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ABSTRAK

Aktivitas pemasaran yang berfujuan untuk merealisir pertukaran nilai dengan konsumen,
menjadikan peranan komunikasi pemasaran semakin penting dalam rangka membentuk citra (brand
image) konsumen. Citra inilah yang kemudian digunakan konsumen sebagai landasan dalam
berprilak@@rhadap produk yang ditawarkan. yaitu apakah ia akan membeli atau tidak membeli produk
tersebut. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran yaitu Produk.
price, Promosi,dan place terhadap citra rokok SEnpoerna A Mild di kalangan mahasiswa.

Hasil penelitian membuktikan bahwa produk (X1), harga (X2), promosi (X3) dan distribusi
(X4) secara bersama-sama memiliki hubungan dengan variabel terikat citra rokok Sampoerfif) (Y)
diperoleh hasil korelasi sebesar 0,628 berarti memiliki hubungan yang cukup kuat. Sedangkan nilai R
square sebesar 0, 394 berarti bahwa masing-masing variabel bebas mampu menerangkan variabel
citra rokok Sampoerna sebesar 39.4% sedangkan sisanya sebesar 60,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor
yang lain. Sedangkan pengujian pada tingkat taraf nyata 0,05 secara individual menunjukkan bahwa
produk (X1), harga (X2), promosi (X3) dan distribusi (X4) menunjukkan pengaruh berpengaruh
secara nyata terhadap citra rokok Sampoerna, hal ini dapat dilihat dari nilai t rasio x1 = 2,328, x2 =
2,049, x3 =2,626, dan x4 = 2,192 yang lebih besar dari ttabel = 1,985. Analisa varian dengan
menggunafin uji F diperoleh hasil I hitung sebesar 15,442 lebih besar dari F tabel (2,468) jadi secara
simultan variabel bebas produk (X1). harga (X2). promosi (X3) dan distribusi (X4) berpengaruh
secara nyata terhadap citra rokok Sampoerna. Selain itu pula hasil perhitungan koefisien determinasi
parsial menunjukkan variabel promosi memberikan pengaruh yang dominan terhadap citra rokok
Sampoerna sebesar 6,8%..

Kata-kata kunci : brand image, bauran pemasaran.

PENDAHULUAN memecah pengambilan keputusan mereka
menjadi  sejumlah  variabel yang dapat

Bauran pemasaran yang diterima secara diidentifikasi dan  dapat ditindaklanjuti

luas adalah empat produk, harga, tempat, dan
promosi yang diusulkan oleh Mec Carthy.
Bauran pemasaran merepresentasikan elemen
pemasaran yang dapat dikontrol yang secara
kolektif membentuk dasar bagi persepsi
pelanggan dari suatu organisasi (Judd, 2003).
Organisasi  yang  berbeda  berdasarkan
kebutuhan dan tujuan yang berbeda
menerapkan satu atau lebih elemen dari bauran
pemasaran ke derajat yang mungkin berbeda
oleh organisasi (Judd, 2003). Konsep
pemasaran dasar (fokus konsumen) berevolusi
dari bauran pemasaran (Waterschoot & Bulte,
1992). Namun, empat bauran pemasaran asli
dikembangkan dari kebutuhan sektor barang
manufaktur dan kebutuhan praktisi untuk

(Dennis, Fenech, & Merrilees. 2005). Banyak
format organisasi baru muncul, baik sebagai
tanggapan atas permintaan konsumen atau
memperluas  format konsumen.  Sebagai
akibatnya, ini telah menyebabkan lebih banyak
format organisasi alternatif yang tersedia bagi
konsumen dan  meningkatkan  pilihan
konsumen dalam format organisasi tersebut.

Penggunaan bauran pemasaran yvang efektif
penting bagi organisasi mana pun. Untuk
perusahaan maupun institusi dan oganisasi.
area tersebut termasuk harga, citra, intensitas
distribusi, iklan, dan promosi harga, yang
semuanya dapat mempengaruhi  pilihan
konsumen dan ekuitas merek (Yoo et al., 2000,

Pappu & Quester, 2006).
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Harga sebagai satu-satunya elemen dalam
bauran  pemasaran  yang  menghasilkan
pendapatan, unsur-unsur lain menghasilkan
biaya (Kotler, 2003). Dalam model bauran
pemasaran, perusahaan menyesuaikan harga
untuk mendapatkan keuntungan dan / atau
pangsa pasar yang diharapkan dari pendapatan.
Selain itu, harga ditentukan oleh penawaran
dan permintaan di pasar (Hakansson &
Waluszewski. 2005). Sebagai pemimpin harga.
perusahaan memiliki strategi harga yang
berbeda agar sesuai dengan format usaha agar
berhasil (Seiders et al., 2000). Pelanggan yang
berbelanja rela menghabiskan lebih banyak
waktu untuk bepergian ke mereka jika mereka
dapat menabung secara signifikan pada harga
dibandingkan dengan apa vang mereka
bayarkan di toko yang lebih kecil (Cataluna,
2004).

