BAB |1

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Objek penelitian yang digunakan oleh penulis terdiari Variabel
independent (variabel bebas) yaitivarketing Public Relation yang terdiri atas
terbitan media identitas dan pemberian dana sponsor, sedanging menjadi
variabel dependent (variabel terikat) yaituBrand Awareness yang mencakup
Unaware Of Brand, Brand Recognition, Brand Recall, Top Of Mind.

Pizza Hut merupakan perusahaan makanan siap shavdah naungan
prusahaan PT. Sari Melati Kencana Indonesia. Adgpng dijadikan responden
adalah konsumen Pizza Hut King's /Pusat Kota Bagdlkarena konsumen
merupakan pihak yang secara langsung telah meragakanosi dan pelayanan
yang dilakukan oleh Pizza Hut. Pusat kota merupa&ampat yang menjadi titik
pertengahan di suatu daerah, dimana tempat tersidpdt dijadikan pusat
aktifitas masyarakat seperti: perdagangan, temgramdin, pusat peribadatan dan
lain-lain. ‘Tempat tersebut sering dikunjungi olebrdagai masyarakat karena
acces yang sangat mudah. Pusat kota dikunjungi oleh arakgt khususnya
konsumen dari berbagai kalangan dan Pizza Hut tid@kgkhususkan kalangan
konsumen, sehingga semua kalangan dapat terwaklllsana.

Menurut supervisor Pizza Hut King's, Pizza Hut Ksgnmerupakan
cabang atau gerai Pizza Hut di Bandung yang jurktatsumennya sedikit di
bandingkan gerai Pizza Hut yang lain. Penulis mergaperbandingan jumlah

pengunjung dari dua gerai Pizza Hut yang lain yRizrza Hut Dago dan Pizza
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Hut BIP dapat dilihat rata — rata pengunjung pegginPiza Hut Dago adalah 820

dan Pizza Hut BIP adalah 750 sedangkan Pizza Hgtkhanya 580 konsumen.
Berdasarkan objek penelitian tersebut, maka akamatisis tentang

pengaruhMarketing Public Relations terhadapBrand Awareness Pizza Hut

(survei pada konsumen Pizza Hut King’s / pusat Baadung)

3.2 Metode dan Desain Penelitian
3.21 Metode Pendlitian

Berdasarkan pertimbangan tujuan penelitian, makes penelitian yang
digunakan bersifat deskriptif dan verifikatif. Pét@n deskriptif ini bertujuan
untuk memperoleh deskripsi atau gambaran tentangbeh Penelitian deskriptif
dapat menghasilkan deskripsi masing-masing variabehgenai tanggapan
responden terhadaparketing public relations dan brand awareness Pizza Hut
King’s/ pusat kota Bandung.

Penelitian Verifikatif pada dasarnya ingin menglgbenaran suatu
hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulaa delapangan dimana dalam
penelitian ini akan diuji pengaruh pelaksanaamrketing public relations
terhadap pembentukdmnand awareness Pizza Hut.

Mengingat penelitian ini  bersifat deskriptilan verifikatif yang
dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangaaka metode penelitian
yang akan digunakan adalah metaldscriptive survey dan metodesxsplanatory

survey. Survey informasi dari sebagian populasi (sampglarden) dikumpulkan
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langsung di tempat kejadian secara empirik, derigaran untuk mengetahui
pendapat dari sebagian populasi terhadap objek seateng diteliti.

Penelitian ini dilakukan pada kurun waktu kurarggi datu tahun, yaitu
selama enam bulan terhitung dari April 2008 sangmigan September 2008,
maka metode yang digunakan adaledoss sectional method, yaitu metode
penelitian dengan cara mempelajari objek dalam leatun waktu tertentu, tidak
berkesinambungan dalam jangka waktu yang panj&hgein Umar, 2002:45).
3.2.2 Desain Pendlitian

Masalah yang menjadi inti dalam penelitian ini miginketergantungan
antara yang satu dengan yang lainnya. Penelitiarsendiri menguji tingkat
pengaruh variabel independen terhadap variabelndepaya. Maka dari itu,
desain penelitiannya bersifat kauddharketing Public Relations yang terdiri dari
terbitan (X;), media identitas (¥ dan pemberian dana sponsor 3)(X
mempengaruhi atau menyebabkan perubahan pada pekdenBrand
Awareness yang terdiri dariTop Of Mind, Brand Recall, Brand Recognition,

Unaware Of Brand.
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Variabel yang akan dikaji dalam penelitian ini magp pengaruh

Marketing Public Relations (X) yang terdiri atas terbitan (X media identitas

(X2), dan pemberian dana sponsos)(>sertaBrand Awareness (Y) yang meliputi

Unaware Of Brand, Brand Recognition, Brand Recall, Top Of Mind. Untuk lebih

rincinya dapat dilihat pada tabel 3.1:

