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konsumen. Kemudian ada rnereka yang mana konsumen mernpunyai pengenalan yang 

cukup baik atas merek itu. Aaker menambabkan, merek yang kuat dikatakan merck 

yang memiliki ekuitas merek yang tinggi. Ekuitas merck semakin tinggi dengan 

semnkin tingginya kesetiaan merek, kesadaran, mutu yang diynkinl, hubungan merek 

yang kuat, dan ak:tiva lainnya seperti patent, hak dagang dan hubungan distrlbusi. 

Maksudnya sualu merek merupakan aktiva jika dapat dijual a tau dibeli. 

Ekuitas merck yang tinggi memberikan sejumlah keuntungan kompetitif bagi 

perusahaan: 

1. perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena tingkat 

kesadaran dan kesetiaan merek konsumen yang tinggi 

2. perusahaan akan mempunyal posisi yang lebih koat dlaam negosiasi dengan 

distributor dan pengecer karena pelanggan mengbadapkan mereks mempunyai 

merck tersebut. 

3. porusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tinggi dari pesaingnya karena merek 

tersebut mernlliki mutu yang diyakini lebih tinggi 

4. perusahana dapat lebih mudah meluncurlam perluasan merek karena merek tersebut 

merniliki kredibilitas yang tinggi 

5. yang paling penting, merek memberilan pertahanan terhadap persaingan harga yang 

ganas 

Aaker (1996) membagi Brand equity tersebut dahuu lima katagori dasar aset 

yang mendasari brand equity digamharkan pada gambar dibawab ini(lihat Gam bar 2.1 ), 

dimana meliputi loyalitas merek (brand loyalty), kcsan koalitas (perceiveed quality), 

asosiasi~asosiasi merek(brand association), kesadaran merek (brand awareness) dan 

aser-aset merek lainnya (other propieuny aseet seperti paten, cap, saluran distrlbusi dan 

lain-lainnya yang semuanya dapat memberikan nilai (value) kepada pelanggan dao 

perusahan. 
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2.1.2 !Jrand Awareness 

Brand Awareness adalah kemampuan dari seseorang yang merupa.k:an eaton 

pembeli (potentia! bl(Yer) untuk mengenali (recognize) atau menyebutkan kembali 

(recall) suatu merek merupakan bagian dari suatu kategori produk( Aaker, 1991: 61). 

Ketersedian informasi dalam otak scsseorang menjadi penting disini, hal ini disebabkan 

oleb ketika seseorang diminta untuk menyebutkan suatu merek tereten!U, maka nama

nama yang keluar adalah berdasarkan apa yang ada dalam memori di otuk orang 

tersebut. Sebagai contoh adalah, kemampuan seseorang untuk menyebutkan Coca-mla 

adalah termasuk kategori produk minuman ringan, atau nike pada ketegori sepatu 

olahraga. 

Brand awareness ini terbagi dalam empat tingkatan (libat Gombar 2.2), yaitu : 

a) Unaware of Brand, Pada tingkatan ini seseorang tidak mengetahui suatu Brand 

tertentu. 

b) Bra11d Recogition, Pada tingkatan ini, merupakan tingkatan paling rendah dari 

awareness seseorang. Untuk menyebutkan suatu merek tertentu dalam suatu tes 

atau penelitian tentang Brand awareness, orang tersebut memerlukan bantuan 

untuk mengingat kembali (recall) merck tersebut. Sebagaimana dicontobkan 

Aaker, dala.m suatu survey melalui telepon, seseorang disebutkan nama-nama 

merek pada suatu kategori produk tertentu, kemudian orang tersebut diminta 

untuk menyebutkan merek-merek yang pemah mereka deogar sebelumnya. 

Implikasi dari brand Recognition ini menjadi penting ketika seseorang berada 

pada suatu point of purchase. 

c) Brand Recall, tahapan ini lebih tinggi dibandingkan pada tabap recognition, 

pada tahap ini seseorang dirninta untuk menyebutkan nama-nama produk dalam 

suatu ketegori produk tertentu tanpa melalui bantuan separti pada tabap 

recognition. 

d) Top of Mind, adalah nama suatu merck atau Brand yang disebutkan pertama 

kali oleb seseorang, berada pada posisi yang istimewa. Dalam pengertian 

sederhana, merek tersebut menjadi pimpinan dalam benak: konsumen tersebut 

dibandingkan nama merek-merek lain (Aaker, 1991:62). 
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u~ of a Br.m:J 

Gambar2.2. 
Piramida Awareness 

Kegunaan dari Awareness ini dapat dilihat dari 4 nilai (Value) yang diciptakan 

melaiui Brand Awareness ini, yaitu : 

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

akan menyebabkan timbulnya asosiasi seseorang~seperti asosiasi yang 

timbul pada McDonald adalah Ronald McDonald, anak-anak,fim, Big Mac, 

bersih dan elision. Asosiasi yang luas tersebut kemudian dapat diparkuat 

dengan menggambungkan satu asosiasi dengan yang lain seperti Ronald 

McDonald dengan anak-anak. Dengan memperkuat asosiasi tersebut nams 

McDonald akan sema!cin kuat pada memori seseorang. 

2) Familiarity /£liking; secara umum seseorang lebih menyukai sesuatu yang 

lebih fiuniliar. Salah satu penjelasan akan hal ini udalah orang !ebih 

membeli produk-produk yang terkategorikan Low-involvemenf producf 

seperti kertas tisu, permen karena mereka sudah familiar dengan merek 

tersebut. 

3) Substance I commitment; semakin tinggi awareness atas suatu nama produk 

menunjukkan sema!cin tinggi commitment dari brand tersebuL Alasan yang 

dapat timbul mengapa seseorang dapat mengen.ali sebuab brand adalah : 
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a. Perusahaan telah melakukan promosi secara terus-menerus~ 

b. Perusahaan telah bergerak untuk waktu pada bidang terSebut; 

c. Perusahaan telah melakukan distribusi secara luas; 

d. Brand tersebut adalah Brand yang sukses, orang lain juga 

menggunakan Brand tersebut. 

Porsepsi yang timbul tersebut, tidak selalu timbul berdasarkan pengetahuan 

atas dasar fakta yang sebenarnya di lapaugan. flka suatu Brand tidak 

diketahui sebelum kemudian masuk dalam altematif pemilihan, maka timbul 

pennasalahan dalam hal persepsi bahwa Brand tersebut tidak diproduksi 

oleh perusahaan yang memiliki commitment. 

4) Brand to comider; Pada proses pembelian, langkah portama yang 

dilakukan adalah pemilhan altematif. Pada proses ini, ketersedian infurmasi 

menjadi sumber dari pemilihan tersebut. Proses Recall menjadi penting, 

karena biasanya tidak banyak nama brand yang muncul pada proses ini. 

Brand portama yang muncul dalam benak seseorang, akan meudapatkan 

keuntungan yang lebih, dibandingkan dengan Brand yang memililci tingkat 

Recall yang rendah. 

Pada aldlirnya, walaupun awareness merupakan aset penting dari Brand, 

awareness sendiri menti!iki keterbatasan, yaitu tidak dapat secara lansung mendorong 

sales(Aakor, 199!:69). Proses komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan 

harus tetap dillikukan sampai pada proses pembelian sebenarnya (actual buying 

behaviour) melalui imc tools dan sesuai dengan kemampuan perusahaan terse but. 

2.2. Tap Of Mind Awareuess 

Top of Mind. adalah nama suatu merek atau Brand yang disebutkan portama kali 

oleh seseorang, betada pada posisi yang istimewa. Dalam pengertian sederhana, merek 

tersebut menjadi pimpinan dalam benak konsumen tersebut dihandiugkan nama merek

merek lain (Aaker, 1991:62). 

Top of mind mencerminkan nilai Mind share dari customer, yaitu 

meneerminkan kekuatan merek tertentu di dalam benak konsumen dari kategori produk 
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tertentu. Merek tersebut bcrada relatif terhadap merek·rnerek pesaingnya. Semakin 

tioggi nilai mind share dari suatu merek, maka akan semakin kant merek tersebut. 

Hal ini terlihat kegunaannya ketika konswnen melakukan pembelian barang· 

barang yang planned purchase dan high-involvement. Lebih lanjut apabila lronsumen 

tersebut ''malas~ untuk melakukan pencarian informasi untuk melakukan komparasi. 

Maka, ketika customer tersebut melakukan pembelian, kemungkinan besar merek yang 

akan dicarinya adalah merek-merek yang menaneap kant dalam 

benalroya.(www.handilrawan.com) 

Mernih awareness, balk tahap recognition dan recall melibatkan 2 tugas yaitu 

mendapatkan idenlitas nama Brand dan menghubungkannya dengan kategori prodak 

tersebut (Aaker, 1991:72). Pada Brand yang tergolong baru, dua tugas tersebut perlu 

dilakukan oleb perusabaan, walaupun dalam bcberapa kasus nama dari Brand tersebut 

telah menjelaskan kategori produlroya. Panduan yang dapat digunakan dalam meraib 

dan mempertahaakan awareness tersebut adalah : (Aaku, 1991, 72-76) 

a) Be different, memorable; Banyaknya pesan-pesan komunikasi pemasaran 

yang diterima oleh konsumen dalam kesebariannya, menyebabkan omk 

konsumen menjadi clutter, Untuk. membuat konsumen tetap aware 

terbadap pesan yang disampaikan oleh perusahaan, penyampaian pesan 

yang dilakukan haruslah berbcda sehingga diingat o!eh target audience, 

seperti pendekatan (approach) atau tampilan (appeal} yang diganakan 

Hal yang tetap pcrlu diingat kemudian adalah, walaupuu komunikasi 

yang dilakukan berbeda, hams tetap mampu menciptllkan hubungan 

antara brand dengan kategori produknya. 

b) Involve a slogan or jingle; penggunaan slogan atau jingle dapet 

membantu karena dengan menggunakan slogan tersebut dapat 

memvisualisasikan kruakteristik dari prodak perusahaan tersebut. 

c) Symbol expusure; penggunaan sinlbol ini mempermudah konsumen 

dalam mengenali suatu Brand, melalui tampilan visoal symbol tersebut 

dibandingkan mengenali suatu kala atau frase yang digunakan oleb 

Brand tersebut. 
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d) Publicity; keuntungan dari publicity ini tidak hanya lebih murah 

dihandingkan menggunakan media ildan, namun fal.:tor efektifillls dari 

media publiciry ini juga culrup tinggi. Hal ini didasari oleh pemikiran 

bahwa orang lebih tertarik untuk mengetahui suatu berita baru daripada 

membaca iklan. 

e) Event spansorship; Dalam suatu proses sponshorship yang 

berkesinambungan, akan mempererat asosiasi suatu event terlladap suatu 

Brand. Contoh dari asosiasi tersebut adalab bagaimana Rolex 

diasosiasikan dengan kejuaraan Ienis Wimbeldon. 

f) Consider brand extensions; menggunakan nama brand pada produk lain 

adalah salah satu cam untuk meningkatkan brand recall. Beberapa 

pamsahaan yang mengadopsi penggunaan brand extensions ini separti 

coca-cola, Honda. Y ameba dan Sony. 

g) Using cues 

h) Recall requires repetition 

i) The recall bonus. 

Untuk mencapai awareness pada level top of mind brand awareness terdapat 

berbagai cara. Salah satu caranya adaleb menyampaikan pesan secara prnaktif ke pasar 

atau target audience (www.sticky-marlreting.nef). Pesan yang disampaikan tersebut 

kemudian ba.ruslah secarn kreatif menimbutkan kesan yaug positif dan tidak 

membosankan. Melalui pendekatan imc, kita mengetahui babwa pesan yang ba.rus 

disampaikan itu dapat melalui media yang berbeda-beda dan pendekatan yang berbeda 

pula. 

Cam lain yang dapat digunakan untuk mencapai top of mind brand awareness 

tersebut adaleb dengan mengidentifikasi caJon pembeli yang paling potensial terbadap 

produk kita, kemudian tetap berkomunikasi dengan mereka secara konsisten baik 

melalui telfon atau email. (wwwfindmorebuyers.com). 

2.3. Komunikasi femasaran 

Secara umum komunikasi senng didefinisikan sebagai suatu proses 

penyampaian infommsi, pertukaran ide, a.tau suatu proses untuk menciptakan kesamaan 
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(pcrsepsi) antara pengirim pesan (sender) dengan penerima pes an (reciever) (Belch. 

2007:137). Proses komunikasi tersebut kemudian secara sederhana dapat digambarkan 

sebagai berikut (lihat Gambar 2.3): 

I Pengirim Encodingb 
~ 
~ 

t 

1 Decoding 1 Penerima I 

~--
---------j Umpan Balik 1+-------------------------------j Respon r--------

Gambar 2.3.Proses Komunikasi 
Somber: Philip Kotler, 1996 

Berbagai model kemudian dikembangkan untuk mengidentifikasi tahapan

tahapan yang dilalui konswnen dari mulai unaware of brand sampai pada perilaku 

pembelian yang sebenamya (actual purchase behaviour) 

Dalam mengembangkan komunikasi pemasaran yang terintegrasi, perusahaan 

dapat menggunakan berbagai beragam promotional-mix element, menyeimbangkan 

antara kekuatan dan kelernahan dari masing-masing elemen tersebut untuk menciptakan 

program komunikasi yang efektif. Media yang dapat digunakan oleh pemasar dalarn 

mengkomunikasikan merek dapat dilihat pada Gambar 2.4 berikut ini: 

Point-of purchase 
(displa}-'5, 

Packaging) 

Target audience 

Word-of-mouth 

Prod..; 
Placements 

(TV and' movies) 

Gambar 2.4 Audience tools 
Sumber : Belch and Belch (2007) 
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Berrlasar pada model himrki respon ini maka pomasar harus mulai menanamkan 

pesan ke dalam otak eaton pembeli pada tingkatan kognitif (menciptakan awareness). 

'tirl~t:m 

Tln.gk:ot.\0 
Kcp!itif 

T~ __ , 
r-~ Pailal.v 

~fodt"l Inrarld Rtgwns 

AIDA Mudd ..Cc:k Wnrlci MOOd.Adop>i 

"'""' fno,=i 

A~> 

T'~ 1 
"'1 

AT~' 

J(el:~fi ""'""" """'"'"""' ..... l 1 1 L<bihmb 

l "'r -rwLr~ ,.iu., Mmeoho 

l 
Ado?'! 

Gam bar 2.5.Model birarki respons 
Sumber : Belcb and Belch (2007) 

Model "'-"'>.nl.lllibsi 

P.:neh$\lm.ll 

~ 
""""""" l 
Rt~ iooprllif 

.~ 

1 
"'"'" I 

J..,, 

Pentingnya menciptakan Awareness ini juga didukung oleh suatu penelitian 

dengan metoda unaided Brand Recall ditemukan bahwa produk yang sering dibeli dan 

produk yang dilldankan secora besar-besaran menjadi merek yang familiar dikalangan 

ibu-ibu rt1l11llh tangga amerika. (Leo Bogart and Charles Lehman, 1973:7). 

2.4- Hal yang dilngat dari merek 

Hal yang diingat deri merek diartikan sebagai hal-hal apa saja deri produk tersebut yang 

mengingatkan kepada mrek ternebut. Product Quality dari Quality Dimensions (Aaker 

1991 : 91 ), terbagi atas 6 dimensi, yaitu : 

• Performance 

Melibatkan karakteristik utama deri produk, sebagaimana dieontohkan pada 

seberapa balk mesin cuci mencuci pakai~ atau pada kendaman melibatkan 

akselerasi, handling, cruising speef4 and comfort, 

• Features 
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Dicontohkan oleb Aaker sebagai fungsi remote dati VCR, atau features map 

light pada kendaraan. 

• Conformance with specifications 

Hal ini diartikan sebagai seberapa jaub sebuah produk dari defect. Mengurangi 

deflect pada produk mereka telah menjadi salah salu keunggulan dati kendaraan· 

kendaraan dati jepang. 

• Reliability 

Hal ini dijelaskan sebagai konsistensi dati perfonna produk dati setiap 

pembelian. 

• Durability 

Hal ini merefleksikan nilal ekonomis dati sebuab produk, seberape lama sebuah 

produk dapat digunukan. Hal ini dapat dilihat bagaimana Volvo dikenal sebagai 

mobil yang mempunyai durability yang balk, walaupun usia mobil telab berusia 

10 tabun, akan tetapi masih memiliki performa yang balk 

• Serviceability 

Hal ini merefleksikan kemudaban dati produk tersebut diperbaiki. Hal ini 

dicontohkan bagaimana perusabaan traktor caltetpillar membuat diffensiasi yang 

rnengungguli oompetltomya dengan membuat pelayanan service 24 jam untuk 

produk-produk mereka. 

• Fit and Finish 

Hal ini diartikan sebagai penampilan (appearance) dati produk tersebut. Pada 

kendaraan hal ini dicontohkan dati cat atau keindaban pintu mobil. Hal ini 

panting karena dimensi ini menjadi salah satu acuan bagi cusromer untuk 

melakukan penilaian terhadap suatu roduk. Apabila pada penampilannya saja 

tidak balk menurut customer, kemungkinan kecil sekali bahwa roduk tersebut 

akan mempunyai kualitas yang balk pula. 

2.5. Merek yang digunakan sao! ini 

berdasarkan jumal Top-of-Mind Awareness and share of families : An 

Observation (Gruber : 2008) babwa penggunaan pada saat ini mempengarubi top of 

mind seseorang. Hal ini didasari oleh ketlka mereka ditanyakan oleh seseorang tentang 
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merek pada suatu klasifikasi produk, atau dimintakan referensi terhadap suatu produk 

malca besar kemungkinan bahwa ia akan memberikan jawaban pada merek yang ia 

gunakan, atau merek yang Ielah ia kenai 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 customer yang sangat 

efektif. Untuk: menimbulkan kesan terhadap cutomer melalui iklan biasanya 

memerlukan waktu sekitar 30 detik, atau sekitar I 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 brand 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 Ielah menjadi salah satu 
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cara bagi merek untuk mengindikasikan asal dari merek (origin), ownership, 

atau association. 

4. Characters 

Character merepresentasikan simbol spesia1 dari sebuah merek, dapat 

berupa manusia atau sebuah karakteristik hidup. Brand Character umwnnya 

diperkenalkan melalui iklan dan memainkan pecan pantiug dalam sebuah 

kampanye iklan dan desain sebuah tema atau pacl«Jge. Kelebihan dari Brand 

character ini adalah dapat menarik perhatian dari audiens karena biasanya 

brand character ini penuh dengan wama dan atribut-atribut yang dapat 

mengundang perbatian. 

5. Slogan 

Slogan adalah sepanggalan frnse yang mengkomunil<B.sikan seseuatu 

mengenai merck socara deskriptifatau persuasive. Slogan dapat menjadi alat 

branding yang efisien dalam membangun Brand equity (keller 2003 : 204). 

Slogan dapat mernainkan peranan yang panting dalam sebuah kampanye 

marketing a tau pada packaging suatu produk. 

6. jingles 

jingles adalah pesan berbentuk musik mengenal suatu merek. Jingles dapat 

mengkomunkasikan keunggulan dari Brand melalui musik secara abstrak 

dan tidak langsung. Jingles dapat menjadi instrument paling berbarga dalam 

meningkatkan brand awareness melalui pengulangan nama brand yang akan 

mengingatkan customer terbadap brand tersebut. 

7. Pacl«Jging melibatkan aktifitas mendesain bungkus dari suatu produk. 

Pacl«Jging dapat berperan panting dalam meningkatkan brand Equity, hal ini 

disebabkan oleh perilaku konsumen yang memberikan asosiast tertentu 

terhadap sebuah merek melaluipacl«Jging merek tersebut. 

2.7.l'engalaman sebelumnya dengan merek 

Berdasarkan jumal Stability of appliance Brand awareness (day and Pratt.jr 

:1971), y!1l1g meneliti tentang perubahan terhadap Brand awareness disebu1kan bahwa 

54% dari tes unaided brand recall cenderung sama melalui metoda .cross-sectional 
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survey. Hal ini berarti terhadap merek-merek ya"ng menancap kuat di benak -customer 

akan bertahan lama. Penggunaan terhadap rnerek tersebut pada masa lampau akan 

menimbulkan kesan terbadap kualitas produk >-uatn merek. Apabila merek teraebut 

memuaskan customer pada masa lampau malca customer akan tetap mengingat merek 

teraebut sebagal merek dengan kualitas yang balk. 

2.8. Switebing Behaviour 

Pada remaja Indonesia, Majalah Marketing edisi januari 2008 menyebutkan 

bahwa salah satu ritnal remaja yang berada di daerah perkutaan, adaiah "wajib" 

melakukan Hangout secara berkelompnk dan mereka selalu mengikuti tren yang ada 

padasaatitu. 

