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Kata Pengantar

Assolamu waikum wiowh,,

Rasa syukur padz Allah SWT yang telah membenkan kemudahan dan
ketancaran sehingga penelitian berjudul “lubungan Antara Persepsi Terhadap Logo
duan Persepsi terhadap Kepribadian Dengan Asosiasi Personalitas Merek™ ini dapat
tersclesarkan.,

Ucapan 1enmakasibh vang 1ak terhingga pencliti veapkan kepada PT..
Excelcominde Pratuma den Jurusan Hmu Komuonikasi FISIP Universitas Airlanpsa
atas kerjasama yang baik selama int. Ucapan terimakasih yang tak tethingea kepada
semua pihak yanp telah membanty peneliti dalam proses pengeriaan penelitian ind.

Peneliti menyadan, peselitian ini masih jauh dari kesempumnaan. Naman
demikian peneliti berharap, ponglilian i dapat bermanfast bapi pengembangan Ny
Komunikasi pada umumnya. Penelitian i diharapkan mampu menjadi awal untuk
petigembangan penelitian-penelitian selanjutnya.

Wasszlam,
Syrabava, 13 Juli 2008

Pencliti



Assalamuyalaikuem Wre. Whe

Syukur  Alhamdulillah kupanjatkan kehadirat Adlab SWT. yang
telah membenkan kelsncaran dalam pengepaan skripsi ini. Dalam
kurun waktu kurang lebih & bulan (satu semester], akhimya akn
mampy  menyelesaikannya, meskipun banyak “kerikil-kerikil™ dalam
perjalanannysa menwju litik ini.

Saty hal lagi vang bisa memboatkn terpacu dalam menyelesaikan skripsi
ini, yaity tanggung jawab seorang anak uniuk membuat bangea dan
bahaga ocrang tuanya.

Banyak pihak yvang berperan dalam penyelesaian skmipsi ini. Tenma
kagih kuucapkan krpada

# The only cone im my heart, Allah SWT. Alhemdulillzh
Wasyulurillah, Hau memberikan hambaMu  kelanceran dan
kesabaran  dalam menyelesaikan skmpsi . AllaahuvAbkbar,
dengan scgala Keagungan MilikMu, Segala puji untuicMu.

» Kedua orang tuaku vang tidak permah henti mensuport diriku

urituk terus maje dan Sdak menyerah. Mama . Seiahy kndengar
doa keluar dan mulul seorang ibu yang kuat, ibu yang tidak
pernah mengelzh jika sakit, ibu yang seclalu sabar, ibu yang tidak
perndh lclzh bekerja siang malam, Thu yang selain mendengar
kcluh kesah dari anak. {ma.._kuapan kita shoping lagi 7 ...}
Papa... Seorang ayalt yang penth tsnpgung  jawab  dalam
membangun kelearga yang salanah. Meskipun papa tidak pernah
menunjukkan sccara langsung, eku begitu yvakin, bahwa papa
sayang sekali padaku. ([ love u loo ..pa}. Tidak akan kulupa
sholat Jamaah sctiap magnb, kelak jika diriku punya sebuah
keluarga... &



-

Pia saudara lake lakl vang sangat aku sayangl. Kakak “Bilal” dan
acdik kT kahan vang setaly membenku semangatl dan suppon

aTad semaa vang Kubitkukan Thandes 4 that.

Mk Tamae., dan ponakanku “rala” vang katanya memp aku. 2.
Slakasth bueat “paket”  yang o sudah dikinmm ke kos, wangs
membgatky mendapal mspiras: dalam mencnlukan thema

skripsikou

Para dosen komumkasi. Pak Yan.yan selaku doscen pembimbing
dun dosen penpuf, Tenma kasih banyak, sudab memberilisn
kemudahan dan spint ketika maju sidang. Bu moerdijatl, dosen
komunikasi vang selaly diangpap dosen "laller” oleh anak-anak, |
lApl saya tahu, meskapun banyak sckale revisi pada skkopst saya,
bu mur tidak sekiller yang anak-anak bavanegn selama o ok ()
Bu Ratih, b Lis, pak Doesen "Baru” [Tidak pernah nyangka, mas
gendul, konyvol, dan wsil banpe! 10 bsa jads desen komunikasi, ),
dan para dosen lainnya yang sudah memberkan tcon tentang
komunikasi sclama 4 tahun,

Saiy laga, buat mbak khusnul, yang sering banget dicecokin anak-
anak demi kelancaran tujuan pribadi mercka dengan para doson.

ihehehe.. . maaf ya mbak. kalo sering ngrepotin... .. i

Amy’, atha'. dan Ima. Temen segank, temecn prescntasi, temen
Jalan, e ety Yang sclalu hadir Jika Al
buruhnva. .. fwakakakak... becanda oo gl

Atha, sahabal terhaildon, yanp selalu dengenin curhatbon dan Ima,
vang kadang suka lelat nyambung . :p, yvuk buruan selesein
skfipsinaa. AKL yakin kahan bisa. Nter keburwe sasha ma mas

Antch minang orang lan looch. .. p



~ Temen-temen komunikasi anphkatan 2002, Adit, Yudit, Dewl, Yo,
Youl, Videa, Dban fvia, Indah, Moo, Aliph, B, Aida, Elaine, dan
vang lainnva vang gak bisa kesebut satu-satu | love o all, Dont
torpet with 2l of cur bezutiiul momentl. [ Yudunittte . kapan

buku tahunannys jadi, keboru lulus semoa neechh,

~ Temen-temen di “Romaby Sinpgab”™, rumah sederhana,  tempat
anak-anak melepaskan  penal, menumpaneg mandi,  makan,
nonton TV, rapat, dil.
Mami kos, Mbak Asih [vang pagi-papgl sering bukain pinfu...),
Mbah, Yudha, Mas Robert, Mbak Lenglor, Pale dhe, Mas Amct, Mas
Danang, -Jaka, Mas irvan, Mas Kelhek, Bertus, dll.. Kalian
membuat hidupku semaltin berwarna 8 thanks puys...

#» Temen-temen kos Bhaskara Tengah. Mbak ninik | mbak kos yang
sering cerewet bangst ma prnampilanku, tapl selalu dulung &
baptum maken jilbab kalo ada lomba...3 |, mbak ida, Ipit tayang,
Lely, dan seluruh anggota namah  kos, tempatky berhndung dan
panas dan hujan meskipun seringkzali kebanjiran & ) sclama

hampir > Labun,

# Temen-temen Communication Manageme!, mulai dar FO, DO dan

LO. Kita tcam vang solid, yang bisa bertahan eventhough we pe
proassure darl Big Bos kita. Hehehe. .
Maz boby, dengan kepilaan dini harinva. Nana, yang selalu jadi
crang di wakn dan saal yang tepat | sabar vach nana.. |, Priska,
yasmun. Temen-temen FO Dadang, Rika, Asep, Wiwin, Muis, Rudi,
Supri, Wasis, kakak beradik Hadi dan Faishal, Itck dli_).
Bener. Iener zalul deh ma perjuangan kalian di lapangan. TOP
hangct 2



~ Tidak akan lupa. oniuk seoranp Wowan Aguas rasctvo, vang
se ol sy, seha, salar, aoemilarminmz dan netgads e
Eelut lee=ah i gaat-gaat iy eovah. Scimoengatmu . pengoertianmn .
kvsubwranmu | dan pukiran pestiifimog lerhedap semua hal o vang
MAmpLL membuks prkiran clan Hankeu. Tidak frr-revab
kubayanghkan sehelumnys,  aky bsa menyeicsakan skopst .
Sesaviid ate berkoar chirirne.

Mos wawan.... | koow ohot you care fmmsh vour kgl these

# Dan untubk semoa ocang-orang yaop sayvang  padaku, yang gak

hisa discbulin satu per sata. . thanks {for your support...... ol

Jerius adalah | " inspirasi dan %9 % keringar. Tidak ads ane dapar menggannkan keepa keras,
K eheruniungan adalaf ssuang vame wnadi keoka bewmpatan benemu deagan kesapan. -

Thomae A Edison
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ABSTRAKSI

Pockembangan whnokogt Aemyata Oduh menumin susio deknedogi
shisumibul dengan Bk oleh kongamen, Hal o didisans denean keiviiaan baowa
wekredopi wereanppihpun tidak akan sukses wejual il bonsumaen tdak nenvadar
tungsinya. [Hsinilub peran komwomikast, suknl wntub menzampaikan kepadas
Khakyvak bahwa teknedog inelah vang menpawib kebatohannyo dan juga mengert
AKUN K ingaenan oy,

Kint perkembangan  sebhud produk sanu pesar dengan leknedogt,. [al ini
membuatl khalayak kini hebib seleklll Seringbali Seputusan werakhie beroda et
merek. Identilas nwerek pada umumnya ditkol oleh Corporete Sdertir dalum
bentuk viswal {logo) yane diaphibasikan di berbagal sarana, denpan lujean schapai
cirl. identites, membanpun image perusahaan dun Kaakler perusahaan di mata
publik. Untuk membangun karakter perusshaon salab salu caranya vaite dengan
micnambahkan milai-nilai personality pada mercknya (persenalitas merek ). Hal ini
penting karena khalayak conderung wotuk memilih sustu merek yang meniliki
kesarnaan persosalitay dengan dinnya,

Pada perusahaan Lixceleom, lopo baru X! merupakan suait symbol visual
yang mengingatiin khalzyak pada iklan atau mereknya, Molalu Togo ini, makna
vang dimzkhsud oleh produsen berusaha ditranster ke benak khalavaknya, Maka
dari itu, peneliti tertartk untuk mengetahwi hubungan antara persepsi khalavak
terhadap Loge X1, dan persepsi khalavak terhadap keprabadiannya denpan asosiast
personalitas merck XL, Dur sini kila akan mengetaha seherapa kuat hubunpan
vany leradi antar vanaboel-vanabel lerscbut,

Pengukuran dilakokan pada tipa vanabel, yaitu perscpst khalayak terhadap

lopn XL, persest khalavak werhadap personalitas merck dan persepst khalavak
terhadap Kepribadiannya maging-masing, Populasi penclivan o adalal selurub
mahasiswa & Perperman Tigpi wilavoh Surabaye. Peknik penankan sampol
vang digunzkan dalam pencliitan ini adalah Simple Rondom Sampfing. Dengan
mundata seluroh Perpuruan Tinggl vang ada i Surabava, twerpilth Universitas
Adrlanpaas  (FISIF) dan [letveritas lbaya (Psikotogl} sehagal sample yaitg
schanyak 100 orang.
Tekntk pengompulane data paca penelitian ol dengan metode  suncey, Tekntk
analists data dilakekan dengan apalisis cluster poda lga vaoabel dengan
membaginya menjadi dua cluster, yatlu vanp cenderung memiliki skor rendah dan
Lnggt. Dan vloster yang techeniuk, deanalesa lebih lanjot dengan mc g unakan
MANOV A dan crosstab.

[Jari hasil analisis didapatkan hasil bubwy. terdapat hubongan sang
signifikan antara persepsi khalayak wrhadap Logo X1, dan Kepribadian khalavak
dengan Asosiast Personaiitas Merck X1, Hubunpan vang terbentuk antar s arfable
lersebut adalah kuat,
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PENDAHULUAN

.1 Latar Belakang Musalah

Dengan adanya kemajuan teknologi, maka dalam wakiu yang singkat
sebuah produk dapat menyerapan produk sejenis lainnya dengan lebih sempoma,
Didukung perkembangan teknologi dan  pengetzhuan yang memperoepat
perputaran roda inovasi produk, maka terciptalah persaingan antar produk dengan
kualitas relatif sama dalam pasar yang sama. Hal ini dapat terlihal dan banyaknya
produk sejenis yang memiliki kesamasn dengan produk lainnyz, mulai dar
produk consumer goods hingpa produk high imvolvemenr. Teknologi tinggi dan
inovasi bara bukan fagi menjadi jaminan bagi suatu produk untuk menjadi sukses.
Karena didalam dunia leknologi tinggl, pesatng pun akan cepat membuat inovasi-
novasi baru,

Dunia Teknolog? adalah dunia yang sarat akan perkembangan dan inovasi.
karena teknologi  diciptakan wuntuk  membust  perbaikan-perbaikan  dalam
kehidupan manesia. Dan produser dalam bidang ini temiu saja berupaya
menjawab semua it dengan 1lerus menawarkan inovasi-inovasi  kepada
rmasyarakat. Inovasi teknologi tinggi yang suksespun bukan sekedar teknolopi
tercanggih, tetapi teknologi yang menjgwab kebutzhan kensumen. Wiebe Bijker
menyebutnya sebagai socisfechrolagy yakni sualu pemikiran yang menyatakan
bahwa teknologi merupakan proses dani konstruksi sosial, dimana masyarakat

yang memilihimenentukan apakah spaty teknologi akan diterima oleh masyarakat



LR ke, Jdalaem Ietp: 2w umslhedwfedus rkeel 2Riiclassbyker. html. diakses 20
desenmaber RIS pk] 20005}

sk dar o eknolog vung wercuneech dan termuotakhie pun tidak akan
sukses bila masyarukat merasa fidak membowhkannya dan udak  menvadin
funesinya. [isimalal peran peoling komumkasi, yaire aruk menvampaihan dan
mctn mdarkan mass arakat mengenal manfaat wknofogi o sendio dengan bahisa
svang rmereka pangkan, juea membual mereka berpikir hahwa teknologr intlah
vang menjawa kebutuhan dan menger keinginannya.,

Kint konsumen dihadapkan pada beragam piliban teknologt tinggs dan
movass vy mwlakhir serta tnermiliki klam mampu membenkan vang terbaik
bagl konsumen. Kehimbangan scmacam inl memaksa konsumen untuk  menrifbih
prodox herdasarkan merck. Seperti vang dijelaskan aleh Bogart, ketika  terdapat
berbarar macam produk yang memiliki kesamaan, Sramd idesrny berdasarkan
namy produk. poackagine, #lau tema dan wekok klannya merupakan pembeda
vang nenjadi sanpat bersaing di pasar. Merek bukan banya membedakan produb
yarlg saty denpan vang lathnya, tapl merck jupas membenkan jaminan vang pasti.
Bahkan lebih dan iu, mercka jupa menpadi alat penpekspresian Jin vang
memberidkan kepyasan psikolopis bagl konsumwn, Jni adalah nilai vang tidak bisa
ditiry wleh podak  lain; the franpibfe valwe. | Wells, Bounet, Moriarty | 2000 :

1264



I'enpetahoan tenlang merek meniadi sangat berbarga. karena bromd equity
merupakan assel peresahasn vinye bermalal ingge dan sk lekang oleh waktu
P'roduk filak suma demgan merek. Produk dihasilkan sedangkan merek dibua,
procduk adi bates wakwnea o merek selalu diingatl. Sustu merek dapat cksis
hanya melalul komunibast {(Russel & Lane, 1988 @ 59}

Aenune Flermawan Kedyaya dalam bukonya fesitioning, Differcnsiasi and
fSrasd jupa menyebutkan |

“frond i mot frd vame. o sypbol o a slogar™

{Kanajaya, 2(H15 : 1)

Tidak =emwa nama produkfasa, otomatis menjadi merek nod yang kyat.
Demikian pula pambar yang sering dipakar sebagai simbol/logo merek. Meskipun
scring diiklankan, tidak otomatis melekat di benak  konsumen. Schingpa
mmemerlukan perjuangan vang beral upniuk membentuk cifra yang dikehendaki dan
identtas merek. Willian U, waylor dalam anikelnya mengeoal kesuksesan
Gateway 20 sebagai produk hi-tech yanp memiliki personalitas vang kuat, fega
menyatakan hahwa

A flrand iy premive, one yor Rove (o keep your provrise. There s ma

dighrence benrees whad we self and who we are ™

t Taylor. dalam  hup:.//wew fastecompany. com/onl ine/0é/aftersuccess.himl,

diakses 20 desember 2005, pki 20,45}

Seperti halmyva janji. bila didak ditcpati maka akan menghancurkan kredibilitas.
Calam artikel i jupa disehbytkan bahwa keberhasilan Gareway 2000 dalam

indusm kompuier disebabkan oleh differensiasi identitas mercknya.



Teknologi pada masa kime bersaimy untuk menjeal lebh dan sekedar
tekriologi, mercks bersaing umiuk menciptakan merck. Meneiptakan merck vang
kuat muerupakian pabungun anturi prodict core vefue dengan emos, Hal vang
serupz jupa dischutkan oleh Jonathan Koowles dengan romusan @ p+ p = b, yvang
berarti produk disambah dengan persanalitas sama dengan Brand {mereky. Thengan
kata lain, scherapa bagus produk tidak akan disadan oleh kensurmen btla produk
lersebut idak menvampatkan kuniungan yang unik secara personal kepada

mercka,  (Knowles, dalam  btlpidwoswos bestsolulions.co.uk/ilm,  diakses 20

desember 2005, pkl 21.10%

Hal ini berartt selain membangun produk dengan inovast baru, juga sangat
penling meayampaikan pada khalayak bahowa produk im adalahk yang masyarakat
butnhkan, atay dengan Kara lain “menyadarkan™ masyarakal akan kebutuhannyz
secara rastonal dan emosional, Sccars msional yaie bila produk mampu
membunkan manlaal vang nyata bagl konsumcen, dan secara emosional bila
produk tersebut berfungsi tidak hanya sebagal benda. etapl jupa memiliki sifat
yanyg inenjadikannya dekat pada konsumen yailu schuah personalitas merek.

Scbapar contoh adalabh yang dilakukan oleh Mokia, dimana karskienstik
personalitas mereknyva tidak perte dihapal oleh pegawainya, namun cukup dengan
mernahami kesan vany didapat dan Nokia, sepeni layakova kesan vang didapat
seiclah bertemu denpan seseorang. Hal ini dumbangi jugs denpan teknologinya.
Inevasi-ingvasi yang ditawarkannsa juga bukan cuma vang tecangpih . telapi
merupakan inovasi yang meaventuh sisi dasar manusia, dan mercka menycbutnya

fuman fechnofagy. Dan hal ini membawa Nokra menjadi salah sam dianiara 10



merek paling bemilai di dunia  (htipzfaww brandinpeasis.comivase s nokiahem
26 desember 2005 pk| 11.25)

Fiad i juga berlake bags produk teknologi scluler, Menurt Hasan Aula.
Boetue  Asostast Ponsel  Selumeh denesia (APSHY menpelaskan bahwsa
puerkembangan industri telekomunikasi di tanah air telah memasuki fase akselerast
peniumbuhan yaop ludr bizsa. khususnya dr tahun 2005, dengan telekormintkiu
nirkahel sebagal penticu vtamanya.

fhifsp:‘mobilitv.sdaindo.com/sdadinterview/ precorm,id,6, pape.2 nodeid. 1, langua

ge. Indonesia.himl, diakses tanggeal 5 januar: 2006, Bkl 13.10)

Ada beberapa hal yang menjadi faktor pendorongnya, Pertama penetrasi
penggeuna telepon di Indencsia mesih sangal kecil jwniahnya, Dan sckitar 220 peta
penduduk Indonesia, hanya M juta di antaranya vanp sudah memilik; wlepon.
dengan komposisi sckitar 22 juta penppuny ponsel dan 3 juls pengguna telepon
rurnah, Anghd penpruna ponsel ol pun Gdak 1M persen tepat karens ada orang
yang punya nomor ponsel lebih dart saty. Ada vang pakai sekali teres dibuang,
Artinya, peluany pertumbuhan penpguna ponscl baru il masih cukup besar di
masa mendatang. Selain wwe, hal im akan ierus berlamut jika operator-upersinn
ictap meoawarkan fasilivas-fasilitas yang menerik bagi pelangpennya. Contohnya

bisa drlibat denpan munculnya kanu-kartu perdana yang murah akhir-akhbir ing

P s wlelfor Pl iy

tangpal 5 januar 204G, plkt, 13,25 )



Hasan juga menpgatakan bahwa indonesia ierhiteng pasar paling besar,
dengan penduduk vang memiliki kehidupan sosial vang paling akif. dimana orang
tndonicsia dinilal sebagai masyarakal vang paling bisa menerima leknologi bar,
Denpan tingkal mobilitas masyarake! yang tingpr maka ierbentuklah kebutuhan
akan produk dan teknologi komunikasi yang dapat menjawab  keinginan
konsumen yang sanpat berapam, baik bapi mereka yang menggunakan telepon
seluler  bntak .Iu:bmuhan sehar-han maupun merska yang membutuhkan
perangkat dan ieknologi seluler sebagai pendukung aktifitas bisnisnya. Melihat
kebutuhan masyarakat yang beragant imlsh parz pemain di industi seluler
berupaya untuk menjawab denpan menyediakan berbagai perangkat dan teknologi
tclepon seluler yang mengikuli perkembangan jaman.

{hup:v/mobiity sdando com/sdalinterview/psecom,id £, page 2 nodeid, 1, languag
¢ lndonesiahiml, diakses 5 januar 2006, pk] 14.00)

Teknologi seluler ini sebenamya sama-sama mengandalkan pulsa schagai
core-product-nya. Keunpgulan masing-masing produk memang menjadi salah
satu  pertimbangan  yang menentukan pembeclian, namun  kenyvataannya
pengambilan kepulusan setingkali dilakukan berdasarkan merek. Didukung pula
dengan kenyazan bahwa keunpguolan tersebul akan cepat ditkuti oleh produk
pesaing dalam rangka menanggapi respon pasar,

Dengan demikian jelas bahwa identitas merk yang tercipia dipasaran
sangal berpengaruh terhadap kinerja perusahaan dalam berkompetisi. 1dentitas
merek pada woumnya ditkuti oleh Corparate Identin dalam wujud simbo! visaal

berupa loge) yang diaplikasikan pada berbagai sarana, fasilitas, kegiatan



perusahasn sehagai bentuk komuonikasi visual nilai-nikai perusabaan kepada
puiblik dengan fujuan schagai cin. identitas gear lebih modab dikenal publik,
membangun  tmage  perusabaan, kombler  perusihazn di o mata publik dan
merefleksikan semangat dan cite-vila perusabaan. Kelika nilai-nilai wrsehut sadal
udak dapat dikcdepankan olelt lopo,  maks langkuh vang diambil  perusahaan
adatah denpan merubah togo.

Perubahan lopoe akan mentmbuolkan semaogat bara dari perussghaan.
Cecrminan perubahan (mi lerlihal Jan kompoocn-komponen loge seperti wama,
bentuk dan tulisan.  Meskipun banyak orang vang tidak menyadart hubungan
antare komponen lopo tersebul déngan semangal baru  perusahaa. namun
kenyataanpya sebuah loge seningkali merangsang penglibatan khalayak untuk
mencart ishu apa yang ada di balik lago wersebur, Dulam schuzh likerature, pemah
ditulis bagaimana 150 orang responden tiduk dapat mengpambarkan scbuah
perrusahaian denpan kata-kalz, namun ketika dibenban scbuah logo, temyata
kebanyakan responden dapat mendeskeipsikan dengan mudah  perisahuaaan
lersebul. (Majalabh Marketing, Mo 1AV edisi Crkuaber 2004 ; 26 )

Logo yang sukses akan terus menempel pada benak khalavak setelah
terekspose alehnya. Oleh karena itu sebuah logo harus unik, mudah diingar dan
mampy menyampaikan hakikat perusahaan kepada khalayak. Dan juga secara
tnstan. sebuah iogi harus mampu mengidentifikasi karakter dan kepribadian vang
relevan dengan organisasi dan produk. (Majalah Marketing, oo [0V odisi

Oktober 2004 : 24 )



Dalam Srand Lexicon. identitss merek disehutkan sebagar  sekunipulan
nanma, simbuol, warna, personalitaz ook & feel ) dan ke gsseciofies alw
eitrebiies  yang memberiken  petunjuk aaw pesan kepada konsumen daiam
mendefinsikan dan menilal anti dan sebuah merck. Berbeda dengan deeoeie,
identitas merek merepreseotasikun apa yanpe nyata dat autentik mengenal nerek.
Mdentitas merek dapat dan memang seharusnya di-manage,

{ hllpsd s probrand com/viewpoints lexiconbtml | diakses tpl 27 desember

200%, pkl. 18.30). Scbapai salah satu aspek merck ovasy, identetas merck nu
sendiri dapat dibentuk dengan herbagai cara salah satunya adalah dengan
mumbenivk personalizasi merek,

Personabilas  merek  merupazkan aspek dan  wdentHas merck  yang
mereflekstkan sisi manusia darl merek, juga merupakan sifat-sifat yapg dapat
digmatt Jan merek tersebul.  Komunikas: adalah alar dan juga pembentuk
asosiast Wrsebut sehingpa personalitas merck dapal tereipta denpan efekiif
Persanalitas merek vang balk tdak hanya memberikan asosiasi vang (epat, etapr
juga harus dapat menciptakan keunikan dianlara pama pesaing dan ampil lcbib
menanik  bapl khalayak sasarannya. Personalitas merek akan menciptakan
kedekatan dan keterkatan dengan produk, Dan karena konstmen merasa dekat,
muks {entunys konsuménpun akan memilibnya dibanding dengan produk yang
lain. Dengan kala lain, keunikan personalitasnya fidak hanya membuat kensumen
mampu membedakan merek satu dengan merck lainnya, lapi juga dapal memicu
lerjadinya loyalilas pada produk dan menciptakan Hrand relafionship jangks

Fanjang.



Comsnmer Arond rofatiapsiip ind dapat disamakan dengan hubungan
nuerpersonal.  dengan cara membual merek  seolah-ulah memiliky  stfat-sifar
monusia {gnimism). Scebuah merek mampu mencerminka sifat-sifal manosia yang
Jdirasakan oleh orany vang menggunakannya dilandai dengan adanyva kelcokaian
amara merek dengan orang tersebul. Kedudukan persopalitas merek dalam
comtvimier brand relationship mengindikasikan merck schapai seorang dan juga
vrang yang mengpunakan merek tersebut. Hal ini juga didukung oleh pendapat
Fourmnier & Yao (1997) vang mengungkap bahwa sejalan dengan bertambahnya
pengalaman konsumen menggunakan supty produk, konsumen akan berusaha
menypaltkan merck yanyg biasz iy gunakan dengan difnyz sendid  (Rangkuri, 2000
M)

Dalam consumer brand relenionship, konsumen akan mencan merek yang
memiliki  kesamaan  persopalitas denpan difinyz  atau  personalitas  yang
merepreseniasikan personalitas vang ideal. Secara psikolopis mauvpun emosional.
seseorang  akan mengkonstruksi dan  merekonstruksi identitat dii mercka
mendekatl tipe wieal, Dan bila consumer brand relationship tersebut terpenuhi,
maka lerciptalah loyalitas konsumen yang juga merupakan invesinsi jangke
panjang bagi produsen.

Saal ini terdapat dua kekustan besar dalam teknotogi seluler di Indonesia,
vakm CDMA (Code Device Mulriple Access)  dan GSM (Globel System for
Mobife Communicatian). Untuk peranpkatmya sendin, 85% telepon seluler di
dunia adalah GSM. Namun demikian, CDMA juga sudah mulai 1edihal

berkembang di beberapa negara yang padat penduduk, scperi Cinz, India, dan



inclopeae., Oled sebab g, masimue-masing  provider selaly benasaba untok
metghadickan ipovasi kepada  horsumennya, sgar dapat berlahan  dienpsh
peraingan resard fncdhesin Telekomunikase 2005 Prospek Ceeah Taps Perlw

Repulasi Bertmbang dalam waw kompus comdmarketime'oeas/ 0501 1 FOES 214,

dikses el 27 Desermiber 2005, pkl 2.4

Hehagar operator seluler GSM Dheed Bend swasla ponama di Indonesia,
v nuddal beroperasi sgpak Oktober 1996, PT. Excelomindo Pratama hadir
denpan brand K[, melakukan scjumlah movast untuk memperiahankan pasamyd.
Tidak hanya yvaog bersalal ingremental [memberikan tambahan [ayanan kepada
filur vang sidah ada) XL jups meldkukan inovasi paling clsiim dengan
menghasilkan suatly terobosan baru brecktfrongh (Majalah Mix,  edisi 9,
Seplember, 2005, 15

Terobosan baru vang dilakukan X1 adalah meiskukan perubashan Jopo
sehagai identitas perusahaan. 1[al ini dischabkan masalah vang dihadaps oleh
Exvelcom cukup woik, Exceleom justru lebih dikenal sehagai Pro-XL-nama salih
satu produknyu- daripads nama Exceleom sendin. Seharusnya bisa debedakan
amara nama produk dengan nama perusabaan. Qleh karena i, P Excelcomindo
Pratama mengumiemkan perubahan identitas perusahasn dan Exceleom menjadi

XL
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Schelumnva X1 dikenal scbapal produk premiom meluncurkan produk
Kariu Jumpul untuk mehgraran segmen meneneah kehawiah, Meskipun liga bulan
sehelumnya, Telkomsel vang dikenal scbayus Pelopor sudah melunvurkan karu
As untuk menggarap sepmen vang sama, ramun dalan perjalanmya, X1 mampu
mengunpeuli Kartu As. Tika Telkomsel mendapatkan 1 oyula pelanpgan dalam
wakiu 5 mmgpu, X1, biza menvapainya hanya dalam wakiy 3 mingpo, Maalah

Mix, cdisi 9, September, 20405: 153

Terobosan ni membuzt XE menenms peophargaan sebapai Operator
dengan Inovasi dan Teknolog: terbalk dalam acara “Malam Anugerah Selular
Indonesia 20057 langgal 3 Oktober 2005 lalu , bertermpat di Batlroom Howel Saind
Jayalakana (hup:/fwww.xl.co.id'Benta Korporal/Siaran Pers’ XU Tingkatkan

l.ayanan Jaringan dan Pelanggan. Resmikan Kantor Baru_X1_Palembang/)

Schagat salab salu anak perusahaan dan Telekom Malzysia, perusahann
telekomumkasi  terbesar dv Asig. PT Exteleominde  Pratama  berusaha
meningkatkan kines perutahaan apar lebih kompetitif dengan melakukan
gebrakan mengubah identtas korporat.  yaitu: Excelcom menjadi XL, ProXL
adalah nama produk vntuk censumer solution. XL sebagsi perusahasn memiliki
dus basis petanggan. vaitu: consumer solution dengan proXI -nyva, dan business

solution dengan X1, Net-nva.