Oleh karena itu, konsumen bersedia
berbelanja karena menawarkan peluang harga
yang lebih rendah dan berbagai produk vang
lebih besar bahkan jika waktu tempuh lebih
banyak.  Perusahaan ini  menawarkan
keunggulan harga vang kompetitif
dibandingkan dengan perusahaan yang lebih
kecil (Armold & Luthra, 2000). Selain itu,
apabila perusahaan memiliki strategi harga
yang  berbeda  dengan  mengutamakan
fleksibilitas harga yang lebih di setiap toko
yang tercermin dalam pendapatan dan laba.
Oleh karena itu. citra adalah total penguatan
yang dikonseptualisasikan atau diharapkan
bahwa seseorang melekat dengan berbelanja
pada barang tertentu.

Secara umum, intensitas distribusi yang
berbeda akan diterapkan ketika ada banyak
merek yang berbeda untuk ditawarkan kepada
konsumen. Frazier dan Lassar (1996)
menunjukkan bahwa intensitas distribusi telah
secara umum didefinisikan sebagai jumlah
perantara vang digunakan oleh produsen dalam
banyak kategori barang tahan lama konsumen.
Selain 1tu, intensitas distribusi adalah cara
produsen menawarkan merek mereka di daerah
perdagangan yang berbeda melalui banyak
pengecer.  Melalui  intensitas  distribusi,
pengecer memperkuat persepsi  konsumen
tentang toko dan meningkatkan strategi
pengecer.

Iklan tidak hanya memberikan informasi
tentang karakteristik suatu merek, tetapi iklan
juga mengekspresikan makna merek melalui
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pesannya. Sebagian besar belanja iklan ini
adalah untuk memperkenalkan produk dan
layanan baru (Barone et al., 2005). Selain itu,
belanja iklan dapat menandakan berbagai
pesan kepada konsumen mengenai ekuitas
merek yang diiklankan (Barone et al., 2005).
Karena itu, iklan adalah kendaraan yang kuat
untuk membangun merek. Merek dengan
anggaran vang lebih besar untuk kegiatan
periklanan [lapat membangun ekuitas merek
yang kuat, pangsa pasar yang lebih tinggi. dan
laba yang lebih baik (Low & Mohr, 2000).
Promosi  merupakan alat yang dapat
membantu  organisasi  dalam  pencapaian
tuyjuannya (Alvarez & Casielles, 2005).
Promosi adalah ketika perusahaan
menginformasikan, membujuk, atau
mengingatkan pelanggan dan masyarakat
umum produknya (Kotler, 2003). Promosi ritel
adalah metode yang memengaruhi dan menarik
konsumen untuk membeli barang dan jasa
untuk mencapai tujuan penjualan tertentu.
Promosi memengaruhi perilaku pembelian
konsumen dan keputusan terhadap merek atau
toko tertentu, terutama selama periode promost
penjualan  (Freo, 2005). Periode promosi
penjualan  umumnya  jangka  pendek
dibandingkan  dengan  elemen  bauran
pemasaran lainnya (produk, harga, dan
tempat). Menetapkan tujuan promosi dan
menggunakan saluran komunikasi yang efektif
membantu, konsumen menjadi sadar akan
manfaat yang ditawarkan oleh pengecer. Selain
itu, pengecer dapat menargetkan Konsumen
melalui alat komunikasi atau promosi yang
dirancang dengan baik dan disesuaikan untuk
meningkatkan penjualan konsumen. Di toko-
toko  ritel.  promosi  secara  signifikan
mempengaruhi  volume  penjualan  bila
dibandingkan dengan yang tidak dipromosikan.
Promosi mendorong konsumen untuk
membeli lebih banyak jumlah produk yang
dipromosikan dan mendorong konsumen untuk
meningkatkan penggunaan produk. Promosi
penjualan  mengandung  beragam  alat
pemasaran yang dirancang untuk merangsang
pembelian  barang dan  jasa  dengan
menawarkan  pancingan  (d'Astous &
Landreville, 2003). Oleh karena itu, promosi
dan komunikasi adalah fitur penting untuk
dianggap sebagai alat pemasaran. Dari elemen
bauran  promosi, penelitian i akan
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berkonsentrasi pada iklan dan promosi harga
(Liao, 2006).

Berdasarkan penjelasan latara belakang di
atas maka tujuan wmum dari desain penelitian
survei non-eksperimental, kuantitatif,
eksploratif ~ (komparatif) dan penjelasan
(korelasional) ini adalah untuk menyelidiki
hubungan antara bauran pemasaran dan citra
rokok. Adapun tujuan eksploratiffkomparatif)
adalah menganalisis pengaruh produk (X1).
harga (X2). promosi (X3) dan distribusi (X4)
baik secara parsial maupun bersama-sama
terhadap  variabel terikat citra rokok
Sampoerna.

LANDASAN TEORI

Bauran Pemasaran
Definisi teoritis

Bauran pemasaran tradisional ditentukan
oleh empat P (product, price, place, dan
promotion). Namun, Yoo dkk. (2000)
menggunakan harga, promosi, intensitas
distribusi, belanja iklan dan promosi harga
sebagali elemen bauran pemasaran dari
kegiatan pemasaran’ 4P 'tradisional (p. 197).