Survey !ren dan perilaku remaja yang dilakukan oleh Spire Research and 

Consulting bekelja sama dengan majalah Marketing menyimpulkan bahwa, remaja suka 

mencoba hal-bal baru dan bemni mengambil resiku dalam kaltan mernilih produk dan 

memutuskan pembelian. Hal ini terkait dengan proses pencarian identitas yang dialami 

oleh remaja. Dengan karakter seperti itu, secara umum segmen ini relatif kurang loyal 

terhadap produk atau merek yang mereka pakal. Lebih terbukanya segmen rem'\ia pada 

hal-bal baru ini menyehabkan remaja seringkali menjadi Trendselfer bagi segmen 

lainnya, sehingga sering dimanfaatkan oleh marketa untuk memperluas pasar maupun 

menciptakan pasar-pasar baru. 

Hal ini juga dapat dipengaruhi oleh kelompek sebaya mercka. Segala sesuatu 

yang menjadi kesukaan bagi kelompnk sebaya mereka akan menyehahkan remaja untuk 

mengikuti kesukaan tersebut, hal ini termasuk merek. Apabila peda suatu kctika sedang 

menyukai merek tcrtentu pada suatu komunitas, akan mcnyebabkan anggota komunitas 

yang lain untuk mengikuti menyukal merek tersebut. Hal ini dilakukan leh remaja untuk 

tetap diterima oleh kalompoknya. 

Berdasarkan jurnal From Loyalty To Switching: Exploring The Determinants in 

The Transition(R.ichard Lee, Jamie Murphy), Switching behavior dapat teljadi pacta 

sebuah industri yang telah menjadi komoditas, yang dalarn pcnelitian tersebut meneliti 

industri tcleknmunikasi, sehingga perlu dilakukan inovasi-inovasi untuk mencegahnya. 
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2.9. Defmisi 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 menunjukk:an tingkah laku tertentu susah diatur, mudah terangsang 

perasaannya dan sebagainya (Sar1ito 2003:2). Menurut WHO definisi tentang remaja 

dikemukakan 3 !criteria yaitu biologik, psiko1ogik, dan sosial ekonomi, sehingga secara 

1engkap definisi tersebut berbunyi sebagai beriknt : 

1. Individu berkembang dari saat pertama kali ia menunjukkan tanda-tanda seksual 

sekundemya sampai saat ia mencapai kematangan seksual. 

2. lndividu mengalami perkembangan psikologik dan pola identifikasi dari kanak

kanak menjadi dewasa. 

3. Terjadi peralihan dari ketergantungan sosial-ekonomi yang penub kepada 

keadaan yang re1atif lebih mandiri (Sarlito, 2003: 9). 

Kemudian WHO menetapkan bahwa batas usia 10 sampai 20 tahun sebagai 

batasan usia remaja, hal ini di1ihat 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 didefmisikan sebagai masa transisi dari 

anak-anak menuju dewasa Adolescence tennasuk: dalam delapan periode rentang 

kehidupan (Life span periods) dari manusia. Konsep periode rentang hidup (Lifo-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). Dalarn bukn Human Development ini, Papalia membagi Manusia 

dibagi atas delapan tahap perkembangan manusia yang diterima oleh masyarakat 

industri barat, yaitu: 
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L Prenatal P«riod, yaitu pada saat manusia lahir. 

2. Infancy and toddlerhood, yaitu pada rnulai rnanusialahlr sampai usia 3 tahun. 

3. Early Childhood, yaitu mulai umur 3 tahun sampai 6 tahun. 

4. Middle childhood, urnur 6 tahun sampai urnur 11 tahun 

5. Adolescence, umur 11 sampai selcitar urnur 20 tahun. 

6. Young Adulthood, urnur 20 sampai 40 tahun. 

7. Middle Adulthood, umur 40 sampai 65 tahun. 

8. Late Adulthood, 65 tahun dau seterusnya. 

Rem.aja atau adolescence dianggap sebagai masa t:ransisi dari masa anak-anak 

(childhood) menjadi dewasa (Adulthood). Pada konsep Lifespan tersebut, perkembangan 

yang di1ihat adalah aspek perkembangan secara fisik (Physico/ development), aspek 

perkembangan Kogojtif (cognitive Development), dau aspek perkembangan psikologis 

(Psychosocial development). 

2.10. Defnisi Remaja untuk Masyankat Indonesia 

Definisi untuk remaja bagi masyarakat indonesia ini perlu dUakukan mengingat 

karakterestik dan budaya dari suatu masyarakat dapat mempengaruhi perkembangan 

dari remaja tersebul Alasan-alasan yang mempengaruhi tersebut dikemukakan oleh 

Sarlito antara lain, indonesia terdiri dari beragam maeam suku, ada!, dau tingkatan 

sosial-ekonomi maupun pendidikan. Walaupun terdapat perbadaan-perbadaan yang 

dapat mempengarahi tersebut, sebagai pedoman urnuro Sar!iro mengklasifikasikan 

remaja Indonesia menggunakan balasan usia II tahun sampai 24 tahun, dan belum 

menikah dengan pertimbangan-pertimbangan sebagai berikut : 

I. Usia 11 tehun adalah usia di mana pada umuronya tanda-tanda seksual 

sekunder mulai nampek (kriteria fisik); 

2. Di banyak masyarakat Indonesia, usia II tahun sudah dianggap alcil balik, 

balk menurut adat maupun agama, sehingga masyarakat tidak lagi 

memperlakukan mereka sebagai anak-anak (kriteria sosial); 

3. Pada usia tersebut mulai ada tanda-tanda penyempurnaan perkembangan 

jiwa sebagai tercapainya identitan diri (ego identity, menurut Erik Erikson), 

tereapainya fase genital dari perkernbangan psikososial (menurut Freud), dau 
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tercapainya puncak perkembangan kognitif (piaget) maupun moral 

(kohlberg) (kriteria psikologik); 

4. Balas usia 24 !ahun merupakan betas maksimal, yatu untuk memberi 

pe!Ulillg bagi mereka yang sampai batas usia terse but masih mewah bil 

5. meoggantungkan diri pada orang tua, belum roempuoyai bek-hak penuh 

sebegai orang dawasa (secara adatltradisi), belum bisa memberikan pendapat 

sendiri dan sebagainya. Dengan perkataan lain, orang-orang yang sampai 

betas usia 24 !ahun belum dapal memenuhi persyaratan kedewasaan secara 

sosial maupun psikologik, masih dapat digolongkan sebagai remaja. 

Golongan ini eulrup banyak terdapat di Indonesia, terutama dari kalangan 

masyarakat menengah ke atas yang mempersyaratkan beiDagai hal (terutama 

pendidikan seti.nggi-tingginya) untuk meneapai kedewasaaan. Tetapi dalam 

kenyataannya culrup banyak pula orang yang mencapai kedewasaanya 

sebelum usia tersebut; 

6. Dalam definisi di atas, status _perkawinan sangat menentukan, karena arti 

perkawinan masih sangat penting di masyarakat indonesia secara 

menyeluruh. Seorang yang sudah menikah, pada usia berapa pun dianggap 

dan diperlakukan sebagai orang dewasa penuh, baik secara hukum maupun 

dalam kehidupan masyarakat dan keluarga. !<arena itu definisi remaja disini 

dibatasi khusus untuk yang belum menikah. (Sarlito, 2003:14-15). 

2.11. J:~r.kembangan Fillik Remaja 

Perkembangan fisik adalah perkembangan anggota tubuh, otak, kapasitas 

sensori, kemampuan motorik, dan kesehatan tubuh dari manusia yang ikut 

mempengaruhi aspek perkernbangan lainnya (Papalia, 2001:13). Salah satu indikasi 

seorang manusia dianggap telah melewati masa anak-anak dan memasuld !ahap remaja, 

adalah ketika pada perkembangan fisikoya mengalami masa pubertas. Konsep pubertas 

sendiri diartikan sebagai suatu proses pada seseorang mencapai kematangan sekaual dan 

telah mempunyai kernampnan reproduksi (ability to reproduce). Pada !ahap remaja, 

umumnya terdapat peningkatan dalam hal tinggi bedan dan berat bedan yang merumdal 

kemataogan 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 terlambat 

berkcmbang, dibandingkan perkembangan rata-rata anggota kelornpok 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 di!akukannya (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-tahapan 

perkembangan oleh Petro Bios (1962) yang mengungkapkan babwa perkembangan pada 

halkikatnya adalab usaba penyesuaian diri (coping), yaitu untuk secara aktif mengatasi 

stress dan mencari jalan keluar barn dari berbagai masalah. Dalam proses penyesuaian 

diri menuju kedewas~ ada 3 tahapan perkembangan remaja, yaitu : 

I. Remaja awal (early Adolescence) 

Seorang remaja pada tahap ini masih terheran-heran akan perubahan yang 

teljadi pada tububnya sendiri dan domgan-dorongan yang menyertai 

perubahan-perubahan itu. Mereka mengembangkan pikiran-pikiran barn, cepat 

tertarik: pad a lawan jenis dan mudah terangsang secara erotis. Dengan dipegang 

bahunya saja oleh lawan jenis, ia sudah berfantasi erotik. Kepekaan yang 

berlebih-lebihan ini ditambab dengan berkurangnya kendali terhadap "ego" 

menyebabkan para remaja awal ini sulit mengerti dan dimengerti oleh remaja. 

2. Remaja madya (Middle adolescence) 

Pada tahap ini remaja sangat membutuhkan kawan-kawan. Ia senang kalau 

ban yak ternan yang menyukainya. Ada kecenderungan "narcistic", yaitu 

mencintai diri sendiri, dengan menyuk:ai teman-tema yang mempunyai sifat 

yang sama dengan dirinya. Selain itu. ia berada pada kondisi kebingungan 

karena ia tidak tabu harus memilih yang mana: peka atau tidak peduli, ramai-
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rarnai atau sendiri1 optimis atau pesimis, idealis ata.u materiali~ dan sebagainya. 

Remaja pria barns membebaskan diri dari Oedipoes Complex (perasaa cinta 

pada ibu sendiri pada masa kanak-kanak) dengan rnempererat hubungan 

dengankawan-kawan dati lainjenis. 

3. Remaja akbir (late adolescence) 

Tahap ini adalah masa konsolidasi menuju periode dewasa dan ditandai dengan 

pencapaian 5 hal, yaitu : 

• Minai yang makin mantap terbadap fungsi-fungsi intelek; 

• Egonya meneari kesempatan uotuk bersatu dengan orang-<>rang lain dan 

dalam pengalaman-pengalaman banL 

• Terbentuk identitas seksual yang tidak akan berubah lagi 

• Egosentrisme (terlalu memusatkan perhatian pada diri sendiri) diganti 

dengan keseimbangan aotara kepentingao diri sendiri dengan diri orang 

lain. 

• Turnbuh "dinding" yang memisahkan diri pribadinya (Private self) dan 

masyarakat umum (The public) (Sarlito, 2003:25). 

2.12. Perkembangan Kognitif 

Definisi dari Perkembangsn kognitif adalah parubaban dan kestabilan dalam 

kemampuao mental, seperti kemaropuao untuk belajar (learning), kemarnpuao 

mengingat (memory), kemampuan bahasa (language), kemampuan berfikir (thinking), 

paualarao (moral reasoning), dan kreatifitas dati man usia (Papalia, 200 I: 13). 

Remaja tidak hanya mengalarni perkembangao dati segi fisik, tetapi juga dati 

segi kognitif, yang lerlihat dati kernampuan peualaran ahstrak, sophisticated moral 

judgment, dan dapat mombuat rencana yang realistik di masa depan (Papalia, 2001 :425). 

Perkembangan kognitifuya ini, dapat dikatakan berbeda dengan di tabap anak-anak. 

Walaupun demkian. dalam beberapa hal kemampuan berfikir mereka masih bersifut 

tidak dewasa.. 

2.12.1. Piaget's stllge of Formal operations 

Teori ini monjelaskan bahwa rernaja telah berada pada tahap perkembangan 

kognitif formal operational, yang menjelaskan bahwa rernaja Ielah mempunyai 

Universitas lndt:mesia Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB UI, 2008



24 

kemampuan berflkir secara abstrnk. Kemampuan ini ternyata memiliki implikasi pada 

perkembangan emosionalnya. Misalnya saja, pada saat mereka masih anak-anak, 

mereka hanya dapat mengekspresikan emosionalnya pada orang«{lrang sekitamya. Akan 

tetapi setelah menginjak remaja ekapresi emosionalnya dapat mencapai hal-hal yang 

ahstrak seperti mencintai kebebasan dan membenci eksploitasi. remaja juga mulai 

memahami hahwa dalam hidup ini terdapat kemungkinan (possibility) walaupun juga 

terdapat kendisi yang ideal. 

Perkembangan pernikirnn secara abstrak ternebut (formal operation) menurut 

Piage~ didasmi o!eh kemampuan remaja dalam mengembangkao pola pikir 

Hypothetical-deductive reasoning. Maksudnya, ketika remaja mengbadapi suatu 

masalah, salah satu eara yang diambil untuk menye!esaikannya dengan membuat 

penyimpulan akan jawabannya, bam kemudian mereka akan mencoba untuk meneliti 

lebih lanjut. (Papalia, 2001:425) 

2.12.2. Elkind: Immature Characteristics of Adolescent Thought 

Teori ini mengambarkan mengenai perilaku remaja yang belum dewasa dan 

beberapa tin,gkah laku beresiko hingga terbentuknya pola pikir ahstrak darl remaja. 

Berikut ini akan dijabarkan beberapa karakteristik-karakteristiknya, yaitu : 

• Argumentativeness : remaja pada tahap ini secsra konstan berusaha untuk 

menunjukkan temuan-temuan pola pikimya pada orang lain. Terutama dalam 

mengbadapi permasalahan, remaja cenderung berusaha untuk argumentatif 

dalam mempertahankan prardapatnya. 

• Indecisiveness : banyakeya pilihan dalam hidup yang disadari oleb remaja, 

mengakibatkan remaja tersebut mengalami kesulitan dalam menentukan 

plliban. hahkan terhadap hal-hal sederhana sebagaimana dicontobkan Elkind 

memilib antara pergi ke mall berkumpul bersama teman-teman atau dudnk di 

dapan komputer mengerjakan tugas sekolah. 

• Finding fault with authority figures : Pada tahap ini, mereka mulai 

menyadari bahawa temyata figure orang dewasa yang mereka idolakan, 

ternyata berbeda ataupun tidnk sehebat yang mereka bayangkan. 

• Apparent Hypocrisy : Pada tahap ini, remaja terkadang sulit untuk 

memebedakan antara mencoba mengekspresikan idealismennya dan 
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besarnya pengorbanan yang perlu dilak\!kan untuk mencapai idealismenya 

tersebut. Terkadang mereka ingin menjadi seorang idealis tetapi tidak mau 

membuat pengorbanan untuk mencapa.inya sebingga idealismenya kurang 

mekasimal tercapai. 

• Self-consciousness : remaja sering mengasurnsikan bab:wa semua orang 

berfikir sama dengan dirinya, yaitu berfikir mengenai diri mereka sendiri 

• Assumption of invulnerability : remaja mempunyai pemik:iran bahwa diri 

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 mudab dan cepat membeli produk 

tersebut 

2.13. Perkembangan Psikososial 

Pada perkembangan psikologis, remaja mengalami perubahan dan kestabilan 

dalam personality dan hubungan dengan orang lain (Papalia, 2001:13). Lebih lanjut 

dijelllskan bahwa terdapat 3 hal penting pada perkembangan psikososial menurut 

Papalia pada Human development tabel 1-1 hal 15, meliputi :remaja rnemasukl proses 

pencarian identitas) tecmasuk identitas sccara seksual, hubungan seorang remaja dengan 

orang tuanya secara umurn baik, dan kelompok sebaya (peer group) membantu 

mengembangkan konsep tentang diri. 

Dalam kesehariannya, waktu yang diluangkan oleb remaja ketika berumur 10 

lllhun dengan remaja ketika berumur 18 lllhun bersama keluarga berkurang seea:ra 

drastis. Hal ini disebabkan oleh kebutuban yang semakin berkembeng dari rernaja itu 

sendiri (Papalia, 200 I :464). Berkurangnya waktu betSanJa keluarga tersebut karena 

remaja lebih banyak menghabiakan waktu mereka dengan kelompok sebaya (peer 

group). Kelompok sebaya ini sebagai sumber penting dari support secara emosional 

terbadap remaja. Ketika mereka mengbedapi perubehan fisik yang cepat, mereka lebih 

merasa nyaman bersama kelompok sebeya yang mengalami perubeban yang sama 

tersebut dibandiogkan bersama keluarga (Papalia, 2001 :470). 

Universitas Indonesia Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB UI, 2008



26 

BAB3 

MODEL, HWOTESIS DAN METODE l'ENELITIAN 

3.1. Model Penelitian 

Desain riset merupakan rerangka atau framework Wituk mengadakan suatu 

penelitian. Pada 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 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 lemari es dan mie instant sebagai 

produk yang diteliti, sementara pada penelitian ini menggun~ produk sepatu 

kets sebagai produk yang diteliti. Subyek dari penelitian ini juga berbeda dari 

penelitian sebelumnya. Pada penelitian oleh Jovita (2004) menggnnakan sampel 

yang berusia 21 tahun sampai 63 tahun sebagai segmen dari produk penelitian 

tersebut. Pada penelitian ini menggunakan subyek penelitian remaja. Selain itu 

juga terdapat penambahan variabel pemebentuk. pada hipotesis penelitian ini, yaitu 

Brand element yang di~ oleh peningkatan awareness akibat symbol-simbol 

unik dari suatu merek mencapai peningkatan pada lop of mind, pemakaian 

terdabulu yang didasari oleh pengalaman ketika waktu kecil pada remaja akan 

diingat terus oleh remaja, dan switching behaviour yang didasari oleh perilaku 

pembelian terhadap merek yang berbeda-beda akan mengakibatkan seseorang 

menjadi kurang ingat terhadap suatu merek tertentu. 
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Model tersebut didapatkan dari penelitian sebelumnya oleh Jovita (2004) 

untuk variabel dependent Sumber informasi, hal yang diingat. dan merck yang 

digunakan- saat ini, semen tara variabel Brand element berdasarkan (keller 2003 : 

175) dan hasil penelitian eksplorator~ pemakaian terdabulu berdasarkan jumal 

Stability of appliance Brand awareness (day and Pratt.jr :1971) dan riset 

ekploratori. switching behavior berdasarkan jumal From Loyalty To Switching: 

Exploring The Determinants In The Transition(R.ichard Lee~ Jamie Murphy) dan 

dari riset eksplor&tori. 

Hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah pengaruh-pengaruh 

dari tiap varia bel terhadap dimensi Top of Mind, yaitu : 

a. Sumber informasi 

Dalam rnendapatkan informasi tentang merek~ terdapat berbagai jenis alat 

yang dapat digunakan oleh pemasar. Audience tools yang dimaksudkan tersebut 

adalah :Broadcast media (TV /Radio ),Print Media (Newspapers, 

magazines),Publie realtionship I publieity,lnternet I inreractive,Direct 

marketing,Sales Promotion, Product Placement (fv and Movies), Event and 

sponsof'3hip, Word-of-Mouth,l'oint-of Purchase (displays,packsging),Personal 

Selling, Out-of-home media (Belch and Belch :2007) 
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Berdasarkan penelitian eksploratori dipilihlah media yang dikenal oleh 

remaja dalam mendapatkan informasi tentang merek sepatu kets, yaitu : Toko 

yang tennasuk dalam kategori Point-of-purchase, Majalah yang termasuk dalam 

kategori Print media, Tv yang tennasuk dalam kategori Broadcast media, Ternan 

yang termasuk dalam kategori word-of-Mouth, Internet yang termasuk dalam 

kategori Internet I interactive, Radio yang termasuk dalam kategori Broadcast 

Media, Keluarga yang tennasuk dalam kategori word-o.fMouth 

Hipotesis yang akan diuji adalah : 

D Hipotesis HI : semakin banyak informasi yang diperoleb oleb 

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 basil eksploratori mengenai nilai yang dianggap penting oleh 

remaja tentang sepatu kets adalah : model (design) sepatu yang termasuk dalarn 

kategori Fit and finish, Kenyamanan yang termasuk dalam kategori Performance, 

Talmo lama yang tennasuk: dalam kategori durability, fleksibilitas yang termasuk 

dalam kategori reliability, sesuai dengan kenyataan yang termasuk dalam kategori 

conformance with specification. 