Tabel 3.1
Operasionalisas Variabel

Variabel/ Sub Konsep Variabe / Indikator Ukuran Skala
Variabel Sub Variabel
Marketing Marketing  Public  Relations
Public Relations | adalah perpaduan antara
(X) pelaksanaan program dan strategi
pemasaran dengan  aktivitas
program Kkerja public relations
dalam upaya meluaskan
pemasaran dan demi mencapai
kepuasan konsumen. (Rosady
Ruslan (2003) dikutip oleh
Vanessa Gaffar , 2007:50)
Terbitan (X3) Perusahaan-perusahaan samgat
tergantung pada materi yang
dipublikasikan untuk
menjangkau dan
mempengaruhi pasar sasaran
mereka. (Kotler dan Keller
2007:279)
Alat publikasi dalam bentuk Brosur
cetakan atau sablon I. Kejelasan |Il. Tingkat Ordinal
pesan brosur  kejelasan pesan
brosur
II. Daya tarik| Il. Tingkat daya Ordinal
desain tarik desain
brosur brosur
[ll. Daya tarik| lll. Tingkat daya Ordinal
gambar tarik  gambar
brosur brosur
IV. Daya tarik| IV. Tingkat  daya Ordinal
warna tarik warna
brosur brosur




Lanjutan Tabel 3.1
Operasionalisas Variabel
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Variabel/ Sub Konsep Variabel / Indikator Ukuran Skala
Variabel Sub Variabe
Media Identitas| Di dalam masyarakat dengan
(Identity media) | komunikasi yang berlebihan,
(X2) perusahaan harus Dbersaing
untuk mendapatkan perhatian.
Mereka harus berjuang untuk
menciptakan identitas visual
yang dapat segera dikenali
masyarakat. Identitas visugal
diberikan oleh logo perusahaan,
alat tulis, brosur, tanda, formulir
bisnis, kartu bisnis, bangunan
dan cara berpakaian. (Kotler
dan Keller, 2007:279)
Salah satu ciri perusahaan yang Logo
melambangkan tujuanl. Daya tarik| I. Tingkat daya Ordinal
perusahaan dalam  bentuk desain tarik  desain
simbol (gambar atau tulisan) logo logo
II. Daya tarik| Il. Tingkat daya Ordinal
warna tarik  warna
Ciri khas perusahaan berupa logo logo
kalimat
Semboyan
|. Daya tarik| I. Tingkat daya Ordinal
kalimat tarik kalimat
semboyan semboyan.
Ciri_khas berupa kostum yang Seragam
dikenakan karyawan I.- Daya tarik| . Tingkat daya Ordinal
desain tarik  desain
seragam seragam
[I. Daya tarik| Il. Tingkat daya Ordinal
warna tarik  warna
seragam seragam
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Variabel/ Sub Konsep Variabel / Indikator Ukuran Skala
Variabel Sub Variabel
Ciri khas perusahaan berupa Kondisi
bangunan restoran, alat-alat Fisk
dan sebagainya Perusahaan
|. Daya tarik| I. Tingkat daya Ordinal
desain tarik desain
ruangan ruangan
Il. Daya tarik| Il. Tingkat daya
warna tarik warna| Ordinal
bangunan bangunan
Pemberian dana | Perusahaan-perusahaan dapat Sponsor
S}JUIIDUI (Xg) IIICIII[JIUIIIUbiIi\d.II IIIEICka d(lllbUdtU dldl d
nama perusahaannya dengdnFrekuensi | 1. Tingkat Ordinal
mensponsori pertandingan pemberian frekuensi
olahraga dan acara budaya dana pemberian dana
dan tujuan-tujuan yang sangat sponsor sponsor suatu
dihargai. suatu acara
(kotler dan keller 2007:279) acara
Il. Frekuensi | Il. Tingkat Ordinal
keikutsert Frekuensi ikut
aan dalam serta dalam
program program atad
atau acara acara

Brand
Awareness (Y)

Kesanggupan seseorang ca
pembeli untuk mengenali atg
mengingat kembali bahw
suatu  merek  merupake
bagian dari kategori mereg

tertentu (David Aaker, dalam

Darmadi Durianti, 2004:57)

on
AU
a
N
K
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Variabel/ Sub Konsep Variabel / Indikator Ukuran Skala
Variabel Sub Variabel

