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MOTTO

Bekerjalah engkau untuk kepentingan duniamu seakan-akan engkau akan hidup
selamanya, dan bekerjalah engkau untuk kepentingan akhiratmu seakan-akan
engkau akan mati besok.

(Abdullah bin Amr bin al-Ash ra.)

Sesungguhnya beserta kesulitan itu ada kemudahan, Maka apabila kamu telah
selesai (urusan dunia) bersungguh-sungguhlah (dalam beribadah),
“Kepada Tuhanmu berharaplah”

(Alam Nasyrah ayat: 6-8)

Banyak kegagalan dalam hidup ini dikarenakan orang-orang yang tidak
menyadari betapa dekatnya mereka dengan keberhasilan saat mereka menyerah.
(Thomas Alva Edison)



RINGKASAN

Analisis Asosiasi Merek Produk Deterjen Merek Rinso dan Attack Di
Kalangan Ibu Rumah Tangga Di Kecamatan Sumbersari Kabupaten Jember
; Alfa Permata, 080810291044 ; 2013 ; 47 halaman ; Jurusan Manajemen,
Fakultas Ekonomi, Universitas Jember.

Penelitian ini berjudul “Analisis Asosiasi Merek Produk Deterjen Merek Rinso
dan Attack Di Kalangan Ibu Rumah Tangga Di Kecamatan Sumbersari Kabupaten
Jember”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui asosiasi merek (brand
association) dalam membentuk citra merek (brand image) produk deterjen jenis
bubuk merek Rinso dan Attack pada kalangan ibu rumah tangga di Kecamatan
Sumbersari Kabupaten Jember. Populasi dalam penelitian ini adalah ibu rumah
tangga yang membeli dan menggunakan deterjen Rinso atau Attack di Kecamatan
Sumbersari.

Metode sampling yang digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah
responden sebanyak 120 orang. Variabel asosiasi yang digunakan yaitu 9 variabel.
Alat analisis yang digunakan adalah Cochran Q Test. Cochran Q Test merupakan
data dengan skala pengukuran dalam bentuk terpisah dua (kotomi), yaitu jawaban
“Ya” atau “Tidak” untuk mengetahui atribut apa saja yang dianggap sah (valid),
dimana peneliti mengeluarkan atribut-atribut yang dinilai tidak sah berdasarkan
kriteria-kriteria statistic yang dipakai. Nilai Q yang diperoleh tersebut
dibandingkan dengan nilai X? tabel tertentu untuk mengetahui ada tidaknya
hubungan antar asosiasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa : 1) ketujuh atribut
asosiasi merek (brand association) yang signifikan dalam membentuk citra merek
(brand image) produk deterjen jenis bubuk merek rinso, yaitu dibentuk oleh
variabel merek sudah terkenal (X1), banyak pilihan (X2), busa banyak (X4),
lembut di tangan (X5), harga terjangkau (X6), kemasan menarik (X7), dan ramah
lingkungan (X9); 2) Keenam atribut asosiasi merek (brand association) yang
signifikan dalam membentuk citra merek (brand image) produk deterjen jenis

bubuk merek attack, yaitu dibentuk oleh variabel bersih harum dan irit (X3), busa



banyak (X4), lembut di tangan (X5), harga terjangkaun (X6), dan mudah
diperoleh (X7), dan ramah lingkungan (X9)

Kata Kunci : Asosiasi Merek, Citra Merek, Produk Rinso, Produk Attack dan
Cochran Q Test



SUMMARY

Analysis of Product Brand Detergent Association and the Attack On the
Rinso Brand Among Housewife In Jember District Sumbersari; Alfa Permata
Putri, 080810291044; 2013; 47 pages; Department of Management, Faculty of
Economics, University of Jember.

This study entitled "Analysis of Product Brand Detergent Association and the
Attack On the Rinso Brand Among Housewife In Sumbersari Jember
District”. This study aimed to determine the association of the brand (brand
association) in shaping the brand image (brand image) product Rinso brand
detergent powder type and the Attack among housewives in Jember District
Sumbersari. The population in this study were housewives who buy and use Rinso
detergent or Attack in District Sumbersari.

The sampling method used was purposive sampling with over 120
respondents.Association variables used were 9 variables. Analysis tool used is the
Cochran Q test.Cochran Q test a scale measurement data in the form of two
separate (Kotomi), the answer "Yes" or "No" to determine what attributes are
considered valid (invalid), where researchers put out the attributes that are
considered not valid based on the criteria-statistical criteria used. Q values
obtained were compared with the X2 value of the specified table to determine the
relationship between the association. The results showed that: 1) the seven
attributes of brand associations (brand association) were significant in shaping the
brand image (brand image) product Rinso brand detergent powder type, which is
formed by a well-known brand variables (X1), lots of choice (X2), foams many
(X4), soft hand (X5), reasonable price (X6), attractive packaging (X7), and
environmentally friendly (X9); 2) The six attributes of brand associations (brand
association) were significant in shaping the brand image (brand image ) product
brand detergent powder type attack, which is formed by a clean fragrant and
economical variables (X3), foam much (X4), soft hand (X5), price terjangkaun
(X6), and easily obtained (X7), and environmentally friendly ( X9).

Keywords: Brand Association, Brand Image, Product Rinso, Products and
Cochran Q test Attack
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BAB 1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Fenomena persaingan yang ada dalam era globalisasi akan semakin
mengarahkan ke sistem perekonomian Indonesia ke mekanisme pasar yang
memposisikan pemasar untuk selalu mengembangkan dan merebut pangsa pasar,
sehingga kegiatan pemasar harus dilakukan dengan baik. Konsentrasi dalam
kegiatan pemasar adalah terletak pada bagaimana memosisikan suatu produk agar
dapat diterima dan dikonsumsi oleh masyarakat. Oleh karena itu setiap perilaku
usaha harus bersaing untuk memberikan yang terbaik bagi konsumen (customer
satisfaction). Salah satu aset untuk mencapai keadaan persaingan tersebut adalah
dengan penggunaan merek. Persaingan merek suatu produk diberbagai media
menjadi konsumsi sehari-hari. Tidak ada satupun produk yang berusaha
mengalah, masing-masing berusaha mengusung citra yang terbaik dimata
konsumen.

Suatu perusahaan beroperasi untuk mendapatkan keuntungan juga untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya dalam menghadapi semakin ketatnya
persaingan diera globalisasi ini. Perusahaan dalam rangka memenangkan
persaingan tersebut dituntut untuk melakukan kegiatan pemasaran bagi produk-
produk yang dihasilkan. Pemasaran mencakup usaha perusahaan yang dimulai
dengan mengidentifikasikan kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan. Agar
hasil produk bisa sampai ke konsumen, maka perusahaan perlu memperhatikan
hal-hal penting diantaranya menentukan produk yang akan dipasarkan,
menentukan harga yang sesuai dengan hasil produk, ketepatan dalam menentukan
cara-cara mempromosikan produk sampai dengan penyaluran produk tersebut.

Merek memegang peranan sangat penting, salah satunya adalah
menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan menjanjikan sesuatu
kepada konsumen (Durianto, 2001:1). Merek merupakan identitas sebuah produk
yang dijadikan sebuah alat ukur apakah produk itu baik dan berkualitas.
Konsumen melihat sebuah merek sebagai bagian yang paling penting dalam

sebuah produk dan merek dapat menjadi sebuah nilai tambah dalam produk



tersebut (Kotler, 2004:285). Merek merupakan aset penting dalam sebuah bisnis,
dengan adanya ikatan emosional yang tercipta antara konsumen dengan
perusahaan penghasil produk melalui merek. Perusahaan pesaing bisa saja
menawarkan produk yang mirip, tetapi tidak mungkin menawarkan janji
emosional yang sama.

Produk dengan ekuitas merek (brand equity) yang kuat dapat membentuk
landasan merek (brand platform) yang kuat dan mampu mengembangkan
keberadaan suatu merek dalam persaingan apapun dalam jangka waktu yang lama.
Semakin kuat ekuitas merek (brand equity) suatu produk maka semakin kuat pula
daya tariknya dimata konsumen untuk mengkonsumsi produk tersebut, yang
selanjutnya konsumen melakukan pembelian dan mengantarkan perusahaan untuk
meraih keuntungan.

Dewasa ini banyak produk deterjen yang masuk ke pasar dengan
menawarkan berbagai variasi keunggulan dan berbagai jenis deterjen. Persaingan
bisnis deterjen di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat menjanjikan.
Persaingan tersebut juga dapat dilihat dari gencarnya para produsen deterjen di
Indonesia semacam Rinso, Attack, Surf, Daia, So Klin, Boom, B-29, Total,
BuKrim, Ola dan masih banyak yang lain. Berbagai merek deterjen tersebut juga
menawarkan berbagai variasi keunggulan dan berbagai jenis deterjen bubuk,
deterjen cair, dan deterjen krim (www.wikipedia.org).

Seperti yang kita ketahui Rinso merupakan pemain lama dalam bisnis
deterjen di Indonesia harus memperhatikan kehadiran pesaing-pesaing baru yang
dapat mengancam pangsa pasar mereka. Kecamatan Sumbersari tidak luput dari
pengamatan para produsen deterjen. Produk-produk mereka sekarang tidak hanya
beredar diswalayan ataupun ditoko-toko besar, akan tetapi juga beredar dikios-
kios kecil yang ada didekat rumah mereka. Hal ini memungkinkan para konsumen
sekitar dapat lebih leluasa dalam memilih produk deterjen yang akan mereka
gunakan (www.wikipedia.org).

Produk deterjen merek Rinso merupakan merek paling awal yang keluar
dipasaran, sebagai merek deterjen yang pertama kali keluar dan Rinso sudah lama

dikenal dan digunakan oleh masyarakat Indonesia. Semakin banyaknya pesaing-
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pesaing baru perlu diperhatikan oleh pihak manajemen Rinso agar pangsa pasar
mereka tetap terus dapat dipertahankan atau dapat ditingkatkan. Banyaknya
deterjen-deterjen lain yang memasuki pasar yang mempunyai kemungkinan
merebut pangsa pasar dari Rinso. Hal ini dikarenakan pihak manajemen merek-
merek tersebut berusaha dan bekerja keras untuk memasuki benak konsumen dan
mencuri perhatian konsumen. Salah satu cara yang digunakan adalah
mengingatkan suatu merek melalui periklanan dimedia televisi, yang dianggap
sebagai suatu sarana yang dekat dengan konsumen. Frekuensi penayangan iklan
yang tinggi dan menggunakan selebritis sebagai model iklan serta menawarkan
berbagai keunggulan, sangatlah memungkinkan produk mereka dikenal dengan
baik oleh konsumen dan menjadi salah satu alternatif dalam mengambil keputusan
pembelian produk deterjen. Ini mungkin terjadi karena dengan iklan dipercaya
dapat mengangkat asosiasi merek dari suatu produk tersebut (www.wikipedia.org).

Deterjen Attack tidak mau ketinggalan dengan perkembangan yang terjadi
dikancah industri selama ini dan untuk mempertahankan eksistensinya dikancah
industri, pengembangan produk baru dengan inovasi produk dan didukung
program periklanan ditetapkan sebagai kiat atau strategi untuk mensiasati pasar.
Pemilihan media iklan deterjen Attack merupakan alternatif yang tepat karena
dengan semakin berkembangnya industri pertelevisian, radio, internet maupun
sarana lainnya maka jangkauannya semakin luas meliputi sebagian besar wilayah
negara Indonesia, dan hal ini sangat menguntungkan perusahaan. Attack memiliki
berbagai variant, kemasan yang menarik, janji kemewahan mencuci pakaian saat
menggunakan deterjen ini, jaminan mutu dan kualitas yang ditawarkan diharapkan
bisa menarik para konsumen untuk beralih memakai deterjen ini
(www.wikipedia.org).

Frekuensi penayangan iklan yang tinggi dan menggunakan selebritis yang
terkenal sebagai model iklan serta menawarkan berbagai keunggulan, sangatlah
memungkinkan produk mereka bisa dikenal dengan baik oleh konsumen dan
menjadi salah satu alternatif dalam pengambilan keputusan dalam membeli roduk
deterjen tersebut. Hal ini mungkin terjadi karena dengan iklan dipercaya dapat

mengangkat asosiasi merek dari suatu produk tersebut.



Asosiasi merek (brand association) adalah segala kesan yang muncul dibenak
seseorang yang terkait dengan ingatan mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang
terkait merek akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman
konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya
penampakan merek tersebut dalam strategi komunikasinya, ditambah lagi jika
kaitan tersebut didukung oleh asosiasi yang kuat dari kaitan- kaitan lain. Suatu
merek yang telah mapan akan memiliki posisi menonjol dalam persaingan bila
didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat (Durianto, 2001:69).

Kabupaten Jember terbagi oleh beberapa kecamatan yang salah satunya
adalah Kecamatan Sumbersari yang juga merupakan salah satu kecamatan dari
tiga kecamatan kota di Kabupaten Jember. Kecamatan Sumbersari ini luas
wilayahnya adalah 37,05 km2 yang terbagi menjadi 6 kelurahan yaitu, Kelurahan
Wirolegi, Kelurahan Karangrejo, Kelurahan Kranjingan, Kelurahan Kebonsari,
Kelurahan Tegal Gedhe dan Kelurahan Sumbersari. Kecamatan Sumbersari terdiri
dari berbagai profesi pekerjaan. Hal ini membuat keberagaman profesi serta
sumber mata pencarian masyarakat Sumbersari dan tentunya akan berpengaruh
dalam daya beli masyarakat.