Hipotesis yang akan diuji adalah : 

o Hipotesis H2 : semakin responden menyukai hal yang diingat dari 

merek, semakin tinggi nilai Top of Mind 

c. Merek yang digunakan saat ini 

Berdasarkan jurnal Top-of-Mind Awareness and share of families : An 

Observation (Gruber : 2008) bahwa penggunaan pada saat ini mempengarubi top 

of mind seseorang, dan berdasarkan basil ekploratori mengenai jangka waktu 

pembelian dan penggunaan sepatu oleh remaja 

• Merek yang digunakan dalam 6 bulan terakbir 
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Hipotesis yang akan diuji adalah : 

D Hipotesis H3 : semakin besar penggunaan merck oleh responden 

dalam 6 bulan terakhir, semakin tinggi nilai Top of Mind 

d. Brand Element 

Brand element adalah alat (trademarkble devices) untuk: mengidentifikasi 

dan membedakan sebuab Brand (keller 2003 : 175). Brand element yang umum 

digunakan ole perusahaan adalah :Brand Names, URL, simbolllogo, cho.racters, 

spokesperson, slogan ,jingles, packages, signage 

Berdasarkan basil eksploratori maka Brand element yang sesuai adalah 

:Brand Name, SymboVLogo, Slogan. 

Hipotesis yang akan diuji adalah : 

D Hipotesis H4 : semakin responden mampu mengenali elemen-elemen 

merek, semakin tinggi nilai Top of Mind 

e. Pengalaman sebelumnya dengan merck 

Penggunaan sebelumnya merek pad.a remaJa dapat mempengaruhi 

seseorang untuk ingat atas merek. Walaupun pada saat ini remaja tidak: 

menggunakan merek tersebut lagi, penggunaan pada waktu sebelumnya tetap 

meninggaJkan awareness terhadap suatu merek. 

Hipotesis yang akan diuji adalah : 

o 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-hal barn dan tantangan menyebabkan 

mereka senang berganti-ganti merek dan menyebabkan mereka menjadi tidak 

loyal akan suatu merek 
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Hipotesis yang akan diuji adalah : 

U Hipotesis H6 : semakin sering responden berganti-ganti merek, 

semakin menurunkan nilai Top of Mind. 

3.2. Operasionalisasi Variabel 

Definisi atau batasan operasional merupekan .alur kerangka konseptual 

yang dijadilran rangkaian proses penelitian. Ba!asan operasional ini memberlkan 

definisi pada variabel-variabe! yang dianalisis, dengan tujuan mempermudah dan 

memberlkan pengertian yang sama terhadap penelitian. 

Agar data yang berasal daii responden dan dibutuhkan dalam model 

penelitiao dapet diporoleh dengan balk, diperlukan suatu kuesioner yang dapat 

memaksim.alkan mas.alah dan model penelitian. Karena itu, knesioner berus 

disusun berdasarklm operasionalisasi dari variabel- variabel model penelltian. 

Operasional variabel penelitian disusun berdasarkan definisi konstruk 

yang terdapat dalam model penelitian, dan didapet dari berhagai teori yang 

relevan. Operasionalisasi variabel model penelitian yang digunaksn dalam 

peoelltian dapat dilibai pada table 4.1. berikut ini: 

Tabel3 .l. operasionalsiasi variabel Penelitian 

Konslmk Deskripsi Indikalor Skala 

y Top of Mind Merekyang Yu Merek yang lebih Likert 

Brand Awareness diingat pertarna diingat dengao skala 

kali Y 12 ~ Merek yang lebih sampai 4 

1 

dikenal 1 ~ Sangat Tidak 

Y" ~ Merek yang lebih Setuju 

dipaharni 2 ~ Tidak setuju 

3 ~ Setuju 

4 ~ Sangat setuju 
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Tabel3.1. operasionalsiasi variabel Penelitian (lanjutan) 

Konstruk Deskripsi 

Sumber Media komunikasi 

informasi pemasaran 

X2 - Hal yang Kualitas dari 

diingat dari merek produk yang 

X3 Hal yang 

diingat dari merek 

· diingat oleb 

responden 

Merekyang 

digunakan dalam 

6 bulan terakbir 

lndikator 

Xu- Toko 

X12 = Majalab 

X13 = Televisi 

Xt4=Teman 

Xts =Internet 

XI6=Radio 

Xu = Keluarga 

Skala 

Likert 

dengao skala I 

sampai 4 

I = Sangat Tidak 

Setuju 

2 = Tidak setuju 

3 =Setuju 

4 = Sangat setuju 

Xn - Model (Fit and Likert 

finish) 

X:u = Kenyamanan 

(Performance) 

Xn = Taban lama 

(durability) 

X24 = fleksibilitas 

(reliability) 

X25 = sesua1 dengan 

kenyataao 

(conformance with 

specific-ation) 

dengao skala I 

sampai4 

I = Sangat Tidak 

Setuju 

2 = Tidak setuju 

3 = Setuju 

4 = Sangat setuju 

X.t merek yang Likert 

digunakan 6 bulan dengan skala I 

terakbir sampai 4 

X.2 = merek yang I = Sangat Tidak 

dignnakan sehari-hari Setuju 

X33 = merek yang 2 = Tidak setuju 

digunakan ke sekolab 3 = Setuju 

4 = Sangat setuju 
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Tabel3.1. operasionalsiasi variabel Penelitian ((anjutan) 

Konstruk Deskripsi Indikator Skala 

X4 - Brand Elemen dari merek X4t -Brand name Likert 

Element yang membedakan X42 =Logo dengan skala I 

dari merek yang Xo ~Slogan sampai4 

lain l ~ Sangat Tidak 

Setuju 

2 ~ Tidak setuju 

3 ~Setuju 

4 ~ Sangat setuju 

X5 - Pengalaman Pemakaian Xs1 -]lernah memiliki Likert 

sebelwnnya sebelwnnya dari Xs2 ~ pemah dengan skala I 

rema]a selama menggunakan sampal4 

hidupnya XsJ = pemah membeli I I ~ Sangat Tidak 

dibelikan Se!tlju 

2 = Tidak setuju 

3 ~ Se!tlju 

4 = Sangat setuju 

X6 - Switching Karakteristik X61 - senng membeli Likert 

behavior remaja yang suka merek lain dengan skala I 

berganti-ganti X62 ~ memiliki merek sampai4 

merek sepatu lain I ~ Saagat Tidak 

X" ~ suka terbadap Setuju 

berbagai merek 2 ~ Tidak setuju 

3 ~ Setuju 

4 = Sangat setuju 

3.3. Metode Penelitian 

Pada penelitian ini Wltuk mendapatkan data yang tepat dalam 

memecahkan masalah maka dilakukan riset yang bersifat eksplorasi dan 

deskripti£ 
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Riset eksptorasi bertujuan untuk memberikan pemahaman awal sehingga 

dapat memberikan pengertian secara mendalam terbedap suatu obyek pcnelil:ian 

sebelmn dilanjutkan dengan penelitian yang lebih mendalam. Sedangkan riset 

deskriptif bertujuan untuk memperoleh atau menjelaskan mengenai obyek 

penelitian secara lebih dalarn dan terstruktur. 

3.3.1. Rise! Primer 

ruset ini dilaltukan melalui penelidan lapangan dengan kriteria sebngai 

berilrut: 

a. Responden 

Untuk responden yang digunakan dalarn penelitian ini merupakan sampel 

dari populasi remaja SMU Bandung konsumen sepatu kets yang dibalasi 

berdasarkan usia antara 15 sampai 19 tahun. 

b. Pengumpu1an data, sampel dan ukuran sampel 

Data primer didapatkan melaui survei lapangan melalui kuisioner yang 

dibagikan kepada konsumen sepatu kets. Jumlah responden yang 

digunakan sebanyak !50 orang untuk mendapatkan syarat (rule of thumbs) 

dalam pengolahan data yaitu minimal (5 x 27) dari parameter observasi 

(Hair eta/., 2006). 

Metode penarikan sampel yang digunakan adalah nonprobability sampling 

dengan prosedur convinience sampling. Pada nonprobability sampling, 

tidak semua elemen populasi mempnnyai peluang terpilih yang sarna. 

Sedangkan convinience sampling berarti pengarnbilan sampel diambil 

bnrdasarkan kete<Sediaan elemen dan kemudahan nntuk mendapatkannya 

(Malborill, 2007). 

3.3.2. Riset Sekunder 

Data sekunder yang dipekai dalam mennnjang peoelitian ini didapelkan 

melalui riset kepustakaan, buku, jumal, artikel, majalah, internet dan sumber 

informasi eks!emallaiunya. 

3.4. Desain Kuesioner 

Format pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner ini adalah: 
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3.4. L Riset Eksploratori 

L Close ended qw.Jliti<Jn, yaitu pada fonnat pertanyaan ini responden 

dapat memi!ih jawaban dari pertanyaan berdasarlum piliban yang 

ada. format pertanyaan ini untuk mengetahui karakteristik 

responden seperti jenis kelamin, usia, dan lainnya. 

2. Open Ended question, yaitu responden diberikan pertanyaan

pertanyaan seperti alasan-alasan mengapa ia memllib suatu merek 

tertentu, dan merek sepatu kets yang sering digunakan 

3.4.2. Rise! Deskriptif 

3. Close en.ded question, yaitu pada format pertanyaan ini responden 

dapat memi!ih jawaban dari pertanyaan berdasarkan pilihan yang 

ada. format pertanyaan ini untuk mengetahui karnkterislik 

responden seperti jenis kelamin, usia, dan lainnya. 

4. Scaled response question, yaitu format yang menggunakan skala 

untuk mengukur tingkat signifikansi atribut. Pada penelitian ini 

menggunakan skala Likert dengan skala interval dari 1 (sangat 

tidak setuju) sampai dengan 4 (sangat setuju). 

3.5. Metode Analisis Data 

Setetah data yang didapatkan sudah terkumpul, maka tabep selanjutnya 

yaitu pengolahan data dengan metode analisis yang sesuai dengan tujuan 

penelitian. lnstrumen dalam menganalisis data tersebut terdiri dari : 

3.5.1. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas mengacu pada pengertian bahwa instrumen yang digunakan 

dalam penelitian untuk memperoleh infonnasi yang diingiakan dapat dipercaya 

(diandalkan) sebagai alat pengumpul data secta mampu mengungkap informasi 

sebenamya di lapongan. Pengujian yang dilakakan dalam penelitian ini adalah 

dengan menguji reliabilitas konsistensi internal yang didasarkan pada 

pengambilan sekali dari pengakuran. Dengan kata Jain, instrumen (kuesioner) 

diberikan banya sakali, dan reliabilitas dihitung berdasarlum tingkat instrumen 

tersehut seeara konsisten mengakur dirinya sendiri pada saat sekali pembarian 

instruroen. 
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Reliabilitas konsistensi internal untuk variabel asosiasi merek dan persepsi 

kualitas akan diuji dengan split-half reliability dan koefisien alpha (a.). Split-half 

reliability dihitung dengan cam meJl;lecah nomor pada skala (instrumen) menjadi 

dna bagian dan kedua bngian tersebut dikorelasikan. Hasil split-half relia&i/ity 

yang bernilai lebih besar dari 0,6 menunjukkan terpenuhinya reliabititas 

konsistensi internal. Sedangkan koefisien alpha (a.) atau Cronbach alpha adalah 

rata-rata dari keseluruhan kemungkinsn koefisien split-half yang dihasilkan dari 

berbagai earn memecah nomor skala.. Nilai koefisien bervariasi antara 0 sampai 1, 

dimana nilai koefisien alpha 0,6 atau dihawahnya mengindikasikan re!iabilitas 

konsistensi internal yang tidak memuaskan. 

3.5.2. Uji validitas dengan menggunakan Analisis Faktor 

Tujuan darl penggunaan analisis faktor adalah untuk mengelompnkkan 

varlabel yang mempuuyai koreissi tinggi ke dalam satu kelompok. Pada analisis 

konfumasi faktor dilaltukan evaluasi kontribusi setiap butir skaia Kontribusi 

tersebut dinamakan factor loading yang menuujukan korelasi antara indikator 

dengan faktor. Semakin besar factor loading, semskin besar hubungan anlar 

varlabel tersebut dengan faktomya sehingga varlabel tersebut dapat dikelompokan 

kadalam faktor tersebuL Penggunaan · analisis faktor untuk melihat vaiiditas 

dengan melihat factor loading yang dianggap baik yaitu 0,5 dao KMO (Kaiser

Meyer-Olkin) minimal 0,6. 

Vaiiditas konstnsk puuelitiao dilakukan dengan menggunakan prosedur 

yang dibuat oleh Hair etal (2006) dimana validitas sebuah konstruk pene!itian 

diperiksa dengan menggunakan prosedur analisis faktor atas nilal darl berbagai 

indikator penelitian yang telah ditentukan dan dianggap dapat mengukur sebuah 

konstruk daiam sebuah model penelitian. Pengulruran validitas berdasarkan pada 

kriteria muatan faktor (factor loading) yang signifikan dengan menggunakan 

muatan faktor terstaodarlsasi sebesar 0,5. Hal ini juga sesuai dengan jwnlab 

responden yang dianalisis yaltu sebanyak 150 orang. Muatan faktor merupskan 

nilal hubungan di antara varlahel-varlabel indikator dengan faktor yang terbentnk, 

dan merupskan kunei daiam memahaarl suatu faktor tertentu (Hair, et al, 2006). 

Setelah melakukan uji validitas tabap 1, pertanyaan yang tidak valid 

dengan mellhat nilal faktor loadingnya, tidak diikutsertaan kembali. Dari ke 
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semua indikator yang diteliti maka diperoleh nilai Keiser Meyer Olkin Measure 

(KMO) of Sampling AdeqllllCy yong sesuai pada uji !ahap 2. 

Factoring merupakan proses inti dari anaJisis faktor. Factoring merupakan 

ekstraksi terhadap sekumpulan variabel yang ada, sehingga terbentek satu atau 

beberapa fektor. Dalam hal ini, diuji apakah variabel-variabel indikator yang telah 

ditentekan sebelumnya benar-benar membentuk masing-masing konstruknya, atau 

barangkllli membentek lebih dari satu fektor. Metoda yaog digunakan adlllab 

dilakukao ekstraksi terhadap faktor te!llebut mellllui elgema/ues, dalam artian 

program SPSS yang menentekan apakah sub konstruk- sub konstruk te!llCbut 

membentek so!U faktor atau tiduk 

Uji reliabilitas dijalanksn agar didapat lreyakinan bahwa lllat ukur yang 

digunakan pada penelitian mampu mengukur dan mengungkaplren secant baik 

variabel-variabel yang akM diukur. Di samping itu, uji iui dilakukao gana 

mendapatkan gambaran samplll sejauh mana pengukuran yang dilalreanal:M 

memberiksn basil yang konsisten. Uji reliabilias dengan menggunekan uilai 

Cronbach's Alpha, yang menunjukkan seberapa tingginya indiearor-indikator 

pacta setiap konsttek berkorela.si dan berhubungan so!U sama lainnya. Menurut 

Malhotra (2004), nilai Cronbaeh's Alpha yang baik digunakan miuimlll adlllah 

sebesar 0.60. 

3.5.3. Analisis Regresi 

Anlllisis regresi mempunyai tujuan untuk mengetabui pengaruh variabel 

independent (Xi ... Xn) terbadap variabel dependent (Y), sedanglren regresi 

berganda jika variabel independent lebih dari satu. 

Seberape besar pengaruh variabel independel't terhadap variasi variabel 

dependent, dapat diukur dengan besamya nilai koefisien detenninasi (R2
) yang 

dapat ditemukan pad a basil perhitungan (Malhotra, 2004 ). Nilai dari masing

masing variabel !e!llebut sendiri diarnbil dari proses factoring yang dilekukan 

sebelumnya, dengan mengambil factor score dari tiap fuctor kemudiao dilakukan 

aoalisis regresi terlladap factor score te!llebut. 
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3.5.4. Analysis Of Varia11ce 

Uji Anova yang dilalwkan terhadap konstruk pengamatan untuk 

mengetahui apakah konstruk pengamatan ( elemen dalam iklan) tidak secara 

signifikan dipengaruhi oleh variahel dependen dalarn hal ini adalah demografi 

responden. Hal ini didapatkan dengan memhandingkan P-value atau Signifikan 

dari basil uji Anova. Apabila nllai signifikan >0,05 malca dapat dijelaskan bahwa 

variahel tersebut tidak signifikan menjelaskan k~nstruk. Apabila nilai signifikan 

<0,05 malca dapat dijelaskan bahwa variabel tersebut secara signifikan 

menjelaskan kunstruk, 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 (Stallslic Product and 

service Solution) versi 16. 

4.1. ProfdDemografi 

Berikut i.ni adalah profil responden dilihat dari sisi demogrnfinya yaitu : 

usia responden, jenis kelamin, sekolah, pengeluaran per bulan.bal i.ni dllakukan 

untuk me!ihat apakab erdapat perbedaan yang signifikan pada Top of Mind 

berdasarkan karalderistik demogr<lfi responden: 

a. Usia Responden rerhadap Top OfMind(lihat Gambar4.1): 

Tabel4.1. Usia resp()ndeo terhadap Top qj Mind 
Sumber: hasil diolah dari basil penelitiao 

Usia N Mean 
16tahun 58 2,4885 
17tahun 46 2,6594 
18tahun 40 2,8583 
19tahun 6 3,0000 
Total 150 26.600 . 

Tabel 4.1. rersehut untuk melihat apakah rerdapat perbedaan yang 

signiflkan dari nllai Top <if Mind berdasarkan usia dari responden. Dari data 

responden pada penelitian i.ni (lihat T.:bel4.1), sebanyak 58 orang (38%) berusia 

16 talmn memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,4885. Selanjutnya, sebanyak 46 

orang (31%) berusia 17 tahun memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,6594, 

sebanyak 40 orang (27"A,) berusia 18 tahon memiliki Mean Top of Mind sebesar 

2,8583, dan sebanyak 6 orang (4%) berusia 19 tahon memiliki Mean Top of Mind 

sebesar 3. 
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Dari basil uji anova yang dilakukan dalam penelitian (Iilia! Gambar 4.1 

dan Lampiran 5.a), terdapat perbedaan yang signifikan dari Mean Top of Mind 

Berdasarkan usia respenden, bahwa semakin bertambahnya usia remaja, maka 

nilai Top of Mind akan semakin besar. Perbedaan tersebut pada kelompok umur 

16 tahun dengan 18 tahun, kelompok umur 16 tahun dengan 19 tahun. Hal ini 

diduga kuat disebabkan oleh semakin bertambahnya umur dari respeeden, maka 

akan semakin besar pengalarnan dan pengetahuan responden temadap merek yang 

menjadi Top of Mmd tersebut. sehlngga preferensi terhedap suatu rnerek menjadi 

semakin besar. 

b. Jenis Kelarniu 

Tabel 4.2 untuk melihat apakah terdapat perbedaan yang signifikan dari 

nilai Top of Mind berdasarkan jenis kelarniu dati responden. Dari datl responden 

pada penelitian ini (Iilia! Tabel 4.2), sebanyak 83 orang beJjenis kelarniu pria 

(55%) mempunyai Mean Top of mind sebesar 2,6908, dan 67 orang (45%) 

beljenis kelamin perempuan memiliki Mean Top of mind sebesar 2,6219. 

Tabel4.2. jenis kelamin terhadap TfJP of Mind 
Somber: basil diolah dari hasil penelitian 

Jenis 
Kelamin N Mean 
lakf-lakf 83 2,6908 
Perempuan 67 2,6219 
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Dari hasil uji anova jenis kelamin terhadap Top of Mind yang dilakukan 

dalam penelitian (lihat Lampiran S.b), tidak terdapat perbedaan yang signlfikan 

dari Mean Top of Mind berdasarkan usia respond en. 

c. Sekolah 

Tabel4.3. 8£ko1ab terhadap Tt1p of Mind 
Sumber : basil diolah dari hasil penelitian 

Sekolah N Mean 
SMU Negeri 127 2.688 
SMUSwasta 22 2.515 
!ain-tain 1 2.333 

Tabel tersebut untnk melihat apakah terdapat perbedaan yang signlfikan 

dari nilai Top of Mind berdasarkan sekolah dari responden. Dari data responden 

peda penelitian ini (lihat Tabel 4.3), sebanyak 127 orang (84%) sekolah di SMU 

Negeri meariliki Mean Top of Mind sebesar 2,6888. Selanjutnya, sahanyak 22 

orang (15%) sekolah di SMU Swasta meariliki Mean Top of Mind sebesar 2,515, 

dan sebanyak I orang (1 %) lain-lain memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,333. 