tingkat paling rendah dalam Unaware Of Tingkat ketidak| Ordinal
pengukuran kesadaran merek. Brand sadaran  aka
Untuk  pengukuran brand keberadaan
unaware dilakukan observasi restoran/
terhadap pertanyas fastfood
pengenalanbrand awareness . Tingkat Ordinal
sebelumnya dengan melih pengetahuan
responden yang jawabannya konsumen
tidak mengenal sama sekali terhadap
atau yang menjawab tidég restoran/
tahu ketika ditunjukkan phot fastfood
produknya. (David Aaker
dalam Darmadi Durianti
2004:57)
Brand Recognition Brand Tingkat Ordinal
(pengenalan merek) Recognition pengenalan
merupakan pengukuramand restoran/
awareness responden diman fastfood oleh
kesadarannya diukur deng konsumen.
diberikan bantuan. Pertanya . Tingkat Ordinal
yang diajukan dibantu deng: frekuensi
menyebutkan ciri-ciri  dar| pengingatan
produk merek tersebutified merek restoran
guestion). (David Aaker, fastfood
dalam Darmadi Durianti
2004:57)
Brand Recall, pengingatan Brand Recall Tingkat  daya Ordinal
terhadap merek tanpa banty tarik berupa ciri
(unaided recall), atau khas restoran
pengingatan kembali merg fastfood
mencerminkan merek-merg . Tingkat Ordinal
apa yang diingat responds kemudahan
setelah menyebutkan mer dalam
yang pertama kali disebut. mengingat
Brand Recall merupakan restoran
multi  response  question. fastfood  oleh
(David Aaker, dalam Darmadli konsumen

Durianti, 2004:57)
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Variabel/ Sub Konsep Variabel / Indikator Ukuran Skala
Variabel Sub Variabel

Top Of Mind (puncak| Top Of Mind |I. Tingkat Ordinal
pikiran) adalah merek yang penempatan
disebutkan pertama kali oleh restoran
konsumen atau yang pertama fastfood padg
kali muncul dalam ben posisi  teratas
konsumen. Dengan kata lain, oleh konsumen
merek  tersebut merupakan II. Tingkat Ordinal
utama dari berbagai merek pencapaian
yang ada dalam Dbenak ingatan tertingg
konsumen. Top Of Mind atas  restoran
adalahsingle respons question fastfood
artinya satu responden hanya
boleh  memberikan  satu

jawaban untuk pertanyaan ini.
(David Aaker, dalam Darmadli
Durianti, 2004:57)
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3.4 Sumber Data, Alat Pengumpulan Data dan Teknik Penarikan Sampel
3.4.1 Sumber Data
Untuk kepentingan penelitian ini, jenis dan sumldata diperlukan
dikelompokkan ke dalam dua golongan yaitu :
1. Data Primer
Merupakan data secara langsung diperoleh dari sunydoeData ini data
berupa tanggapan langsung dari konsumen mengearditing public
relations yang dilakukan oleh Pizza Hut King’s serta peaitakonsumen
terhadapbrand awareness.
2. Data Sekunder
Merupakan data yang diperoleh secara tidak langstaigni dengan cara
mencari informasi diberbagai media mengenai halyalg berkaitan

dengan masalah penelitian tersebut.

Untuk lebih jelasnya mengenai data dan sumbea glahg digunakan
dalam penelitian ini, maka peneliti mengumpulkam aaenyajikannya dalam

tabel 3.2 berikut :
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Tabel 3.2
Jenis Dan Sumber Data
No Jenis Data Sumber Data Kategori Data

1 Kondisi  perekonomian IndonesiMajalah SWA| Data Sekunder

tahun 2007-2008 02/XXIV/24januari-
5februari 2008)

2 Market size sektor-sektor industfiMajalah SWA| Data Sekunder

yang berkembang pada tahun 2008 | 02/XXIV/24januari-
5februari 2008)

3 Data tentang alasan konsumen dalaviajalah Mix,  juni,| Data Sekunder
pembelian produk 2005

4 DataTop Of Mind Brand Awareness | SurveyOne ( Marketing Data Sekunder
Restoran /Fastfood 05/VII/Meil2007 )

5 Data Restoran/Fastfood yang paljrfgurveyOne ( Marketing Data Sekunder
sering  Dikunjungi dalam 3 Bulan05/VII/Mei/2007 )
Terakhir

6 Data Pizza Hut menjadi sponsaxrww.pintunet.com Data Sekunder
tayangan realityrhree Wishes

7 Tanggapan konsumen tentgngonsumen Pizza Hut Data Primer
Marketing Public Relations yang
dilakukan Pizza Hut

8 Tanggapan konsumen tentaBgand | Konsumen Pizza Hut Data Primer
Awareness Pizza Hut

9 ProgramMarketing Public Relations | Konsumen Pizza Hut Data Primer

terhadap Pembentukan Brand

Awereness Pizza Hut

3.4.2 Alat Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan suatu cara ganmakan untuk

memperoleh data. Adapun teknik pengumpulan datay ydigunakan penulis

dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut :

1. Studi literatur, yaitu pengumpulan data dengan caempelajari buku,

makalah, majalah ilmiah,

jurnal

maupuhomepage/website guna

memperoleh informasi yang berhubungan dengan teori-dan konsep-

konsep yang berkaitan dengan masalah penelitian.
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2. Observasi atau dengan pengamatan langsung terheeziptan dan
keadaan Pizza Hut.

3. Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan tertulis ydigginakan untuk
memperoleh informasi dari responden dalam arti rE@potentang
pribadinya atau hal-hal yang ia ketahui (Suhargkmikunto, 2002:128).
Pengumpulan data dengan kuesioner dilakukan demgamyebarkan
seperangkat daftar pertanyaan tertulis kepada megpo (sampel
penelitian). Pertanyaan-pertanyaan tersebut mengendapat konsumen
sasaran tentangarketing public relations, brand awareness dan pengaruh
marketing public relations terhadapbrand awareness. Adapun langkah-
langkah penyusunan kuesioner tersebut adalah sdisdaut :

a. Menyusun kisi-kisi atau daftar pertanyaan

b. Merumuskan item-item pertanyaan alternatif jawabatuk jenis
pertanyaan yang bersifat tertutup yaitu seperandétiar tertulis
yang disertai alternatif jawaban yang tersediarggla responden
tinggal memilih alternatif jawaban yang tersedia.

c. Menetapkan kriteria pemberian skor untuk setiam ijawaban.
Alat ukur yang digunakan dalam pemberian skor ddalaftar
pertanyaan yang menggunakan skala likert dengarankardinal.
Mengukur variabel X dan Y dilakukan dengan menjkbaraspek-
aspek pada variabel X dan Y kedalam bentuk pertamysetiap
pertanyaan memiliki lima kriteria skor yang dikekakan pada

tabel 3.3 berikut ini:
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Tabel 3.3
LimaKriteria Skor Pertanyaan
Alternatif Sangat Tinggi /setuju/....| Cukup Tinggi Tidak Sangat tidak
Jawaban | Tinggi /setujul/... /setuju/.... Tinggi /setuju/....| Tinggi/ setuju/....
Positif 5 4 3 2 1
Negatif 1 2 3 4 5

4. Wawancara dengan pihak Pizza Hut King's dengan admigan tanya

jawab langsung tentangiarketing public relations dalam pembentukan

brand awareness

3.4.3 Teknik Penarikan Sampel

Populasi yang diteliti dalam penelitian ini adalabnsumen Pizza Hut

cabang atau gerai king’s (Pusat kota Bandung). imes tetap Pizza Hut King’s

atau pusat kota Bandung diperkirakan 580 orang ipggu, angka rata-rata ini

diperoleh dari hasil perhitungan jumlah konsumerd&garkan jumlah struk atau

data pengunjung yang ada tiap minggunya. Peme&tidapatkan data tersebut

dengan cara melakukan observasi atau pengamaigsutan pleminary survey),

wawancara dengasupervisor Pizza Hut cabang atau gerai king's (pusat kota

Bandung).

Penelitian tidak mungkin semua populasi dapatitijtell ini disebabkan

oleh beberapa faktor, diantaranya karena ketedratbmya, tenaga, dan waktu

yang tersedia. Peneliti mengambil sebagian darekolpopulasi yang telah

ditentukan, dengan catatan bagian yang diambiklbetsdapat mewakili yang

lainnya. Pengambilan sebagian subjek dari popdiasimakan sampel.
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Teknik Sampling merupakan teknik pengambilan sampeknik

pengambilan sampel yang digunakan ini adalah telsmskematika sampling

Sebagai unit sampling dalam penelitian ini adalahskmen Pizza Hut King’s

atau pusat kota Bandung. Adapun tekhnik pengamisgampel dilakukan secara

sistematik dengan langkah-langkah sebagai berikut:

1.

2.

Menentukan dengan tegas konsumen yang akan disurvei

Menentukan dengan tegas sebudileck point pada objek yang akan
diteliti

Menentukan dengan tegas dari jam berapa sampabégaapa penelitian
akan dilaksanakan

Melakukan orientasi secara cermat pad&eck point, ~dengan
memperhatikan secara cermat berapa jumlah konswmaeg datang
berkunjung dari jam sekian sampai jam sekian, d#n-nata tersebut
disamakan dengan N

Menentukan ukuran sampel (n) konsumen yang akanrveis adalah
konsumen yang berkunjung ke Pizza Hut king’s atasaPKota Bandung,
check point ada pada pintu masuk restoran fastfood Pizza thg Katau
Pusat Kota Bandung.

Pada hari yang ditentukan padheck point setiap sepuluh menit,
konsumen yang ditanya dan diberi kuesioner untigk ¢Hal ini dilakukan

pada jarak waktu yang telah ditentukan.



67

3.4.4 Sampel
Untuk ukuran sampel teknigimple random sampling dimana formulasi
ukuran sampel yang digunakan adalah dari SlovirtukJmenentukan ukuran

sampel responden, dapat digunakan dengan rumus §jalaludin Rakhmat,

2000: 49): n= N
(N.d?) +1
Dengan : n =ukuran sampel minimum
N = ukuran populasi
d = tingkat ketepatan

Berdasarkan rumus di atas maka jumlah ukuran sadgget dihitung
sebagai berikut:

N = 580 Orang
d = 0,1 (berdasarkan tingkat ketetapan menurut Sjovin

Jumlah sampel minimal adalah sebagai berikut:

n =580
(580 X 0,9) +1
580
58 +1
580 = 85,29 atau 86 orang
6,8
Berdasarkan perhitungan di atas didapat sampelngaba86 orang,

namun agar sampel yang digunakan lebih represemtai@n untuk menjaga
keakuratan data, maka jumlah sampel yang ditaakahidsebesar 90 responden.
3.5 Pengujian Validitas dan Reliabilitas
3.5.1 Pengujian Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahualid atau tidaknya kuesioner
yang disebar. Dalam uji validitas digunakan metkdefisien KorelasiProduct

Moment Pearson dengan rumus:



_ n(2xv)- (X x)(XY)

(= x)-(Zx)Hn(zv)-(=v)]

(Suharsimi Arikunto, 2006:274)

Keterangan:
r = Koefisien validitas item yang dicari
X = Skor yang diperoleh subjek dari seluruh item
Y = Skor total

X = Jumlah skor dalam distribusi X
>Y  =Jumlah skor dalam distribusi Y

YX? = Jumlah Kuadrat dalam skor distribusi X
YY? = Jumlah Kuadrat dalam skor distribusi Y

n = Banyaknya responden
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Perhitungan validitas dan reliabilitas pertanya#dakukan secara manual

dengan bantuan Ms. Excel. Adapun cara perhiturgidamipir. Untuk mengetahui

hasil pengujian validitas datanya disajikan padaeT 8.4

Tabel 3.4

Hasil Pengujian Validitas

No Item r hitung t hitung ttabel | Validitas
Terbitan (X1)
1. Tingkat kejelasan pesan brosur 0,655 4,588 1,7010 | valid
2. Tingkat daya tarik desain brosur 0,813 7,389 1,7010 | valid
3. Tingkat daya tarik gambar brosur 0,938 14,35 1,7010 | valid
4. Tingkat daya tarik warna brosur 0,798 7,011 1,7010 | valid
Media Identitas (X2)
5. Tingkat daya tarik desain logo 0,732 5,692 1,7010 | valid
6. Tingkat daya tarik warna logo 0,712 5,371 1,7010 | valid
7. Tingkat daya tarik kalimat semboyan 0,674 4,828 1,7010 | valid
8. Tingkat daya tarik desain seragam 0,821 7,599 1,7010 | valid
9. Tingkat daya tarik warna seragam 0,838 8,14 1,7010 | valid
10. Tingkat daya tarik desain ruangan 0,536 3,359 1,7010 | valid
11. Tingkat daya tarik warna bangunan 0,568 3,648 1,7010 | valid
Pemberian Dana Sponsor (X3)
12. Tingkat frekuensi pemberian dana sponsor suatu
acara 0,886 1011 | 17010 | yqig
13. Tingkat Frekuensi ikut serta dalam program dgtau
Acara 0,909 11,53 1,7010 valid
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Lanjutan Tabel 3.4

Hasil Pengujian Validitas

Brand Awareness (Y)

14. Tingkat ketidak sadaran akan keberadaan

restoranfastfood 0,677 4863 | 17010 | yaiig
15. Tingkat pengetahuan konsumen terhadap

restoranfastfood 0,573 3,702 | 17010 | )i
16. Tingkat pengenalan restordastfood oleh

konsumen. 0,575 3721 | 17010 | yaiig
17. Tingkat frekuensi pengingatan merek restoran

/fastfood 0,574 3707 | 17010 | yaiig
18. Tingkat daya tarik berupa ciri khas restoran

/fastfood 0,725 5576 | 17010 | \qig
19. Tingkat kemudahan dalam mengingat restoran

/ fastfood oleh konsumen 0,672 4,799 | 17010 | 5y
20. Tingkat penempatan restoran fastfood pada

posisi teratas oleh konsumen 0,529 3,205 | 17010 | \qig
21. Tingkat pencapaian ingatan tertinggi atas

restoranfastfood 0,568 3649 | 17010 | )i

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2008

Selanjutnya dihitung dengan Uji-t dengan rumus :
_riyn-2

hitung /—1_ |"2

Dimana :

t = Nilai t;,,,,

r = Koefisien korelasi hasi

n = Jumlah responden

t

hitung

Distribusi (Tabel t) untuke = 0,05 dan derajat kebebasan (dk = n - 2).
Maka kaidah keputusannya adalah sebagai berikut :
1. Item pertanyaan yang diteliti dikatakan valid jikg,, >t

2. ltem pertanyaan yang diteliti dikatakan tidak vaika t,, ., < t.q

Pengujian validitas instrumen yang dilakukan tedpadesponden dengan
taraf signifikansi 5% dan derajat kebebasan (dB)atau (30-2=28), maka didapat
nilai taper Sebesar 1,7010 Dengan demikian dapat diketahuvdatem atas

pertanyaan-pertanyaan valid, karena setiap iteis @gatanyaan memiliKinifung
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>Staper S€hingga item atas pertanyaan tersebut dapalildija sebagai alat ukur

untuk variabel yang diteliti.

