A4 23
TR
a  al

ANALISIS PENGARUH PENGETAHUAN PRODUK, TINGKAT KEPUASAN
DAN LUAS PERTIMBANGAN PEMBELIAN TERHADAP PERILAKU
BERUBAH MEREK PADA KONSUMEN BENIH SAYUR
Studi Pada Merek Benih Known You Seed

TESIS

Diajukan kepada Pengelola Program Studi Magister Manajemen
Universitas Diponegoro
Untuk memenuhi salah satu syarat guna memperoleh
Derajat Sarjana - S2 Magister Manajemen

Diajukan oleh :

Nama : Ir. Agus Triyono
NIM = : C4A098107

PROGRAM STUDI MAGISTER MANAJEMEN
. PROGRAM PASCA SARJANA
UNIVERSITAS DIPONEGORO
TAHUN 2001

R - P G R PP
e S T T g S T YT T T AR R SR T = el R LD




SERARANG
Sertifikat

ili , karena ity pertanggungjawabannya berada dj
pundak saya ' .

M\/\A

Ir. Agus Triyono
28 Februari 2001

i1

g g 4 e ey E TR T
SR T T L T




PENGESAHAN TESIS

Yang bertanda tangan dibawah ini menyatakan bahwa tesis berjudul :
ANALISIS PENGARUH PENGETAHUAN PRODUK, TINGKAT KEPUASAN
- DAN LUAS PERTIMBANGAN PEMBELIAN TERHADAP PERILAKU
BERUBAH MEREK PADA KONSUMEN BENIH SAYUR
Studi Pada Merek Benih Known You Seed

yang disusun oleh Ir, Agus Triyono NIM C4A098107
telah dipertahankan di depan Dewan Penguji pada tanggal 3 Maret 2001
dan dinyatakan telah memenuhi syarat untuk diterima.

Pembimbing Utama Pembimbing Anggota

Ketua : Drs. Mudiantono, MSc
Tanggal : Maret 2001

Maret 2001

Semarang, Maret 2001

Universitas Diponegoro
Program Pasca Sarjana
Program Studi Magister Manajemen

Prof. Dr. Suyudi Mangunwihardjo

i1i




MOTTO DAN PERSEMBAHAN

Persembal an.

Bagi Istriku tersayang Istiyati,

Anakku tercinta, M, egatrul Pandu Wicaksono,
Parnji Bisma Agrika, dan ayal dan bundaku,
Serta Bapak Ir. Siswono Yudohusodo,

dan untuk para petani,

v

e < O T T i
e R 4T IR T BhlaL. s el




ABSTRACT

The study of switching behavior. has been the subject of many articles and
research over the past several years. This research is focused to analyze factors that affect
product knowledge, consumer satisﬁ?d and buying consideration size from switching
behaviors’. The object for this research is

" model contains three factors as exogenous variables are pfoduct knowledge, consumer
satisfied and buying consideration size. . The Confirmatory Aqalysis Factor and Structural
Equation Modeling had been used testing four hypothesis that_proposed.

The results indicate that product knowledge the most doininant factor affect
switching behaviors’, with p value 0.006 and direct effect 0 335, followed by consumer
satlsﬁed p value 0,012 and direct effect — 0, 308. The buymg considerations s:ze are not
significantly affecting the switching behaviors’ with p value 0.051 and direct eﬂiect -

0.224 The full model for this research appears the extent of Goodness of Fit is good, The
implications of these results for managerial decision-making in switching behaviors’ and

further research are discussed.
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ABSTRAKS]

Studi mengenai perilaku berubah merek telah menjadi perhatian bagi para peneliti
selama beberapa tahun terakhir. Alasan yang mendasari bahwa perlla,ku berubah merek
dapat menyebabkan menurunnya kinerja pemasaran karena merosotnya tingkat loyalitas
konsumen.

Penelitian ini difokuskan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi

- perilaku berubah mlerek khususnya pada konsumen benih sayu;'. Obyek penelitian inj
' adalah perusahaan pemasok merek produk Known You Seed.