Stratept perubahan lore sehagai identitas perwsahaare i diasumsiken
dapint mentpenparuhs pocsweps kbakasab terlodap X1 Laewe M kin lehiby friesdi
herbeniuk siliet orang seriulan denpan dinamis. Pada oo ini juea dicanpilkan
sebuah muks (manusiad beedpa bulatan. lengkuong oret 1 tampil belah Loses dan
vaingd Mengekspresihan bubwa XL ookan memiperlabukan pelanpean sehagai
suky yung pribads yang uiel sehingea mereka dapat berkomusmibasi domanm saja.
kapan saja dan dengan siapa saja dan jupa herusaha memberikan apa vang betui-
betul diinginkan oleh pelanggan, ( dalam Marketing No 100V AOR TOBER 2004,

Hual 36

1.2 Perumusan Musalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang wlah dikemukakan, maka
permasaluhan dalam penelitian ind dirumuskan schapai herykur

Bapaimana hubungan antara Perscpsi khalayak terhadap Lopo X1, dun

Kepribadian khalayak dengan Asosiasi Personaltitas Merek X1,

i.3 Tujoan Penelitian
Tujan penclitian ini adalah
Untuk mengetahui hubungan antara Persepsi khalasak terhadap Logo XL

dan Kepribadian khakavak dengan Asosiasi Personalitas Merek XL,



L4 Manisat Penelitian
L4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini pada dasamya dimakhsudkan uniuk memperkaya kajian
periklanan yang berkaitar dengan perscpsi dan strategi pembentukan asosiasi
personalitas merek, Berdasarkan persepsi khalayak. dilihat hubongan Lowo X1
dan jugaz kepribadiazn khalayak dengan Asosiasi Personalitas Merek. Sclain ity
juga untuk memperkaya kajian komunikasi pemasaran yang tferkail dengan

pembentukan consumer brand relationskip

14.2 Manfast Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi pengiklan
dalam mengembangkan strategi pembentekan personalilas merek maupun breand
fmape yang sangat signifikan bagi lerbentuknya Sromd equity yang kokoh. Selain
ity juga bermanfaat bagi creative departement sebagal pertimbangan dalam
menentukan mavpun menciptakan Logo XL alaupun simbol yang relevan dengun
personatitas merek, diharapkan dapal memberikan gambaran bagi produsen dalam
menyusun sirategi targeting. Hasil penelitian int juga dapat digunakan oleh
produsen dalam mengevaluasi  kinetja  komunikasi  pemasarannya  dalam

membentuk brand identiny.
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.3 Ereraneka Tenr
1501 Komunikasi pemasaran dun Proscs Pertukaran

Eoomunikas  memainkan  peran penting dalam proses pertukuaran.
Howersos, gmd Morash [[9R9 mengpambarkan Bapaiomans abran peonasaran.
teomasuk alican informasi.  daput dircpresentasikan schag aningan vang
memitikl tyjuan angeal vaito memwskan kcebutubhan dan keinginan pelanpgan
(LF, 1w 3.

Puda dasamyn komunikast digunakan umuk: menminformasikan e
fferrr) dan membuar konsumaen eware terhadap penawaran suaty organisasi alao
perusihadn,  membujuk {fo perstede)  konswmen potensisl uniuk berpikic dan
berakse terhadap  sesuatu. membedakan produk dan jase (o diffeecatione),
mengingatkan  benelt prodok dan mencnanpkan konsumen  (femimd o
Rizprssere). 1001, 1904 0 3

[h ungkar wune lebih tingei, komunikasi tdad banya berfunps uniuk
nenginformasikan, mcmbuojuk, membedakan dan mevpimgatkan Konsumen,
maiun Juga  merilikl peran vaog  lehth mendalam,  Diantamoyva vaitu
dMembenkan pengertian terbadap pertukaran o scndin. Misal komunikasi ontok
hibwuran, kemuonikasi  untuk soluzi dan konsep dun pendidikan don harpea diri,
Selain i, komunikasi melibatkan kepentingan adak nyata (imrangidle denefin
seport] kepuasan secar: psikobogiz, mesal nilal hibwran dar suaty iklan televisi
Komunikas)  jega dapat delibat sebagar persepsi dam sualu makna dan sarana
dalam rmentranstor suatu nifai dan budaya unluk membedakan saty  bagian dari

masyvarakat maupun janogan. (Fill, [999 : 3-4)



Peran komunikasi dalan Sisern Pemasaran Sederbana, ditunjukkan dalam
Ciambar 1.}, dimapa hubungan amara industn sebagan kelompok penjual dan
Pasar schagar ketompok pembeli dipengarub oleh komunikasi dan informasi.

Lambar LE Sistem Pemasaran Sederhana

K ormnunikasi

l

[ndustri Progukjasa Pasar
{Sekelompok Penjual) {Sekclompok pembeii)

Informasi

Sumber @ Kotller, Philip. 2002, Mawnafemen Pemasaran. Jakana: Prenhallindo.
Hal. 11}

Pari pambar 1.1 {ampak bahwa penpual dun pemnbell dihubungkan olch
cmpal aliran yaitu @ Perpueal mengirimkan produdk, jasa dan komunikas: ke pasar.
Sehapai gantinva mereka menetima uvang dan informasi. Putaran bagian dalam
menunjukkan pertukan gang zlas barang, dan putarsn bagian luar menunjukkan
pularan infonmasi.

Dalam proses pertukaran, pemasac mengpunakan sejumlah alat untuk
mendaptkan tanpgapan vang diinginkan dari pasar sasaran. Alat-alat 1ersehut
membeniuk suatu Bauran Pemasaran.

Bauran Pemasaran (Marketirtg Mix) adalah scperangkal alzl pemasargn

vang digunskan perusshasn untuk ferus-menerus mencapal  ujuan

pemasaran
{Kotler, 2002 : I8)

L5



sfcCarthy {19600 dalam Kuotlee, menpkiasitikasikan alat-alal tersebut
menpads empat kelompok sang luas vang disebnl compat T dalam pemasaran
produk freaediect), wmpai qpfaeei, barga goriced Jdan promosi fpremodion). (002,
15

Promost owrupakan salah sate elemen dan boumsn pemasaran yang
bertangaungyawab dalam menvampaikan penawaran pemasaran kepada pasar
sasaran, Schingga komunikasi pemasaran terkadang dianggap schagai hubungan
komunikasi dengan lingkungan cksternal organisasi.  Scharusnya diakui bzhwa
hubungan komunikasi yang baik antar anggota internal organisasi seperti antar
pekera, jika dilakukan dalam jangka waktu yang panjang akan mernbentuk
imuge. perscpsl dan sikap yang baik (Fill, 1999 : 6)
Fada dasarnya bauran promosi terdiri dan empat bentuk, yaitu advertising, soles
promefion, public relation dan personal seffing.

Bauran komunikast pemasaran dapar dilihat dan persga 1.2, vang
menggantharkan dan menjelaskan  perkembangan dan bentuk promesi baru suatu

QrEanisast,
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{;ambar |.2. Bapran Knmumikasi Pemasaran
i ™

Marketing objectives il simegy
1

- -

1

( sarketing Plons W

l

4‘/— Comperate public relativns -\\

o

Kales promotion Mirect respons communication
Adverising

Marketing Public Relations Fersonal Selling

_ _/

Sumber Fill, Chris. 1999 Muarkefing Conmmunicarions. Oomtext, Oortent

arred Strarepies . Henfordsiiee @ Prentice Hall, Hal. 5

Tidak ada definisi sccara umum mengenal pengertian  Komuanikasi

Memasaran u sendin. Banvak interpretast vang mendclinisikan koemonkast

pemasa

berikut

ran.  Delozier's (1976) mendefinisikan komunikasi pemasacan sebagat

The process of presenting on intergrated set of stiondi to o market wigh the
infent of evoking o desine yet of rexponses wirfiie that marker seld o
sedfing wp chaarels o receive. imlerpred and aot upon messages from the
market for the purposes of modifiiig presend company Messages dnd
e iVITE ROW CONnmUERICANON (RpOrTHies.

{Suatu proses memberikan satu gabungan stimuli terhadap pasar denpan
makhsud untok membangkikan ketnginan sebagai respon melalui saluran
yvang elah disiapkan vaitu unidk menerima mengartkan. dan melakukan
aksi atas pasar untuk tojuan modifikasi pesan  perusahaan  dan
mengenalkan benluk komunikasi vang baru)

{Fill, 1999 )
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Dan pengertian tersebut, Deborive’s ingin memperkenalkan konsep adama
feebeck, komunikasi dua arah dan juga konsep stimuli ataw pesan vang seharusnvi

teriniegrasl anfara pasar dan perpsahaan.

1.5.2  Persepsi

Dalam Marketing, Persepsi merepakan sebuab proses dimana individu
tnemitih, menpatar dan mengartikan stionudi kedalam makna vang dipahamt. ¢
Fill, 199% : 75 ) Sedangkan menunn Psikologi Komunikasi. persepsi adalah
pengalaman lentanyg obyek, peristiwa, ataw hubungan-hubungan yang diperoleh
derigan menyimpulkan informasi dan menalsirkan pesan. Atau dengan kata lain
persepsl adalah memberikan makna pada stimuli inderawi. { Rakhmat, 199¢ @ 513

Pada penclitian ini, konsep persepsi dipunakan untuk menunjukkan adanya
proses yang berlangsung dalam benak khalayak dalam memproses stimuli pesan
yang berupa logn dan memperhatikan sera memahami makna pesan tentany
persenalitas merck yanp dibawa oleh stimuli. Perscpsi jupa digunakan oleh
khalayak dalam menginierpratasikan personalitas vang dimiikinya.
Dengan demikian jelas bahwa penelitian ini pada dasarnya adalah penetitian yang
mengukur sesualy berdasarkan hasil persepsi (interpretasi) yang ada di benak

Lhalavak.
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CGambar 1.3 Proses Persepss

Dmuli mp Teroory e Altention we Intepretaton = Repons
¥

Femeption

{Sumber - Michael B, Solomon. Consumer Behavioor 3™ ed, New duersey -

Prentice Halk Intermational, Tne, 1990, hlm 36 )

Senzatian meryuk pada respon lanpsung dan indera kepada stimuali dusar
seprerti - vahawn, wams dan suara, Persepsi merupakan proses dimana suatu
stimull diseleksi, diorpanisasikan dan dunterpretasikan.

= Porceptoal Selecrion

Stimubi vang diwerima oleh individu dak dapat diterima sekalipus, namun
sumudy yang diterima merupakan basel dari imteruksi antara stmolio depgan
barapan dan morivasi dani individu ite sendini. Faktor vang paling penting vailu
perbatian/atfension. Meourut Hawking 1989, datam Fill menvatakan bahwa
aliention akan tenadi ketika stimoh diterima oleh satg atau lebib saraf reseplor
vang akan manghasifkan sensast dan kemudian diteruskan ke olak unuk diproses.
(NS TEY

Pada dasamya stmuli ataw fxclor cksiemal seperti intensitgs, ukuran,
posisi, contrast, penpulangan dan scbapainya digunakan ¢leh para marketers guna
menarik perbatian dar konsumennva Sedangkan (actor-fakior intemal  dad
individu sepert keinginan, harapan. dan kebotuhan juga merupakan faclor yang

cukup penting. 1fal ini discbabkan karena individu akan melihat apa vang ingin

1%



mercka libat, dan harapan vang muncul berdasarkan penglaman dan kondisi
individu pada masa lalu. Misalkan. seseorang ingin membeli mobil baru. maka
individu lersebut akan lebth tertarik pada iklan-tklan mobil dibandingkan sumuli
lain van tidak aga hubungannya dengan mol.
r Perceptual Orgresmizalion
Apar suatu persepsi itu Iebih clckrif dan memilkiki mekna, maka stimuli-
stimuli yang terseleksi perlu diorganisasikan, terdapat 4 cars yaitu Figure ground,
grouping, Clasure dav Canlotr
= Perceprugl Interprefation
Interpretast merupakan suetu proses dimana individu memberikan makna
terhadap stimuli yang terselcksi dan terorganisasi. Meourut Basu dan Cohen
(1987) dalam Fill. pemaknaan iterhadap stmuli dapal dibenkan dengan
mengeunakan kalcgor-kategor. Kategori ini ditentukan dar pengalaman masa
lalu masing-masing individu dan hal ini yang membentuk sesuate yang
diharapkan seorang individu. Maka dari itu, besar sekali kelmungkinan masing-
masing individu membenkan interpretasi terhadap sesuatu berbeda antara vang

satu dengan yang lain.

.53 Loge

Scbagai bagian dan percncanaan corporare idemticy design, logo ibarat
tagian tubuh yang mampu mengutarakan isi hati proguk atan perusahaan.
Drari sisi pemasaran. logo mempunyai fungsi idenlitas vang membedakan schuah

sebuah produk dengan produk lainnya. Kesemuanya ito tak lepas deri hakiket logo
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itu sendiri. sohapal sebush karva seni rupa vang hiosa berups dwi mialra (dua
dimmensiy atau 16 matra itiga dimensi), Sebagal karya seni rupa, sebuah logo tidak
hisa lepas dari elemen-clemen seninpa dasar yang membentuknyd Sepertl gans,
bentuk. wamna. cuanp. tipografi dil. dan kesermuanya i akan ditangkap melalul
panca inders maousia. dan kemudian diimierpretasikan  oleh masing-masing
individu.
Scperti yang dikemukakan oleh John Murphy
The successful desigrer of trademorks and loges needs fo have
basic imtellecival ond drafismanship skifls in addition 1o o
sensiivity (o the aesthetic elements af design.
(Murphy, John and Michael Rowe , How fo Design Trademarks

and Logos dalam hipYwwes komvis.com, diakses tgl 5 januan
7006, pkl 20.55)

Hal ini berarti, seorang perancang logo dan cap dagang yang sukses, perlu
memiliki  kepandaian dasar dan  keterampilan  dalam menggambar dalam

hubungannya dengan kepekaan terhadap elemen estetika disain.

Flemen-clemen pembentuk logo, antara lain sebagai berikut

1. GARIS

Pengertian garis menurut Leksikon Grafika adalah benda dua dimensi tipis
memantang. Sedangkan Lilian Gareth mendefinisikan garis sebagai sekumpulan
titik yang bila dideretkan maka dimensi panjangnya akan lampak menonjol dan
spsoknya disebut dengan gans, Terbentuknya gans merupakan gerakan dan suatu
titik vang membekaskan jejaknyva sehingpa lerbentuk suatu goresan. Bagi senirupa

garis memiliki fungsi vang fundamemal, sehingga diibaratkan jantunpnya
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scnirupa. (faris sering pula discbut dengan kontur, sebuah kata vang samar dan
jarang dipergunakan. Dalam  hubungannya sebapgan clemen senirupa,  paris
memiliki kemampuan vniuk meagungkapkan suasana. Suasana vang lercipta dar
sebuah gans erjadi karcna proses stimutasi dari bentuk-bentuk sederhana yvang
sering kita lihat di sekitar kita, vang terwakili dan bentuk paris tersebuw,

Menunn Oue Meurath (1882 - 1945), penggundan gars schagai elemen simbal
{Isotype) menjadi salah satu bahasa pambar yang mampue mewakili berbagai
bentuk komunikesi. Dalam perkembangan selanjutnya bentuk-benuk simbol ini
banyak dipergunakan dalam perancangan logo dalam upayanya agar mudah
diingat dan mempunyai daya komunikasi yang baik.

Beberapa jenis gans beserta suasana yang ditimbulkannya seperii, garis
lurus mengesankan kekuatan, arah dan perlewanan. Gans lengkung mengesankan
keanpgunan, gerakan, pertumbuban. Berikut beberapa jenis paris beserta asosiasi
yang dittmbulkannya:

* Honzontal : Memberi supesti ketenangan atau hal yang tak bergerak.

» Vertikal : Stabilitas, kekuatan atzu kemegahan.

* Diagional - Tidak stabil, s¢suatu yang bergerak atau dinamika.

= Lengkung 5 : Grace, keanggunan.

+ Zig-zag : Bergairah, semangat, dinamika atau gerak cepar.

+ Bending up right : Sedih, lesu atap kedukaan.

* Dirninishing Perspective : Adanya jarak, kejavhan, kerinduan dan schagainya.
* Concentric Arcs : Perluasan, gerakan mengembang, kegembiraan dsb.

* Pyramide : Stabil, megah, kual stau kekuatan yang masif.
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 Conllicting Diaponal : Peperangan, konflik. kebencian dan kebingungan,

+» Spiral | Kelahiran atau generative foroes.

= Rhyimic honizontals : Malas, ketenangan yang menvenatgkan.

+ Upward Swirls : Semangat menyala, berkobur-kobar. hasrat yang tumbih.

= Upward S5pray : Perrumbuhan, spontanitas, idealisme.

+ Inveried Perspective ;| Keluasan (ak ilerbatas, kebebasan mutlak, pelebaran tuk
tethalang.

» Water Fall : Air terjun, penwrunan yaog berirama, gaya berat.

* Rounded Archs | Lengkung bulal mengesankan kekokohan,

+ Rhytmic Curves : Lemah gemulai, keriangan.

= {rothic Archs © Kepercayaan dan relipivs.

2. BENTLIE

Pengertian benluk menunat Leksikon Grafika adalah macam rupz atsu
wijud sesuaru, seperti bundar efips, bulat segi empal dan lain schagainya. Dari
definusi terscbut dapat divrsikan bahwa bentuk merupakan wujud nipa sesuatu,
biasa berupa segi empat, sepi tiga, bundar, elip dsb. Pada proses perancangan
loga, bentuk mensmpati posisi yang tidak kalah penting dibanding elemen-elemen
lainnya, meogingat bentuk-bentuk peometris biasa merupakan simbol yang
metibawe nilai emosional terientu. Hal tersebut hiasa dipahami, karena pada
bentuk atau rupa mempunyai mustan kesan yang kasat mate. Seperti yang
diungkapkan Plato, bahws rupa atau bentuk merupakan bahasa dunia yang tidak

dirictangi oleh perbedaan-porbedaan seperii terdapat dalam bahasa kata-kats.
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Nenkut beruk dan asesiasi vang ditimbulkannys berdasarkan buku Handbeok of
Crestpn & Nevices tulisan Clarence P Homung,
~ Segitiga, merupakan lambang dan Konsep Trinilas. Sebuah konsep religivs
vang mendasarkan pada tiga unsur alam semesta, vaitu Tuban, manusia
dan alam. Selain ww seginga merupakan perwujudan dar konsep keluarpa
vakni avah. ibu dan ansk. Dalam dunia metafisika segitiga merupakan
lanbang dari raga, pikiran dan jiwa, Sedanpkan pada kebudayaan Mesir,
scgitiga digunakan sebagal simbol feminitas dan dalam huruf Hicroglyps
segitiga meggamburkan bulan.

# Yin Yang, merupakan bentuk yang termasuk dalam jenis Monad, yakni
bentuk yang werdini dari figute geometris bulal yang terbapi olch dus bentuk
bersingpunpan dengan masing-masing titik pusat yang berhadapan. D China
bentuk seperti ini discbut Yin Yang, di Jeapng discbut Futatsy Tomoe sedanpkan
orang Korea menyebutnya Tah Gook. Yin Yang merupakan garnbaran dua pringip
alarmn, Yang melambangkin kecershan £ Yin melambangkan kegelapan. Yang
melambangkan nirwana P Yin melambangkan duniz, Yang sebapai matahari D
Yin sebagai bufan. Yang memitiki posisi aktif, maskulin D Yin pasif, feminin.
Kesemuanya 1w melambanpkan prinsip dassr kehidupan, yakni keseimbanean.

Sementara itu berdasarkan  kategor sifsinya, bentuk dapat dikategorikan
menjadi biga, yailu:

I. Hurul (Character) yang direpresentasikan dalam bentuk visual yang

dapat digunakan untuk membentuk (ulisan sebagai wakil dari bahasa

verbal dengan benik visval langsung, seperti A, B, C, dsh.
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Rimbol {Svmehad) vane  direpresentasikan dalam bentuk visual yane
mewakih bemuk benda secura sederhans dan dapat dipahami secara umum
schapal sintbol atau tambang untnk wengpambarkan suate bentuk benda
hyvata, misalova gambar orange. bintang. matahari dafam benwk sederhana
{simbolt bukasn Jaban bentak myata {dengan degarl),

3. Bentok Nyata (farer) bemok int bewal-bewnl mencerminkan kondisi Nisik
dan sualy obvek. Sepenti pambar manusia secara detrl, hewan atav banda

lainnya.

I, WARNA

Schagai bagian dari elemen logo, wama memegang peran sebagai sarana
untuk lebih mempencgas dan memperkoa kesan atau wjuan dart lopo wersehit.
Dalam percncanaan  corporele  idearity, wama  mempunyai  fungsi  untuk
memperkuat aspek identilas, Lebih lanju dikalakan oleh Henry Dreyfuss, bahwa
warmna digunakan dalam simbolsimbol grafis uniuk mempertepas maksud dan

simbol-simbol wrsebut. (hetpefiwww komvis.com, diakses tgl 5 januari 2006, pkl

21.00;

sebagar contoh adalah penggunaan wama merah pada segitiga pengarman,
wama-wama vang digunakan uniuk mtfic light merah untuk borhenti, kuning
untuk bersiap-siap dan hijaw eniuk jalan. Dan contoh temsebul temyata pengaruh

Warma mampu memberikan impresi yang cepat dan kuat.
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Hemoampuan  wami mengiptakan impresi. mampa menimbulkan efck-efek
lerent secara paikoiopis dinraikan oleh Jodanscholen dan s, Mansvar tenlang
wirna shh:
Wama-wama itu bukanlah suow petala vang hanva dapal dizmat
silile waroa o mempeigarahi kelakuan, menmeganp peranan
penting  dalum penilwan estetis dan it menentukan soka
tilaknva kita akan bermacam-macam beida,
(htip e ww komvis.com, diakses tangpsl 5 Januan 2(06, pkl
21.15)

Dan pemahaman diatas dapat dijclaskan babwa warng, selain hanya dapat
dilihat dengan mata temyata mampu mempengarche penlaky  seseosang,
mempengarubn penilatan estetis dan furut menentukan suka fidaknya scscorang
pada suatu benda. Berikot karakter wama yang mampu memberikan kesan pada
seseorang shh;

a. Hitam, schapal wamna yang werua (gelap) denpgan sendirinya menjadi lambang
unluk sifat gulita dan kegelapan {Juga dalam hal emosi).

b. Putsh, sehaga) wama yunp paling ictang, melambangkan cahaya, kesulilan dsb,
c. Abu-abu, merupakan warmna yang paling netral denpan tidak adanva sifat atau
kehidupan spesifik.

d. Merah, bersifar menakivkkan, ckspansil {meluas), dominan {beckuasa), akiil
dan vilal (hadup).

e. Kuning, dengan sinarmya vang bersifat kurang dalam. merupakan wakil dar
hal-hal atau benda vang bersifal cahava, momeniuwm dan mengesankan scsuatu.

f. Biru, schagai wama vang menimbulkan kesan dalamnya sesuate {(dediepte),

sifat vang tak terhingga dan ransenden. disamping itu memiliki sifat tantangan.
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2. Hijzu, mempunyai sifal keseimbangan dan sclams. membangkilkan kelenangan

dan termpal mengumpulkan dava-dasa bary,

1.5.4 Merek sebagai Personaliti

Browmd Persownality Association merupakan asosiasi yang dibangun oleh
merek yang upikal dengan seseorang zlaupun produk lam. {Aaker : Myer , Batras,
1996 : 26) Deogan demikian personalitas scbuah merek fidak ubahnya sepen
personaliias sesecrang yang tentunye menjadi khalayak nya.
Pemikiran tentang personahtaz merek itu sendirt berawal dan respon terhadap
masyarakat kontemporer dalam menghargat hubungan persanal { Tudorica, dalam

hipfiwww-edocs upimaas. nl. filesrm 027.pdf . diakses tanggal 20 desember

2005, pukul §9.00)

Pemikiran ini melihat hubungan (reforfonsiip) adalah hal vang
signifikan dalam kehidupan sosial. Seperti vang tercermin dalam  Hirarki
Eebuluhan Maslow, relarionship meéncobs mengangkat produk ke tingkat
pemuasan kebutuhan yang lebih tinggr, seperti Aelompingness, fove ared esteem.
Pengaplikasiannya dalam iklan merupakan strategi komunikasi yang dilakukan
oleh perusahsan dan biro (klan dalam membentuk sisi emosional suaty prodek.
karcna personalitas merck merefleksikan bagaiman perasaan sescorang pada
merek danpada apa yang dipikirkannya tentang merek. Dalam hal ini terlihat juga
bahwa merek akan menjadi lebih becharga kelika seseorang memperlakukannya
scolah scperti teman bukan seperti benda. Karena ituw. dimensi pada personalitas

merek diambil dari dimensi vanp dipunakan pada personslin: oroir manusia
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Adanya asoskasr vanp menghubingkan antara khalayak dengan merek wericniu
mencipiakan soate ikatanthubugan yang berupa brand celationship, vang akan
mermbertkan  keuntungan jangka panjang bagi produsen. Merek merupakan
cerminan personality. Fungsi merck adalah bukan sckedar gambaran tentang
prosduk namun merck jugs merupakao wakil pribade penggunanya. Pada saat ini,
nilai suatly merek telab berubah dari instrumental menradi simbolik yaitu yvang
dapal mengekspresikan pemakainva.  { Rangkyn, 2002 :24 ) Dismi iklan
memainkan peranannys dalam membenluk frand personality.
lfal ini juga ditekankan oleh definist pada Brand Lexicon :
Brund Personality is the attriburion of human personality iriils
frerfousmess, warmih, imaginetion, e} {o g brand o5 o way o
achieve differentiafion. Uswally dene through long-term above-
the- line advertising and appropricte packaging and graphics.
These iraifs inform  trand behaviour through both  pepared
commuricalion/packaging, eic, and through the peopir who
represchl the Bramd-ilts emplovecs.

{Lexicon.dalaméep v profrand com/viewpoiints _fexiceas hitmf,

diakscs tanggal 20 descmber 2005, pk] 0941}

Dalam definisk tersebut juga disebuthan lentang pengpunaan komunikasi
dalam membentuk personalitas merck, yakni antara lain dengan menpounakan
iklan, grafis, kemasan, bahkan tingkah faku pepawainya, Komunikasi bertujuan
uniuk mentrapsfer pikiran dan juga penlaks merck pada konsumen sehingga
merck terscbut soolah menjadi sepertt manusia, Nan pada dasamya Giap manusia
memthkl keunikan sifal, maka personaliles merek pun ditgjukan  untuk

mendiffercnsiasikan merek temsebul

28



Rerdasarkan bebcrapa  penelitian pada  kajian  perilaku  konsumen.
personalitas merek dikonstruksikan sebagail kumpulan karakienstik munusia yang
dipgsosipsikan dengan merck. Misalnya, Absolul Vodkz dipersonifikasikan
sehagal seseorane vang “vool’. berpava dan berusia sekitar 23 tabun, Berboda
dengan ‘product related atiributes” yang cenderunp menganul funpgsi  wtilitanan
wrhadap koosumennya, maka personalitas merek cenderung memiliki karakter
sebagal ‘self-expresiive finction ' atan secara simhbolik. Misalnya, personality fraft
yange diasosiasikan dengan Coca ¢ola adalah ‘coofl’, sanpat amenka dan muormi
merupakan the real thing' | trait im membedakan Coca cola dan pesaingtiva,
Peps1 vang bersifat muda, menyenangkan dan gaya.

Berdasarkan  pemikiran o, pars pencliti memfokuskan pada cara
personalitas merek yang dipunakan sebagai ekspresi darl dirl kensumentiva atau
eksprest darh cilea divi ideal yang dinginkan olell konsumen alau juga dimensi-
dimensi tertenty dan sell melall peogpunzan sualu merck. Mara praktisi juga
melihal penggunaan personalitas merek sebagai cara differensiesi produk  dan
Jjuga sebagai alat yang pentitg daiam mendorong preferensi konsumen.

Persepsi lentang personalitas merek jupa dibentuk dan dipengaruhi oleh
konlak langsung maupun tidak langsung konsumen dengan merek. Personafity
rraft diasoswasikan  sccara langsung denpan merek  sehagaimana  seseorang
diasosiasikan dengan merek. scpenti gambaman pengguna merek fuser imagery)
padz iklan yang jupa merupakan gambaran tentang sckumpulan  karakier
seseorang yang diasosiasikan scbapai penggunamerek tertentu, baik apakah

digambarkan sebagaiu CEO, pegawai,anak muda atau yang lainnya.
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Berdasarkan  beberspa  peneliian pada kajian penlaku kensomen.
persomditas merek dikonsimaksikan sehaunay kumpulan karakteristik manusia vang
diasosiasikan  denpan merek. Misalnya, Absolut Veddka  dipemsonaliRasikan
sebagal seseerane vane Comal’, bergava dan berusia sckitw 25 tzhen. Berheda
denpan product related anributes” vang cenderung mengamg [wngsi ailitacdan
terhadap konsumennyva, maka persenalitas merek cenderung memmlike kamakice
schagat ‘self-cxpressive function’ alau secara simbolik, Misalnya, personality trait
vang diasostasikan dengan Coca cola adalah eead | sangat amenka dan murni
merupakaty ‘rhe real thing ; trait ol membedskan Coca cola dan pesaingnya,
Pepsi vang bersifat muda, menvenangkan dan paya.