3.5.2 Pengujian Reliabilitas

Instrumen penelitian disamping harus valid, jugaub dapat dipercaya
(reliable). Suatu reliabilitas menunjuk pada suatu pengertiahwa instrumen
cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai mpepmgu data, karena
instrumen itu sudah baik. Instrumen yang sudah tddipercaya, yangeliable
akan menghasilkan data yang dapat dipercaya.

Yang dimaksud dengan reliabilitas adalah menunjaldw@atu pengertian

bahwa suatu instrumen cukup dapat dipercaya ungundkan sebagai

alat pengumpulan data karena instrumen tersebuathsbaik. Reliabilitas

menunjukkan tingkat keterandalan tertentu (Suhar&mkunto,2002).

Koefisien Alpha Cronbach @ merupakan statistik yang paling umum
digunakan untuk menguiji reliabilitas suatu instranpenelitian. Suatu instrumen
penelitian diindikasikan memiliki tingkat reliatds memadai jika koefisien alpha

Cronbach lebih besar atau sama dengan 0,70 (Hader&on, Tatham & Black,

1998:88).

ca= ]

dimana:
a = koefisien alpha Cronbach,
k = jumlah item pernyataan,

: 2
- 23

32

(Azwa003:184)

> 0% =jumlah variansi setiap item pernyataan,
d0¢  =variansi skor total
Sedangkan rumus variansnya adalah:

(Sudjana, 2000:93
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Dilihat dari statistik alpha Cronbach, suatu instem penelitian
diindikasikan memiliki tingkat reliabilitas memaduia koefisien alpha Cronbach
lebih besar atau sama dengan 0,70 (Hair, Andefi@ham & Black, 1998:88).
Oleh karena itu digunakan uji reliabilitas yang goya untuk mengetahui
ketepatan nilai kuesioner, artinya instrumen pé&aeali bila diujikan pada
kelompok yang sama walaupun pada waktu yang betiesibnya akan sama.
Perhitungan reabilitas item pertanyaan yang menjstrumen penelitian ini
menggunakan perhitungan secara manual. Untuk nemgebasil pengujian

reliabilitas datanya disajikan pada Tabel 3.5 harik

Tabd 3.5
Hasil Pengujian Reliabilitas

X1 X2 X3 Y
Siz 2,144444 | 5,388889 | 1,205556 5,77
Sx? 5,528889 | 18,49333 | 1,938889 | 17,07667
Ca 0,816184 | 0,826704 | 0,756447 | 0,756699

Std Reliabilitas 0,7 0,7 0,7 0,7

Hasil Uji
Reliabilitas reliabel reliabel reliabel reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2008

Pengujian reliabilitas angket dilakukan terhadap r88ponden dengan
tingkat signifikansi 5% dan derajat kebebasan (@f atau (30-2=28), maka
didapat @ masing-masing variabel 8,70. Dengan demikian diketahui bahwa
angket di atas dapat dikatakan reliabel, karend Bashiung> Co tavel, SENINGQA
pertanyaan-pertanyaan di atas kapanpun dan dimandpanyakan terhadap

responden akan memberikan hasil ukur yang sama.
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3.6 Rancangan Analisis Data dan Uji Hipotesis
3.6.1 Rancangan Analisis Data

Setelah data yang diperoleh dari responden metakesioner terkumpul,
langkah selanjutnya adalah mengolah dan menafsukta sehingga dari hasil
tersebut dapat dilihat apakah ada pengdfahketing Public Relations (X) yang
terdiri atas terbitafX,), media identitas (3§, dan pemberian dana sponsog)(X
berpengaruh padaBrand Awareness (Y) yang meliputiUnaware Of Brand,
Brand Recognition, Brand Recall, Top Of Mind. Mengecek lembar jawaban yang
telah diisi oleh responden untuk mengetahui kelapgk hasil jawaban responden
yang akan menentukan layak tidaknya lembar jawaeasebut diolah lebih
lanjut. Alat statistik juga digunakan untuk mendea@a data sehingga
memudahkan penafsiran data mentah yang diperolety yakhirnya akan
menghasilkan jenis data interval. Karena data aseglerti yang tertera pada
operasionalisasi variabel menggunakan data ordimaita sebelum melakukan uiji
statistik terlebih dahulu dilakukan konversi datdimal ke dalam skala interval
dengan menggunakamethode of succesive interval (MSI). Untuk mengetahui
pengaruhmarketimg public relations terhadapbrand awareness pada konsumen

Pizza Hut

3.6.1.1 Meningkatkan Skala Pengukuran Dari Ordinal ke Interval

Karena penelitian ini menggunakan data ordinaledepyang telah
dijelaskan dalam operasionalisasi variabel sebefammaka semua data ordinal
yang terkumpul terlebih dahulu akan ditransfornmasnjadi skala interval dengan

menggunakanmethode of succesive interval (Harun Al Rasyid, 1994:131).
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Langkah-langkah untuk melakukan transformasi dataebut adalah sebagai

berikut:

1. Menghitung frekuensi (f) setiap pilihan jawabanrdasarkan hasil jawaban
responden pada setiap pertanyaan.

2. Berdasarkan frekuensi yang diperoleh untuk setiagapyaan, dilakukan

perhitungan proporsi(p) setiap pilihan jawaban dengan cara membagi

frekuensi (f) dengan jumlah responden.