Dari basil uji anova yang dilakukan dalam penelitian (lihat Larnpiran S.c), tidak 

terdapat perbedaan yang signlfikan dari Mean Top of Mind berdasarkan sekolah. 

d. Pengeluaran per bulan terbadap Top of Mind 

Tabe14.4. :Pengeluaran pet' Bulan terbadap Top of Mind 
Sumber: hasi1 diolah dari basil penetit.ian 

PerlOe!uaran N Mean 
Dibawah 
500ribu 75 2.604 
SOOnbu - 1 juta 64 2.708 
1juta-1,5 
juta 9 2.815 
Diatas 1 Siuta 2 2.5 

Tabel tersebut untuk melihat apakah terdapat perbedaan yang signlfikan 

dari nilai Top of Mind berdasarkan penge!uaran per bulan. Dari data respond en 

pada pene!itian ini (!ihat Tabel4.4), sebanyak 75 orang (50%) mcmiliki rata-rata 

penge!uaran per bulan dihawah 500 ribu rupiah meariliki Mean Top of Mind 

sebesar 2,604. Sclanjutnya, sebanyak 64 orang (43%) meariliki rata-rata 

pengeluaran per bulan antara 500 ribu sampai 1 juta rupiah memiliki Mean Top of 

Mind sebesar 2,708, sebanyak 9 orang {6%) meariliki rata-tata pengeluaran 
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perbulan antara I juta sampai 1,5 juta rupiah memiliki Mean Top of Mind sebesar 

2,815, dan sebanyak 9 orang{6%) memiiiki rata-rata pengeluaran perbulan diatas 

1,5 juta rupiah memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,5. Dari basil uji anova yang 

dilakukan dalarn penelitian (lihat Larnpiran 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 dilibat dari sisi behavioral yaitu : 

tempat belanja favorit, mall favorit, yang mempengaruhi pembelian, musik 

favorit.: 

a. Tempat Belanja Favorit terhadap Top of Mind 

Tabel 4.5. Tempat belaoja Favorit terbadap Top of Mind 
Sumber: basil diolah dari hasil penelitian 

Belania Fav N Mean 
Distro 41 2.594 
dep.store 58 2.724 
Butik 30 2.7 
Pinggir jalan 6 2.556 
lain-lain 15 2.556 . 

Tabel tersebut untuk melibat apakab terdapat perbedaan yang signifikan 

dari nilai Top of Mind berdasarkan tern pat belanja favorit dari responden. Dari 

data responden pada penelitian ini (libat Tabel 4.5), sebanyak 41 orang (27%) 

lebih suka berbelanja pakaian di distro, mem.iliki Mean Top of Mind sebesar 

2,594. Selanjutnya, sebanyak 58 orang lebih suka berbelanja di dept. Store, 

memiliki Mean Top of Mind sebesar 2, 724, sebanyak 30 orang lebib suka 

berbelanja di butik, memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,7, sebanyak 6 orang 

lebib suka berbelanja di pinggir jalan, memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,556, 

dan sebanyak 15 orang lebib suka berbelanja di tempat laiu-lain, memiliki Mean 

Top of Mind sebesar 2,566. Dari basil uji anova yang dilakukan dalarn penelitian 

(lihat Lampiran 5.e), tidak terdapat perbedaan yang signifikan dari Mean Top of 

Mind berdasarkan tern pat belanja favorit. 

b. Mall Favorit terhadap Top of Mind 

Tabel 4.6. MaU favorit terhadap Top of Mind 
Somber : basil diolah dari basil penelitian 

Mall favorit 
PVJ 
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BIP 
BSM 
IP 

22 2.849 
2 4 
6 2.944 

10 26 
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Tabel tersebut untuk melihat apakab terdapat perbedaan yang signifikan 

dari nilai Top of Mindberdasarkan Mall fuvorit dari responden. Dari data 

responden pada penelitian inl (lihat Tabel 4.6), sebanyak 110 orang (73%) 

memilih Paris Van Juva sebagai Mall favori~ memlliki Mean Top of Mind 

sebesar 2,588. Selanjulnya, sebanyak 22 orang (15%) memilih Ciwalk sebagai 

Mall fuvorit memi!iki Mean Top of Mind sebesar 2,849, sebanyak 2 orang (1 %) 

memilih Bandung lndab Plaza sebagai Mall favorit, memi!iki Mean Top of Mind 

sebesar 4. sebanyak 6 orang ( 4%) memilib Bandung Super Mall sebagai Mall 

favorit, memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,944. dan sebanyak 10 orang (7%) 

memilih lstana Plaza sebagai Mall favorit, memiliki Mean Top of Mind sebesar 

2,6. Tabel tersebut banya menunjakkan babwa PVJ merupakan mall favorit bagi 

responden dan kemudian disusul oleh eiwalk sebagai mall favorit kedua bagi 

respendeo yang merupakan remaja tersebut. Uji anova tidak dapat dilakukan 

terbadap masing-masing mall tersebut, karena jumlah N yang sangat berbeda 

antar mall tersebut. 

e. Yang mempengaruhl pembelian terbadap Top of mind 

Tabel4.7. Yang mempengaruhi pembelian terbadap Top of Mind 
Sumber : basil diolah dari basil penelitian 

Pengaruh N Mean 
Oranglua 25 2.627 
Ternan 27 2.506 
diri sendlri 66 2.667 
Saudara 29 2.747 
Pacar 3 2.889 

Tabel tersebut untuk melihat apakab terdapat perbedaan yang signifikan 

dari nllai Top of Mind berdasarkan Orang yang mempengaruhi responden dalam 

melakukan pembelian. Dari data respenden pada penelitian ini (lihat Tabel 4.7), 

dalam melakukan pembelian sebanyak 25 orang (17%) dipengaruhi oleh orang 

tua, memiliki Mean Top of Mind sebesar 2,627. Selanjumya, sebanyak 27 -orang 
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{18'11>) dipengaruhi oleh ternan, mcmiliki Mean Top of Mind sebesar 2,506, 

sebanyak ~ 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 sebesa.r 2,747 dan sebanyak 3 orang (2%) dipengaruhi oleh 

pa;:ax, merniliki Mean Top of Mind sehesar 2,889. Dari hasil uji anova yang 

dilakukan dala.ro penelitian (lihat Lampitan 5.e), tidak terdapat perhedaan yang 

siguifikan dari Mean Top of Mindherdasarkan Yang mempengaruhi pembelian 

d. Musik Favoritterhedap Top of Mind 

Tabel 4.8. Musl.k favorlt terbadap Tqp of Mind 
Sumber: hasil diolah dari basil penelitian 

Muslk 
favorlt N Mean 
Pop 65 2.723 
Rock 10 2.667 
Alternative 38 2.693 
Jazz 20 2.45 
Rap 3 2.667 
Lainnya 14 2.571 

Tabel tezsebut untuk melihat apakah terdapat perbedaan yang signifikan 

dari nilai Tap of Mind herdasarkan Musik Favorit dari responden. Dari data 

respondan tentang Musik favorit (libat Tahel 4.8), sebanyak 65 orang (44%) 

menyukai musik pop, memiliki Mean Top of Mind sehesar 2,723. Seianjutnya, 

sebanyak !0 orang (7%) menyukai musik rock, memiliki Mean Top of Mind 

sebesar 2,667. Sebanyak 38 orang (44%) menyukai musik altematit; memiliki 

Mean Top of Mind sebesar 2,693. Sebanyak 20 orang ( 13%} menyukai musik 

jazz, merniliki Mean Top of Mind sebesar 2,45. Sebanyak 3 orang (2%) menyukai 

musik rap, merniliki Mean Tap of Mind sebesar 2,667. Dan, sebanyak 14 orang 

(9%) menyukai alitan musik lainoya, memiliki Mean Tap of Mind sebesar 2,571. 

Dari basil uji anova yang dilakukan dalarn pene!itian (lihat Lampiran 5.e), tidak 

terdapat perhedaan yang signiftkan dari Mean Top of Mind herdasarkan Musik 

Favorit 

4.3 Top of Mind Sepatn Kets 
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Berdasarkan data 150 orang responden tentang Top of Mind produk sepatu 

kets (lihat Garnbar 4.3), Converse menjadi Top of Mind dari 74 orang (49), Adidas 

menjadi Top of Mind dari 42 orang (28%), Nike menjadi Top of Mind dari 22 

orang (15%), dan merek lain-lain menjadi Top ofMinddaJ:i 12 orang (8%). 

4.4~ Analisis Faktor, Reliabilitas, Dan Va1iditas 

Pada analisis basil penelitian ini, dilaknkan pengnjian validitas dan 

reabilitas variabel-variabel indikator sebagai instrumen yang akan digunakan 

dalam pengnjian hipotesis. Oleh karena itu, dilakukan analisis faktor. Hasil uji 

validitas disajikan dalam sub bab berikut ini: 

a. Variabel Top of Mind 

Pada tabel di bawah (llbat Tabel 4.9) disajikan semua indikator 

pengnkuran yang valid membentuk satu faktor. Nilai Keiser Meyer Olkin 

Measure (KMO) of Sarapling Adequacy berada pada nngka lebih besar dari 0,5 

yaitu 0,731, menunjnkkan babwa konstruk tecsebut pantas (appropriate) untuk 

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

Konstrukl Dimensi 

TOP of Mind 

Tabel4.9. Validitas Top of Mind 
Sumber : basil diolah dari basil penelitian 

lndikator-Indikator 

Saya febih ingat merek sepatu kets }'aiJg saya 

sebutkan diatas dibandingkan merek sepatu kets 

lainnya 

Muatan 

Faktor 

0,867 

Uji 

validitas 

Valid 

... 
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Saya lebih kenal (familiar) merek sepatu kets 

yang saya sebutkan diatas dibandingkan merek 0,897 Valid 

sepatu kets lainnya 

Saya lebih pahant (understand) merek sepatu kets 

yang saya scbutkan diatas dibandi.ngkan merek 
0,904 Valid 

lainnya 

Nilai Cronbach's Alpha dari konstruk ini adalah 0,86&. Nilai ini cuknp 

menjelaskan korelasi dan hnbungan antara variabel yang digunakan dalam 

membentnk knnstrnk Top <>f Mind. Hal ini berarti konstruk Top of Mind 

memenubi uji reabilitas. 

b. Variabel Snmber Informasi 

Pada Konstrnk Sumber informasi (lihat Tabel 10) kemudian membentnk 2 

fak1nr, hal ini berdasarkan eigenvalues dari faktor tersebut. faktor pertama yang 

terdiri atas informasi teman1 informasi internet, dan informasi keluarga. sementara 

faktor kedua terdiri atas infonnasi toko, infonnasi majalah, dan informasi 

televisi. Sementara indikator radio tidak valid. 

Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMO) of Sampling Adequacy berada 

pada angka lebih besar dari 0,5 yaitu 0,621, menunjukkan bahwa konstruk 

tersebut pautas (appropriate) uutnk dilaknkan uji validitas.Muatan fuktor yang 

diperoleh antara 0,658 sampei 0,861. 

Tabel4.10. validitassumber informasi 
Sumber : basil diolah dari hasil penelitian 

.... Component . 
fudikator-lndikator 

-Co~j_joue~t Uji i 

Dimensi 1 2 Va.Hditas .I . 
Sumber lnformasi Saya mendapatkan informasi tentang ' 

merck tersebut dari toko yang pemah 
.052 .658 Valid, saya kunjungi sebelwunya . 

' 
Saya mendapatkan informasi tentang ' I 
merek tersebut dari majalah yang 
pemah saya baca ·.130 .861 Valid 

Universitas Indonesia Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB UI, 2008



46 

Saya mendapatkan informasi tentang 
merek tersebut dati televisi .on .743 

Saya mendapatkan infonnasi ten tang 
.883 merek tersebut dari ternan saya .061 

Saya mendapatkan infonnasi tentang 
.883 .036 merek tersebut dari internet 

Saya mendapatkan informasi ten tang 
merek tersebut dari radio ~,236 -.223 

Saya mendapatkan informasi tetrtang 
merek tersebut dari anggota keluarga 
say a .752 -.071 

b.L Sumber informasi WOM 

komponen pertama diberi nama sumber informasi WOM dikarenakan 

informasi yang berasal dari ternan dan anggota keluarga dikategorikan sebagai 

media infonnasi Word-of~mouth, sementara media intemet seJain sebaga.i media 

interaktif, juga dapat dikategorikan sebagai media WOM. Nilai Cronbach's Alpha 

dari konstruk ini adalah 0,802. Nilai ini cukup menjelaskan korelasi dan hubungan 

antara variabel yang digunakan dalam membentuk konstruk Sumber itiformasi 

Media dekat. Hal ini berarti kcnstruk Sumber infol71U1Jii Media WOM memenuhl 

uji reabilitas. 

b.2. Sumber infurmasi Media satu acah 

Penamaan dari komponen kedua ini dikarenakan media telivisi dan 

majalah serta media roko cenderung memberikan informasi searah dari penjual 

kepada caJon pembeli. 

Nilai Cronbach's Alpha dari kcnstruk ini adalah 0,638. Nilai ini eukup 

menjelaskan korelasi dan hubungan antara variabel yang dignnakan dalam 

membentuk konstruk Sumber informasi Media searah: 

c. Variabel hal yang diingat 

Pada tahcl di bawah (lihat Tabel 4,11) disajikan semua indikator 

pengukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkln Measure (KMO) of Sampling 

Adequacy berada pada angka lebih besar dari 0,5 yaitu 0,748, menunjukkan 
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bahwa konstruk tersebut panlas (appropriate) untuk dilakukan UJl 

validitas.Muatan falctor yang diperoleh antara 0,>664 sampei 0,778. 

. . ··.. . 
IVJilstful(/l)l~~Ds!. 

Hal yang diingat 

darimerek 

Tabel 4.11. Validitas hal yang diingat dari merck 
Sumbcr : basil diolah dari basil penetitian 

Model (design) dari sqmtu kets mmk:yang saya 

sebutkan <liatns menmk 

Men*: sepatu keis yang saya .scbutkan diatas nyaman 

digunakan 

Merek Sepatu kets yang saya sebulknn dlatas tnhan 

l<•m• 

Mo:ek Scpatu kms yang saya schutkan diatas fieksibcl, 

dapat d!gunakan sebari*hari 

Kualitas yang dliklankan rnerek separu kcts lcrsebut 

scsuai dengan kenyataan 

-M:Uiitat:a . 
~:;-

Valid 

11,765 Valid 

0,778 Valid 

0,717 Vatid 

0,664 Valid 

Nilai Cronbach's Alpha dari lronstruk ini adalah 0,789. Nilai ini culrop 

menjelaskan korelasi dan hubnngan anlara variabel yang digunakan dalam 

membentuk konstruk Hal yang diingat dari Merek 

d. Variabel merek yang digunakan saat ini 

Pada label di bawah (Hhat Tahel 4.12) disajikan semua indikator 

pengukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMO) of Sampling 

Adequacy berada pada angka lebih beaar dari 0,5 yaitu 0,725, menunjukkan 

bahwa konstruk tersebut pantas (appropriate) untuk dilakukan uji validitas 

Muatan faktor yang diperoleh antara 0,858 sampai 0,895. 
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Tabel 4.12. vaUditas merek )'1mg digunakan saat lni 
Sumber: hasH diolah dari hasil penelitian 

KonslniklDimwi · 

.Merekyang 

digunakan saat ini 

... 
. .· 

Saya menggunakan rnerek sepatu kets yang snya 

sebutkan diatas dalam 6 bulan teodiliir 

Saya meoggunakan merek sepatu k:ets yang saya 

sebutkan diatas sehari-hari 

Saya menggunakan merek sepatu kern yang saya 

0,858 

0,895 

sebutkan diatas ke sekolah 0.881 
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Valid 

Valid 

Nilai Cronbach's Alpha dari konstruk ini adalah 0,851. Nilai ini cukup 

menjelaskan korelasi dan hubungan antara variabel yang digunakan dalam 

membentuk konstruk merek yang digunakon saat ini. 

e. V anabel Brand Element 

Pada tabel di bawah (Iihat Tabel 4.13) disajikan semua indikator 

pengukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMO) of Sampling 

Adequacy berada pada angka lebih besar dari 0,5 yaitu 0,590, menunjukkan 

babwa konstruk ternebut pantas (appropriate) untuk dilakakan uji validitas 

Muatao fuktor yang diperoleh antara 0,888 sampai 0,915. 

Konstruk/ Dimensi 
. 

Brand Element 

Tabel4.13. validitas brand elenu!l'll 
Sumber: basil diolah dari basil penelitian 

. .. 

Indikat~r-i'ndikator 

Nama dari merek sepatu kets nomer 1 

dUng.at 

Logo dari merek tersebut mudah diingat 

.Muatan ~ji 
·. " ,, ' 

.,,, 

Faktor Validitas 

mudah 
0,888 Valid 

----

0,915 
Valid 
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Ni!ai Cronbach's Alpha dari konstruk ini adalah 0,873. Nilai ini cukup 

menjelaskan korelasi dan hubungan antara variabd yang digunukan dalam 

mcmbentuk konstruk merek yang digunakan sa at ini 

f. Variabel pengalaman sebelumnya 

Pada tabel di bawah (lihat Tabel 4.14) disajikan semua indikator 

pengukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMO) of Sampling 

Adequacy berada pada angka lebih besar dari 0,5 yaitu 0,739, , menunjukkan 

bahwa konstruk tersebut pantas (appropriate) untuk dihlkukan uji validitas. 

Muatan faktor yang diperoleh antara 0,903 sampai 0,937. 

Pengalaman 

sebelumnya 

Tabid 4.14. Validitas pengalaman sebelumnya 
Sumb« : basil diolah dari hasil penelitian 

Saya pemah memiliki merek sepatu kets yang 

saya sebutkan diatas 
0,906 Valid 

f---------------1--·-- .. -----1 
Saya pemah menggunakan mere!< ylll'tg saya 0,903 Valid 
sebutkan diatas 

Saya pemah membeli I dibelilam merek sepatu 0,937 Valid 
kets yang saya sebutkan diatas 

Nilai Cronbach's Alpha dari kons!ruk ini adalah 0,903. Nilai ini cukup 

menjelaskan korelasi dan hubungan antara variabel yang digunakan dalam 

membentuk konstrukpengalaman sehelumnya 

g. Varia bel Switching Behavior 

Pada tabel di bawah (lihat Tabel 4.15) disajikan se!llUil indikator 

pcngukuran yang valid. Nilai Keiser Meyer Olkin Measure (KMO) of Sampling 

Adequacy berada pada angka lebih besar dari 0,5 yaitu 0,609, menunjukkan 
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bahwa konstruk tersebut pantas (appropriate) untuk dilakukan uji validitas. 

Muatan faklor yang diperoleh antara 0,657 SafilPai 0,1!7~. 

Switching behavior 

TabeJ 4.l5. validitas switching behavior 
Sumber : basil dioJab dari basH penelilian 

Selain merck nomer l terse but diatas, saya 
membcli sepatu kets merek lainnya 

Saya memillki berbagai merek sepatu kets 

Saya menyukai berbagai merek sepalu kets 

0,906 Valid 

0,903 
Valid 

0,937 Valid 

Nilai Cronbach's Alpha dati konstruk ini adalah 0,718. Nilai ini cukup 

menjelaskan korelasi dan hubungan antJua variabel yang dignnakan dalam 

membentuk konstruk pengalaman sebelumnya. 

4.5. Hasil Uji Regresi 

4.5.1. Uji Asumsi Klasik 

a. Asumsi Normalitas Sebacan 

I 

-

---
Berdasarkan output Histogram diatas dapat diasumsikan bahwa sebaran 

data yang ada menyebar secara merata ke semua daerah k:urva normal. Dapat 

disimpulkan bahwa data mempunyai distribusi oormal. Demikian juga dengan 

output normal P-P Plot barikut ini : 

Universitas Indonesia 
Faktor-Faktor Yang..., Ramadhani, FEB UI, 2008



51 

Gambar 4.4. P-P Plot 

Sumber : basil diotah dati hasH penelitian 

b. Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas diketahui dari nilai VIF untuk masing-masing 

prediktor (lihat Tabel 4.16). Pernyarntan untuk dapat dikatan terbebas dari 

multikolinieritas adalab apabila nilai VIF prediktor tidak melebihi nilai 10. 

sedangkan pada basil penelitian nilai VIF tidak melebihi angka I 0, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa model tidak terdapat pernoalan multikolineritas. 

·~ - ,., 
G<lf!'!WMBC "" PGm.ahSC .m 

c. Homogenitas 

Tabe14.16. nji muttikolinieritas 
Sumber : basil diotah dari basil peneJit!an 

,173 .1a' ·~· 
.141 '"' "' M> ... "" ·'" "' PD ·"' .747 ... 