Herdasarkan  pemikimn ini, para penehitt memfokuskan pada cars
personalitas merck yang dhgunakan schagal ckspres: dan din konsemennya atau
ekspresi dari citra din ideal vang diinginkan oleh kopswmen atay jusa dimensi-
dimegnsi tertentu dari self melaln peoggunaan suatu merek. Para praktisi juga
melihal pengpunaan personalitas merck schapai cara differensiasi produk  dan
Juga schagai alal yang penting dalam mendorong prefenensi konsumen,

Persepsi tentany personalitas merck jupa dibentuk dan dipengarubi oleh
kontak lanpsung maupun lidak langsung konsumen dengan merck. Persomafin
traff  diasosiasikan secara langsung denpan merck scbapaimana  seseorang
diasosiasikan dengan mervk, sepertt gambaman pengpuna merek (wser fmagenr)
pada iklun yanp jupa merupakan gambaran teptang sekumputan  kamkier
sescoTanp yang dasosiasikan sebapal pengpunamerck lertentw, bhaik apakah

digambarkan sebagaiu CEO, pepawai znak muda alau vang |ainma.
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Plengeun curi i persunalaiy rail seseorany dinsosisakan dengan merek
dan secara linpsung dizansicr pada merek. Inildh sang membuat penpikin
seringkall mengpunshin selebnus sebapgal endorser untuk metomutnkin
petsouaditas selehams wersebut pada merck, Akan tetapt elemen klan vang dapat
digunakan untuk membentuk personalitas tidok hanva selebnes saja, elemen tklan
[y vang dapae dipunakan antara [pin o enclerser, khalovek, Smasery, simbol,
cemninfeRer. execntieng efements [an penelitian ini melibat hubungan simbks] dan
penthentukan personalitas increk.

Fersonglity froir jugs bisa diasosiasikan dengan merck  secara tidak
langsung melalui aribut-atribut produk, asosiasi katcgori produk, nama merek,
simbal atan loge, gaya penklanan yiang digumakan, karga dan bahkan suluran
distribusi.  Schagsimana  haloys  karskler personalitas  sescorang,  karkier
demuograll merek dapst diketshwl melalul pambaran pengpuna mersk, pam
pogdwainya. chdorsernyva atau melabw asosigsi wmerek yanp lainava, Misalnya.
Marthore digambarkun sebapai produk vaoe maskuling, sementars Virginia Slim
teminim.

Ditcnpah perdehman tentang, penggunaan personatily rail manusis untuk
mengakur  persenalitas merek, Jeonifer Aaker melakukan  penglitian wntuk
mencotukan personalitas merek yang awalnya werdin dam 20-300 trail vang
dipunakan untuk menilai merek dan kemusian mérumuoskannys menjadi lima
kelompok besar dimenst prrsonalitas merek yang eelah diangpap valid dan reliable

unluk digunzkan sebagai alal wkur untuk personatitas menck,
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Frant-trart yany dibhumpuikannyva merupakan trait-eait sang erdapat pada merek,
dan bendasarkan penelinannya Tenntter Aaker menemukun 43 macam personalitas
vang secara komprensil masck kedalam lima besar dimensi {The Big Five
personalitas merck, yailu

s Sincereny s Domestic, Honest, Consing cnd Cheerfal

v  Excitement - Daring, spirited, imaginaiive and up 1o date

»  Cowmipetence reliable, responsible, dependable and efficiens

»  Sophistication - glamorans, prefertions, charming, romantic

*  Ruggedness  © Inugh sirong, ouldeorsy, rugged

ups.haas berkeley. edu/marketing/PAPERS/AAKER/B

CAaker dalambtip:df

OORS/BUILDINGDrand_personatity biml, diakses tanggal 25 Desember 2005,

pukul 13.35)

1.5.5 Model Brand Personafity Creation Through Advertising

Melalun model dari Hans Ouwersloot, vang Jdiadaptasi dani beberapa
pemikiran  clapat ferlibat kinema penklanan vang berlangsung dari mulai
terbentukiiya persepsi yang diawali dengan adanya stimuli terpaan iklan, ke
pembentukan  personalilas merck. hinpga pada akbimya menuju pada tabap

konatif dan tercipta hubungan antara konsumen deagan merek.
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C.ambar 1.4. Model Brond Fersanality Creation Through Advertising
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(Swember o flony Cnwestood, Bremd  Personality Creation Through
Auvertising, artp www-edacs unimocs . fifes ot 027 pdf FTIAR
diakscs tanpgal 18 Mel 2006, pkl 16.35)

Personalitas merck dibentuk melalwi iklan dengan meoggonakan elémen-
clemen sepert karakeer tertentu, simbaol, endorser, gaya hedup, dan tipe pengguna
{user) sebagai stimuli pesan. Pengpunaan asosiasi-asosiasi  tersebul  pada
personalitas merck membust merck  seoleh  seperti manusia.  Kossumen
mempersepsikan merck dalam dimensi-dimensi vang sesuai dengan personalitas
manusia, dan mencoba menjabarkan dalam merek. Atss pemikiran ini pengiklan

menggunakan isi pesan sebagaitnana gaya komunikasi untuk mengkomunikasikan
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merupakan tahap pemahanman dimana khalayak menyusun  dan
menginierpretasikan aiormmasi unuk mendapaikan ari mengenal  informast
terschul {Mowen, X001}

Aitention wmd comperehension adalah rahap awal pembentukan persepsi
khalavak »ane menuygu pada respon khalavak. Tahap berkotnya dalam proses
persepsi vang mempengarvhl pemroscsan klan adalsh tingkat keterlibatan
iimvolvemnenty  khalayak dalam  proses  tersebut.  Tingkat  keterlibatan
mempengaruht apakah konsumen akan bergeser dari exposure ke atention dan
akhirmya comperehension (tahap pernahaman}. Faktor-faktor yang mempengaruhi
tingkat keterlibawan khalayak adalah:

t. lenis produk yang menjadi pertimbangan { high involvement &
low involvernent

2. Kamkicrstik komunikasi yenp diterma khalayak
3. Karukleristik situasi konsumsi

4, Personalitas khalayak

{Mowen & Minor, 2000 : &3)

Ferdasarkan konsep personalitas merck, biro iklan merumuskan asosiasi
yang akan digunakan dalam iklar. Meski demikian, walaupun pengiklan telah
menciplakan personalitas uptuk merek, tidak berarti bahwa khafayak akan
menangkap pesan fersebil sebagai personalitas merek yang dimakbsud. Kincrja
pesan mencapai benak khalayak dapar dilihar dari asosiasi personalitas merek
vang werbentuk dalam persepsi khalayak tentang merck dan juga makna merek

tersebur di memory khalayak lersebut.
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Dengan kata lain. keberhasiian sualu iklan dapat dilihat dari kesamaan terdang
personalilas vang terbentuk dalam benak targel avdience dengan personalitas dari
pengiklan. Namun persepsi vanp terbentuk dalam benak khalayak memerukan
proses aktil daiam menginterpretasikan stimuli pesan ke bentuk makna Begitu
juga dengan personalitas merek. yang membuluhkan adanva proses aklif di benak
khalayak yang mlibatkan proses kognitif dan bahkan afekiif,

Respon yang diinginkan oleh pengiklan melalui iklannya merupakan
respon (kajian) perilaky konsumen. Pengiklan menginginkan khalayak memnilth,
memiliki, mengkonsumsi dan menjadi doyal pada produk vang diiklankan. Tetapm
sebelum iklan menggerakkan penlaku sesecrang, tklan lersebut hanes berdampak
pada respon intermediate, yang metupakan respon Kognitif dari khalayak. Respon
intermediste ini berkajtan depgan brond thowledge, antara lpinnya adalah brond
awareness dan brand association. Proses periklanan berpengaruh secara langsung
pada respon intermedisle dan lidak langsung pada perilaku  konsumen.
Pengalaman konsumen dengan produk yang diiklankan juga akan mempengaruhi
brand knowledge dan kemudian berpengaruh pada proses periklanan. Deniiksan
respen  intermediale dan iklan (drand drowledge) secara tidak langsung
mempengaruhr pembentukan personalitas merek melaluj iklen,

Proses vang terjadi sas! koasumen dickspose oleh iklan menurut David
Anker antara fain lklan dapatr membanguir perasasn k]m!a.yak vtk
mengasosiasikan merek dengan penlaku konsumsi. Dan meialui spoke person
seria berbagai macam cara cksckusi. iklan dapat menuju pada penciptaan merek
vang disebut “brand persomalin™. [ Aaker ; Myers ; Batraa , 1996 : 48 )
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1klap yura dap® menciptakan kesan hahwa suwatu merck disukal oleh kalanpan
atan kelompok terteniu. Dan terlihin pada mende] palis, balwa pengalaman dan
perilaku mergk  sccara tidak  langsung Jupa mempengaruhn pembeniokan
personalitas merek. Karenanvs  pembentukan personalits merek pada proses
periklanan dipengamthi aleh respon atermedone dan jugs pengalaman perilaku
merk.

Sctelabh personalitas merck dilwbunpkan denpan produk vang diiklankan,
personalitas merek lersebul Remudian jupa dihubungkan dengan konsumen, Sam
hubungan int wradi, maka kensumen skan melibal personalitas merck sehapa
kebutuhan personal yang kemudian diikuti dengan perilaku pembelian produk
tersebul, dun saat im pula proses perklanan dapat berlanpsung efckul. Karena
pada dasamya, penklanan adalah bagian dart markeling mix, sehingga ujupnnya
pun terkail, yaknl menjual produk kepada kensumen, Namwo meskipun model
menwukkan lahapan sampan puda lingkatan kooatif  {hehvior), penclittan ini
hanya membahas sarmpai pada tahap kogniuf saja, dimana keherhasilan perklanan
dalam membentuk personalitas merck ditihat Jan kesamasn persepsi tenlang
personalitas merek yaog terbenwk dalum benak kbalayak denpan personalitas
vang dimakhsudkan oleh peagikian. Begitu juga halnya mengenal perseps

terhadap Logo XI..
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I.5.6 Keprbadian [pdivido

Feprbadian merupakan sifat unik daroindividu sang dapast menaju padu
pola perilako vang stabil dalam merespon stemuli Bngkunpan. Sepenn halnva
definist Perseomaliey yang disampaikan oleh beberapa ahli berikod 1ot :

o UFHaowever, we propose Bl peesanality beodefiacd os o those Taner
papcitolonsival characteristics that both determne and reflect v a porson
respond (0 Rix ar ber eaviranmens” (Schiffmoe dan Kemuk, 20000

b, CPersonality hay meay meoanings. brocoasumer srudics, personofine iy
defincd  ax  consisient  responses oo enviennpremtad shimdi T (Enpel.
Alackwell vnd Minkard, T995;

. UPersonalioy s defined as Cthe distinctive patierns of behavior, including
thowghrs and emoffens, thot characterize each individual's aduptation o
the sienertions of his or her Mie " (Mowen dom Minor, [994)

d  Porsonaluy, wiich refers fo o person s unigue  prychological makeup and
frae i consistently faflences the way g person reipoads o bis‘her

ertvironmeny. Cafomon, 19O
Csurnarean, 2002 ; 47)

1apat disimpulkan bahwa Kepribadian beskaitan dengan adanya perbedaan
Lkamkicristik »ang paling dalam pada din manuwsia, perbedaan karakternistik
terschul menggambarkan cin unik darl masing-masing  mdevide,  Perbedaan
kuraklenstik akan mempengaruhi mespons  individo wrhadap  lingkungannya
fstimulus) secara konsisten. Perbedaan karakicristik akan mempengaroh penlako
individe terschut. Individu dengan karakteristik vappe sama cenderung akan

bereakst yang relatif sama terhadap sitoasi ingkungan yany sama.
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Hal ini berani juga bahwa kepribadian dapal merefieksikan lindakan
vang akan diambil oleh scscorang. Pemilaran lainnya mengenai personalitas
berasal dari sist humanistic, dimana  berfokus pada pengalaman individu dan
potensinya dalatn aktualisasl din. Dalam hal i berarti. bahwa dengan memlgi
berdasarkan pengalaman individu dalam situasi tedentu. maka dapat diprediksikan
prilaku individu yang mungkin terjads adalah schaga akiuafisasi diri dan individu,
karena pada dasamyz setiap manusia memiliki potensi vang unik dan bisa
dikembangkan menjadi sekumpulan nilat
h

Awarw. cullsock.ndirect.co. omeleshiml/psy/persond .k

tanggal 6 Januari 2006, puiul 10,05)

Psikolog humanistic lainnya beranggapan bahwa, kesehatan mental
seseorang  dapat  diartikan  dengan kemampuan ograng tersebut dalam
merealisasikan dirinya dengan penuh, jadi pengukuran personalitas bukan hanya

milik psikologis klinis.
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Lambar 1.5 Maslow™s Hicrarchy {f Needs

Haeed hof Actunlizoton
Moo 15 fere il fuksest patenfal

Eclesm neads
e WA ST D Tt ke B VR o e Wt e L M L i v T 0 W e

Bglonging ond kv Mo
MO o WOl CCODRANCE. Ornd DHkning

Serferly remads
Bt “or scafehy fIrie S ity

Phywolosgical Nescls
Merad for focd, wated, shedtar, covoen oncl sleen

Mpslow'e Hlararchy of Newds

Beepribadian berdasarkan perspekiif humanistic mengacw pada Hlicarki
kebuwohan Maslow, dimana sepala Undakan adalah merupakan  Kebuinhan
manusta, termasuk didalamova kebmuhmn uouk mengaktualisasikan dinnya.
Munon Maslow, kekuatan individu dalam membeniok kepribadian mercka dan
mengaktualisasikan divi mereka meropakan bal vang saneat tenark,. teruama
bagr mereha vamg menyukal ide yang simplc dan meockankan individualisnt.

Berdasarkan teon alnbuosi, maka kepribadian merupakan alasan yang
mendasan perilako sesecrng, Hal i yang menjelaskan mengaps orang yang
memiieks skor Tinggi pada personalitas cksteovent cenderung untuk lebih mudah

dalam mengekspresikan dinnva.
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Pengukuran kepribadian stu sendint pada dasanina owerojuk pada tmil,
vghni suan Jur personghios vang memalike malin predikind, Uran adalah suata
carg sescuranl memberikan reaksi werhadap stimolus, vakni sustu sikap demana
seseurning akan bereaks poda perubahan duoia luar, Dengan demikian cra
sescorang akdn merspakas reakss vange kensisten dan memuodankan dalam
mumprediksi apa vange akan dikecjukan sseoranp pada suaiu stimulus fereniu.
Peopponsen  ws  kepribadian  dimaskhsodkan untek memprediksi tindakan
seseorang dalam situass tertentu, dalam hal inn juga melihat apakah kepobadian
SeStUTAnE  Juga dapal mempengaruhi ocars orang memperscpstkan sesuary.
Pengpunaan tes kepribadian  wntek kebutuhan  studi komumkasi  blasanya
menggunakan sl kuantilatf,

(htep: fwwew cultsock ndireel oo ukS U lomeicshiml psyipersond htmi,_  diakses

YHal im dikarenakan waktu vang dibutwhkan relstil lebih cepat dibandingkan
kualitatil. dan kuesioner memungkinkan untuk menghasilkan banvak el dan
diapram vang sangal sering digonakan oleh bieo iktan dan penset pasar,

Lintuk mengetahn es kepnobadian vang wpat untuk dipunakan dalam suato
penelitian, tidak hanes mengpunakan rbuan trait. Justru mungkin hanya 2-3 trait
sajd sudah cekup. Besar dimens: atau tran sang mau diketdhui lergantung pada

kehuthan kita akan personalitas terseba,
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Tes  kepribwdian secara  koantitanl  »anp senng dipunakan ontuk
masvarakat umum adatah es objekut, antara lan o Moo Test Personalitas
Cattel {16 PIF). atay Kuesionet personalitas Evsenck (EPCH. Pada whon 194%0-an
penelitian kepribadian mengalami perkembangen dan dirumuskan dafam Lima
dimunsi besar, antaea loin oieh MoCrae & Costa

Daiam penelitian ind akan digunakan fima dimens besar MeCrae & Costa
vang Jdikenal luas dengan sehutan NEQ Pesomality [nvenlory (NEGQ PI-R).
Instrurnen penclitian NEOQ PI-R menggunakan lima domain besar vang masing-

masingnya memiliki £ sub dimenst unluk menpukur kepribadian, yakni -

«  Extroversion L OHarnh,  greparicusNess,  Assertivemess,
qcrivity, excifement-seeking, positive emations

«  Agreebleness o jrksr sirgiphiforwardness,  aliruism.
compligroe. modesty. render-mindness

» Conscienfiousness COmpelenRCe, arder, ehatiftitness,
geRieverment siriving, self dizscipline, deliberation

e«  Oprnness : fantasy, aesthetics, feeling, action, jdear,
virlpes.,

*  Meirolicism Jowaxtely. ongry Rostifily, depression, selfs

CORSCiousne s5. imprisivenesy, vaineredilin
{Mosupve, dalam  httpefweww, paiorg zafneopi-r.him, diskses tangyal
5 januan A6, pukul 12.05)

Namun  karena penelittan ini pada dasamya adalab untuk  melibal
bagaimana hubungan personalitas wrientu pada ketepatan mempersepsikan Logo
XL dan jupa personalitas merck, maka dari lima dimensi besar ini, hanya diambil
4 dimensi (di-bofd] yang menural petieliln sesuai dengah personalilas metek yang
divkur, Modifikast instrumen ini juges dimakhsudkan unhuk menvederhanakan
insttumen schinggea 1cpat dengan tyjuan dan ldak menimbulkan kebosanan bagi

respondennya akibat terlalu banyaknya pernyalaan.
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1.5.7 Hubungan Antara Personalitas Merek deapun Kepribadian Individu

Pembentukan  personalitss  merck melalul preduk iklan memerlukan
sgjumnlah kailan antzra sifal manusia vang dimakhisud sebagai sifat merek dengan
produk itu sendini. ¥halayak akan memahami personalitas merek vang dinklankan
banya bila mercka dapat menpaitkan ke dig mereka sendirt.

Crarbar 1o
Brand Persenolity Creation & Transfer Made! (Dingena 19%4)

At tisen et
Repieserahion Pearsownolhy Cretiorn
o
Frochact y— oSN TEY
Fersanoiiny fronmsfer

S

Consmer-oHooe reforfionship

Sumber: . Hans  Ouowersloot,  Anamana Tudernca  dalam hip
Jfammo.unimaas nlfshow cgi Tid=478

Model imi ntenanjukkan denpan jelas bagaimana iklan dapat membeniuk
personalitas merek. Pada sa vanp sama, ketika iklan mercpresentasikan produk
yang actual, maka pesan iklan menyampaikan informasi mengenal personalitas
mepck yang dimakhsud pengiklan kepada konsumen. Meskipun pengiklan telkh
menciplakan sualn personulitas merck yang  disampaikannya melalui iklan,
khalayak harus mencrjemahkan pesan tersebut terlebih dahulu agar dapat mengeru
personalitas merek yang dimakhsud. Setelah dirmengerti kemudign personalitas
tersechut harus ditransfer alau dihubunpkan denpan merek atay produk vanp

diiklankan
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PDewaikian rerlthal, bahwa personalitas membuluhkan  febih dare sekedar
penavangan klan. lelap khalayak jupea harus menghubongkan anlare personalitas
vang ada pada produk depgan kepribadiannya sendin. Terlebih lagl mengingat
kenyataan bahwa sescorang akan lebibh menginga! dan memsharmu hal vung
berkaitan dengan dimnyva daripada vang tidak sama sekadi. Khalayak baru akan
menpadopsi persenalitas yang ditampilkan pada ikian bila personalilas tersebul
sesual dengan persopalitas yang dimiliki dinnys, atau setidaknya mendekan
personalitas ideal yang diingmbkan,

[klan yang memasukkan personalitas merek kedalam kehidupan khalayak
sasarannya, dapat menjadikan personalitas merek tersebuwd relevan  denpan
perschalitas difinys. Dengan demikian tercipta brand consemer relationship yang

solid antara merek dengan konsumennya.

1.6 Hipotesis teari
Ho adalah
o Tidak terdapal hubungan yang signifikan antams persepsi lerhadap logo dan
persepsi lethadap keprnbadian dengan asosiasi personaiitas merek
Sudanpkan Ha adalah :
+« Terdapat hubungan yang signilikan anlara persepsi terhadap logo dan

persepsi lethadap kepribadian dengan zsosiasi personalitas merek
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1.7 Metodiogi Penelitian
1.7.1 Pendekatan Penelitian

Penclinan  ini mengounakan  pendekatan kvantiatil. Pendekatan i
berpegang pada fOlsafal positivistic, dimana metodology ma mengangean hahwa
realitas 1t bersifa onr tere, ada di luar sana’ . terlepas dan dunia subycknf para
pencliti. Realitas ity menurut pabam positivisme diatuy oleh hukum-hukum dan
mekanisme alamiah vang berlaku secara universal, dapat diukur dengan standard
tertentu, dan digeneralisasi. sertz terbebas dari konteks dan wakiu, Penelitian
kuaniitatil berpegang pada ponsip objekrivisi yang mensyaraikan peneiiti harus
membuat Jarak denpan obyek atau realitas yang diceliti. Pada penelitian ini, pada
dasarnya penelin letarik untuk melihat hubungan antars logo yang dibeat oleh
pengiklan dengan asosiasi personalilas yvang terbentuk di benzk khalayak. Serta
melihat hubungannya dengan masing-masing kepribadian khalayaknya. Sehingga
bizsa diketahui, apakah pesan yang disampaikan pengiklan ssmpal kepada

khalavaknya atau fidak,

1.7.2 Tipe Penelitian

Penelitian ini pada dasamya merupakan penefitan korelasional karena
bertujuan untuk mengetzhui hubungan antar variable dan fenomena yang diteliti.
Sehingga penelitian inr berusaha mencari apakah persepsi khalayak terhadap
Logo XL mcmiliki hubungan yvang signifikan dengan asosigsi personalitas merck,

vait dengan mehhat persepsi khalayak mengenai logo baru XL dengan  asosiasi



persenalitas merck . sera mebihat hubungasn antara kepribadian khalayak denpan

asosiasi personalilas merek.

1.7%.3  Metode Penelition

Medode penelitian yvang digunakan dalam penelitian inl adalal metode
survey, dimana penelitian benwruan wniuk mengumpuikan informasi tentang
sejumlah besar orang, dengan cara mewawancarai dengan alat banty berupa
kuesioner untuk mendapatkan kesimpulun yang bersifit umum {gencralisasi) dan

dapal diperiangpungjawabkan.

1.7.4 Identifikazi Variabel
w Wariabel hebas {X)
X1  Persepsi terbadap Logo X1
A2 : Keprbadiao khalayvak

= Wanshel Tenkat (YY) - Asosiasi Personalitas Merek

Perscps Llerhadap Logo X1

Asosiasi Persanalitas Merek

Porsepsi terhadap kepribadian /

khalavak
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L7.5 {perusionalisasi Keosep
{.7.5.1 Perscpsi Terhadap Logo X1

Berdasarkan penjelasan pada keranpka teorr, inaka persepsi dethadas Lopo
AL dibage menjadi dua dimenst, yaitu bentuk dan wams. Dimana masing-masing
dimensi dihagl memsdi sub dimensi dun sclanjuinva stiberikon indicatn paks
masing-nasing sub dimensi.

Yanabel Logo X1 divkur denpan menggunakan skalz Likert. Menuan
Eannear (1988} pengpensan skala Liken berhubungen dengan pernyataan
lentang sikap sesorang Lerhadap sesuaty, Misalnys sctuju-tidak seluju, senang-
tidak senany, scsuai-tidak seseai. dan baik-tidak baik, (Umar, 2000 : 137),
Peranysan yang dibenkan adalah pertanyaan tedutup. Pilthan dibuar berjenjang
mulal dari injensitas paling rendah sumpai paling tinggl { Simamora, 2002 46,
Moetode yanp dipakai yaity dengan  sndticarribuc methode, dimano penelitl
ngneriukan atribut-atrbat apy yanp dipakal sehapai indicator. Besponden diminta
menpist pernyvataan dutam skala ordinal berbentuk verbal dalam jumlab katepon
tertentil. {Lmar, 2000: 137)

Karena setiap jawaban memiliki jenjang berdasarkan inkensitas persepsi.
maka pencliti memberikan bobot secarn berjenjang pula erhadap setizg alemati
jawaban, dimana intensitas paling rendah diben bobot 1 dan vang paling tingai

diberi bobwt 4.
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VARIABEL IDIMENSE  [SUB DIMENS immmmn
| -
Persepst terhadap Logo XL Bentuk Hurul  (Character) _ﬂﬂg'[llimrnis
direpreseniatikan dalam benhtk
visual X dan L
Hulstan [Pritadi Lituh
Warma Irange eceriaan
Hijau WK etenangan
‘ Biru FEhsklusif
[Putin [abilitas
jKeseluruhan Bt M il XE
etpoatiet
ighiferward
prassive
Traiworthy

Untuk variable Logo XL ini, respondenr dimintz untuk menidai logo X1 dengan

memilih 1 dan 4 skala likert dengan penilaian sebaga berikit ;

¥ STS :Sangal Tidak Sesuat = pilai 1
# T8  :Tidak Sesuai = nilai 2
# 8 - Sesugi = nilai 3
» 58  :Sangat Sesual = tilai 4

Dalam kaiegori ini, jewaban “ragu-ragu’ ditiadakan dengan alasan

. kateori ini memiliki arti pands yakni bita diartikan belum memiljki
Jjawaban, netral dan ragu-ragu.

2. Adanya jawaban tersebut menyebabkan pengurangan terhadap informasi
yang mungkin didapat dari responden.
{Hadi, 1986 : 20)
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1.7.58.2 Asasiasi Persenalitas Merek

Personalitas Muenck vang dimaksud pada penchitian ind yaitu sifai-sitat

manusta yange dimasekkan kedalam Logo XI, yang diwakili loge X1.. Sama

dengan Logo X1.. Personalitas Mcerek akun dibagi mengadi beberapa dimensi, sub

dinwnsi dun indikator-indikutemya.

YARIABEE.

———

—

Pﬁﬁ Lerhadap

Prersomalinas Merck

————— -

—_— ——

Competenoe

DIMENS]

SUE DIMENST  |[INDIKATOR

Ki peomety

Feclighle (relinble]

gt dianedaikin

Punyra banyek teman

Erapat diptrcays

IResponsitde { Tasgpung jawak)

|Beplanppung jawah

Dependable

Mot [ jujur)

LSeorang [eman sejali

Selaly menemani termennya

bahkan disasn sulit

| ujur

P':ms tcrang
tTi-;th wemnbunyi-sembunyi

e rifu |

tC:ria
Eﬁ:la!u bergembara
fﬁcnmg menghibur erang Foin

Exritemem

Daring ¢ pedab Ganiangae )

—_—— e —.a—

Spirited (F=mangat)

-~ .

Wl icwihet bl g biara
Lintatnis

LAd venilurous

Fenuh semangai

Bermni mcr;éﬁﬁ:ii_l'csi_kn ]

[Bermyali Tinggi

Penuh Imaginasi

Irmaginedive | imsajinos }

Kreativ

Ingvanl
Penuh dengan ide bam
Trendseiter

Up-To dase (ferkini]

JM-I:rdcrn

Menglkuti perkembengan
tekailgi Temtggih
Selalu up-to dme
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Pengukuran s ariabel personabitas merek dilakukan denpan menggunakan

skala Likert 1-3 dimana

~ B4

P

- 5

~ 55

: Sangal Trdak Scsua

s Tidak Sesuai

; Besi

: Sangal Sesual

= nelar |

= nilai 2

calan 3

= milar 4

1.7.53 Kepribhadian khelayak

Kepribadian dalam penelitian ind yaite sifat-sifat  individu, dimana

penpukurannys menggunakan dimensi personalitas NEO FI-RE yanp dimodifikasi

mengacyu pada personalilas merek XL, karena pada dasamya penelitian inj 2dalah

uniuk melihat hubungan antara kepribadian khalayak dengan asosiasi personalitas

merck XL,

Scperti pada vanbel personalitas merck dan Lopo XL, pengukuran

dilakukan dengan menggunakan skala Likent 1-4 dimana:

—_— . ——

VARIABEL  |DIMENSI  [SUB DIMENSI INDIKATOR
Fl:rs:prsi terhads IExu'm-cmjnn Warmth (kehapgatan}  |Anrgsias terhadan W
[kn:pri hadian P‘

! [Hmdukung teman

i | Mengungkapkan 5im}a-liii_eiual

i kata-kats maupun tindakan

5 I——— Bergabung dabor lebih |

—r———— =

c— -

d ke lompok komuntas

sat komunitas

Momiliki wakm  khusus  umiuk
|-|'.umunir.us

Iebih suka mencart hiburan

henpan ternan-leman salu komuniles
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menealany kesulian .




