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Nama Mahasiswa : Muhammad Afan Rosadi
NRP : 5210 100045
Jurusan : Sistem Informasi FTIf- ITS

DosenPembimbing | : Dr. Apol Pribadi S. S.T.,M.T

ABSTRAK
Berbagai faktor dapat mempengaruhi kinerja marketing dari
suatu perusahaan. Salah satu teknik dalam bidang marketing
adalah IMC (Integrated Marketing Communication). IMC
adalah pemanfaatan teknologi yangrintegrasi dengan
seluruh aspek perusahaan. Hasil dari integrasi tersebut,
dapat dimanfaatkan sebagai acuan strategi marketing yang
akan dilakukan perusahaan.. Hanya saja, penerapan IMC
pada suatu perusahaan belum tentu dapat dimaksimalkan
efektivitasng. Penyebabnya bisa dilihat dari berbagai
macam aspek/indikator efektivitas IMC. Indikator tersebut
adal ah 1) Customersédé Responses,
3) Brand Exposures, 4) Communication Effects.

Model yang digunakan peneliti untuk mengukur efektivitas
implementasi IMC adalah model SEM (Structural Equation
Modeling). Dengan adanya penelitian ini, penulis dapat
mengetahui indikator mana yang memiliki berpengaruh
terhadap kegiatan pemasaran suatu yssthaan. Indikator

kegiatan pemasaran tersebut dilihat dari 2 sudut pandang,
yaitu Return on Customer Investment dan Target market.

Hasil dalam penelitian ini adalah faktor faktor yang
mempengar uhi efektivitas Kkinerj e
Responses) Marketing Performances, 3) Brand Exposures,

vi



4) Communication Effects berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kinerja IMC. Faktor tersebut memiliki pengaruh
terhadap pemanfaatan SI/TI terhadap proses bisnis pada
perusahaan yang berorientasikan paddgmnggan.

Kata kunci: IMC, SEM, marketing.
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EFFECTIVENESS ANALYSIS OF PERFORMANCE OF
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION IN

WIKA
Student 6 s NMuheenmad Afan Rosadi
NRP : 5210 100045
Department . Information System FTIf - ITS
Supervisor | : Dr. Apol Pribadi S. S.T.,M.T
ABSTRACT

Various factors may affect the performance of a company's
marketing. One technique in the field of marketing is the IMC
(Integrated Marketing Communication). IMC is the use of
technology that is integrated with all asgis of the company.
The results of this integration, can be used as a reference for
marketing strategy company will do .. However, the
implementation of IMC in a company may not be able to
maximize effectiveness. The causes can be seen from various
aspecs / indicators of the effectiveness of the IMC. Those
indicators are: 1) Customers' Responses, 2) Marketing
Performances, 3) Brand Exposures, 4) Communication
Effects.

The model the researchers used to measure the effectiveness
of the implementation of IM@& the model of SEM (Structural
Equation Modeling). Given this research, the writer can know
which indicators have an effect on a company's marketing
activities. Indicators marketing activities are viewed from two
perspectives, namely Return on Customevestment and
target market.

The results of this research are the factors which will affect

the effectiveness of the performance of the IMC. Factor 1)

Customers' Responses, 2) Marketing Performances, 3) Brand
Exposures, 4) Communication Effebss positive effectand
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significant effect on the Performance of IMC. These factors
have an influence on the utilization of IS / IT to business
processes on customeriented company.

Keyword :IMC, SEM, marketing
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BAB |
PENDAHULUAN

Bab ini mefelaskan tentang Latar Belakang Masalah,
Perumusan Masalah, Bataselasalah, Tujuarifugas Akhir,
Manfaat Kegiatan Tugas Akhidan Relevansi Laboratorium
Manajemen Sistem Informasi (MSI)

1.1Latar Belakang
Konsep IMC ([ntegrated Marketing Communicatipn
merupakan gabungan dari masimgsing instrumen
komunikasi pemasaran. Kemudiamstrumen instrumen
tersebut saling memperkuat dan saling melengkapi, sehingga
memiliki efek yang lebih besar dibandingkan dengan
penggunaan terpisah dari masimgsing instrumen
komunikasi pemasaran (Duncan dan Everett, 1993). Hasil
akhir dari munculnya nistrumen tersebut berfungsi untuk
menurunkan biaya komunikasi (Isi, 2001). Dewhirst dan Davis
(2005) dan Phelps dan Johnson (1996) telah mencatat bahwa
IMC adalah konsep kegiatan pemasaran yang masih muda dan
membutuhkan pemahaman yang lebih dalam haltisgadan
praktek pada kegiatan pemasaran agar bisa menunjukkan hasil
yang lebih efektivitas. Demikian pula, Schultz (2004),
mengatakan bahwa penelitian empiris yang berkaitan dengan
daerakhdaerah tersebut, masih dalam tahap pengembangan.
Lalu apa pentingya IMC bagi sebuah perusahaan?
Sebelum penulis membahas lebih lanjut mengenai pentingnya
IMC bagi perusahaan, perlu adanya pemahaman lebih lanjut
mengenai konsep pemasaran, yaitu berupa strategi agar bisa
menempatkan hasil produksi barang atau jasa kawlsumen
yang tepat. Pada konsep IMC, kegiatan pemasaran haruslah
efektif dari awal perencanaan hingga saat ini. Faktor
terpenting dalam IMC adalah pengumpulan data, analisa data
yang berhasil dikumpulkan dan yang terakhr adalah strategi
yang dihasilkan da analisa data tersebut. Strategi yang
dihasilkan juga harus disesuaikan dengan kondisi perusahaan
dan tujuan pemasarannya.



Salah satu cara dalam menerapkan IMC adalah dengan
menggunakan database berbasis CRM program, yang nantinya
dapat digunakan untuk mengoleksi data pelanggan,
mengintegrasikan data tersebut pada form kategori pelanggan,
kemudian menggunakan data hasil integrasi tersebut untuk
memperkirakan prospek untuk menindaklanjuti berbagai
macam kategori pelanggan. Dari hasil tersebut, stratggatd
dihasilkan, sesuai dengan kondisi perusahaan dan tujuan
pemasarannya.

Untuk mengetahui cara kerja IMC dan penerapannya
dalam kegiatan bisnis yang sebenarnya, maka penulis mencari
objek studi dengan memilih perusahaan Wijaya Karya
(WiIiKA) sebagai objekya. WIKA merupakan perusahaan
konstruksi milik negara yang sudah berdiri sejak tahun 1960.
Sebelum tahun 1960, sebenarnya perusahaan WiKA sudah
ada, hanya saja nama perusahaan masih menggunakan nama
Belanda. Akhirnya berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 2
tahun 1960 dan Surat Keputusan Menteri Pekerjaan Umum
dan Tenaga Listrik (PUTL) No. 5 tanggal 11 Maret 1960,
dengan nama Perusahaan Negara Bangunan Widjaja Karja.

Alasan penulis memilih WiKA sebagai objek studi
karena WIKA termasuk perusahaan besaringgfa setiap
kegiatan bisnis yang dilakukan oleh WiKA memiliki tingkat
kerumitan yang tinggi. Sehingga penulis dapat menganalisa
lebih dalam mengenai hal tersebut. Alasan lainnya adalah,
terdapat penerasi pasar dan peluang jasa konstruksi. Dan juga,
selainbergerak di bidang jasa konstruksi, ternyata WiKA juga
memproduksi barang, yaitu berupa beton, yang dilakukan oleh
anak perusahaan WiKA, WiKA Beton.

Strategi Pasar Selektif yang dilakukan oleh WiKA merujuk
pada pasar yang terpilih. Saat ini, pasar WiKAdité dari
pasar domestik dan luar negeri, strategi WiKA untuk pasar
domestik adalah dengan memilih proyek yang berasal dari
Pemerintah yang telah disesuaikan dengan anggaran
Pemerintah, Badan Usaha Milik Negara dan perusahaan
swasta yang dinilai menguntgkan. Untuk pasar luar negeri,
WiKA memfokuskan diri pada pasar yang sudah dikuasai.
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Pentingnya IMC pada perusahaan sudah jelas, yaitu
untuk bisa menghasilkan strategi pemasaran yang tepat, sesuai
dengan kondisi perusahaan dan tujuan pemasarannya. Objek
studi penulis adalah perusahaan sebesar WiKA, jadi tidak
diragukan lagi seberapa bagusnya strategi yang mereka
hasilkan. Lalu tujuan penulis melakukan penelitian IMC pada
perusahaan WiKA adalah untuk mengukur sejauh mana
tingkat efektivitas penerapan IMC @agroses bisnis.

Mengenai bagaimana IMC diterapkan di WiKA masih
menjadi misteri bagi penulis. Dari semua informasi yang telah
terkumpul, tidak ada satupun yang menyebutkan bahwa WiKA
telah menerapkan IMC untuk strategi pemasarannya. Hanya
saja, perusahaasekelas WIKA, yang telah memiliki struktur
organisasi yang jelas, perencanaan jangka panjang & jangka
pendek yg efektif dan mempunyai teknologi yang canggih,
dapat diambil kesimpulan bahwa WiKA secara tidak langsung
telah menerapkan IMC.

1.2RumusanMasalah

Untuk mengevaluasi pengukuran IMC seperti yang disebutkan
di pendahuluan, maka penulis menemukan permasalahan yang
akan dibahas. Permasalahan tersebut adalah:

1. Seberapa besar efektivitas konsep IMC dalam
perusahaan, yang menyangkut berbagai macmeka
pelanggan, kegiatan pemasaran, brand dan
penyampaian kegiatan pemasaran?

2. Bagaimana korelasi antar faktor yang mempengaruhi
konsep IMC dalam implementasi SI/TI perusahaan

1.3Batasan Masalah
Batasan masalah dalam Tugas Akhir ini adalah
1. Penelitiarhanya dilakukan pada lingkup perusahaan
WiKA
2. Data yang digunakan adalah data dari hasil
pengumpulan kuisioner dan data sekunder pada
perusahaan WiKA



3. Pengumpulan data menggunakan kuisioner dan
diolah dengan menggunakan meode SEM GeSCA

1.4 Tujuan
Berdasarkan tujuan dari adanya tugas akhir ini adalah :

1. Mengetahui seberapa besar efektivitas konsep IMC
dalam perusahaan, yang menyangkut berbagai macam
aspek pelanggan, kegiatan pemasaran, brand dan
penyampaian kegiatan pemasaran

2. Mengetahui korelasi aat faktor yang mempengaruhi
konsep IMC dalam implementasi SI/TI perusahaan

1.5Manfaat Kegiatan Tugas Akhir
Manfaatyang diperoletdari pengerjaatugas akhir ini antara
lain :
1. Bagi Akademis :
a) Mengetahui faktor faktor penentu kegiatan pemasaran
dan teknabgi yang terkait dengan penerapan IMC
b) Mengetahui cara pengukuran efektivitas kinerja IMC
yang digunakan oleh perusahaan WiKA
2. Bagi Organisasi Objek Penelitian
a) Sebagai tindak lanjut  perusahaan  dalam
mengembangkan strategi pemasaran dengan konsep
IMC padaperusahaan WiKA
b) Untuk memberikan saran mengenai teknologi yang
terkait dengan peningkatan kegiatan pemasaran bagi
perusahaan Wijaya Karya

1.6 Relevansi Tugas Akhir

Relevansi yang berhubungan dengan ugas akhir ini adalah
penerapan IMC pada produk OTC dangukuran efektivitas
oleh Vintamay 2011. Topik yang diangkat dalam penelitian
tugas akhir ini adalah penilaian efektivitas kinerja IMC.
Keterkaitan penelitian Tugas Akhir ini dengan mata kuliah
Pemantauan dan Evaluasi Tl dan Manajemen Kualitas yang
termasik dalam bidang keilmuan laboratorium Management
Sistem Informasi (MSI).