.on .112 W> .019 ,,SU 

.. , 1,05B .,, L2i0 
.111 ·"' ·"' L11l0 

·'" .cu "' Ui1 ., ,., ,9ll f.2\6 
.1US .m .n:< 1.183 

Uji Homogenitas menggunakan Scatter Plot (Iihat Gambar 4.6) nilai 

residual variabel dependen. Pengambilan kesimpulan diketahui dengan 

memperha!kan sebaran plot dala lika sebanm plot data tidak menumpul pada satu 

bagian, maka dismpulkan bahwa tidak terjadi beteroskedastisitas, seb.inga dapat 

dikatakan data adalab bomogen 
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Gambu 4.6. Seatterplot 
Sl.lmbcr : hasH diolah dari hasil penelitian 

4.5.2.. Ringkasan Model :n!'g;re$i 

1 
~ode 

R 
1 .641"' 

Tabel 4.17. model sumnuuy 
Sumbcr: Mst! diolahdari hasil pernlitian 

Mode! summary" 

R Souare Add~iledR std. Error of 
uare the Estimale 

.411 .382 .78594850 

Durb!n-
Watson 

1.683 
a. Prechttors. (Constanf,), switchSC, !nftl1 arah, lngalSC, Sbulansc, JnF'oWOM, 
eremenSC, PernahSC 

b. Dependent Variable: lomasc 
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Pada tabel tersebut (lihat Ta.bel 4.17) terlihat bahwa kemampuan model 

untuk rnenje1askan variabel dependent yaitu Top of Mind sebesar 0,411. hal ini 

berarti pada sampel penelitian Top of Mmd dapat dijelaskan sebesar 0,411 oleh 

sumber informast WOM, sumber infonnaSi satu arah, Hal yang diingat dari 

merek, pernakaian saat ini. Brand element, pengalaman sebelumnya dengan 

merek, switching behavior. Sementara itu, terdapat faktor~fah.ior lain sebesar 

0.589 yang mempengaruhi terbentuknya Top Of Mind. 
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4.5.3.Analisis Korelasi Antar Variable 

inlthroh 

w-• 
"""" ll>ll:m«:: 
llw:MSC 

l'li::~JtoSC 

Wf11!111 

"""" --·--,_,.. 
,,.,..., ,.,_ 
-· 6l!lllll'l!it -h~SC 

Tnbel4.18. kotelasi antar variabel 
Sumber : hu.~il diolah du.ri hasil pcncHtian 

•.0!3 HOi! .OH .roo -J1~ 

"' ••• Hllll >Of ·"' ''" .!tH '" LOtn .101 
.I;& •.IT-O m m 1.\'iOO 

·'" ·"' ·"' ""' .111 

"'' ., _].(f , .. ·"" 
'" "' "" JUB ..,., ., - .... 
"" ·"' ... "" "" "' ~ "' "' A.C:$ "' - "' 
"" "'' "' "" .... 
'" "' "' '" '"' "' '" "' '"' '"' "' '" '" "" '"' '" '" '" "' '" 
'"' '" '" '" '" '"' '" "" "' '"' 
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>V "" "' ,, ,., ·.lM ..., ,., ·.li1Q 
.112 .. '20& ·.llll 

""' ·'"' J14 

·'"' , .. , -.ua 

'" "" ·"' "' ~· "' ... .. ·'" "" ... ..., 
~· '" . .. mr 

·~ ·~ '"' "' '"' '" '"' "' "" "' '" '"' '" '" "" "" '" "' '"' '" "" ' 

Pada tabel koreiasi tersebut (lihat Tabel 4.18), variabel independen yang 

mempunyai hubungan korelasi yang signifikan terhadap variabel dependen Top of 

Mind adalah Sumber infonnasi WOM (infoWOIV!), hal yang diingat (ingatSC), 

pemakaian selama 6 bulan terakhir( 6bulsnSC), pengalaman sebelurnnya 

(PemahSC) dan switching Behavior (switchSC) 

4,5,4. Uji Anova atau F test 

Tabel 4.19. F test 
Sumber : basil diolah dari hasil penelilian 

ANOVA" 

I Mnri•> 5s0~mof $ uarns df Mean Sauare f 
1 Regression 61 284 ' 9.755 14.173 

Residual 87.716 142 _618 
Total 149.000 149 

. a, Pred!Ciors: {Constanl/, SWitchSC, mfo1arah, mgaiS:C, 5bulansc,lnFaV\IOM, 
elemenSC, Pe:mansc 
b. DependentVariable:tornasc 

Sla. 
.000" 
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Uji F memmjukkan baltwa (lihat Tabel 4.19) nilai Sig. sebesar 1l,OOO. 

sehingga dapat disimputkan bahwa memang terdapat pcngaruh yang signifikan 

secara bersama-sama antara variabel-variabel -ind~ndent terhadap variabel 

dependent. 

4.5.5. Koeftsien Model Persamaan Regresi 

~~:~:~ 2.18CE.18 
•,021 

lnl'IJWOIII .376 

"''"" .109 
6bu!gn;~ .. , 
elll!rnn.SC .,, 
"*"'llii!C .tn 

~ ·.m 

Tabe14.20. koefisien mQdel rcgresi 
Sumber: basil diolah dari basil peneli.tinn 

~~ 
'" ... "" 1,000 

.on •.021 ·.315 .75J 
,011 .J7f> '" .COG .,, .101) u~a .10 ... . ., "' ·"'' .,, .,, 

'" .1(1 

:; .tn :?.372 .019 

-·~ .... '"" 

' 
' 

._QiJ .. on •• QJO 

.519 .4UT ·"' '"' .121 .09~ 

'"' ., .au 
.1'l1 .,, .021 

·"' J8S ·"' ._,, .,, ··"' 

Berdasarkan tabel diatas (libat Tabel 4.20), dapal disusun persamammya, 

yaitu : 

+ 

y 

0,047 • X4 
(0,069) 

t=0.671 

Dimana: 
y 
XI 
X2 
X3 
X4 
X5 
X6 
X7 

+ 

= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 

-0,021 *XI 
(0.066) 

t = -0,315 

0,023. xs 
(0,011) 
t=0,324 

+ 

+ 

0,376. X2 
(0,071) 

t=5.313 

0,172 * X6 
(0,072) 
t=2.372 

Top of Mind Awareness 
Sumber informasi satu arah 
Sumber infurmasi WOM 
Hal yang diingat dari merek 
Pemakaian saat ini 
Brand Element 

+ 

+ 

Penga)aman sebeJumnya dengan merek 
Switchmg behavior 

0,106 * X3 
(0,073) 

t = 1.458 

-0,279 * X7 
(0,069) 

t=-4.068 
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.7111 1.100 
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.Uf 1.2Ht 
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Persamaan tersebut menggambarkan seluruh hasil dari penelitian -baik 

yang signifikan atau tidak. Berdasarkan nilai signifikansi, maka variabel yang 

signifikan mempengaruhi adalah sumber informasi WOM (X2), Pengalaman 

sebelunmya dengan merek (X6) dan Switching behavior (X7}, sementara Sumber 

informasi luar (XI), Hal yang diingat dari merek (X3), Pemakaian saat ini (X4), 

Brand Element (X5) tidak signifikan mempengaruhi Top of Mind pada tingkat 

signifikansi 5%. 

a Sumber informasi satu arah 

Nilai koefisien variabel ini adalah sebesar -0,021. hal ini berarti 

penambahan satu inforrnasi luar pada akan berpengaruh negatif sebesar 0,021 

terhadap Top of mind. Sumber informasi luar yang terdiri dari taka, televisi, 

majalah menjadi tidak signifikan dikarenakan berdasarkan basil jawaban 

responden, sumber informasi luar tersebut bukanlah sebagai sumber informasi 

bagi responden untuk mendapatkan informasi tentang merek yang menjadi Top of 

Mind bagi responden tersebut. Iklan pada mediaRmedia seperti majalah, televisi 

ini tidak terlampau mempengaruhi Top of Mind pada remaja karena mereka lebih 

mendengarkan saran atau informasi dari ternan sebaya (peer group). 

b. Sumber infonnasi WOM 

Nilai Koefisien variabel ini signifikan mempengaruhi Top of Mind pada 

tingkat signifikansi 5% sebesar 0,376. hal ini berarti setiap penambahan terhadap 

sumber infonnasi dekat akan berpengaruh positif terhadap Top of Mind sebesar 

0,376. Berdasarkan jawaban responden sumber infonnasi dekat yang terdiri dari 

informasi dari ternan, internet dan keluarga inilah yang lebih didengarkan oleh 

sampel penelitian untuk mendapatkan informasi tentang merek. Hal ini sesuai 

dengan teori tentang remaja yang mengatakan bahwa remaja kelompok sebaya ini 

sebagai sumber penting dari support secara emosional terhadap remaja, sehingga 

pendapat dari ternan lebih didengarkan oleh mereka dibandingkan iklan, arus 

informasi yang berasal dari intemel pun melalui eksploratori lebih lanjut diduga 

kuat berasal dari media sosialisasi seperti Friendster atau facebook, atau melalui 

media komunikasi melalui Yahoo messenger (Papalia, 2001 :428) 

c. Hal yang diingat dari merek 
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Nilai Koefisten variabel ini mempengaruhi Top of Mind pada tingkat 

signifikansi 5% sebesar 0,106. hal ini berarti setiap {)eaambahan terhadap hal 

yang diingat dari merek akan berpengaruh positif tellladap Top of Miod sebesar 

0,!06. Hal yang diingat dari merek yang terdiri atas Model (Fit aod finish), 

kenyamanan (perflmnance),toh:m lama (durability), lleksibilitas (reliability), 

sesuai dengan kenyataan (conformance with specification) ini tidak signiflkan 

mempengaruhl karena hal tersebul bukanlah yang mnenenlukan tinggi atau 

reo<lahnya 1op of Mind terhadap merek. 

Walaupun responden menjawab bahwa rata-rata mereka ingat akan Model 

(Fit aod finish), kenyamarum (performance),rol.wn lama (durability), fleksibilitas 

(reliability), sesuai dengan kenyataan (conformance with specification) akan 

tetapi jawaban responden tellladap pertanyaan Tap of Miod yang terdiri alas 

merek yang lebih diingat, merek yang lebih dikenal, dan merek yang lebih 

dipahami tidal: berbanding lurus dengan variabel hal yang diingat tersebul Hal int 

berarti kualitas dari pro<luk bukanlah menjadi hal yang signifikan mempengarubi 

sampel remaja dalarn mengingat suatu nama merek:.. HaJ ini diduga kuat karena 

kualitas produk meruapakan standar dasar dari suatu rnerek disukai oelh remaja, 

bukanlah sebagai pembeda apakab suatu merek tersebut lebih dtingat atau lidak 

pertama kali oleh remaja 

d. Pemakaian saat ini 

Nilai Koeflsien variabel ini mempengaruhi Top of Miod pada tingkat 

signifikansi 5% sebesar 0,047. hal ini berarti setiap penambaban terhadap 

pemakaian saat ini akan berpengaruh positifterhadap Top of Mind sebesar 0,047. 

berdasarken nilai koefisien yang kecil tersebut menjadi tidal: signifikan 

rnempengaruhi karena hal tersebut bub-anlah yang menentukan tinggi atau 

rendahnya Top of Mind terhadap :merek. Pemakaian saat ini (pemakaian merek 

dalam 6 bulan terakhir) temyata tidak mempunyai pengaruh yang signifiken 

terhadap top of Miod, hal ini diduga L'llat karena j angka waktu pemakaian yang 

singkat tersebut sehingga belwn terlampau melekat pada benak remaja Merek 

yang mereka gunakan saat ini tersebut belum tentu mernberikan kesan yang baik 

bagi mereka Hal ini sesuai dengan karakteristik remaja yang suka mencoba hal

hal yang barn, dan cenderung kurang loyal terhadap suatu merek. 
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e. Brand Element 

Nilai Koefisien variabel ini mempengaruhi Top of Mind pada tingkat 

signifikansi 5% sebesar 0,023. hal ini berarti setiap penambahan terhaclap Brand 

Element akan berpengarun posilif terhadap Top of Mind sebesar 0,023. 

berdasarkan nilai koefisien yang kecil tersebut menjadi tidak slgnifikan 

mernpengaruhi karena hal tersebut bukanlah yang menentukan tinggi atau 

rendahnya Top of Mind terhadap merek. Elemen-elemen merek tidak: 

menyebabkan kenaikan nilai Top of mind pada remaja. Hal ini diduga kuat 

dikarenakan begitu banyaknya arus inforrnasi dan iklan yang dijumpai remaja 

melalui berbagai saluran komunikasi pemasaran setiap harinya., sehingga dalam 

benak remaja tersebut elemen merek seperti nama dan logo tersebut menjadi. 

Apabila pemasar beadak menggunakan channel ini maka unsur pembada dart 

merek tersebut hams benar-benar unik dan menarik perhatian. namun akan 

menghadapi banyaknya merek~merek lain yang akan ditemuJ oleh remaja. 

( Pengalaman sebelumnya dengan merek 

Nilai Koefisien variabel ini signifikan mempengaruhi Top of Mind pada 

tingkat signifikansi 5% sebesar 0,172. hal ini berarti setiap penambahan terhadap 

pengalaman sebelumnya dengan merek akan berpengaruh positif terhadap Top of 

Mind sebesar 0,172. hal ini diduga kuat tetjadi dikarenakan mereka terkesan 

dengan merek yang pemah meraka gunakan sebelumnya walaupun mereka tidak 

menggunakan merak tersebut lagi pada saat ini, merek yang berkesan bagi meraka 

tersebut tetap menjadJ lop of mind bagi mereka Dari basil eksploratori hal ini juga 

diduga. k-uat dikarenakan kewajiban mereka untuk menggunakan model sepatu 

kets tertentu bern'ama hitam o1eh sekolah mereka pad a saat mereka SD dan SMP, 

sehingga penggunaan merek pada waktu Iampau tersebut tetap membekas" 

g. Swi!ching behavior 

Nilai Koefisien variabel ini signifikan mempengaruhi Top of Mind pada 

tingkat signifikansJ 5% sel>esar -0,279, hal ini berarti setiap penambahan terhadap 

Switching behavior akan berpengaruh nega!if terbadap Top of Mind sebesar 

0,279. hal ini sesuai dengan peri1aku remaja yang suka menooba hal-hal baru, 

tidak terkecuali dengan merek-merek bam Hal ini bisa juga terjadi apabila 

kelompok sebaya (peer group) mereka mencoba atau menyukai merek~merek 
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baru, maka. mereka akan cenderung roongil-uti kelompok sebaya (peer group) 

mereka agar tetap diterima oleh komunitas mereka, sebingga tanpa disadari 

perilaku bergantiMganli merek tersebul mengurangi ingatan mereka terhadap 

roerek yang menjadi top of mind terse but . 

4.6. Analisis Uji lleda 

Analisis uji anova pada penelitJan ini dilakukan unt:uk melihat apakah 

terdapat perbedaan terhadap variabel dapenden yang signifikan. Sesuai dengan 

karakterJstik remaja yan suka berganti-ganti merek dilakukan analysis terhadap 

Switching Behavior dengon membandingkan kepada profil responden Hal ini 

didapatkan dengan membandingkan P·value atau Signifikan dari hasil uji Anova. 

Apabila nilai sigaifikan >0,05 make dapat dijeloskan babwa variaool tersebut 

tidak signifikan menjelaskan konstruk. Apabila nilai signifikan <0,05 make dapat 

dijelaskan bahwa variabei tersebut secara signifikan menjelaskan konslruk. pada 

tingkat sigaifikansi 5%. 

Berikut ini adalah hasil uji beda yang signifikan 

a. Jenis kelamin terhadap switching behavior. 

Tabel dibawal1 Oihat Tabel4.21) menunjakkan babwa terdapat perbadaan 

yang signifikan antara pria dan wanita pada variabcl pada variabel Switching 

Behavior 

.l.'!'ifil ..... 
·,·, .. ,, 

Jenis Kelamin 

Tabel4,21. jenls kelamin lerbadap swiJchingbclunior 
Sumber: basil diolah dari hasil penelitian 

Switching Behavior 0,001 

• = signifikan pada alpha 5% 
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Gam bar 4. 7. jcni.s- kclami.n terhadap Switching Behavior 
Sum bet: : basil diolah dari basil penclitian 
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Hal ini berarti (lihat Tabel 4.7) wanita lebih suka berganti-ganti merek 

sepatu kets (nilai mean 3,4776) dibandingkan laki-laki (nilai mean 3,1807 dan 

wanita). Berdasa:rkan hasil eksploratori lanjutan diperoleh dugaan bahwa hal ini 

disebabkan oleh penggunaan sepatu kets ters-ebut oleh sebagian remaja wanita 

umumnya hanya pada saat olahraga saja, sehingga mereka terkadang hanya 

membell untuk kepentingan olahraga saja Sementara bagi remaja pria sepatu kets 

lebih banyak digunakan oleh mereka karena tidak anya digunakan pada saat 

olahragasaja, akan tetapi juga digunakan pada saat mereka sekolah atau 

berkumpul bersama tematHeman mereka Hal ini yang menyebabkan mereka 

lebih selektif dan percaya kepada suatu merek sepatu kets. 

b. Pengeluaran per bulan terhadap terhadap variabel Switching 

Behavior. 

Tabel dibawah Oihat Tabel 4.22) menunjukkan bahwa terdapat perbedaan 

yang signifikan pada pengeluaran terhadap variabel Switching Behavior. 

. Prolil 

PengeJuaran 

Tabcl4.12 pengetuaran terhadap switching bduwior 
Swnber : basil diolBh .dari husil pmelitian 

---------· 
- VariaiJeJ dep·enden . 

. 

S'hi.tching Behavior 

*- stgrufikan padaa1pha5% 

Sig. . .. 

0, 021 Signiftluin"' 
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Gambar 4.8. pengeluarnn terhadap Switching Behllvior 
Sumber : basil diolah dari basil pcnelitien 
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Gambar tersebut (liha! Gamhar 4.8) memperlihatkan bahwa resp<>nden 

yang memiliki pengeluaran dibawah 500 ribu lebih sering berganti merek 

dibandingkan responden yang memiliki pengeluaran 500 ribu sampai 1 juta, dan 

dihandingan responden yang memilik:i pengeluaran antara 1 juta sampai 1.5 juta. 

Hal ini diduga kuat tetjadf karena responden yang rnemiliki pengeluarun 1 juta 

sampai 1,5 juta dapat membeli merek yang mereka suka sehingga lebih loyal, 

sementara responden yang memiliki pengeluaran dibawah 500 ribu tidak dapat 

membeli merek yang ia sukai sehingga sering berganti-ganti merek. 

c. tempat belanja favorit terhadap terhadap variabel s, ... irching Behavior. 

Tabel dibewah {libat Tahel4.23) rnenunjukkan bahwa terdapat peroedaan 

yang signifikan pada tempat belanja favorit terhadap variabel Switching BehavioL 

Tabe14.23. tempat bclanja fliiVOrit terhadap sttilching behavior 

._l~rofd ··· · _ 

Tempaf belanja 

favor it 

Sumber; basil diolah drui hasil penelitian 

v~naoeldeJien<leil ·. · ·.. ·· · ·· .. · · ··... ·· ···• .. Slg. ' 
··--t---+-'---1 

S'Witching Behavior 0,051 

'------o=-~\;;----c~-c--:=-c-------L----'--____j "'* - signifikan pad a alpha 10% 
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Gambar4.9, tempat belanja favorit terbadap Swit(;bing Behavior 
Sumber : basil diolah dari hBSil penelitian 
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Gambar tersebut (lihat Gambar 4.9) memperlinatkan bahwa responden 

yang lebih suka berbelanja di distro lebih suka berganti-ganti merek dibandingklln 

dengan responden yang berbelanja di departmen store, butik, dan pinggir jalart 

Hal ini diduga kuat karena remaja yang berbclanja di distro Iebih mencari model 

dibandingkan tnencari merek dibandingkan yang berbelanja di dept. S!ore, butik, 

atau di pinggir jalan, Hal ini juga dapat diakibatbn oleh konsistensi distro itu 

sendiri dalam menyediakan suatu merek. Tidak jarang suatu dist:ro menjual 

merek-merek yang berbeda dikarenakan mereka hanya rnenjual sepatu yang 

mereka peroleh dari supplier yang berbeda-beda. Sementara, pada tempat seperti 

dept,store merek dijual pada counter merek tersebut 
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Berilrut ini akan dipaparkan kesimpulan yang dapat ditarik berdasarkan basil 

peneiltian ini : 

I. Berdasarkan basil regresi pada penelitian ini diperoleh Top of Mind 

Awareness dipengaruhi se<:ara signifikan oleh faktor sumher informasi 

Word-of-mouth sebesar 0,376 yang terdiri atas indikator-indikator berupa 

sumber informasi dari ternan, sumber infonnasi dari internet dan sumber 

informasi dari anggota keluarga. Hal ini diduga karena media-media 

lersebut dianggap sebagai ternan bagi remaja, sebagaimana kelompok 

sebaya memiliki peranan penting rerbadap mereka 

2. Faktor kedua yang mempengaruhi Top of Mind Awareness secara 

signifikan adalah pengalaman sebelumnya terhadap merek sebesar 0,172 

yang terdiri atas indikator-indikator pernah memiliki merek tersebut, 

pernah menggunakan menggunakan merek tersebut, pernah membeli I 

dibe!ikan merek tersebut. Hal ini terkait dengan kesan mereka terhadap 

suatu merek pada masa lampau membekas daJam ingatan mereka. 