Kecamatan Sumbersari yang juga mempunyai penduduk dalam jumlah
yang cukup besar dijantung Kabupaten Jember yang terdiri dari keluarga yang
didalamnya terdapat ibu rumah tangga, dimana salah satu tugas dari ibu rumah
tangga seperti mengurus anggaran rumah tangga, menyiapkan makanan, dan lain-
lain. Oleh karena itu, peluang pasar untuk bisnis deterjen jenis bubuk khususnya
pada Kecamatan Sumbersari sangat menjanjikan, karena produk-produk deterjen
jenis bubuk (Rinso dan Attack) sangat mempengaruhi konsumen dalam berfikir
untuk memakai merek yang sama atau pindah ke merek lain.

Untuk mempertahankan kedua eksistensi produk deterjen tersebut, maka
perlu diadakan evaluasi tentang apa saja asosiasi yang mempengaruhi para
konsumen (khususnya dalam penelitian ini para ibu rumah tangga yang membeli
dan menggunakan deterjen Rinso atau Attack) dan yang dapat dijadikan sebagai
bahan evaluasi untuk memperbaiki asosiasi yang telah ada sehingga citra merek

(brand image) dari deterjen tersebut tetap terjaga.



1.2 Rumusan Masalah

Semakin banyaknya pesaing-pesaing baru perlu diperhatikan oleh pihak
manajemen Rinso dan Attack agar pangsa pasar produk mereka dapat terus
dipertahankan dan ditingkatkan serta produk yang dihasilkan juga dapat
memberikan kepuasan terhadap konsumennya. Pihak manajemen dari produk
Rinso dan Attack, harus berusaha dan bekerja keras untuk dapat tetap menarik
minat konsumennya dan mencuri perhatian konsumen. Salah satu cara yang dapat
digunakan adalah pihak manajemen dari produk Rinso dan Attack harus
mengetahui informasi tentang merek yang mempengaruhi konsumen dalam
memilih suatu produk. Konsumen didalam membuat keputusannya, akan
melakukan evaluasi pasca pembelian dan melalui evaluasi dan alternatif
pembelian, memungkinkan konsumen untuk mengubah pola dalam penerimaan
informasi  yaitu konsumen menyeleksi merek, dan dari pengalaman
mengkonsumsi dan akan membuat konsumen berfikir atau mengevaluasi untuk
memakai merek yang sama atau pindah merek.

Berdasarkan uraian diatas peneliti ingin mengetahui gambaran tentang
“Bagaimana asosiasi merek (brand association) dalam membentuk citra merek
(brand image) produk deterjen Rinso dan Attack di kalangan ibu rumah tangga di

Kecamatan Sumbersari Kabupaten Jember?”.

1.3 Tujuan Penelitian

Sesuai dengan latar belakang masalah dan pokok permasalahan yang telah
dikemukakan, maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui asosiasi merek
(brand association) dalam membentuk citra merek (brand image) produk deterjen
jenis bubuk merek Rinso dan Attack pada kalangan ibu rumah tangga yang

membeli dan menggunakan di Kecamatan Sumbersari Kabupaten Jember.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut ;

a. Memberikan sumbangan pikiran bagi perusahaan yang berkaitan dengan



asosiasi merek yang dapat membentuk brand image pada produk deterjen
merek Rinso dan Attack.

Sebagai masukan untuk pengembangan teori pemasaran khususnya tentang
merek serta referensi bagi peneliti.



BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Merek

Menurut Aaker (dalam Rangkuti, 2002:36), merek adalah nama atau
simbol yang bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap, atau kemasan)
dengan maksud mengidentifikasikan barang dan jasa dari seorang penjual atau
sebuah  kelompok penjual tertentu. Dengan demikian suatu merek
membedakannya dari barang dan jasa yang dihasilkan.

Menurut Kotler (1997:283) definisi merek adalah nama, istilah, tanda,
simbol, rancangan, atau kobinasi dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk
mengenali produk atau jasa dari seorang atau kelompok penjual dan untuk
membedakannya untuk orang lain. Merek-merek terbaik memberikan jaminan
kualitas, tetapi merek lebih dari sekedar simbol. Sedangkan menurut Simamora
(2001:61), merek adalah nama, tanda, simbol, desain atau kombinasinya, yang
ditunjukkan untuk mengidentifikasi dan mendeferensiasi barang atau layanan
suatu penjual dari barang dan layanan penjual lain. Menurut Kotler (1997:283),
merek memiliki enam tingkat pengertian:

a. Atribut Produk
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Contohnya Mercedes yang
menyatakan sesuatu yang mahal, produk yang dibuat dengan baik, terancang
dengan baik, tahan lama, bergengsi tinggi, dan sebagainya.

b. Manfaat
Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.
Konsumen sebenarnya membeli manfaat dari produk yang dibelinya. Sebagai
contoh: atribut “mahal” sering diterjemahkan sebagai manfaat emosional,
sehingga orang yang mengendarai Mercedes akan merasa dirinya dianggap

penting dan dihargai.



c. Nilai
Merek menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Contohnya adalah
Mercedes menyatakan produk yang berkinerja tinggi, aman, serta bergengsi.
Dengan demikian produsen Mercedes mendapat nilai tinggi dimata
masyarakat.

d. Budaya
Merek juga memiliki budaya tertentu. Mercedes mencerminkan budaya Jerman
yang terorganisir, konsisten, tingkat keseriusan yang tinggi,efisien, dan
berkualitas tinggi.

e. Kepribadian
Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Contohnya Mercedes yang
mencerminkan seorang pimpinan yang berpengaruh, dan lainnya.

f. Pemakai
Merek menunjukkan konsumen yang membeli atau menggunakan produk
tersebut. Pemakai Mercedes pada umumnya diasumsikan dengan orang kaya,

kalangan manajer puncak, dan sebagainya.

2.1.2 Ekuitas Merek (Brand Equity)

Menurut Aaker (dalam Rangkuti, 2002:39), ekuitas merek adalah
seperangkat aset yang berkaitan dengan suatu merek, nama, dan simbolnya yang
mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau
jasa kepada perusahaan atau kepada pelanggan perusahaan. Ekuitas merek adalah
seperangkat aset dan kepercayaan merek yang terkait dengan merek tertentu,
nama, atau simbol yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan
oleh sebuah produk atau jasa, baik bagi pemasar atau perusahaan maupun
pelanggan. Sedangkan menurut Durianto (2001:4), ekuitas merek merupakan
seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama,
simbol yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah
produk baik pada perusahaan maupun pada pelanggan.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa ekuitas merek adalah

seperangkat aset merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya



yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah
produk baik pada perusahaan maupun pada pelanggan. Dengan demikian ekuitas
merek merupakan nilai tambah yang diberikan nama merek atas suatu produk.
Menurut Simamora (2001:68), ekuitas merek tidak terjadi dengan
sendirinya. Ekuitas merek dibangun oleh elemen-elemen ekuitas merek yang

terdiri dari ;

a. Kesadaran merek (brand awareness)
Kemampuan calon pembeli atau konsumen untuk mengenali maupun
mengingat sebuah merek. Dalam hal ini tentunya bisa meliputi nama,
gambar/logo, serta slogan tertentu yang digunakan para pelaku pasar untuk
mempromosikan produk-produknya.
b. Asosiasi merek (brand accociation)
Segala hal yang berkaitan tentang merek dalam ingatan.
c. Persepsi kualitas (perceived quality)
Persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas yang diharapkan.
d. Loyalitas merek (brand loyality)
Satu ukuran keterkaitan seseorang pelanggan pada sebuah merek.
e. Asset-aset lainnya (other proprietary brand assets), seperti hak paten,
akses terhadap pasar, akses terhadap teknologi, akses terhadap sumber daya,
dan lain-lain.
Menurut Durianto (2001:4), empat elemen diluar asset-aset merek lainnya
dikenal dengan elemen-elemen utama dari ekuitas merek. Elemen ekuitas merek
yang kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas elemen utama

tersebut.

2.1.3 Asosiasi Merek (Brand Accociation)

Menurut Umar (2003:46), asosiasi merek adalah sesuatu yang dapat
dihubungkan dalam memori responden terhadap sebuah merek dan sekumpulan
brand association akan membentuk brand image. Fungsi asosiasi merek (terutama
yang membentuk brand imagenya) pada umumnya menjadi pijakan konsumen

dalam keputusan pembelian dan loyalitasnya pada merek tersebut (Umar,



2003:49). Berbagai fungsi asosiasi merek, menurut Umar (2003:49) adalah
sebagai berikut :

a. Help process retrive information
Membantu proses penyusunan informasi.

b. Membedakan (Differentiated)

Suatu asosiasi dapat memberikan suatu landasan yang penting bagi upaya
pembelaan suatu merek dari merek yang lain.

c. Halangan pembelian (Reason to buy)

Brand association memberikan berbagai atribut produk atau manfaat bagi
konsumen (consumer benefit) yang dapat memberikan alasan spesifik bagi
konsumen untuk membeli dan menggunakan produk tersebut.

d. Menciptakan sikap dan perasaan positif (Create positive attitude feelings)
Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang pada
gilirannya berfokus ke merek yang bersangkutan.

e. Landasan untuk perluasan (Basis for extention) Suatu asosiasi dapat
menghasilkan landasan bagi suatu perluasan dengan menciptakan rasa
kesesuaian antara merek dan sebuah produk baru atau dengan menghadirkan

alasan untuk membeli produk perluasan tersebut.
Menurut Aaker (dalam Rangkuti, 2002:43), asosiasi merek adalah segala

hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek. Simamora (2001:82),
menyatakan bahwa asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan merek
dalam ingatan. Sedangkan menurut Durianto (2001:69), asosiasi merek
merupakan segala kesan yang muncul dibenak seseorang terkait dengan ingatan
mengenai suatu merek. Pada umumnya asosiasi merek (terutama yang membentuk
brand image-nya) menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan
loyalitas pada merek tersebut. Dalam prakteknya didapati banyak sekali
kemungkinan asosiasi dan varian dari asosiasi merek yang dapat memberikan nilai
bagi suatu merek, dipandang dari sisi perusahaan maupun dari sisi pengguna.
Berbagai nilai asosiasi merek tersebut, menurut Simamora (2001:82) antara lain ;
a. Proses penyusunan informasi

Asosiasi-asosiasi dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan



spesifikasi yang mungkin sulit diproses dan di akses para pelanggan.

b. Pembedaan
Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi upaya
pembedaan suatu merek dari merek lain.

c. Alasan untuk membeli
Asosiasi merek yang berhubungan dengan atribut produk atau manfaat bagi
konsumen yang dapat pembeli gunakan.

d. Menciptakan sikap atau perasaan positiif
Asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang pada gilirannya
merambat pada merek yang bersangkutan.

e. Landasan untuk perluasan
Asosiasi dapat menjadi dasar perluasan sebuah merek dengan menciptakan
kesan kesesuaian antara merek tersebut dan produk baru perusahaan.

Menurut Aaker (dalam Durianto, 2001:70) asosiasi-asosiasi yang terkait

dengan suatu merek umumnya dihubungkan dengan berbagai hal berikut ;

a. Atribut produk (product attributes)
Atribut produk yang paling banyak digunakan dalam strategi positioning
adalah mengasosiasikan suatu objek dengan salah satu atau beberapa atribut
atau karakteristik produk yang bermakna dan saling mendukung, sehingga
asosiasi bisa secara langsung diterjemahkan dalam alasan untuk pembelian
suatu produk. Misalnya, apa yang tercermin dalam kata mobil Mercedes pasti
berbeda dari kata yang tercermin dalam kata mobil Suzuki. Atribut tak

berwujud (intangibles attributes).

b. Suatu faktor yang tak berwujud merupakan atribut umum, seperti halnya
persepsi, kualitas, kemajuan teknologi, inovasi, atau kesan nilai yang
mengikhtisarkan serangkaian atribut yang obyektif.

c. Manfaat bagi pelanggan (costumer benefits)

Karena sebagian besar atribut produk memberikan manfaat bagi pelanggan,
maka biasanya terdapat hubungan antar keduanya. Contoh, mobil Mercedes
sangat aman dan nyaman dikendarai (suatu karakteristik produk) dan

memberikan kepuasan mengemudi pada pelanggan (suatu manfaat pelanggan).



o

Manfaat bagi pelanggan dapat dibagi dua, yaitu rational benefit (manfaat
rasional) dan psychological benefit (manfaat psikologis). Manfaat rasional
berkaitan erat dengan atribut dari produk yang dapat menjadi bagian dari
proses pengambilan keputusan yang rasional. Manfaat psikologis seringkali
merupakan konsekuensi ekstrem dalam proses pembentukan sikap, berkaitan
dengan perasaan yang ditimbulkan ketika membeli atau menggunakan merek
tersebut. Misalnya dalam merek produk Intel Inside terkandung manfaat

processor komputer yang cepat.
Harga relatif (relative price)

Evaluasi terhadap suatu merek di sebagian produk ini akan diawali dengan
penentuan posisi merek tersebut dalam satu atau dua dari tingkat harga.
Penggunaan (application)

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan merek tersebut dengan suatu
penggunaan atau aplikasi tertentu.

Pengguna/ pelanggan (user/ customer)

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah merek dengan sebuah
tipe pengguna atau pelanggan dari produk tersebut. Misalnya Dimension
Kiddies dikaitkan dengan pemakaiannya yang adalah anak-anak.

Orang terkenal/ khalayak (celebrity/ person)

Mengaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah merek dapat mentransfer

asosiasi kuat yang dimiliki oleh orang terkenal ke merek tersebut.
Gaya hidup/ kepribadian (life style/ personality)
Asosiasi sebuah merek dengan suatu gaya hidup dapat diilhami oleh asosiasi

para pelanggan merek tersebut dengan aneka kepribadian dan karakteristik
gaya hidup yang hampir sama. Misalnya ‘Nagat’ mencerminkan kepribadian
yang maskulin, kuat, dan berani.