3. Berdasarkan proporsi tersebut untuk setiap peragatditung proporsi
kumulatif untuk setiap pilihan jawaban.

4. Untuk setiap pernyataan, tentukan nilai batas Be{tmormal) untuk setiap
pilihan jawaban.

5. Tentukan nilai interval rata-rata untuk setiap h@h jawaban melalui
persamaan berikut:

(DencityAtLowerLimit) — (DencityAtUpperLimit)
AreaBellowUpper Limit) - (AreaBellowLower Limit)

Scale Value -(

Data penelitian yang sudah berskala interval gdiaya akan ditentukan
pasangan data variabel independen dengan varigpeinden serta ditentukan

persamaan yang berlaku untuk pasangan-pasangahuers

3.6.1.2 Teknik AnalisisRegresi Linier Ganda
Teknik analisis regresi yang digunakan dalam pgaelini adalah regresi
linier ganda. Berdasarkan tujuan dilakukannya peaelini, maka variabel yang

dianalisis adalah variabel independen yaitarketing Public Relations (X) yang
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terdiri atas terbitanéxX), media identitas (3, dan pemberian dana sponsog)(X
sedangkan variabel dependen adadbeénd awareness (Y), data hasil tabulasi
diterapkan pada pendekatan penelitian yaitu deagalisis regresi linier ganda.

Teknik analisis regresi linier ganda dilakukan demgprosedur kerja

sebagai berikut:
1. Uji asumsi regresi
a. Uji asumsi normalitas
Normalitas data merupakan syarat pertama untuk kuieda analisis
regresi sebagaimana yang diungkapkan oleh TrinR95:76) bahwa
“‘data sampel hendaknya memenuhi prasyarat distribosnal.” Data
yang mengandung data ekstrim biasanya tidak memeouamalitas. Jika
sebaran data mengikuti sebaran normal, maka popddas mana data
diambil berdistribusi normal dan akan dianalisisnggunakan analisis
parametrik.
Menurut Wahid Sulaiman (2004:88), untuk mendeteksirmalitas
digunakannormal probability plot. Melalui plot ini, masing-masing nilai
pengamatan dipasangkan dengan nilai harapan dstribdsi normal.
Suatu model regresi memiliki data berdistribusinmalr apabila sebaran
datanya terletak di sekitar garis lurus yang melalal dan tidak
mempunyai pola.
b. Uji asumsi heteroskedastisitas
Heteroskedastisitas adalah varian residual yarads kdnstan pada regresi

sehingga akurasi hasil prediksi menjadi meraguk®esidu pada
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heteroskedastisitas semakin besar apabila pengansat@akin besar.
Menurut Wahid Sulaiman (2004:106), suatu regresiatdkan tidak
terdeteksi heteroskedastis apabila penyebaranrniligairesidual terhadap
harga-harga prediksi tidak membentuk suatu potarter (meningkat atau
menurun).
Uji asumsi non autokorelasi
Autokorelasi terjadi ketika nilai residual (y-y)apga waktu ke-t ada
hubungan/kaitannya dengan nilai residual sebelumhlya berkaitan, nilai
residual yang positif akan cenderung diikuti olebsidual positif
berikutnya, dan sebaliknya, hasil residual yangatiegkan diikuti oleh
residual yang negatif. Dengan kata lain, apabilaa ddiurutkan
berdasarkan urutan waktuinje series), maka data pengamatan akan
dipengaruhi oleh data pengamatan sebelumnya. Regaeg terdeteksi
autokorelasi dapat berakibat pada biasnya intekeglercayaan dan
ketidaktepatan penerapan uji F dan uji t.
Menurut Makridakis (Wahid Sulaiman, 2004:89), unimlendeteksi ada
tidaknya autokorelasi dilakukan pengujiBarbin-Watson (DW) dengan
ketentuan sebagai berikut:
= 1,65<DW<2,35 artinya tidak terjadi autokorelasi uf@asi non
autokorelasi terpenuhi).
= 1,2<DW<1,65 atau 2,35<DW<2,79 artinya tidak dapsintbulkan

ada tidaknya autokorelasi.
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= DW<1,21 atau DW>2,79 artinya terjadi autokorelasasumsi
autokokrelasi tidak terpenuhi).
d. Uji asumsi multikolinieritas
Multikolinieritas adalah situasi adanya korelashg&uat antara variabel
bebas yang satu dengan variabel bebas yang ladiatgen analisis regresi.
Apabila dalam analisis terdeteksi multikolinieritasaka angka estimasi
koefisien regresi yang didapat akan mempunyai ryi#aig tidak sesuai
dengan substansi, sehingga dapat menyesatkanréetseip Selain itu juga
nilai standar error setiap koefisien regresi dapahjadi tidak terhingga.
Dua parameter yang paling umum digunakan untuk etekdi
multikolinieritas adalah nilaTolerance dan nilaivariance inflation faktor
(VIF). Suatu regresi dikatakan terdeteksi multik@ritas apabila nilai
VIF manjauhi 1 atau nilafolerance menjauhi 1. menurut Nachrowi dan
Usman (2006:102), "multikolinieritas dianggap adea jnilai VIF lebih
dari 5.”
2. Persamaan regresi ganda dirumuskan :