Terdapat tiga faktor utama yaitu tingkat pengetahuan produk, tingkat kepuasan
konsumen dan luas pertimbangan pembelian yang dapat mempengaruhi perilaku berubah
merek. Alat analisis yang digunakan gialam penelitian ini adalah Analisis Faktor
Konfirmatori dan Structural Equation Modeling,

Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor tingkat pengetahuan produk
merupakan fakto; yang paling dominan mempengaruhi’ perilaku berubah merek dengan
“nilai direct effect sebesar 0,33 5. dan nilai p 0.006, diikuti oleh tingkat kepuasan dengan
nilai pengaruh - 0308 dan nilai p 0.012 Terdapat satu faktor yang tidak signiﬁkan yaitu
luas pertimbangan pembelian dengan nilai p sebesar 0.051 dan pengaruh sebesar - 0,224,

Secara model keseluruhan diketahui, bahwa dengan alat analisa SEM, model
penehtlan ni telah memiliki tingkat model Good Fit yang baik. Selanjutnya pada akhir

tesis ini d1tamp11kan implikasi manajerial dan agenda penelitian mendatang,
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BAB 1
PENDAHULUAN

—_— ‘
1.1 Latar Belakang Penelitian.

Salah.. satu cara meningkatkan produksi pertanian adalah dengan usaha
intensifikasi, yang berarti melakukan usaha pertanian dengan masukan teknologi.
didélamnya £ermasuk teknologi benih, dengan menggunakan be_nih be.rkualitas.

Secara garis besar benih berkualitas, dicirikan dengan daya kecambah dan tingkat
produksi tinggi, da);a simpan lama, tahan penya\k'it dan berumur pendek (Dillon,1998).

Seiring deﬁgan meningkamya pengetahuan petani, khususnya petani sayuran,
penggunaan benih berkualitas (unggul) telah diadopsi sebagian besar petani. Sehingga
terdapat kecenderungan petani untuk membeli benih dan kios/tc;ko pertanian yang
ldianggap lebih terjamin kualitasnya (unggul).

Disamping hal tersebut diatas, dorongan pemerintah dalam pengembangan pasar
agribisnis, dan melonjaknya harga beberapa komoditi sayuran, serta  merosotnya hérga
beras mendorong petani mengubah usaha tani padi menjadi Sayuran yang dianggap lebih
menguntungkan. Sehingga permintaan | benih sayur cenderung meningkat.

Peningkatan permintaan, akan mendorong pertumbuhan pasar benih, Disamping
itu pengusal}a benih juga melihat adanya market opportunity,isehingga meﬁgur.ldéng

merek baru untuk bersaing mexﬁperebutkan pasar. Bertambahnya merek benih yang
beredar di pasar, baik merek benih dari produs.en dalam negeri maupun merek benth

impor dapat dilihat pada tabel 1, dan tabel 2.
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1

© e b e 1 R ———————eer e R TR TR E S SR et GRS b b S Ce e e
Vi i



Tabel 1.1

Merk Benih Sayuran Yang Ada di Pasar Tahun 1999

No Merek Keterangan
1 Known You Seed Taiwan
2 Yates - Inggris
3 Hsin Seed . Taiwan
4 Takii Seed Jepang
-5 Panah Merah Indonesia
6 | Sang Hyang Seri Indonesia
7 Tanindo Utama Thailand
8 BBI Sleman Indonesia
9 Hunong Taiwan
10 | Liong Seed Taiwan
11 | Asgrow AS
Sumber : Hasil survai di kios/toko pertanian
Tabel 1.2
Merk Benih Sayuran Yang Ada di Pasar Tahun 2000
No Merek Keterangan
1 Known You Seed Taiwan
2 Yates Inggris
3 Hsin Seed Taiwan
4 | Takii Seed Jepang
5 | Panah Merah Indonesia
6 Sang Hyang Seri Indonesia
7 | Tanindo Utama ‘Thailand
8 BBI Sleman Indonesia
9 | Hunong Tatwan
10 | Liong Seed Taiwan
11 | Asgrow ’ AS
12 | Selekatani Indonesia
13 | Tuen Mun Seeds Hongkong
14 | Wakonda Seeds Jepang
15 | Nong Woo Seeds Korea
16 | Tropica Seeds Perancis
17 | John Greener Seeds AS
18 | Tohoku Seeds Jepang

