BAB IV

PENUTUP

Berdasarkan pemaparan dan pembahasan data dari Bab | hingga Bab 111
sebelumnya, maka dalam Bab IV ini akan dipaparkan kesimpulan dan juga saran

yang berhubungan dengan penelitian.

A. Kesimpulan
Kesimpulan yang diperoleh berdasarkan hasil data dan pembahasan dalam
penelitian ini adalah :

1. Tingkat kebutuhan mempengaruhi tingkat keterlibatan, yaitu
responden memperhatikan dan mempertimbangkan informas
yang berkaitan dengan produk.

2. Tingkat keterlibatan mempengaruhi tingkat  keputusan
membeli, yaitu konsumen mengambil keputusan konsumen
pada informasi yang diperolehnya, dalam hal ini kemauan
konsumen dalam mengambil keputusan membeli produk
sepeda Polygon.

3. Tingkat keputusan membeli mempengaruhi tingkat pengalaman
menggunakan produk, artinya hasil yang diperoleh adalah
responden memiliki kesadaran dan perasaan yang positif / baik
selama memakai sepeda Polygon.

4. Tingkat pengalaman menggunakan produk mempengaruhi

tingkat brand image konsumen terhadap sepeda Polygon.
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Tingkat kebutuhan mempengaruhi tingkat brand image sepeda

Polygon.

Hasi| dari kessmpulan Model yang disesuaikan dapat digambarkan sebagai

berikut :

Gambar 4.1

Gambar Model yang disesuaikan
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Faktor-faktor yang mempengaruhi variabel tingkat brand image
sepeda Polygon variabel promosi, kebutuhan, keterlibatan,keputusan
membeli, pengalaman menggunakan produk sedangkan variabel yang tidak
mempengaruhi variabel brand image yaitu keputusan membeli terhadap
brand image.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, terdapat beberapa
saran dari peneliti, sebagai berikut :
1. Secara Akademis
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh pendliti, diperoleh hasil
bahwa faktor-faktor yang signifikan mempengaruhi tingkat brand
image yaitu promosi, kebutuhan, keterlibatan, keputusan membeli,
pengalaman menggunakan produk, variabel yang tidak signifikan yaitu
tingkat keputusan membeli terhadap variabel brand image. Peneliti
menyarankan supaya kegiatan dalam mengkomunikasikan pesan
melalui iklan Polygon lebih dikembangkan supaya semakin banyak
konsumen yang lebih mengetahui merk Polygon dan brand image

Polygon lebih kuat. Pendlitian ini hanya terbatas dalam adaptasi

perilaku konsumen dari Leszie Kanuk. Perubahan teori yang diadaptasi

dari tokoh atau pendapat ahli mengena perilaku konsumen juga bisa
diubah untuk meneliti faktor-faktor yang mempengaruhi brand image

yang lebih signifikan, seperti teori perilaku konsumen dari Mowen
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maupun dari teori Engel, Blackwell dan Miniard. Sebab masing-
masing pendapat dari tokoh atau ahli yang satu dengan lain memiliki

indikator yang berbeda.

. Secara Praktis

Pengaruh faktor-faktor yang secara teoritis dinyatakan berkaitan
namun di dalam penelitian ini ada yang tidak berkaitan yaitu tingkat
keputusan membeli tidak mempengaruhi tingkat brand image. Tingkat
keputusan membeli dinyatakan tidak signifikan terhadap variabel
tingkat brand image. Faktor yang paling berpengaruh adalah tingkat
pengalaman menggunakan produk terhadap tingkat brand image.