Oleh karena itu, ada lima dimensi
(harga, promosi, belanja iklan, intensitas
distribusi, dan penawaran harga) termasuk
dalam definisi pemasaran bauran Yoo et al.
Harga sering dianggap sebagai indikator
kualitas produk atau manfaat (Yoo, et al.,
2000). Promosi didefinisikan sebagai indikator
eksternal kritis bagi pelanggan untuk melihat
kualitas produk. Intensitas distribusi yang
tinggl didefinisikan sebagai ketika produk
ditempatkan di sejumlah besar toko untuk
menutup pasar (Yoo et al, 2000). Belanja
iklan merupakan indikator yang baik baik
untuk kualitas produk dan nilai vang baik dari
pelanggan. Persepsi dengan meningkatkan
citra produk. Selain itu, belanja iklan secara
positif  terkait dengan kualitas, vyang
menyebabkan ekuitas merek yang lebih tinggi
(Yoo, et al.. 2000). Promosi harga atau
penawaran  harga  didefinisikan  sebagai
pengurangan harga jangka pendek dan diyakini
merugikan ekuitas merek ketika ditawarkan
selama periode waktu tertentu (Yoo et al,

2000).
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Pengukuran Bauran Pemasaran

Yoo, Donthu, dan Lee (2000)
mengembangkan skala pengukuran untuk
bauran pemasaran vang mencakup lima
elemen: harga, promosi, intensitas distribusi,
belanja iklan, dan promosi harga (penawaran
harga). Sebagai hasilnya, para peneliti
mengembangkan pengukuran bauran
pemasaran berdasarkan bauran pemasaran
tradisional dan ekuitas merek.

Lima elemen pemasaran diukur dengan
menggunakan persepsi konsumen. Pengukuran
harga didasarkan pada delapan item yang
dikembangkan oleh Smith and Parks.
Pengukuran belanja iklan diadopsi dari
Kirmani dan Wright. Selain itu, pengukuran
promosi harga dikembangkan oleh Yoo et al.
studi (2000) menggunakan empat item yang
dinilai frekuensi penurunan harga. Pengukuran
promosi diadopsi dari Dodds, Monroe, dan
Grewal, dan enam item dimasukkan dar
penelitian Yoo et al. (2000). Untuk intensitas
distribusi, para peneliti memodifikasi tiga item
dari Smith (1992).

Citra [flerk

Dalam membentuk citra suatu merek,
kita memasuki dumia persepsi. Citra adalah
persepsi yang relatif’ konsisten dalam jangka
panjang (enduring perception). Tidak mudah
membentuk citra, tetapi sekali terbentuk tidak
pula mudah mengubahnya (Simamora, 2004).
Untuk itu kita lihat terlebih dahulu definisi
citra itu sendiri. Menurut Mudie yang dikutip
dari Zimmer Golden dalam Simamora
(2004) citra adalah konsep yang mudah
dimengerti tetapt sulit dijelaskan secara
sistematis karena sifatnya abstrak. Citra adalah
persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau
produknya.

Citra adalah perasaan, asosiasi vang
ditimbulkan oleh nama dari sebuah merek
didalam pikiran orang dan sebuah citra dari
produk adalah merupakarfifipa arti produk
tersebut bagi seseorang. Citra adalah total
persepsi terhadap suatu objek, yang dibentuk
dengan memproses informasi dari berbagai
sumber setiap waktu.

Kotler (2013) menyatakan bahwa image
konsumen yang positif terhadap suatu brand
lebih  memungkinkan  Konsumen  untuk
melakukan pembelian. Brand yang baik juga
menjadi  dasar untuk membangun citra
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perusahaan yang positif. Manfaat dari citra
merek  yang  positif, perusahaan  bisa
mengembangkan  limi produk  dengan
memanfaatkan citra  positif yang telah
terbentuk terhadap merek produk lama. Hal
yang perlu diperhatikan adalah bagaimana
mempertahankan dan meningkatkan [EBitra
merek yang sudah positif. Citra merek dapat
dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul
dalam benak konsumen ketika mengingat suatu
merek tertentu (Umar:2003).

Asosiasi tersebut secara sederhana dapat
muncul dalam bentuk pemikiran atau citra
tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek,
sama halnya kettika kita berpikir tentang orang
lain. Citra merek bukanlah apa vang diciptakan
pemasar, tetapi apa yang terbentuk dibenak
konsumen atas usaha-usaha pemasaran dalam
mengkomunikasikan mereknya. Mengubah
citra sebuah merek berarti mengubah apa yang
dipikirkan dan juga apa vang diharapkan oleh
konsumen (Susanto:2004).

Kotler (2013), menyebutkan bahwa para
pembeli mungkin mempunyai tanggapan
berbeda terhadap citra perusahaan atau merek.
Citra merek adalah persepsi masvarakat
terhadap perusahaan atau produknya. Citra
dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar
kontrol perusahaan. Citra yang efektif akan
berpengaruh terhadap tiga hal yaitu :

1. Memantapkan karakter produk dan usulan
nilai.

2. Menyampaikan karakter itu dengan cara
yang berbeda sehingga tidak dikacaukan
dengan karakter pesaing.

3. Memberikan kekuatan emosional yang
lebih dari sekadar citra mental.

Menurut Kotler (2013) ada beberapa indikator

yang mempengaruhi brand image, yaitu:

1. Persepsi konsumen terhadap penganalan
produk.

2. Persepsi konsumen terhadap kualitas
produk.

3. Persepsi konsumen terhadap ukuran

produk.

Persepsi konsumen terhadap daya tahan.

Persepsi konsumen terhadap desain atau

model kemasan.