Strategi Manajemen Proyek Proses Bisnis Monitoring & Evaluasi
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Gambar 1.1 Roadmap Laboratorium Manajemen Sistem Informasi

BerdasarkanGambar 11, tugas akhir ini memiliki
relevansi terhadapoadmap Management Sistem Informasi
(MSI) pada tahafrencana TIDengan penelitiaif| di WiKA
Jakarta dalam hal ini adalatefektivitas kinerja IMC, yaitu
dilakukan penelitian pada persepsi pelanggan WiKA dalam hal
Tl dan kegiatan pemasaran. Penelitisansebut dilakukan
untuk mengetahui tingkatefektivitas kinerja IMC pada
perusahaan WiKA Hasil dari penelitian berupdingkat
efektivitas kinerja IMC terhadap Tl pada perusahaan WiKA.
Berdasarkan dari haspengikuran tersebut, dapat dijadikan
acuan untuk pembuatan rekomendasi.
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BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

Pada bab ini akanmembahas mengenai teoriteori yang
mendukung dan mendasapienelitian tugas akhir ini serta
beberapatudiliteraturyang dapat menunjangugas Akhiryang
diambil.

2.1Integrasi (Integrated)

Integrasi, adalah suatu bentuk persatuan atau perselarasan dari
seluruh aspek kegiatan. Baik kegiatan bisnis, sosial ataupun suatu
organisasi. Istilah ini kerap kalierhubungan dengan teknologi
informasi, karena hanya dengan teknologi informasi segalanya
dapat diintegrasikan dengan baik dan benar.

& L 2
L - Brand m =
System

Gambar 1lIntergration of Information System



Menyangkut kegiatan bisnis, gambar di atas dapat
mencerminkan bagaimanategrasi dari segala macam kegiatan
bisnis dapat dilihat, diatur dan dianalisa dengan baik. Pada saat
ini penulis hanya fokus pada integrasi marketing strategy yang
berhubungan dengan IMC Infegrated Marketing
Communicatioh

2.22.2 Pemasaran(Marketing)

Pemasaran adalah adaptasi dari kegiatan komersial dan
penggunaan lembaga dengan organisasi dengan tujuan untuk
mendorong perubahan perilaku pada jangka pendek atau secara
permanen. The American Marketing Association memberikan
pemahaman pemasa&, yaitu didefinisikan sebai "kegiatan,
mengatur lembaga dan proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertuikdormasi
yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat
pada umumnya. 0

Teknik yang digunakan dalanpemasaran termasuk
memilih target pasar melalui analisis pasar dan segmentasi pasar,
serta memahami metode pengaruh pada perilaku konsumen.
Perencanaan pemasaran menciptakan strategi bagi perusahaan
untuk menempatkan iklan untuk konsumen khusus.

Dari bebagai sosial pandang, pemasaran memberikan
hubungan antara kebutuhan material masyarakat dan bagaimana
respon secara ekonomi. Cara pemasaran yang seperti ini dapat
digunakan untuk memenuhi kebutuhan yang itu, lalu hal tersebut
berulang kali terjadi melalupengembangan proses pertukaran
dan pembangunan hubungan jangka panjang.

Dalam kasus pemasaran organisasi nirlaba, tujuannya
adalah untuk meningkatkan menyampaikan pesan yang jelas
tentang produk atau layanan organisasi kepada pelanggan yang
tepat. Pementah sering menggunakan cara cara pemasaran



untuk berkomunikasi dengan warganya, yang bertujuan sosial,
seperti pesan kesehatan atau keselamatan publik.

2.3Komukasi (Communicatior)

Komunikasi adalah aktivitas yang bertujuan pertukaran informasi
antara da atau lebih peserta untuk menyampaikan atau
menerima makna yang dimaksudkan melalui sistem bersama
tanda dan aturan semiotik. LangKahgkah dasar dari
komunikasi yang membentuk niat komunikatif, komposisi pesan,
pesan encoding, transmisi sinyal, penaam sinyal, pesan
decoding dan akhirnya penafsiran pesan oleh penerima.

Komunikasi bisnis adalah istilah untuk berbagai kegiatan
termasuk namun tidak terbatas pada: perencanaan strategis
komunikasi, hubungan media, hubungan masyarakat (yang dapat
mencakupmedia sosial, siaran dan komunikasi tertulis, dan
banyak lagi), manajemen merek, manajemen reputasi, wicara
menulis, hubungan pelanggpelanggan, internal dan /
karyawan komunikasi.

Perusahaan dengan sumber daya terbatas hanya dapat
memilih untuk terlilat dalam beberapa kegiatan ini sementara
organisasi yang lebih besar dapat menggunakan spektrum penuh
komunikasi. Karena sulit untuk mengembangkan seperti berbagai
keterampilan, profesional komunikasi sering spesialisasi dalam
satu atau dua bidang ini tptabiasanya memiliki setidaknya
pengetahuan kerja kebanyakan dari mereka. Sejauh ini, yang
paling penting kualifikasi komunikasi profesional dapat memiliki
adalah kemampuan yang sangat baik menulis, keterampilan
‘orang' baik, dan kemampuan untuk berpikitik dan strategis.

2.4IMC (Integrated Marketing Communucation)

Integrated Marketing CommunicatioMC) muncul
selama akhir abad kedua puluh dan telah berkembang sejak
(Grove, Carlson, dan Dorsch, 2002; Cornelissen, 2001; Hartley
dan Pickton, 1999). Karena dampak dari teknologi informasi,
perubahan terjadi dalam domain komunikasi pemasaran dan
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pemasan yang menyebabkan munculnya IMC (Kitchen et al,
2004a;. Phelps dan Johnson, 1996; Duncan dan Everett, 1993).
Perbanyakan mediaemassification dari pasar konsumen, dan
nilai internet di masyarakat saat ini hanya tiga dari daerah di
mana inovasi teknofp telah berdampak (Pilotta et al, 2004;.
Peltier, Schibrowsky, dan Schultz, 2003; Reid, 2003; Lawrence,
Garber, dan Dotson, 2002; Isi, 2001; Rendah, 2000; Hutton,
1996). Hal ini pada gilirannya meninggalkan pemasar dalam
lingkungan yang menantang dan kaenfif, berusaha untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan sementara juga
mengembangkan hubungan jangka panjang dengan mereka. IMC
dapat membantu dalam menciptakan pesan terkoordinasi dan
konsisten di berbagai saluran komunikasi. Selanjutnya, konsep
ini sangat berharga dalam hal itu sangat menekankan pada
pentingnya semua kelompok stakeholder dan, khususnya, pada
loyalitas pelanggan, yang hanya dapat diciptakan melalui
pembangunan hubungan strategis (Jin, 2003/2004; Cornelissen,
2000; Elang dan Dapu2000; Pickton dan Hartley, 1998; Miller
dan Rose, 1994). Sampai saat ini, penelitian akademis di
IMC masih terbatas. Mayoritas penelitian empiris telah dilakukan
dengan iklan dan PR lembaga atau perusahaan yang berlokasi di
Amerika Serikat dengan kecesrdngan yang jelas terhadap
metodologi kuantitatif (Jin, 2003/2004; Peltier, Schibrowsky, dan
Schultz, 2003; Kitchen dan Schultz, 1999; Beard , 1996; Miller
dan Rose, 1994). Sangat sedikit penelitian telah berkonsentrasi
pada bisnis " klien " perspektif Eropa (Cornelissen dan Thorpe,
2001; Rendah, 2000; Kitchen dan Schultz, 1999).

IMC telah menjadi konsep manajemen marketing yang
penting karena sangat efektif untuk menyelaraskan berbagai
macam cara mengkomunikasikan marketing, untuk menghasilkan
komunikasi yang optimal pada target pelanggan (Kotler, 2000;
Schultz & Kitchen, 1997).

Berbagai macam pentingnya untuk meningkatkan IMC (G. Belch
& M. Belch, 2004; Cornelissen, 2000, 2001; Shimp, 2000), yaitu:
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1. Mengalokasikan keuangan pemasaran, yang awalnya
hanya untuk media advertising, bertambah fungsinya
agar bisa dialokasikan pada pelanggantdzate-
oriented sales promotion

2. Perpindahan, dari pemasaran yang hanya fokus pada
iklan (nantinya berujung pada penekanan dari
perusahaan dan mendesak penyedia itdank
menurunkan biaya iklan), menjadi pemasaran yang
pengkomunikasiannya lebih terarah (event marketing,
sponsorship, direct mail, sales promotion, internet)

3. Perubahan kekuatan pasarafketplacg, dari pabrik ke
retailer

4. Pertumbuhan dan perkembangaratiase marketing
yang cepat

5. Adanya tuntutan bagi pihak periklanan agar lebih
bertanggung jawab

6. Pertumbuhan penggunaan internet yang cepat, secara
tidak langsung berakibat pada bagaimana perusahaan
melakukan bisnis dan cara mengkomunikasikannya, dan
juga caa penyampaiannya pada pelanggan.

7. Meningkatnya usaha (ilmu dari kalangan akademins)
untuk mengukur dan meningkatkan ROI pada marketing
komunikasi, baik dari pihak perusahaan atau pihak
periklanan.

2.5Hasil Penelitian yang Terdahulu : Penerapan IMC pada
Produk OTC

Berdasar kan p a p e mplemeatatign ober j u
Integrated Marketing Communication on Market Performance of
Brand in the Field of OTC Produxt penulis Brul
Damjana Jerman menggunakan LISREL model dalam
menganalisis dampak implementatari IMC terhadap brand
OTC dan suplemen makanan yang dijual di toko farmasi
Slovenian [].
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Kuesioner adalah awabengujian pada sampel yang
representatiflebih kecil dan ungkapan dari item dimodifikasi
untuk meningkatkan pemahaman manajer konsep. Rerhat
khusus diberikan kepada validitas kuesioner. Data diperoleh
dengan kuesioner diri diberikan yang ditujukan responden di
Slovenia pada tahun 2009. Kami memilih sampel acak
sederhana. Para responden diminta persetujuan mereka dengan
pernyataan yang bertbe. Kemudian kuesioner diminta untuk
menjawab melalui situs web. Kuesioner dikirim ke populasi 100
perusahaan, dengan 87 tanggapan diperoleh pada waktunya yang
memberi tingkat respon dari 87%. Data empiris yang
dikumpulkan diolah dengan SPSS. Data yangeves dari
perusahaan disediakan terutama oleh manajer produk (66%
kasus), diikuti oleh manajer fungsi yang berbeda (27% kasus).
Spesialis untuk komunikasi menjawab dalam 3% dan 2% sisanya
adalah nilainilai yang hilang. Ukuran perusahaan ditentukan
mengenajumlah karyawan. Sampel terdiri dari 43% perusahaan
kecil, 17% menengah perusahaan berukuran dan 40% dari
perusahaan besar.

Salah satu tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk
mengembangkan instrumen pengukuran yang komprehensif yang
menangkap berbagai dimensi IMC dan kinerja merek dan empiris
memvalidasi keandalan dan validitas mereka. Instrumen skala
multi-item untuk IMC dan kinerja merek yang secara empiris
dinilai untuk kehandalan dan validitas berikut (Churchill, 1979)
rekomendasi Churchill. Timbangan digunakan untuk penelitian
ini diambil dari literatur di terintegrasi konteks komunikasi
pemasaran dengan beberapa fikaki di mana diperlukan agar
sesuai konteks studi saat ini. Semua konstruksi diukur pada skala
Likert. Responden harus menunjukkan persetujuan mereka
dengan pernyataan padaskala Likert (1 sangat tidak setuju
sampai 7 sangat setuju) skala. Berikutngapnbach Alpha
dihitung untuk item skala yang mengoperasionalkan setiap
dimensi untuk menilai konsistensi internal dari item skala seluruh
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dimensi diteliti. Kecuali untuk skala pengukuran kinerja
penjualan, keuntungan merek dan kepuasan pelanggan, Alpha
koefisien jatuh di atas 0,7 dan 0,8 ambang, yang mencerminkan
tingkat tinggi konsitensi internal.