3. £aktor ketiga yang signifikan mempengaruhl Tap of Mind Awareness pada 

penelitian ini adalah switching behavior sebesar -0,279 yang terdiri alas 

indikator-indikator sering membeli merek lain, memiliki berbagai merck 

lain, menyukai berbagai merek sepatu lain. Hal ini diduga disebabkan 

peri!aku mereka yang suka mencoba bel-hal baru dan terkait dengan 

kewajiban mereka untuk mengikuti gaya pada kalangan sebaya mereka 

untuk tetap diterima oleh kelompok tersebut. 
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5.2. Implikasi manajerlal : 

Bagi pemasar sepatu kets yang ingin membangun awareness terutama Top of l()f 

Mind awareness pada remaja di Bandung, hal-hal yang harus diperhatikan adalah 

1. Top of Mind Awareness pada remaja lebih terbentuk melalui sumber 

informasi berupa word-of-mouth dibandingkan melalui iklan searah 

seperti melalui media televisi, radio, majalah. Hal yang dapat dilakukan 

oleh pemasar adalah melalui media pemasaran melalui komunitas

komunitas pada remaja Dengan pendekatan ini diliarapkan apabila 

kalangan sebaya mereka menyukai merek yang dikomuni1rnsikan oleh 

pemasar, maka anggora komunitas yang lain akan mengikuti menyukai 

merek tersebut. Penciptaan word-of-mouth semakin berkembang pada saat 

ini, Buzz marketing adalah satu cara pengembangan word-of-mouth 

dengan menggunakan teknik viral marek:ting (Beleb and Belch : 

2007,135). Bentuk-bentuknya adalah memberikan sampel dati prodnk, 

memberikan prodnk kepada orang yang dapat mempengarubi dan men

supporl mereka untuk mendiskusikan merek tersebut dengan orang lain, 

membuat komunitas website sehingga cu.rtomer dapat berdiskusi tentang 

pengalaman mernka terhadap mernk seeara online, atau menggunakan 

ak:tor untuk berbicara tentang merek di tempat-tempat nmum. Pada remaja, 

Buzz Marketing dapat dilakukan melalui sponsorship kepada remaja

remaja yang memiliki pangaruh pada komunitas mereka, seperti 

sponsorship prodnk terhadap tim basket yang memiliki prestasi di 

Baudung untuk menarik perhatian remaja lainnya. Hal lain yang dapat 

dilaknkan adalah sponsorship prodnk pada acara tahunan sekolah baik 

kepada panitia acara tersebut atau kepada artis yang akan tampil pada 

acara tersebut, dan mendorong mereka untuk berbkara mengenai merek 

tersebut pada acara tersebut. 

2. Pengalaman wak:tu sebelumnya terbadap merck rerbuk:ti mempengarubi 

top of mind awareness. Hal ini merupakan aset penting yang perlu dijaga 

oleh perusahaan, karena mereka tetap mengingat merek yang telah mereka 

gunakan pada wak:tu sebelumnya. Apabila peoelitian ini mengarnbil 
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sampel retru~ja SMU, pengalaman mereka temadap merek pada tahWl

tahun sebelumnya baik kelas sebelumnya, atau tingkat sebei~·a yattu 

SMP atau SD tetap mereka ingat ketika mereka pada tingkat SMU. 

Membangw. sistem hubungan jangka panjang dengan customer melalui 

Customer Relationship management (CRM) yang balk perlu dilakukan 

oleh pemasar, terutama dari customer yang profitable yaitu yang sering 

melakukan pembelian dan pembeli yang datang kembali melakukan 

pembelian berulang. Proses ini melibatkan proses penciptaan dan 

pengelolaan database customer (Belch and Belcb : 2007,453). Hal ini 

dilakukan untuk mencapai needs and wants dari cuslumer, sehingga 

inovasi-inovasi yang diJakukan oleh merek bena:r-benar disukai oleh 

customer. Hal yang dapat dilakukan oleh pemasar adalah membangun 

database melalui program-program membership yang mernberikan 

keuntungan lel>ih terhadap member dari merek. Hal yang lain terkait CRM 

ini adalah pemasar barus tetap menjaga kontak dan interaksi dengan 

customer sebelumnya melalui event~event yang diselenggarakan oleh 

merek seperti acara-aca.ra musik atau olahraga yang mengundang member 

dari merek tersebut untuk badir pada acara tersebut Melaui event~event 

tersebut forum diskusl yang mencari tahu keinginan customer pada saat ini 

tentang merek dapat dilakukan melalui stand merek yang berisi display 

produk~ tanya jav.<ab dengan customer mengenai pendapat mereka 

tcrbadap merek pada saat Uri. 

3. Perilaka remaja yang senang berganti-ganti merck merupakan salah saw 
alribat dari karakleristik dari remaja yang menyukai tantangan dan hal-hal 

bam. Tantangan bagi pemasar adalah bagahnana membuat keeenderungan 

tidak loyal terbadap rnerek dirohah menjadi keeenderungan berganti-ganti 

model dari merek. Sehingga, bagi pemasar perlu terus melakukan inovasi 

baik pada produk dan servis mereka. Dengan penclptaan inovasi yang 

berkesinambungan diharapkan mereka tetap ingot terhadap merak dan 

tertarik untuk membeli kembali merek tersebut. 
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5..3 Saran untuk penelitian. setanjutnya : 

I. Penelitian selanjutnya sebaiknya merubah <:ara pengambilan data 

dari responden terkait dari sifat peneiitian yang berupa convinience 

sampling, perlu dirubah menjadi random sampling sehingga dapal 

mewakili populasi sebenarnya dari remaja Bandung. 

2. Penelitian selanjutnya sebaiknya analisis bingga Ulbap pengarub 

terhadap intention-to-buy untuk melihat apakah merek yang menjadi 

tap of mind pada saat ini juga mengaldbatkan keinginan untuk 

membeli pada saal ini, dalam artian tidak terbatas pada awareness 

saja akan tetapi sampai pada proses pembelian. 
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1. kuisfoner 

1. 1. riset ekploratori 
Jumlah responden = 30 orang 

69 

1. Menurut saya definisl yang paling tepa! untuk menjelaskan janis sepatu 

yang paling serlng kamu gunakan (pilih satu) 

a. sepalu 1antofel = 1 orang = 3.34% 

b. sepatu l<ets = 26 orang= 86.67% 

c. sepatu olahraga = 3 orang= 10% 

d. sepatu kulil = 0% 

e. lalnnya .= 0% ............................................................... (sebulkan) 

2. Sebutkan nama merek sepatu yang sering kamu gunakan 

Converse 11, adidas 6, vans 3, lain~lain 10 

3. Hal apa yang paling kamu ingat dari merek sepalu nomer 2 : (pillh 

salu) 

a. nyaman = 11 orang /36.67% 

b. tahan lama= 4 orang 113.34% 

c. Wama = 1 orang I 3.34% 

d. model (design) sepatu = 14 orang 146.67% 

e. lalnnya = O% ............................................................... (sebutkan) 

4. Pertimbangan-pertimbangan saya dalam membeli sepatu 

5. Alasan-alasan kenapa saya ingln membeli sepatu 

5. Menurut saya umur pakai dari sepatu yang sering kamu gunakan 

tersebut adalah : (pilih satu) 

a) 3 bulan= 2 = 6.67% 

b) 6 bulan= 17 = 56.67% 

c) 12 bulan atau lebih = 11 = 36.67% 

5. Frekuensi saya membeli sepatu janis tersebut: (pilih satu) 

a) 1 bulan sekali = 0% 
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b) 3 bulan sekali ~ 5 = 16.67% 

c) 6 bulan sekali = 14 = 46.67% 

d) 12 bulan sekali atau lebih = 11 = 36.67% 

6. Saya mendapatkan informasi tentang merek nomer 2? (boleh 

lebih dari 11(96jawaban) 

a) surat kabar= 1 jawaban alau 1.04% 

b) majalah = 23 jawaban atau 23.96% 2 

c) radio=O% 

d) internet= 9 jawaban alau 9.37% 5 

e) televisi = 14 jawaban atau 14.68% 3 

f) billboard /papan reklamelposter/pamflet = a jawaban atau 3.12% 

g) event/ kegiatan = 3 jawaban atau 3.12% 

h) ternan= 12 jawaban atau 12.5%4 

i) keluarga = 4 jawaban atau 4.17"Ao 6 

j) toko I penjual = 27 jawaban atau 2_8.12% 1 

70 

k) lain-lain .............................................................. (sebutkan) 

7. A!asan-alasan saya memillh suatu merek sepatu 

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

. ....... ........ .. .. "' .... ······· ...................................................... " ................... , .. 

8. Umur saya adalah : ......... tahun 
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1.2. riset Desllriptif 

~espondent oNo; 

PENGANTAR 

Selamat Pagl! Siang/ Sore. 

Saya Ramadhani, Mahasiswa MMU! pagi Konsentrasi Pemasaran angkatan 200614. Saat ini 

saya sedang mefakukan penelitian mengena! Top of Mind pada remaja da!am rangka 

penyelesaian thesis saya. Saya mengharapl<an bantuan ternan-ternan untuk mengfsf semua 

pernyataan kuesloner ini beldasarkan infotmasi yang diketahui. Saya berharnp jawaban yang 

dibetlkan adalah jawaban yang sejujumya tanpa mendiSkusikan dengan orang laln. 

Oa!am kuesioner tldak ada jawaban yang benar dan tidak ada jawaban yang salah. 

Jawaban yang tepat adalah yang paling sesuai deng:an pandapat dan pandangan 

teman~teman. Saya mengucapkan terima kasih ban~k sebelum dan sesudahnya karena 

bersedia berpartisipasL 

Jakarta. Oktober 2008 

Pene!Jti 

Petuniuk Pendsian 

A. Beri taoda silang (x) pada salah satu jawaban kamu 

STS = Sangat Tidak Setuju 

TS = Tidsll Setuju 

S = Setuju 

S = Sangat Setuju 
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No. 

I. 

2. 

3. 

r 
5. 

6, 

7. 

No. 
L 

2. 

3, 

4. 

5. 
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l. Sebulkan I (saw) merek sepa!U ke!s yang pertamakali ter!intas di pikiran kamu 

2, berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, baga.imana 
pendapat anda tentang pemyataan berikut ini? 

Atribnt STS TS s ss 
Saya mendapatkan informasi ten tang merek 
tersebut dari toko yang pernah saya h."UUljungi 
sebelwnnya 

----

Say a mendapatkan informasi tentang merek 
tersebut dari tru1ialab yang pernab saya baoa . 
Say a mendapatkan infonnasi tentang merek 
tersebut dari televisi 

Saya mendapatkan informasi tentang merek 
tersebut dari ternan saya 

Saya mendapatkan informasi tentang merek 
tersebut dari internet 

Saya mendapatkan lnfonnasi tentang merek 
tersebut dari radio 

Say a mendapatkan informasi tentang merek 
terse but dari anggota. keluarga saya 

3. berdasarkan jawaban anda atu pertanyaan noittef" 1 diatas, baga.imana 
pendapat anda tentmg pernyataan berikut ini? 

Atribnt STS TS Is ss 
Model (design) dari sepatu kets merek yang saya ! 
sebutkan diatas menarik ' ' ' ' " 
Merek sepatu kets yang saya sebutkan diatas i 

• 
nyaman digunakan I 

' I ·-···-·· I 
·····-·· 

Merek Sepatu kets yang saya sebutkan diatas ' ' ' i laban lama ' 
' I 

Merek Sepatu kets yang saya sebutkan diatas 
fleksibel, dapat digunakan sehari·harl 

Kualitas yang dliklankan merek sepatu kets 
. tersebut sesuai dengan kenyataan 
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l. 

2. 

3. 

No. 
l. 

2. 

3. 

No. 

l. 

2. 

3. 

No. 
l. 

2. 

3. 
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4. berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, bagaimana 
pend a pat anda tentang pemyataan berikut ini? 

Atribut STS TS s ss 
Saya menggunakan merek sepatu kets yang 
saya sebutkan diatas dalam 6 bulan terakhir 

Saya menggunakan merek sepatu kets yang 
saya sebutkan diatas sehari-hari 

Saya menggunakan merek sepatu kets yang 
saya sebutkan diatas ke sekolah 

6. berdasarkan jawaban anda atas pertanyaan nomer 1 diatas, bagaimana 
pendapat anda tentaog pemyataan berikut ini? 

Atribut STS TS BS s 
Nama dari merek sepatu kets nomer 1 mudah 
diingat 

Logo dari merek tersebut mudah diingat 

Slogan dari merek tersebut mudah diingat 

. . . 7. berdasarkan J3waban and a atas pertanyaan no mer 1 d1atas, bagaunana 
pendapat anda tentang pemyataan berikut ini? 

Atribut STS TS s ss 
Saya pemah memiliki merek sepatu kets yang 
saya sebutkan diatas 

Saya pemah menggunakan merek yang saya 
sebutkan diatas 

Saya pemah membeli I dibelikan merek sepatu 
kets yang saya sebutkan diatas 

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

Atribut STS TS s ss 
Selain merek nomer I tersebut diatas, say a 
membeli sepatu kets merek lainnya 

Saya memilik:i berbagai merek sepatu kets 

saVa menvllkai ber"baQai merek seDatu kets 
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No. 

I. 

2. 

3. 
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9. berdasarkan jawaban anda atas pertanyann nomer 1 diatas, bagaimana 
pendapat anda tentang pemyataan berikut ini? 

·-···· 
Atribut STS 

Saya Iebih ingat merek sepatu kets yang saya 
sebutkan diatas dibandingkan merek sepatu kets 
lainnya 

Saya lebih kenai ifamiliar) merek sepatu kets 
yang saya sebutkan diatas dibandingkan merek 
senatu kets lainnva 
saya !ebih paham (understand) merek sepatu kets 
yang saya sebutkan diatas dibandingkan merek 
lainnva 

PROFIL RESPQNDEN 

. UsiaAnda ............ ,.,,,,,., .................................. . 

Bl. Apakahjenis kelamin kamu'? 
OLaki-laki [.]Perempuan 

BZ. Status kamu saat ini: 
q Lajang!Belum Menikah 
D Menikah 
o Pemah Menikah! Janda/ Duda 

83. Sekolah kamu sekarang di : 
D SMUNegeri 
0 SMUSwasta 
D Sekolah Privat 
0 I.oin-lain. sebutkan. ................... . 

B4. Rata~rata pengeluaran kamu per bulan: 
ODi bawah Rp 500.000 
oRp soo.oo1 - Rp Looo.ooo 
oRp 1.00.001- Rp 1.500.000 
'JDi alas Rp 1.500.000 

B5. Apakah kamu memiliki sepatu kets? 
oYa QTidak 

B6. Tempat behmja pakaian favorit: Jawaban hanya satu: 
0 Distro 
0 Departemen store {yogya, matahari, sogo, melro) 
0 Butik 
o pinggir jalan {Cimol, dll) 

-
TS s ss 
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0 l&innya ........................... ""' .. 

B7. MaJ favorit ; Jawaban hanyA satu: 
0 Paris Van Java 
l;l Ciwalk 
l;l Bandung Indah Plaza 
l;l Bandung Super Mall 
0 Istana Plaza 
0 lainnya ............................... . 

75 

B7. Siapa yang paling mempengaruhi kamu (rnerekomendwikan, rnemberi nasihat, 
atau saran) dalam memilih pakaian : Jawaban bmya satu : 
0 Orangtua 
0 Ternan 
0 diri sendiri 
0 saudara 
D Pacar 
0 Lainnya. ............................. . 

BS. Jenis musik yang paling kamu snnangi ; Jawaban hanya satu: 
o Pop 
QRock 
0 Altcmatif 
0 Rap 
0 Lainnya ................................... . 
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2. Uji reabititas 
a. Tap of mind 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

.asa Jl68 3 

Mean std. Df!viation N 

Tcp_[ngat 2.71 .595 150 

Top_kenal 2.69 .655 150 

Top_p<;~ham 2.57 .617 150 

Inter-Item Correlation Matrix 

Top_fngat Top_kenar Top_paham 

Top_ingat 1.000 ,652 .671 

TQP~+>enal .652 1.000 .737 

Top_paham .671 .737 1.000 

Summary U.em SratisHcs 

Maximum/ 

Mean Minimum Maximum Range Minimum v""""" Nofltems 

Item Means 2.660 2.573 2713 .140 1.<154 .006 3 

Cronbach's 

Seale Mean if Scale Variance if C011'ected ltem-- Squared Muffip!e Alpha if Item 

Item Deleted !tern Deleted Total correlation Correlation Deleted 

Top_ingat 5.27 1.405 .709 .504 _ ... 
Top_kena! 5.29 1.226 .761 .589 .603 

Top_paham 5.41 1.290 .776 .606 .767 

b. Sumber informast searah 

Reliability StatlstJcs 
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Cronba::b's 

Alpha Based on 

Cronbach's -""" Alpha Items N of Items 

.633 .638 3 

Item Stafistfcs 

Mean Std. Oevial:!on N 

lnfo_toko 2.37 .899 150 

lnfo_majalatt 2.61 .643 150 

lnfu 1Y 2.45 .671 150 

lnter~ltem Correlation Matrix 

Info toko Info maja!ah Info TV 

lnfo_toko 1.000 .407 .187 

!nfo_majalah .407 1.000 .518 

lnfo_lV .187 .518 1.000 

summary Item Statistics 

Maximum/ 

Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance N of Items 

Item Means 2.478 2.367 2.613 .247 1.104 .016 3 

rtem~Total Statistics 

~h's 

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item· Squared MulbpSe Alpha If Item 

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted 

lnfo_toko 5.07 1.311 .338 .167 .682 

lt'!fo _majalah 4.62 1.115 .599 .368 .315 

Info TV .... 1.268 -412 .259 .577 

c. Sumber infonnasi WOM 

RellabUity Statistics 
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Cronbach's 

Alpha Based ¢1'1 

Cronbach's Standardimd 

Alpha Items N of Items 

.798 Jlll2 3 

Item StatiStiCS 

Mean std. Deviation N 

lnfo_teman 2,95 .541 150 

lnfo_intemet 2.85 .817 150 

lnfo_keluarga 2.80 .6'f3 150 

Inter-Item Cortelatlon Matrix 

lnfo_teman lnfo_intemet Info keluarga 

lnfo_teman 1.000 ,720 .494 

lnfo_intemat ,720 1.000 .507 

!nfG_kaluarga A94 .507 1.000 

Summary Item Statistics 

Maximum/ 

Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance N of Items 

Item Means 2.867 2.800 2.947 .147 1.052 .006 ~ 

Item Total Statistics -
Cronbach's 

Scale Mean if Scale Variance ;t CmBcted Item- Squared Mu!tlple Alpha if !tem 

Item Deleted ttem Deleted Total Correlation Correlal:km Deleted 

lnfo_ternan 5.65 1.141 .700 .541 .673 

Info _internet 5.75 .... .702 .549 .658 

Info ke!uarga 5.60 1.154 .540 .292 ,833 

d. Hal yang diingat dari merek 

RellabUity StatistiCS 
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Cronbach's 

Alpha Based on 

Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

.784 .789 5 

Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 

lngat_model 3.25 .494 150 

lngat_nyaman 3.21 .422 150 

lngat_tahan 3.09 .590" 150 

lngat_fleksibel 3.09 .548 150 

lngat iklnses 3.00 .568 150 

Inter-Item Correlation Matrix 

lngal model lngat nyaman lngat tahan lngat fleksibel Jngat iklnses 

lngat_model 1.000 .519 .316 .358 .407 

lngaLnyaman .519 1.000 .493 .496 .280 

lngat_tahan .316 .493 1.000 .577 .441 

lngaLfleksibel .358 .496 .577 1.000 .389 

r ngat ik1nses .407 .260 .441 .389 1.000 

Summary Item Statistics 

Maximum I 

Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance N of Items 

Item Means 3.128 3.000 3.253 .253 1.084 .010 5 

Item-Total Statistics 

Cronbach's 

Scale Mean if Scale Variance if Corrected llem- Squared Multiple Alpha if Item 

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted 

lngat_model 12.39 2.668 .510 .348 .759 

lngat_nyaman 12.43 2.730 .592 .427 .740 

lngat_tahan 12.55 2.289 .615 .436 .725 

lngat_f!eksibel 12.55 2.397 .612 .412 .725 
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Item-Total Statistics 