Sumber : Hasil survai di kios/toko pertanian
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Banyaknya merek yang ada di pasar menyebabkan konsumen benih mempunyai

alternatif pilihan merek lebih banyak, konsekuensi selanjutnya adalah semakin luasnya

pertimbangan pembelian pada proses pengambilan keputusan untuk melakukan -

pembelian. Namun demikian, luas pertimbangan pembelian juga dipengaruhi oleh tingkat
'kepuas.ar_l terhadap pembelian merek terdahulu. Apabila tingkat kepuasan konsumen
telah terpenuhi‘ oleh merek tertentu, konsumen cenderung akan melakukan pembelian
ulang dan setia kepada merek tersebut (brand loyalty) .dan tidak mempertimbangkan
merek-merek yang lain, Dengan kata lain dapat diartikan b.ahwa- derajat perilaku beﬁbah
merek konsufnen rendah. Tetapi kondisi ini berubah dengan bertambahnya tingkat
pengetahuan produk, pengalaman konsumen dan faktor eksternal lainnya.

Berdasarkan hal terseﬁut, diduga bertambahnya merek pesaing di pasar, tidak

tercapainya tingkat kepuasan, meningkatnya pengetahuan produk dan faktor eksternal

lainnya memungkinkan pertimbangan pembelian menjadi bertambah luas, akhimya

merubah perilaku konsumen untuk berubah merek.
Apabila hal ini tidak diantisipasi dengan strategi pemasaran yang tepat,
. konsekuensinya, produsen benih sulit mempeftahankan kinerja pemasaran, karena
konsumen beralih membeli merek pesaing .
Pada merek benih Known You Seed, merek produk benih Taiwan kecenderungan
penurunan kinerja penjualan sudah dialami sejak tahun 1995, untuk lebih jelasnyé. dapat

dilihat pada tabel 1.3.

ke e remp———— e e e T ¢ e e R PITRI +Ter e TET  TT T e T R AT e



Tabel 1. 3.
Kinerja Penjualan Benih Known You Seed (kg-tahun)
Tahun 1992 - 1999,

Kode , Nama Varicias 1993 1994 1995 1996 1977 1998 | 1999
Tomat 372 King Kong 5,19 2,75 1,77 1.72 4.62 05.12 0.20
N372 | New King Kong 2,96 1,62 1,54 | 099 | . 059 0.08 0.21
375 | Precious 72,79 58,28 53,04 | "43.56 3159 | 3746 | 4590
Cabai 435 Lo.ng Chili 1,42 1,24 2,56 0.05 5.01 0.00 375
457 | HotBeuty 330,36 285,40 78,17 | .149.59 | 203.08 | 94.49 | 396.84
459 | Hero | 33,56 23,19 42,04 | 1818 3.63 d.so 5.43
462 | Ever Plavor 8,00 12,96 2725 | - 481 2.80 0.98 0.00
Kubis 633 | SummerAutumn | 430,86 565,48 780,86 | 1.02145 | 956.58 | 555.02 | 790.15
637 | New Summit 175,15 444,29 377,64 | 426.96 | 697.32 304%..83 713.36

Sumber : PT Tani Unggul Sarana, Semarang,

Dari tabel 2, dapat dilihat bahwalkinerja penjualan’selalu meningkat, sainpai
dengan tahun 1995. Kecenderungan penurunan kinerja penjualan mulai terliha’E tahun
1996, belum berhasil menyamai kinerja penjualan tertinggi yang pernah dicapal.
Perusahaan menduga faktor utamanya adaiah krisis moneter, sehingga menurunkan? daya
~ beli konsumen. Tetapi apabila dilihat dari adanya peningkatan penjualan pada fahun
1997, ma:ka faktor krisis moneter bukan faktor utama yang men&ebabkan penurunan
tingkat penjualan, namun lebih disebabkan faktor berubahnya perilaku konsumen eékibat

berubahnya situasi persaingan dengan masuknya merek-merek baru.
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Oleh karena itu, untuk dapat mempertahankan kinetja'pemasaran, perusahaan
perlu memahami sika-p konsumen terhadap merek untuk meningkatkan pemilihan
terhadap mereknya. Pemahaman tersebut sangat diperlukan untuk membangun strategi
p.emasaran yang dinamis, supaya merek produk tetap dikenal banyak orang (brand
awareness), punya asosiasi tertentu di benak konsumen (brand association), dipresepsi
pu;lya kualitas yang baik (perceived quality) dan masuk ke dalam pertimbangan
pembelian konsumen.. Akhirnyé perusahaan dapat mengendalikan derajat perilaku
perilaku berubaﬁ m_erek dan mempertahankan kesetiaan konsumen terhadap mereknya
(brand loyalty).