T - . - ' -
iMenjadi aneoola oranisasi sacial

semiliki %eahlizn [ain di bidone nen

¥ onscivntious- E,'nrnpcttn-c-r.:
Efm::is. [kecakapan akademik
Diva mendapai larget |
' same direncanakan .
| _
Memiliki  prestasi di bidang
Jlk:ahfia.nnya |
Achievment  striving{Menghabiskan  wakta sq:nggnngi
(bekerja keras) yengan bekerja part 1ime
Menyz lesaikan pokergjaan sescgere
lmungkin ianpa menunda-nwndz
Mencar uang saku tambehan dengan
tiakal yang kila miliki
Openess Fantasy {imajinasi)  [Senang berkhayal T

Lelalu tnenemukan we ham

Selalu menemukan palan kelusr

Menyukai Film Matrix
Metupakan penggemar HarryPotter

| Aesthetics (estetika)

Feelire ( perasaany

|Menyuka seni (ukisigrafvsitari

iebih memilth pekedaan dibidang
bercatil

Memperhatikan penampilin
Memperhatikan deril dari pekerjaan |
Bebas mengekspresiban din sendin

Mornse n:.'u.nni'n n'ﬂ-l:ngungkupknn
perazzan terhadap orang lain

Merasa nyvatian menunjokkan
perhatian kepada Icman

tBanyak menggundkan gerak tubuh
dalam berbicara

Banyak mengeunakan ekspresi wajah
[Iu:tii:a berbicara

Action {tindakan)

|Menmbah.lhu-u
Berusaba  1ampil eds pade s
SAEAGANA
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| ' [Mengunjungi tem pat-tempat baru |
"licdah ]‘JLI‘E"I :m:-ngk: ik penampilan |
| arang lain

. —

iﬁtnang m:ml:m-:-a_blihﬁ C

—

(1deas (pemikirany

JSenang menorton e
Eisa menerima pemikican dar urang

I ||.1in

Terbmaka erhadap krilikan ur;r'E lyis |

Values Crulath Pria dan Wanita mewmibiki kedudukan

- ———

yang sami

| Pergi  bersama-sema  sampon furet

malam

Mengikuli nilei-nilai kelompak

Future-omiented

1.7.6

Hinatesa Penelitian

He adalah ;

Tidak tcrdapat hubungan yang sipnifikan antara persepst techadap logo XL
dan persepsi terhadap kepribadian khalayak deogan asosiasi personalitas
merek X1

bSedangkan Ha adzlah -

Tidak terdapat hubungan vang signiftkan anlam persepsi terhadap logo XL
dan persepsi lerhadap kepribadian khatavak dengan asosiasi personalitas

ererek X1,
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1.7.7  Populasi dan Sampel

Popufasi adalab keselorohan dari gejalafsatuan unit yang mgin ditelit.
Sampel adalah  schagian dad populast vane dianggap mewakili  populasi
(Simamorang. 2002 ; 36). Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa yang
sedunp belajor di Perpuruan Tinggl di Wilayah Surabaya,

Alasan pemilthan mabasiswa karena salah satu target marketing dari XL
adalah anak muda. Selzin e dengan pertimbangan, Kuesioner yang disajikan
peneliti meliputi cukup banyak varizbei, maka dibutuhkan waktu khosus dan
pemahaman untuk mengisi kuesioner tersebut. Usia individu yang sedang belajar
di Perguruan Tinggi cukup dewasa untuk menentukan apakah schuah iklan dapat
membangkitkan emosi, Hal ini berkailan erzt dengan personaiitas  atau
kepribadian yang dimiliki masing-masing individu, dan juga seorang mahasiswa
suedah dianpgap mampu menentukan sualu pilihan tanpa pengaruh orang lain, dan
mampu memberikan sualn keputusan terhadap suatu hal. (Geuen dalam
Frangkur, 2002 : 74),

Tcknik penarikan sampel yang digumakan dalam peneiitian i adalah
Simple Rawndom Sampiing. yaitu sebuah zample yang diambil sedemikian rupa
sehingea tiap unit penelitian dari populasi mempunyai kesempatan yang sama
unituk dipilih sebapa sample (Simamor, 2002 : 156 )

Denpan mendzia seluruh Perguruan Tinggi yang ada di Surabaya, vaitu
sebanyvak G {enam) Perguruan Tinggi Negeri dan ?2 { tujuh puiuh dua ) Perguruan
Tingg Swasta, peneliti mengambil sécara acak satu perwakilan dari masing-

masing perguruan tlinggl negeri gdan swasta. Sekingga terpilih  Universitas
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Airlanyea dan Univeritas Uik sebapai sample. [ulam penelitian ol masioag-
masing perdurwn oneei eschoer diklasifikasikan berdasuchan jumiab Fakubas
sehingp didapat

= Ulniversicas Airlanges sterdirt darni 100 Palowltas

= T niversitis Bunithisa sterdiri can 5 takulias
metelah digcak, didapaikan Fakubos Hmuo Sosiel dan Poliuk  {USNAIR} dan
Fakultus  Patkedogr (LAY A sebapar sampel  dan penelinan ini, Untuk
menentukan besar individo sebagai sampel vanp lebth spesilik,. maka dilakukan
penghiiungan dengan rumus yamane. vaite sebuah cara untuk menghitung ukoran

sampel berdasarkan pady pendugann propors popllasi § Rakhmat, 2002 @ 82 )

Keleranpan :
N = Resar populas —
- N
[ = presisl [ n= ——. —-
i |[ N{d*) - |
n =+ hwewar sampel

Fotal madasswa Fakultas Iimo Sesial den Politik (UNAIR} dan Fakultas

Psikoiopi ([AY A) adalah 2076 5 1457 — 35333

3533 . .
Hesar sampel adalah = 9 ———————— = 141, dengan komposisi seba
pe 353310%)° -1 enear post gal
berikut - FISIP | Inair . 3076 100 =587 - 59 respoanden
3533
. - 1457
PRIKOOMIE Uhava ﬁxmﬂ = 4] respomden
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Maka besar sampel vang Jdidapitkan denpan mengpunakan  sclang
kepercayvuan 90 %o dun presass 10 %45 adalah schesar 101 arang. Namun uniok
memudahkan penphitungan. maks dilekukon pembudatan. sehinpga besar swompel
merpadi 00 ofang, dengan kemposisi 39 responden dari FISIP Unair dan 41

responden darl Psikobogs Ubaya.

1.7.8  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data vang akan digunakan dalam peneliban im
adalah dengan survey, yakni merupakan penelitian yang mengumpulkan jawaban
dari responden alas pertanyaan yang metupakan pengukuran vanable yvang ditelit
serta mengujl hipotesa . Survey dilakukan dengan carp  sedfadministered
gquesipner yatu responden diminta menjawab sendin kuesionare yang telah
dibual, Responden dapat sendinl mengisi kucsionare tanpa bantuan inteviewer
karena penchiti berasumsi keesionare dapat dipahamt oleh responden. Adapun
Jenis pertanyaan kuesioner vang diajukan terdinn dan pertanyaan {erfutup dan
terbuka, Pertanyaan tertufup yaitu pertanyaan vang kemungkinan jawabannya
sudah ditentuekan terlebibh  dabulu. Sedangkan pertanyaan  terbuka adalah
pertanyaan yang kemungkinan jawabannya tidak discdiakan. Benluk pertanyaan
tenump selain memudahkan pencliti untuk memberikan nilai pada jawaban yang
diberikan dun proses analisa data juga untuk memudzhkan responden dajam
mentawab penanyaan-pertanyaan ersebut karema kemunpkinan jawabannya
sudah disedigkan oleh pencliti.  Beberapa pertanyaan terbika juga akan

disediakan sebagai crosscheck terhadap pertanyaan tertuzup,
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1.7.9 Metode Analisiz
L7431 Uji Reliabilitas dan Validitas

1.7.9.1.1 Uji reliabilitas

Menurul Arikunto {(1998), Reliabilitas vang dimakhsud mcngacu pada
tingkatan dimana satu skala memiliki hasil yang konsisien apabila dilakukan
pengulangan pada pengukuran. Reliabilitag juga menunjuk pada pengertian bahwa
suatu alat ukur cukup dapal dipercaya untuk di:gunalr.an scbagai alai pengumpul
data, karena alal ukur tersebut sudah baik. {Rangkuts, 2002 : 75).

Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan Alpha Crenbach
pada variabel-variabel Logoe XL, Personalitas Merek dan Personalitas Individu.
Denpan alasan karena variable yang digungkan dalam kuesioner berskala bukan

nomingl {Simamaora, 2002 : 77} Berikut Remus Alpha Cronbach :

Keierangan :

ri - teliabilitas instrutmen

k - banyaknya betir pertanyaan
Y of - jumlah varians buir

i - vanans total
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Sualu afat ukur diangpap reliable apabila nilar koclisivo alphs vane diperoleh
sama dengan atau lebih besar daripada (06, (Rangkuti, 2002 2 771 Penghitungan
uji rebiabilitas int dihitong dengan bantuan S 55,
= Variabel Togo X1 memiliki mlal Alpha Cronbach sebesar O 701
vang terdic darl 11 sub dimens dalam 3 dimens vang memenuhi
syaral vaitu nilai Alpha Crenbach > 006, menunjukkan balwa alat
ukur sudah diangeap reliable.
~ Variahe! Personalitas Merk memiliki nilai Alpha Cronbach scbesar
O, 782 vang teccits dan 9 sub dimensi dalam 3 dimensi vang
memenuhi svarat yaitu nilai Alpha Cronbach z 0.6, menunjukkan

bahwa alat ukuy sudah dianggap reliable.

.

Variabel Personalias individu memiliki milai Alpha Cronbach
schesar 0, 738 yanp lerdio dan 17 sub dimenst dalam 4 dimensi
vang mementhy syarat  yain noilai Alpha Cronbach = 0.6,
menunjukkan bahwa alat ukur sudah diangpap reliable.

Karcna ketipa vanabel yang digunakan telah memenuht syaral, maka nidak

zda sub dimensi yang perlu dibilangkan,

1.7.9.1.F 1lji ¥aliditas

Validilas adalah sualu ukuran wang menunukkan  tingkat-tingkal
keabsahan (validilas) suatu alat ukur (Rangkuti, 2002 : 75). Tinggi rendahnyz
validitas alat uwkur menunjukkan scjauh mana data yang terkumpul tidak

menyimpang dar garmbaran lentang vaniable vang dimakhsud. Uji validitas vang
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gkan digunakan dalam penchitian ini adadah Faktor Analysts. Faktor analisis
merupakan ieknik statistika multivanste sang digunakan ungk menguji bubungan
dari vurabe! vang memebkl hybunpan saling terpantung. Selain itu analisis factor
jupa  hertunesi wntok mengidenielikasi vanabel-vanabel  oyang wpal untuk
dinmalisis lebih Ty,

Pada wvariabel persepst terhadap lowo X penpujian facier amafpsis
dilakukan per indicator, namun pada varizbel Personalitas Merek dan Personalitas
Inhividu, foctor arefesic dilakukan pada tingkatan sub dimensi, karena pada
mulanya instrumen penclitian yang diadzptasi terhenli pada seh dimensi, sehingga
Sacturing pada indicator menyebabkan penvebaran vang terlalu banyak. Unluk
lebih fouus pada tojusn penclitan, maka penciiti menalkkan tingkal analisa
mcnjadi sub dimensi.

Pada variabel perseps: terhadap lope XL, Anpka KMO and BantletCs ws
gdalah 0.57% dengan signifikansy 0,000, OHeh karena anpka tersehul sudah diatas
0.5 dan signifikansi jaub dibawah 0,03 ( 0.000 < (.05). maka variabel dan suraple
vang ada  sudah bisa dianalisa lebih lamjut. Indikator dalam varnabel ini
menpelompuk menjad:t 4 fakwor. hal ini menunjukkan babwa wvariabel int

mempunyai korelasi dengan varizbel vang lain
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Pada variplel Persomalitas Merk, Angka KM and Hartleit™s test adalah 0790
dengan signitikensi DOUG (Heh karena anpka ersehnt sudahe dhatas 1.5 dJan
stgnifikanss joud cdibasab 905 [ 0000 < (U3 mabka cariabel dan sample vany
ads  sudah biss digpalisy behibh tanjul. sub dimensi dalam vunubel in
retgeknnpol, anenpadi 1 ke, had i menimjobkan bahwa vaciabel o
mempunyai korelwsi dengan vanabel vang lein

Pada variabel Personalitas [ndividu, Angka KM and Hartledr" s (est adalah
{1,656 dengan signilikansi 0,000, Oleh karena angka tersebuatl seduh digtas 0,5 dan
stgnilikansi jauh dibawah 0,05 { 0.000 < {.05), maka variabel dan sample vang
acta swdah bisa dianalisa lebib lanjut, Indikator dalam variabel int menpelompok
munjadi & faktor. bal ini menunjukkan bahwa vanabel ini mempunyai korelasi

dengan vanahe! yang lain

t.7.9.2 Teknik Analisis [rata

Tcknik analisas data vang akan dipunakan dalom penclinan ini adatah
cluster analysis. Tujuan wlamy anaiisis cluster adalah mengelompokkan abyek-
vhyek  berdasarkan  kesamaan  karakleristik  dianara obyek-obyek  tersebut,
Amalesis cluster pada dasamya melakukun pembemukan sub-sub kelompok
berdasarkan prinsip kesamaan (sieifariev). Fesponden vang saling herdekatan
alau memben jawsban yanp kurang lebih sama akan masuk pada sub kelompok
telustery yanp sama. Sedangkan meneka vang benashan akan dikelompokkan pada

sub kelompok lain yang memben respon minp dengan dinimva.
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Dari  cluster yang terbentuk, akan diamalisa kehih lanut  Jdenpan
menggunakan MANOY A, Dan selarjutnya dilakukan Crosseab, vang diguenakam
untuk memudahkan melihat kaitan anlara persepsi khalayak terhadap Logo X1
denyan personalitas merek, juga ierhadap personalitas merek deogan personatitas
khalayaknva,

Teknik penghitungan uji hipotesis. digunakan tcknik Chi Square (X°)..
Tekntk mi dipunakan untuk menentukan apakah hubungan antara kedua variabel
dalam tabulasi silang signifikan atau fidak secams statistik. Dengan kata lain eknik
in1 digunzkan untuk melthat apakah ada hubungan sistemik antara variabel-
variabel yeng diteliti.

Hipotesis yang diuji mctalui Chi Square adalah :
Ho  :Kedua variabel tidak memiltki hubungan
Ha : Kedua variabel berhubungan

Ho ditolek apabila  : X > critical valur
Dimana,

X* adalah nilaf chi square

C¥ adalah nila: kritis yang diperoleh dari tabel distrtbusi Chi Square



Humues untuk menehitung Chi Square adalah -

b - .y
L [Sip - Eij}
X = Z e

-1

Keterangat :

(hj adalab Observed Ceil |

Eij adalah Expexied Number Cell

R adaiah row arau baris

C adalah jumlah column atau kolom

Eij= Proporsi bans x Propotst kolom x n

Uniuk mengetahui kekuatan hubungan antara dua vanzbel, dapat diketahui

melalui perhitungan cantingency coefficienif c ).

xl

=V

Kelerangan
= Contingency coefficient
% = Nilai Chi Syuare
n = Jum!ah Sample
Setelah hasil C diketahui. maka kita membandingkan dengan nilai C maks
vang dimiliki. Artinya semakin besar nilai C. maka semakin deke1r dengan nilad
maksimum. arlinya hubungan yarg terjadi antarz dua wvanabel yang diteliti

semakin kyat.

61



|
{* Max = Irih_'l_l dimana A adatah banyvakna Kategorn vang paling kecit

)

dari Jua vanabe! vaoe diketalin.
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BAR LI

CAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN

[[.1 Csmbaran Umum XL

11.1.1 Sekilas Sejerabh PT. EXCELCOMINDO PRATAMA

PT. Excelcominde Pratama Tbk. {X1.) merupakan salah sahe perusahaan
tefekomunikasi tlerkemuks di Indonesia yang resmi Bendin sejak bulan Movember
1995, Perusahasan ini merupaksn anak perusahaan dart Telckom Malaysia, salah
sty perusahgan elekomorkas ferbesar di Asip.

PT. Excelcomindo Pratama menyediakan pelayanan jaringan G5t selular
di Indonezie dengan mengguneken teknolopr GSM 00 yane sclanjuinyva
dilengkapi dengan tekantogi 1800, dan kemudian XL beroperasi secara komersial
pada & Chktober 19%4. Sejak iu, XL adalsh peruszhaan swasta pcriama yang
menyediakan layanan telepon mobile di [ndonesia. Bisnis XL sant ini adalah
Comsumer Solutions, yailu scbagii penycdia Janngan sclular dual band melalui
kartu prabayar jempot dan bebas serta pascabayar Xplor dan Sueyimess Solwefons,
y&ilu schagal penyedia layanan solusi korporat berbasis sirkil sewa (leased line),
broadband, dan 1P {Int=rnet Protocol).

X1 mitrupakan kera sama dan kelaboras) beberapa perusahaan lokal dan
perusahaan-perusahaan asing, yang semuinya metupskan perusahaan temarma
wany telah memiliki pengalaman lebih dalam industri ielekomunikasi.
FKcpemilikan saham Excelcomindo dipegang oleh beberapa peyuszhaan raksasa

yang menguasai bisnis telekomunikasi Perusahaan terscba diantaranya yaitu
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Indocel Haolding Sdn. Bhd (56,922%). Perusahaan vang sebelumnya bermama
Mypmes [ndusef Holding Sdn. IBhd. ind dimiliks 1% oleh T™ International (1))
Limited (iMIL7) scjak pengakusisian 23,1% sasham P17 Excelcomindo Pratama
pada tanggal |1 Janoar: 2005 TM Intemational (1.} Liroited temoasik salal saio
peraram modal regional terkemuka pada perusahaao-perusahaan seluler di S
lankz, Bangladesh, Fhailand, Kambota, Malawi, Cuinea dan Ghana. Perusahaan
ini memiliki truck record sebapai perusahasn yang memberd nilai embah pada
tnvestasinya dan pendekatan yang terpusat pada pergembangan kemampuan tim
tanajemen lokal dan bekerjasama dengan tire lokal tersebut untuk mencapai
posist pasar dan profitabililas yang lingel. Perusabaan ini juga meropaksn anak
perusahaan Telekom Malaysia Bedhad (T yane khusus menangam imnvestast
international. TM adalah salah sate perusabaan tercatat di bursa saham yang
terbesar  dan  perbsahaan lelekgimonikasi  lerkemuoka  dengan laysnan
telekomunikasi vang lengkap. yang menawarkan beragam sclusi kamunikasi
untuk  wyoice  elephony,  selwlar, lavanan data, dan aplikasi multimedia,
Berkembang sccara terus-mencrus, UM telah mendiversifikasi poriplio Favanan
dan produk dengan menyediakan fasililas tansmisi penyiamen, audio dan
videpconlerencing, Jaringan yang dibual sesuai pesanan, dan jasa konsultsn.

Pemilik saham vang keduz yaitu 1"V Telekomindo Primagbhakti §15,973%),
Telekomindo adalah sebuab perseroan terbatas yang didirikan di Indonesia pada
tahun (990, dimana perusahaan ini merepakan snak perysshzan Bapgwah

Corparstion, yang tipimpin oleh Peter Sondakh. Rajawali Corporalion zdalah



salah salu perusahaan swasta lerbesar di Indonesia yang memibiki hisnis
1elekomenikasi, hotel, kebuiohan koasurmen, dan ritel.

Sgham sclanjutnya  dimiliki wleh  AIF  (Indonesia) Limited (10, [43%).
Perusahaan yang didirikan pada tahun 1995 di Brtish Virgin island, dan berada
difrwah manajemen AIF Capital Limited ini merupakan salah saty perosahaan
pendanaan swasta terbesar di Asia yang bermmarkas di Hong Kong. Selanjulnya
saham X1, dimiliki Kharanah Masional Berhad (16806%), ydidirikan padg 3
September 1993, yang merupekan organisasi investasi milik pemerintah Malaysia,
vang ditgjukan untuk mengelnla semua aset komersial yang dimdike oleh
pemerintah serta untuk menjalankan sejumlab investasi strategis. dan  saham

sciebibnyz dimiliki cleh  Kacyawan dan Publik (0, 156%)

Padz akhir Desember 2005 PT. Excelcomingde  Prilama  ielah
mendistobusikan 130 XL Center, sementara pada Wovember 2005 jumlzh X1,
Kita telah bertsmbah menjadi 220086 yang tersebar di wilayzh Indonesia,
Beberapa pengecer juga turul serta menjual perdana dan voucher jsi ulang,
Pelanggan prabayar X[, dapal memperoleh isi ufang efckironik pada sctiap XL
cenler dan oullet, mesin ATMW pada bank-bank besar dan melalei call center. XL
Juga menyediakan leased line dan pelayanan korporat yang leimnasuk Inicmst

Service Provider (T5P) dan pelayanan Voice over Intemet Protocol (YVolFL
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Tidzk herlehih jika PT. Excelcomindo mendapatkan penghargaan sebapai
“Operatar dengan [novasi dan Teknelogl terbaik™, karena X1 lidek mais-main
falam memberikan pelavanan din kepuasan kepads koosumatnya Khososnya
datamy memuncalkan inovasi vang berbasis teknologi. Hal int dibuktikan dengan

kinerja XL scjak pertama kali berdirn,

Pada wahun 'R, XL membangun janngan mucrocell secam kontinyu di
kawasan hignis Sepitiga Lmas Jakarta, meliputi JI. Oatot Subroto, J1. Rasuna Said
dan JI. Jend, Sudirman. Janngan yang memanfeatkan kabel optik dan microcell
ini, diraneang wntuk transmisi [ayanan suarn dan data berkualitas tinggs, X1
vakin, bahwa dengan menyediakan jaringan dengan kapasilas yang  besar
memongkinkan X1, untok tenes mengembangkan bisnis telekomunikas selalar di
Jakarta dengan tanpa membuiahkan investasi modal yang signifikan untuk tahurn-
tahun berikutnya dan mengijinkan XL uniuk menvediakan layanan lepsed line dan

juea lavanan I5P kepads pelanggan korporat.

laringan seral optik XL terdin dan jaringan utama {dackbons) sepanjang
sisi kanan dan sisi kiri jalan kereta api dari Jawa Baral ke Surabaya, Jawa Timur,
dan juga mencakup kota-kota besar lainnyva di Jawa, Untuk menambah kapasitac
XL dan mengatasi lalu fintas dalam kota vang padat i Jawa bapian Tengah atau
Selatan, X1 telash membargun empat janngan yang berhubungan dengan jaringan
utama (backbone). Serat optik utama di Jawa tendin dari 72_t44 dan 2146 serat inti
yapg menggenskan svmehmmous digital hierarchy (SDHY untuk menghubungi

masing-masing poin scpanjang backbone dan kabel cincin. Dengan serit utama
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aptik dan kapasitas microwave yang besar, X1, dapal memberikan pelavanan yang
berkualilas kepada pelanggsn lanpa kelerganiungan kepada jaringan  vang
dipperasikan oleh operator. Pada tanggal 30 September 20063, X1 telah

mcndinkan sckiter 4,404 kilometer kabe! jaringar optik.

Tidak berhenti disana, XL jouga memanfaatkan sistem komunikasi
berbasis satefit VSAT (Fery Small dperiwre ferminal) yang salah sato
keunggulannya adalab Xecepatan pembéngunannya, Keunggulan intlah yang yang
digunakan XL untuk mempercepal penetrasi pengembangan jaringan seluler X1,
ke seluruh indontsm scmeénfam janngat ulame (backbonc) lerestrialnya belum
terscdia saat .

Sazl ini Xl sedang membangun kabel bawah laut denpan kapasitas 2,5
gigabytes per detik dari Senggigi Lombok ke Sumbawa, Selatan Makassar dan
darl Palu Sulawesi ke Sangaw Kalimantao di Tiars. Kabel bawah laut inf akan
menghubungkan paringan Kalimantan dan Selawesi ke jaringan utama optik Jawa.
Hal ini dapat menambah kemampuan koncksi ke janngan XL dan meminimalkan
keterganiungan XL kepada kelompok 1zin.

XL juge melakukan perbaikan penting pada jaringan dari tahun 2001
hingga 1003, memperpanjang cakupan wilavah-wilayah baco seperti Sumalera,
Batam, Bintan, Kalimantan dan Sulawesi, Atasan memilih wilayah-wilayah banu
tersebut berdasarkan tingkat penetrasi yang rendah bagy pelanggan barm.

XL menggunakso jarngan  berbasis pada standar GSM HW), Baru-baru ini, XL
menpgunakan spekrum GSM 1200 untuk memperbaiks kualitas transmisi di kota-

kota yang berpopulasi padat sepert jakans Banduwng, Bali, dan Surabays. Standar
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OS5k 1800 dipunakan schagai fapisan aws G5k 9 vanp sodak ada dan
mengizinkan kita untuk menyediakan lasanan seara dan data. kbuswansa bagi
daecrah vane berpopulasi padat. Berdasarkan teknotoul yang dipunakan sekarmny,
K1 mempercayar bahwa bandwidth (i3 h 900 dan GSM LB00 cukup mendukung
Jumiak peninghatzn pelanggan X[ urtuk ahun-tzhun selanjuinya.

Tdari lahap awal berulannyd jarimpan, X). melokazikan base ransceiver
statinn {BT5) kepada scmua jaringan apsr lebih efisien. Pola jaringan X1, jues
memaungkinkan ontuk menpprepakan dengan lehih baik bandwidih yang sudah ada
tanpa harus menporbankan kuzlilas jaringan. XL juga menjelapahi frekuensi baro
dengan menggunakan kembali feknik-teknik bare aniuk menambah kapasias
laringan dan tclah melaksanakan fitur jaringan radio yang bervaciasi eotok
menjaga kualitas mansmisi suara.

Prinstp-prinsip komponen jaringan XL adalah:

a  Base Transceiver Sations

Perulatan koneksi telepoen mobile Jengan system G5

» Basc Statioos Controllers

Peralatan unlek mengatur sumber radio seperti Base transceiver stalion

+« Mocobile Switching Centers

Fusal pengontrol base station centraller dan rute sambungan telepan

it



Scluruh usaha XL, mulat dari perencanaan jaringan dan infrastruktur
sampai kepada seluruh pelayanan XL kepada konsumennya tidak lepas dari visi
AL yailu menjzdi penyedia jasa teknolegi informasi dan komunikasi werpilih di
seluruh Indonesia, baik bagi pelanggan individu maupun kalangan bisnis dan misi
XL dalam memberikan yang terbaik bapi pelanggan, baik dalam hat produk,

layanan, teknologi dan valfre for mancy.

Pada tanggal 15 Juli 2004, PT. Excelcomindo Pratama melakukan
peluncuran iogo baru XL yang diptmpin langsung olch Presiden Dirskiur PT
Exelcomindo Pratama, CGerald F. Rossi di kawasan perkantorsn Mega Kuningan
Jakarta. Pertbahan ini bukan tanpa makhsud, melainkan sntuk merubah kesan dan

menampilkan image perusahaan yeag lebib dinamis dan ramah.

Penggantian logo merupakan salzh satu strategi dalam mengubah identitas.
Perubzhan im biasanya dilakukan dalm menghadapi masalah-masalah sepeni
krisis intermal, rencana merger, atau hzl lain yang bertujuan memperizhankan
kesinambungan perusahasn, Mamun masalah yang dikadapi oleh Excelcom cukup
unik. Excelcom justru lebih dikenal sebagai Pro-XL-nama salah satu produknya-
danipadz nama Excelcom sendiri, Scharusnya bisa dibedakan antara nama produk
dengan nama perusahaan. Oleh karena itu, PT. Excelcomindo Pratams

mengumunikan perubahan identitas perusabaan dari Excelcom menjadi XL.
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Pisamoping marubah identiios perwsabaan denpan mengganti loge X1 P
Faccloominde Pratama melikokan sejumlah inesasi uoluk mempertahanko
iy, Tidad hanva vang bersafin fecrememted dnemberikan wmbahon loanan
hepada telor vang sudah aduy. X1 juga melikohan movasi paling cketrim denpan
e ngzhasilkan suatu ferobosan b dereaktfeawen. Bl ani dibuktikan dengan
peeangueam produk-produk bang dari X1 dan fesilics-fasilits lain vine pasline

herliuan untuk memberikan vang ferbuik kepida para konsumenny

Herikul produk-proaduk dan X1

I. hartu HBehas bEbaS

harfu perdona bebias adaluh karo prabayar pilibare unead honsumen vang
pintar ‘menelth™ Prowdok kanu bebas ind menguzsai hanpic 60 %y sisany
adutak jempaol dun Xpliee, Kanu belas ini inembidik onak moda yone
berusii b0-2% tahun. Duta karle bebuas adulsh pup bog - Pewrpan™
karena Peterpan dianggap dapal mesokili anak muoda, Berbagai kelehiban

wilng ditawarhan oleh karti bebas., disnuaranyy suito

+«  Bebus Milik EBsi Ulang

Komawmen  hebas memilih kasanen isi ulang vang paling sesusd untuk
diruesa adi lvanan is wlang Reguler tmolai dard By 100HG). Paket Hicary,
Pukel Sids dan Xrra. Apapun jenis st ulang vang dipilik mudah didapatkan

mclalar XE Lemers XiL Kita, Doper Pl dan banking channgls.
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= [hompet Pulsa

Favvanman ioiod memjaal pula ke pengrom Jempol dengaa diskon bingpa

3%

« larif Lebhih Heoaat

Vridnk =emua pamggilan yang dilakukan i Swmateea, Kalimoangan &

mulaeeesi odel pengeuna st ulang Repuler.
= Lirulis Nasional
Lhael mianes ~iga, du nsenan sinpa dan Kapan suia

« Janzkauan Luas

Dilukiang nlen juringan X1 dengan kualitas stara sang baring sepanpang

AL

2. Kartu dempot

Lasm-besd g’

Jempad celalih Ladu prabosar dart N1 deopan koalites suams beobize din
tird rane maurith. sangad cocok omok seinua kebutwhan bomunikasi. Penpeeng
kartu jempel o ditujokan anuk kansemen vany senag mengeongkon il

snes, wmn pengreundan leleponnyi sedikat.



Herbapar kelebiban s ampe ditawarkan ofch Kenu Jempol antaes lain

Tanl telepon vang mueail. dengan pulsy kurunp dar Rpe 200 {sudah

lennasuk PPN kensumen  sudalt dapat melakokan elepon ke nomaor

IS5 TN lorkan] selma 349 etk

= Taril %ME vang murah, haove BEp. 299.- (sodab termasok PPN ke semua
aperator domestk.

v llanya denpan Rp. 5.000- (sudab termusuk PPN konsumen sodah dagat
rve lak wkan s alanye puisa,

«  Linrtis roaming nusionad dan mana saja, di ma saja, dan kapan saga.

»  Junpkauon luas sepasyang Nusantarg deopan kualitus suasra wang hening
dari X1..

v lanit vang il vk elepon ke sesama X1 di wanag pon (Rp. 999- per

mienil pada jam oH-pedk. Bpo 1299 - per mienil padil jum peak ).