Persepsi konsumen terhadap warna produk.

Persepsi konsumen terhadap harga.

Persepsi konsumen terhadap lokasi.

Supaya bisa berfungsi citra harus
disampaikan melalui setiap sarana komunikasi

o

® =N
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yang tersedia dan kontak merek. Contoh : jika

“IMB berarti pelayanan” pesan ini harus

diekspresikan ~ melalui  lambang-lambang,

media tertulis dan audiovisual, suasana (ruang
fisik), peristiwa (kegiatan)., serta perilaku
karyawan.

Menurut Kotler (2000), menyebutkan
bahwa citra merek adalah sejumlah keyakinan
tentang merek. Blacwell et al (2001) dalam
Simamora (2004) juga bicara tentang
keyakinan. Jelasnya hubungan antara dua
node, misalnya, Volvo adalah mobil yang
aman. Dua node yang dimaksud adalah Volvo
dan aman. Kata "adalah’ yang menghubungkan
kedua node tersebut menunjukkan adanya
keyakinan customer.

Keller (2013), mengemukakan dimensi
dari citra perusahaan (corporate image). yang
secara efektif dapat mempengaruhi brand
equity yaitu terdiri dari :

a) Afribut produk, manfaat dan perilaku secara
umum, terkait kualitas dan inovasi.

b) Orang dan relationship, terkait orientasi
pada pelanggan (customer orientation).

¢) Nilai dan program, terkait keperdulian
lingkungan dan tanggung jawab social.

d) Kredibilitas perusahaan (corporate
kredibility), terkait keahlian, kepercayaan
dan menyenangkan.

Dalam penelitian ini, dimensi atau
indikator dari variabel citra merek perusahaan
(citra merek), diproksi berdasarkan dimensi
corporate image vyang dikemukakan oleh
Keller (2013) tersebut, vang dikembangkan
menjadi 5 dimensi sebagai berikut :

a) Profesionalisme yang mewakili pendekatan
kualitas (quality) dari atribut, manfaat dan
perilaku.

b) Modern yang mewakili pendekatan inovasi
dari atribut, manfaat dan perilaku.

¢) Melayani semua segmen masvarakat yang
mewakili nilai dan  program  dari
keperdulian terhadap lingkungan dan
tanggung jawab social.

d) Concern pada konsumen yang merupakan
pendekatan dari orientasi pada pelanggan
(customer orientation).

e) Aman yang merupakan pendekatan dari
corporate credibility. Pentingnya
pemahaman tentang merek diungkapkan
oleh Fournier menyebutkan bahwa persepsi
konsumen terhadap suatu merek merupakan
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salah satu kunci dalam membangun
hubungan jangka panjang.

Citra merek yang terbentuk dalam benak
konsumen merupakan hasil kerja  dari
komunikasi pemasaran yang intensif dan
investasi yang besar. Merek merupakan asset
yang besar, sehingga sering dibeli dengan
harga vyang Dberlipat dari nilai asset
terwujudnya, bahkan mungkin lebih tinggi dari
nilai pasar perusahaan. Menurut Simamora
(2004), komponen brand image terdiri atas tiga
bagian yaitu :

1. Citra Perusahaan (Corporate Image), yaitu
sekumpulan asosiasi vang dipersepsikan
konsumen terhadap perusahaan yang
membuat suatu produk atau jasa. Dalam

penelitian ini citra pembuat meliputi:
Popularitas, Kredibilitas serta jaringan
perusahaan.

2. Citra Konsumen (User Image), yaitu
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen  terhadap  pemakai  yang
menggunakan suatu barang atau jasa.

Meliputi: Pemakai itu sendiri, gaya
hidup/kepribadian, serta status sosial.
3. Citra Produk (Product Image), vaitu

sekumpulan asosiasi vang dipersepsikan
konsumen terhadap suatu produk. Meliputi:
Atribut produk tersebut, manfaat bagi
konsumen, penggunanya, serta jaminan.

Kerangka Konseptual Penelitian

Kerangka konseptual dalam penelitian
ini dapat digambarkan sebagai berikut :

Produk (X1) i
|

Promosi (X3)
: Distribusi (%4) I :

Citra Rokok (Y)

Keterangan :
= pengaruh langsung
= pengaruh secara simultan

Gambar 1.
Kerangka Konseptual

n
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Hipotesis Penelitian

Berdasarkan penelitian yang dilakukan
maka dapat ditarik suatu hipotesis sebagai
berikut:

1. Diduga variabel produk, harga. promosi dan
distribusi secara parsial berpengaruh
signifikan terhadBfJcitra rokok sampoerna.

2. Diduga variabel produk. harga, promosi dan
distribusi secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap citra rokok sampoerna.

3. Diduga variabel promosi berpengaruh
dominan terhadap citra rokok sampoerna.

METODE PENELITIAN

Variabel Penelitian

Dalam penelitian iiféfi variabel yang
digunakan adalah variabel bauran pemasaran
yang terdiri atas produk, harga, promosi dan
distribusi serta citra rokok.