Kelas produk (product class)

Mengasosiasikan sebuah merek menurut kelas produknya. Misalnya, Volvo
mencerminkan nilai berupa prestise, performa tinggi, keamanan, dan lain-lain.
Para pesaing (competitors)

Mengetahui pesaing dan berusaha untuk menyamai atau bahkanmenggulungi



pesaing.

k. Negara/ wilayah geografis (country/ geographic area)
Sebuah negara dapat menjadi symbol yang kuat, asalkan negara itu
mempunyai hubungan yang erat dengan produk, bahan, dan kemampuan.
Contoh, Prancis diasosiasikan dengan mode pakaian dan parfum. Asosiasi
tersebut dapat dieksploitasi dengan mengaitkan merek pada sebuah negara.
Contoh lain, mobil Mercedes mencerminkan budaya Jerman yang berkualitas

tinggi, konsistensi tinggi, dan keseriusan tinggi.

2.1.4 Positioning

Menurut Kotler (2007:375), positioning adalah tindakan merancang
tawaran dan citra perusahaan sehingga menempati posisi yang khas (dibandingkan
para pesaing) didalam benak pelanggan sasarannya. Tujuannya adalah
menempatkan merek dalam pikiran konsumen untuk memaksimalkan potensi
manfaat perusahaan. Positioning dapat menjadi sebuah jembatan yang
menghubungkan antara perusahaan dengan target pasarnya. Oleh karena itu,
positioning menjadikan desain company’s image nyata sehingga pelanggan
sasaran mengerti dan memahami apa arti keberadaan perusahaan dalam kaitannya
dengan keberadaan para pesaingnya. Positioning dengan kata lain.
adalah bagaimana sebuah produk dimata konsumen yang membedakannya dengan
produk pesaing. Kunci keberhasilan positioning terletak pada kemampuan
perusahaan dalam menciptakan persepsi yang diinginkan perusahaan, persepsi
pelanggan, dan persepsi pesaing itu sendiri, serta jaringan persepsi itu sendiri
(perusahaan, pesaing, dan pelanggan). Penentuan posisi kompetitor merupakan
langkah penting yang digunakan dalam riset positioning untuk memahami
bagaimana pelanggan tersebut membedakan perusahaan diantara kompetitornya,
maka untuk memutuskan bagaimana untuk memposisikan perusahaan adalah
dengan memilih konsep positioning.

Konsep positioning adalah arti keseluruhan yang dimengerti oleh
konsumen dalam hal hubungannya dengan kebutuhan dan preferensinya.
Beberapa pendekatan dalam memilih konsep positioning adalah sebagai berikut



(Hasan, 2008:203) :

a.

Atribut, perusahaan menghubungkan produk dengan menggunakan satu atau
lebih atribut, tampilan produk atau manfaat bagi konsumen untuk mengetahui
posisi produk di pasar;
Penggunaan, strategi ini memposisikan merek berdasar bagaimana produk
tersebut digunakan atau menghubungkan produk dengan manfaat khususbagi
pelanggan;
Harga atau kualitas, menggunakan harga sebagai petunjuk kualitas yang lebih
tinggi, kualitas tinggi dicerminkan dengan lebih banyak keistimewaan atau
pelayanan yang diberikan perusahaan kepada pelanggan;
Pengguna Produk, yaitu menghubungkan suatu produk dengan seorang atau
sekelompok pemakai atau berfokus pada orang yang menggunakan produk;
Kelas Produk, yaitu menghubungkan produk dengan produk lain dalam kelas
produk yang serupa di pasar;
Persaingan, vyaitu  mengidentifikasi produk dengan  menggunakan
pesaingsebagai titik acuan. Strategi ini secara eksplisit memposisikan merek
perusahaan melawan produk kompetitor.

Menurut Hasan (2008:207), posisi nilai produk bisa berubah sejalan

dengan persepsi konsumen, perubahan preferensi dan strategi pesaing. Oleh

karena itu, keputusan positioning harus terkait dengan program pemasaran guna

mendapatkan respon pasar sesuai yang diharapkan. Untuk menetapkan posisi

sebuah produk perlu dilakukan analisis positioning. Analisis positioning

membantu pemasar dalam mengevaluasi respon pasar dan dapat dilakukan dengan

bantuan :

a.

Riset pesaing dan konsumen, untuk mengetahui keinginan konsumen dan
bagaimana mereka merespon program pemasaran yang ditawarkan sehingga
didapat gambaran melalui map preferensi pembeli.

Test pasar, untuk produk baru atau positioning baru, dapat dilakukan pengujian

melalui test pasar.



2.2 Tinjauan Pustaka

Mualiana dengan judul “Analisis Kesadaran Merek dan Asosiasi Merek
Produk Sabun Muka Dikalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Jember (Studi Pada Biore, Ponds, dan Dove)”. Metode sampling yang digunakan
purposive sampling. Alat analisis yang digunakan adalah Spearman Brown,
statistik deskriptif, dan Cochran Q Test dengan jumlah berjumlah 100 orang.
Asosiasi merek berdasarkan penilaian responden diperolen bahwa sabun muka
merek Biore dan Ponds memiliki harga terjangkau, lembut diwajah, mengandung
B3 dan AHA, menghaluskan kulit wajah dan mampu mengangkat kotoran dan
debu secara menyeluruh. Penilaian responden tentang sabun muka merek Dove
adalah bahwa sabun muka tersebut memiliki harga terjangkau, terasa lembut di
wajah, mengandung vitamin B3 dan AHA, menghaluskan kulit wajah, mampu
mengangkat kotoran dan debu secara menyeluruh, mencerahkan kulit wajah dan
memiliki kualitas tinggi serta tanpa bahan pengawet.

Saputri dengan judul “Analisis Asosiasi Merek Pada Produk Shampo Di
Kalangan Mahasiswa S1 Non Reguler Fakultas Ekonomi Universitas Jember
(Studi Pada Pantene, Rejoice dan Head dan Shouders)”. Metode sampling yang
digunakan purposive sampling dengan jumlah responden berjumlah 60 orang.
Alat yang digunakan adalah Spearman Brown dan Cochran Q Test. Hasil
penelitiannya menyebutkan bahwa yang melekat pada shampoo merek Pantene
adalah harga terjangkau, mudah diperoleh, banyak pilihan sesuai kondisi rambut,
merek shampoo sudah dikenal, shampoo dengan kemasan ekonomis,
menghaluskan tiap helai rambut. Asosiasi yang melekat pada Rejoice adalah
harga terjangkau, mudah diperoleh, banyak pilihan sesuai kondisi rambut, merek
sudah dikenal, aman digunakan setiap hari, shampoo dengan harum (parfum)
tahan lama, shampoo dengan kemasan ekonomis. Asosiasi yang melekat pada
Head dan Shouders adalah harga terjangkau, mudah diperoleh, merek sudah
dikenal, shampoo dengan harum (parfum) tahan lama, shampoo dengan kemasan
ekonomis.

Sundoro dengan judul “Analisis Asosiasi Merek Pada Sabun Mandi Merek

Lifebouy, Lux dan Nuvo Dikalangan Mahasiswa S1 Reguler Fakultas Ekonomi



Universitas Jember (Studi Pada Sabun Mandi Lifebouy, Lux dan Nuvo)”. Metode
sampling yang digunakan purposive sampling dengan responden 91 orang. Alat
analisis yang digunakan adalah Spearman Brown dan Cochran Q Test. Hasil
penelitiannya menyebutkan, yang melekat pada sabun mandi Lifebouy adalah
merek sudah dikenal, mudah diperoleh, harga terjangkau, membersihkan dari
kuman dan aman bagi kulit. Asosiasi yang melekat pada sabun mandi Nuvo
adalah merek sudah dikenal, mudah diperoleh, harga terjangkau, banyak pilihan,
membersihkan tubuh dari kuman, aman dikulit, sabun mandi tahan lama.
Ringkasan hasil penelitian sebelumnya, dapat dilihat dalam tabel 2.1 sebagai
berikut :



Tabel 2.1 Penelitian Sebelumnya

Perbedaan

Mauliana (2004)

Saputri (2005)

Sundoro (2006)

Judul

Analisis Kesadaran
Merek (Brand
Awareness) dan Asosiasi
Merek (brand
association) Produk
Sabun Muka Dikalangan
Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas
Jember (Studi Pada
Biore, Ponds, dan Dove)

Analisis Asosiasi Merek

Pada Produk Shampo
DiKalangan Mahasiswa
S1 Non Reguler Fakultas
Ekonomi Universitas
Jember (Studi Pada
Pantene, Rejoice dan
Head dan Shouders)

Analisis Asosiasi Merek
(Brand Association)
Pada Sabun Mandi
Merek Lifebouy, Lux
dan Nuvo Dikalangan
Mahasiswa S1 Reguler
Fakultas Ekonomi
Universitas Jember
(Studi Pada Sabun Mandi
Lifebouy, Lux dan
Nuvo)

Variabel

Harga terjangkau, lembut
di wajah, mengandung
vitamin B3 dan AHA,
menghaluskan kulit
wajah, serta mampu
mengangkat kotoran dan
debu secara menyeluruh,
mencerahkan kulit
wajah, memiliki kualitas
tinggi dan tanpa bahan
pengawet

Harga terjangkau, mudah
diperoleh, banyak pilihan
sesuai kondisi rambut,
merek sudah dikenal,
shampoo dengan
kemasan ekonomis,
menghaluskan helai
rambut, aman digunakan
setiap hari, shampoo
dengan harum (parfum)
tahan lama

Merek sudah terkenal,
banyak pilihan, harga
terjangkau, mudah
diperoleh, membersihkan
tubuh dari kuman,
lembut di kulit, wangi
tahan lama, memiliki
kualitas tinggi

Metode
Samping

Purpusive sampling

Purpusive sampling

Purpusive sampling

Jumlah
sampel

100

60

91

Alat
Analisis

Statistik deskriptif,
Spearman brown, dan
Cochran Q Test

Spearman brown dan
Cochran Q Test

Spearman brown dan
Cochran Q Test

Hasil

Penelitian

Sabun Biore dan Ponds
memiliki harga
terjangkau, lembut
diwajah, mengandung B3
dan AHA, menghaluskan
kulit wajah dan mampu
mengangkat kotoran dan
debu secara menyeluruh.
Sabun Dove memiliki
harga terjangkau, terasa
lembut di wajah,
mengandung vitamin B3
dan AHA, menghaluskan
kulit wajah, mampu
mengangkat kotoran dan
debu secara menyeluruh,
mencerahkan kulit wajah
dan memiliki kualitas
tinggi serta tanpa bahan
pengawet

Shampoo Pantene
memiliki harga
terjangkau, mudah
diperoleh, banyak pilihan
sesuai kondisi rambut,
merek shampoo sudah
dikenal, shampoo dengan
kemasan ekonomis,
menghaluskan tiap helai
rambut. Shampo Rejoice
memiliki harga
terjangkau, mudah
diperoleh, banyak pilihan
sesuai kondisi rambut,
merek sudah dikenal,
aman digunakan setiap
hari, shampoo dengan
harum (parfum) tahan
lama, shampoo dengan
kemasan ekonomis.

Sabun Lifebouy
memiliki merek sudah
dikenal, mudah
diperoleh, harga
terjangkau,
membersihkan dari
kuman dan aman bagi
kulit. Sabun Nuvo
memiliki merek sudah
dikenal, mudah
diperoleh, harga
terjangkau, banyak
pilihan, membersihkan
tubuh dari kuman, aman
dikulit, sabun mandi
tahan lama

Sumber : Data diolah dari berbagai referensi, Maret 2013




2.3 Kerangka Konseptual

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu, memberikan
gambaran bahwa brand association (asosiasi merek) yang kuat akan
menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand image. Menurut Aaker (dalam
Umar, 2003:24) setiap produk memiliki brand equity (ekuitas merek) yang terdiri
dari kesadaran merek brand awareness), asosiasi merek (brand association),
persepsi kualitas (perceived quality), loyalitas merek (brand loyality), dan asset-
aset merek yang lainnya. Penelitian ini hanya menggunakan salah satu dari ekuitas
merek yaitu asosiasi merek (brand association).

Asosiasi merek yang akan dianalisis pada penelitian ini mengenai asosiasi
merek pada deterjen merek Rinso dan Attack dikalangan ibu rumah tangga yang
membeli dan menggunakan di Kecamatan Sumbersari Kabupaten Jember dengan
variabel yang didapat dari kajian teori dan penjajakan dari lapang, yaitu merek
sudah terkenal, banyak pilihan, bersih, harum, irit, busa banyak, lembut ditangan,
harga terjangkau, mudah diperoleh, kemasan menarik dan ramah lingkungan
Berbagai asosiasi merek yang kuat akan menimbulkan suatu rangkaian yang
disebut citra merek (brand image). Sedangkan segmen yang dituju adalah ibu
rumah tangga di Kecamatan Sumbersari Kabupaten Jember, sehingga dapat dibuat

kerangka konseptual ;

Cochran Q Test
Asosiasi Merek Produk Citra merek

Rinso dan Attack : ‘/'{ produk Rinso
Merek sudah terkenal /
. Banyak pilihan ¥ | Citramerek (brand image)
¢ Bersih, harum, irit .| yangterdiri dari asosiasi
i Busabanyak "| yang kuat pada masing-
: Lembut di tangan masing merek.
[ Harga terjangkau Citra merck
1 Mudah dlperoleh produk Attack
i Kemasan menarik
i Ramah lingkungan

Gambar 2.1 : Kerangka Konseptual



BAB 3. METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Penelitian adalah suatu usulan untuk memecahkan masalah, sehingga akan
diperoleh data yang valid sesuai dengan tujuan penelitian. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa rancangan penelitian merupakan suatu rencana kegiatan yang
dibuat oleh peneliti untuk memecahkan masalah, sehingga dapat diperoleh data
sesuai dengan tujuan penelitian, Arikunto (2006:12). Penelitian ini merupakan
penelitian deskriptif yang menggunakan metode survei. Penelitian survei adalah
penelitian yang dilakukan untuk mendapatkan manfaat untuk tujuan deskriptif,
membantu dan membandingkan kondisi- kondisi yang ada dengan kriteria yang
telah ditentukan sebelumnya dan juga dalam pelaksanaan evaluasi, Umar
(2003:88).