Y =a+bx +bx, +bx +& (Riduan, 2007:152)

Keterangan :

Y  =Brand Awareness

a = Intercep atau konstanta
b = Koefisien Regresi

X; = Terbitan

X2 = Media Identitas

Xz = Pemberian Dana Sponsor

€ = Variabel residu (variabel lain diluar vdréh X) yang berpengaruh
pada variabel akibaedogenus) dinyatakan oleh besarnya nilai
numerik dari variabetksogenus.
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Ketiga variabel X merupakan bagian dari variabdrketing Public
Relations.
3. Untuk mencari koefisien regresi bl, b2 dan bBpatl digunakan persamaan

Simultan, sebagai berikut :
1. YX,Y =bEX2+b,SX 5X, +BIX,TX,
2. XY =bIX, X, +b,sX2 +BIX X,
3. XY =BEIX ZX, +b,IX,ZX, +b3IX3

a =Y -bX, =bX,-bX,
4. Setelah harga a, bl, b2 dan b3 diperolehaneigkah selanjutnya adalah
menghitung korelasi ganda masing-masing variabelependen dengan

variabel dependen dengan menggunakan rumus berikut:

(R, X, x,) = \/blz RG> XY B ) XY (Riduan, 2007:154)
Y

5. Guijarati (2003:81) mengemukakan bahwiae toefficient of determination r?

(two-variabel case) or R (multiple regression) is asummary measure that tells
how well the sample regression line fits the data”. R> mengukur persentase
total variasi dalam Y yang dijelaskan oleh modgfesi.

Nilai R sendiri adalah nilai koefisien korelasi (Bilai ini digunakan untuk
mengetahui kuat atau lemahnya hubungan pengaruhemilgkan besarnya
pengaruh variabel bebas secara bersama-sama atayelaneh terhadap
variabel Y.Untuk mengetahui seberapa besar pengmarketing public
relations sebagai variabel X terhaddgpand awareness sebagai variabel Y.
Menurut Sugiyono (2004: 151), digunakan koefisietetminasi (Kd), yaitu:

Kd = R’ 100%



Dimana:

78

Kd = Koefisien determinasi

r = Koefisien korelasi

7. Menguiji signifikasi dengan membandingkanufg dengan Epel dengan rumus

berikut;

R%(n-m-1)

(Riduwan, 2007:154)

Keterangan:

R = Nilai koefisien korelasi ganda
m =Jumlah variabel bebas

n =Jumlah responden

Adapun kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut

Jika Fiung> Franelartinya signifikan,

Jika Fiung < Faberartinya tidak signifikan.

Dengan taraf signifikan o« = 0,01 atauo = 0,05 carilah nilai fpel

menggunakan Tabel F dengan rumus :

F tabel= F(2- « )(dk pembilang = m),(dk penyebut = n-m-1)}

8. Menguji signifikansi secara parsial antara \@laindependen terhadap

variabeldependen dengan membandingkagdg denganne, dan menghitung

nilai beta (koefisien jalur), yakni koefisien regreyang distandarkan untuk

mengetahui besarnya kontribusi masing-masing varialependen terhadap

variabeldependen dengan rumus berikut:

k:i

Py,

(B)

(Li, 1975:103; Land, 1969:9; Schumacker&Lomas
1996:35 dalam Kusnendi, 2005:9 )
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Keterangan:

Koefisien regresi yang distandarkan

Standar deviasi variabeidependen

Standar deviasi variabdépenden

Koefisien regresi variab&hdependen Xy yang terdapat dalam
persamaan regresi

x

DYWL

3.6.2 Uji Hipotesis

1. Adapun hipotesis statistik yang akan diuji dalaeangka pengambilan

keputusan penerimaan atau penolakan hipotesishesielt@agai berikut:

Ho:p=0, Artinya tidak terdapat pengaruMarketing Public Relations
terhadaBrand Awareness Pizza Hut King's

Ha:p#0, Artinya terdapat pengarulMarketing Public Relations terhadap
Brand Awareness Pizza Hut King's

2. Dengan mengambil taraf signifikasi sebesar 8% 6%) dan df = n-2 untuk

menentukan t tabel.
3. Tentukan uji statistik t

rvn-2
NJ1-r?

4. Untuk menentukarH, diterima atau ditolak

t=

Jika: t hitung > t tabel, makH , ditolak danH , diterima

Jika: t hitung <t tabel

, makaH , diterima danH, ditolak