Analisis dilakukan dengan menggunakan program
LISREL, yang menyediakan tes simultan model pengukuran dan
model struktural (Diamantopoulos dan Siguaw, 2000).
Selanjutnya peneliti tersebut menyajikan model akhir untuk
menguji  hipotesis. Berdasarkan hasil model, kita bisa
menyimpulkan bahwa model diterima. Hasil model menunjukkan
bahwa kita dapat mengkonfirmasi hipotesis bahwa pelaksanaan
Integrated Marketing Comumication berkorelasi positif dengan
kinerja merek pasar di bidang OTC (Owke-Counter) produk
dan suplemen makanan di Slovenia. Hasil ini sejalan dengan
penelitian oleh orangrang dari penulis lain yang telah meneliti
dampak implementasi IMC pada kij@ebrand (Reid, 2005; Low,
2000).

2.6 Variabel

Secara teori variabel merupakan konstruk yang-sifatnya
telah diberi angka (kuantitatif) atau dapat diartikaariabel
adalah konsep yang mempunyai bermaoaacam nilai, berupa
kuantitatif maupun kuaktif yang dapat berubalkbah nilainya
[19]. Berikut beberapa jenis varialj@B] [22]:

1. Variabel Bebas dan Terikat
a. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi
variabel lain, yang pada umumnya berada dalam urutan
tata waktu yang terjadi lebih dulu.
b. Variabel terikat merupakawariabel yang diakibatkan
atau dipengaruhi oleh variabel bebas
2. Variabel Eksogen dan Endogen
a. Variabel eksogen merupakawariabel yang tidak
dipengaruhi.
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b. Variabel endogen merupakaariabel yang dipengaruhi

Variabel moderat merupakan variabel yang memoderasi
variabel lain. Efek moerasi menunjukan interaksi antara
variabel moderator dengan variabel independen dalam
mempengaruhi variabel depend2a].

Variabel laten ranurut pendapat Usman [dan [24]
yang dikutip darihair et al.[25] didefinisikan sebagai konsep
yang dihipotesiskan (diduga ada), bersifat unobserved, dan
hanya dapat didekati melalui varialvariabel yang terukur.

Variabel konstrukmenurut pendapaUsman Dachlan
[24] yang dikutip dari hair et al[25] oleh hair et al.
didefinisikan sebagai konsep yang dapat didefinisikan secara
konseptual namun tidak dapat diukur secara langsung atau tidak
dapat diukur tanpa kesalan grror).

2.7 Skala Pengukuran
Skala pengukuran dikelompokkan menjadi empat jenis
yaitu skala nominal, skala ordinal, skala interval, skala rasio.

Berikut penjelasanny@ 8]:

1. Skala nominal: skala ini digunakan untuk
mengklasifikasikan (menggolongkan objeljek atau
kejadian ke dalam kelompok (kategori) yang terpisah untuk
menunjukkan kesamaan afaerbadaan cittiri tertentu dari
objek yang diamati

2. Skala ordinal:skala ini memiliki urtan atau perigkat
antarkategori

3. Skala intervaliskala ini memiliki satuan skala, atau satuan
pengukuran yang standard an jarak antarkategori dapat
diketahui

4. Skalarasio:skala ini memiliki titik O (nol) yang sebenarnya,
sehingga rasio atau perbandingan antar kategori dapat
diketahui dengan jelas.



15

Pada penelitian ni menggunakan skala pengukuran
Likert Scaleyang termasuk dalam skala ordinal. Skala Likert
adalah kala yang dapat digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang tentang suatu objek atau
fenomena tertenty17]. Skala Likert memiliki dua bentuk
pernyataan yaitypernyataan positif dan negatif, hal ini dapat
dilihat padaTlabel2.2 danTabel2.3

Tabel 2.1 Nilai Skala Likert Pernyataan Positif
Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)

Netral (N)

Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS

Tabel 22 Nilai Skala Likert Pernyataan Negatif
Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)

Netral (N)

Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS

RPINW(~lO

QW IN|F

2.8 Structural Equation Modeling (SEM)

Structural Equation ModelingSEM) adalah salah satu
dari teknik analisis multivariate yang digunakan untuk menguiji
teori mengenai sekumpulan relasi antar sejumlah variabel secara
simultan. Sekumpulan relasi antar variabel yang dimaksud adalah
relasi antara satu atau beberapa variabelpedien dengan satu
atau beberapa variabel depend2?]. SEM sebagian besarnya
mencerminkan apa yang dapat dilakukarhadejumlah teknik
analisis yang tergabung, yaitu khususnya analisis faktor, analisis
regresi, dan analisis jalur. Berikut ini adalah sejumlah
kemampuan dasar yang dimiliki oleh SER2]:
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1. SEM dapat melakukan uji validitas dan eliabilitas untuk
semua ukuran/ indikator terhadap masmasing variabel
latennya sebagaimana yang dilakukan oleh analisis faktor
konfirmatori (CFA).

2. SEM variabelvariabel yang terlibat dalam hubungan
kausalitas bisa merupakan varialatiabel laten

3. SEM mengakomodasi kemampuan analisis jalur dengan
menampilkan diagram jalur berupa diagram skematik
(pictorial diagram) untuk memudahkan analisis dengan
tampilan visual

SEM terdapat dua model yakni berbasis varian dan kovarian.
SEM berbasis varian merupakan SEM yang menggunakan varian
dalam proses iterasi atau blok varian antar indikator atau
parameter yang diestimasi dalam satu variabel laten tanpa
mengkaelasikannya dengan indikatordikator yang ada di
variabel laten lain dalam satu model penelitian. SEM berbasis
kovarian yang melakukan interkorelasi atau membebaskan
indikatorindikatornya untuk saling berkorelasi dengan indikator
dan variabel laten Ianya. Banyak teknik statistika yang
menggunakan SEM berbasis varian. Salah satu SEM berbasis
varian yang mulai banyak digunakan adalah PLS, sedangkan
SEM berbasis kovarian diantagsm adalah LISREL dan AMOS
[26].

SEM memiliki tahapan pokok untuk melakukan penelifiz4i:

1. Membuat model SEM WModel Specification model
berdasarkan teori yang sudah ada, dalam besduiation
(persamaan matematis) atau bentuk diagram (gambar).

2. Menyiapkan desain penelitian dan pengumpulan data:
pengujian terhadap asumrasums yang harus dipenuhi
dalam SEM

3. Identifikasimodel (Modd Identification): setelah model dan
desain telah terbentuk, selanjutnya identifikasi model untuk
mengetahui model dapat dianalisis
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4. Pengujianmodel Model Testingdan Model Estimatioh
pengujian measurement model dan selanjutnya structural
model

2.9SEM GeSCA (GeSCA

GeSCA merupakan modehlternative dari covariance based
SEM. Berbeda dengasovariance base&EM lebih berorientasi
pada model building yang dimaksudkan untuk menjelaskan dari
semua observed indicators, sedangkan tujGa$CA adalah
prediksi. GeSCAsering disebut juga sebagaift modeling soft
mempunyai arti tidak mendasar pada asumsi, skala pengukuran,
distribusi data dan jumlah saebp Selain itu GeSCA juga
digunakan untuk mengkonfirmasi suatu teori, dan juga
menjelaskanda tidaknya hubugan antar variabel latd@7].

Berdasarkan buktrartial Least SquaréSEM (PLSSEM) [28]

data yang digunakan dalam PL&n GeSCAtidak harus
memenuhi persyaratan asumsi nalitas datadengan demikian
memberikan kelonggaran pada data yang tidak berdistribusi
normal. Hal ini berbeda dengan SEM berbasis kovarian yang
selama ini dikernal banyak orang dimana normalitas data
menjadi suatu keharusan dalpnosedur tersebuGeSCAinilah

yang menjadi suatu prosedur alternatif, karena dalam
praktik/kenyataan kita sering menemukan data yang akan kita
peroleh tidak berdistribusi normal. Oleh karena itu, sebelum kita
menggunakan prosedur ini, sebaiknya kita melakukan pengujian
terlebih dahulu seperti apa distribusi data kita. Sekalipun
demikian data yang berdistribusi normal dapat juga digunakan
dalam GeSCA Disamping itu,GeSCA juga digunakan untuk
memprediksi variabel laten endogenus atau mengidentifikasi
variabetvariabel utama jikaiset merupakan riset exploratory
atau perluasan suatu testiukturalyang ada

Tujuan GeSCA adalah memprediksi pengaruh variabel X
terhadap Y dan menjelaskan hubungan teoritikal di antara kedua
variabel. GeSCA adalah metoda regresiegresi yang dapat
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digunakan untuk identifikasi faktor yang merupakan kombinasi

variabel X sebagai penjelas dan variabel Y sebagai variabel
respon23].

Perbandingan mengenanodel akan disajikan berdasarkan
pendapat Imam Ghozatlerdapatpada Bbel 2.4 ini merupakan
perbandingan mengenai SEMeSCAmenurt Ghozalj29]:

Tabel 23 Tabel Perbandingan PLSdan GeSCA

KRITERIA GeSCA SEM

Tujuan Orientasi Predikasi Orientasi Paraner

Pendekatan| Berdasarkan Variance| Berdasarkan Covariance

Ukuran Minimal 30-50 atau Minimal direkomendasikan

Sampel sampebesar di atas 20 100-200sampel
Modifikasi Tidak memerlukan Model dapat berbentuk

model modifikasi indeks, recursivedannonrecursive,

korelasi antar indikator] model dapat di modifikasi

Pengujian Theory, Timing, Theory, Timingmenghapus
menghapus jalur yang| jalur yang tidak signifikan,
tidak signifikan tidak dapat di uji dan
difalsifiaksi
Evaluasi Syaratnya melalui Syaratnya telah terpenubhi
Model evaluasiouter model kriteria darigoodness of fit

(model pengukuran) da untuk evaluasi model
inner model(model
structural)

Implikasi Optimasi untuk Optimasi untuk ketepatan
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KRITERIA GeSCA SEM
ketepatarprediksi prediksi
Output Model structural, Model structural, pengujiar
pengujian model, uji model, uji validitas dan
validitas dan realibilitas realibilitas

2.10 Pengumpulan Data
Pengumpulan datdapat dilakukan dengan berbagai cara, salah
satu metode pengumpulan data yang digunakan dalam suatu
penelitian adalah kuesiong@2].
Kuisoner adalah suatu teknik pengumpulan informasi yang
memungkinkan analisis mempelajari siksikap, keyakinan,
perilaku, dan karakteristik beberapa orang utama di dalam
organisasi yang bisa terpengaruh oleh sistem yang diajukan atau
sistemyang sudah ada. Beberapa jenis kuisoner yang dapat
digunakan dalam proses pengumpulan data, j2fu
1. Kuesioner terttup
Merupakan pertanyaaspertanyaan yang diberikan kepada
responden sudah dalam bentuk pilihan ganda. Jadi kuisoner
jenis ini responden tidak diberi kesempatan untuk
mengeluarkan pendapat.
2. Kuesioner terbuka
Merupakan pertanyaaspertanyaan yang diberikan pada
responden yang memberikan keleluasaan kepada responden
untuk memberikan pendapsgsuai dengan keinginan mereka.