Penelitian ini menggunakan data primer yang didapat dari respon jawaban
responden terhadap kuesioner melalui survei. Penelitian ini dirancang dengan
tujuan untuk mengetahui bagaimana variabel-variabel yang terdiri dari merek
sudah terkenal, banyak pilihan, bersih, harum, irit, busa banyak, lembut ditangan,
harga terjangkau, mudah diperoleh, kemasan menarik, dan ramah lingkungan
dalam membentuk brand image. Berdasarkan data primer yang diambil dari
penyebaran kuisioner kepada para ibu rumah tangga yang membeli dan

menggunakan deterjen merek Rinso dan Attack di Kecamatan Sumbersari.

3.2 Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder.
a. Data Primer
Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara langsung
dari sumber asli/tidak melalui media perantara (Indriantoro, 2002:146-147).
Data primer dapat didefinisikan yaitu data yang mengacu pada informasi yang

diperoleh dari tangan pertama (responden) customer produk deterjen merek



Rinso dan Attack di Kecamatan Sumbersari.

b. Data Sekunder
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti
secara tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh
pihak lain) (Indriantoro, 2002:147). Dalam penelitian ini data sekunder yang

digunakan bersumber dari internet.

3.3 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah ;
a. Kuesioner yaitu pengumpulan data dengan menyebarkan daftar pertanyaan
kepada responden untuk diisi.
b. Wawancara (interview), yakni teknik pengumpulan data dalam metode survei
yang menggunakan pertanyaan secara lisan kepada subjek penelitian
(Indriantoro, 2002:152)

3.4 Populasi dan Sampel Penelitian
3.4.1 Populasi

Populasi merujuk pada sekumpulan orang atau objek yang memiliki
kesamaan dalam satu atau beberapa hal dan yang membentuk masalah pokok
suatu riset khusus (Santono, 2001:79). Populasi dalam penelitian ini adalah ibu
rumah tangga yang membeli dan menggunakan deterjen merek Rinso atau Attack

di Kecamatan Sumbersari.

3.4.2 Sampel

Sampel merupakan bagian atau sejumlah cuplikan tertentu yang diambil
dari suatu populasi dan diteliti secara rinci (Santono, 2001:80). Sampling yang
digunakan didalam penelitian ini adalah menggunakan teknik non probability
sampling, dimana populasi tidak mempunyai kesempatan untuk dijadikan sample
lagi. Metode pengambilan sampel yang digunakan didalam penelitian ini adalah

purposive sampling, yaitu dimana pengambilan elemen-elemen yang dimasukkan



dilakukan dengan segaja, dengan catatan bahwa sample tersebut representative
atau mewakili populasi (Arikunto, 2007:84). Metode purposive sampling diambil
dan dilakukan dalam penellitian ini karena beberapa pertimbangan seperti
keterbatasan waktu, tenaga dan dana sehingga tidak dapat mengambil sampel
yang besar dan jauh. Syarat yang harus dipenuhi responden didalam penelitian ini,
dengan menggunakan metode purposive sampling adalah responden sebagai ibu
rumah tangga yang memakai produk deterjen jenis bubuk Rinso atau Attack
dalam kurun waktu enam bulan terakhir. Keputusan pengambilan sampel harus
mempertimbangkan desain sampel dan ukuran sampel. Ferdinand (2002:511),
menyarankan bahwa ukuran sampel tergantung pada jumlah indikator dikalikan 5
sampai dengan 10. Mengacu pada pendapat Ferdinand, maka jumlah sampel
dalam penelitian ini ditetapkan sebesar 60 responden yang diperoleh dari jumlah
seluruh variabel yang digunakan dalam penelitian dikalikan dengan 6 (6 x 10 =
60). Jumlah sampel untuk ibu rumah tangga pengguna produk rinso adalah 60
responden dan jumlah sampel untuk ibu rumah tangga pengguna produk attack
adalah 60 responden. Jumlah total sampel untuk ibu rumah tangga dari produk

deterjen rinso dan attack adalah 120 responden.

3.5 Identifikasi VVariabel

Variabel-variabel yang dipakai dalam penelitian ini merupakan variabel
yang akan menggambarkan asosiasi merek (brand association). Asosiasi merek
terhadap produk merupkan suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan manfaat
dan atribut produk yang muncul di benak konsumen terhadap suatu merek.
Adapun variabel-variabel Asosiasi Merek (Brand Association) pada deterjen
adalah sebagai berikut :

a. Merek sudah terkenal
b. Banyak pilihan

c. Bersih, harum, irit
d. Busa banyak

e. Lembut ditangan



f. Harga terjangkau
g. Mudah diperoleh
h. Kemasan menarik

i. Ramah lingkungan

3.6 Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran Variabel
3.6.1 Definisi Operasional Variabel

Definisi variabel diperlukan dalam setiap peneliti untuk membatasi
masalah-masalah yang ada di dalam penelitian itu sendiri. Variabel-variabel yang
dipakai dalam penelitian ini merupakan variabel yang akan menggambarkan
asosiasi merek (brand association). Asosiasi merek terhadap produk merupakan
suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan manfaat dan atribut produk yang
muncul dibenak konsumen terhadap suatu merek. Adapun variabel pengukuran
deterjen Rinso dan Attack sebagai berikut:

a. Merek sudah terkenal
Suatu produk jika dibalut dengan sebuah merek, maka respon atau tanggapan
menjadi berbeda. Begitu juga sebuah deterjen, jika sudah dibalut merek, maka
respon konsumen pun akan menjadi berbeda baik dari persepsi, kualitas
produk, harga, promosi yang digunakan produk terebut, maupun brand itu
sendiri. Merek sudah punya nama sendiri sudah banyak masyarakat yang
mengenalnya. Merek pada suatu produk akan membawa kesan atau image
sendiri di tengah masyarakat, karena dengan mengukur sebuah merek, Kita bisa
mengetahui apakah produk tersebut bisa diterima atau tidak ditengah
masyarakat dan untuk mengukur apakah produk tersebut bisa bertahan lama
atau tidak dipasaran.

b. Banyak pilihan
Dalam perilaku konsumen, terdapat banyak pengaruh yang mendasari
seseorang dalam mengambil keputusan pembelian suatu merek atau produk.
Salah satu yang mempengaruhinya adalah banyaknya variant atau pilihan yang

ada pada merek tersebut. Sebagai contoh adalah deterjen Attack. Deterjen



Attack ini terdiri dari beberapa variant yaitu Attack Easy, Attack Colour,
Attack Clean Maximizer, dan lain-lain.

. Bersih, harum, irit

Dalam pemakaian produk deterjen yang irit, mencuci pakaian menjadi lebih
bersih, dan menimbulkan keharuman yang tahan lama tentunya juga akan
menjadi pertimbangan konsumen untuk membeli produk deterjen tersebut.
Setiap deterjen Rinso dan Attack tentunya memiliki ciri khas dan tingkat
keharuman tersendiri untuk menarik konsumennya.

. Busa banyak

Dalam proses pencucian dengan menggunakan deterjen, dapat menghasilkan
busa yang melimpah.

. Lembut ditangan

Didalam proses pencucian dan setelah pemakaian deterjen tersebut, tangan
tidak menjadi kasar.

. Harga terjangkau

Kemampuan nilai atau daya beli konsumen terhadap produk deterjen yang
memiliki spesifikasi sama yang diukur melalui terjangkau atau tidaknya nilai
beli produk tersebut. Adapun harga juga dianggap sebagai acuan atau patokan
kualitas atau mutu dari sebuah produk.

. Mudah diperoleh

Kemudahan untuk membeli suatu produk juga menjadi faktor pendukung
terhadap pembelian produk tersebut. Jika konsumen mudah menemuinya
ditoko kecil didepan rumah ataupun disupermarket, maka tentunya ini akan
menjadi bahan pertimbangan seorang konsumen untuk melakukan aktifitas
pembelian.

. Kemasan menarik

Kemasan produk deterjen mudah dikenali dan enak dilihat, akan menjadi

pertimbangan seorang konsumen untuk melakukan aktifitas pembelian.

i. Ramah lingkungan

Bahan aktif deterjen yang mengandung enzyme dan menggunakan
biodegradable serta mengandung Linear Alkylbenzone Sulfonate (L.A.S), tidak



merusak lingkungan (ramah lingkungan). 3.6.2 Skala Pengukuran Data dalam
penelitian ini digali melalui kuisioner penelitian dengan menggunakan teknik
skoring, teknik skoring yang digunakan dalam penelitian ini adalah ‘“Skala
Guttman” yaitu pertanyaan-pertanyaan yang memberikan dua alternative
jawaban dimana untuk jawaban “Ya” diberi nilai 1 dan untuk jawaban “Tidak”

diberi skor 0 (Rangkuti, 2001:67).

3.7 Uji Instrumen
3.7.1 Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana validitas data yang
diperoleh dari penyebaran kuisioner. Uji validitas sebagai alat ukur dalam
penelitian ini, yaitu menggunakan korelasi product moment pearson’s, yaitu
dengan cara mengkorelasikan tiap pertanyaan dengan skor total, kemudian hasil
korelasi tersebut dibandingkan dengan angka kritis taraf signifikan 5%. Uji
validitas menggunakan menggunakan korelasi product moment pearson’s, suatu
instrument dikatakan valis apabila nilai rhitung < 0,05. Product moment pearson’s

dengan mengunakan rumus, (Umar, 2003:195) ;
£ \
X -(Fx(r)

S x - xf Ty - (T

Keterangan ;

r = Koefisien korelasi
X = Skor pertanyaan
Y = Skor total

n = Jumlah sampel

3.7.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan suatu pengertian bahwa instrumen yang
digunakan dalam penelitian untuk memperoleh informasi yang diinginkan dapat

dipercaya (diandalkan) sebagai alat pengumpul data serta mampu mengungkapkan



informasi yang sebenarnya di lapangan. Dalam pengujian reliabilitas dengan
menggunakan metode Spearman-Brown (Durianto, 2001:74) skor yang diperoleh
dikelompokkan menjadi dua berdasarkan belahan ganjil genap. Teknik
pembelahan ganjil genap data dikelompokkan, skor butir bernomor ganjil sebagai
belahan pertama dan skor butir bernomor genap sebagai belahan kedua. Langkah
selanjutnya adalah mengkorelasikan skor belahan pertama dengan skor belahan
kedua sehingga diperoleh nilai rxy.

Berikut ini adalah rumus untuk mencari nilai rxy (Durianto, 2001:74) ;

N Xy — XXV

Yy = ,
YVNEX? - (E02 = (Ey)2

Keterangan :

X = total skor “ya” belahan ganjil

2y = total skor “tidak” belahan genap

¥xy = total skor hasil kali belahan ganjil genap

Nilai rxy tersebut menunjukkan hubungan antara dua belahan instrumen
untuk selanjutnya dimasukkan dalam rumus Spearman-Brown berikut (Durianto,
2001:75).

Keterangan :
r11 = realibilitas instrumen
rxy = korelasi antara dua belahan instrumen

Nilai reliabilitas yang diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai dari
tabel r product moment. Jika r11 < rproduct moment dapat disimpulkan bahwa
instrumen yang digunakan tidak reliable. Sebaliknya jika r11 > rproduct moment
dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan reliabel dan penelitian

dengan menggunakan instrumen yang sama dapat dilanjutkan.



3.8 Analisa Data
3.8.1 Cochran Q Test

Cochran Q Test digunakan pada data dengan skala pengukuran dalam
bentuk terpisah dua (kotomi), yaitu jawaban “Ya” atau “Tidak” untuk mengetahui
atribut apa saja yang dianggap sah (valid), dimana peneliti mengeluarkan atribut-
atribut yang dinilai tidak sah berdasarkan kriteria-kriteria statistik yang dipakai.
Nilai Q yang diperoleh tersebut dibandingkan dengan nilai X2 tabel tertentu untuk
mengetahui ada tidaknya hubungan antar asosiasi, pengujian Q hitung dilakukan
terus-menerus sampai diperoleh nilai Qhitung < Qtabel, dengan derajat kebebasan
yang digunakan untuk mencari Qtabel adalah derajat kebebasan (dk) = n - 1
dengan taraf signifikansi a = 5%, (Simamora, 2008:54).

Rumus Cochran Q Test sebagai berikut :

C(C-1)Yci- (C-1)N?
(N = Yrit

Keterangan :

C = Banyaknya variabel (assosiasi)

r1 = Jumlah baris “Ya”

Ci = Jumlah kolom jawaban “Ya”

N = Total besar a = 0,05 (tingkat toleransi)

Hipotesis pengujian ;

a. Ho = kemungkinan jawaban “Ya” adalah sama untuk semua variabel (asosiasi).

b. Ha = kemungkinan jawaban “Ya” berbeda untuk setiap variabel (asosiasi).

Kriteria pengujian ;

a. Tolak HO bila Q > X2 tabel (a.v) =C.1
Artinya belum cukup bukti untuk menyatakan bahwa kemungkinan jawaban
“Ya” sama untuk setiap variabel (asosiasi). Dengan demikian, perlu dilakukan
pengujian lagi dengan mengeluarkan variabel (asosiasi) jumlah jawaban “Ya”
paling kecil.

b. Q < X2 Terima HO bila Q < X2 tabel (a.v) =C-1

Artinya terdapat bukti untuk menyatakan bahwa semua variabel (asosiasi)



memiliki kemungkinan jawaban “Ya” yang sama untuk setiap variabel

(asosiasi).