Tarit vang flat untuk 5100 ke PSTN muipun ke operator lain ¢Rp, 1,45, -

per tvenat peschit jane ofi-peak. Bp. 1999 - per wmenit pocly j2m peak ).

. Kartu Paxca Bayar Explor )Xp’o,r

Muerupakon kuru pasca bayar untuk homsumen vimg senang meman ok

.

welopon. tupt sms-nva sedikit (professional muda). Kelebibon-kelebiban yang
ditawarkan oleh X-plore dun tdak dimiliki oleh karto pasea buyar lainnya, antar

liin -



Janphavan Wikavuh Tuas dan Lavanan Soury Bening dan X1

Tahun im. uringan X1 telab bertmnball dua kalt lipat. schingpa
konsumen  bisa menikmat Tayanon suvara bening dan sinval kst b

R EITET: ST I P I FEL R

Bu s Percakupan dalum Ditungan [hetik.

hoonsmen tidak pertu Khawatir dengan pembualacan biava dalam tagihan .

Forioa dengan muemaku 2 detik, membayamyvapun cokop 7 denk

I"asi liLas €M [engkap

kempsumen lungsune mendapatkan fasiiias pratis b Bbaowal e kecuali
beberopit fasilitas yang teiah dibert o (%)

«  Hdmbungan Jlanesunge o« SME {TPesan

Irterrnpsicomal *
Inlemativnal Rommning*
Cil'Rs?

PR by

Lavanan Who Called

Lavonn "Naotify Me™

YWodce Ml

Iderilitay Pemangp] (C'11)

Call Baniny*

Singkat)

Cull Waking
Catl Flold

Call
Furwarding
Privale Number
(CLIR*

Bax i Bhara®
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Scladu Ceratis Bionoae Abonenen

Denpan ssarab pemukainn didtes Rp 25000 bulan

9 Hebas Roamieng s aswonak

Omitis terima felepon dirl mana saja, Jdomares sape daa kapan sajn i
st burmh SNus;tir.

e 1iliT Momor Fuvorie

W
Pretipan datanye langsunge ke X Cener dun honsumen bisa secara onling
menmilile gomwr fiverit dengan pratis Denean biova tereoly kensumen
hisi uperade ke nomor vang lebab cantih.

S0 Taeit Bieara |.ebiby Mueal dari Pray B ur 0r%5 Manapun

P |

N
Pengane Xplor kensumen  ukan mendapatkan deskon tarii” bicara hingpa

Bl di (Y Peak Time.

Adises Copn he CustopwT Servicy

Foovmsmen akan mudah mengmgkan XD Center korena bobase W1 Cener
dekat dengan lobasa ssesden bisnis ulama. lokasi porbelngan ingee debat
tengin sentry perumahan werent.

Pelepon ke 530 Segara Hlaos: detpan Bp 42 -k

el wlepn ke luar negerd dengan hemal. Hitumean wiap per detik,
lelepon ke luar nepernl U detik buyamya | detik sajo. Fiagpal tekan o14000

~ kode negara -+ hede area 4 nwomor telepunkensumen langsutg

T



lerhubung ke salah sal nepara.

Aplikast Muodah

Jika kensomen langsong membaw aplibosi vune weisi lengkap disenai
doebunmen pendukune seperti vang disvaratkan X1 ¢ enter terdebat, maka
konmsumen  akan mendapatkan pawaban poreseiujuan poda hun vunpg sama
alau selumbit-Lambginya 4 (empat) hort kerja

Lo Lokal Yone Toebih Lugs

[Mbanding operator lain, voma punggilun lokal dehib luas, € ontobme,
iikakonsumen  berada di Jakana, konsumen  dapst menclepon denpan
taril lokid ke kota-kota berkar: Bunen. Jukana Depok, Tangerang,

B3opor, Bekasi, Muocad haneea Sukabumi.

Berbagai layanan  dun fiter jupa disediakan uleh X1 1al ini bertujuan untuk
memberikan kepoasan dan kemuduban kepada konsunennya dalmn melakukan

kemtunikasa. Friac don Livanon wrsebot amara kain

« Lavanan Data (Life im Hand)

Moerupakan  luvanan nilan tambah  feadue added  serdces; di mana
Kamsumen dapat mendakses beelagai inJornasi & layvanan vang weesedia seeara

mudah.

« LIRS

Muemunpkinkan kensumen melakukan ondine

Ih



« GPRS

Memuonghinkan konsumen melakukan gnline

« MMS%
Memungkinkan konsumen mengirim pesan yang herisi gambar‘animasi,

Ieks dan suara.

e CLIR/Private Number

Pengguna bisa melakukan panpgilan tanpz diketzhui identitas nomomya

nleh pihak yang ditelepon.

=  Kapasitas di SIM Card

Prapa! menyimpan hingga 250 nomor telepon.

« Kapasitas SMS Inbox 1 510 Card

Dapat menyimpan hingga 30 3MS,

+  Kaotak Susra/Voice Mail

bemuncilkan nemor penclepon vang berusaha menelepon konsumen saat

ponsel Xonsumen sedang tidak aktifscdang sibube'di luar jangkauan.

« Lafl Forwarding

Mermungkinkan semua nomor panggilan vang ditupukan ke nomor

penigguna unluk dialihkan ks nomor lain.

7a



o Call FWaiting

Memungkinkan pengguna vang sedang melakukan pembicaraan untek

mengelahui panggilan telepon lain yang masuk,

o  Calf Hold

Memungkinkan pengguna yang sedang menecima telepon lainuntuk

kenthali berbicara dengan penelepan persama,

«  Mualiparty Calling

Pembicarzan bisa dilakukan oleh enam pihak sccara bersamaan, sclama

Jemis‘merk ponsel konsumen memiliki finr,

+ Sambungac Laogsung Intermasianal (SLT)

« Tersedia beberapa paket isi uleog, sesuai dengan kebumhan darj
konsumen, yaitu ;. Isi ulang reguler

Fakel SMS
Faket Birarn

Paket X-1ra

T
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IL13 Perubahan LOWEO XL

Ferubahan identitas perusahasn melaly: penggamian logo XL cukup

membawa perubzhan persepsi khalayak terhadap perusahaan

Dulu Sebarang

Sebelumnya, XL dikenal lewa logo hurul X dan B yang didominasi wama
dasar kuning. Kali ini wamna dasar logo berganti menjadi biru 1ua. Lalu horl X
dan L memakai wama putih dan hijan twa. Tidak ketinggalan sah: bulatan kceil

wama oranyc beriengger di sias huruf X,

Dapal dikatakan loga XL vang sekarong tampil lebsh friendfy, berbentuk
siluet orang berjalan dengan dinamis. Pada loge ind juga dilampitkan sebuak muka
(manusia) berepa bulsian. Inl merupakan pencerminan komitmen XL untuk
memperlakukan pelanggan sebagai suatu pnibadi yang utuh schingpa mercka
dapal berkemunikasi di mana saja, kemana saja, kapan sgja, dan dengan siapa
saja, Dizamping itw, lengkung huref L tampil lebih luwes dan ramah. Tidak ada
sudut-dut pada huruf E-nya. Hal ini mengexpresikan XL akan berusaha

membenkan apa yang betul-betul dibetuhkan oleh pelanggan.
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Warna dari loge XL vang lerdiri dari omange, hijau, biru dan putth
merepresentasikan dari masing-masing priduk X, dimana warng omnge mewakil
produk behas, yang bermakna kecoriaan. Produk hebas yang banyak memberikan
Fasilitas unfuk anak muda, miszl nonton barcng, membuoal prodok ni tersegmen
untuk anak muds.  Wama Hifaw, mewakili produk Jempol yeng bermakna
ketenangan. Produk jempol sccara tidak lanpgsung merupakan produk vang
menembak golongan bawah, karena tarif sms mavpun telponnya lebih murah.
Sedangkan wama biru, mewakili crang-orang yang memiliki kebutuhan akan
telepon vang febih hanyak. Dalam hal inik X1, menconiohkan professional muda,

sehingga makna biru mencerminkan eksklusive.

Logo baru XL ini, dibuai Comwell Brand Consultant, vang berkantor
pusat di Melbourne Australia. Proses persiapan pembuatan lope ini secara
kescluruban memakan waktu sekitar delzpan bulan dan tclzh menghabiskan dana
lebih dari Rp | miliar, termasuk  pengembapgan dan produksi  sarana

pendukungnya, seperti spanduk, feqfTer, dan sarana promosi lainnya.

Melzlw perubahan i, XL ingin mchandaskan kembali keberadaannya
sebagail perusahaan yang memiliki produk-produk yang telah mendapatkgn empat
di hati masyarakat sepert] ProXL dan XLMNer, Menwrul Direktur Sales Marketing
XL Rudiantara, tdentitas baru berarli terjadi perubaban paradigma. Harapannya
adalah biza mencapai layanan yang l2bih baik, lebib luwes sckaligus bisa memberi

iayanan scsuai keinginan pelanggan. Semuanya lantas dicirikan datam empa
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hudaya yang mecnjadi pedoman perusahaan. Masing-masing adalah budaya

responsil, s lerang, progresif. dan layak dipercaya.

Mclalui proXL, tersedia layanan telckomunikasi seluler pascabayar dan
prabavar, yang didubung infrastruktur jaringan  berleknologl terkini  yanp
berkualitas.  Selain i, proXL juga menyedizkan layanan nilai tambah vang
dikemas dulam soatu platform Life in Hand proXL. Mulai dari kebaguhban
komunikasi, informasi hingge tansaksi dengan mudsh dapat diakses melalui

lasiiias Menun Browser Life in Hand proXL.

KLnet, sehagai penyedia layvanan Business Solution - Layanan Korporat,
memberikan beragam benluk lawaran yang disesuaikan dengan kebutuhan solusi
komunikasi korporasi. Mulai dari penyediaan sirkit jaringan {leased lipg) dan
penyedia jasa internct (Intemet Scrvice Provider dengan pita lebar) sampai G5M

proXL untuk Kospor.

Identitas X| pun tidak hanya terhenti pada perubahan lopo, letapi juga
komimmen XL untuk mengedepankan vafwe yang merupakan kristalisasi dar
prinsip dan etos kerja perusahzan. Terdapat empat vefue utama yang menjadi
komimmen XL. Periama fespensive, Atlinya cepat tanggap dalam memenuhi
kebutuhan pelangean Kedua Straightforward. Selalu berterus terang, baik dan
scgi komunikasi maupun lanf. Ketige, Progressive, Dalam hal ini XL akan terus
berinovasi dengan melakukan peningkatan pelayenan, kualitas ssara, serta

memaperiuas janngan. Dan yang terakhir, Prastwortfny (layak dipercaya),

Bl



Dicngan  perubahan identitas XL, brand awareness perusahsan akan
meningkal, konsumen  akan kembali diedukasi. dan nantinya  diharapkan

mempertinggi brand vadue produk-produk vang dikasitkan oleh X1
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HAR I

ANALISIS DAN INTERPRETASNTIXAT A

Pada Bah 10 ini. aban disgikan sera dismahan moan-emuan sang
diperalel dabam pengmnpuloy data. vane kemudiun diaealisis agar nanting g dopi
digunakan  umuk menfivaab permosalaban peoglivam denfunyg hubongan antars
pereps khalayak terhadap logo X6 dan persepst terhadap personodngs khoavuk

denpen asosiasl personalilaas merek

LI, IDENTITAS RESFFONDEN
Dalz tdentitas responden. akan dibagr menjadi 2 bagian, ymte data
Dempprafis dan Slaws Ekonomi Sosial. Temuoan-iemuan data tersebol disajikan

dalarm eruk table berikut i,

IHLL1.DATA DEMOGRAFIS

TEL.1-1.1 USLIA RESPONDEN

Tabel 3.1. Usia Responden

Usla | Jumiah | Persentase

1 2 ' 4 '
[ 13 21 M

20 10 ' 14

21 15 15

22 14 19

23 12 : 12
| 24 14 14

25 1 1
Tatal w0l 100

Sumber : Kuesianer, data demngm:ﬁs
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T¥ari 1able 3.1 dapat diketahui babwa. responden lerbanyvak berusia 19
lahun schanvak 21 amap {21 46, kemudian disusut oleh usia 22 ahan sebansak
149 oeang { 19%%) dan usia 2§ whun sebanvak 15 arang {1 5%).

Hal ini sesuai dengan tarpel market dari produk X1 Gebas, yastu anak
muda vang berusia 16-25 tahun,

ITL1.1.2. Jenis kelamin

Tabel 3.2, Jenis Kelamin Responden

_Jenis Kalamin_| Jfumtah Persentase
Lakidaki a2 52

| Persmpuan 48 48

] Totat 100 106 |

Dan table 3.2, diketahu bahwa responden yang mermiliki jenis
kelamin laki-laki scbanyak 32 orung (52%) dan yang memilikt jenis kelamin
perempuan sebanyak 48 orang (48%6). Perbandingan jumlah responden laki-laki
dan perempuan lidak berbeda terlamapau fauh. Hal ini scsuat denpan sepmentasi

pasar dari X1. yang tidak dibedakan berdasarkan jents kelamin.

ITL1.2 STATUS EKONOMI SOS1AL

Il.1.2.1.

Pendidikan Responden

Tabel 3.3. Pendidikan Responden

Pendidikan Jumlah | Parsantazs
31 35 BB
L3 12 12
Total LY 100




Dari tabel 3.3 diketahui bahwa, mayontas pendidikan responden

adalah -1 yaitn sebanyak

sebanyak 12 orang (12 %),

Im.1.2.2

BR orang (88%), sclanjutnye disusul oleh D-3

Jumlah Pengeluaran Per/Bulen

Tabeal 1.5
Jumizh perrgeluaran Responden/bulan

| Jumiah Pengsiusran Respotden f Bulan| Jumiah |Perssntase
<30 00O ey 27
300 001 -600. 000 a~ H

Lo 800 12 12

O01-1_200.000 & 8
1.200,001-1.50¢.000 & B
1.500.001-1.800.000 2 4
1.800.001-2. 100000 1 1
=2 10001 2 2
Total 1 100

Dari tabel 3.1 dapal diketahui bahwa, jumlah pengeluaran responden

paling banyak berada pada mnge Rp. 30000-600.000 yaou sebanyak 44 acang

(44 %),

II1.2. PERSEPSI TERHADAPF LOHGO X1. SEBAGAI Logo XL

Tabal 3.5
FPartama kali melihat Loga XL
Madla Jumiah | Farsaniase
TV 12 12
Majalah 3 3
Koran 7 ?
otal panjualan 15 16
Inevya {Biboand) Z 2
[Tota! 100 100




Berdasarkan tabel 3.5, pemyataan dimans periama kali neelibat ambang
KL. sebanyak 72 responden (72 %h menjawab TV, 16 responden [ L6% )
teo|awah di gernd penjuealan, dan ¥ responden { 7 % ) menpawab di Kommn.

Peranan tambang X[, secara dominan dapat discbutkan berfungs. sebagai
kep viswal kareng sehaaysk 72 responden {72% ) melihal lambanp XL untuk
pertama kalinya 41 TV, Lambang XL tersebut juga dapal dikatakan  ielah
berfungsi schagei petunjuk socare visual yang dapal mewakili pervsahaen dan
kemudian mengasosiasikan pada produk KL. Dengan demikizn Japat disebutkan
bahwa fungsi logo X1 sebapai identitas merek cukup sfektil, lerbukil dan
pengenalen responden terhadep fogo XL int yang sama sckali tidak mengalami
kzsulitan, Hal ini mupgkin juga didvkung smaegi medie peaklanan yvang cukup
gencar dalun mempromosikan XL, sehingga ewsarest khalayak terhadap
lermaban g inti sangal linggi.

Lemb dalam lagn bila dilihat dan p:m;pﬁi terhadan ndicaior Loge XL
dengan kescsuaian makna-makna vang dignnakannya, moka didapat data sebapai

berikur ;

a5



Tabel 3.5

Pursspal torhadnp Lopgo XL

Indikater Logo XL Besumb | % | Tidak | % |
Asiuinl

Huuf (Charawerl  yang direpeetensiban delam bemiuk T ™ | 21
vizsunl X dant L prencermmkan sifsinya yang “dinamis™
Beak bulatan pads loge X1 mencerninkan sifsl peitadi &7 67 3 n
yang wiuh
Warna Orange pada log0 X1 Mmeacominkan kecerinsn” TERT T 26
Wamne Hijau pads |oge XL mencerminkan  sifonrs - T4 il | 26 26
menumbutken kelemangan”
Warns Bim pads jogo X1 mencorminkan sk husive L) In 2] &4
Warnm puiih pede boga XL mencorminkan stabilites TH E; F] )
Secarn keseluruhen logo XL mercerminkan wisi dan misl X1, : M 0 Al n
cepal tamggep dalem  memenuhi | kebuthan  peiniggan
{Rasponsive)
Secars kessiurhan Togo A1, mencerminkan visi dan mist XL : | M % a5 | 48
terus Cevang, bmik dari segi komunikasi megpun (AAIT
[ Strarghtforrard)
Sccara kescluruhan logo X1 mencermninkan vis danmisi XL 2] 7L | 11 ] 19 [
fterus berindnasih selalu melakuban peningeatss pelayanan
maupun buslitns swarm, dan porlunsan jaringan (Pregreshiv
Bocars keschanhan logn XL mencerminkan visi danmisi ML | 69 | &9 | 3 at |

selnlu  memjinjung  Good  Corporite  Gowvemance,  soria
rstibangun  kubungan  ymng  lebik  jntim  dengEn  pan
pelangoan schingg luynk dipeecaya { Crucneoet g

Dari penilaian terhadap masing-masing indicator Logo XL, maka dapal

diketzhui bahwe wntuk kesesuginn penggunaan lambang icrhadap maknanya

mayoritas berlaku pada :

I. Penggunaan Hurl (Characiery  yang direpresentasikan dalam bentuk

visual X dan L sebagai cerminan sifamya yang dinamis { 79% )
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Penggunaan bentuk balatan pada fogo X1 schagai cerminan pribadi vang
tmiuh § 673 )

3. Penggunaan wama orange pade logo XL schagai cerminan sifatnya yang
cerma | 74 )

4. Penggunasn warmna hijau pada loge XL sebagai corminan ketenangan (74
Yo}

5. Penggunaan warna putih peda loge X1 sebapai cerminan stabilitas { 78% )

6. Logo XL sccara keseluruhan dalam mencerminkan visi dan misi XL :
cepat tanggap dalam memenuhi kebutuhan pelanggan (Respongive) { 70%)

7. Logo X1 secara keselurvhan dalam mencenninkan visi dan misi XL :
terus terang, baik dari ¢epi komunikesi maopun tariff (Siraightforward)
{34%)

3. Logo XL sccare keseluruban dalam mencerminkan visi dan misi XL -
{(terus  berinovasi) sclale melakukan peningkatan pelayanar maupun
kualites suara, dan perluasan jaringen (Progressive) { 71% )

9. Logo XL secara keseluruhan dalam mencerminkan visi dan misi XL :
sclafu menjunjung Good Corporate Govemence, sertz membangun
hubungan yang lebih intim dengan pare pelanggan schingga layak
dipercaya (Trustworthy: (699
Sedangkan penilaian  ketidaksesuainn penggunaan lambang hamya

berasal dan penilaian terhadap satw indicator yaitu penggunaan wama hini pada

kego XL yang merupakan cerminan sifatva vang “suka tantangan™ { 64% 3
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Dari hasil remuan diatas, menunjukkan bahwa XL sudah cukup berhasil
dalam mengkomunikasikan ideniitas mereknya melalui Jope bara X1 Sebagai
schush penyederhanasn dari symbol perusahaan, logo harus memiliki arti dan
dapat diingal oleh khalavek, Kesena sebuah logo memiliki tiga wgas, vaitu .
identife, cammunicale dan represent, Secama instan, sebuzh lopo sanggup untuk
mengidentifikasikan karakter dan kepribadian yang relevan dengan perusahaan,,
tentunya melalui komponen-komponen yang membentuk sebuah logo yang
berupa bentuk, garis, dan wama.

Dalam merancang scbuzh fogo, tentunya selain  mempertimbangkan
unsurc-unsur eslelika dan merepresentasikan identitas merck scbush perusahaan,
seorang perancang logo mempartimbangkan kedekatan unsure-unsur desain yang
digunakan dengan kehidupan khalayak, schingga khalayak dengan mudah dapat
memahami makna yang disarnpaikan ¢leh loga tersebun,

Seperii halnya logo XL dalam penelitizn ini, Unsure-gnsur desain yang
digunaken ssperti bentuk dan wama memiliki kedekatan jarak dengan khalayak
sasarannya, Khalayak dalam memahami makna yang dimakhsud oleh perusahaan
dari bentek dan wamna serta logo secara keseluruhan juga ldak terlepas dan
promosi deni produk-produk dari XL. Misal, untuk wama orange, mayoritas
memaknai sacara tepat, yaitu keceraan. Hal ini disebabkan karena salah satu
prxiuk XL yezitu bebes, ditvjukan wntuk anak muda, yang bebas untuk
mengekpresikan diriaya. Dan promosi-promesi yang dilakukan oleh XL. juga
menggambarkan bahwa produk bebas memang untuk anak muda. baik dan

endorser, seting iklan, diL
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Il ANALISA DAN INTERPRETAS] CLUSTER
Bagian ini akan berisi analisa diikuti dengan interprelasi terhadap cluster

Persepsi terhadap Logo XL, Persepsi terhadap Personalitas Merck dan Persepsi

Lerhadap Kepribadian .
IL)E.a Analiza Cluster Persepai ferhadap Logo XL
Tabel 3.7
Ciluster Persepsi terbadap Lopo XL
Persepsi Terhadap Logo XL | Cluster
[ 2
Benmik Horuf X dan L, mencerminkean sifatnys dinamis i,67 .37 ¢
Bentuk Bulat, mencerminkan pribadi yang uuh 1.56 1,74
Wama Orange, mencerminkan keceriaan 1,67 1,74
Warma Hijau, mencerminkan kelenangan ) 1,64 L8O
Warna Biru mencerminkan exclusive 1,10 1,52
Warna Putih mencerminkan stabililas 164 1,87
Kescluruhan mencemminkan Bespoasive L3 - 1%
Keselutuhan mencerminkan Straipghtforward L3, 169
Keselurshan menserminkan Progressive ) 1.3% .92 |
| Kescluruhan mencerminkan Trustworthy ) 1.3 1,93
| Jumlah respaniden _ 39 61

Dan proses clustering berdasarkan persepsi icrhadap Logo XL, terbentuk 2
{dun} cluster yang sangat membedakan kelampok vang satu dengan kelompok
yang lainnyn. Pembedaan kedva cluster didasarkan pada 10 indikator yang
diukur,

Drari hagil cluster diperoleh, Cluster | beumlzh 39 orang, memiliki
kecenderungan jawaban dengan skor rendah pada seluruh indikator dan Cluster 2
berjumlah &1 orang yang memiliki kecenderungan jawaban dengan skor tinggei

pada selurvh sub dimensi.



Berdasarkan tabel Anova juga menunjukkan, indikator loge X[ secara
Leseluruban yang mencerminkan sila frsiwartfne, memilikl nilai F yang paling
besar, vaitu 76,027 dengan sipnifikansi 0.000, yang berarti signifikansi nyvata |
00¢ = 005 ). Hal in1 menunjukkan bahwa logo X1 sccara keselurthan vang
mencenminkan sifat fruvewgrein sangal membedakan karakteristik darl kedua
cluster yang terbentuk

i1k Enterpretasi Cluster Lago X1

Penilaian Logo XL memang didatarkan pada anmi Logo XL vang
dirmakhsed cleh XL, Karena itu skor tinpgi menunjukkan persetujuan pada Loge
XL yeng dimakhsud oleh XL, sedangkan skor yang lebih rendah merupakan
kelompok yang mempersepsikan Loga XL tidak seperti makhsud ideal pihak XL,
melainkan hanyalah gambaran logo aperater seluler pada umumnya.

Hal terscbut menonjukkan bahwa cluster 2 merupskan kelompok yang
sangat positif techadap indicator logo XL . dengan demikian cluster 2 dinamakan
Kelompok Logo XL Ideal (Loge Ideal), karena sesuai detigan makhsud dan XL,
Sedangkan untuk cluster 1, merupakan kelompok yang memiliki nidai yang lebih
readah dan cluster 2, dengan demikian cluster 1 merepresentasikan Logo XL
sebagat just enother opergror lego. Dengan demikian cluster | dibed namm
Kelompok Loge Umum {Logo Uium),

Dari cluster yang terbentuk, scbanyak 61 responden (60 %5) yang masuk
kedalzm kelompok Logo Idez! . menjadikan ukuran bahwa komunikasi mengenai
Logo XL cukup berhasil menunjukkan identitas merek XL pada khalayak sasaran,

dalar hal 1ni mahasisws yang menjadi responden,
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fterdazarkan tabel Anova juga dapar dilihal, indikator logo XL secara keseluruhan
Wing mengerminkan sifal sworwasete, memiliki pilad F vang paling besar. Hal ini
serodkin mengualkan alasan bahwa melalui perubahan logo yang baru, XL
menyvampaikan pesan bahwa dia merupakan operator scluler yang sclalu berusaha
untuk peningkatan pelavanan, koalias suara, seoa memperfoas janngan dan

memenuh kehutuhan akan kansumennya sehingea layak untuk dipercaya.

11[. 2.2.a Analiza Cluster Personalitas Merck
Tabel 3.8
Cluster Ferseps: terbadap Personalitas merek XL
Persepsi terhadap Fersonalims hMerek XL Cluster
1 2

Personalitas Merk. Competence-reliable | 2,58 3.08
Personalitas Merk Competence-Responsible 2,60 3,17
Personalitas Merk. Compelence-Dependable 2,93 3,23
Personalitas Merk, Sincerely-Honest 248 245
Fersonalitas Merk. Sincerety Cheerful 291 ENEN
Personalitas Merk. Excitement-Lraring 1553 3.23
Personalitas Merk. Excitement-Spiriled 138 3.07
Fersonalitas Merk. Excitenent-Imaginative 2B 3,22
| Personalitas Merk . Excitement-Up to date 2,40 3,23
Jumlih responden 40 60

Dari tahel 1.8 diketaku| bahwa, berdasarkan persepsi terhadap Personalitas
Merek, terbentuk 2 (dua) cluster yang sangat membedakan kelompok vang satu
dengan kefompok yang lainoya. Pembedaan kedua cluster didasarkan pada 9 sub
dimensi yang diukur, diperoleh Cluster 1 begumlah 40 omng. memiliki

kecenderengan jawaban dengan skor rendah pada sciuruh sub dimensi dan Closter
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2 berjumlah 40 orang vang memiliki kecenderungan jawaban dengan skor Hnggi
paa seluruh sub dimens.

Berdasarkan tabe| Anova juga menunjukkan, sub dimensi Personalitas
merch Fxcitement-Lip o date, memiliki nilal T yaog paling besar, yaim B0,3238
dengan signilikansi 6000, yang berarti sighiftkansi nyata § 0,000 < (05 ). Hal ini
menunjukkan hahwa Personaliias Merck  Frcremeni- Up (0 dofe sangal

membedakan karaktenostik dar kadus clusler yang terbentuk.

IM1.3.2.b Ioterpretnsi Clusier Personalitas Merek

Penilaian personalitas Merek memang didasarkan pada personalitas ideal
vang dimakhsud aleh X[.. Karena itu skor tinggi meaunjukkan persebyjuan pada
personalitas merek ideal tersebut, sedangkan skor yang lebih réndabh mencpakan
kelompok vang mempersepsikan personalitas X1 tidak seperti gambaran ideal
pihak XL, mefainkan hanyalah gambaran operator seluler pada umumnya.

Hal tersebut menunjukkan bahwa cluster 2 merupakan kelompok yaog
sangal posilif terhadap indicator personahitas merck XL | dengan demikian cluster
2 dinamakan Kelompok Personalitas Merek 1deal (PM Ideal), karena sesuai
dengan twjuan ideal dan XL. Sedangkan wntuk ¢luster |, merupakan kelompok
yang memiliki nilai yang lebih rendah dan cluster 2, dengan demikian cluster ]
mercprescntacikan XL sebapai just anotfier operotor [dengan dermikian ¢luster |

diben pama Kelom pol Persooalitas Merek Umuom {Fivl mum).
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Crari cluster vang erbeatuk, sebanvak 80 responden (60 %) vang masuk
kedalamy helompak Personalitas ldeal . menjadikan ukuran babwa komunikasi
mengenai personalitas merek XL eukup berhasil pada khalayak sasaran, dalam hal
i mahasiswa vang mcmadi responden, Komunikasi ini ditakukan oleh XL
melalut berbagai sarana promosi, sehingga khalavak mampuw  meoangkap
pﬂ:rsclnlitas.. merek yang dimakhsud olch pihal XL

Berdasarkan tabel cluster juga dapat dilikay personalitas mersk Excitement
- up fo dae menunjukkan angka F paling tinggi. Hal ini semakin menguatkan
lasan bahwe wsaha XL untuk memanjakan pelanggannya dengan meombuat
inovasi-inovasi yang canggih, terbaru dan  peningkatan peleyanan, kualitas suara,
serla memperluas jaringan, menjadikan XL dipandanpg sebagai sescorang yong
selalu terus berinovasi, up to date | menjadi wrend sciter bagl opecator jainnya.
Juga dibuktikan dengan penghargaan yang diberikan kepada X[, sebagal Operator

dengan [nevasi dan Teknelogi terbaik 2005
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II[.33.a Analisa Cluster Persopalitas Individn

TABEL 1.9
Cluster Persepsi terhadap Kepribadian
Persepsi terhadap Kepribadian T Ciuster .
L 2

Pl Bxtroversion-Warmth 265 187 _4
Pl Extroversion-{ire gariousness 297 i.14
Pl. Extroversion-Asseriveness 259 0 3T6
Pl. Extroversion-Activily o 289, 3.2
Pl. Extroversion-Excitement-seeking 2468 . 305
Pl. Exiroversion-Posilive cmolions .54 306
I’l. Apreenblenass-Trust e 192 325
Pl. Agcmhleness-&:uaighﬁ:marﬂneﬁﬁ 2.68 3,10
Pl. Agrecablencss-Altnzism 3.00 330
Pl. Conscienlivusness-Competence {kecakapan) 2,78 316
P1. Conscientigusness-Achieyment Striving (bekerja keras) 227 | 303
Pi, Openess- Fantacy (imajinasi) 276 319 !
Fl. Openess- Acsthetics {estetika) 278 3,29
P1. Opencss-Fecling (peresaan) T ] 3,32
PL Openess-Action (tindakan) _ 1 a7 3,30 ;
PI. Cpeness- [deas {pemikiran) 292 3,13
PL. Openess-Value (nilai) 303 3,37
Jumlah Responden A7 63

Eerdasarkan tabel 3.9, proses clustering techadap 17 sub dimensi ¥ang

mengukur Personaiitas  Individy, lersentuk 2 cluster yang berbeda secam

signifikan.