2.11 Penentuan Jumlah Samgl

Penelitian ini dilakukarpada pelanggan WiKA Jakartabjek
dari penelitian ini adalahpersepsi pelangganmengenai
efektivitas kinerja IMC pada perusahaan WIiKA Jakarta.
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahberbagai macam
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faktor IMC yang berpengaruh pada WiKAemyambilan sampel
merggurekan rumus slovin untuk menigui berapa jumlah
sampel yang akan diguskan dari seluruhpelanggan WiKA
Jakarta. Bpulasi pelanggan WiKA adalah sekitar 1000
pelanggan.

Rumus slovin ini digunakan untuknenggambarkanatau
mewakili karakteristikyang sama atau relatifama dengan
karakteristik populasi yang sebenarnydumlah ampel bisa di
dapatkan dengamimus slovin sebagai berik{&0]:

€ ——=6.6....(1
3 (1)
Kereterangan:
n = Ukuran samd
N = Ukuran Populasi
d = error koefisien

Jika dihitung dengan menggunakan rumus dengaftingkat
kesalahan) sebesar 5%, jumlah sampel nya adalah 285,71
dibulatkan ke atas menjadi 286 sampel. Karena kurangnya waktu
yang diperlukan untuk nmelapatkan sampel sebesar 286, maka
menggukan tingkat kesalahan sebesar 10%, sehingga jumlah
sampel nya adalah 90,90 dibulatkan ke atas menjadi 91 sampel.
Sample kuisiner yang berhasil didapatkan penulis berjumlah 92
kuisioner.

2.12 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui seberapa tepat suatu
alat ukur mampu melaksanakan fungsi pengukurdntuk
melakukan uji validitas dapat digunakan runkoeselasiproduct
momentatauyang biasa disebut korelasigogon yang terdapat
padaGambar 24
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rx - nZXy' ZXZy ‘
\/anxz- (Zx] anyz- (Zy) )é 6@ .

Keterangan:

r = Koefisien korelasi

n = Banyaknya Sampel

X = Skor masingmasing item
y = Skor total variad

Kemudian koefisien yang diperolehr masih harus diuiji
signifikasinya dengan membandingkartabel Sehinggahasil
dari r hitung harus lebih besar dari tabel maka butir dari
konstruk tersebut dapat dinyatakan v#Hd].

2.13 Uji Realibilitas

Uji realibilitas adalah pengujian yang merujuk paderajat
stabilitas, konsistensi, daya prediksi dan akurasi. Uji reliabilitas
berguna untuk menghasilkan data yang konsigd2h Pada uji
reliabilitas dapat dilakukan dengan rum@sonchbach Alpha
rumusCronchbach Alphaitunjukan dengaambar 2.4

_(_k 20i’
()

éé. é.3 .
Keterangan:
r = Nilai reliabilitas
k = Banyaknya butir pertanyaa
@i b = Jumlah banyaknya varian butir
rb = Nilai koefisienkorelasi

Uji reliabilitas ini dilihat dari angkaCronchbach Alphayang
akan ditunjukan.Nilai tingkat reliabilitasCr onbac h é s Al
ditunjukan pada abel 25 [33]:
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Tabel 2.4 Tingkat Realibilitas
NilaiCr o n b ac h Tingkat Reliabilitas

0.0-0.20 Kurang relialel
> 0.200.40 Agak reliabel
>0.400.60 Cukup reliabel
>0.600.80 Reliakel
>0.80-1.00 Sangat reliaél
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BAB Il
METODE PENELITIAN

Pada bab ini,menjelaskan metodologi penelitian yang akan
digunakan sebagai panduan untuk menyelesaikan permasalahan,
yang telah dirumuskan pada bab sebelumBaikut ini adalah
tahapan dalam proses pengerjaan tugas addguai dengan
Gambar 3.1

Tahap Persiapan

Tahap Penyusunan Model

Tahap Pengumpulan Data

Tahap Pengujian Model

Tahap Penyusunan Strategi

Tahap Penutup

Gambar 3.1 Metode Penelitian
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3.1 Tahap Persiapan

Tahap Persiapan adalah tahap dimana penulis mencari studi
literature yang berhubungaengan materi Tugas Akhir. Studi
literatur dapat berupa jurnal, paper dan buku yang dikarang oleh
orang ahli di bidang IMC.

I. TAHAP PERSIAPAN

INPUT PROSES OUTPUT
Paper, buku, E Menentukan Mendapatkan konsej
book, journal, metodologi efektivitas kinerja
artikel mengena| Pengukurarefektivitas IMC yang sudah
IMC kinerja IMC dilakukan penelitian
E-book, journal Mendapatkan
article, dan Ivllen.entukan proses gambaran secarfa\
website PT bisnis yang terdapat umum.me.ngena|
WIKA pada PT WIKA proses bisnipada PT
WIKA

3.2Tahap Penyusunan Model

Pada tahapan ini, penulis membuat variabel variabel yang
mempengaruhi IMC, baik besar atau kecil atau bahkan yang
belum ada pengaruhnya. Dari hasil penemuan variable tersebut,
penulis akan mendapatkan konseptoatlel yang berisi

mengenai varabel, faktor, dan hipotesis awal menganai pengaruh
IMC pada sebuah perusahaan.
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II. TAHAP PENYUSUNAN MODEL

INPUT PROSES OUTPUT

Mendapatkan konsep
efektivitas kinerja IMC| Mempersiapkan

Konseptual model
yang sudah dilakukan| kebutuhan untuk P

yang berisi

penelitian menentukan mengenai varabel
konseptual model taktor. dan ’

Mendapatkan pengukuran hipot f |

gambaran secara | efektivitas kinerja potesis awa
umum mengenai IMC pada PT menganai pengarul]
prosesbisnis pada PT WIKA IMC pada PT WK/

WIKA

3.3Tahap Pengumpulan Data

Tahap pengumpulan data oleh penulis akan dilakukan di
perusahaan konstruksi WIKA. Hasil yang akan didapatkan dari
tahapan ini adalah data berupa kuisioner dari pihak WIKA
sendiri. Data yang didapatkaenulis adalah data real, pada saat
tahap pengumpulan data dilakukan.

. TAHAP PENGUMPULAN DATA

INPUT PROSES OUTPUT

Konseptual model| Membuat kuisioner Rekapitulasi
yang berisi berdasarkan variabe kuisioner
mengenai varabel, dari konseptual efektivitas
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faktor, dan model kinerja IMC
hipotesis awal yang telah diisi
menganai pengarul Menyebarkan oleh karyawan
IMC pada PT WIK4 ~ Kuisioner kepada PT WIKA
karyawan PT WIKA

3.4Tahap Pengujian Model

Tahap ini merupakan tah#gnjutan setelah tahap
pengumpulan data, digunakan untuk menguji apakah data
yang berupa kuisioner tersebut dapat disesuaikan dengan
koneptual model yang telah dibuat sebelumnya. Data akan
diolah menggunakan SPSS dan dengan motode SEM.

IV. TAHAP PENGUJIMODEL

INPUT PROSES OUTPUT
HasilAnalisis dari
Rekapitulasi Menganalisis rekapitulasi kuisioner
Kuisioner statistik seluruh secara keseluruhan
efekiivitas kuisioner efektivitas
kinerja IMC kinerja IMC yang Kesimpulan dari hasil
yang telah diisi telah diisi oleh analisis statistik SPSS
oleh karyawan karyawan PT WIKA _
dengan menggunaka Mendapatkan hasil
PT WIKA SPSS pengujian model dengan
metode SEM

3.5 Tahap Penyusunan Strategi

Data dari olahan menggunakan SPSS dan dengan metode
SEM akan keluar hasilnya. Dari hasil tersebut, penulis
dapat mengambil kesimpulan ada atau tidaknya pengaruh
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masing masing variabel terhadap IMC dan juga mengenai
kebenaran hipotesis yang telah dibuat.

V. TAHAP PENYUSUNAN STRATEGI

INPUT PROSES OUTPUT

Membandingkan
kebenaran hipotesis| Hasil hipotesis yang
yang sebelumnya diterima dan
dengan hasil akhir | hipotesis yang ditolak

Mendapatkan
kesimpulan dari
hasil analisis

statistik SPSS analisis statistik SPS
Hasil pengaruh
Mendapatkan Menganalisis masing masing
hasil pengujian pengaruh yang variabel IMC
model dengan | dihasilkan oleh setiafj terhadap efektivitas
metode SEM variabel hipotesis kinerja IMC pada

perusahaan PT WIK

3.6 Tahap Penutup

Penulis akamenganalisa secara keseluruhan menganai
pengerjaan Tugas Akhir dengan materi IMC mulai dari awal
pengerjaan hingga akhir pengerjaan. Hasil dari tahap ini adalah
berupa kesimpulan dan buku Tugas Akhir.
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VI. TAHAP PENUTUP

INPUT

PROSES

OUTPUT

Hasilhipotesis
yang diterima
dan hipotesis
yang ditolak

Berdiskusi dengan dosen
pembimbing mengenai
kebutuhan IS/IT apa yang
perlu diterapkan oleh PT WI

agar bisa meningkatkan
efektivitas kinerja pemasara
dari sudut pandang IMC

Hasil pengaruh
masing masing
variabel IMC
terhadap
efektivitas

Berdiskusi dengan dosen
pembimbing mengenai
kebutuhan IS/IT apa yang
perlu diterapka oleh PT WIK
agar bisa meningkatkan pros
bisnisnya

Kesimpulan dan
saran mengenai
kebutuhan IS/IT
apa saja yang
perlu diterapkan
oleh perusahaar
PT WIKA

kinerja IMC pad
perusahaan P1
WIKA

Pengerjaan Laporan Tuga

Akhir mengenai pengukural

efektivitas kinerja IMC pada
WIKA

Laporan Tugas
Akhir mengenai
pengukuran
efektivitas kinerjg
IMC pada PT WIk
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BAB IV
KERANGKA KONSEPTUAL

Bab ini menjelaskan kerangka konseptual yang digunakan dalam
penelitian ini, yaitu konstruk umum konseptual model, hipotesis
penelitian, definisi operasional, instrumen penelitian dan uji
instrumen penelitian.

4.1 Diagram Konseptual

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai kerangka
konseptual yang merupakan penjelasan menyeluruh tetang teori
yang menjadi acuan dasar dan dipadukan dehgsihpenelitian
terdahulu yang telah dilakukan. Fokus pada penelitian ini adalah
seberapa besar efektivitas IMC yang telah diterapkan oleh WIKA
Beton Jakarta.

Pembuatan model konseptual berdasarkan penelitian
Vantamay 2011. Pada tahun 2011, Vantamaylakn&an
penelitian mengenai faktor faktorintegrated Marketing
Communicationyang menyebabkan kegiatan komunikasi dan
pemasaran suatu perusahaan berjalan dengan baik. Hingga
akhirnya, Vantamay mengemukakan pendapatnya bahwa
efektivitas IMC disebabkan karan5 faktor, yaituCustomer
respond Market performanceBrand exposuredan Channel
Support Diagram konseptual penulis dibuat berdasarkan
pendapat Vantamay tersebut.