3.9 Kerangka Pemecahan Masalah

Kerangka pemecahan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:
Tidak

Pengumpulan Data  |+———

Ya

/ Cochran O Test Analvsis /

L 4

Pembahazan

Simpulan dansaran

Gambar 3.1 : Kerangka Pemecahan Masalah

Keterangan :
a. Mulai, vyaitu tahap persiapan ada beberapa kegiatan yang dilakukan,
diantaranya: menentukan daerah penelitian, jumlah sampel, penyusunan

kuesioner, dan lain-lain.



. Pengumpulan data, yaitu tahap pengumpulan data yaitu mengumpulkan data
melalui penyebaran kuesioner yang telah diuji, sehingga didapat data yang
relevan sesuai dengan masalah yang diteliti.

. Uji instrumen, yaitu tahap melakukan uji validitas dan uji reliabilitas untuk
mendapatkan data yang akurat dan mempunyai tingkat kepercayaan yang
tinggi. Jika data uji tidak valid, maka kembali ke langkah sebelumnya yaitu
tahap pengumpulan data. Jika data dinyatakan valid, maka dilanjutkan ke
langkah selanjutnya (Uji validitas dengan menggunakan Pearson Product
Moment dan uji reliabilitasnya dengan metode Spearman Brown).

. Melakukan analisis data menggunakan Cochran Q Test untuk mengetahui

jawaban “Ya” sama atau berbeda untuk setiap variabel (asosiasi).
. Melakukan pembahasan dari hasil penelitian.
. Menarik kesimpulan dan memberikan saran dari hasil penelitian.

. Berhenti, menunjukkan berakhirnya kegiatan penelitian.



BAB 4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Daerah Penelitian dan Objek Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Daerah Penelitian

Kecamatan Sumbersari secara administratif memiliki tujuh kelurahan yaitu
Kranjingan, Wirolegi, Karangrejo, Kebonsari, Sumbersari, Tegal Gede dan
Antirogo dengan jumlah RW sebanyak 151 dan RT sebanyak 478. Total luas
wilayah Kecamatan Sumbersari 37,05 km2. Kecamatan Sumbersari dihuni oleh
sekitar 125.981 penduduk. Menurut data distribusi penduduk tahun 2010,
perincian penduduk laki-laki sebanyak 61.804 jiwa dan perempuan 64.177 jiwa.
Mata pencaharian utama penduduk di Kecamatan Sumbersari disektor
perdagangan sebanyak 28%, disektor pertanian sebanyak 27%, dan sebagian lagi
disektor kerajinan, konstruksi, dan lainnya. Kecamatan Sumbersari juga sebagai
kawasan daerah pendidikan karena terdapat beberapa Universitas, diantarannya
Universitas Negeri Jember, dan Universitas Muhammadiyah Jember
(www.jemberpost.online.com). Wilayah Kecamatan Sumbersari, berbatasan
langsung dengan (www.jemberpost.online.com) ;

a. Sebelah utara berbatasan dengan Kecamatan Patrang.
b. Sebelah barat berbatasan dengan Kecamatan Kaliwates.
c. Sebelah selatan berbatasan dengan Kecamatan Jenggawah.

d. Sebelah timur berbatasan dengan Kecamatan Pakusari.

4.1.2 Gambaran Umum Produk Rinso dan Attack

Setiap orang pasti mengenal produk-produk deterjen. Berbagai macam
produk deterjen khususnya deterjen jenis bubuk beredar dipasaran dengan
menawarkan berbagai kelebihan bagi penggunannya. Beberapa diantara merek
deterjen jenis bubuk, terdapat dua merek terkenal diantaranya, yaitu Rinso dan
Attack. Produk rinso dan attack dengan berbagai iklan dimedia cetak maupun

elektronik serta beragam iklan promosi lainnya, telah meluncurkan inovasi varian



produk baru dari tahun ke tahunnya. Hal tersebut bertujuan untuk menarik minat
dalam proses pembeliannya dan mempengaruhi ingatan serta pikiran masyarakat
terhadap citra dari masing-masing produk yang mereka keluarkan.

Rinso sebagai salah satu produk andalan PT. Unilever Indonesia yang
telah memiliki posisi yang sangat kuat dan telah menjadi market leader dalam
kategori pasar deterjen. Merek Rinso merupakan suatu market leader yang telah
dikenal, dan memiliki asosiasi merek yang baik, sehingga dapat dipersepsikan
sebagai produk yang berkualitas, serta memiliki sejumlah pelanggan yang setia
dalam proses pembeliannya. Merek Rinso merupakan produk dengan perceived
quality yang tinggi, artinya persepsi konsumen tentang mutu dari produk rinso
memiliki nilai plus atau tambah dibenak konsumen. Produk rinso yang dijual
dengan harga yang lebih mahal, ketimbang pesaingnya dalam segmen pasar
sejenis, dapat mempertahankan pangsa pasarnya tanpa harus ditinggalkan atau
kehilanggan pelanggannya. Kunci keberhasilan produk rinso dalam menguasai
pasar adalah tetap menjaga kualitas produk, memberikan harga yang terjangkau,
dan tetap melakukan proses pengiklanan dimedia cetak atau elektronik, serta
didukung adanya perananan penelitian dalam pengembangan produk rinso dalam
menciptakan berbagai varian produk yang berkualitas. Proses pengiklanan yang
continue produk rinso dan dibarengi dengan adanya inovasi produk dari hasil
pengembangannya, dapat dijadikan sebagai strategi dalam meraih pasar
sasarannya. Inovasi produk terbaru dari merek rinso, yaitu rinso anti noda dengan
memberikan text line “kotor itu baik”, ini menunjukkan bahwa produk rinso anti
noda adalah merupakan solusi didalam mengatasi atau membersihkan pakaian
kotor, sehingga merangsang para konsumennya untuk tidak perlu khawatir akan
pakaian sekotor apapun karena adanya inovasi produk baru rinso anti noda.

Attack merupakan merek produk deterjen yang berasal dari pihak
perusahaan Kao. Produk merek attack merupakan follower dalam kategori pasar
deterjen, karena munculnya produk attack merupakan hasil studi pasar sasaran
dari pasar deterjen yang sudah ada atau mendahuluinya. Produk attack yang juga
telah dikenal oleh masyarakat, dan juga memiliki asosiasi yang baik, juga dapat

dipersepsikan sebagai produk yang berkualitas, serta memiliki sejumlah



pelanggan yang setia dalam proses pembeliannya. Merek attack merupakan juga
merupakan produk dengan perceived quality yang tinggi, artinya persepsi
konsumen tentang mutu dari produk attack juga memiliki nilai plus atau tambah
dibenak konsumennya. Produk attack yang dijual dengan harga yang sama dengan
varian produk lainnnya, dan tetap menjaga kualitas iklan dari produk attack,
merupakan keberhasilan dari produk attack dalam menguasai pangsa pasarnya.
Proses pengiklanan yang continue dan dilakukan pada rentang waktu pengiklanan
yang tepat, dapat dijadikan sebagai strategi dalam meraih dan menarik minat
konsumennya. Inovasi produk terbaru dari merek attack, yaitu attack softergen
dengan proses pengiklanan dan text line dalam iklannya “cuci bersih jadi enteng”,
ini menunjukkan bahwa produk attack softergen adalah merupakan solusi didalam
mengatasi atau membersihkan pakaian kotor dan berjumlah banyak, sehingga
merangsang konsumennya untuk tidak perlu khawatir akan pakaian yang kotor
dan berjumlah banyak karena adanya inovasi produk baru attack softergen.

4.2 Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini adalah lbu rumah tangga yang memakai
produk deterjen jenis bubuk Rinso atau Attack di Kecamatan Sumbersari yang
berjumlah 120 responden. Karakteristik responden dalam penelitian ini, yaitu
karaktistik responden berdasarkan usia, dan karakteristik responden berdasarkan
profesi atau pekerjaan.

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia responden terbagi dalam 3 kelompok dari 120 responden dan rentang usia
responden dimulai dari usia 25 - 34 tahun, 35 - 44 tahun dan > 44 tahun.
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, didapati karakteristik responden
berdasarkan usia dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.1. Berikut data

responden berdasarkan usia ;



Tabel 4.1 Karakteristil Usia Responden

. Jumlah
Usia Responden

Jumlah Persentase

25-34 27 22,5%

35-44 37 30,83%
> 44 56 46,67%

Jumlah 120 100%

Sumber : Data diolah, September 2013

Berdasarkan 120 responden, rentang usia responden yang paling banyak adalah
rentang usia > 44 tahun yaitu sebesar 46,67% dengan jumlah 56 orang, rentang
usia responden dari 35 - 44 tahun yaitu sebesar 30,83% dengan jumlah 37
orang dan rentang usia 25 - 34 tahun yaitu sebesar 22,5% dengan jumlah 27
orang.

. Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi atau Pekerjaan

Profesi atau pekerjaan responden terbagi dalam 3 kelompok dari 120
responden. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, didapati karakteristik
responden berdasarkan profesi atau pekerjaan dalam penelitian ini dapat dilihat
pada tabel 4.2. Berikut data responden berdasarkan profesi atau pekerjaan ;

Tabel 4.2 Karakteristik Profesi atau Pekerjaan Responden

Profesi atau Jumlah
Pekerjaan Jumlah Persentase
Wirausaha 77 64,16%
Karyawan 25 20,84%
PNS 18 15%
Jumlah 120 100%

Sumber : Data diolah, September 2013

Berdasarkan 120 responden, profesi responden yang paling banyak adalah
wirausaha yaitu sebesar 64,16% dengan jumlah 77 orang, karyawan yaitu
sebesar 20,84% dengan jumlah 25 orang, dan PNS yaitu sebesar 15% dengan

jumlah 18 orang.



4.3 Distribusi Frekuensi

Jawaban responden atas penilaian variabel asosiasi merek (brand
association) dalam membentuk citra merek (brand image) pada produk deterjen
merek Rinso, yaitu merek sudah terkenal (X1), banyak pilihan (X2), bersih,
harum, irit (X3), busa banyak (X4), lembut ditangan (X5), harga terjangkau (X6),
mudah diperoleh (X7), kemasan menarik (X8) dan ramah lingkungan (X9). Dapat
dilihat pada tabel 4.3, sebagai berikut ;

Tabel 4.3 Distribusi Frekuensi Produk Rinso

Nilai Jawaban Responden

Item 0 1 Total
% F % F
X1 10 6 90 54 60
X2 666 4 9334 56 60
X3 1166 7 8834 53 60
X4 1,66 1 98,34 59 60
X5 666 4 9334 56 60
X6 10 6 90 54 60

X7 2166 13 7834 47 60
X8 8,33 5 9167 55 60
X9 1,66 1 9834 59 60

Sumber : Lampiran 3
Berdasarkan Tabel 4.3 berkaitan dengan indikator variabel asosiasi merek

(brand association) dalam membentuk citra merek (brand image) produk deterjen

Rinso dikalangan ibu rumah tangga yang membeli dan menggunakan di

Kecamatan Sumbersari Kabupaten Jember yang diukur dengan 9 variabel, dapat

diketahui bahwa ;

a. Pada pertanyaan X1 (Merek sudah terkenal), dari 60 responden diketahui
bahwa 10% menjawab tidak, dan 90% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi

yang sangat baik terhadap indikator dari merek rinso yang sudah terkenal.



. Pada pertanyaan X2 (Banyak pilihan), dari 60 responden diketahui bahwa
6,66% menjawab tidak, dan 93,34% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang sangat baik terhadap indikator dari merek rinso yang memiliki banyak
pilihan varian.

. Pada pertanyaan X3 (Bersih, harum dan irit), dari 60 responden diketahui
bahwa 11,66% menjawab tidak, dan 88,34% menjawab ya. Hal ini
menunjukkan bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden
memiliki persepsi yang sangat baik terhadap indikator dari merek rinso yang
memiliki fungsi membersihkan, harum dan irit didalam penggunaannya.

. Pada pertanyaan X4 (Busa banyak), dari 60 responden diketahui bahwa 1,66%
menjawab tidak, dan 98,34% menjawab ya. Hal ini menunjukkan bahwa,
mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi yang
sangat baik terhadap indikator dari merek rinso yang memiliki busa yang
melimpah dalam proses pengunaanya.

. Pada pertanyaan X5 (Lembut ditangan), dari 60 responden diketahui bahwa
6,66% menjawab tidak, dan 93,34% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang sangat baik terhadap indikator dari merek rinso yang dalam
penggunaanya lembut ditangan dan tidak membuat kasar.

. Pada pertanyaan ke X6 (Harga terjangkau), dari 60 responden diketahui bahwa
10% menjawab tidak, dan 90% menjawab ya. Hal ini menunjukkan bahwa,
mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi yang
sangat baik terhadap indikator dari merek rinso yang memiliki harga
terjangkau.

. Pada pertanyaan X7 (Mudah diperoleh), dari 60 responden diketahui bahwa
21,66% menjawab tidak, dan 78,34% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang baik terhadap indikator dari merek rinso yang mudah diperoleh dalam

pencariannya.



h. Pada pertanyaan X8 (Kemasan menarik), dari 60 responden diketahui bahwa
8,33% menjawab tidak, dan 91,67% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang sangat baik terhadap indikator dari merek rinso yang memiliki kemasan
yang menarik.