Cluster | berjumlah 37 orang, memiliki kecenderungan jawaban dengan

skor rendah pada seluruh sub dimensi dan Cluster 2 bejumlah 63 orang yang

mermiliki kecenderungan jawaban dengan skor tinggi pada selunch sub dimensi,
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Berdasarkan tabel anova juga menunjukkan, sub  dimensi Pl
Conscierifousnes-Achicvient Striving memiliki nilai T yapy paling besar, yatte
15,575 dengan signifikansi 0.000. Hai ini menumjukkan bahwa Personalitas
Individu Conscientiousnes-Achievmernt Striving sangal membedakan karakteristik
dari kedua cluster yang terbentuk. Sedangkan sub dimenst Exiroversion-Warmih
Extroversion-Gregariousnesss, dan Openess- Idecs, memiliki nilai F vang rendzh
dengan nilai signifikansi > 0,05, Artinya unwk varabel-variabel tersebut tidak
terdapat perbedaan-perbedaan yang cukup signifikan. Dengan kala lain,  nilai
untuk sub dimensi terssbut di cluster 1 tidek terlalu berbeda dengan nmilas di

Cluster 2.

HLY3b Iaterpretusi Closter Fersonalitas Indvidu

Variabel yang digunakan dalam pergukuran personalitas Individu adalah
variabe]l yang mernujuk pada criteria target market XL, Hal ini merupakan pilihan
dari pencliti karena adanya asumsi yang mengatakan bahwa kemirpan
personalitas akan mengarah pada ketepatan persepsi yang terbentuk, baik terhadap
makna [ogoe XL atzupun terhadap personalitas merek XL itu sendiri.

Cluster 2 memiliki pilai tinggi, hal ini mencerminkan kelompok yang
sangal serupa dengan personalitas targel market XL, dengan kata lain kelompok
inilah yang seharusnya memiliki persepsi positif terhadap personalitas merek XL,
Untuk itw cluster 2 dinamakan Kelampok Personalitax Berjiwa muda (Pl

Berjiwa Muda), Sedangkan untuk cluster i, merupakan kclompok  yang



memiliki nilai veriabe] kesclurohan yang [ehih rendah dar cluster 2, maka cluster
ini dinamakan Kelompok Personalitas Individu Biase (Pl. Biasa}

Sebanyak &3 %% dari responden masuk kedalam kelompok Personalitas
Individu Begiwa Muda, Hal ini membuktikan bahwa pangsa pasar mahasiswa
memang sangat potznsial untuk dijadikan targer markel X1 Sementara b 32 %

responden berada dalam kelompok Personalilas Individu Biasa,

IOIL4 ANALISA DAN INTERPRETASI CROSSTAB

Untuk mendapatkan kejelasen mengenai hubungan antara logo XL dengan
perscnalitas mersk yang ideal, juga hubungan antsra persepsi terhadap
kepobadian khelayak dengan petsonalitas merck, meaka dilakukan crossiab antara
kelompok-kelompok vanabel yang terbentuk. Kemudian dilakukan pengujian
koreles disntara 2 variabel tersebut. Dini akan nampak apakah terdapat hubungan
yang signifikan antara dua variabe] dan bagimana hubungan antara kedua vadabe!

tersabut .

Iif4.ia.  Aorfisw Crosstah Persépsi Terhadsp Logo XE dengan

FPersonallias Merek

Tahel 3,10 :
Croastaly antara Fecyepsi Logo XL dengao Persooallitus Merek
Personnlitas Merek | Personalitas Merek
Umum Idesl Tatal |
Jeminh| Perzentrae (Jwmish) Perseniase Jumhhmrunuu
Logo umum| 23 500 % 16 41,0 % 3¢ | 1007
Logo Idesl 17 27.9% 44 T2 % &l 1009
Total 40 A% | &0 60% we | 1oo%
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Dari wzbel 310, diketahui hahwa kelompok Personalitas Merck ldesl
mavoritas diisi oleh Keompak Lopo Ideal, vairu sebanyak 72,1 %%, Sedengkan
kelampak Personalitas Merck Umum mayorilas diisi oleh Kelompak |.ogo Umuam

yaitu schanysk 59, 50%.

Hasil perhitungan Pearson Chi Sqoare menunjukkan nilai X! = @50
dengan tingkal signifikarsi 0002, Sedangkan penghitungan Chi Square tabel,
dengan tingksat signifikasi {#= 5 %} dan derajat kebebasan (df} = 1, didapalkan
angka 3841, Karena X! > Critice! vafue { 9,391 > 3,841) , maka Ho ditolak,
Artinys lerdapal hubungan vang signifikan antara cluster persepsi terbadap lugo
dengan persensi terhadap personalitas merck.

Melalui perhitungzn contingerney coefisfent (¢ § didapat mlar © = (L6921,
dimana nilai € max adalah 4,707, =ehingga besarnya persentase nilai kocfisien
kontigensi dibandingkan nilai T max adalzh sebesar 0.97 atay 97 %4,

Hal ini menunjukkan babwa antara wvaniabe] Lopo dengan persomalitas merek

memiliki hubungen yang kuat [ > 50% )

[[L4.1.5 Interpretast Cresstab Persepat Terbadap Logo X1 dengez
Persanalfitas Merek

Pembentuken personalitas merek melalui iklzn dipengarubi oleh ¢lemen-
elemen iklan itu sendin, sepertl symbol, endorser, gaya hidup, dan user imagery.
Pada penellitian ini hanva dilihet setu clemen saja vain, Simbol XL dan
dizplikasikan sebapai Logo X1 pada iklan-ikian XL, X1 memasukken maknz-

makna personalitas mercknya pada loge XL tersebut  yang  kemudian
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dipersepsikan eleh khalayak. Sepeni pada Model “How Advertising Works ™ dari
Hans Ouwersloot memasekkan proses persepsi pade Ixhapen oireniion dan
comprehensian.

Tahapan aiferifon adalah saat dimana responden diterpa oleh stimulus
Iogo KL tertebul, memperhatikan bentuk, wama, susunan dan sebagainya.
Sclain t, beberapa faktor exslernal yang juga bisa mepsrnk perhatian dari
khalayak diantaranya yailw, gerakan, intensitas slimuli, kebaruan dan perulengan.
Dari faltor intensitas stimuyli, tulisan XL yang berwama putih dan bijaw yang
menyerupal gerakan silust orang yang benalan terlihat cukup menonjol diatas
background wama biru. Sestorong akan langsung mensrima stimuli tersebut
untuk kemudian dimaknai. Faktor kedua yaite kebaruan, Jelas, logo bane X1 ini
menjadi sesuaht yag berbeda, sehingpa khalayak akan mudah mengingat siimili
vang diterimanya. Dan faktor yang terakhir yaitu perulangan. Untuk mendapatkan
awareness khaleyek dan Jugo XL, perusahaan memasang iklan sesering mungkin
baik pads televisy, bellboard, werai penjunlan dil. Khalavak yang berulang kali
riendapatoan terpaan iklan dari XL, dalam bawah sadamya dia akan menerima,
mengingal dan memakrai dart stimuli yang dilerimanya.
Sedang tahap comprehension ditanda: olch kemampuan respondsn  untuk
mengidentifikasi dogo XL tersehul sebagai lambang XL dan m:nlgknitkannya

dengan makna-makna yang terkandung didalamnays.
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Feesuksesan dalam mempersepsikan lopo X1 uga dipengarthi oleh pesan
iklan sendiri dan bahkan pengalaman responden dengan orodek vang didapat
secars [angsung maupun melalol orang lain yang dikenalnya. Berdasarkan dfodel
“fHow Advertiting Works” juga  terdapat duea faktor yang bempengaruh dalam
adverising procesting y¥ang nantinya mempengarthi perspnalias merek yang
terbentuk, yatlu faktor abidline dan involvment,

Drari scgi ability, maks dapat dikatakan babhwa responden mahasiswa vang
cukop homogen ini, meropakan responden yang memiliki tingkat pernahaman
yang sangal baik. Sedangkan bila dilihat dar segi involvernent, ada 4 {aktor yang
mempenganhi persepsi respanden, yakni - jenis produk, karakterisitk kotnenikas,
personalitas khalayek tu sendin.dan yvang terakhir adalah situasi konsumsi. Uniuk
faktor terakhir 1idak sken didiskusican dafam penellitiay ini karena berada diluar
topik penelitien.

Pertame, dan scgi preduk, Schenamya 5IMcerd merupakan produk high
invelvement kila mengingatr bahwa seseoranp tidak akap modah menpganti nomer
telepon seluler yang telah digunaksnnye dengan nomer yang bam.. Namuoa hila
melikat dan harga yang relalif murah, maka scscorang akan lebih mudeh
memutuskan untuk melskukan pembelian terlepas dan apakeh mercke ekan
menggunakannya sccara konsisien i mase datang. Terlebih lagi inovasi-inovas
vang ditgwarkan ofeh operstor,  yang dapat mendukung aktifitas  dari
khalayzlnya. Bukan menjedr hal yeng tidak mungkin jika sesegrang akan

mengeantt atae menggunakan simCard labih dari satw
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Dilihat dari faktor involvement yang kedun, karkteristik komunikasi yang
diterima khalaysk, delam hal ini beragam bentuk promos: telah  dilakukan oleh
pikak XL dan dengan eksekusi iklan yvang menjadi cirf khasnya membentuk image
sendin tentang XL dan telah membenmuk awarmness yang cukup baik terhadap XL,
Berbrgni bentuk promosi XL, mulai dar iklan televisi, bi]ll:llmrd, kegiatan-
kegistan sosial yang dilakokan oleh X! sampai komunitas yang dibeamuk X1 nnk
pelengpennys membuat khalayak awers terhadap pecsonalites merek XL. Bukan
berarti kelompok Logo Umum tidak bisa mepersepsi secara tepat personalites
ideal dari XL, Hal ini tampak pada kelompok Lege Umum yeng mampu
memaknai personslitas merck ldeal yaite sebanyak 41 %, Kelompok ini
menenpkap personalitas merek XL bukan beradasarkan logo. Persepsi tentang
personalitas merek dibentuk dan dipenganuhi oleh kontak iangsung maﬁpun tidak
langsung konsumen dengan merek. Personality trait diasosiasikan secara langsung
dengan merek sebagaimana sesscrang diasosiasikan dengan merek, sepert:
gambaran pengguna merek {user imagery) pada Iklan yang fuga merupakan
gambaran tentang sekumpulan iarakier sesecomng yang dimsosiasikan sebagmi
pengguna merek terisnt, baik apakak digambarkan sebagaiv CEOQ, pegawai,anak
muda atau yang lainnya.

Pektor yang ketiga dalam fmvofvemend adaiah personalitas individe it
sendini, dalam hal ini akan lebih dijelaskan pada bagian intcrpretasi yang

rengkaitkan personalitas ndividu dmgﬁn personalitas merek yang terbentul.
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Proses ini berlangsung hinggz terbentuk suatu personalitas merck dalam
benak kabzlaynk. Stratcgi komunikasi dapat dikalakan sukses bila personalitag
merek yang ada di benzk khalayak sama dengan peronaliles mek yang

dimakhsud cleh XL melalui logo X1 terschut.

IML4.2x. Aoalisa Crosatal Personalites Merek dengan Fersonalitas

ludividu
Tabel 3.11.
Croastab aotara persepsl terhrdap kepribadlan kbhalayak deogan
persooelitzs merek X1,
Personalicas Merels | Fersonalitas Merek
Unium Idenl Total

Jomibah| Peraentase | Jumbah | Persentase | Jom bah | Persentair
FL Bl i 4 17 459 % 7 100%%
PL Berjtwa Muds | 20 k) e 43 683 Y &3 104
[Toml 40 40% &0 B0 100 1%

Pada tabel diatas dikcishui bahwa, Kelompok Personalitas Merek Ideal
diisi oich Personalitas Individu Berjiwa Muda yaitu sebanyak 43 orang { 68,3%).
Sedangkan pade Kelompok Personalitas Umuom , mayoritas ditsi oleh Personalitas
Individu Biase yaitu sebanyak 20 osrang ( 54, 1%)

Hasil perhitungan Pearson Chi Square menunjukkan nilai x* = 4,833
dergan tingkat signifikansi 0,028. Sedangkan penghitungan Chi Squase tabel,
dengan tingkat signifikas {o= 5 %5) dan derijut kebebasan {df) = |1, didapetkan

angka 3,841, Knrena X* > Critical vafue { 4,833 > 1,841) , maks Ho ditolak.
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Artinva terdapat hubungan yang signifikan antara cluster personalitas merck
dengan cluster personalitas individu.

belalui perhitungan contingency coefivient { ¢ ) didapat nilai C =0,435|
dimana nilal C max adalah 0,707, sehingga besamya persentase nilai koefisien
kontigensi dibardingkan nilai C mex sdalah sebesar 0061 atay 61 %%,
Hat ini menunjukkan bahwa autars variebel persepsi terhadap personaliles

khaiayak dengan personalitas merek memiliki hubungan yang kuat { > 50% )

IML.4.2.b.  Entferpretasi Crosstab aptarw persepsi terbadap kepribadlan
kbaleyak deapan personslitas merek XL

Sesual dengan crosstab yang lerbentuk, makz dapat dikawmkan bahwa
individu yang memiliki sifat-sifat seperti digambarkan ofsh XL memiliki persepsi
terhadap persanalitas XL sesuzi denpan gambaran vang ideal, [ 68,3 %), Hal ini
menunjukkan  bahwa  khalayak memapg mengadopsi  personalitas  yang
ditampilkan oleh iklan dengan tepat bila personalitas tersebut scsuail dengan
personalitas dirinya sendiri. sau sctidaknya mendekati personalitas ideal yang
dilnginkannya. Sesvai dengon fungst self expression dimana seseorang - skan
cenderung memilih sesuaty yang mirip dengan dirinya, Dalam hal ini mungkin
belum terlalu banyak yang sampai hingga (ahap keputusan untuk mengkonsumsi
produk, namun dari gambamn yang ada mengenai persepsi terhadap personalitas
mersk XL, maka dapat dikatakan behwa fungsi self expression digunakan dengan
baik oleh pihak XL, terlebih lagi mengingat bahwa sifat kelompok Pl Berjiwa

Muda dimiliki aleh mayoritas responden.{ 68,3 %)
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Schaliknya, pada kelompok Pl Biasa, mayoritas (54, 1%} mempersepsikan
XL. datam kelompok Persomalifas Merck Umum. Hal ini juga menguatkan bahwa
tidak adanya sense of befonging responden pada kefompaok inid techadagp sifat-sifal
XL, maka merekzpun cenderung mempersepsikannya fauh dari gambaran ideal.

Namun bukan berarti kelompok Pl Biasa tidak dapat mempersepsikan
personalitas meeek XL secara ideal sesuai dengan maksod dari XL, karena 45,9 %
responden dari kelompok Pl Biasa ternyata mempu melihal personalitas mersk
XL yang eal. Begitu juga dadi kelompok Pl Berjiwa muda, schanyak 31,7 %
responden gagal mempersepsikan X1 dengan personaliitas merek idealnya, hal
yang sangat mungkin disebzbkan oleh pengalaman negatif antara respopden
dengan produk.

Lebih jauh lagi dapat dipahami bahwa personalitas merek  yang
disampaikan oleh XL dapat dikatzken berhast] membentuk personalitas merek XL
yang deal, scsual dengan keinginan XL diawal penyusunen startegi periklanan.
Adanya ansfer personalitas dari produk ke koasumen melalui iklan telzh berhasil
cukup baik. Begitu jupa sebaliknya, fransfer personalitos dari  individu
dickspresikan oleh responden  dengan mempersepsikan  personalites X1 secars
tepat telah membuktikan babwa personalitas responden juga berpengaruh pada
ketepatan dalam mempersepsi personalitas merek XL. Hal ini membuat cansfar
personalitas entara produk dan konsumen berlangsung dus arsh seperti yang

Lergambar dalam mode! “Brand Personality Creation & Transfer™ Dingena.
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Demikian terlibal bahwe personalilas merek membutubkan lebih dan
sakedar penayangan iklan, tetapi khalayak juga harus menghobungkan antara
personalitas yang ada pade produk dsngan persenalitasnya sendiri. Terlebih lagi
mengingat kenvataan bahwa sercoring akan [ebik mengingat dan memahami hal
vang berkaiian dengan dinnya daripada yang tidak same sekali. Khalavak baru
akan menpadopsi personalitas yang ditampilkan pada iklen bila personalitas
{ersebut sasusi dengan personslitas yang dimiliki dirinya, atev setidaknya
mendekati personalites  ideal yang  diinginkan. Tklan yang memesukkan
personalitas menek kedalam kehidupan khalayak tasarannya dapat menjadikan
personalitas merck tersebut dapat berbicara dengan target marketnya dan bersikap
seperii largel marketnya, begins juga scbaliknya. Schinggs seseorang dapat merasa
begity dekal dengan suatw mersk, Trengan demikian tercipla frand-consumer

relatfontiin yang solid antara merek dengan target roarketnya.

111.4.3 Ferbandiogao hubuogan antxra persepai khalayek ferhadap
loge XL deopgan persooglitas merek dan Persepsi  terbadap kepribadian
kkalayak dengan persoaolitks meorek

Dhari perhitungan yang sudah Jilakuken, maka diketahui bahwa, Persepsi
khalayak tcrhadep Logo XL dengan personalitas Merek XL memilikl hubungan
vang kual ymitu 58 % Ian  persepsi terhadap kepribadian khalayak dengan

personalitas merek XL memilikl hubongan yang kuat juga, yaita 61 %%,
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Perbedasn nilai yang dihasilkan dizsumsikan bahwa, dengan peribahan

hentuk logo XL, perusahaan seperti ingin lebih dekat dengan khatavaknya, hal ini
ditunjukkan pada bentuk logo yang cukup lwwes dan amah,
Simtegi XL untuk mengkomunikasiken loge barunya ini cukup berhasil, karcne
logo hampir sclalu muncul dalam setiap promosi yang dilakukan oleh perusabaan,
baik melalui iklan, event, bapner 411 dan khalayok Llidak kesulitan sama sekali
dalam mengenali togo ini. Meskipun Kkhalayak tidak mengetahui arti logo
sebenamya berdasarkan makhsud XL, khalayak dapat menghubungkan logo
dengan selinp promosi yeng dilakukan olch XL, Misalkan, dari wama logo orangs
khaleyak depat menangkap bahwe wama logo tersebut memiliki makna ccnis, dan
berhubungan dengan anak muda. Hal ini karena iklan XL tersebut menggunakan
peterpan sebagai endorssr.  Polerpan dianggap sebagai wakil darl anak muda.

Pembentukan Asosiasi personaiitas merek  juga  dipengaruhi  oleh
personalitas khalayaknya, Seperti yang dijefaskan pada Brand Persorafity
Creaifon & Transfer Mode| (Lingena 19%4)

Nemun ada hal yang harus diipgat, bahwe dari sisi humanistic kepribadian
individu berfokus pada pengalaman individu dan potensinya dalam aktualisasi
din. Scgala macam Lndakan adalah merupakan kebutuhan manusia wuntuk
mengaktunlisasikan dirinyz berdasarkan pengaiamen tizp individu. Pengalaman
tiap inividu berbeda aplarn sstu dengan yang lainnya. Sehingga, dalam
mempersepsikan personalitas merek XL, setiap individu memiliki penilzian

masing-mnasing, berdasarkan pengalaman masa lalunya.
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LBAB 1Y
KESIMPLUL AN AN SARAN
IVl KESIMPULAN
Dari anabisis daty vane diperobeh. maky permasalahan vang ada dapa

dipawab sehapus berikot

Ferdapat hubungan vanp signifikan aniara persepsi khalavak terhadap logo
XL dan pemsepst terhadap keprbadian khalayvak denpan asosiasi personalitas

merek XL, dun hubunpan vang terbentuk adalah kual

Iv.2 SARAN

Saran vang bisa diberikan oleh peneliti adatah

1. Penelitian tm pada dasamya bertojuan umiuk mengokur hubungsn anlara
persepsi khalavak tethadap lopo X, denpan personalitas yang terhentuk
dan hubungan antara perscpsi lethadap kepribadian denpan personalitas
imerck vang forbentuk, Diharspkan pada penclitian selanjuinya, untuk
dapat melihat pengaruh antara vadabel-vanahel tersebul. Sehingga dapad
menjelaskan lebih detait, apakah variabel-vanabel 1ersebut berpengaruh
secara signilikan atau Tidak . dan faklor-takior apa saja yang menjadi

penyebabnya,
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Seyn pdalzh mahasiswa Universitas Airfangga Jurusan lmu Komorikasi yang scdang
menyelesaikan skripsi yang berjudul * Perbandingan Hibungan antama Persepsi terhadap
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5. Jika Yo, simeard apa yeng anda gunaken T

L XL bebas g M3 Bright

b, XL jempol h. Mentan

c. Xplor i Matrix

d. Simpali j- Frend

e.  Karu Helo kL Laimny

£ M Swert (sebutkan). ..

a. giuw".mhmmﬁnmmmmﬂm st thvian kecepan
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Mama
1Jsin

Dama Responden

Jeniz Kelamin

Pendidikar PSSR DS DT Universilas.. e e
JurusanSemesier F e e e e b

Mo HFTelp PN [
{ Mo, hpetelp ands hanya akan digunakan untuk konfirmasi bila jawaben tidak jelas, dan tidak §
gkan discbaruaskan )

Fh-feon oy

Fakr-mR pengeivaran anda pertauan (Tidak tfermasuk sewa koskontrak)
Dibgwah Rp, 30¢.004,-

Rp. 300.001 -Rp 60G.000,-

Ep. 60001 -Rp, S08.000,-

Ep. LT -Rp. 1.200.000,-

Rp. 1.200.001-Rp. 1.500.000.-

Rp. 1.500.001-Rp. 1.800.000,-

Rp. 1.800.001 -Rp, 2.100.000.-

Rp. > Rp. 2.100.600

Anda diminta untuk memberikan Brggapan anda yang scjujur-jujumys dalam
menilai Loga XL, Anda harys memilih J{satu) jawaban dengan melingkari angks
dikelom jewsban

5TS : Dbila anda berpikic behwa pemyatzan tersebut sama selall ddak
bezariidak sesuai

TS ; bila andz berpikir bahwa pamyaiaan lerssbut (idak benarftidak
L 1TFT

L : bila anda berpikir bahwa pernyalasn (ersebut bens rfesusi

55 : bila anda berpikir behwa permnyaman ersebut sangat benarfsaggst
Sezuai



Hila menurut anda Logoe XL mencerminkan hal {ain dari pernyawan ini, maka anda dapai
mengist [zwaban anda pada pertanyaan werbuka setelah ini,

Menurut sayay. oo L

NO FERNYATAAN 5Te| TS| 5

KeyB 1. [Huruf (Characrer) yang direpreseniasikan dalam beniuk visual
X dan L reencerminkan sifainya yang “dinamis” 1 2 3

KeyB 1.2 [Pentuk bulatmn pada loge XL mencerminkan sebuah pribad:
ang utuh 2 3
KeyW 1.1 {Warna Orange pada {ogo XL mencerminksan “Keceriaan™ 2 a

KeyW 22 Wema Hijau pads logo XL meneerminkan =Metumbuhkan
[Ketonangan™ 11213
KeyW 23 |Wamna Binu pada loge XL mencerminkan “Ekskiusive” 1123
KeyW 2.4 |Wama putih pads logn XL mmcerminkan “Stabilitas™ i 3 | A

KeyS 3.1 [Secars kescluruhan logo XL mencerminkan visi dan misi XL -
cepal  tanggap  dalam  memenuhi  kebutthan  pelanggan
i Aetoonsive) 1 2 3

KeyS 1.2 |Secars keseluruhan loge XL mencerminkan visi dan mist XL :
ferus terang. back dar scgi komunikasi fmaupun  tariff
Straightlorvard) 1 21 3

Keys 3.3
Seeara keseluruhan fogo X1 mencerminkan visi dan misi XL ;
(terus berinovasi) selaly melalukan peningkatan pelayanan
maupun kualites suara, dan perligean jaringen (Progressive) | 1 | 2 | 3

KeyS 3.4 keselundhon logo XL mencerminioan visi dan misi XL
ladt  menjunjung Good Corporats  Govemance,  seria
embangun hubungan yang lebih inim dengan para pelanggan
hingzra laymk dipercaya [ Fristworthn 1 2 3

Scigin  pemyamn-pernyaman  vang ada  distas, menurut andas Apa saja yang
dicerminkan/direpreseniasikan pada logo XL (anda dapat menjswab beblh duri satu, stau
fidnk menjawab bilx mennit anda pernyatzan diams sudah cukup sasuai)

4. Bennk : Huruf M dan L e
Bulatan E vvnraas

b, Wama : Omenge
Hijau
Biru

Putih

............

H b H

t. Peoxdapal anda mengenai logo XL socara kesalunihan -

.....................................................................
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“raquencles

Statatics
Dirnana lagi
Mengenab melihat logg Perrgguna Lisia
Lambaﬂ XL meliet XL Foral Simeard Raaponden
N ~ Valid 140 100 100 100 100 100
Mizaing Y 4 fl f 4 o
Magn 100K 1.7400 2 aEd 1. (000 4 0230 215306
Median 1 HHK 10000 3G .00 4. MGG 2.0
Mode 1.00 1.00 a0 14 4 50 1850
~Sum 100.00 173.00 292.00 100. 00 403.00 2113.00
Atatialicx
Jurmieh
. P
Jenld Kelamin Fendidikan Raanarsdant
Resporden Reypodnden ul@n
] Wadd 103 100 104)
Misabrg Q 1] ]
Maan 1 4800 1.1200 24000
Median 10000 1.000:80 20000
hode 1.40¢ 1.0 2.00
Sum 1 4%, Do} 112,00 240.00
equency Tabla
Mangenali Lambang XL
Cumulative
Frequency Fercent Valid Percent Percent
Jafd  Ya 100 108.0 100.0 100.0
mfl il
Curmlfative
Frequency | Percent ] Valk! Percent Peren
faid. v 72 720 720 7200
majatah 3 A.0 2.0 750
koran 7 7.0 7.0 224
garal panfusian 5 16.0 180 sg.0
nrya 2 2.0 2.0 1000
Total 1040 1000 1000

Fagn 1



Rmana lzgl melihat logo XL

Cumulative
Frequency Fe et Wald Frarcent Parcanl
Vad v 18 18.0 18.0 T
Majalzh 15 15.0 154 334
Koran 20 20.0 204 334
Gerar Panjualan 45 43 0 a5 98 0
BRIEourd 2 2.4 24 100.0
Teldal 1] 100.0 100.0
PerpiguraPonsal
Cunaliva
F et sy Ferrent Valld Porcant Feroemn
velid ym 100 19C.0 10400 100.0
Simcerd
Cumulative
Frequercy Pearcani Valid Prrocent Percant
Valid XL Gebas 2 26.0 284 26.0
XL Jampel a B0 ;X M0
Xplor 3 30 g Irn
Slmpat ri 210 2ra &l 0
Karty Halo i 20 2n G 0
3 20 Ha 200 B0
IM3 Bright 1 1.0 10 a¥.n
Mentert 1 110 110 =b K1}
Fran 1 10 1.0 99.4
Lafnrmya 1 10 1.0 106.0
Tt 100 100.G 100.0
Uzla Rraparden
Cumylative
Freusnocy Percart Walk! Parcer Fercent
fad  15.00 ] 8.5 8.0 80
19.00 21 210 210 =R 1)
20,00 10 10.0 1.0 15.0
21.00 15 150 15.0 540
221006 13 189.0 145.0 T30
23.00 12 12.0 12.0 850
24.00 14 14,0 14.0 9.0
2500 1 1.0 1.0 1300
Total 104 10410 100
Janls Kelamin Responcan
Curmidatee
Frogquency Parcont Vald Perant Parcant
wid  Lak-lakt 52 52.0 8240 520
Pirempuan 48 450 480 100.0
Tokal| 100 100.0 1000

Fage 2

Deama 7



Pendidikan Responden

Curmidatire
F requancy P arment Waild Pepcanl Parcant
falid 51 88 8.0 BE.0 #8.0
D3 12 124 120 100.0
Tatx 100 100.0 1000
Jumlah pangeluanan Reapondentbulzn
Cumulalive
Frequancy Parcent Wahid Farcen| Fercanl
fahd  <300.000 27 270 270 2710
300001 BN N dd 44 0 440 A
B0 031 =000 _B0 12 12.0 12.0 8.0
BN OO -1 . 200,000 6 B.0 6.0 a49.0
1, 2000, o1 -1, & Oelk 0] B 6.0 5.0 BE.Q
1500 .001-1_BIH)_ 0D & 2.0 2.0 a7.0
1.800,001-2,100.000 1 t.0 10 £4.0
2 100,001 2 2.0 20 104.0
Tetal 100 100.0 1G0.0
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Kess|uruhan mancerminkan Progressiva

Lormulanve
Fragoisnoy Fercent vald Frercan] Fercent
Valkd | raK Sasum 24 o0 29.0 29.0
Sadvuai ™ i 710 100,00
Total 104 1000 100.0 |
Kessluruhan menceminkan Trgbwarihy
f Cumulaive
Frequancy Ferceni \alid Parcent Fereni
alid Ak Sesuai a1 TN 3q 31.0
S#aual &9 G550 BO.0 1604
Total 100 100 0 00.0
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YWarme Orengs, meancermlnkan kecarlaan

Cumulalive
Freguenty Parcantk valid Fercmnf Pemceni
Valid  Trdak Sesug IE 60 5.0 61
Smiuai T4 Tn 741 1000
Total 140 1100 100.0
Wama Hijau, mencamm|nkanr katanangen
] Cumulaive
Frequency Perterl 1 WValig Parcant Pt
Vald  Thlak Sesud 5 FE il WO 26 1
Smxirar ¥4 TG 740 1400
Tatal 1006 100. 0 100.0
Warmx Biry mancemuinkan axclualve
Cumyiative
Freguency Ferent ! Walidd Parcent FPercent
Vahg  Ticak Sesuar £4 £4.0 640 E40
Emapai 15 in4 50 1009
Trtsl 10 100.0 100.0
Warcm Putih mancerminkan stablitas
Cumulative
_ F reairearcy Pereant Vald Fercsnt Percent
Jahid  Tiak Sasuai 22 220 22.0 220
Sexua) T8 TAO J7&.0 .0
Talal 106) 101 0 100.0
E#xelvruhan mancemminkan Responalva
I C Ul ioes
Freguency | Percent Velid Barpan) Pereem
ahd  Tkdak Sesusl 17 E 30.0 300 20.40
Seayal Fit 0.0 o 1904
Total 106G | 106040 100.0
Kesgiuruhan mencegrminken Salghtiorward
VG ubatiee
Freguency Fercen] Yald Percent Papcem
e Thiak Sesual 45 4510 A5 450
Sexuai Ka 5d 0 54 1 1000
Total 100 100 0 10040
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aquencies

Statletics
Eentuk Hunt
X danlL, Bantuk Bulat, Wama
mangermmnka | menceminkan Qrange, Wama Hisau, Wama Biru
n aifatrya pribed: yang maEncerminks | meanceminkan | mencerminka
dinamis iyt n kecerazn ketenangnn n exciusive
K walvd 11 100 100 1400 100
Missing ] ¥ o U G
Agan 1.7004 16100 1 1400 1 7aQQ T 3600
Aepdlary £ G0 2o &.00rH 3.Hx0 10090
doda 2.00 200 2 of 09 1.00
um 179,00 167,00 174 M 174.00 136 Qo
Statfatics
Keselruhan
-t Dl
Wama Putlh Kesaluruhan M Kerelurhan Kesafuruhan
mencerminka | menceminkan | Sraightforwa | mencemiinkan | mencarmminkan
_ n atabiistas Raspoangie rd Progreasive Trstwiwthy
I Wahd 100 109 100 100 1]
Miz=ing ¥ G L ¥ o]
laan 1.TROO 1.70Q03 T 5 HE 1. 71900 LR CLH ]
[edian 20000 20000 20000 2 0000 2.0
o 2.00 2.00 2 200 2.00
1 17E.00 17000 154 ™M 171.00 184.00
guency Table
Bantyk Huruf X dan £, mencerminkan altetnye dinamls
Cumylgitve
Fregusncy Ferpeni Wakid Fercent Percent
ilid  Tdak Sesuai 1 HAQ M0 2t
Sesuai El 780 raa 100
Tota 100 1000 140.0
Bantuk Bulat, mencerminkan pribadl yang utvh
Cumulativa
Fraquency Fement Vatid Kercemnt Percamd
kG Tiluk Sesuar a3 32.0 3.0 330
Seaval &7 67.0 €7.0 100.0
Tatal 10 100.0 100.0
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actor Analysis

KMO andd Bartiett's Tast

Kaigar-Meyer-irin MBasure: ol SAmphng
ATy,

Bartteit's Test of Approx, Chi-Snuas
Sphericity of

Sig.