Cronbach's 

Scale Mean if scae Variance if Corrected Item- Squared Multiple Alpha if Item 

Item Deleted It~ Deleted Total Correlation Correlation Deleted 

lngat_model 12.39 2.668 .510 .348 .759 

lngat_nyaman 12.43 2.730 .592 .427 .740 

lngat_tahan 12.55 2.289 .615 .436 .725 

lngat_fleksibel 12.55 2.397 .612 .412 .725 

lngat iklnses 12.64 2.514 .500 .292 .765 

e. Pemakaian saat ini 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Cronbach's Standardized 

Alpha Items N of Items 

.649 .851 3 

Item Statistics 

Mo"' std. Deviation N 

Pakat._enam 2.79 .816 150 

Pakai_sehari 2.63 .824 150 

Pakai sekolah 2.63 .937 150 

Inter-Item Correlation Matrix 

Paka[_enam Pakai sehari Pakai sekolah 

PakaL_enam 1.000 .650 .617 

Pakai_sehari .650 1.000 .700 

Pakai sekolah .617 .700 1.000 

Summary Item Statistics 

Maximum I 

Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance N of Items 

Item Means 2.682 2.627 2.787 .160 1.061 .008 3 
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Item-Total Statistics 

Cronbach's 

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Squared Multiple Alpha if Item 

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted 

PakaL_enam 5.26 2.637 .686 .474 .819 

PakaLsehari 5.42 2.487 .752 .566 .759 

Pakai_sekolah 5.41 2.217 .725 .535 .788 

f. Brand Element 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Cronbach's standardized 

Alpha Items N of Items 

.694 .757 3 

Item Statistics 

Mean std. Deviation N 

Elemen_nama 3.41 .521 150 

Elemen_logo 3.40 .602 150 

Elemen slogan 2.49 .910 150 

Inter-Item Correlation Matrix 

Elemen nama Elemen logo Elemen slogan 

Elemen_nama 1.000 .775 .337 

Elemen_logo .775 1.000 .414 

Elemen slogan .337 .414 1.000 

Summary Item Statistics 

Maximum/ 

Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance N of Items 

Item Means 3.100 2.487 3.413 .927 1.373 .282 3 

Item-Total Statistics 
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Crorba::h"s 

Soale Mean it scare Variance if Corrected Item- Squared Multiple Alpha If Item 

Item Deleted Item Deffited Total Correlation Correlation Deleted 

Elemen_nama 5,89 1.645 .603 .601 .552 

-E!emen_logo 5.90 1.419 655 .027 A51 

aemen_s!Og0n 5.81 1.119 .402 .172 .SGa 

g. pengalaman sebelumnya deogan merck 

REliability Statistics 

Cronbaeh's 

Alpha Based on 

Croobach's Standardized 

Alpha Items Nofltems 

.902 .003 3 

Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 

Pemah_pnya 3.05 .669 150 

f>emah_guna 3.12 J355 150 

Pemah_bli 3.06 .762 150 

fnter.ftem Correlation Matrix 

Pemah_pnya Pemah_guna Perrwh bli 

?emah..Jmya 'LOOO .702 .788 

Prumh_guna ,702 1.000 .780 

Prumh_bli .788 .reo 1.000 

Summary Uem Statistics 

Maximum/ 

Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance N of Items 

Item Means 3.076 '3.047 3.120 .073 1.{)24 .002 3 

ltem~Total Statistics 
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Cronbach'lo 

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Squared MuHiple Alpha if item 

Item Deleted Item Deleted Total: Correlation Correlation De!eted 

Pemah_pnya 6"18 1.786 .793 .640 .871 

Pemah.....suna 6.11 1.881 .786 .62~ ,879 

Pemah_bli 6.17 1.536 .850 .722 .824 

h. S"A!i!ching behavior 

ReRabllity Statistics 

Crnnbach's 

Alpha Based on 

cronbach's standa!'diled - Items N Gfltems 

.725 .718 3 

Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 

Switch_Beli 3.53 .575 150 

Switch_miliki 3.26 .718 150 

Sw.il:ch_suka 3.15 .745 150 

Inter-Item Correlation Matrix 

Switch_Beli Swttch_miliki Swrteh suka 

Switch_ Bell 1.000 .372 .333 

Switch_mi!iki .372 1:000 .688 

Switch_soka .333 .668 1.000 

Summary Item Statistics 

Ma:.:imlSll I 

M•an Minimum Maximum Rango Minimum Variance N of Items 

Item Means 3,'313 3.147 3.533 .387 1.123 .040 3 

ltem-Tot.ll Statistics 
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Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Squared Multiple 

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation 

Switch_Beli 6.41 1.787 .386 .154 

SWitch_miliki 6.68 1.172 .660 .473 

Switch suka 6.79 1.158 .624 .454 

3. Uji validitas 

a topofmind 

Correlation Matrix 

Top ingat Top kenai Top_paham 

Correlation Top_ingat 1.000 .652 .671 

Top_kenal .652 1.000 .737 

Top_paham .671 .737 1.000 

Sig. (1-tailed) Top_ingat .000 .000 

Top_kenal .000 .000 

Top_paham .000 .000 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling Adequacy. .731 

BarHett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 

Of 

Sig. 

Anti-Image Matrices 

Top_ingat 

Anti-image Covariance Top_ingat .496 

Top_kenal -.142 

Top_paham -.164 

Anti-image Correlation Top_ingat .7873 

Top_kenal -.314 

Top_paham -.371 

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 

Communalities 

218.645 

3 

.000 

Top kenai 

-.142 

.411 

-.215 

-.314 

.717" 

-.533 

Top_paham 

-.164 

-.215 

.394 

-.371 

-.533 

.702" 

84 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

.801 

.487 

.538 
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Initial Extraction 

Top_ingat UJOO ,752 

Top_l<enal 1.000 -Top_paham 1.000 ,818 

Extroctlon Method; Princ[po.tl CQmpooent 

Analysis, 

Total Variance Explained 

85 

Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

nent Tota! %of Variance CU!T!tiatlve% Total %ofVart~e Ctlffil.llat:lve % 

1 2.374 79.129 79.129 2.374 79.129 79.129 

2 .365 12.154 91.2133 

3 .281 8.717 100.000 

Extraction Method: Principal Ccmponent Analysis. 

Component Matrlll;1 

Component 

1 

Top_lngat .867 

Top_kena1 .897 

Top_paharn .904 

Extraction Method: Principal 

ComponentP.nalysis. 

a. 1 .components extracted. 

b. Sumber informasi 
CWtttlafiol'l !'U(rlK 

1.000 .407 .1t!:t ''" .110 ~.100 

lnFo_maJalatl .407 UIOO .519 *,(16!) ·.059 . .., 
rnra_iV .18:7 .5!S 1000 "' .031 .J)73 
rnro_leman .Di'.i2 •.000 .122 LOOU ·"" -.111 
tnro_in!emet .110 ·Jl~~ .,, 

"' 1Jl00 ·.HS 
mro_rad!v -JUD -JISS -.en -.177 •.1 -~ "'" I 

rnro_maJalah .non •nn .23~ .235 
!nfu_TV .GH JlO!! ~" <HS 
Wo_leman .263 .234 .CI'i& .DJI) m5 
!nfo_!fllemet ·"'' '" .34!1 DOO .037 

""'-""'" .111 .115 .Hili 015 .037 

85 

~.{131 

-.m.<s 

"' .494 

.5!17 
~.014 

"' .236 
,D!ID 
.noo 
-'"' 
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KMO and Bartlett's Test 

Approx. crn..square 

Of 

Communalities 

Initial Extraction 

lffo_toko 1.000 .438 

lnfo_rnajalal'l 1.000 .757 

Info_ TV 1,000 .556 

lnfo_teman 1.000 .764 

lnro_intemet 1.000 .761 

lnfo_rado 1.000 .105 

lnfo_keluarga LOGO .571 

atraetion Method: Pri~pa! Component 

Analy$l$. 

248,356 

21 

.000 

f\1!11 EJ ... EmacliG n !.!mS cr UatDd LOad!l! S 

T Iii ~ 1rl n•o Cumu'<l!t¥11% r•• ~ ufll.;ri3nta CU!f'.ulll'il>'o .. 

' 2.'.!16 31.659 31.tHI 1.216 Jl 658 JU:SII 

' 1]1! Ui.380 57.008 un 75381) 57.038 

' "' I USB 11 026 

• .,, 1'1J'I09 82.a35 
5 .530 1.5611 Q!Ulll 

' .408 8J306 \lll.ltl!i 
1 .166 3.194 100.0110 

86 

"~ M M ' .!~!--~ 
T""l 'It crv:rit~~~eo um"l:l! 

'·"" 311>211 31.$20 
1.186 25'.1!1 51Jl38 

86 

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



Component Matrix" 

Component 

1 2 

lnfo_toko .149 .643 

!nfo_majalah .000 .870 

lnfo_lV .185 .724 

lrrfo_teman .882 ~.071 

!nfo_intemet .879 -.095 

lnto_radio -.268 -.100 

Info l<:eluarga .733 -.182 

ExtraL1ioo Method: Principal Component 

Analysis. 

a. 2 components extracted. 

Rotate<~ Component MatriX" 

Compt>r~ent 

1 2 

lnfo_toko .052 .658 

lnfo_rnaja!ah -.130 .001 

lnfo_iV .077 .743 

lnfo_teman .883 .001 

rroo_lntemet .663 .036 

lnfo_radio -.236 -= 
lnto_keluarga .752 ·.071 

Ext:tnction Method: Prl;c;ipa! Component 

Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser 

Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

c. hal yang dlingal dari merek 

87 
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Correlation Matrix 

lnaat model Inca! nvaman lnaal tahan 
Correlation lngat_model 1.000 .519 

tngat_nyaman .519 1.000 
lngat_tahan .316 .493 
rnga\_flekstbel .356 .496 
lngat lklnses .407 .280 

Sig. (1-lailed) lngat_modet .000 
rnaat_nyaman .000 
tngal_tahan .000 .000 
lngaUlekslbel .000 .000 
lngal lklnses .000 .000 

KMO and BarUett's Test 

Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling Adequacy. .748 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 

Df 

Sig. 

213.076 

10 

.000 

Anti-image MilliiCI!S 

tnnat model 
Anti-Image Covariance lngat_model 

tngat_nyaman 

lngal_lahan 

tngat_flekstbet 

lngat lldnses 

Anti-Image CorrelaUon tngat_model 

tngal_nyaman 

tngat_tahan 

lngat_llakslbel 

tngat_tldnses 

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 

Communalities 

Initial Extraction 

lngat_model 1.000 .481 

lngat_nyaman 1.000 .586 

Jngat_tahan 1.000 .606 

lngat_fleksibel 1.000 .604 

lngat ildnses 1.000 .441 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

.652 

-.251 

.037 
-.040 

-.203 

.714~ 

-.410 

.061 
-.064 

-.299 

lnnat nv=~man 
-.251 

.573 

-.156 
-.137 

.063 

-.410 
.730~ 

-.274 
·.237 

.099 

,316 

.493 

1.000 

.577 

.441 

.000 

.000 

,000 

.000 

lnnal tahan 

.037 
-.156 

.564 
-.216 

-.174 

.061 

-.274 

.747" 
-.375 

-.275 

88 

lngat_ 
flekslbel lnaat lklnses 

.358 .407 

.496 .280 

.577 .441 
1.000 .389 

.389 1.000 

.000 .000 

.000 .000 

.000 .000 
.000 

.000 

lngat_ 
flekslbel tnnat lklnses 

-.040 -.203 
-.137 .063 
-.216 -.174 
.5SS -.090 

-.090 .709 
-.064 -.299 

-.237 .099 
-.375 -.275 
.796" -.140 
-.140 .752~ 

88 

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



89 

Total Vadance Explained 

Compoo Initial Eigenvalues 

ent Total % o! Variance 

1 2.719 54.372 

2 .700 15206 

3 .732 14.635 

4 .432 6.630 

5 .358 7.156 

Component 

1 

lngat_model .694 

lngat_nyaman .765 

lngat_tahan .775 

lngat_fieksibel .777 

lngat iklnses .664 

Extraction Melhod: Principal 

Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 

d. pemakaian 6 bulan teraklrir 

c 
54.372 

69.580 

84.214 

92.1344 

100.000 

Correlation Matrix 

Pakai_enam 

Correlation Pakal_enam 1.000 

Pakal_se:hari .tl50 

Pak:ai se:kolah .617 

Sig. {Hailed) Pakai_enam 

PakaL sehari ,000 

pQ!qri sekolah .000 

KMO and Bartlett's Test 

E*action Sums or Squared Loadings 

....!;;!! % ofVaria.nc:e Cumulatille% 

2.119 54.372 54.372 

Pal<ai_sehari Pakal_sekolah 

.650 .617 

1.000 .700 

700 1.000 

.000 ,000 

.000 

.000 
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Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling Adequacy. .725 

Bartlett's T.est of Sphericity Approx. Chi-Square 

Of 

Sig. 

Anti-Image Matrices 

Pakai enam 

Anti-image Covariance Pakai_enam .526 

Pakai_sehari -.185 

Pakai_sekolah -.148 

AntHmage Correlation Pakai_enam .no• 

Pakai_sehari -.388 

Pakai sekolah -.299 

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 

Communalities 

Initial Extraction 

Pakai_enam 1.000 .735 

Pakai_sehari 1.000 .800 

Pakai sekolah 1.000 .776 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

193.427 

3 

.000 

Pakai_sehari 

-.185 

.434 

-.224 

-.386 

.6958 

-.500 

Pakai_sekolah 

-.148 

-.224 

.465 

-.299 

-.500 

.72rl 

Total Variance Explained 

Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

nent Total %of Variance Cumulative % Total %of Variance Cumulative % 

1 2.311 77.047 77.047 2.311 77.047 77.047 

2 .392 13.078 90.125 

3 .296 9.875 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Component Matrlx0 

Component 
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Pakai_enam .856 

Pakai_sehari .895 

Pakal sekolah .681 

e:tfactiof'l Method: Pnne!pal 

Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 

e. Brand Elem.ent 

Correlation Matrix 

Pakai_enam 

Correlation PakaLenam 1.000 

Pal<aU~ehari .eso 

Pakai_sei<.Oiah .617 

Elemen_nama .083 

E!emen_logo .120 

Sig. (1-taited) Pakai_enam 

Pakai_sehari .000 

PakaLselrolah .000 

Elemen_nama .157 

Elemen_logo .071 

KMO and Bartietf"s Test 

Kaiser-Meyer·Oikin Measure of Sampling Adeqvacy. 

Bartlett's Test of Spheri':ity Approx.. Chl-Square 

Of 

Sig. 

P~Usehari Pakai_sckotah 

,65{) 

1.000 

.700 

.1211 

.168 

.000 

.000 

.060 

.020 

.5!:19 

:347.214 

" 
.oat 

.617 

.700 

1.000 

.079 

-.024 

.000 

.000 

.1!59 

.386 

E!emen_Jiama E!emen_! 

.083 

.128 

.079 

1.000 

.775 

.157 

.060 

.169 

.000 
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Pakai 
Anti-image Covariance Pakai_enam 

Pakal_sehari 
Pakai_sekolah 
Elemen_nama 
Elemen logo 

Anti-Image Correlation Pakai_enam 
Pakal_seharl 
Pakal _sekolah 
Elemen_nama 
Elemen logo 

a. lf1easures of Sampling Adequacy(liiSA) 

CommunaliUes 

Initial Extraction 

Pakai_enam 1.000 

Pakai_sehari 1.000 

Pakai_sek.olah 1.000 

Elemen_nama 1.000 

Elemen logo 1.000 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

.734 

.803 

.786 

.879 

.894 

Anti-Image Matrices 

enam Pakal sehari 
.519 -.159 

-.159 .408 

-.149 -.220 

.042 .048 

-.053 ·.086 

.770> -.345 

-.345 .671~ 

-.321 -.532 

.095 .122 

-.124 -.225 

Total Variance Explained 

9Z 

Pakai_ Eleme~_ 
sekolah nama Elemen 

-.149 .042 

-.220 .048 

.417 -.096 

-.096 .375 

.123 ·.287 

-.321 .095 

-.532 .122 

.6162 -.242 

-.242 .474• 

,319 -.786 

Compon Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

eot Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.395 47.901 47.901 2.395 47.901 47.901 

2 1.702 34.034 81.936 1.702 34.034 81.936 

3 .408 8.168 90.1011 

4 .318 6.370 96.474 

5 .176 3.526 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Component Matrix~ 

Component 

1 2 

Pakai_enam .823 -.239 

Pakai_sehari .873 -.201 

9Z 

loao 
-.053 
-.086 

.123 
-.287 

.354 

-.124 

-.225 

.319 
·.786 
.45CP 
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l?akai_sekolah 

Elemen_nama 

lemen_logo 

.817 

.363 

.375 

-.344 

.656 

Extraction Method: Principal C<!mponent 

An-. 
a 2 components extracted. 

f. pengalaman dengan merek sebelumnya 

Correl'atlon Matrix 

Pernah_pnya Pemah_guna Pernah biT 

Correlation Pernah_pnya 1.000 .702 

Pemah_guna .702 1.000 

Pemah_bli .786 .760 

Sig. (1.,.iled) Pemah_pnya .000 

Pemah..gt.ma .000 

Pemah_bil .000 .000 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser41eyer..Olkin Measure of Sampiing Adequacy. .739 

Approx. Cht-Square 

Of 

Sig. 

288.221 

3 

.000 

.768 

.760 

1.000 

.000 

.000 

Pemah_pnya Pemah_guna 

Anl:Hmage Covariance Pernah_pnya .360 -.083 

P«nah_guna -.083 .372 

Pemab bli -.171 -.166 

Anti-image Cooelation Pernah_pnya .765a -.228 

Pernah_guna -.22/l .775a 

Pemah_bli -.539 -.516 

a. Measures of Sampling Adequaey(MSA) 

Pemah bli 

-.171 

-.166 

:278 

-.539 

-.516 

.BM" 
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CommunaUtres 

frtttlal Extrar.:tion 

Pemah_poye 1.000 .1121 

Pemah.J;tl.ma 1.(J(J() .615 

Pemah_bfi 1000 .677 

Extraction Method; Principal Component 

Malysis. 

Total Variance Explained 

94 

Compo Initial Eig(l:nvalues Extraction Sums of Squared loadngs 

nont Total %of Variance Cumllfative% 

1 2514 63.788 83.786 

2 .2Jla 9.936 93.724 

3 .188 6.276 100.()00 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

component Matl1x11 

Component 

1 

Pe:mah_pnya .906 

Pemah_guno .903 

Pemah bli .937 

Extraction Methott PMcipat 

Compooont AnalySis. 

a 1 components extracted. 

g. switching behavior 

Com:latlon Matrix 

Total 

2.514 

SW!tro_BeH SM.<:h_miliki 

Correlation Swi'teh_Beti 1.000 .377 

Switctl_miliki .377 1.000 

Switch_ :suk:a .333 .668 

Sig. (1-taitcd) Switch_Betl .000 

% of Variance CLmu!ative% 

83.788 83.788 

Switch suka 

.333 

.668 

1.000 

.000 
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KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Oikin M6'3sUfe of Sampling Adequacy. .609 

Bartretrs Test or Sphericity 

AntHmage Covariance 

Anti-image Correlation 

P{J;lro'X. Chi-Square 

Df 

Slg. 

Anti-Image Matrices 

Switch Befi 

SWitch_BeJ .846 

Swit<:h_;njlkl ~. 147 

Swil:ch_suka -.060 

Sv.ii<:I\_S.Il .802' 

Sw'itch_millki -.220 

Swilc!tsuka *,116 

a. Measures of Sampling Adequacy{MSA) 

Communat!Ues 

Initial Extr~n 

swttch_Bel! tOOO .432 

Switch_miliki 1.000 .768 

Switch suka 1.000 .737 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

111.553 

3 

.000 

Switch_m~iki 

-.147 

.527 

-.333 

-.220 

.5754 

-.621 

Switch suka 

-.000 

-.333 

.546 

-:f18 

-.621 

.582" 

Total Variance Explained 

Compo Initial Eigenvarues Extraction Sums of Squared Loadings 

neot Total % of Variance CU~Tl\Jlative % Total %of Variance Cumulative % 

1 1.937 64.562 64.562 1.937 64.562 S<t562 

2 .733 24A38 89.000 

3 .330 11.000 100.000 

Emaction Method; Prinelpa! Component Analysis. 
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Component Matrix1 

Component 

1 

Switch_Beli .657 

Switch_miliki .876 

Switch suka .858 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis. 

a. 1 componerrts extracted. 