Definisi Operasional

Penentuan variabel pada dasarnya adalah
operasionalisasi terhadap konstrak, yaitu upaya
mengurangi abstraksi konstrak sehingga dapat
diukur. Definisi operasional adalah penentuan
konstralffiehingga menjadi variabel yang dapat
diukur. Definisi operasional menjelaskan cara
tertentu yang digunakan oleh peneliti dalam
mengoperasionalisasikan konstrak, sehingga
memungkinkan bagi peneliti yang lain untuk
melakukan replikasi pengukuran dangan cara
yvang sama atau mengembangkan cara
pengukuran Konstrak yang lebih  baik
(Indriantoro dan Supomo, 1999 : 69). Definist
operasioff) dan skala pengukuran variabel-
variabel dalam penelitian ini adalah :

1. Produk
Produk adalah sesuatu yang dapat

ditawarkan ke suatu untuk memenuhi
keinginan atau kebutuhan (Kotler 2002 :

431) dengan indikator kualitas,
keragaman rasa, keragaman kemasan,
merek.

2. {3rea

[Harga adalah jumlah vang yang dibutuhkan
untuk memperoleh beberapa kombinasi
sebuah produk dan pelayanan yang
menyertainya (Stanton 2001:312). Harga
diukur dengan indikator : harga sesuai
mutu, potongan harga, harga bersaing
dengan kompetitor.




Al-Anwar, Maret 2014, hlm. 6-10
ISSN 1907-8811

3. Promosi
Promosi adalah : usaha memperkenalkan
barang atau jasa agar konsumen tertarik
untuk melakukan pembelian (Kotler 2002 :
442), diukur dengan indikator : iklan
menarik, potongan penjualan, wiraniaga.
publik relation.

4. Distribusi
Distribusi adalah kegiatan pemasaran yang
berusaha memperlancar dan mempermudah
penyampaian barang dan jasa dari produsen
ke konsumen (Tjiptono 2000 : 163).
Pengukuran  distribusi  diukur  dengan
indikator : lokasi, luas sebaran produk,
display produk, retail.

5. Pilra merk Rokok
Citra merek merupakan seperangkat
keyakinan, ide, dan kesan yang dimilki oleh
seseorang terhadap suatu merek. Kotler
(2002: 73). Citra rokok diukur dengan
indikator : a) Persepsi konsumen terhadap
penganalan produk, b) Persepsi konsumen
terhadap kualitas, produk, c¢) Persepsi
konsumen terhadap ukuran, d) Persepsi
konsumen terhadap daya tahan, e) Persepsi
konsumen terhadap desain atau model
kemasan, f) Persepsi konsumen terhadap
warmna produk, g) Persepsi konsumen
terhadap harga, h) DPersepsi konsumen
terhadap lokasi pembelian produk.

Skala pengukuran data dalam penelitian
ini kuisioner disusun dalam bentuk pernyataan,
adapun tanggapan responden digunakan skala
sikap  model Likert  disusun  untuk
mengumpulkan sikap pro dan kontra, positif
dan negatif, setuju dan tidak setuju terhadap
suatu obyek sosial. Dalam skala sikap Likert
obyek sosial tersebut berlaku sebagai obyek.
Dalam hal ini peneliti menggunakan skala
Likert (satu sampaffflima) dalam pertanyaan
favorable vang disusun dalam kalimat
pertanyaan, responden diminta memberi
tanggapan dengan memberi tanda silang (X).
Pernyataan sangat tidak setuju hingga sangat
setuju dengan skor 1 sampai dengan 5.
Populasi dan Sampel
Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas obyek atau subyek yang mempuyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulanya. Populasi

Vol. 4. No. 1

meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang
dimiliki oleh subyek atau obyek tersebut
(Sugiyono, 2003). Pada penelitian ini populasi
vang digunakan adalah mahasiswa STIE Al
Anwar Mojokerto.

Sampel

Sampel adalah bagian yang menjadi obyek
sesungguhnya dari  suatu penelitian  dan
metodologi penelitian untuk memilih dan
mengambil individu-individu masuk ke dalam
sampel vang representatif disebut sampling.
Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa
konsumen rokok Sampoerna yang jumlahnya
tidak diketahui sehingga untuk menentukan
jumlah sampel digunakan rumus yang dikutip
dari buku Supramono (2003:62).

~ (za)* (p) (@)

d2
@Bana :
(zo)* = nilaifEkndard normal yang besarnya
tergantung o, bilaa =0,057 =196
p =estimasi proporsi populasi
q =1-p
n =jumlah sampel
d = penyimpangan yang ditolerir
Maka responden yang sesuai dengan kriteria
Efopel ada sebesar 93% (q=7%). Dengan
penetapan jumlah sampel dengan tingkat
signifikan 5% dan kesalahan yang ditolerir
sebesar 5% maka jumlah sampel :

(zw)* (p) (@

d2

(1,96)%. (0,93) . (0,07)
n=

(0.05)
n= 100,03

Berdasarkan uraian ini maka jumlah
responden yang akan dijadikan sampel dalam
penelitian ini adalah 100 orang. Teknik
pengambilan sampel menggunakan teknik
accidental sampling vyaitu sampel diberikan
pada saat ditemui langsung di STIE Al Anwar
Mojokerto.

n

n

Jenis dan Sumber Data

Sumber data penelitian merupakan faktor
penting yang menjadi pertimbangan yang
menentukan metode pengumpulan data. Data
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Eng digunakan dalam penelitian ini adalah
data primer vyaitu  data penelitian yang
diperoleh secara langsung dari sumber ash
(tidak melalui perantara). Data primer secara
khusus dikumpulkan oleh peneliti untuk
menjawab penelitian (Indriantoro dan Supomo.
1999) atau berhubungan [Bhgsung dengan
permasalahan yang diteliti. Data primer yang
diperlukan dalam penelitian imi adalah data yang
berkaitan dengan variabel bauran pemasaran dan
citra rokok. Data ini didapatkan dari kuesioner
yang telah dipersiapkan dulu oleh peneliti dan
dijawab para responden mahasiswa STIE Al
Anwar konsumen rokok sampoerna.