ST

116850
£5




Ant-mage Matrices

Bentuk Huruf
Xdaml, Bentuk Bulat, YWama
mencenninkd | mencerminkan Crardrs,
n sifatrya pribadi yang PErCE TS
dinamia wtuh n keceriagn
Ani-imege Lovanznce  Beruk Hund X dan L,
rencerminkan sifalnya 6873 [LrF) - DEB
dinamls
Bemhuk, Gulal,
mancerTinkan pribadi 22 B45 015
yang Ltuh
Warma Cranges,
MATHCETTINR AR K M A -G8 01 803
Wama Hijay,
ML TNk an J1 153 - 205
katerargan
Wama Birne rencamminkan
paciustee 058 - 140 =118
Wama Pulih
kasaiuruban
MeencAminkan - (48 - 074 A
Respongiye
Easafuruhan
MR A R 08 -.1186 -1
Sraightforward
Fanaluryhan
mentamminkaen - 123 ABS 84
Progresshe
Keasurnhan
mencerminkan Tristworthy -t -.188 - 151
4nti-image Comelation Banfuk Hyed X danL, .

mencenminkan sifatnys Tl 025 - 081
dinamis
Bentuk Bulat, R
marssarmminkan pribadi N5 47H 015
yeng wuh
Wizmna Crange, 4
mencemminkan keceriaan -.081 -uta 407
YWama Hijau,
mEncaminkan Ral M or2 -249
Ketananyan
Wema Biru menceminkan
excirslye Rt - 166 - 144
YWama Futifh
mencermainkan atabdras - 060 083 -.032
Keyelumhan
rrerecarmin kan -.58 -1 A83
REsponshne
Kestiuruhan
MsnCATARAR . =141 - 164
Straightforward
Kesehmahan
ITWrCE T - 162 205 252
Frogresshve
Kasaiuruhan
mencATTInkan Triktwasthy -1 - 248 ~20%

Fage 2



Antfimags Mutrces

Wama Hijay.
MIZ AT 3N
L Renangan

Wama Binu
MrEnEErTink g
n ereiusnee

Wama Putin
SN munka
n stabitas

Arti-image Covanance

Bentuk Hurmd F dan 1,
mencenminkan sifalnya
d:nam: s

Bentuk Bulat,
mencerminkan pribagi
yang whsh

Warna range.

FTISTRE TN A WG A
Warna Hijau,
miEACaTTirkan
kat=narsgan

YWoma Bin mercerminkan
axclahea

Wama Putih
merc2rminkan stabilitas
K. Eaglurmihzn
meEngamminkan
Reaponahye

Kesslumhan

e ATRinkEn

Stralg tforwarg
Metafurunen
mersarmankan
Frogressiee

Kesshiruban
rancarrninkan Trisbeorihy

G

051

-.203

B4

070

-103

-121

1B%

- 053

-0F7

i1

- 140

-5

A7

Baf

=0T

S R37

a2

- Ri6

- 103

=107

A7

5]

-.190

uti-image Comelation

Bermtuk Hunt X dan L
mancarmiinkan xifatnya
dinamis

Bariak Bulat.
mercerminkan pribadh
yang uivh

Warma Orange,
MEnesTImkan kecanaan
Warna Hijau,

e nceEmminkan
ketenargan

Yama Biru mencemounkan
Exciuana

Wamg Futih
rmancenminkan atatlidas
Kessmrhan
meEncaTminkan
Reaponzame

Mesabrunan

a13

Ar2

-249

A74

0ga

124

- 152

Ll

=07

-Lga

609"

- 128

- 04
-.08g

< 247

RIEA

- 032,

-t24

- 125

EOE

190

- d35

- 152

L‘II}E

Pacge 3



&ntdmage Malrces

Kezslumihan
HRErmimikan
Faancn bive

Keselwyuhan
Mencanminka
n
Straightforwa
rd

int-mege Covanance

Benfuk Hurt X den b..
meEnzerminkan aifatmya
dinamis

Bentuk Bulst,
mencminkan pribadi
yang utah

Warma Crange,
MR RN Kecanagn
YWama Hljau,
MEnceETnkan
ketemangan

Wrna Blry mencerminkan
exduaive

Wama Putih
mencaminkan slabiltas
Kesslryhan
mereanminkan
Raspomive
Kasshrahan
e
Strakghttorward
Kasaimaan

e LT
Prograssha

Masakhruban
mencemminken Tratworthy

- D8

~074

121

« 123

52

FBE

- 184

- 435

=103

ales

=15

-1

185

-8

=180

=184

T35

-0

nt-Emags Comelatian

Barhk Horod X dan L,
rmencamminkan adalnya
denamis

Bantuk Buylal,
rrerearrninkan pribad
yare] utidh

Warna Orange,
meeEnmnkan Keceraan
VWama Hijau,

M BeAnT AR
keleriangan

Weama Hing mengeminkan
Exr e

Wama Futlh
mancsmH iy an aabiitaa
Kxsehuruhan
mearcmmnkan
Rasponahe

Faasuruhan
mancarrminkan
Strightforyarnd
Keasdruhan
mancerminkan
Frograssve

Kb michan
merearminkan Tristworthy

- 065

-0

152

- 152

60

ar

- 184

=141

Nish|

- 141

- 1E8

22

- 358
-3

r 234

557"

-0
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Art-mage Ma'rces

¥eszlunshan
MR
Py tive

Kestumnhan
mencerminkan
Tristwarly

nt-mnage Covaninca

Bentuk, Rond £ dan L,
MERSETTITEAN Snabnya
du1arms

Bartuk Bulat,
merserminkan pobacs
vanky btuh

“Wama Crange,
mencamminkan keceriaan
WWama Hipau,
inenceminkan
kelenargan

YWama Bird mencenminean
Extiushva

Wamaz Putih
mercTTnkan 21abllitas
Katalurubin
rrErETrHnken
Responsive

Keaalumuhan
rrvarcArTninken
Straightforaard
Emasluruhan
merssarrtnk an
Proqrasshe

Keaslunihan
mencermiakan Tristwarthy

1730

56 |

184 |

-Q54

ATE

-1

- 135

656

-208

- 13

urs:]

- e

A3

=005

-206

=1l

JrEkimans Commes (ation

Bentuk Hurwet X dan L,
renCaTTinkan aitzinya
dinarmla

Bentuk Bulat,
emengarninkan pribadi
vang utuh

Wame Orange,
mencEminkan keceraan
Wama Hijay,
mEncsHThinkEn
ketanzngan

VA By mence minken
L e

¥ama Puth
MTHAREATHRkAN SGak1a%
Keasluruhan
MrarREAMTinkAA
Reaponsnee

HKexsluruhan
mengerminkan
Strakyhitforwand
BoeaslLrrhan

R TIkAn
Progresgive
Kessluruhan

ITHHCTY kan Thstworthy

-6

203

253

- B

=237

- 152

- 18§

=029

575

- 309

O T

- 48

- 205

- 102

Lg

- 105

r 141

-0

8. Measurss of Sampling Adequacy[MSA]
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Communul [ tHey

Initial Extractian

Fentuk Honad X dan L,
rencermirikan 4ifnya 1.0800 340
dinammix
Bertuk Bulat,
mencemmnkan pribadi 1.0400 BTS
yang utueh

Warmna Crange,
MMeHSRTTI A K i aan
Wama Hiau,

-1ge el - [ 1.0 Bdd
Retenarngan

Warna Biru meacentirkan
CELALTE LY

Wama FPutin

Priieroerryi by StAbiEtas
Hessharuhan
mencermiokan 1. .Gig
Reaponshve
Kaseluruhan
et TR TN En 1.000 -
Strakjhtoreard
Heaslpruhan
oM CRTTTIIN AR 1,000 a4
Progressive
Kessiuruhan
manceminkan Tristworthy 1.00 B8

straction Method: Principal Component Anatysis.

1. 004 749

1.040 AR

1.004 .E81

Tott ¥adanca Explainad

[nitial Exgenveles
Component Tatal % of Varlance | Cumulathve
1 2284 gt 3 &2 B
T 1352 131622 A6 458
b | 1785 12.832 A8 195
4 1.091 10510 G 205
L) it f.054 BH.3K
L7 I L s [2ae 7822
T TS TG B4 SRG
B E1d 6183 .18
| ARD 4 Tar {5 G}
g 405 £.053 100,000

Extraction Mathod: Princhnal Componant Anahnsls.



Total Yardance Explained

Extraction Sums of Sguared Loadings Rotation Surng of Sguared Loadings |
Connpovmes Total % of Varance | Cumulative % Toia| % of Varlance | Cumuiathe %
1 2. 204 47 841 BT} 1.891 18915 18.945
2 1.382 13522 35454 1.802 15223 M37
3 1,283 12.822 £9.295 1.332 15215 47,353
4 1.001 10.810 6. 206 1.285 12 653 50208
5
3
T
B
B
10 H
stractlon Method: Pringipal Companent Anabysis
Componan Matrix?
Companenl
_ 1 ry 2 4
Bantuk Hurut X dan L,
menCeTminkan sty ATE -312 -1 076
dirnamia
Byl Bolert,
rnanceiminken pribadi 273 H1 1BS A8
yang uhih
Wama |
mmm kacarann 239 - 082 814 -156
Warna Hisu,
mancerminkan 258 -53 215 285
Telenangan
L Bl i
T TTeTerTinkan 481 338 076 320
Aama Py
Teancaminkan stabilitas 458 - 105 274 =398
Caamiauhan
il kan 5 JS - 455 A0
IREDOnYhe
wesefurutaen
nencarminkan KBS S1d Aig =157
Straightforwanrd
Conpitniihgn
nancnTinkan B4 -234 - 451 - 238
rogresabe
Cenaiuruhan
meencaTnkan Trittwithy -Fa0 -127 049 252

Trection Method: Principal Componant Anabysis.
i 4 somponems sxtracted.



Rolxied Compornent Matrix®

Compadent
1 2 3 4
Bentuk Hurat X dan L,
mencemminkan sHatmya 562 R1LS 127 - g
ginarmis
Bentuk Bulat,
rresremink an pribads -7 a6 AM LB0Z
yang utuh
Wama Oranga,
s a3 - 065 168 835 137
Wama Hijau,
Trancainkan A2 -Z64 Lra - 184
katenangan
Yyama Bifu mencermithan A0 B3 027 RET
Wama Putih
O S A7H .BBA 243 - 353
Kexeluruhan
M ENCArTITR AN BT - 02t « 255 A38
Reapormshve
Ketirtihan
mencarTninkan i v} - Q18 a2
Strakghtforwand
Kesshmuhan
mencerminkan FLE a1 248 -.208
Progresahas
":“"r o :""“h"m:an Trstworthy 656 ATG 287 248
utraction Method: Principal Componarn Anabysls.
ciation hMathod. Varimas with Kelser Nasmalzatian,
n. Rotation cormverged in T fiergtiona.
Component Trmformaton Matriz
Cermpaisnt 1 F 3 4
1 i -1 BT 221
2 -3 A4 -.238 Ja7
a 1= ¥ 213 827 A5t
L 232 - 66D il ] .E70

draction Method: Princlpal Component fnaly=is.

Hation Method: Yardmas with Kaicsr Nomalization.

Fage



Component Plot in Rotated Spacu

actor Analysis

MMO snd Bartistt's Teat

Karsar-Teyar-nan Maasine of Samping
Adequncy.

Barttaife Taxl of Approx. Chi-Squara
Spharicity of
Sig.

)
200. 354

Fage 2



Anfldmage Malricey

Parsonafita | Perzongtitas | Personaltas
a ki Merk. Merk.
Competeng | Competeros- Competanpe-
eehghle Responyible Ceperdable
ArtHmage Covanance Frracnatitas Merk. EH2 173 -
Compalenca-rallable : - -
Fersonalitas Merk,
Competence-Respensible $ 123 J87 - 133
Fearsanalins Merk.
Competence-Cependatis -2 . 153 75
Perscnaliias Meark,
Sincarety-Honest -.062 - A0 - D48
Em@"f’&im - 028 - f - BEQ
Ferscnalitay Merk.
ExcHament-Darirg -1 - 062 - 004
Exdim?ﬁ’ﬁﬁﬂiﬂ - 143 -3 -.160
Paraonafitas Merk,
ExcHement-imaginative 42 042 D14
Parsonaltas Merk,
Excharmant-Up |o date -5 008 028
T Compotamercintie 065" 168 "ot
Gon'pe:mﬁmﬁmsible --1EH 2¢" - 185
Farscnaltas Merk.
Competance-Dependablis - 050 - 1495 A0
?Fn'i.ﬂﬂ}"?.m’,ﬁ“ - 086 - 140 - 052
grmwﬁmﬁi -0 - 124 -111
FPeracrialias Mark.
Excitemanl-Daring -0 -090 - 006
Personeltas Merk,
Excitameni-5pirted --228 -018 - 239
Personalites Merk,
ExcHemant-dmaginative 0 55 . 018
Parzonalitas Merk.
Excemam-Up to date - 164 01z e

Faga 10



Antl<mage Matricas

Pemsanalitas Peronalitaa Il Fersonalias
Wik, Mark. Mlark
Sincereky- Sircarety- Excitement-
- = Homa st Chearful i Danng

Anti-imags Covanance  Fersonalitas Merk.

Compelenca-raha Fe - 062 -02d « M1

Parggralips Merk,

Compatente-Responsiole - 168 - 101 -2

Pemanaliss Mark

competance-Depandabie -.C4] L] -0

Personalitas Merk,

Sﬁ'nmmryaHzneit 57 -1248 a9

Personalitas dMerk.

Sinoarsty-Cheartyl - 128 354 | -03s8

Farscraldas Merk. :

Excitement-Darng A13 -.03& | BOT

Paraonaltas Merk. 1

Eﬁdtemﬂ—iﬁpi:i‘ted 038 =100 | -7

Personalitas Merk

Extitmment-lmagingtive -2 .98 -.DAR

Persoralites Merk

Excitament-Lp to date - L83 048 -253
Art-Imege Comatatan  Parsanalitas Merk,

Competenoseliable - 0Bg -.037 a0

Fersonalhtas Merk.

Compelerce-Responsible -140 - 124 - 090

Ferscnalitas ek,

Competance-Dependatie -{153 =117 - G

Personalias Merk. »

Sinceraly- Honast 75 - 161§ R

Fersonglites Mark. a

Sincarety-Cheertul =181 T45 -.048

Pardanalitas Merk,

Exciternant- Daring 014 il TH8

Parsonalitas Merk.

ExcHernant-Spirited U - 4l - 0128

Ferscnalitas hMark.

Excitement-imaginati-e -283 24 -13z2

P Ii AT

arionaliay Merk - 38 75 | . 447

Excitement-lUp o date

Fage 11



Anb-mage Matrices

Fearspnaltas FPersonalizs FPersonaktas
Merk Wk B
Ercitement ExcHarnant- Cxostament-Up
. Spirted Imaginative ta date
Anthimage Cavananss  Personaitay Merk,
Competencereliable - 143 a2 - Do
Perzonalitas hiesk.
Cormpetarice A=y pansiole -Q13 042 DO
Parsgomlitas Mark
Competenoe-Deoandable - 180 014 0z8
Fermonglitas Mer!:.
Sircenety-Horest 29 - 2N . 083
FPetsonalitas Merk.
Sincarety-Cheerfidl =100 il D48
Personalitas Merk.
Excitemant-Daring -7 -088 -238
Personglilas Mark
Exettement-Splited -580 - 051 - 160
Fersonaitas Mark.
Exciternani-imayinatve --oa1 732 - 087
Parscnalitas Merk,
Excternent-Up to date - 160 -.087 AB1
Ant-imags Comatation Personalitas Mene
iabe -228 i) - 164
Parsonalitas herk.
Competence-Beaaponsiole -018 056 0z
Personailas Mark.
Compelenca-Dapendable -e39 018 e
Peracnafktas Merk.
Sincenety-Honest il - 2H3 L1498
Parscnalitay Merk
Sincarety-Cheerful - 143 124 076
Parzonalias Mark.
Excitemneni-Daring - 028 -132 - 443
Fermonaitas Mark. .
Excitameni-Spirted 412 - 140 -.301
Persoralttas iderk. "
Excltement-Imaginative -4 Fi2 - 163
Parsonalitas Merk,
-.303 -1B3 768"

Excdtmment-Lp to date

a. Meaaures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalidax

infial | Extraction
m 1,000 A7S
mmh 1.000 474
et A IR B
;m' 1.000 218
Eons Mlark 1.000 45D
irialmmry s 1,000 580
m* Mark. 1,000 54
Evchemant maginatve 1000 Ak
B Mt 1.000 710

xiraction Method: Principal Component Anzlysls.

Tatal Varencs Expinined

!

Total
3476
1.323

211
iy |
iy
S
5
JAET

ek " L UM o A R

347

Initial Eiganvaluos ]
% of vanancs | Cumulative %
0422 3 A2
14. 702> 5123
10117 81,240
¥ 1-0 59,734
2,188 TT.e03
7100 65012
5055 o 08F
&.441 B 2R
5. 742 104 004

draction Mathed: Frincipal Component Anabysis,

Taial Variancs Explalined

= == w= T o AW

_.___91 Squared Logdings Rotation Sums of Soupned Loadings |
% of Varance | Cumuiatiie % Total % of voriance | Cumuistive %
3 )] 5.422 ) 2,808 20875 20975
1.323% 14,702 81123 1.943 22.148 £#1.11
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Comporant Matrix®

Componan’

1 7
Fersonaldas Mark,
Competence-reliatle 6T 150)
Frmonadss Meark. - 4y
Compelenoe-Resnonsible N H]
Pristrartas Mark, . Lre
Canpatenca-Caperdadls At
Persorurtas Merk, e
Sincerety-Hanest 41 - 057
Parsoraltas Merk. .
Sincermty-Chewrful i LTH
Fesonalitas Mark. £7E .
ExcHamert-Degring . i
Prmsralitas Merk.
Excrlerrent-Spiried T o013
Feraonalitas Merk Gen | ear
ExcHanverd: Imaginative - |
Perrsonalitas Mek - .
Excierment-Lps t> date o o

Extraction Methpd: Princopal Camporant Anzlysia.
4. 2 comporants axtracied.

Rotated Component Matrix®

Campanc it
1 e
arspnaltas hMark.
Competence-reliable AST 416
Parzcnalitas Mark. 150 -

| Compatence-Responsibla s z
Paracnalias Merks. 4D -
Competarea-Cepandable - BET

- Parsgnalitas e

" Bincersty-Honest 485 g2

: Parsgnaltas Merk,

* Sincaraty-Chesrfll - oAl 583
Farsenalilas Merk. vna
Excitament-Lanng T35 1318
Paracralnas Mers.

Excitament-Spirited =37 4T
Perrcnalitas Merk.
Exoitemant-imeginathe T - 135
Farsonalitas Merk.
Excitemant-Up 1o date Ll 145

Extraction Method: Principal Component Anglysia
Totaion Method: YVardmax with raiser Monralization

a. Ratation coniverged In 3 feratons.
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Zompornent Trarsformaton Matrx

Somponeri 1 2

! B11 M
: - 586 211
fraction Method: Principal Compona Ana

bysin
saton Mathod: Yarimax with Kalser Bormalization

Campanent Plot n Rotatad Space

1.0+
FM.2ZPMA3
] L=
M2 - TEL
05~ O PM3Z
L)
Pa21
1 o P34
. "y
v O
h PM.33
< L)
05—
-1
T T 1 I
A0 L5 3.9 05 0
Component 1
>tor Analysis
KMO and Bartiett's Taat
alsar-Moyor-OTkin Messuro of Samplng
datuacy. 558
artiett's Tew of Appmx, Chi-Square 232,752
pharicity of 138
Elg. 000
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Ant-image Matricey

FI.
Pi. Extrovarsipn- Fl
Extroversion | Gregarousne | Estroversson-
-Warmh 55 Asseriveness

AR-AMAge Covanance P Cdroversion-Yvamih B3R - (g - 168

.

Extrove rnin- - D49 .Tas xa

Greganosifesy

Fl.

Extrerereion- - 158 .00 T3

Adssiiiveneas

Pl. Extroversion-Acivity OE7F - g - 129

Fl.

Exirovension a2 - 034 147

Excitement-aeaking

Pl. Extrevaraitn-Positive .

P « 098 - 128 N )

Fl. Agreagbleness. Trst 010 - = 35

FL.

Agresgblenesy- -042 F B4 ;1

Straghforvardness

Fr.

Agresablenass-Afirism JOfg - 137 .0a7

Pl

Consclentipusnsss- - D43 - 42 73

Competance (kecakapan)

Pl.

Conscheriousney-

Achi ¢ Striving RIF-1] 54 - 026

(békerja keras)

Fl. Dpaness- Farrtasy

{imajinasn -0 - 050 - 153

Fl. Operness- Asslnetics

{astallkn} U7 o077 114

FE. Feeli

paranaa | ceing - 108 ~.163 - 028

P, Orpeereas-Aotinn

Pl. Opervads- Id=an

(pemikiran) oar <010 -.065

Pl. Qpenass-Yaivaa fnilai) 00 028 082




Antt-Image Matrices

Anl-mage Gomelabon

Fl.
Fl. Extrowersion- L
Extrovergion | Gregarousns | Exirovsrion
JNarmith 1.} Aaser]vansas

i, Extroversion-vyamth 55B1 .61 -202
FL
Extrovarsion- - 061 £12" 00D
Gregeiousneas '
Fl.
Exlrovergion- - 202 000 562"
Ansérivenk s
Fi. Extrovemion-Aclivity 0SB - 088 - 186
FL
Extrovergion- 052 -0 - 198
Excite mant-3aeking

. Extrorveralon-Po
E:nutlm atinve 118 - 158 - 57
Pl Agresnbleness-Trual 033 - 012 =131
FI.
Sgreeabiewiy- -053 gl J16
Stiubghiorswnsinest
P 083 178 o078
Agresatdsness-Alrulam ' - :
FL,
COnaciertiousrsas- 051 =50 el
Competsnos (Kacakapan)
Pi.
Gonsciimanes 108 s o8
(bekavia keras)
Fl, Orwerstas. Fartasy
WT]-‘B]IHEH:I -.ﬂg‘l '.W’E -EDQ
Pl. Oponeas- Aaathelica
fentetika) - [ A A57
Pl Openaaa-Feeling
I:Pﬂflﬂﬂf'l}l --13‘1 -EW *.03}'
Pl. Cperess-Action
(tretakan) 014 =163 « 70
Pl, Canaas- ldaas
Pl. Cpaness-Yales (nikai) A25 M35 149

FPage 17



AnH-{maga Matrices

. Pl.
i Exfroversion- Extroversion PI.
Exiroversion- Excitemant-5 -Pasdne Agreaablena
Adity eehing emations 55-Trust

Antrimage Covanance P Extroverson-yyammin 4157 042 -.095 010

Pl

Extrovarsion- - ME O34 -. 128 0%

Gregariousnegs I

Pl !

Extrovershon- - 129 - 147 - 127 - 095

Asamrtivenens

P1. Extrovergno-Asfwvily B2E - DBS -015 .08

Fl.

Extrovarsion- -.DE8 rra| -.119 =155

Excite rrent-sasking

Pl. Extroversign-Posiive

AN 015 =114 B2 24

Pl. Agreaableness-Trus! R i uf:! . 1585 Rebal il

PI.

Agresableress- - 114 UKy 036 -2l

Stralghfomwardness |

Fl.

Agreegbleness-Alirusm -ME o vk 033 028

PI.

Conazlenliousness- {80 Q0 030 Q57

Competence (kecakapan)

PI.

Conacienbiorseas-

Achfevmeanl Striving - 164 - 0%H | -.057 59

(BakAra hete )

Pl. Qp=ness- Faniazy

limajines) 110 003 | 052 043

Pl Cpeness Aestihefs [

(estatka) w7 -gs1 | -.022 -7

Fl. Openess-Feeling

{perasaan) -4 052 - 021 - 041

Fl. Qpress-Action

Pl Opaness- [deas ' .