Peneliti menyarankan supaya brand image sepeda Polygon semakin
kuat Polygon tidak hanya mengembangkan showroom sgja namun
lebih mengembangkan pemasaran produk dengan tidak hanya
melakukan promosi melalui event sponsorship tetapi Polygon
mengembangkan iklan produk Polygon melalui media cetak maupun
elektronik sehingga konsumen akan lebih mengenal produk-produk
konsumen dan brand image Polygon dapat tertanam di benak

konsumen.
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LAMPIRAN

Tabel Validitas Skalabilitas

Tabel 1
Tabrelpromos
Nomer | Pola | 1 2 3 4 Jumlah
1 I 1 10| 0 0 0
2 I 1 1 0 0 0
3 Il 1 1 1 0 1
4 AV 1 1 1 il 9
Jumlah 10
Kesalahan pola 70
Total responden 80
Ks 0.96
Kr 0.9688

Berikut penjelasan table validitas variabel promosi dengan menggunakan

koefisien skalabilitas :

Ks=1-¢/x

Ks= 1- 10/ (400- 70)

Ks=0,96

Dari perhitungan di atas diketahui bahwa semua item pertanyaan dari variabel

promosi dinyatakan valid karena 0,96 |ebih besar dari 0,6.



Tabel
TABEL KEBUTUHAN

Nomer | Pola | 1 2 3 4 Jumlah
1 I 1 10| 0 0 10
2 I 1 1 0 0 5
3 Il 1 1 1 0 1
4 v 1 1 1 1 3

Jumlah 19
Kesalahan pola 61
Total responden 80

Ks 0.9266
Kr 0.9406

Berikut penjelasan table validitas variabel kebutuhan dengan menggunakan

koefisien skalabilitas :

Ks=1-¢/x

Ks=1- 19/ (400- 61)

Ks=0,9266

Dari perhitungan di atas diketahui bahwa semua item pertanyaan dari variabel

kebutuhan dinyatakan valid karena 0,9266 lebih besar dari 0,6.

Tabel 3
TABEL KETERLIBATAN

Nomer |Pola|1|2|3[4|5|6|7[8|9|10|11|12]| 13| Jumlah




6 vi j1;1(1(11|1|1|{12j1{10|0]O0 0

7 |vih(1y141y1j1j2}1/141;1;1|1,0 0

g |vimjz2j2;11y1(1j2(2{12|1|1(1|1 2

Jumlah 5
Kesalahan pola 75
Tota responden 80
Ks 0.98
Kr 0.984

Berikut penjelasan table validitas variabel keterlibatan dengan menggunakan

koefisien skalabilitas :

Ks=1-¢/x

Ks= 1- 5/ (1300- 75)

Ks=0,984

Dari perhitungan di atas diketahui bahwa semuaitem pertanyaan dari variabel

keterlibatan dinyatakan valid karena 0,984 |ebih besar dari 0,6.

Tabel 4
TABEL KEPUTUSAN MEMBELI

Nomer | Pola 1 2 3 4 Jumlah

1 I 1 0 0 0 24




2 [l 1 1|0 0 0
3 Il 1 1 1 0 1
4 v 1 1 1 1 2
Jumlah 27
Kesalahan pola 53
Total responden 80

Ks 0.8989

Kr 0.9156

Berikut penjelasan table validitas

menggunakan koefisien skalabilitas :

Ks=1-¢/x

Ks= 1- 27/ (400- 53)

Ks=0,9156

variabel keputusan membeli dengan

Dari perhitungan di atas diketahui bahwa semuaitem pertanyaan dari variabel

keputusan membeli dinyatakan valid karena 0,9156 lebih besar dari 0,6.

Tabel 5

TABEL BRAND IMAGE

Nomer | Pola | 1 2 3 4 Jumlah
1 I 1 0 0 0 1
2 I 1 1 0 0 7
3 Il 1 1 1 0 9




4 v 1 1 1 1 22
Jumlah 39
Kesalahan pola 41
Tota responden 80
Ks 0.8602
Kr 0.8781

Berikut penjelasan table validitas variabel brand image dengan menggunakan

koefisien skalabilitas :

Ks=1-¢/x

Ks= 1- 22/ (400- 41)

Ks = 0,8602

1. Total jawaban responden masing-masing Variabel
a. Tingkat kebutuhan

Skor terendah adalah 0 dan skor tertinggi 4 maka:

Hasil perhitungan didapatkan nilai rentang skala 1,33 dengan demikian
skala yang digunakan untuk menginterpretasikan data adal ah:
0,00-1,33 =Rendah
1,34-2,67 = Sedang

2,68-4,00 =Tinggi



TABEL 6
Kategorisas Variabel tingkat kebutuhan

Kebutuhan

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Rendah 37 46.3 46.3 46.3
Sedang 28 35.0 35.0 81.3
Tinggi 115 18.8 18.8 100.0

Total 80 100.0 100.0

a. Promos

Skor terendah adalah 0 dan skor tertinggi 4 maka:

Hasil perhitungan didapatkan nilai rentang skala 1,33 dengan demikian skala yang digunakan

untuk menginterpretasikan data adal ah:

0,00-1,33
1,34-2,67

2,68- 4,00

b. Keputusan pembelian

= Rendah
= Sedang
=Tinggi
TABEL 7
Kategorisas Variabel tingkat promosi
Promosi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Rendah 21 26.3 26.3 26.3

Sedang 25 31.3 31.3 57.5

Tinggi 34 425 42,5 100.0

Total 80 100.0 100.0

Skor terendah adalah 0 dan skor tertinggi 4 maka:




Hasil perhitungan didapatkan nilai rentang skala 1,33 dengan demikian skala yang
digunakan untuk menginterpretasikan data adalah:
0,00-1,33 = Rendah
1,34-2,67 = Sedang

2,68- 4,00 =Tinggi

TABEL 8
Kategorisas Variabel tingkat keputusan pembelian

Keputusan membeli

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Rendah 76 95.0 95.0 95.0
Sedang 1 1.3 1.3 96.3
Tinggi 3 3.8 3.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

a. Brand Image

Skor terendah adalah 0 dan skor tertinggi 4 maka:



Hasil perhitungan didapatkan nilai rentang skala 1,33 dengan demikian skala yang
digunakan untuk menginterpretasikan data adalah:

0,00-1,33 = Rendah

1,34-2,67 = Sedang

2,68- 4,00 =Tinggi

TABEL 9
Kategorisas Variabel tingkat brand image

Brand image

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Rendah 20 25.0 25.0 25.0
Sedang 16 20.0 20.0 45.0
Tinggi 44 55.0 55.0 100.0
Total 80 100.0 100.0
Keterlibatan

Skor terendah adalah 0 dan skor tertinggi 13 maka :

(13-0)
3

Hasil perhitungan didapatkan nilai rentang skala 4,33 dengan demikian skala yang
digunakan untuk menginterpretasikan data adal ah:

0,00-4,33 = Rendah

4,34-8,67 = Sedang

8,68-13,00 = Tinggi

TABEL 10
Kategorisas Variabel tingkat keterlibatan



Keterlibatan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Rendah 13 16.3 16.3 16.3
Sedang 23 28.8 28.8 45.0
Tinggi 44 55.0 55.0 100.0
Total 80 100.0 100.0
Pengalaman

Skor terendah adalah 2 dan skor tertinggi 6 maka :

Hasil perhitungan didapatkan nila rentang skala 2 dengan demikian skala yang
digunakan untuk menginterpretasikan data adalah:

6,00-7,00 =Rendah
8,00-9,00 = Sedang

10,00 - 12,00 = Tinggi

TABEL 11
Kategorisas Variabel tingkat pengalaman

Pengalaman

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Rendah 26 32.5 325 325
Sedang 25 31.3 31.3 63.8
Tinggi 29 36.3 36.3 100.0
Total 80 100.0 100.0
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LAMPIRAN 7