TeknifPnalisis

Dalam penelitian ini analisis vyang
digunakan adalah analisis regresi linier
berganda. Analisis data kuantatif merupakan
analisis data dengan menggunakan formula
yang berhubungan dengan masalah@Zfang
dibahas untuk mengetahui pengaruh  bauran
pemasaran yang terdiri atas produk, harga,
promosi dan saluran distribusi terhadap citra
rokok sampoerna bagi kalangan mahasiswa.
Analisis regresi ini akan menggunakan
program SPSS 16.0.

28
HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengukur
sah atau valid tidaknyafffatu kuesioner. Data
dikatakan wvalid jika angka korelasi yang
diperoleh di atas angka kritis korelasi atau
nilai-nilai signifikansinya kurang dari 0.05.
Tabel 1. Up Validitas Variabel Produk (X,)

Item Pertanyaan (.f:::.[l:-l'::m Nilai Sig. | Keterangan
X1.1 0,930 0,000 Valid
¥1.2 0,872 0,000 Valid
X1.3 0,856 0,000 Valid
X1.4 0,909 0,000 Valid
X1.5 0,904 0,000 Valid
X1.6 0,821 0,000 Walid
X1.7 0,889 0,000 Valid
X1.8 0,789 0,000 Valid
X1.9 0,926 0,000 Valid

X1.10 0,812 0,000 Walid
X111 0.875 0,000 Valid
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Tabel 2 Uji Validitas Variabel Harga (X3)

Item Pertanyaan C:fl:::?ﬂl Nilai Sig. | Keterangan
X2.1 0,928 0,000 WValid
X22 0,895 0,000 Valid
X23 0,836 0,000 Valid
X24 0,928 0,000 Valid
X235 0,895 0,000 WValid
X26 0.836 0,000 Valid
X2.7 0,828 0,000 Valid
28 0,862 0,000 WValid

Tabel 3 Uji Validitas Variabel Promosi (X3)

[tem Pertanyaan f"’“’*‘“?‘ Nilai Sig. | Keterangan
Correlation
X2.1 0,811 0,000 WValid
x22 0,791 0,000 Valid
23 0,933 0,000 Valid
X24 0,978 0,000 Valid
X235 0,825 0,000 WValid
X2.6 0,748 0,000 Valid
X273 0,831 0,000 WValid

Tabel 4 Uj Validitas Variabel Saluran
Distribusi (Xs)

[tem Pertanyaan f”‘“’*‘“?‘ Nilai Sig. | Keterangan
Correlation
X2.1 0,777 0,000 Valid
x22 0,781 0,000 Valid
X23 0,936 0,000 Valid
X24 0,744 0,000 Valid
X235 0,962 0,000 WValid

Tabel 5 Uji Validitas Variabel Citra Rokok (Y)

[tem Pertanyaan ‘P"“m‘ Nilai Sig. | Keterangan

i Correlation = =
Y11 0,844 0,000 Valid
Y12 0.842 0.000 Valid
Y13 0,686 0,000 Valid
Y14 0,773 0,000 Valid
YLS 0,807 0,000 Valid
Y16 0,848 0.000 Valid
Y17 0,843 0,000 Valid
Y18 0,843 0,000 Valid

Dari kelima tabel diatas dapat dilihat bahwa
semua data tersebut valid.

Uji Reliabilitas

Dalam pengujian ini, reliabilitas diukur
dengan metode alphacronbach, adapun kriteria
pengujiannya adalah apabila nilai reliabilitas
instrumen diatas keandalan (reabilitas) sebesar
= 0,60 maka dikatakan reliabel.
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Tabel 6 Uji Reliabilitas Masing-masing
Variabel

Cronbach
Variabel Cronbach Alpha
Penelitian !\_]]Jhu yang Keterangan
Hitung disyaratk
an
Produk (X,) 0.962 0,600 Reliabel
Harga (X3) 0955 0.600 Reliabel
Promosi (X3) 0.874 0,600 Reliabel
Sal Disrribusi (X,) 0.890 0,600 Reliabel
Citra Rokok (Y) 0971 0,600 Reliabel

Berdasarkan  tabel  diatas  dapat
disimpulkan bahwa variabel X, X,, X3, X4 dan
Y mempunyai nilai Cronbach Alpha di atas
0.60. Dengan demikian dapat dikatakan
seluruh variabel penelitian adalah reliabel.

Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji  normalitas digunakan untuk
mengetahui apakah distribusi sebuah data
mengikuti atau mendekati distribusi normal.
Hasil uji normalitas data dapat dilihat pada
gambar berikut :

20

Frequency
3

Gambar 2.