I. Pada pertanyaan X9 (Ramah lingkungan), dari 60 responden diketahui bahwa
1,66% menjawab tidak, dan 98,34% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang sangat baik terhadap indikator dari merek rinso yang tidak merusak
lingkungan atau ramah lingkungan.

Jawaban responden atas penilaian variabel asosiasi merek (brand
association) dalam membentuk citra merek (brand image) pada produk deterjen
merek Attack, yaitu merek sudah terkenal (X1), banyak pilihan (X2), bersih,
harum, irit (X3), busa banyak (X4), lembut ditangan (X5), harga terjangkau (X6),
mudah diperoleh (X7), kemasan menarik (X8) dan ramah lingkungan (X9). Dapat
dilihat pada tabel 4.5, sebagai berikut :

Tabel 4.4 Distribusi Frekuensi Produk Attack
Item  Nilai Jawaban Responden  Total

0 1

% F % F
X1 3333 20 66,67 40 60
14

X2 23,33 76,67 46 60

X3 333 2 96,67 58 60

X4 6,66 4 9334 56 60

X5 8,33 5 9167 55 60

X6 8,33 5 9167 55 60

X7 3,33 2 96,67 58 60
1

X8 23,33 4 76,67 46 60
X9 1166 7 8834 53 60
Sumber: Lampiran 3

Berdasarkan Tabel 4.4, berkaitan dengan indikator variabel asosiasi merek
(brand association) dalam membentuk citra merek (brand image) produk deterjen

Attack dikalangan ibu rumah tangga yang membeli dan menggunakan di



Kecamatan Sumbersari Kabupaten Jember yang diukur dengan 9 variabel, dapat

diketahui bahwa ;

a.

Pada pertanyaan X1 (Merek sudah terkenal), dari 60 responden diketahui
bahwa 33,33% menjawab tidak, dan 66,67% menjawab ya. Hal ini
menunjukkan bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden
memiliki persepsi yang baik terhadap indikator dari merek attack yang sudah

terkenal.

Pada pertanyaan X2 (Banyak pilihan), dari 60 responden diketahui bahwa
23,33% menjawab tidak, dan 76,67% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang baik terhadap indikator dari merek attack yang memiliki banyak pilihan

varian.

Pada pertanyaan X3 (Bersih, harum dan irit), dari 60 responden diketahui
bahwa 3,33% menjawab tidak, dan 96,67% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang sangat baik terhadap indikator dari merek attack yang memiliki fungsi

membersihkan, harum dan irit didalam penggunaannya.

Pada pertanyaan X4 (Busa banyak), dari 60 responden diketahui bahwa 6,66%
menjawab tidak, dan 93,34% menjawab ya. Hal ini menunjukkan bahwa,
mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi yang
sangat baik terhadap indikator dari merek attack yang memiliki busa yang

melimpah dalam proses pengunaanya.

Pada pertanyaan X5 (Lembut ditangan), dari 60 responden diketahui bahwa
8,33% menjawab tidak, dan 91,67% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang sangat baik terhadap indikator dari merek attack yang dalam

penggunaanya lembut ditangan dan tidak membuat kasar.
Pada pertanyaan ke X6 (Harga terjangkau), dari 60 responden diketahui bahwa

8,33% menjawab tidak, dan 91,67% menjawab ya. Hal ini menunjukkan

bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi



yang sangat baik terhadap indikator dari merek attack yang memiliki harga
terjangkau.

g. Pada pertanyaan X7 (Mudah diperoleh), dari 60 responden diketahui bahwa
3,33% menjawab tidak, dan 96,67% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang baik terhadap indikator dari merek attack yang mudah diperoleh dalam
pencariannya.

h. Pada pertanyaan X8 (Kemasan menarik), dari 60 responden diketahui bahwa
23,33% menjawab tidak, dan 76,67% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang sangat baik terhadap indikator dari merek attack yang memiliki kemasan
yang menarik.

I. Pada pertanyaan X9 (Ramah lingkungan), dari 60 responden diketahui bahwa
11,66% menjawab tidak, dan 88,34% menjawab ya. Hal ini menunjukkan
bahwa, mayoritas responden menjawab ya dan responden memiliki persepsi
yang sangat baik terhadap indikator dari merek attack yang tidak merusak

lingkungan atau ramah lingkungan.

4.4 Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Uji validitas dimaksudkan untuk mengetahui seberapa besar ketepatan dan
kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Uji validitas
sebagai alat ukur dalam penelitian ini, yaitu menggunakan korelasi product
moment pearson’s, yaitu dengan cara mengkorelasikan tiap pertanyaan dengan
skor total, kemudian hasil korelasi tersebut dibandingkan dengan angka kritis

taraf signifikan 5%. Adapun hasil pengujian validitas, sebagai berikut :



Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas

Produk  Variabel Product Moment Pearson’s ~ Sig.  Keterangan
X1 0,701 0,001 Valid
X2 0,510 0,001 Valid
X3 0,382 0,003 Valid

Rinso X4 0,425 0,001  Valid
Xs 0,562 0,001 Valid
Xe 0,701 0,001 Valid
X7 0,526 0,001 Valid
Xs 0,564 0,001 Valid
X9 0,425 0,001 Valid
X1 0,596 0,001 Valid
X2 0,589 0,001 Valid
X3 0,434 0,001 Valid

Attack X4 0,530 0,001  Valid
Xs 0,469 0,001 Valid
Xe 0,555 0,001 Valid
X7 0,501 0,001 Valid
Xs 0,420 0,001 Valid
Xa 0,351 0,006 Valid

Sumber : Lampiran 4

Berdasarkan tabel 4.5, diketahui bahwa masing-masing indikator (item) dalam
variabel yang digunakan mempunyai hasil nilai product moment pearson’s
dengan signifikasi rhitung 0,001 - 0,006 < 0,05, sehingga indikator (item) yang
digunakan dalam variabel penelitian ini dapat dinyatakan layak dan dapat

digunakan sebagai alat dalam pengumpulan data.

b. Uji Reliabilitas

Pengujian ini dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana suatu hasil
pengukuran relatif konsisten. Suatu pertanyaan atau peryataan yang baik
adalah pertanyaan atau peryataan yang jelas mudah dipahami dan memiliki
interpretasi yang sama meskipun disampaikan kepada responden yang berbeda

dan waktu yang berlainan. Uji reliabilitas menggunakan Spearman-Brown.



Suatu instrument dikatakan reliabel apabila Spearman-Brown r11 > rproduct
moment (korelasi skor belahan pertama dengan skor belahan kedua) (Durianto,
2001:75). Adapun hasil pengujian reliabilitas, sebagai berikut ;

Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas

Spearman-Brown (r11) Iproduct moment Keterangan

Equal length 0,752 Reliabel
Enequal length 0,754 0.75 0,603 Reliabel
Equal length 0,564 Reliabel

Enequal length 0,567 0,56 0,393

Sumber : Lampiran 5

Reliabel

Berdasarkan tabel 4.6, hasil uji reliabilitas diatas menunjukkan bahwa data
yang diperoleh bersifat reliabel karena angka Spearman-Brown lebih besar
dari r11 > rproduct moment, yakni 0,75 > 0,603 dan 0,56 > 0,393, sehingga
data yang diperoleh dapat dinyatakan reliabel dan dapat digunakan sebagai
alat dalam pengumpulan data.

4.5 Analisa Data

Cochran Q Test digunakan pada data dengan skala pengukuran dalam
bentuk terpisah dua (kotomi), yaitu jawaban “Ya” atau “Tidak” untuk mengetahui
atribut apa saja yang dianggap sah (valid), dimana peneliti mengeluarkan atribut-
atribut yang dinilai tidak sah berdasarkan kriteria-kriteria statistik yang dipakai.
Nilai Q yang diperoleh tersebut dibandingkan dengan nilai X2 tabel tertentu untuk
mengetahui ada tidaknya hubungan antar asosiasi, pengujian Q hitung dilakukan
terus-menerus sampai diperoleh nilai Qhitung < Qtabel, dengan derajat kebebasan
yang digunakan untuk mencari Qtabel adalah derajat kebebasan (dk) = k - 1
dengan taraf signifikansi o = 5%, (Simamora, 2008:54). Hasil uji Cochran Q Test

produk Rinso tersaji dalam tebel 4.7 ;



Tabel 4.7 Hasil uji Cochran Q Test produk Rinso

Tahap  Cochran's Q X2 taper (df) Sig.  Keterangan
1 26,070 15,50731 (8) 0,001 Ho ditolak
2 11,295 14,06714 (7) 0,126 Ho ditolak
3 9,895 12,59159 (6) 0,029 Ho diterima

Sumber : Lampiran 6

Berdasarkan tabel 4.7, pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah jawaban

“ya” berbeda atau “ya” sama berdasarkan pengujian atribut brand association.

Pengujian dilakukan dengan tingkat signifikasi 5% (tabel Chi Square Distribution

dicari pada a = 5%) dan dengan derajat kebebasan (dk) =k - 1.

Berdasarkan hasil uji tahap 1, 2, dan 3, diperoleh hasil yang dapat dinyatakan

sebagai berikut ;

a) Pengujian tahap 1 memiliki nilai Q 26,070 > 15,50731 dan signifikasi 0,001 <
0,05, maka Ho ditolak, yang berarti kesembilan atribut asosiasi (1, 2, 3, 4, 5, 6,
7, 8, dan 9), mempunyai jawaban “ya” yang berbeda. Artinya, belum ada
kesepakatan diantara para responden tentang atribut dan tidak semua asosiasi
1,2, 3,4,5,6, 7, 8, dan 9) membentuk brand image dari produk rinso, maka
pengujian dilanjutkan ke tahap 2.

b) Pengujian tahap 2 memiliki nilai Q 11,295 < 14,06714 dan signifikasi 0,126 >
0,05, maka Ho ditolak, yang berarti kedelapan atribut asosiasi (1, 2, 3, 4, 5, 6,
8, dan 9), mempunyai jawaban “ya” yang berbeda. Artinya, belum ada
kesepakatan diantara para responden tentang atribut dan tidak semua asosiasi
(1, 2, 3, 4, 5, 6, 8, dan 9) membentuk brand image dari produk rinso, maka
pengujian dilanjutkan ke tahap 3.

c) Pengujian tahap 3 memiliki nilai Q 9,895 < 12,59159 dan signifikasi 0,029 >
0,05, maka Ho diterima, yang berarti ketujuh atribut asosiasi (1, 2, 4, 5, 6, 8,
dan 9), mempunyai jawaban “ya” yang sama. Artinya, semua responden

dianggap sepakat mengenai semua atribut sebagai faktor yang dipertimbangkan



dan membentuk dan semua asosiasi (1, 2, 4, 5, 6, 8, dan 9) membentuk brand

image dari produk rinso, maka pengujian dihentikan.
Hasil uji Cochran Q Test produk Attack tersaji dalam tabel 4.8 ;
Tabel 4.8 Hasil uji Cochran Q Test produk Attack

Tahap  Cochran's Q X2 apel (df) Sig.  Keterangan
1 51,662 15,50731 (8) 0,001  Ho ditolak
2 31,321 14,06714 (7) 0,001 Ho ditolak
3 22,968 12,59159 (6) 0,001 Ho ditolak
4 6,209 11,07050 (5) 0,026 Ho diterima

Sumber : Lampiran 6

Berdasarkan tabel 4.9, pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah jawaban

“ya” berbeda atau “ya” sama berdasarkan pengujian atribut brand association.

Pengujian dilakukan dengan tingkat signifikasi 5% (tabel Chi Square Distribution

dicari pada a = 5%) dan dengan derajat kebebasan (dk) =k - 1.

Berdasarkan hasil uji tahap 1, 2, 3, dan 4, diperoleh hasil yang dapat dinyatakan

sebagai berikut ;

a) Pengujian tahap 1 memiliki nilai Q 51,662 > 15,50731 dan signifikasi 0,000 <
0,05, maka Ho ditolak, yang berarti kesembilan atribut asosiasi (1, 2, 3, 4, 5, 6,
7, 8, dan 9), mempunyai jawaban “ya” yang berbeda. Artinya, belum ada
kesepakatan diantara para responden tentang atribut dan tidak semua asosiasi
(1,2,3,4,5,6, 7, 8, dan 9) membentuk brand image dari produk attack, maka
pengujian dilanjutkan ke tahap 2.

b) Pengujian tahap 2 memiliki nilai Q 31,321 > 14,06714 dan signifikasi 0,000 <
0,05, maka Ho ditolak, yang berarti kedelapan atribut asosiasi (2, 3, 4, 5, 6, 7,
8, dan 9), mempunyai jawaban “ya” yang berbeda. Artinya, belum ada
kesepakatan diantara para responden tentang atribut dan tidak semua asosiasi
(2, 3, 4,5, 6, 7, 8 dan 9) membentuk brand image dari produk attack, maka
pengujian dilanjutkan ke tahap 3.



c) Pengujian tahap 3 memiliki nilai Q 22,968 > 12,59159 dan signifikasi 0,001 <
0,05, maka Ho ditolak, yang berarti ketujuh atribut asosiasi (3, 4, 5, 6, 7, 8 dan
9), mempunyai jawaban “ya” yang berbeda. Artinya, belum ada kesepakatan
diantara para responden tentang atribut dan tidak semua asosiasi (3, 4, 5, 6, 7, 8
dan 9) membentuk brand image dari produk attack, maka pengujian
dilanjutkan ke tahap 4.

d) Pengujian tahap 4 memiliki nilai Q 6,209 < 11,07050 dan signifikasi 0,026 <
0,05, maka Ho diterima, yang berarti kelima atribut asosiasi (3, 4, 5, 6, 7 dan
9), mempunyai jawaban “ya” yang sama. Artinya, semua responden dianggap
sepakat mengenai semua atribut sebagai faktor yang dipertimbangkan dan
membentuk dan semua asosiasi (3, 4, 5, 6, 7 dan 9) membentuk brand image

dari produk attack, maka pengujian dihentikan.