Hasil Uji Regresi Hipotesis Model

Hipo Unstandardized Standardized Model
tesis | Model Coefficients Coefficients Summary dan
B Std. Error Beta t Sig. Anova
1 (Constant) 592 204 2.897 .005 R =0.533
Promosi 465 .084 533 5.558 .000 Rz =0.284
F =30.893
Sig =0.000
Dependent Variable: Kebutuhan
2 (Constant) 3.514 .505 6.959 .000 R =0.755
Kebutuhan 2.697 .265 .755 10.168 .000 R2 =0.570
F =103.380
Sig =0.000
Dependent Variable: Keterlibatan
3 (Constant) .050 124 .407 .685 R =0.680
Keterlibatan 117 .014 .680 8.190 .000 R2 =0462
F =67.075
Sig =0.000
Dependent Variable: Keputusan membeli
4 (Constant) 4.667 .596 7.834 .000 R =0570
Keputusan 3.125 510 570 6.123 .000 R2 =0325
membeli F =37.491
Sig =0.000
Dependent Variable: Pengalaman
5 (Constant) 172 .232 743 460 R =0.772
Pengalaman .294 .027 772 10.740 .000 Rz =0597
F =115.357
Sig =0.000
Dependent Variable: Brand image
6 (Constant) 135 .233 .581 .563 R =0.777
Keputusan 224 .182 .107 1.232 222 R2 =0.604
membeli F =58819
Pengalaman .270 .033 711 8.154 .000 Sig =0.000
Dependent Variable: Brand image
7 (Constant) 1.523 .248 6.131 .000 R =0.445
Kebutuhan .573 .130 445 4.392 .000 R2 =0.198
F=19.291
Sig =0.000

Dependent Variable: Brand image




Frequency Table

LAMPIRAN 6

Promosi
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Rendah 21 26.3 26.3 26.3
Sedang 25 .3 2.3 57.5
Tinggi 34 42.5 42.5 100.0
Total 80 100.0 100.0
Kebutuhan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Rendah 37 46.3 46.3 46.3
Sedang 28 35.0 35.0 81.3
Tinggi 15 18.8 18.8 100.0
Total 80 100.0 100.0
Keterlibatan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Rendah 13 16.3 16.3 16.3
Sedang 23 28.8 28.8 45.0
Tinggi 44 55.0 55.0 100.0
Total 80 100.0 100.0
Keputusan membeli
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Rendah 76 95.0 95.0 95.0
Sedang 1 1.3 1.3 96.3
Tinggi 3 3.8 3.8 100.0
Total 80 100.0 100.0




Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 80 100.0
Excluded? 0 .0
Total 80 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.909 6

ltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Pengalaman 1 6.4125 9.612 724 .896
Pengalaman 2 6.3750 9.275 751 .893
Pengalaman 3 6.2625 9.057 .825 .882
Pengalaman 4 6.4125 9.309 .806 .885
Pengalaman 5 6.3375 9.264 721 .898
Pengalaman 6 6.5750 9.842 .667 .904
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Saya selaku penéliti dalam skripsi ini :

Nama > IrmaVidya Sari
Fakultas : Ilmu Sosial dan [lmu Politik UAJY
Jurusan : Komunikasi

Memohon untuk menjadi responden dalam penelitian skripsi ini. Judul skrips
ini adalah :

Pengaruh Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Tingkat Brand Image sepeda
pada Komunitas Gowes (Path Analysis pada pengaruh faktor-faktor hubungan
tingkat kebutuhan, persepsi, tingkat keterlibatan, keputusan membeli, pengalaman
menggunakan produk, dan tingkat brand image sepeda polygon pada komunitas
gowes Y ogyakarta)

Skripsi ini digunakan peneliti sebagai salah satu syarat kelulusan S1. Maka
dari itu, peneliti meminta kesedian waktu anda dalam mengisi kuesioner ini. Jawaban
yang anda berikan akan menjadi data dalam penelitian yang saya lakukan, dan hanya
semata-mata digunakan untuk penelitian, bukan untuk keperluan diluar skripsi ini.

Peneliti akan menjamin kerahasian jawaban yang sudah anda berikan.