Grafik Histogram Uji Normalitas

Grafik histogram diatas menunjukkan
pola distribusi normal sebab
memperlihatkan grafik mengikuti sebaran
kurva normal (ditunjukkan dengan kurva
berbentuk lonceng).
Dari hasil grafik Normal PP Plot,
didapatkan garis kurva normal berarti data
yang diteliti di atas berdistribusi normal.
Demikian juga dari probability plot,
menunjukkan berdistribusi normal karena
data (titik-tititk) menyebar disekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis
diagonalnya.
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Grafik Normal PP Plot
2. Uji Multikolinieritas
Tabel 7 Uji Multikolinieritas
Variabel Bebas VIF Keterangan
Produk (X)) 5,502 Baik
Harga (X2) 4,186 Baik
Promosi (Xz) 6.436 Baik
Sal Disrribusi (X4) 3,537 Baik

Berd@frkan tabel di atas menunjukkan
bahwa nilai tolerance masing-masing
variabel bebas lebih besar dari 0,10 dan
nilai VIF semuanya kurang dari 10. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa model
regresi vang dihasilkan tidak
mengindikasikan adanya multikolinieritas
atau asumsi tidak terjadi multikolinieritas
terpenuhi.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi ini  digunakan untuk
menghitung besarnya pengaruh antara variabel
produk (Xi), harga (Xz), promosi (Xi),
distribusi (X4) dengan variabel terikat citra
rokok (Y).

Analisis ini digunakan untuk mengetahu
besarnya pengaruh variabel bebas terhadap
variabel  terikat, pada  penelitian  ini
menggunakan pengujian yang dilakukan
dengan tingkat signifikansi 5% (« = 0.05)
Hasil pengujian menunjukkan bahwa :

Tabel 8 Uji R dan R?

Std. Error of
N L the estimate

0.628 0,394 0,17613
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Berdasarkan tabel di atas diketahui nilai
koefisien determinasi atau R Square sebesar
0,394, artinya perubahan variabel terikat citra
rokok sampoerna bagi kalangan mahasiswa
Eklaskan oleh perubahan variabel bebas
bauran pemasaran yang terdiri atas produk,
harga, promosi dan distribusi sebesar 39.,4%,
sedangkan sisanya 60.6% dijelaskan oleh
variabel lain selain variabel bauran pemasaran.

Tabel 9 Uji Regresi

Model B t test Sig
Konstanta 0,047
Produk 0,279 2328 0,007
Harga 0.175 2,049 0,013
Promosi 0.295 2,626 0,004
Distribusi 0,232 2,192 0,009

Berdasarkan analisis regresi linier maka
dihasilkan persamaan regresi sebagai berikut :

Y=0047+0279X,+0.175X:+0295X; +0.232 X,

Konstanta sebesar 0,047 berarti bahwa variable
produk (X1), harga (X2), promosi (X3),
distribus1 (X4) adalah konstan atau sama
dengan nol, maka nilai citra rokok Sampoerna
bagi kalangan mahasiswa (Y) adalah sebesar
0.047.

Koefisien regresi untuk produk (X1) sebesar
0.279 berarti bahwa terjadinya perubahan yang
searah antara variabel produk dengan citra
rokok. Jadi setiap ada kenaikan pada produk
(X1) sebesar 1 satuan, dapat meningkatkan
nilai citra rokok (Y) sebesar 0,279 dan
sebaliknya, dengan asumsi bahwa variable
harga (X2), promosi (X3) dan distribusi (X4)
adalah konstan.

Koefisien regresi untuk harga (X2) sebesar
0.175 berarti bahwa terjadinya perubahan yang
searah antara variabel harga dengan citra
rokok. Jadi setiap ada kenaikan pada harga
(X2) sebesar 1 satuan, dapat meningkatkan
nilai citra rokok (Y) sebesar 0,175 dan
sebaliknya, dengan asumsi bahwa variable
produk (X1), promosi (X3) dan distribusi (X4)
adalah konstan.

Koefisien regresi untuk promosi (X3) sebesar
0,295 berarti bahwa terjadinya perubahan yang
searah antara variabel promosi dengan citra
rokok. Jadi setiap ada kenaikan pada promosi
(X3) sebesar 1 satuan, dapat meningkatkan
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nilai citra rokok (Y) sebesar 0295 dan
sebaliknya, dengan asumsi bahwa variable
produk (X1), harga (X2) dan distribusi (X4)
adalah konstan.

Koefisien regresi untuk distribusi (X4) sebesar
0.232 berarti bahwa terjadinya perubahan yang
searah antara variabel distribusi dengan citra
rokok. Jadi setiap ada kenaikan pada distribusi
(X4) sebesar 1 satuan, dapat meningkatkan
nilar citra rokok (Y) sebesar 0,232 dan
sebaliknya, dengan asumsi bahwa variable
produk (X1), harga (X2) dan promosi (X3)

adalah konstan.

Uji Hipotesis
F test

Berdasarkan analisis regresi diperoleh
nilai F hitung sebesar 15.442 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka
diputuskan bahwa H, ditolak dan H, diterima.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
secara bersama-sama terbukti bahwa variable
produk (X1), harga (X2), promosi (X3),
distribusi  (X4) berpengaruh terhadap citra
rokok Sampoerna bagi kalangan mahasiswa

().