Kemudian ntuk mengetahui hasil efektivitas kinerja
IMC, cara paling mudah adalah dengmaelihat catatan keuangan
suatu perusahaan. Maka dengan iReturn on Customer
Intention dan Target Market termasuk dalam catatan keuangan
suatu perusahaan.



w

Brand Loyalty

Customer Satisfaction

_ Customer
Brand Extention

Respond

Brand Referral

Brand Preference

Hl

Sales Growth )

Market Share Growth

Ability to Command
Premium Price

Market
Performance

Return on
Customer

Profitability Investment

H2

Sales Income /

Efektivitas

H3 Kinerja IMC

Personal Contact

Brand

Mass Media Exposure Target Market

Exposure

Contact Point Exposure H4

Brand Knowledge

Brand Attitude Communication

Effect

Brand Awareness

Purchase Intention

Gambar 4.1 Diagram model IMC yang akandilakukan penelitian pada PT
WIKA
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4.3 Hipotesis Penelitian

Konstruk hipotesis 1

H1 i P e r sust@reerresponderpengaruh positif terhadap
per sepsi kinerja | MCo

Hipotesis di atas menegaskan bahwa adanya pengaruh faktor
respon dari pelanggan terhadap efektivitas kinerja IMC.
Respon dari pelanggan pada penelitian ini disebut dengan
customer respongang dijelaskan oleh indikat@rand
Loyalty, Customer SatisfactioBrand Referral, Brand
PreferencedanBrand Extension

Konstruk hipotesis 2
H2 A P e r marketperformancberpengaruh positif terhadap
per sepsi kinerja | MCo

Hipotesis di atas menegaskan bahwa adanya pengaruh faktor
performa pasaerhadap efektivitas karja IMC. Performa
pasar pada penelitian ini disebut dengearket
performanceyang dijelaskan oleh indikat&ales Growth,
Market Share Growth, Profitability, Sales Incoasm
Ability to Command Premium Price

Konstruk hipotesis 3
H3 A P e r brandexposureberpengaruh positif terhadap
per sepsi kinerja | MCo

Hipotesis di atas menegaskan bahwa adanya pengaruh faktor
pengenalan brand terhadap efektivitas kinerja IMC.
Penenalan brand pada penelitian ini disebut debhgand
exposureyang dijelaskan oleimdikator Personal Contacts,
Contact Points Exposure dan Mass Media Exposure

Konstruk hipotesis 4
H4 A P e r soemmumication effedterpengaruh positif terhadap
persepsi kinerja | MCOo
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Hipotesis di atas menegaskan bahwa adanya pengaruh faktor
efek dari komuikasi terhadap efektivitas kinerja IMC. Efek
dari komunikasi pada penelitian ini disebut dengan
communication effegtang dijelaskan oleh indikator
Personal Contacts, Contact Points Exposure dan Mass
Media Exposure

4.3 Definisi Operasional

Dalam penelitian ini terdapat beberapa variabel yang
dimunculkan dan saling berkaitan satu sama lain. Variabel yang
dimunculkan dibagi menjadi 2, yaitu variabel dependen dan
variabel independen. Variabel indpenden adalah variabel yang
mempengaruhi timbulnya variabel degen, sedangkan variabel
dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel
independen (Sugiyono, 2009). Variabel independen dalam
penelitian ini adalah customer respond, market performance,
brand exposure dan communication effect. Lalu variabel
depenénnya adalah Kinerja IMC.

Faktor Indikator Reference
Brand Loyalty Gray et al., 1998
Customer
Satisfaction Gray et al., 1998
Factor 1:
| da G 2 Y Brand Referral Hutton, 1997
Responses

Barry, 1987; Colley, 1961
Lavidge & Steine,961;

Brand Preference

Vaughn, 1980

Brand Extension

Hutton, 1997

Factor 2 :

Sales Growth

Gray et al., 1998




Marketing
Performances

Market Share
Growth

Gray et al., 1998

Profitability

Gray et al., 1998

Sales Income

Gray et al., 1998

Ability to
Command
PremiumPrice

Gray et al., 1998

Personal Contacts

Semenik, 2002

Factor 3 : Brand

Contact Points

Exposure Semenik, 2002
Exposures
Mass Media
Exposure Semenik, 2002
Faktor Indikator Reference
Barry, 1987Colley, 1961,
Lavidge & Steiner, 1961;
Brand Knowledge Vaughn, 1980
Brand Awareness Gray et al., 1998
Factor 4 :
Communication Barry, 1987; Colley, 1961
Effects Lavidge & Steiner, 1961;

Brand Attitude

Vaughn, 1980

Purchase
Intention

Barry, 1987; Colley, 1961
Lavidge & Steiner, 1961;
Vaughn, 1980

33
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Factor 5 :
Channel Gray et al., 1998
Supports

Level of Channel
Cooperation

Factor 1 Customersb6 Responses

1.

Brand Loyalty”A berhubungan dengan respon pelanggan

yang menyatakan seberapa loyal pelanggan pada suatu

brand

a. Sikap positif/negatif dapelanggan

b. Kepuasan pelanggan

Customer Satisfactiof berhubungan dengan respon

pelanggan yang menyatakan seberapa puas pelanggan

dalam menggunakan suatu brand

a. Kualitas barang/jasa sesuai dengan ekspektasi

Brand Referraly, berhubungan dengan respon

pelangga yang menyatakan bahwa seberapa sering

pelanggan memberikan referensi suatu brand pada pihak

lain

a. Seberapa banyak penambahan pelanggan baru

Brand PreferencA berhubungan dengan respon

pelanggan yang menyatakan dominasi pilihan pelanggan

pada suatu brand dibandingkan dengan brand yang lain

a. Seberapa banyak penambahan pelanggan baru

Brand Extensio®y berhubungan dengan respon

pelanggan yang menyatakan kesesuaima produk

yang dipromosikan dengan produk yang telah dibeli oleh

pelanggan

a. Kesesuaian antara produk yang dipromosikan hingga
sampai ke pelanggan
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Factor 2 : Marketing Performances

1.

Sales Growtl® berhubungan dengan performa pasar
yang menyatakan pertumbuhan penjualan dibandingkan
dengan periode sebelumnya.

Sales; — Sales,
Sales Growth = ———
Salesg

a.
b. Penjualan produk semakin meningkat jika
dibandingkan dengan periode sebelumnya

Market Share Growtl, berhubungan dengan performa
pasar yangnenyatakan pertumbuhan nilai saham
dibandingkan dengan periode sebelumnya.

a. Melihat data tentang peningkatan saham
Profitability A berhubungan dengan performa pasar
yang menyatakan keuntungan yang didapatkan selama
periode tertentu

a. Melihat data tentangeuntungan

b. Return on Equity (ROE)

c. Return on Asset (ROA)

d. Return on Investment (ROI)

Sales Incomé@, berhubungan dengan performa pasar
yang menyatakan peningkatan pendapatan penjualan
dibandingkan dengan periode sebelumnya

a. Melihat data tentang peningkatampealan

Ability to Command Premium Pric& berhubungan
dengan performa pasar yang berhubungan dengan
kemampuan perusahaan untuk membuat produk
premium (memiliki nilai yang lebih dibandingkan
dengan produk yang lain pada satu perusahaan) dan
memberikan harga yang sesuai dengan produk premium
terselut

a. Adanya penambahan value pada barang premium
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b. Keinginan pelanggan untuk memiliki barang
premium

Factor 3 : Brand Exposures

1. Personal Contacy berhubungan dengan penyampaian
brand pada pelanggan secara individual
a. Membuat konten yang bagus
b. Berinteraksi dagan berbagai komunitas
c. Menyesuaikan produk dengan lokasi

2. Contact Points Exposug berhubungan dengan
penyampaian brand pada pelanggan yang telah
dibedakan oleh perusahaan sesuai dengan kriteria
tertentu
a. Membuat konten yang bagus
b. Berinteraksi dengaberbagai komunitas
c. Menyesuaikan produk dengan lokasi

3. Mass Media Exposur& berhubungan dengan
penyampaian brand pada pelanggan secara masal
a. Membuat konten yang bagus
b. Berinteraksi dengan berbagai komunitas
c. Menyesuaikan produk dengan lokasi

Factor 4 : Communication Effects

1. Brand Knowledgey berhubungan dengan efek
komunikasi pada pelanggan mengenai kondisi suatu
produk
a. Pengetahuan pelanggan tentang suatu produk

2. Brand Awareness, berhubungan dengan efek
komunikasi yang bertujuan agar pelanggan lebih
mempriorieiskan suatu brand dengan brand yang lainnya
a. Awareness: kemampuan pelanggan untuk mengenali

produk dari bentuknya
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b. Recall: keputusan pelanggan untuk membeli suatu
produk bermerk tanpa mempermasalahkan kualitas
yang terlalu tinggi atau sedang

3. Brand Attitude”A berhubungan dengan efek komunikasi
pada pelanggan mengenai sikap (baik atau buruk)
pelanggan pada suatu brand

a. Sikap pelanggan dalam menilai keseluruhan produk
pada suatu brand

4. Purchase IntentioA berhubungan dengan efek
komunikasi agar pelanggan memilikinat membeli
produk dari suatu brand

a. Kualitas harga dan produk

b. Perbandingan dengan brand lain

4 4 Instrument Penelitian

Instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam
penelitian ini diturunkan dari definisi operasional (subbab 4.3).
Pengukurarindikator tersebut menggunakan skala linker, dengan
skala 1 sampai 5. Hal tersebut dilakukan untuk mengetahui
persepsi masing masing responden.

Tabel 4.1 Item-item Pertanyaan

Indikator ltem
p1 Saya berkomitmenntuk terus menggunaka
jasa WIKA
Brand Saya bersedia membayar lebih pada WIKA
P2 | . : .
Loyalty dibandingkan dengan perusahaan lain
p3 Saya bersedia merekomendasikan WIKA
kepada orang lain
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Indikator

Item

P4

Selalu selalu mengikuti perkembangan
informasi yang berkaitan dengan WIKA

PS5

Saya bersedia menjadi semacam juru bicg
dari WIKA untuk menceritakan hddal
positif kepada pihak lain

Customer
satisfaction

P6

Saya tidak pernah mengalami keluhan
keluhan atas produk WIKA yang saya
gunakan

P7

Kualitas barang yang diproduksi WIKA
sudah sesuai dengan harapan pelanggan

P8

Kualitas pelayanan yang diberikan WIKA
sudah sesuai harapan pelanggan

P9

Secara keseluruhan, saya sudah merasa f
dengan kualitas produk WIKA

Brand
extension

P10

Produk yang diproduksi WIKA memiliki
kesamaanlengan yang dipromosikan

P11

Saya menilai produksi WIKA memiliki
reputasi yang baik

P12

Dengan menggunakan produk WIKA, Say
memiliki resiko kegagalan/ kecacatan prod
yang lebih rendah dibandingkan dengan
menggunakan produk dari merek lain

P13

Produk WIKA inovatif mengikuti
perkembangan trend pasar




Indikator

Item

Brand
referral

P14

Saya sering memberikan referensi kepada
pihak lain mengenai produk WIKA

P15

Orang lain merespon secara positif atas
informasi yang saya berikan mengenai
produk WIKA

P16

Sayaberkeinginan untuk terus
mereferensikan produk WIKA kepada orar]
lain

P17

Sudah banyak pihak lain yang menggunak
produk WIKA, sebagai hasil dari referensi
saya

Brand
preference

P18

Produk WIKA merupakan produk pilihan
pertama saya dibandingkan merainl

P19

Produk WIKA merupakan produk yang
paling saya kenal (tahu) dibandingkan me
lain

P20

Produk WIKA merupakan produk yang leb
saya sukai dibandingkan merek lain

P21

Saya lebih banyak menggunakan produk
WIKA dibandingkan merek lain

39

Indikator

Item

Sales
Growth

P22

Saat ini, saya menggunakan produk WIKA
dengan kuantitas lebih banyak dibandingk
sebelumnya
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Indikator ltem
P23 Frekuensi pembelian produk WIKA juga
lebih sering dibandingkan sebelumnya
Saya mendapatkan keuntungan secara mg
P24 | disebabkan memilih menggunakan produk
Sales WIKA
Income Penggunaan produk WIKA membuat
P25 | keuntungan yang saya dapatkan semakin
berkembang
P26 Produk WIKA merupakan produk yang
Market paling banyak digunakan di pasar
Share
Growth P27 Produk WIK yang digunakapasar ada
kecenderungan terus meningkat
Saya memiliki keinginan untuk
P28 | menggunakan produk premium yang
Abl'lty to diproduksi WIKA
command Saya merasa adanya penambalanepada
premium | P29 . L
orice produk premium yang disediakan WIKA
P30 Penambahavaluepada produk premium
WIKA sangat sesuai dengan kebutuhan sg
Menggunakan produk WIKA membuat say
P31 | mampu mendapatkan keuntungan yang be
Profitability dari usaha yang saya jalankan
P32 WIKA mampu memberikan return karena

usaha saya menjaldibih produktif
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Indikator