4.6 Pembahasan

Hasil penelitian yang dilakukan pada ibu rumah tangga yang memakai
produk deterjen jenis bubuk rinso di Kecamatan Sumbersari dengan menggunakan
Cochran Q Test, menunjukkan bahwa dari 9 variabel asosiasi produk merek rinso,
terdapat 7 variabel brand association produk merek rinso yang dipertimbangkan
dan membentuk brand image dari produk rinso, diantaranya ; merek sudah
terkenal, banyak varian pilihan, busa banyak, lembut ditangan, harga terjangkau,
kemasan menarik dan ramah lingkungan. Penelitian yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa ibu rumah tangga sebagai pengguna dari deterjen rinso dapat
memberikan penilaian yang baik terhadap produk deterjen merek rinso. Produk
deterjen merek rinso yang memiliki merek yang sudah dikenal oleh masyarakat,
dapat dijadikan alasan oleh ibu rumah tangga didalam membeli produk deterjen
merek rinso, karena dengan adanya atau terbentuknya merek yang sudah terkenal
dapat memberikan landasan bagi ibu rumah tangga didalam menentukan
pilihannya dalam menggunakan produk deterjen rinso. Produk deterjen rinso yang
memiliki banyak varian pilihan, dapat dijadikan landasan perluasan pemikiran

tentang sebuah merek yang memiliki beragam macam fungsi yang berbeda-beda



dalam penngunaannya, sehingga ibu rumah tangga yang biasanya disibukkan
dengan mencuci atau membersihkan berbagai macam noda pakaian, dapat
mencari sebuah solusi dengan memilih varian yang tepat untuk solusi
penggunaanya. Produk deterjen merek rinso yang memiliki harga yang relatif
terjangkau dan murah, dapat menciptakan dan merangsang sikap positif ibu rumah
tangga didalam membeli dan menggunakan produk deterjen merek rinso, sehingga
ibu rumah tangga yang telah mencoba manfaat dari produk deterjen rinso dapat
kembali membeli atau menggunakannya dimasa yang akan datang. Produk
deterjen rinso yang memiliki kemasan menarik dan juga ramah lingkungan, juga
merupakan rangsangan positif terhadap sebuah produk yang memiliki kualitas
baik, dengan adanya kemasan yang menarik dan serta produk yang ramah
lingkungan maka akan membentuk suatu pemikiran baik terhadap kegunaan dari
sebuah produk dan membentuk suatu ingatan terhadap sebuah produk rinso yang
memiliki kemasan yang menarik dan menjadi minat pembelian dari ibu rumah
tangga.

Implikasi dari hasil penelitian yang dilakukan pada ibu rumah tangga yang
memakai produk deterjen jenis bubuk rinso di Kecamatan Sumbersari, dalam
membangun brand image dari adanya brand association pada produk deterjen
rinso maka dapat menjaga kualitas dari merek sudah ada dan terkenal,
mengembangkan lebih banyak produk varian pilihan yang sesuai dengan
kebutuhan dan fungsinya, memberikan formula pada deterjen yang memiliki busa
banyak atau melimpah, menjaga formula didalam deterjen agar tetap dapat
melembutkan ditangan, mempertahankan harga terjangkau untuk para
konsumennya yang sebagian besar ibu rumah tangga, memberikan kemasan yang
menarik dan informatif pada produk, serta menjaga formula dari produk deterjen
agar tetap ramah pada lingkungan. Berdasarkan hasil distribusi jawaban
responden, atribut asosiasi yang menonjol pada produk deterjen rinso adalah
atribut banyak busa dan ramah lingkungan. Atribut asosiasi banyak busa dan
ramah lingkungan adalah atribut yang diinginkan oleh konsumen dalam riset

pesaing dan konsumen, karena adanya program pemasaran yang ditawarkan



dalam sebuah produk oleh perusahaan maka akan didapati gambaran dari adanya
keinginan konsumen terhadap produk deterjen yang mereka pilih.

Hasil penelitian yang dilakukan pada ibu rumah tangga yang memakai
produk deterjen jenis bubuk attack di Kecamatan Sumbersari dengan
menggunakan Cochran Q Test, menunjukkan bahwa dari 9 variabel brand
association produk merek attack, terdapat 6 variabel asosiasi produk merek attack
yang dipertimbangkan atau membentuk brand image dari produk attack,
diantaranya ; bersih harum dan irit dalam penggunaan, busa banyak, lembut
ditangan, harga terjangkau dan ramah lingkungan. Penelitian yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa ibu rumah tangga sebagai pengguna dari deterjen attack telah
dapat memberikan penilaian yang baik terhadap produk deterjen merek attack.
Produk deterjen merek attack yang memiliki keunggulan dalam membersihkan,
mengharumkan, dan irit dalam penggunaannya, dapat merangsang pembelian atau
konsumsi penggunnaan dari ibu rumah tangga. Produk attack yang memiliki
banyak busa didalam penggunaannya, juga dapat memberikan suatu kesan
terhadap pengguna produknya, sehingga produk deterjen attack yang memiliki
suatu pendekatan dengan manfaat dari penggunaannya dapat memberikan nilai
yang baik dibenak konsumennya. Produk deterjen attack yang lembut ditangan
dalam proses penggunaannya, akan memberikan sebuah persepsi positif dari
kualitas produk deterjen attack, pengunaannya yang lembut ditangan dan tidak
merusak kulit tangan sangat dibutuhkan oleh ibu rumah tangga yang mencuci
pakaiannya dengan proses yang manual. Harga produk yang terjangkau dari
produk deterjen attack, dapat memberikan rangsangan pembelian, atlternatif
pembelian dan evaluasi dari sebuah harga dan manfaat dari sebuah produk,
dengan adanya harga produk yang terjangkau dan memiliki manfaat yang baik
juga merupakan penentuan posisi dari sebuah produk deterjen attack. Produk
deterjen attack yang ramah lingkungan dapat memberikan pemahaman bahwa
produk deterjen yang dipilih adalah produk deterjen yang berkualitas dan
memiliki formula yang ramah bagi lingkungan, dengan adanya produk yang
ramah lingkungan secara tidak langsung dapat memberikan rangsangan terhadap



ibu rumah tangga untuk tetap mempertahankan dan memilih produk deterjen
attack yang berkualitas dan ramah bagi lingkungannya.

Implikasi dari hasil penelitian yang dilakukan pada ibu rumah tangga yang
memakai produk deterjen jenis bubuk attack di Kecamatan Sumbersari, dalam
membangun brand image dari adanya brand association pada produk deterjen
attack dapat dilakukan dengan menjaga formula didalam deterjen yang dapat
membersihkan mengharumkan dan irit dalam penggunaan, mempertahankan
adanya produk deterjen yang tetap memiliki busa banyak dan melimpah, produk
deterjen yang memiliki kemampuan tetap menjaga kelembuttan ditangan
penggunannya, memiliki produk dengan harga terjangkau bagi konsumennya dan
ramah bagi lingkungan. Berdasarkan hasil distribusi jawaban responden, atribut
asosiasi yang menonjol pada produk deterjen attack adalah atribut bersih harum
dan irit, banyak busa, dan mudah diperoleh. Atribut asosiasi bersih harum dan irit,
banyak busa, mudah diperoleh dan ramah bagi lingkungan adalah atribut yang
diinginkan oleh konsumen dalam mencari keistimewaan dalam sebuah produk,
karena dengan adanya kualitas dari sebuah produk maka perusahaan dapat
mencerminkan kualitas lebih dari produk yang ditawarkannya kepada
konsumennya, sehingga konsumen dapat merespon program pemasaran yang

ditawarkan oleh perusahaan.



BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat disimpulkan ;

a. Asosiasi merek (brand association) yang signifikan dalam membentuk citra
merek (brand image) produk deterjen jenis bubuk merek rinso terdiri atas 7
variabel, yaitu merek sudah terkenal, banyak pilihan, busa banyak, lembut
ditangan, harga terjangkau, kemasan menarik, dan ramah lingkungan.

b. Asosiasi merek (brand association) yang signifikan dalam membentuk citra
merek (brand image) produk deterjen jenis bubuk merek attack terdiri atas 6
variabel, yaitu dibentuk oleh variabel bersih harum dan irit, busa banyak,

lembut ditangan, harga terjangkau, mudah diperoleh dan ramah lingkungan.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat disarankan ;
a. Bagi pihak produsen dari produk deterjen merek rinso ;

1) Diharapkan dapat mempertahankan ketujuh atribut asosiasi (brand
association) yang signifikan dalam membentuk citra merek (brand image)
produk deterjen jenis bubuk merek rinso. Atribut asosiasi (brand
association) tersebut, yaitu merek sudah terkenal, banyak pilihan, busa
banyak, lembut ditangan, harga terjangkau, kemasan menarik, dan ramah
lingkungan.

2) Diharapkan dapat meningkatkan kinerja dari saluran distribusi dan
memperbaiki formula didalam sabun, untuk mempermudah konsumennya
dalam mencari produk deterjen merek rinso dan memberikan hasil
pencucian yang bersih harum dan irit, sehingga dapat menyempurnakan
atribut asosiasi (brand association) dalam membentuk citra merek (brand

image) produk deterjen jenis bubuk merek rinso.



b. Bagi pihak produsen dari produk deterjen merek attack ;

1) Diharapkan dapat mempertahankan keenam atribut asosiasi (brand
association) yang signifikan dalam membentuk citra merek (brand image)
produk deterjen jenis bubuk merek attack. Atribut asosiasi (brand
association) tersebut, yaitu bersih harum dan irit, busa banyak, lembut
ditangan, harga terjangkau, mudah diperoleh dan ramah lingkungan.

2) Diharapkan dapat meningkatkan pengiklanan atau promosi dari produk
deterjen merek attack agar lebih dikenal oleh masyarakat, meningkatkan
adanya varian produk yang sesuai dengan fungsinya, dan memberikan
kemasan yang menarik pada produk deterjen, sehingga dapat
menyempurnakan atribut asosiasi (brand association) dalam membentuk

citra merek (brand image) produk deterjen jenis bubuk merek attack.
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LAMPIRAN 1. KOESIUNER PENELITIAN

KOESIONER PENELITIAN : ANALISIS ASOSIASI MEREK PRODUK
DETERJEN MEREK RINSO DAN ATTACK DIKALANGAN IBU
RUMAH TANGGA di KECAMATAN SUMBERSARI KABUPATEN
JEMBER

Kepada :
Yth. Bapak/lbu/Sdr/Sdri
Di Tempat

Dengan hormat,

Kuisioner ini diajukan untuk membantu pengumpulan data penelitian guna
penyusunan skripsi yang berjudul “Analisis Asosiasi Merek Produk Deterjen
Merek Rinso dan Attack Di Kalangan Ibu Rumah Tangga Di Kecamatan
Sumbersari Kabupaten Jember”, yang merupakan salah satu syarat bagi peneliti
untuk dapat menyelesaikan Studi Program S1 Jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi Universitas Jember.

Untuk itu peneliti memohon bantuan bapak/ Ibu/Sdr/Sdri untuk bersedia
meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner ini dengan sebenar-benarnya. Peneliti
berjanji akan menjaga kerahasiaan jawaban saudara dan hanya digunakan untuk
kepentingan akademis.

Atas perhatian dan kesediaannya peneliti mengucapkan terima kasih.

Hormat saya,

Alfa Permata Putri C. P
NIM 080810291044




KOESIONER PENELITIAN

1. Identifikasi Responden
a. Usia : 1) 25 - 34 tahun, 2) 35 - 44 tahun, 3) > 44 tahun
b. Pekerjaan/ Profesi :

1) PNS, 2) Wirausaha, 3) Karyawan
c. Produk deterjen yang digunakan :
1) Rinso, 2) Attack
2. Petunjuk Pengisian Berikanlah tanda (V) pada jawaban yang Saudari
kehendaki!
Ya : Jawaban bernilai 1
Tidak : Jawaban bernilai O
3. Pertanyaan ; “Analisis Asosiasi Merek Produk Deterjen Merek Rinso dan
Attack Di Kalangan Ibu Rumah Tangga Di Kecamatan Sumbersari Kabupaten

Jember”.
No. Pertanyaan Ya Tidak

1 | Apakah deterjen yang anda
pakai mereknya sudah terkenal?

2 | Apakah deterjen yang anda
pakai memiliki banyak pilihan?

3 | Apakah deterjen yang anda
pakai dapat mencuci pakaian
menjadi  lebih  bersih,
menimbulkan keharuman yang
tahan lama, dan irit dalam

pemakaian?

4 | Apakah deterjen yang anda
pakai menghasilkan busa yang

banyak/ melimpah?




Apakah tangan anda tidak
menjadi kasar/ lembut dikulit
setelah memakai deterjen
tersebut?

Apakah deterjen yang anda
pakai harganya terjangkau?

Apakah deterjen yang anda
pakai mudah diperoleh di

berbagai toko/ agen?

Apakah deterjen yang anda
pakai memiliki kemasan yang

menarik?

Apakah deterjen yang anda
pakai tidak merusak lingkungan

(ramah lingkungan)?