T Test
Berdasarkan tabel 9 di atas dapat
dijelaskan sebagai berikut:

1. Pengujian pengaruh produk terhadap citra
rokok Sampoefflh bagi kalangan mahasiswa
menghasilkan nilai t hitung sebesar 2,328
dengan nilai signifikansi sebesar 0,007 <
0,05, sehingga diputuskan untuk menolak
HO dan menerima Ha. Hal ini berarti
produk secara statistik terbukti berpengaruh
terhadap citra rokok Sampoerna bagi
kalangan mahasiswa. Nilai koefisien regresi
variabel produk sebesar 0.279 menunjukkan
bahwa produk berpengaruh positif terhadap
citra rokok  Sampoerna bagi kalangan
mahasiswa.

2. Pengujian pengaruh harga terhadap citra
rokok Sampoeffih bagi kalangan mahasiswa
menghasilkan nilai t hitung sebesar 2,049
dengan nilai signifikansi sebesar 0,013 <
0,05, sehingga diputuskan untuk menolak
HO dan menerima Ha. Hal ini berarti harga
secara  statistik  terbukti  berpengaruh
terhadap citra rokok Sampoerna bagi
kalangan mahasiswa. Nilai koefisien regresi
variabel harga sebesar 0,175 menunjukkan
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bahwa harga berpengaruh positif terhadap
citra rokok Sampoerna bagi kalangan
mahasiswa.

3. Pengujian pengaruh  promosi terhadap
citra rokok Sampoerna [EBgi kalangan
mahasiswa menghasilkan nilai t hitung
sebesar 2.626 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,004 < 0,05, sehingga diputuskan
untuk menolak HO dan menerima Ha. Hal
i berarti promosi secara statistik terbukti
berpengaruh  terhadap  citra  rokok
Sampoerna bagi kalangan mahasiswa. Nilai
koefisien regresi variabel promosi sebesar
0,295 menunjukkan  bahwa  promosi
berpengaruh positif terhadap citra rokok
Sampoerna bagi kalangan mahasiswa.

4. Pengujian pengaruh  distribusi terhadap
citra rokok Sampoerna [igi kalangan
mahasiswa menghasilkan nilai t hitung
sebesar 2,192 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,009 < 0,05, sehingga diputuskan
untuk menolak HO dan menerima Ha, Hal
i berarti distribusi secara statistik terbukti
berpengaruh  terhadap  citra  rokok
Sampoerna bagi kalangan mahasiswa. Nilai
koefisien regresi variabel distribusi sebesar
0,232 menunjukkan bahwa distribusi
berpengaruh positif terhadap citra rokok
Sampoerna bagi kalangan mahasiswa.

Interpretasi penelitian dimensi bauran
pemasaran ini  adalah bahwa promosi
mempengaruhi citra produk terlebih dahulu
dan kemudian dilanjutkan oleh dimensi
produk, distribusi dan harga. Oleh karena itu,
bauran pemasaran dengan dimensi promosi,
produk dan  distribusi  memiliki  efek
keseluruhan terkait dengan citra rokok.
sedangkan harga memiliki konstruksi evaluatif.
Hubungan elemen bauran pemasaran dengan
citra rokok bagi kalangan mahasiswa adalah
bahwa seluruh elemen bauran pemasaran
memiliki hubungan langsung antara masing-
masing elemen bauran pemasaran dan citra
rokok. Ketika elemen bauran pemasaran
berhubungan positif dengan citra rokok,
hubungan ini menunjukkan model keseluruhan
dimensi bauran pemasaran terhadap citra rokok
berkorelasi positif.

Temuan pengujian dampak dari elemen
bauran pemasaran pada citra rokok di kalangan
mahasiswa menunjukkan bahwa ada jalur
langsung antara bauran pemasaran dan citra
rokok, tetapi ukuran efek elemen bauran
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pemasaran relatif terhadap citra rokok, atas
dasar semua nilai relasional antara masing-
masing elemen dan citra rokok. Selain itu,
temuan menunjukkan bahwa ada
kecenderungan memiliki citra rokok yang lebih
rendah jika mereka sering menggunakan
penawaran harga sebagai upaya pemasaran.

KESIMPULAN

1. Pengaruh bauran pemasaran secara parsial
terhadap citra rokok bagi kalangan
mahasiswa.

Bauran pemasaran dimensi produk, harga,
promosi  dan  distribusi  semuanya
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
cira rokok Sampoerna bagi kalangan
mahasiswa. Nilai koefisien regresi masing-

masing variabel bernilai positif yang
menunjukkan  bahwa semakin  tinggi
dimensi  produk, harga, promosi dan

distribusi, maka semakin tinggi cira rokok
Sampoerna bagi kalangan mahasiswa.

2. Pengaruh  bauran  pemasaran  secara

bersama-sama terhadap citra rokok bagi
kalangan mahasiswa.
Bauran pemasaran dimensi produk, harga.
promosi  dan  distribusi  semuanya
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
cira rokok ff§ampoerna bagi kalangan
mahasiswa. Nilai F hitung sebesar 15,442
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 <
0.05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi bauran pemasaran pada dimensi
produk, harga, promosi dan distribusi, maka
semakin tinggi citra rokok Sampoerna bagi
kalangan mahasiswa.

3. Pada kalangan mahasiswa promosi terbukti
secara statistik memiliki pengaruh yvang
paling besar (dominan) dibandingkan
variabel lainnya terhadap citra rokok
Sampoerna.
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