Item

P33

WIKA mampu memberikan return kepada
pemilik perusahaan dari dana yang telah
diinvestasikan

Indikator

Item

Personal
contact

P34

Saya menilai WIKA efektif dalam
menyampaikan konten marketing secara
langsungkepada pelanggan

P35

Bagian marketing WIKA mampu membuat
interaksi dengan pelanggan menjadi lebih
dekat

P36

WIKA fleksibel dalam menyesuaikan
dengan lokasi pelanggan

Mass
Media
Exposure

P37

Saya menilai konten marketing yang
disampaikan WIKA di media masa sudah
bagus

P38

Promosi di media masa menunjukkan bah
WIKA memiliki interaksi yang baik dengan
pelanggannya

P39

Promosi di media masa menunjukkan bah
WIKA bersedia melayani pelanggan dimatri
saja

Contact
Point
Exposure

P40

Saya menilai penyampaian konten market
yang disampaikan WIKA berbeda dengan
konten merek lain
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Indikator

Item

P41

WIKA memiliki pendekatan yang unik
dibandingkan dengan merek lain dalam
interaksinya dengan pelanggan

P42

WIKA mampu menyesuaikan produk yang
berbedabeda sesuai kebutuhan pelanggan

Indikator

Item

Brand
knowledge

P43

Media komunikasi WIKA sudah
menginformasikan produknya dengan jela

P44

Tenaga marketing WIKA mampu
menjelaskan dengan baik mengenai predy
produknya

P45

Saya memiliki pengetahuan yang baik pad
produkproduk yang diprodukaVIKA

Brand
attitude

P46

Saya yakin bahwa produk WIKA merupaka
merek yang sudah terpercaya

P47

Saya yakin bahwa produk WIKA merupaka
merek yang sudah terbukti kualitasnya

P48

Saya menyatakan sikap yang positif terhag
produkproduk WIKA

P49

Sayatertarik untuk terus menggunakan
produkproduk WIKA

Brand
awareness

P50

Saya mengenal betul prodpkoduk yang
diproduksi WIKA
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Indikator

Item

P51

Produk WIKA merupakan merek yang lebi
saya ingat dibandingkan dengan produk
merek lain

P52

Produk WIKA memiliki cirikhas yang tidak
dimiliki oleh produk merek lain

Purchase
intention

P53

Saya lebih cenderung untuk menggunakar
produk WIKA dibandingkan produk merek
lain

P54

Saya lebih bersedia untuk mereferensikan
produk WIKA kepada orang lain

P55

Produk WIKAmerupakan merek yang
menjadi preferensi utama saya

P56

Sebelum memutuskan membeli produk
WIKA, saya selalu mencari informasi yang
berkaitan dengan produk tersebut

Indikator

Item

Return on
customer
investment

P57

Media periklanan WIKA membuat saya
lebih mengenal mengenai prodpkoduknya

P58

Media periklanan memiliki dampak yang
besar terhadap saya untuk memutuskan
memilih produk WIKA

P59

Dampak media juga membuat saya
berkeinginan untuk terus menggunakan
produk WIKA
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Indikator Item

Sayamerasa, perusahaan saya sejak lama

P60 cocok menggunakan procipkoduk WIKA

Saya merasa, perusahaan ini sesuai deng

Target P61 target pasar yang ditetapkan oleh WIKA

market

Banyak dari perusahagrerusahaan sejenis
P62 | yang juga sudah menggunakan produk
WIKA

Kuesioner merupakan salah satu instrument untuk
mengumpulkan data yang dilakukan dengan cara memberikan
lembar pertanyaan yang telah disusuntuknditujukan kepada
responden Dari indikatorindikator pertanyaan inilah yang
nantinya akan menjadi sebuah koesr yang akan ditujukan
kepada responden.

4.5 Uji Instrumental Penelitian
4.5.1 Uji Validitas

Validitas menunjukka seberapa baik suatu instrumen
dapat mengukur suatu konsep tertentu. Untuk mengukur validitas
digunakan korelasi pearson. Jika korelasi pearson antara masing
masing item pertanyaan dengan skor total menghasilkan nilai
korelasipearson(r hitung) >0.3 maka item pertanyaan tersebut
bisa dikatakan valid. Pengujian validitas dilakukan dengan
bantuan program SP3&ngan menggunakan data 30 responden
Berikut adalah hasil pengujian validit&gisioner pada variabel
penelitian yaitlC u s t o Resporsédarketing Performances,
Brand Exposurg, Communication Effectian Kinerja IMC.
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451 TabelHa s i | Uji Valliditas Customer

Indikator

Item

r
Hitung

Keterangan

Brand
Loyalty

BL1

Saya berkomitmen
untuk terus
menggunakan jasa
WIKA

0.635

Valid

BL2

Saya bersedia
membayar lebih pada
WIKA dibandingkan
dengan perusahaan
lain

0.609

Valid

BL3

Saya bersedia
merekomendasikan
WIKA kepada orang
lain

0.629

Valid

BL4

Selalu selalu
mengikuti
perkembangan
informasi yang
berkaitan dengan
WIKA

0.541

Valid

BL5

Saya bersedia
menjadi semacam
juru bicara dari
WIKA untuk
menceritakan hahal

0.656

Valid
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Indikator

Item

Hitung

Keterangan

positif kepada pihak
lain

Customer
satisfaction

Cs1

Saya tidak pernah
mengalami keluhan
keluhan atas produk
WIKA yang saya
gunakan

0.490

Valid

CS2

Kualitas barangang
diproduksi WIKA
sudah sesuai dengan
harapan pelanggan

0.651

Valid

CS3

Kualitas pelayanan
yang diberikan

WIKA sudah sesuai
harapan pelanggan

0.718

Valid

CS4

Secara keseluruhan,
saya sudah merasa
puas dengan kualitas
produk WIKA

0.719

Valid

Brand
extension

BE1

Produk yang
diproduksi WIKA
memiliki kesamaan
dengan yang
dipromosikan

0.817

Valid

BE2

Saya menilai
produksi WIKA

0.722

Valid




47

Indikator

Item

Hitung

Keterangan

memiliki reputasi
yang baik

BE3

Dengan
menggunakan produl
WIKA, Saya

memiliki resiko
kegagalan/ kecacatal
produkyang lebih
rendah dibandingkan
dengan menggunakal
produk dari merek
lain

0.741

Valid

BE4

Produk WIKA
inovatif mengikuti
perkembangan trend
pasar

0.615

Valid

Brand
referral

BR1

Saya sering
memberikan referens
kepada pihak lain
mengenai produk
WIKA

0.547

Valid

BR2

Orang lain merespon
secara positif atas
informasi yang saya
berikan mengenai
produk WIKA

0.684

Valid
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Indikator

Item

Hitung

Keterangan

BR3

Saya berkeinginan
untuk terus
mereferensikan
produk WIKA
kepada orang lain

0.440

Valid

BR4

Sudah banyak pihak
lain yang
menggunakan produl
WIKA, sebagai hasil
dari referensi saya

0.537

Valid

Brand
preference

BP1

Produk WIKA
merupakan produk
pilihan pertama saya
dibandingkan merek
lain

0.794

Valid

BP2

Produk WIKA
merupakan produk
yang paling saya
kenal (tahu)
dibandingkarmerek
lain

0.555

Valid

BP3

Produk WIKA
merupakan produk
yang lebih saya suka
dibandingkan merek
lain

0.771

Valid
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Indikator Item Hitung Keterangan
Saya lebih banyak
BP4 menggunakan produl 0.692 Valid

WIKA dibandingkan
merek lain

Sumber. Data Diolah

Berdasarkan Tabed.5 1 dapat diketahui bahwa seluruh item
pernyataanpada variabelC u s t o Respoasésnenghasilkan
nilai r Hitung yang lebih besar dari 8.dengan demikian item
item pernyataaryang mengukur variab&l u s t 0 Resporssés
dapatdinyatakan valid

4.52 Hasil Uji Valliditas Marketing Performances

Indikator

Item

r
Hitung

Keterangan

Sales
Growth

SG1

Saat ini, saya
menggunakan
produk WIKA
dengan kuantitas
lebih banyak
dibandingkan
sebelumnya

0.595

Valid

SG2

Frekuensi
pembelian produk
WIKA juga lebih
sering
dibandingkan

0.773

Valid
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sebelumnya

Sales
Income

SI1

Saya mendapatka
keuntungan secars
materi disebabkan
memilih
menggunakan
produk WIKA

0.735

Valid

SI2

Penggunaan
produk WIKA
membuat
keuntungan yang
saya dapatkan
semakin
berkembang

0.615

Valid

Market
Share
Growth

MSG1

Produk WIKA
merupakan produk
yang paling
banyak digunakan
di pasar

0.619

Valid

MSG2

Produk WIK yang
digunakan pasar
ada kecenderungal
terus meningkat

0.567

Valid

Ability to

command

premium
price

ACPP1

Saya memiliki
keinginan untuk
menggunakan
produk premium
yang diproduksi
WIKA

0.548

Valid




ACPP2

Saya merasa
adanya
penambahawalue
pada produk
premium yang
disediakan WIKA

0.570

Valid
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ACPP3

Penambahawalue
pada produk
premium WIKA
sangat sesuai
dengan kebutuhan
saya

0.673

Valid

Profitability

P1

Menggunakan
produk WIKA
membuat saya
mampu
mendapatkan
keuntungan yang
besar dari usaha
yang saya jalankal

0.693

Valid

P2

WIKA mampu
memberikan returr
karenausaha saya
menjadi lebih
produktif

0.616

Valid

P3

WIKA mampu
memberikan returr
kepada pemilik
perusahaan dari

dana yang telah

0.689

Valid
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‘ ‘ diinvestasikan ‘ ‘ ‘

Tabel 4.5 2 menunjukkaahwa seluruh itenpernyataarpada
variabel Marketing Performancesnenghasilkan nilai Hitung

yang lebih besar dari 8. sehinggadengan demikian iteatem

pernyataanyang mengukur variabeMarketing Performances
dapatdinyatakan valid

4.53 Hasil Uji Valliditas Brand Exposures

r
Indikator Item . Keterangan
Hitung 9

Saya menilai WIKA
efektif dalam
menyampaikan
PC1 | konten marketing 0.538 Valid

secara
langsungkepada
pelanggan

Personal

contact Bagian marketing
WIKA mampu

PC2 | membuat interaksi 0.765 Valid
dengan pelanggan
menjadi lebih dekat

WIKA fleksibel
dalam menyesuaikar
dengan lokasi

PC3 0.663 Valid




pelanggan
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Mass
Media
Exposure

MME1

Saya menilai konten
marketing yang
disampaikan WIKA
di media masa sudali
bagus

0.630

Valid

MME2

Promosi di media
masa menunjukkan
bahwa WIKA
memiliki interaksi
yang baik dengan
pelanggannya

0.747

Valid

MME3

Promosi di media
masa menunjukkan
bahwa WIKA
bersedia melayani
pelanggan dimana
saja