[Hmlﬁmn} = W? |ﬂ35 - '.D’B“' = E?l

Pl Openate-Valusa {nilai 023 T L lag - 100
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Ankldmayes Matricen

Fl. FI.
Pl Extroversions | Extroversion Pr.
Exirvarsicn- Excitement-s ]  -Posdive A rEa Blere
Ao wity geki emalions 35 Truet
Anti-rmage Comeiaben  PI Exlmversion-wwamin DEH 052 - 1186 013
FI.
Exiroversion- - 55 - L4 - 154 -1z
Greganousneas
Pl
Extroversion- - 188 - 186 - 157 - 131
Ansartiveness
Fl. Extroverson-Activty E14t -0&3 - {118 a1
Pl.
Extroversion- -053 aas - 148 -208
Excitarmeni-saaking
Pl. Extroovarabor-Posrtie .
plhalmiisied -B1a - 149 BTG 028
Pl Agresablensss-Trust 010 - 209 0z2e EEAT
Fl,
Apresablenass- = 146G Ni ) ME - 302
Steighforwardness
Pl
Agresatisnsss-Afrism -0 -137 043 38
Pl
Corddmnticusness- Q25 005 48 072
Compalence (Keogkapan)
Fl,
Congoientiouaness-
Achisvment Striving -204 - 083 - 077 0ar
(bekerja keraa)
Pl Operass- Farmtazy
fimajinasi) 142 004 087 054
Pl. Qpeness- Aesihetizs
{esteiay 022 - 108 - 2% -.08g
Pl Oparness-Faaling
(perasazn) - 117 DT « 028 =054
PL. Opeariess-Action
Corkiakgn) .0 e )i - 108
Pl. Crparaas- [Heas
(pemikiran) 008 03 - [Yaq - 050
P, Opanass-Valuao [nilgi) iz 1 k] - 170 - 135
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Antl-kmege Matrices

Pi.
Conaclentno
Pi. . LEESE-
A athan Congeentioy | Achisvmen
(11 Pl AERA- Siriving
Straghforw | Agresabienas | Competencs (bekena
_ ArdneEs F-Altnnsm fheCakasarn) keras)
Ant-imags Covanance P, Extroversion-Yyammtn - 042 054 -pd3 00
Fl.
Extrovsrsion- -014 -137 « D2 (154
(regariousrress
PL.
Extrovarsin- .0as 57 -073 - 026
Axsarivannass
Pl Extroversion-Activity =114 018 DEQ - 16d
Pl
Extrovaraion- k3 - 103 A0 PR
Eecita ik ing :
. Extrovenzion-Fo
P, Extro sitivo 038 023 039 057
Pl Agrematlanans-Truat - 64 028 O87F 058
Pl
P e T 138 - a0 -053 -2
Straighiorsyadness
Pi.
Anresabieness-Attruitm -0a0 Shd -024 - 068
PlL.
Consclentiouaness- - 053 024 .5a9 - 018
Competence {kecakapan)
Fl.
Conscieriloumneas-
Achivmeni Striving -012 Bl ] -1 50
bekar]n karns)
Em" Fantasy 178 401 07 114
sty Amstnatice 028 118 457 067
Pl Qpeness-Feel
(perasadn} eeng - 053 - 7T 033 043
A .
?ﬂm Action 025 _015 124 252
=}
o tdeas w7 -138 14 057
Pl Opanss-Valoea (nitmi) 109 =107 -.03g D24




Antidmage Matricas

L
Conacrrta
Rl Pl UATHSS-
Agresablen Conacieriiou | Achigvment
(11 Pl ness- Strveng
Sraighforw | Agrecablanes | Compalenca {bekar
_ Ardness 5-Allruism [eacakanan) keras)
ATG-IMage COormelalion P, EXUOvenson yarmin - 053 069 -051 108
Pl
Extroversion- - 018 -178 -.050 215
Gregariousnass
1,
Exirtrviaion- 118 .ora =092 - 038
Assariivanss
Fl. Extrovarslon-acilvity < 146 - 20 .0as5 - 224
Pl
Extrorvdrnion- | L2 - A3 005 - D3
Excitement-seoking '
Fl. Extioveiicn-Poaitive
AR QdE a3 048 - 07T
Pl. Agreesblenesa-Trual M52 .33a 72 .oar
.
Agreaphisntss- 588" - 104 - 066 1}].1
FL. .
Cormclanbousness. - 055 =00 BDE 1
Compedance (ketakapran)
FL.
Consclantousnass-
o : Stming 018 ~138 -022 515
bekerje keres)
anamasy s -242 A% 134 965
Pl Openass- Aealhatica
fextetika} 038 o513 195 - RE
arabaney T Feeing 070 101 040 025
{Fﬂii.ﬂmnpmnm}u A =35 022 - 1683 = 363
Pl Qpenasy- Ideas
(pemikiran} il | « 17 -G18§ a9
Pl Cpomass-Yaiued (nbla) 144 - 142 -048 D34




Antl-dmage Mxirices

Pl
Fli. Operess- | PL Opentas Dpenvas-
Fanlazy Aeathatica Feeling
{imajinas) {=stzlika} {perasaan]

Anl-image Govanance Pl Caroverson-wami o071 -.073 - 109

Pl

Extroverslon- - 050 o7 - 163

GreganouInsss

P,

Extroversion- -153 14 -028

AxyeTtivensss

Pl. Extrovarsion-Activily Aid AT =05

Pl

Exirineiraion- 3 - O 52

Excitermrmt-athing

P, Eoversion-Poaiive 052 -l 021

Pl. Agrasablarng-Trusd 43 -071 -

Pl.

Agrankiennts- - 178 s =033

Stralghforwardness

Pl.

Agrasablaness-AlmEsm 101 - 118 -7

PL.

Conschartiousnes e 07 157 023

Coperipet s (Kecakaparn)

Fl.

Ahirant gm.ﬂng - 114 -.067 o8

(- LU E T EY)

Pi. Openazs- Fantasy

{il‘l‘ll]i'la:l} ?32 -.D‘ﬂﬂ -1132

FL. Openssa- Ascthetics

feslutika) - 080 27 - 21

&mﬂpmamn}as Fesiing 032 121 782

| opestveya-Actin

mﬂm} " - 058 -.075 o8z

&mﬁn"’m'“n?" Hiaas - Dae -0 089

Fl. Oponesa-Yalres {nitai) - 140 -3 -073
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Artdmige Matricea

Pl
Fl Jpeness- | Pl Opengsa- Chperweag.
Fantasy Aesthetics Feeling
{imajnas) [esteirka) (perasaan)

Ari-irmayge Comelation Fl. EXimgversion-Wamnth -.081 - 053 -1M

Fl.

Extroversion- - 066 M - 207

Grganousnsss

Pl.

Extroversion- -.208 BT - 037

Asseriveness

Pl Extroversion-Activity ALZ EFY] 117

Pl

Extronsisich- a1 =1 = 1418 087

Bt arin - ks ki)

PIl. Extroversion-Positive

emotions Lar - 029 028

FIL. Agresablemess-Trust i LE) - 098 - 054

Pl

Agreezbleneys- =242 038 070

Straighforsardness

FL

Agresabienesa-Alnutam 1% -16% - 161

FL

Consciantiouaness- A4 - 196 L40

Compalenca (kecakapan)

Fl,

Mc“""‘w'”“m’; - 185 - 098 025

{barxers keras)

Pl {rpiansdas- Fartasy .

fimajineal} .5a7 123 -.042

Pl. Openeas- Aeathetics .

festetina) =123 Fdi - 164

Pl. Oprrrat s Fealing -

“:*ramn] "'.mz -."E-'U' _?36

Pl. Oprereaas-Action

Pl. Openess- [deas

{prmikiran) -0i0 -.041 -.098

Pl. Opaisess-valuaa [nilai) -2 - Dea M4 L




Anddmage Matrizces

P
Cpeneas- Fl Openess- Fl
Acdken Ideas Openess-
(tireak ain) ppernikirang Valusa [ndan

An-mage Covenanca Pl Extraversion-yiamth - 010 a7 100

PL.

Ertrovarslan. ~123 -1 028

Grgarouyness

Pl.

Extrovershon- - g -DES e

Assartiveraes

Pl. Extravars|an-Actlwty 08 =007 033

Fl.

EXtrowaryion- e 4.1 -.DB4

Exitamer-seaiing

Pl. Extroversion-Poadtive

amotions o3r «. 084 = 135

Pl. Agreaablanass-Trust - 075 =071 = 100

Fl.

Agreeableness- - 025 o7 08

Siramgrwandne s

Fl.

Agreeableness-Afruiam ~01% ~132 107

PL.

Gonacianliousnasa- 124 014 =039

Compstence {kezakapan)

FL

o Striving ~252 dd 24

{bekerjz karas)

Fl. Operess- Faniasy

fimafinasiy -5 -0 -A80

Fl. Gpeness- Aesthalics

fiestatia) - 075 =003 -1

Pr Dpaneas-Feaeling

Iperasas) 063 - 081 =073

Pi, Opensss-Action

(rdakan) o0 - 054 - 078

Pl Opanaas- Ideas

(parmikian) - 54 A7 fHZ

Pl, Opsareay-valuea [nfai) - 078 -mz TR




Ant-dmage Matricos

Pl
Oprvess- Pl. Openess- FI
Acliort ldnas CODEnssy.
[tingekan} {pirrinkiran] Valusa [nilaly

ATHImagE Lorelation | Pl EXUove SNy amath -1 101 A5

P

Exiroverson- <164 -0z Nip

Graganousness

FI.

Extroversix- - A0 -0E1 18

Annectivanmaza

P{. Extroversion-fctivity a1 - 004 NI

Pl

Extroverslon- 052 A03 DA%

Exchement-asekin

B navarsion-Pasilve 150 099 170

. Agresabdeneas-Trrst =108 =050 =135

Pl

Agrea oS- =036 21 BT

Streighforwardness

:Emauamn-utmlsm - {122 -171 - 142

P,

Conacienbousness- =163 -G 048

Competence (kecakapan)

Pl

Con it s M as-

Achhayment Striving - 383 89 L34

(bekera karas)

mfiimg”' Fantasy - D83 010 241

EEI.IEE'::}E:;— Awsthetics . 108 - pa1 - o6l

m:;"““'"g a7 . 098 . 195

E';mﬂ"’m":“"w““ 03" -7 . 108

f:egmf..?’" laeas 071 &a0" | _O15

Pl Cponays-Yaluea (nilgi) -1 - M4& BTN

a. Measures of Samgfing AdeqacyMSa)

FPage 25



Sommuralas

InHsal Ewtrastion

"Fl. Exfroversion-vvarmih 1000 S41

Pl

Extroveraion- 1 02 ARE

Gregarkiranass

.

Extrowersbon- 1.000 B35

Agpartheenssl

P, Extrevveakn-Acthdty 1.000 676

Fl.

Extrownsrylon- 1.0 A3
. EncHement-sanking

Fl, Extrovarsion-Fosies .

ametiona 1.000 578

P, Agrescbienass-Trusl 1.000 JBE0

Pl

Agreaptieness 1.000 02

Sraighforwortdness

A,

Agreenbisnass-Altruism 1.000 376

Pl

Cormciantiouanens- 1.000 Sl

Compatence (kechkupan)

Pl

Consclemntiourine s

Athiavment Striving 1.000 B3

(bakerin koras)

Pl. Oparsas- Fariesy

{madinesl) 1.600 617

Pl Operesd- AsiiTediics

{entatin) 1.000 Al

A. Opsness-Feeling

({parEsRan} 1.600 483

M. Opaness-Acion

M. ras- kdnas

{an:ﬂ?mm 1.600 207

Pl Oparwas-Yaliss (nlisd) 1.000 55

intraction Method: Principal Component Anatysis,
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Total ¥ardance Explained

| mitias] Eipanvalues
COmponart Tl % of Varlancd | Cumulathve %
1 2123 18.389 16359
2 1.582 9. 304 TFETI
2 1.382 £.188 35 RS9
4 1204 7493 43362
5 1.233 F.250 50812
g8 1.095 64235 57.051
7 BRA 5.742 a7 543
8 A2q 5453 68306
L L i B TA3M
10 7 d. 215 T7.515
11 M2 4186 #4.700
12 -1 3.514 85.515
13 08 3578 29.0403
14 570 3.252 92 444
15 A8 2828 45372
15 A8 2445 a7 BT
17 A 2,183 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysi,

Tatal Varance Explained

Extraction Sums of Sguacnsd Loddings

Rotaton Sums of Squared Loadings

Coomponernt Total % af varanes | Cumulatve % Taotal % af Wariance | Comulalive %
1 ERFE 1B 350 18 388 1,990 11.708 11.708
2 1.582 804 2T ET 1.7659 10.408 A2 116
3 1.383 B.186 35 859 1.670 9.524 21,549
A 1.274 T.4G93 43,352 1,544 5673 41643
5 1.233 T.250 LIk Rl 1.41F B335 48 8348
% 1.085 B.430 LRI 1.203 FoA0 or.0a1
T

]

b

$d

"

12

12

14

15

16

17

Ixtraction Method. Principal Componant Anabyals,

Page 27



Componant Malrs"

| L CHTiparenl
2 3 4 L} E

"I Extroversion-yammn 153 537 138 57 K] e
A
Extrvw bl on- IET 38 - 485 45 023 I 2248
I ArGUANE S % '
Fi
Extroverskon- ATh 4H4 438 - 195 193 . 10
AuaprthranEns
Pt ExtroweraiomActhity 323 125 240 - 461 -3 A
PF.
Extrovarion- AGI 2s REY - 455 0vh - 218
Excitmrnem-smeking
Pl. Extroveragn-Posiive .
amations 351 LA - 03k - T 422 -.0EZ
Pl. Agre-egblene r-Tnas RPE 42 o4 (=Y | - 395 -.d1hk
2R
Agrecableneas- A28 56 i} 226 - E36 1k
Stralghforwardness
Pl.
.ﬂ.gl‘EEﬂblEne:lE-ﬁ.l‘l‘n.ll!Tl .5':":" - Eﬁu '423 -.ZDEI 'I}EE 152
Pl
Comscientiouaness- 278 - 278 el TR L334 447
Competancs (kecakapan)
Pl i
Conuclantiousrass-
Achigvment Striving A -1 AEE -. 166 27 F 1
(bakerja karas)
E;;iac;ﬁ:f]“' Farasy 454 032 323 36 051 -.243
Pl. Openess- Aesthetcs -
festetika) Bt ti] -.d52 -. 138 B3 163 - s
Pl Opereas-Fealing .
fperasaan) AS1 AT - AT A =715 o33
ﬁj'ﬁdcimj“m”" 571 S 356 276 165 1z 157
&ﬁiﬂmﬂ' "“““‘} Ideas 326 q20 423 -.0BS -.024 058
Pl. Opec4s-valuea (ntlai) 45T .22 - 207 - QYA L - 311

wiracton Method: Principal Componsnt Anahesis,

a & componants extracied.
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Hotatad Uomponant Matmx®

Companent
1 i 3 d 5 g

P, Extroversion-wanmih 020 T 00z 6 7B -5

Fl.

Extrow e« « 21 E28 093 M2 2714 R

Gregoripuanesy

FL

Estrtrv Ersion- At - 45 B4 A 513 251

ASaErth oA .

Pl, Extroversion-Activity 168 117 259 64 -.08d 741

Pl ’

Extrovvarakon- 085 78 572 B -114 .08

Exciiermeni-2eking

Pl. Exroverslon-FPositve

amotinns - D1 91 .BGE - 155 208 -G

Pl Agroeabhers-ss-Trust s g 207 BIL - 38 am

FI,

Agreesbianess- 1B 161 156 JE2 1, 7¥) 182

Stralghforwandness

Pl

Agreeablensss-ARrism ¥ 573 0 Q55 -3583 R L

Pl

Conmehantiomreys- B15 204 - 177 234 A85 -.050

Conmpetence Mecekepan)

Fl.

Conecartiouaness-

Achhevment Siriving £32 -21 2dB 33 - 15E 258

(Desker]d Keras)

Pl. Openess- Fantagy

(imajinaai) 284 - 151 204 537 k] -2313

Pl. Openess- Aeathetics

Pl OparsssFealing

{perasaan) BO18 G145 N 252 190 - Q05

Pl. Openess-Anticn

{Hndakan} Faz St AOTE 183 0T O3

Fl. Openess- [deas

{permikiran) K141, a4 07h 033 - 116 -.03a

Pl Operata Vaheea [rilaiy A 18& A4 168 - o =511
Sxtrachion Method: Princlpal Comporesnt snalyzis,
Talztion Mebthod: Varmax wilh Haiker Namglization,

a. Rrtation convergsd In 13 derations.
Component Transformation Matrix

Comn it 1 2 3 4 5]

1 589 ATZ 5% AT3 (1T:F ] 73]

2 - 805 iy Xz i} 5 B 174

a i) -8t 240 2 .82 A

4 8T Sirs:| - 820 a5 B34 - 43T

£ 272 - 58 ) - BAE A2t - 48T

B 350 254 ar b - 423 273 562

sdroction Mathod: Principal Component Arushrsin

oo Method: Yerdmpe with Katser Hormakzaion
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Juick Cluster

rntHal Cluater Cantgre

! Clrstar
i
Bentuk FHund & dan L,
MEncHTINK A Sdfatriya 2.00 109
dinam:s
Bantuk Buylal,
mencemminkan pritedi 1.00 200
yang utuh
Wema Crange,
TTRErCETTRIN KaAn Kaae raarn 200 1.00
Wama Hijau,
mancmTinkan 1.1 2.00
[ T
Wama Bl mencerminkan
axchraie 1.0 2,00
Wama Pidih
rncantinkan stabilitas 1.00 2.00
Hezslonrhan
rreaccarTinkan 1.00 .04
Rénpondve
Kesaturuhan
anceminkan 1.0 204
Sitraiggriiorwan
Kezahuruhan
MO 1.04 200
Frogress e
Keaeluruhan
MR kAR Triuhutl‘r;r_ 1.0 2.00
ttaration History"
Charsga in Chister
ariteny
Ileration 1 2
1 1.3%0 1261
s A70 108
3 052 Q3a
4 e 1] e 1]

a. Convergence acheved dum to hig of small changs in ciuater centers, The maimum a

biplute coordinate change

For any center s 000, Ther curren! eralion is 4. Thi minimum dislance betasan nitial centers e 3 162,
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Final Clustar Cantors

Clusler

etk Hune X gan L,
rryanca= TnkAn afatiya
diranis

Bertuk Bulal,
menoaminken pribad|
ang uhuh

Vitaima Ciangs,
el kan kachriaan
Warna Hijeu,
MR EN
Eetenangan

Warmna Bl mancerminkan
exchai'e

Yara Puifh
mencerminikan stabilian
HKesah muhan
renoEminkan
REaponahi
Eaasthuruhan

ITHE T Y ATy
Straightforvward

Kb b

e TNk En
Progresafve
Kesstiminmn
mencernikEn Tristworthy

167

1.538

157

1.64

1.10

1.654

1.38

1.87

1.74

1.1

§.80

1.52

1.87

1.80

160

1.92

1.83
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Cluster Ermor
Mean Squars df Mean Square [11) F Slg.
“Boruk Ao £ dan L

mEncarTinkan sitarya a1 1 158 a8 5103 i}
HHnamks
Barbhuk Bulet,
merceminkan pribadl M7 1 218 Ba 3284 072
yang tiuh
Warmna Qrenga,
OTTiCn keserisan ks 1 183 g8 1.783 185
Wama Hijau,
= iy B26 1 A8 g8 3207 072
Xetanangon
Wamna Biru manosmmiankan
Excishe 4 237 1 182 g8 22 a4 D
Yams Putth

srvcerrirkan atabiiins 1.235 1 163 1.1 7584 007
Kesatinrmn
mancEmTTinkan 8355 1 Ll 42 568 000
Respornaya
Fessturutan
mencaTinRan A.450 1 218 ;] 15,805 D00
Straightforvard
Kaenabaridan
[y e B.TEG 1 RS 80 47 a9y 000
Progresahe
Kaseiuruban
mencerminkan Tristworthy 0.345 i} 122 o8 T0.027 000

The F tests should ba vsad only for descripthve purposss becaue the chusters hava baen choasn to maximizs the
dfferort custars. The

Efferericas &MONQ Cazes

Yusbar of Caxss In sach Clusier

“Cluster 1 39,000

2 61.000
Valid 100000
Missing 000

The chearyad sigrificance kevats are not corracted for this and this
oot be interprated &3 texts of the hypothwesia Bt e clusdes smeans am equsl,
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sk Cluster

Indtiml Cluater Cenlera

Cluater ]
1
ﬁiﬁﬂﬂm 769 400
nrerenenResponsbie | 200 [ 400
:ﬁﬂ%ﬂﬁnda bla 200 400
mﬁT 2.40 200
ﬂ%’f‘&:’hm ang | 300
i":ﬁfﬂi,";’,ﬁ;“g 200 4.00
L‘i‘”'..;,lﬁ:"sma 100 400
mﬁﬂ:ﬁ;me 3.00 3.00
amentLp to date 200 3.00

Harmtion History®

Changea In Clusier
Certes
1]y ] 1 2
1858 1938
b1 Riyav s
078 .40
082 a3
SO0 B0

~onwerganca pchizved due to ne or amall change in cluzter e ters. The maxisum absalde coordinate changs
o ary cenfer is )0, The current teration 15 5 The misimum distance between initial centers is 5196,
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Final Cluater Canhery

olgter
1 2

Eﬁn&lm: M!'I:Eplg 7 &R 1 0%

Feaongites Mark,

GCompetencs-Respansibie 260 37

Farsonaitas Merk.
Compalence-Dependable 233 323
Fersonalitas Mark.
Shhcarety- ot 248 2.95
Femonalitas Mark.
Sincerety-Chaartul 253 313
Parasnalitax Merk.
ExcHarmenl-Daring 2.58 323

Farzonalies Merk.

Excilemani-Sphited 238 .07

Serzonalitas Merk,

Saocitarrrrt-eneginative 280 32

Fpraonatine Merk,

Zxcitarment-Lip 1o dals 240 3.23

ANCVA
Chialer Ermar
Mean Sgquare of Mean Square o F Sig.

*ereonaldas BMerk.

Jompetancaraiiabls B.202 i i 98 27.133 J0c
eryonglites Mark.

sompetene-Reapons/bie 170? t 255 g8 ] 3wl Q0
farsonaktas Merk,

ompetenoe-Depardable 2.282 1 240 94 9,512 oA
'ersonadlitas Merk.

iinceraty Harest 7410 1 274 38 15783 030
'aretitaltas Merk.

Incaraty-Cheertul LAl 1 AR 88 5.7E5 A8
‘wrscnalitas Mark.

xeremant-Daring 10.402 1 250 98 41593 00D
arspnalftas Merk. "

wcHtement-Spirted 11482 1 226 58 48,503 000
ersonalitas Merk.

xcitement-Imaginathve 4.187 1 210 98 1% 038 000
Aot Merk.

xchament-Up to date 16.567 L 207 498 £0.728 K

+F teats shoukd be usad anly for deacriptive puposes bacause the cluslems have bean chosen to maEmire tha
HENCES AN SAYES in different dusters. The observed significance keysis are oot comected for this and thus
mot b brterpretsd a9 tesls of P Bypotheais that the cluster means are equal.

nber of Caxes Insach Cluster

wter 1 A4 00

2 €4, 000
1id 100, O
ssing 0

Fane 2



{luick Cluster

Initsl Cluster Canters

Cioster

| _ 1 P
Fl. Extroversion-yYarmth 4 410 3ot
P
Eutraveargion- 200 300
Gregarniganess
Fl
Extrowversion- A00 4 00
Assariivanass
Pl. Extrenemrsion-Achivity .00 4.00
(213
Extroversion- .00 .00
Exciteman-sesking
Pl. Extrovernd it
vk Eraion-Foaitive 1.00 4.00
A, Agrecaolaraas-Trust Z.00 500
=}
Agreanabidries- 204 3.00
Stralghicraardnass
Fl,
Agrasablenass-Alrulam 2.00 440
FI.
ConAchenticusress- .00 4.00
Gy pestierscd (ecaliapan)
pr.
Conaclanticuanesg-
Achlavmant Siriving 1.04 4.00
(bekera karas}
Pl. Oponess- Fantasy
{majings(} 2.00 A00
Pl. Openess- Assthalca
Pl Opanass-Fesirg
{parasaan) 2.00 3.04
Fl. Dpeness-Actionn
findakan 1.00 400
Pl Opervgs- [deas
ipemikiran) 1.00 4,00
Pl. Opéness-Yalusa {nilal} 200 3.00
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Itwration History

Changs in Cluster
Cantars

Jbargion 1 ]

1 5860 2 857
2 S5 Jd3e
i ey 1
4 240 0
5 15 i+E)
& e 055
¥ I 053
L 038 ox
9 g Ly

Final Chustar Cantan

a. Convergente achisved due to no or smafl change in cluster centers. Tha maximum absgtule cowdinate changs
for any center is 000, The current deralon |3 8, The minimum dstance Eatween intial carters s 7.241.

c
1
| Pl Extrovarsion-syarmin 2 65 287
Fl.
Extroverson- 2,87 314
Gragariousmss
F1,
Extrorve o 2,55 316
Askertiveneoss
Fl. Extroversion-Acinty .89 N
Fl.
Extroversion- 262 .05
BExtement -seaklng
Pl Extroversion-Positve
! 254 .08
PL. Agrevesbhersss-Trisl 282 225
FL
A realisnass- 268 310
Strasghlorwardriess
PI.
Agrenablaness-Alndsm .60 3.30
Pl
Consgentiouanaas- 278 1
Compatens (Katakapsn)
P
Conacieniouanass-
Achisvment Siriving 227 3.03
{bokerp keras)
Pl, Opinisns- Farigay
(majnasi) 75 319
Pl. Qpenaga- Assthebics
{eabertika) 2.78 39
A, Openesy-Feaing
(perasaan) 2.82 322
Al. Oparess-Action
ncian) 271 320
Fi. Opanaka- idass
- pamicean) 2.92 313
. Dpivvmis-Vakosa {nilal) 303 aar




ANCWA

Chrstier Emos

Mean Sguara df Mean Square af F Sig
Pl eraion-yYvanmih 1.173 1 k] 88 2.237 133
Bl
Extraversion- 671 1 232 o8 2,906 .
Greganousness
Fl
Exlroversion- 7418 1 20 B 23.203 oqao
Alsetivenass
Fl. Extravarsich-Achinty 7305 1 24 S48 3457 .ona
Fl.
Exdrowergion- i ) 1 255 g 12859 0m
Exciternenl-seeking
Pl. Extroversicn-Fositive
emations E 3G 1 316 28 201495 #L1]
Pl. Agresablerness-Trst 2B1T 1 21 a8 12.392 Rali 3|
Fl.
Afresablansty- 4103 1 363 af 11.316 am
Sraighforwardress
PI.
Agresablanesg-Altrulsm 2424 1 254 98 & 22 003
PI.
Conacenlvusness- yare 1 252 98 13.0M11 000
Competence (kecakapan)
PI.
Conscenbousness-
Achlevment Siriving 1l518 1 ED 58 A56TS A0
[bekerjs keras)
Pl. Dpeness- Fantasy
fimalinasi) 4 385 1 a3 o 11765 0ar
Pl. Openess- Acsthelics
{estetika) 5873 1 2aT7 gl 19.7548 L0
P, Oparess-Faaling
{perasaan 2144 1 241 -l &.087 L0
Pl. Opaness-Action
(indakan) 7T.623 1 292 g9& 26 150 A0
Pl. Openets- |deas
(pemikian) 1.000 1 g 1 2.9 K14
Pl Opennss-Valuea (nilai) 2 b 1 et ) 1] 11.073 Juil

The F tasts should be vsed only for deacriplive purposes because the clusters have baan chosen [ maximize the
diferancas among cases in difarsnl clustars. The observad significanos fevels are not comected for thls and Lhus

canret e inlarpraiad a6 tesis of Ihe hypothasis that the gluster means e equea)l.

Numbar of Casen (nsach Cluster

igter 1 37.000
2 53000

o' ] 100.000
Misgang LY

Page *



Crosstabs

Caza Pritasalng Summary

oaaEL
valid M sing Total
N Percert N Fercert N Parcant
ogo Lluster Numbar
oA ey 100 100.0% 0 % 100 | 100.0%
of Case

Logo Cluntwr Mumbar of Cass * Parsonalites Merek Cluatar Humbar of Cas Cronsta buiation

Fersonalitas Merek
Cluster Humber of Case
Fa Lirmurm PM dmal Trtal
Logo Chster Number  Logo Omam | Count 23 18 39
of Cage % wathin Loga Cluster
Number of Case S8 0% d1.0% 100 0%
Logo ides Count 17 44 81
e within Loge Clustar
Nurrisar of Caas 2T % T2.1% 100.0%
Teotal Crount i) L] 100
% within Logo Cluster
Nurrbear of Ggae 40.0% G0.0% 1041 0%
Chi-Square Tosts
Axymnp. Sig. Exaci 5l5. | Exmct Slg.
Value of {Z=anded) (2=slded} {1 -al ey
" Baarson Cie-Square 55618 1 L7
Cominuity ComecHon® B 339 1 004
Likelihood Ratic 8611 1 02
Fishar's Exact Test 003 A2
Lirrar-by-Linear
Assocmban B.495 1 ooz
H of valid Cases 100

a, Computed anly Bbr a 2x2 table
b, 0 callz {_0f) have expected count keas than & The mindmum axpecied count is 1560

Symmattic MoRsurte

Agymp,
_ _ Walye Std. Error®
Imerval by Imterval Pegreon's H .¥a a7
Crdingl by Orglinal Spearman Comelapion Mo o7
M of Walid Cagas 106

| Approx T | Approx. Sig_|
RLak o

3204
3.224

&, Mol asmuming the rall hypothesis
D, Using the asympiotic Saoded sy asumang the null hypothass.
. Based on noimal appntadrngtion.
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Crosstabs

Cana Proceasing Suthmary

——e - . foABEE e
- T o Mssing Tatal
M | Percent 1 N Percent : M Percent
Kepnbadian Clusier : | |
T I T O T i
Ciluster Mumber ¢f (. aze 'L | ] P

Kepribadian Cluatar Numbar of Casa * Parsonalitas Mersk Cluster Numbar of Cara Crosstabulation

Farsonalitas Merek
Chusier HumBer of Casa |
_ _ _ FMumum | FM Ideal Totat

Kepnbadian Ciyster Pl Biasa Count 0 17 ar
Murnber of Case %%, wilhin Hepribadian

Cluster Murmtsar of Case 4.1% 45.8% 100.0%

Pl Berova Madga  Count 0 43 %]

% within Kepribadian

Clester Number of Tase T BB 2% 100-0%
Tatal Caunt 40 B0 100

% within Kepribadian

Ciuster Mumber of Caze 40 I BR.0% 100.0%

Chi-Square Tests
Asymp Sig. Exzct 513 Exact Sig
Valre of [2-5ided; t2- G 11-#ided)
Fearson CheSgeare 4,833k 1 ora
Lontinuity Coraction? 39459 1 Lar
Lrkelihaod Ratia 4 810 1 25
Fishers Exadd Test 03E 024
Linear-by-Lingar
Aszocialipn 4 755 1 (1)
M of Yalid Cases 100
a. Compuled only for 2 252 labe
b O cells (.0%) have expected count less than 5. The minicom expected count 15 14 B0
Symmeatric Measures
ASyThp.
y _ Value std. Emor’ | Approx. T° | Approe. Sip.

Irterval by Ierval  Fearsgn'a R 221 i 22M A2EC
Crdinal by Ordtinal - Spearman Comelalion 220 121 Z.rn ArnEe
H of valid Cases 100

a. Not assumdng the

nidl hypothegis

b. Liing the asyrmpictic siandand error 2sguming e null hypotheso
<. Based o0 rrmaf approximation.
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