Sebelumnya peneliti mengucapkan banyak terima kasih atas kerjasama nya
karena ketersedian waktu yang anda berikan.

Irma Vidya Sari



Petunjuk pengisian :

e Bacalah setiap pernyataan dengan teliti dan seksama

A. ldentitasresponden

1. Pernakah anda mengikuti event funbike yang diadakan oleh Polygon?
a. Pernah

b.

Belum pernah

Jika pernah mengikuti event funbike yang dilakukan Polygon lanjutkan

kuesioner dibawah ini.

3. Pekerjaan

Pelgjar / mahasiswa
Wiraswasta
Pegawai Negeri / Swasta

e Jawablah pernyataan berikut dengan memberikan tanda centang (V) pada

setiap jawaban pilihan anda

Pernyataan tingkat kebutuhan

sebagai alat  transportas
sehari-hari

No Pernyataan Ya Tidak
Atribut
1 | Anda membutuhkan sepeda




2 | Anda membutuhkan sepeda
Polygon hanya untuk kegiatan
olahraga

3 | Anda mempunya sepeda
Polygon hanya untuk masuk
komunitas

4 | Anda mempunyai Sepeda

Polygon hanya untuk

menyalurkan hobi

Pernyataan tingkat keterlibatan

No

Pernyataan

Ya

Tidak

Atribut

Informasi  yang  menjadi
pertimbangan  saat  akan
membeli sepeda adalah harga

Informasi  yang  menjadi
pertimbangan  saat = akan
membeli sepeda adalah desain

Informasi  yang  menjadi
pertimbangan  saat = akan
membeli sepeda  adaah
fasilitas sepeda

Informasi  yang  menjadi
pertimbangan  saat  akan
membeli sepeda adalah warna

sepeda




Informasi  yang  menjadi
pertimbangan  saat  akan
membeli sepeda adalah bahan

Membandingkan informasi
yang dicari dengan keinginan
dan kebutuhan

Mencari informasi mengena

sepeda Polygon

Membandingkan sepeda
Polygon dengan merek sepeda
lainnya

Mencari informasi mengenai

Polygon melalui event

10

Mencari informasi mengenai
Polygon dari artikel media
cetak

11

Mencari informasi Polygon
dari media cetak

12

Mencari informasi Polygon
dari outlet Rodalink

13

Mencari informasi Polygon
dari lainnya ( selain yang
sudah disebutkan)

Keputusan membeli produk Polygon

No

Pernyataan

Ya

Tidak

Atribut




1 | Jenis Sepeda Polygon apa
yang anda beli :
a.road
b.mtb
c.bmx
d.urban
e.kids

Pengal aman menggunakan produk
No Pernyataan setuju Biasasga Tidak setuju

1 | Bentuk sepeda nyaman
digunakan

2 | Onderdil tersedia
disetiap outlet rodalink

3 | Frame kuat dan ringan

4 | Pengendaraan sepeda
sangat nyaman

5 | Operasional  sepeda
sangat mudah

6 | Desain Polygon lebih
bagus dari sepeda
lainnya

Tingkat Brand Image

Jawablah pernyataan berikut dengan memberikan tanda silang (%) pada setiap

jawaban pilihan anda




. Polygon merupakan produk sepedalokal Indonesia yang berhasil go
internasiona ?

a Ya

b. Tidak

. Merek Polygon mudah diingat?

a Ya

b. Tidak

. Tagline Polygon menguatkan merek Polygon dibenak anda ?

a Ya

b. Tidak

. Apakah anda merekomendasikan orang lain untuk membeli sepeda
Polygon?

a Ya

b. Tidak

Promosi

No Pernyataan Ya Tidak

1 | Tagline Polygon

mengangkat tema Go Green

2 | Anda selalu mengikuti event
promosi yang dilakukan

Polygon

3 | Apakah dalam event
promosi pesan yang

disampaikan tersampaikan

4 | Anda pernah melihat iklan
Polygon
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