0.718

Valid

Contact
Point
Exposure

CPE1

Saya menilai
penyampaian konten
marketing yang
disampaikan WIKA
berbeda dengan
konten merek lain

0.572

Valid

CPE2

WIKA memiliki
pendekatan yang
unik dibandingkan
dengan merek lain
dalam interaksinya

0.525

Valid




54

dengan pelanggan

CPE3

WIKA mampu
menyesuaikan
produk yang
berbedabeda sesuai
kebutuhan pelanggat

0.668

Valid

Berdasarkan hasil uji validitas pa@label4.5 3 diketahuibahwa

seluruh item pernyataan pada variabel Brand Exposures

menghasilkan nilai Hitung yang lebih besar dari &. dengan
demikian itemitem pernyataaryang mengukur variabeédrand
Exposuresiapatdinyatakan valid

4.54 Hasil Uji Valliditas Communication Effects

Indikator

Item

r
Hitung

Keterangan

Brand
knowledge

BK1

Media komunikasi
WIKA sudah
menginformasikan
produknya dengan
jelas

0.664

Valid

BK2

Tenaga marketing
WIKA mampu
menjelaskan dengat

baik mengenai

0.724

Valid




produkproduknya
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BK3

Saya memiliki
pengetahuan yang
baik pada produk
produk yang
diproduksi WIKA

0.605

Valid

BAT1

Saya yakin bahwa
produk WIKA
merupakan merek
yangsudah
terpercaya

0.635

Valid

Brand
attitude

BAT2

Saya yakin bahwa
produk WIKA
merupakan merek
yang sudah terbukti
kualitasnya

0.721

Valid

BAT3

Saya menyatakan
sikap yang positif
terhadap produk
produk WIKA

0.731

Valid

BAT4

Saya tertarik untuk
terus menggunakan
produkproduk
WIKA

0.661

Valid

Brand
awareness

BAW1

Saya mengenal bett
produkproduk yang
diproduksi WIKA

0.699

Valid




56

BAW?2

Produk WIKA
merupakan merek
yang lebih saya
ingat dibandingkan
dengan produk
merek lain

0.491

Valid

BAW3

Produk WIKA
memiliki ciri khas
yang tidak dimiliki
oleh produk merek
lain

0.652

Valid

Purchase
intention

PI1

Saya lebih
cenderung untuk
menggunakan
produk WIKA
dibandingkan
produk merek lain

0.584

Valid

P12

Saya lebih bersedia
untuk
mereferensikan
produk WIKA
kepada orantpin

0.672

Valid

PI3

Produk WIKA
merupakan merek
yang menjadi
preferensi utama
saya

0.493

Valid

P14

Sebelum
memutuskan
membeli produk

0.670

Valid




WIKA, saya selalu
mencari informasi
yang berkaitan
dengan produk
tersebut
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Tabel 45 4 menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel Communication Effects menghasilkan nilai r Hitung
yang lebih besar dari 0.3, dengan demikian iiterm pernyataan

yang mengukur variabel Communication Effects dapat
dinyatakan valid.
4.55 Hasil Uji Valliditas Kinerja IMC
. r
Indikator Item Hitung Keterangan
Media periklanan
WIKA membuat saya
RCI1 | lebih mengenal 0.574 Valid
mengenai produk
Return on produknya
customer
investment Media periklanan
memiliki dampak yang
RCI2 | besar terhadap saya 0.798 Valid
untuk memutuskan
memilih produk WIKA




58

Dampak media juga
membuat saya
RCI3 | berkeinginan untuk 0.827 Valid
terus menggunakan
produk WIKA

Saya merasa,
perusahaan saya sejak
TM1 | lama cocok 0.677 Valid
menggunakaproduk
produk WIKA

Saya merasa,
perusahaan ini sesuai

Target TM2 | dengan target pasar 0.757 Valid
market .

yang ditetapkan oleh

WIKA

Banyak dari

perusahaaperusahaan

TM3 | sejenis yang juga suda| 0.767 Valid
menggunakan produk
WIKA

Tabel 45 5 menunjukkarbahwa seluruh itenpernyataarpada
variabel Kinerja IMC menghasilkan nilai Hitung yang lebih
besar dari @B, dengan demikian iteatem pernyataanyang
mengukur variabekinerja IMC dapatinyatakan valid
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45.2 Uji Realibilitas

Reliabilitas menunjukkansejauh mana alat pengukur dapat
dihandalkan. Untuk mengukur reliabilitas digunakan nilai
cronbach alpha. Jika nilai cronbach alpha > 0.6, makaitesm
pertanyaan yang membentuk variabel penelitian dapat dikatakan
reliabel. Pengujian reliabilitas dilakak dengan bantuan
program SPSS. Berikut adalah hasil pengujian reliahilitas

4.56 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel J:f[renr?h Cr(;r:;?ach's Keterangan
Customer sbo 21 0.929 Reliabel
Marketing Performance 12 0.867 Reliabel
Brand Exposures 9 0.823 Reliabel
Communication Effects 14 0.890 Reliabel
Kinerja IMC 6 0.827 Reliabel
Tabel 456 menunjukkan bahwa nil ai

setiap variabel penelitian nilainya lebih besar dari 0.60, dengan
demikian itemritem pertanyaan yang mengukur variabel
penelitian dapat dinyatakan reliabel.
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(Halaman ini sengaja dikosongkan
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BAB V
PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan hasil pengolahan data yang didapat melalui
instrumen penelitian dengan menggunakan media kuisioner.
Berisi mengenai faktor faktor yang mempengaruhi Kkinerja

Integrated Marketing Communication dan juga penjelasan
strategis yanglirekomendasikan untuk meningkatkan performa

Integrated Marketing Communication

5.1 Analisis Data

5.1.1 Deskripsi Statistik
Sample mewakili perusahaan karena jumlah pelanggan
WIKA Beton Jakarta sekitar 1000 pelanggan. Kemudian
menggunakan rumus slovin 3
0]
p 0&

Pada awalnya menggunakan e (tingkat kesalahan)
sebesar 5%, jumlah sampel nya adalah 285,71 dibulatkan ke atas
menjadi 286 sampel. Karena kurangnya waktu yang diperlukan
untuk mendapatkan sampel sebesar 286, maka menggukan
tingkat kesalahan sebesar 10%, sehingga jumlah sampel nya
adalah 90,90 dibulatkan ke atas menjadi 91 sampel.

Jumlah keseluruhan kuisioner yang berhasil didapatkan
oleh penulis adalah sebanyak 92 buah kuisioner, dengan kata lain
terdapat 92 orang pelanggan WIKA (j4ya Karya) yang telah
mengisi kuisioner.

Distribusi (penyebaran kuisioner) dilakukan secara acak,
dengan menyebarkan kuisioner sebanyak hampir 300 ke
pelanggan WiKA Beton Jakarta. Artinya ada pelanggan yang
mengisi kuisioner dan ada yang tidak mengissioner.
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Waktu distribusi = 1-3 minggu
(penyebaran kuisioner)
Respon = 2 harii 14 hari
Komunikasi a. Email

b. telpon

c. tatap muka
d. titip kantor

Pengukuran indikator menggunakan skala linkert,
dengan rentang angka 1 sampai dengan angkangka 1
menunjukkan pernyataan sangat tidak setuju sampai dengan
angka 5 yang menunjukkan pernyataan sangat setuju. Hal
tersebut dilakukan untuk mengetahui persepsi dari masing
masing responden.

Penulis dengan sengaja tidak melampirkan identitas
responderdikarenakan untuk menjaga privasi pelanggan WIKA,
dan juga untuk menghemat waktu dalam pengisian kuisioner,
mengingat pelanggan WIKA adalah kontraktor dan pebisnis
dalam bidang konstruksi, kebanyakan dari mereka tidak memiliki
waktu yang cukup untuk merggikuisioner.

Secara umum profildan pelaksanaan penyebaran
kuisioner pada responden pelangfdil A Beton Jakarta adalah
sebagai berikiu

Jenis usaha responden adalah

- Kontraktor (swasta, BUMN, asing)

- Pemilik proyek

- Pengurus Gedung, jembatan dan @rasa umum

Keterangan
BUMN : - Wijaya Karya - Brantas
- KAl - Pertamina
- Adhi Karya - Waskita Karya

- Aneka Tambang -Pemda TK |
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Swasta Asing - Kajima Indonesia - Tokyu
- THIES Australia - Tobishima
Corporation - POSCO Korea - Hyundi

5.1.2 Deskriptif Statistik Variabel Penelitian

Variabel penelitian yang dilakukan oleh penulis, dilakukan
penilaian dengan melihat dari nilai rata rata dan memberi arti
nilai tersebut degnan membuat kriteria berdasarkan pada interval
kelas rata rata.nterval kelas yang digunakan oleh penulis
menggunakan rumus (durianto 2001)

P QoD 0 Qe T QR Qd
0 WE OO QEQN

08 601 o JQ i

Dari perhitungan interval tersebut, rentang ahagnilaian yang
dihasilkan setiap variabel adalah sebagai berikut

Tabel 5.1.2Skala interval

Interval rata - rata Penilaian
1,00 O x Sangat tidak setuju
1,80 O «x Tidak setuju
2,60 O x Netral
3,40 O x Setuju




64

O x Sangat setuju

Berikut ini adalah hasil jawaban kuisioner dari masing masing
indikator penelitian yang diolah dengan menggunakan SPSS,

kemudian dilakukan analisi oleh penulis.

5.1.2.1Variabel Customer Respond

Indikator

Item

Ratarata

Brand
Loyalty

BL1

Saya berkomitmen untul
terus menggunakan jasg
WIKA

4.02

BL2

Saya bersedia membaysa
lebih pada WIKA
dibandingkan dengan
perusahaan lain

3.51

BL3

Saya bersedia
merekomendasikan
WIKA kepada orang lain

3.97 3.81

BL

Selalu selalu mengikuti
perkembangan informas
yang berkaitan dengan
WIKA

3.65

BL

Saya bersedia menjadi
semacam juru bicara dal

WIKA untuk

3.91




Indikator

Item

Ratarata

menceritakan hahal
positif kepada pihak lain

Customer
satisfaction

Cs1

Saya tidak pernah
mengalami keluhan
keluhan atas produk
WIKA yang saya
gunakan

3.90

CS2

Kualitas barang yang
diproduksi WIKA sudah
sesuai dengan harapan
pelanggan

4.12

CS3

Kualitas pelayanan yang
diberikan WIKA sudah
sesuai harapan pelangg

3.95

CS4

Secara keseluruhan, say
sudah merasa puas
dengan kualitas produk
WIKA

3.89

3.96

Brand
extension

BE1

Produk yang diproduksi
WIKA memiliki
kesamaan dengan yang
dipromosikan

3.95

BE2

Saya menilai produksi
WIKA memiliki reputasi
yang baik

3.95

3.82
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Indikator

Item

Ratarata

BE3

Dengan menggunakan
produk WIKA, Saya
memiliki resiko
kegagalan/ kecacatan
produk yang lebih rendal
dibandingkan dengan
menggunakan produk
dari merek lain

3.52

BE4

Produk WIKA inovatif
mengikuti perkembangal
trend pasar

3.86

Brand
referral

BR1

Saya sering memberikar
referensi kepada pihak
lain mengenai produk
WIKA

4.04

BR2

Orang lain merespon
secara positif atas
informasi yang saya
berikan mengenai produ
WIKA

3.91

BR3

Saya berkeinginan untul
terus mereferensikan
produk WIKA kepada
orang lain

4.05

BR4

Sudah banyak pihak lain
yang menggunakan

produk WIKA, sebagai

3.83

3.96




Indikator

Item

Ratarata

hasil dari referensi saya

Brand
preference

BP1

Produk WIKA
merupakan produk
pilihan pertama saya
dibandingkan merek lain

3.97

BP2

Produk WIKA
merupakan produk yang
paling say&enal (tahu)
dibandingkan merek lain

3.76

3.86

BP3

Produk WIKA
merupakan produk yang
lebih saya sukai
dibandingkan merek lain

3.88

BP4

Saya lebih banyak
menggunakan produk
WIKA dibandingkan
merek lain

3.84

Rata rata Variabel Customer Responses

3.88

Dari tabel

dapat dilihat bahwa
mempunyai mean sebesar 3,81. Nilai tersebut terdapat pada

interval
setuju dengan pernyataan Brand Loyalty. Jadi penulis dapat
berargumentasi balavresponden telah loyal terhadap produk

dengan brand WIKA Beton.