LAMPIRAN 2. REKAPITULASI JAWABAN RESPONDEN (RESPONDEN

PENGGUNA PRODUK DETERJEN MEREK RINSO)
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(RESPONDEN PENGGUNA DETERJEN MEREK ATTACK)
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LAMPIRAN 3. HASIL DISTRIBUSI FREKUENSI

(HASIL DISTRIBUSI FREKUENSI PENGGUNA PRODUK RINSO)

X1
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 B 6.7 10.0 10.0
1 o 60.0 80.0 100.0
Total 60 66.7 100.0
Missing  System 30 333
Total 90 100.0
X12
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
W alid 0 4 44 6.7 6.7
1 36 62.2 93.3 100.0
Total 60 66.7 100.0
Missing  System 30 33.3
Total a0 100.0
X13
Cumulative
Frequency | Percent valid Percent Percent
[\Valid 0 7 7.8 11.7 11.7
1 53 58.9 88.3 100.0
Total 60 66.7 100.0
Missing System 30 333
T otal a0 100.0




X14

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
alid 0 1 1.1 1.7 1.7
1 59 65.6 983 100.0
Total 60 66.7 100.0
Missing  System 30 33.3
Total 90 100.0
X15
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
alid 0 4 44 6.7 6.7
1 56 62.2 933 100.0
Total 60 66.7 100.0
Missing System 30 333
Total 90 100.0
X16
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
\alid 0 6 6.7 10.0 10.0
1 54 60.0 90.0 100.0
Total 60 66.7 100.0
IMissing  System 30 333
Total 90 100.0




X17

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
\/alid 0 13 14.4 M7 17
1 47 52.2 78.3 100.0
Total 60 66.7 100.0
Missing System 30 333
Total 90 100.0
X18
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
\/alid 0 5 5.6 8.3 8.3
1 55 61.1 9.7 100.0
Total 60 66.7 100.0
Missing System 30 333
Total 90 100.0
X19
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
alid 0 1 1.1 1.7 1.7
1 59 65.6 98.3 100.0
Total 60 66.7 100.0
IMissing  System 30 33.3
Total 90 100.0




(HASIL DISTRIBUSIFREKUENSIPENGGUNA PRODUK ATTACK)

xn
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
\/alid 0 20 222 33.3 333
1 40 444 66.7 100.0
Total 60 66.7 100.0
Missing System 30 333
Total 80 100.0
X22
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
/alid 0 14 15.6 23.3 233
1 45 51.1 6.7 100.0
Total 60 66.7 100.0
IMissing  System 30 333
Total a0 100.0
X23
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
\alid 0 2 2.2 3.3 3.3
1 58 644 96.7 100.0
Total 60 B6.7 100.0
IMissing  System 30 33.3
Total 30 100.0




X24

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 4 44 6.7 6.7
1 56 62.2 93.3 100.0
Taotal B0 66.7 100.0
IMissing  System 30 333
Total 80 100.0
X25
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 5 5.6 8.3 8.3
1 55 1.1 9.7 100.0
Taotal B0 66.7 100.0
IMissing  System 30 333
Total 80 100.0
X26
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
\/alid 0 5 5.6 8.3 8.3
1 55 61.1 M7 100.0
Total 60 B66.7 100.0
IMissing  System 30 333
Total 50 100.0




X217

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
\/alid 0 2 22 3.3 3.3
1 58 64.4 96.7 100.0
Total 60 66.7 100.0
IMissing  System 30 33.3
Total 90 100.0
X28
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
\alid 0 14 15.6 233 233
1 46 1 6.7 100.0
Total 60 66.7 100.0
IMissing  System 30 33.3
Total 90 100.0
X29
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
\/alid 0 7 7.8 1.7 1.7
1 53 58.9 88.3 100.0
Total 60 B6.7 100.0
IMissing  System 30 333
Total 90 100.0




LAMPIRAN 4. HASIL UJI VALIDITAS
(HASIL UJI VALIDITAS DATA PRODUK RINSO DAN ATTACK)

Correlations

X1 X12 X3 X14 15 X16 X7 X18 19 X1
X1 Pearson Correlation 1 134 052 | 391" 134 | 1.000" 094 302 | At 0"
Sig. (2tailed) 309 694 002 309 000 an 019 002 000
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X12 Pearson Correlation 134 1 39| .03 | 464" 134 184 A61 | .03 | 5107
8ig. (2talled) 300 013 792 000 300 160 219 102 000
N 60 60 60 60 60 60 80 60 80 60
X3 Pearson Correlation 052 | 39 1 -047 11 052 | -o085) 266 | -047 | 382"
8ig. (2tailed) 604 013 20 308 694 62 040 720 003
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X14  Pearson Correlation | 391" | -035 | -047 1 035 | 3" 248 | -039 | 1.000" [ 428"
8ig. (2alled) 002 792 0 792 002 057 766 000 001
N 60 60 60 60 60 60 ] 60 60 B0
X15  Pearson Correlation 34| 464" M1 <03 1 3| 6" | 403" | 035 | 562"
Sig. (2-talled) 309 000 398 192 309 007 001 792 000
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X16  Pearson Correlation | 1,000" 134 052 | 391" 134 1 094 02 | A" 01"
8ig. (2alled) 000 309 694 002 309 A7 019 002 000
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X7 Pearson Correlation 094 A84 | -065 28 | g 084 1 A% u8 | 5%
8lg, (2talled) AM 160 621 057 007 A73 307 057 000
N 60 60 60 60 60 60 80 60 80 60
X18  Pearson Correlation 302 161 266 |  -039 | 403" 302 134 1] -0%| 564"
8ig, (2alled) 019 218 040 766 001 019 307 766 000
N 60 60 60 60 80 60 60 60 B0 60
X189  Pearson Comelation | 304" |  -036 | -047 | 1.000" | -035 [ 391" 48 [ -039 1] 4%
8ly. (2-taled) 002 792 120 000 792 002 057 766 001
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X1 Pearson Correlation 70" 510" 382" 426" 562" 701" 526" 564" 426" 1

8ig. (2talled) 000 000 003 001 000 000 000 000 001
N 60 60 60 60 50 60 0 0 60 60

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
*. Comelation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).




%21 X22 X23 X24 X25 %26 X27 X28 X29 X2
X21  Pearson Correlation 1 362" 066 094 043 208 066 195 -037 596"
Sig. (2-talled) 004 618 473 746 021 618 135 781 000
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X22  Pearson Correlation 362" 1 A7 169 119 404" 117 068 -078 580"
Sig. (2-tailed) 004 373 198 366 001 373 604 555 000
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X23  Pearson Correlation 066 117 1 695" .280' 280° 483" -102 -.067 434"
Sg. (2-talled) 618 373 000 030 030 000 436 608 001
N 60 60 60 60 60 80 60 60 60 60
X24  Pearson Correlation 094 169 695" 1 161 161 323 on 319 530"
Sig. (2-1ailed) A73 198 000 219 219 012 936 013 000
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X25  Pearson Correlation 043 119 280 61 1 345" 280 -024 266 469"
Big. (2-talled) 746 366 030 219 007 030 857 040 000
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X26  Pearson Correlation 298’ 404" .280° 161 345" 1 280" -024 -110 555"
8ig. (2-talled) 021 00 030 219 007 030 857 405 000
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X27  Pearson Correlation 066 M7 483" 329 280 280° 1 117 222 501"
Sig. (2-tailed) 618 a7 000 012 030 030 373 089 000
N 60 60 80 60 60 B0 60 60 60 60
X28 Pearson Correlation 195 068 -102 01 -024 -024 nz 1 168 420"
8ig. (2-talled) 135 604 436 936 857 857 373 200 001
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
%29  Pearson Correlation -037 -078 -.067 319 1266’ -110 222 168 1 351"
Sig. (2-tailed) 81 555 608 013 040 A05 089 1200 006
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
X2 Pearson Correlation 596" 589" 434" 5307 469" 555" 5017 420" 351" 1
Slg. (2-talled) 000 000 001 000 000 000 000 001 006
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation Is significant at the 0.05 level (2-talled).




LAMPIRAN 5. HASIL UJI RELIABILITAS

(riz dan rxy)

RELIABILITY
/VARIABLES=X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL

/MODEL=SPLIT.

Case Processing Summary

M %0
|Cases  Valid &0 B6.7
Exclesed © 30 333
Total 80 100.0

a. Listwise deletion based onall variables inthe
procedurs.

Reliability Statistics

[Gru:unbach's Alpha Part1 Value 466
M of ltems ="

Part2  Walue A1

M of ltems 4

Total M of ltems o

[Correlation Between Forms 6803
Spearman-Brown Coeffident Equal Length 752
Unequal Length -t

|Guttman Split-Half Coefficient 752

a. | hetems are: X117, X12, X13, X14, X15.

b. Theitems are: X15, X16, X17, X18, X189,



RELIAEBILITY

fVARIABLES=XZ1 HIZZ NId XZ4 HI5 XI€ X7 HI8 XIS

fICRALE("RLL VARIABLE3"} ALL

fMODEL=3FLIT.
Case Processing Summary
M %
Cazes  Vald 60 66.7
Excluded 30 33.3
Totsl a0 100.0
5. Listwize deletion based on all varsbles in the
procedure.
Reliability Statistics
IEr:nnl:lsch s Alpha Part1 Value A01
Mof ltemns 5"
Part2  Walue 283
Mof ltemns "
Total M of ltems ]
|Comelation Between Fomns 283
Speaman-Brown Coefficient Equal Length 564
Unequal Length A&7
|Suttman Split-Half Coefficient 542

8. The itemns ane: X21,X22, X23, X24, X25.

b. The items ane: X25, X268, X27, X28, X249,




LAMPIRAN 6. HASIL COCHRAN Q TEST
(HASIL COCHRAN Q TEST — BRAND ASSOCTATION PRODUK RINSO)

TAHAP1
HEAR TE3TS
fCOCHRAM=K11 X12 X13 X1l4 X135 K16 X17 X1B X1%
Frequencies
Value
L

11 i3 54
X1z 4 56
X13 7 53
K14 1 50
X15 4 56
X16 i3 54
X1T 132 47
x18 5 55
HK1a 1 50

Test Statistics

M 60
Cochran's Q 28.070
f g
symp. Sig. 001

a. 1is treated as a success.



Frequencies
Value
K11 i 54
K12 4 56
X133 T 53
14 1 50
K15 4 56
K16 i 54
X188 5 55
19 1 50
Test Statistics
& G0
Cochran's Q 11.285
f T
SYymp. Sig. 126

a. 1 is treated as a success.



TAHAP 3

1 ¥12 Xl4 X15 X16 X18 X189
Frequencies
Value
o .

X111 li] 54
®1Z 4 55
®14 1 58
®15 4 56
X1G & 54
X158 5 55
X119 1 58

Test Statistics

&) 60
Cochran's Q B.BES
F G
symp. Sig. 029

a. 1 is treated as a success.



(HASIL COCHRAN O TEST — BRAND ASSOCIATION PRODUK

ATTACK)
TAHAP1
HERR TE3T3
[COCHRAN=X2]1 X22 X223 X224 X25 E2& K27 X2B E26
Frequencies
Value
0
21 20 40
Xz 14 46
X23 2 58
w24 4 56
X25 il 55
K20 5 55
2T 2 58
K28 14 46
Eese] 7 53
Test Statistics
M G0
Cochran's Q 51.882
f 8
symp. Sig. oo

a1

is treated as a sucocess.




TAHAP2

HPAR TESTS
'COCHRAN=XZZ X23 KI4 XI5 K26 X2ZT7 KZA XzZbo
Frequencies
Value
0
a2 14 446
®23 2 58
K24 4 56
H25 5 55
26 5 alil
2T 2 58
28 14 46
28 7 53
Test Statistics
M &0
Cochran's Q 31.3M1
f T
symp. Sig. .ooa

a. 1

is treated a5 a sucoess.




COCHRAN=EZ3I K242 K25 HIG 27 K28 K289
Frequencies
Walue
0
X23 2 58
24 4 56
25 5 55
K26 5 55
HaT 2 58
28 14 46
2| T 53
Test Statistics
! 60
Cochran's Q 22988
f i
symp. Sig. 001

a i

is treated as a success.




TAHAP 4
WERAR TESTS

COCHRAM=X23 X24 ¥25 X2& H27 X239

[=]

Frequencies
Value
o .
H23 2 58
24 4 55|
X25 5 55
26 5 55
27 2 58
M20 7 53|

Test Statistics

M &0
Cochran's Q 6.200
f 5
Symp. Sig. 028

a. 1is treated as a success.



Titik Presentase Distribusi Chi-Square untuk d.f = 1-50

LAMPIRAN 7. TABEL CHI-SQUARE (X%

er 0.2% A0 ‘ 005 ) 0,010 Y] .00
1 132330 2 TOS54 3 Demee® gl4a0 7 ETa4 1082757
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0 3 79074 400 PEEDD 4377297 50.89213 5367196 597506

£ 5 BT 41 42T A4 553 5219139 5500270 B1.05631

k" 57 2 47 5B4TS 4519426 53 48577 BG 32811 fi2 46722

33 TS 4274518 47 355840 G4 77554 L7 BR45 G3.A7010

G ¥ 14078 44 90316 A8 0T 56, 6051 £ 5393 5. 2473

15 40 72779 46 D5ETD 49, B85 67 M207 6027477 6.6 1683

a6 L AR 4T HNT B 55045 5861594 6153118 67 98517

37 42 W 45 56341 52,1921 55 A9250 62 B33 5 J454E

a 4346191 45 51258 53 38354 6116204 418141 T0.70289

39 44 FIG GOGEITT E4.67223 GLAZA1Z B5ATE5T 7205466

Al 45 616 51 80506 £5 ThE44 6365074 6675556 FEXINE S

a 4669160 G2 94851 EG. 34270 G4.95007 6805273 7474454

iz 47 THERG 4 09020 £a, 124014 6. 2054 6933600 7606376

a3 48 B4001 5523019 £, 30351 GT.45035 061590 77.46E8

a4 49 61200 55 BEA54 B0, 48089 G0, 70951 71.89255 78.74052

a5 B R4 A7 G050 B R5ET il R 7316606 B.OTETS

P £2 (5619 S G054 B2 B 71.30140 7443654 8140033
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