4. Hasil uji regres1 

Descriptive Statistics 

Mean std. Deviation 

Tomasc .0000000 1.00000000 

info1arah .0000000 1.00000000 

inFoWOM -
1.3322676E 1.00000000 

-16 

ingatSC .0000000 1.00000000 

6bulansc .0000000 1.00000000 

elemenSC -
2.1168252E 1.00000000 

-16 

PemahSC -
1.a1ssmE 1.00000000 

-16 

switchSC .0000000 1.00000000 

96 

N 

150 

150 

150 

150 

150 

150 

150 

150 
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Corralatlons 

' ' 
:~:~::h 1.0()() ·.013 .519 .:308 .196 

-.013 1.000 .(116 .109 ·.174 
lnFoWOJol .519 '" 1.000 .287 .122 
lngiiiSC ,308 .109 .297 1.000 .107 
6bulanse .196 -.174 .122 .107 1.000 
elemenSC .121 .087 .232 .300 .112 
PemahSC .358 .033 ,248 ,341 .296 

' _,., 
-f,} ~ ~ ----f.} ' ' lnforarah .435 .423 .093 .016 

lnFoWOM .000 .423 .000 .069 
rngiiiSC .000 .093 .000 .097 
6bulansc ,008 .ore .069 .097 
elemensc .070 .145 .002 .000 .097 
PemahSC .000 .342 .DOl .000 .000 

""""" .000 .335 .0"' ·'" .0" 

I" ::;::h '" '" '" '" '" 
'" ''" '" '" ''" lnFoWOIII ''" ''" ''" '" ''" rnsa!SC ''" ''" ''" ''" ''" 6bulansc ''" ''" ''" '" ''" eremensc 150 150 150 ''" ''" PemahSC '" ''" '" '" ''" "'"". '" "" "" "" "" 

Variables Entered/Removedb 

Variables 

Model Variables Entered Removed Method 

1 switchSC, 

info1arah, 

ingatSC, 

6bulansc, 

inFoWOM, 

elemenSC, 

PemahSC" 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: tomasc 

Enter 

Model Summar/ 

Adjusted R 

Model R R Square Square 

1 .641a .411 .362 

std. Error of the 

Estimate 

.78594850 

.121 .358 

.087 .033 
.232 .2411 
.300 .3~1 

.112 .296 

1.000 .140 
-140 1.000 

.o70 ~ 

.145 .3~2 

.002 ,001 

.000 .000 

.097 .000 
.04~ 

.044 

.o .. ·"'' 150 '" 
''" ''" "" ''" 150 ''" 150 ''" 150 ''" ''" ''" "" ''" 

Durbin-Watson 

1.683 

a. Predictors: (Constant), switchSC, info1 arah, ingatSC, 6bulansc, inFoWOM, elemenSC, 

PemahSC 

b. Dependent Variable: tomasc 

97 

-.393 

.035 
-.2011 
-.079 
-.12B 

.ru 
-.146 

~ 
.335 

,006 

.168 

.063 

.016 

.037 

'" ''" ''" 150 

''" ''" ''" "' 
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- Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 R~n St284 7 8.755 14.173 -Residual 87.716 1<2 .618 

Total 149.000 149 

a. Predictors: {Constant), switchSC, info1arah, lngatSC, 6bulansc, inFoWOM, elemenSC, PemahSC 

b. Dependent Variable: tomasc 

S!~trn:l<mii'J.ed I 95<¥- r, nfidenu !n!ervaHO: B co!:inearitl S!atialks llns!antlanll.mi Caeflieion!s CU!rlfiCI!!n!S 

I"""' d EfTor Bela ' " • U1111erGotmd To'"""'" ~F 

I (ConstanO 2.tao&16 "' .non 1.000 ~.1,27 .m 
ln:Glarah ·Jl21 "" ·.021 ·.315 .753 ·.152 .110 .9-t$ l.tl5ll 
lnF4JWON ,,. ·" .376 5.313 .000 ,,. .516 .826 1.2111 

""""" .106 ,013 .Hl6 U151J .147 _.,, 
.250 .70l ,,, 

6bl!lllnsc .. , ... . ., .,, ·"'' -.1);)1 ·'" .861 1.151 
elemenSC ·"'' .!171 ,.,, .32<1: .747 ·.117 ·'" 

_,, 
1.218 

Perrui!SC .112 .!171 J12 2.312 ,019 .029 .llS .7.92 t.263 

""""c ~.279 '"" ·.21!1 ·4.058 .000 ·.415 ·JH .880 1.135 
a. D~pendenl vanable: !omQst 

I""'"' switchSC !nfotaran !naatSC Sbulansc infoWOM e!smsnSC Pemansc 
1 Corralations swltthSC 1.000 -.000 Jl53 JWIS .212 -.254 .011 

lnfo1arah -.000 1.000 ~.085 .199 016 ~.071 ·.053 
lnsa!SC .053 -085 1.000 .,. -.175 ~.233 -.262 
6hulansc .095 .H:IIl .1)10 1.000 ·.OHi -.103 ·.262 
lnFOWOttl .212 .016 -.175 -.016 1.000 -.195 -.122 
elamensc -,254 -.071 -.233 ·.103 ·.195 1,000 -.014 
PcmahSC .077 -.1353 <262 -.262 -.122 ·.1314 1.000 

co ... ariances switchSC .005 <VJ11E-5 
~·· 

.000 Jl01 -.001 .ODD 
ln!'o1arah -3.51iE·5 ••• .000 .001 1Aa7E-S .000 .000 
ingalSC .000 .000 .005 5.016E--5 .000 -,001 -JJ01 
6hu!ansc ••o ,001 o:.mBE-5 .005 -7.9i15&5 .OOD -.001 
lnF l')l,II;{)M .DOt 7.4117&5 .000 -7.905&5 '" .000 .000 
elemenSC - 001 .000 • 001 .ouo .000 .005 ·7.017E-5 
PemahSC .£100 .000 -.001 -.00'1 .000 -7.017E·5 _005 

a. Depandent variable: tom esc 
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Dime 
\'arla<V.:ePrc! rtll!l!li 

l;lodu Mio 
·~~~ """"""' J tCnn ;!;1\Q •• oo '""'h"' " ""'~ mr 1 h lnfoWOU '" riSe ,.,.,,.r ' Pm~ai'ISC 

' ' 1.940 1.000 ·"' ., .09 .10 .ns ·"' ·" .Ol 

' 1,29:3 1.225 .00 ·" " " ·" ... .01 ·" ' 1.069 tJ~7 00 ·" .03 ·" " " .00 " • 1.000 U!IJ ... .00 ·" .co .Oll ., .00 .00 

' .!.148 1,513 ·" ·" .33 ·" .13 .05 ·" 02 

' .100 1.665 £0 .25 .llll " " .ll 12 .01 

' .617 1.773 "' .00 .37 " " ·" ·" " • 534 1-906 .00 " ·" .21 ·" " .JO " 

-
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' ' ... ' ' ' •, 
~. ~ ">to"'" ' 

"" "' 'l> " <t q, 
..,O:bq,'I::J,"' ...... ~ 

• ' . ' • .. • ' 
" '• • ' ' • 

5. Hasil uji anova 

a Usia responden terhadap Top ofMind -

ANOVA 

Mean TOM 

Sum Of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.973 3 1.324 4.638 .004 

f«lthin Groups 41.687 146 .286 

ot~ 4~,000 149 
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b. jenis kelamin terbadap Top ofMind 

AN OVA 

Mean TOM 

Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between GrO!.IP$ .176 1 .176 .572 .451 

Within Groups 45.484 146 .307 

Total 45.660 149 

c. Sekolah terhadap Top of Mind .. _ 

Mean TOM 
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Sum of Squares df Mean Square F s;g 

Between Groups ,665 2 .333 1.087 

W!l:hin Groups <14.995 147 .306 

Total 45.600 149 

d. Pengeluaran per bulan te!hadap Top of Mind 

• 
95" ¢onf.!lef\CI.IInii!MJif!lr 

Mean 
N "'" s:d. OINia!lan Std. Emu Lmo.llr aouml u er ROlU!d 

41bBwah S!lilribu " 2.50H A73&1 .OS~69 2.4955 2.1134 
$0!lrltlu- 1/utu " 2.7010 .555-56 .0094\ 2.5696 2.6471 
1!U'la·1,5Ma ' 2Jlt.4~ 1.1}2990 ''"'' 1.(1239 3.6057 
dlu!n 1;5Jula ' :u.;oao .70111 .snooo ·:U>S:H 8JI531 
To',al 150 "'"' Ji5357 .1)4520 2.5T07 .... 2:.7493 

ANOVA 

Mean TOM 

Sum of Sq.mes df Mean Square F 

Between Groups .648 3 216 .701 

Wrth!n Groups 45.012 146 .308 

To,; 45.680 149 

e. Tempat belanja favorit terhadap Top of Mind -
$$% conndenu ln!arvalfor 

M ~ 

.34 

Wl'llmum 
2.00 
1.33 
1.67 
>00 
1.JJ 

"<~· 

,553 

102 

MWt't'ltirrt 
4,00 
4.00 

4,00. 
3.ll0 
4.00 

N Mean i !'!If- Dev!a!ll!n std.Enor lUW&rBout\d l.);morBounlf Ninlrl'\um Maxlmum 

"""' ., 2.593$ .40492 .06'32~ US57 'H21S :tOO '"" dep.slore " 2.7241 .61221 .08039 1..5&32 ,...,, U.13 4.01} 
biJtlk 30 'HO!lJ .62115 ,11341 l46S1 UJ19 >OO 4.00 
plrtQillt }alll-1 6 :.usss .3~427 .HOS5 2.19~3 2.916'3 2,33 "'' lal~lain " :Z.555f!;: J>1291 ,,Sil25 :z:;m;, 1.8950 1_61 3Jl7 
Tala! , .. 2Jl600 .55357 "'" 2.5107 2.149J 1.33 '·"" 

ANOVA 

Mean 10M 

Sum of Squares df Mean :Square F Sig. 

Between Groups .697 4 .174 .562 Ji91 

Wlttm Groups 44.963 145 .310 

To,; 45.000 149 
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f. Mall Favorit terhadap Top ofMind 

II 
2.6924 1.33 4.no 
311659 '·'" ·HIO 

4.0011!1 .UlDOC """ Hlil 
2.8016 3..0873 1.&1 ,., 

AN OVA 

Me<t11TOM 

Sum of Squares df Mean $quare F Sfg. 

SeMeen Groops 5.46 4 1.367 4.930 .001 

!-'"Groups 40.194 145 .277 

Total 45.660 149 

Mult!pl& Compartsons 

Dependent VariabltYMeanTOM 

1(1) {J) Mean Difference 95% Confidence Interval 

fav_mall fav_mall (hl) St~. Erroc Sig. LowerBotmd Upper Bound 
. 

LSD PVJ Ciwalk: -,26061 ,12496 .036 •.5036 -.0176 

BIP -1.41212" .37566 .000 -2..1546 ·.-
SSM ·.35657 .'2.2072 .108 -.792a .0797 

IP -.01212 .17390 .945 -.3556 .3316 

Ciwatk PVJ 26001' .12296 .036 .0176 .5036 

BIP -1.15152' .3BI!84 .004 -1.9200 ·.383! 

BSM -.Q959B .24249 .693 -.5752 .3833 

IP .24B48 20000 .216 -.1484 .6454 

BIP PVJ 1,41212" .37566 .000 .6696 2.1548 

Ciwalk 1.15152. .38884 .004 .3830 1.9200 
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BSM '1.0555Ef .4200 .015 "2059 1.9052 

IP 1.40000' .40782 .001 .5940 -2.2060 

SSM PVJ .:35657 .22072 .106 -.0797 .7928 

Ciwatk .09596 .24249" .693 ·.3833 .5752 

BIP -1.05556' .429&1 .015 ·1.9052 ·.2059 

IP .'34444 271M 207 -.1921! J:l81S 

IP PVJ .01212 17390 .945 ~.3316 .3558 

Ciwl!lk -.24848 .20080 .218 -.6454 .1484 

BIP -1.40000. .40782 .001 ·2.2000 -.5940 

BSM -.'34444 .2718B .207 -.8618 .1929 

".The mean difference is 9gnificant a!: the 0.051evet 

g_ Yang mempengaruhi pembetian rerhadap Top of Mind 

AN OVA 

Mean TOM 

Sum of Squares df Mean Square F Slg. 

8etween Groups 1.092 • .273 .868 .473 

Within Groups 44.568 145 .307 

eta! 45.650 149 

h. Musik favorit rerhadap Top ofMind 
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UomTOW 

!IS <to Collfidema ln!e~ Wt 
hlean 

" "" SI<J.D "'" : l'lfrl Erro:t Lower S{lUfld Vpper.£1mmd Minimum ~aJ:imum 

"'' " 1.7231 .51$'91l .06437 2.5945 2.1)511 2.00 -<1.00 
rocK " 2.6il:S7 .27211 .08601' 2.4120 2.(1614 '2.33 3.00 
a:ternalif " 2.6930 .63016 .10320 2.4839 2J!021 :too 4.00 

'"' 20 :2.4500 .55436 .123B6 2.1906 2.7094 !.:lJ J.OO 

"' ' 26661 .00000 110000 2.6667 2.6667 ~" 2.67 
lalni'I1Q " 2.5714 .6593(1 .17621 2.190S 2.!1521 Ul7 4Jl0 
Tot~! "" 2DSOG .55357 .04520 25701 2.7<193 1.33 '"' 

ANOVA 

MeanT OM 

Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.292 5 .258 ,839 .524 

IMihin Groops 44.368 1" ·"'' 
Total 45.6SQ 149 

i. jenis kelamin terhadap S·witching Behavior 

Descrlptives 

95% Confidenc~ Interval for 
Mean 

N Mean std. Devlstlon stttError Lcwer Bound unoer Bound Minimum M<ltl'Jmum 
la!o;Hakl 93 31807 .5111.!22 .06215 "3.0571 3:.3{)44 2.00 4.00 
perempuan 67 3A176 .49278 .05898 .t35llS 35954 2.33 <.llO 
Total 150 3.3133 .54919 .i)4494 :u2u 3A019 2,{10 4.ll0 

T es.t of Homogeneity or Variances. 

Mean Switch 

Lm<ene Statistic dl1 df2 Sig, 

1.928 1 148 .167 

ANOVA 

MeanSwitch 

Sum of Squares df Mean Square F Sf g. 

Between Groups 3.266 1 3.268 11.608 .001 

jV'Iilt!in Groups 4L672 148 .282 

lrotal 44.940 149 
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j. Pengeluaran per bulan lelhadap lelhadap variabel Switching Behavior 

N ., .. std. Lkmalion 
dtbawalt 500rlbu 15 ::M356 
500rlbu~ 1)ula .. 3.2291 
1 JIJ!a ~ 1.5 )IJ!a ' 2.9630 
dlalas 1,5jula 2 3.0000 
Tolal t50 3.3133 

Test of Homogeneity Of Variances 

MeanSwttch 

Levene Statistic Dft df2 

.55fitl8 

A92&9 
J)9611 

.00000 

.54919 

Sig. 

S5% confidence ln1etvallor 
Mean 

Std. Error LO\Wr Botfli!i Upper Bound 
.06421 3.3016 3.5635 
.06Hi1 3.1060 :t3523 
.23204 2A2TI:I 3.4900 

.000!10 3.0fl00 3.0000 

Jl4484 3.2247 1.11019 

3.547 3 146 .016 

A NOVA 

MeanS witch 

Sum of Squares df Mean Square F Slg. 

Between Groups 2.875 3 .958 3.32£ .021 

VVithln Groups 42.005 146 .288 

oml 44.940 1<9 
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Minimum Malimum 
233 4,00 
2.33 4.01) 
2,00 3.67 

3.00 :too 
2.00 4.00 
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MeanS..W:cl1 

LSD 

(I} Pengeluaran 

dibawah SOOribu 

50000u-1juta 

1juta-1,5juta 

d'atas 1;5jl1a 

~~ 
:1= 
' 1:).1~ 

~ "--: .. = .. ~ ... ~---.._=:c.~,w=---~,~=>.,7,_=---~-.=o.~~=---~ 
Pt"'1Jtlvv:ln 

Multiple Comparisons 

Mean Olffercooe 

{J} Penge!uaran (I.J) std. Error S>g 

500ribu -1juta .20639. .09134 .025 

1juta. 1 ,5 juta .47259. .16935 .014 

diatas 1,5juta 43556 .38458 .259 

dilawah 500ribu -.201339' .09134 .025 

1jub'l: * 1,5 juta .20020 .19109 .166 

diatas. 1,Sjuta .22917 .38544 .553 

dlbawah 500ribu -,47259" .16935 .014 

500rfbu - 1juta -.26620 .19109 .166 

diatas 1 ,Sjuta -.03704 .41961 .930 

dhawah 500ribu -.43556 .38456 .259 

500nbU - ljuta -.22917 .38544 .553 

1juta-1,5juta .03704 .41961 .930 

~. The mean dffercnce is StQnifk:ant at the 0.051evet 

107 

95% Confidence Interval 

lower Bound Upper Bo:ur11 

.0259 ·"' 

.0964 .84 

-.3245 1.19 

-.3000 ~.02 

-.1115 .54 

-.5326 .99 

-.8468 -.09 

-.6439 .11 

-.a663 .79 

-1.1956 .32 

-.9909 .53 

-.7923 .86 

k. tempat belanja favorit terhadap terhadap variabel Switching Behavior. 
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95'!b Confidence lnteMll for 

Mean 

N Mean Sttt Oevllilllon Sid. Error LDwerBound uouer Bound 
dis!ro 41 3.4959 .54934 
dep,stote •• 3,2:759 .47197 

bullk 3D 11444 .6B1S1 
p1ngglr jar an • 3.0556 ,49065 
lmn-lain 15 3.4000 .44006 
Total 150 :t3133 Ji4919 

Test of Homogeneity of Variances 

MeanSW'itch 

.00564 

.05197 

.12450 

.20!131 

.11362 

.04484 

df1 s~ I 
AN.OVA 

M&anSwitch 

Sum t>fSquares df Mean Square 

Between Groups 2.816 4 .704 

WrltlinGroups 42.124 145 .291 

Total 44.940 149 

I 

I • 

"' 

>W 
'--~~~~~-,-·-~-~_____) -· -- .... ,._..,., ........,.., 

fn_tmJ>I~ 

Multiple Comparisons 

3.3229 3$590 

3J51f! 3.4000 

aess 3.3991 
2.5406 3,5705 

3.1563 3.5437 
3.2141 3.4019 

F Slg. 

2.423 .051 
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Minimum 
267 

2.33 
2Ji0 
2.57 
2.33 
2.00 

108 

Ma:dmu m 
0 

0 
4.0 .., 
4 .00 
4.0 
4,0 

40 

• • • 
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Mean'S witch 

LSD 

(I) fav_blanja 

Oistro 

dep.stae 

Butik 

pinggit jalan 

lain-lain 

(J) fav_blanja 

O:etvstore 

bul:ik 

pinggJr jalan 

lain-laln 

"""" 
bu1lk 

plnggir ]alan 

la!I'Hain 

"""" 
dep.store 

pinggi"t ja!an 

lain-fain 

distro 

dep.store 

butik 

lai!Waln 

distro 

dep.store 

bullk 

pinggir jalan 

Mean Difference 

(1-J) 

.22007 

.35149. 

.«osa 

.09593 

..,220oi 

.13142 

-22031 

~.12414 

-.35149" 

-.13142 

.08889 

-.25556 

·A4038 

-.22031 

-.08889 

-.34444 

-.09593 

.12414 

.25556 

.34444 

•. The mean difference is significant at the 0.05level. 

Std. Error 

.10996 

.12950 

.23559 

.16264 

.10998 

.12121 

.23114 

.15613 

.12950 

.12121 

.24104 

.17044 

.23559 

.23114 

.24104 

.26036 

.16264 

.15613 

.17044 

_26036 

109 

95%1Confidence lnterval 

Sig, Lower Bound Upper Bound 

,047 .0027 .4374 

JJ07 .0955 J3074 

Jl64 -_0253 Jl06( 

_SSG -.2255 .4174 

_047 -.4374 -.0027 

-280 -.1082 .371 

-""2 -.2365 ,577 

.428 -.4327 .1£144 

,007 -.60?4 -,095 

.280 -.3710 ,108: 

.713 -,3675 -5135: 

.13fl -.5924 .081 

_064 -.9060 .025 

,3<12 -.6772 .236 

.713 -,5653 ,3875 

.166 •.8590 .1701 

.556 -.4174 ,225 

.428 ~.1844 .4327 

'136 ~.0813 ,5924 

.188 ~.1701 ,1159 
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