3,40 O x

indikator

O 4,20
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Dari tabel dapat dilihat bahwa indikator Customer Satisfaction
mempunyai mean sebesar 3,96. Nilai tersebut terdapat pada
interval 3,40 O x O 4,20 vyang
setup dengan pernyataan Customer Satisfaction. Jadi penulis
dapat berargumentasi bahwa responden telah merasa puas
terhadap produk dengan brand WIKA Beton.

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikatd8rand Extension
mempunyai mean sebesar 3,82. Nilai tersebut terdapat pada
intervalo = n n )X ydng ainya adalah rata rata responden
setuju dengan pernyataaBrand ExtensianJadi penulis dapat
berargumentasi bahwa responden merasa adanya kesesuaian
antara produk yag dipromosikan dengan produk yang telah
dibeli, sehingga tidak ada rasa kecewa dari responden setelah
membeli produk dengan brand WIKA Beton.

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikatoBrand Referral
mempunyai mean sebesar 3,96. Nilai tersebut terdapat pada
intervalo 2 n 1)K yahg ainya adalah rata rata responden
setuju dengan pernyataaBrand Referral Jadi penulis dapat
berargumentasi bahwa responden tidak mempermasalahkan
jika suatu saat mereka akan menceritakan produk dengan
brand WIKA Beton keggla pihak lain.

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikatddrand Preference
mempunyai mean sebesar 3,86. Nilai tersebut terdapat pada
intervalo X n 1 K ydhg akinya adalah rata rata responden
setuju dengan pernyataaBrand Preferenceladi penulis dagi
berargumentasi bahwa responden lebih mengutamakan produk
dengan brand WIKA Beton dibandingkan dengan produk lain.
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Rata rata Variabel Customer Resporeteah sebes&r88

5.1.2.1Variabel Marketing Performance

Indikator ltem Ratarata

Saat ini, saya menggunakan
produk WIKA dengan
kuantitas lebih banyak
Sales dibandingkan sebelumnya
3.73
Growth

SG1 3.80

Frekuensi pembelian produk
SG2 | WIKA juga lebih sering 3.65
dibandingkan sebelumnya

Saya mendapatkan keuntung

st secarall matedisebabkan 334
memilih menggunakan produ

Sales WIKA

3.18
Income

Penggunaan produk WIKA
membuat keuntungan yang
saya dapatkan semakin
berkembang

SI2 3.03

Produk WIKA merupakan
MSG1 | produk yang paling banyak | 3.85
Market digunakan di pasar
Share 3.78
Growth Produk WIK yang digunakan
MSG2 | pasar ada kecenderungan ten 3.71
meningkat

Abilityto | AcPP1| Saya memiliki keinginan 3.85| 3.83
command untuk menggunakan produk
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Indikator

Item

Ratarata

premium
price

premium yang diproduksi
WIKA

ACPP2

Saya merasa adanya

penambahawaluepada
produk premium yang

disediakan WIKA

3.79

ACPP3

Penambahawaluepada
produk premium WIKA sanga
sesuai dengan kebutuhan say

3.85

Profitability

P1

Menggunakan produk WIKA
membuat saya mampu
mendapatkan keuntungan ya
besar dari usaha yang saya
jalankan

3.83

P2

WIKA mampu memberikan
return karena usaha saya
menjadi lebih produktif

3.51

P3

WIKA mampu memberikan
return kepada pemilik
perusahaan dari dana yang
telah diinvestasikan

3.68

3.67

Marketing Performances

3.66
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Dari tabel dapat dilihat bahwa indikator

1

Sales Growthmempunyai mean sebesar 3,86. Nilai
tersebut terdapat pada inten@&, 40 O x O 4, 2
artinya adalah rata rata responden setuju dengan
pernyataan Sales Growth Jadi penulis dapat
berargumentasi respden memiliki persepsi bahwa
produk dengan brand WIKA Beton mengalami
peningkatan penjualan produk.

Sales Incomemempunyai mean sebesar 3,18. Nilai
tersebut terdapat pada inten2l, 60 O x O 3, 4
artinya adalah rata rata responden berada pada posisi
netral pada pernyataé@uales IncomeJadi penulis dapat
berargumentasi responden memiliki persepsi bahwa
produk dengan brand WIKA Beton tidak mengalami
peningkatan atau penurunaash penjualan. Hal tersebut

wajar karena tergantung permintaan produk Kketika
adanya proyek yang berjalan.

Market Share Growttmempunyai mean sebesar 3,78.

Nilai tersebut terdapat padainter@l, 40 O x O 4, 2
artinya adalah rata rata responden setdi@ngan
pernyataanMarket Share GrowthJadi penulis dapat
berargumentasi responden memiliki persepsi bahwa
produk dengan brand WIKA Beton mengalami
peningkatan pasar saham.

Ability to Command Premium Priceiempunyai mean

sebesar 3,83. Nilai tersebut tepat pada intervé , 40 O

x O 4,20 yang artinya adal ah
dengan pernyataafbility to Command Premium Price

Jadi penulis dapat berargumentasi responden memiliki
persepsi bahwa produk dengan brand WIKA Beton
dapat memberikan harggang sesuai dengan produk

yang dijual.

Profitability mempunyai mean sebesar 3,67. Nilai
tersebut terdapat pada inten@&, 40 O x O 4, 2
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artinya adalah rata rata responden setuju dengan
pernyataan Profitability.  Jadi  penulis  dapat
berargumentasi respden memiliki persepsi bahwa
produk dengan brand WIKA Beton mengalami
peningkatan keuntungan.

5.1.2.11 Tabel Variabel Brand Exposure

Indikator Item Ratarata

Personal Bagian marketing WIKA mampu
contact PC2 | membuat interaksi dengan 3.80

Saya menilai WIKA efektif
dalam menyampaikakonten
marketing secara langsungkepal
pelanggan

PC1 3.88

3.82

pelanggan menjadi lebih dekat

WIKA fleksibel dalam
PC3 | menyesuaikan dengan lokasi 3.77
pelanggan

Mass
Media
Exposure memiliki interaksi yang baik

Sayamenilai konten marketing
MME1 | yang disampaikan WIKA di 3.75
media masa sudah bagus

Promosi di media masa

menunjukkan bahwa WIKA 3.80

MME2 3.83

dengan pelanggannya

Promosi di media masa
menunjukkan bahwa WIKA
bersedia melayani pelanggan

MME3 3.84
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Indikator Iltem Ratarata

dimana saja

Saya menilai penyampaian
konten marketing yang

CPEl disampaikan WIKA berbeda 3.63
dengan konten merek lain
Contact WIKA memiliki pendekatan yang
Point CPE2 ur.nk d|banQ|ngkan .dengan mere 354 3.69
Exposure lain dalam interaksinya dengan

pelanggan

WIKA mampu menyesuaikan
CPE3 | produk yang berbedaeda sesuai| 3.90
kebutuhan pelanggan

Brand Exposure 3.77

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikatdtersonal Contacts
mempunyai mean sebesar 3,82. Nilai tersebut terdapat pada
interval3, 40 O x O 4,20 yang artinya
setuju dengan pernyata&ersonal ContactsJadi penulis dapat
berargumentasi bahwa responden menilai cara penyampaian
prodikk dengan brand WIKA Beton kepada pelanggan sudah

baik.

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikatbtass Media Exposure
mempunyai mean sebesar 3,80. Nilai tersebut terdapat pada
interval3, 40 O x O 4,20 yang artinya
setuju dengan pmeyataanMass Media Exposureladi penulis

dapat berargumentasi bahwa responden menilai cara
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penyampaian produk dengan brand WIKA Beton kepada
pelanggan sudah baik.

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikat@opntact Points Exposure
mempunyai mean sebesar 3,@9ilai tersebut terdapat pada
interval3 , 40

O x O 4,20 yang
setuju dengan pernyatagiontact Points Exposurdadi penulis

dapat berargumentasi bahwa responden
penyampaian produk dengan brand WIKA Beton Kepa
pelanggan sudah baik.

5.1.2.1Variabel Communication Effect

arti

menilai

Indikator

Item

Ratarata

Brand
knowledge

BK1

Media komunikasi WIKA
sudah menginformasikan
produknya dengan jelas

3.87

BK2

Tenaga marketing WIKA
mampu menjelaskan dengan
baik mengengproduk
produknya

4.01

BK3

Saya memiliki pengetahuan
yang baik pada prodysroduk
yang diproduksi WIKA

3.93

3.94

Brand
attitude

BAT1

Saya yakin bahwa produk
WIKA merupakan merek yang
sudah terpercaya

3.93

BAT2

Saya yakin bahwa produk
WIKA merupakan merek yang

3.86

3.91

cara

ny a
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Indikator

Item

Ratarata

sudah terbukti kualitasnya

BAT3

Saya menyatakan sikap yang
positif terhadap produgroduk
WIKA

3.87

BAT4

Saya tertarik untuk terus
menggunakan prodegroduk
WIKA

3.99

BAW1

Sayamengenal betul produk
produk yang diproduksi WIKA

3.92

Brand
awareness

BAW2

Produk WIKA merupakan
merek yang lebih saya ingat
dibandingkan dengan produk
merek lain

4.07 4.02

BAW3

Produk WIKA memiliki ciri
khas yang tidak dimiliki oleh
produk merek lain

4.08

Purchase

P11

Saya lebih cenderung untuk
menggunakan produk WIKA
dibandingkan produk merek
lain

4.13

intention

P12

Saya lebih bersedia untuk
mereferensikan produk WIKA|
kepada orang lain

4.07
4.04

P13

Produk WIKA merupakan

merek yang menjadi preferen

4.04
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Indikator Iltem Ratarata

utama saya

Sebelum memutuskan
membeli produk WIKA, saya
P14 | selalu mencari informasi yang 4.04
berkaitan dengan produk
tersebut

Communication Effect 3.99

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikat@rand Knowledge
mempunyai mean sebesar 3,94. Nilai tersebut terdapat pada
interval3, 40 O x O 4,20 yang artinya
setuju dengan pernyata&@rand KnowledgeJadi penulis dapat
berargumentasi bahwa responden menilai informasi mengenai
produk dengamrand WIKA Beton kepada pelanggan sudah baik

dan tepat sasaran.

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikatoBrand Attitude
mempunyai mean sebesar 3,91. Nilai tersebut terdapat pada
interval3, 40 O x O 4,20 yang artinya
setuju dengan pernyataddrand Attitude Jadi penulis dapat
berargumentasi bahwa responden memiliki persepsi yang baik
pada produk dengan brand WIKA Beton.

Dari tabel dapat dilihat bahwa indikatdrand Awareness
mempunyai mean sebesar 4,02. Nilai tersebut terdapat pada
interval3, 40 O x O 4,20 yang artinya
setuju dengan pernyata@rand Awarenessladi penulis dapat
berargumentasi responden memiliki persepsi bahwa adamya nil

lebih pada produk dengan brand WIKA Beton jika dibandingkan
dengan produk lain.






































































































































































