Pertanyaan yang muncul, dengan semakin bertambahnya merek-merek produk

-benih yang beredar di pasdr, bertambahnya tingkat pengetahuan produk, serta tingkat:
kepuasan konsumen, apakah secara nyz;.ta berpengaruh terhadap luas pertimbanga-n
yé.ng dia;mbil dan selanjutnya berdampak pada keinginan konsumen berubah merek pada
waktu mela}cukan pembelian?.

- Menurut lpenelitian Sambandan dan Lord, (1995) padla produk automotif,
keputusan konsumen untuk berubah merek atau membeli ulang ‘merek yang sama
dengan pembelian sebelumnya dipengaruhj’ oleh luas pertimbangan pembelian.
Selanjutnya juga dinyatakan, bahwa pertimbé.ngan membeli dipengaruhi oleh ﬁngkat
kepuasan dan tingkat pengetahuan produk..

Penelitian lain mengenai penggruh pertimbangan pembelian dengan perubahan

merek pernah dilakukan pada barang industri (‘Wright dan Baurbour, 1977) dan restoran
(Nedungadi,1990). Sedangkan untuk produk benih sayuran belum pernah dilakukan.

Untuk menjawab pertanyaan tersebut diatas, maka Tesis ini diajukan dengan
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judul “ Analisis Pengaruh Pengetahuan Produk, Tingkat Kepuasan, Luas
Pertimbangan Pembelian Terhadap Perilaku Berubah Merek Pada Konsumen

Benih Sayur, Studi Pada Merek Benih Known You Seed “

1.2 .Perumusan Masalah.

Berdasarkan hal-hal yang telah dikemukan didalam latar belakang masalah dapat

.diketahui‘ bahwa :

o Terjadi kecenderungan bertambahnya jumlah merek benih yang berada di
pasar, karena berkemba_mgn}.ra industri benih sayur didalam 'negeri dan
masuknya benth import.

» Peluang keinginan konsumen pindah merek didalam melakukan pe;mbelian
menjadi lebih besar, selanjutnya .a_kan mempengaruhi tingkaf kesetiaan
konsumen untuk membeli merek tertentu (brand loyalty).

. Bertafpbahnya tingkat pengetahuan pfoduk akan meningkat standart tingkat
kepuasan yang diinginkan konsumen,

+ Tingkat kepuasan  konsumen dapat mempengaruhi luas semi)itnya
pertimbangan pembelian.

- Berdasarkan hal tersebut diatas, maka perumusan masalah yang diajukan dalam

penelitian adalah sebagai berikut

e Apakah tinggi tingkat pengetahuan konsumen d'apat berpengaruh

" mendorong perilaku berubah merek ?,
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« Apakah tingkat kepuasan konsumen akan dapat berpengaruh mendorong
perilaku berubah merek ?.

o Apakah tingkat kepuasan konsumen akan berpengaruh pada luas
pertimbangan pembelian.

e Apakah luas pertimbangaﬁ akan berpengaruh mendorong  perilaku

berubah mer_ek ?,

1.3.Tujuan dan Kegunaan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan :

1.

Menganalisis pengaruh hubungan pengetahuan produk terhadap perilaku
berubah merek
Menganalisis pengaruh hubungan tingkat pengetahuan produk terhadap

perilaku berubah merek

. Menganalisis pengaruh hubungan antara tingkat kepuasan kerhadap luas

pertimbangan pembelian.
Menganalisis pengaruh hubungan antara luas pertimbangan pembelian

terhadap perilaku berubah merek

Adapun kegunaan dari penelitian ini dibarapkan dapat :

1. Memberikan masukan bagi perusahaan benih, untuk dapat memahami tingkat

pengetahuan produk, tingkat kepuasan dan pertimbangan pembelian konsﬁmen
benih, sebagai variabel-variabel yang mempengaruhi dan seberapa besar

pengaruhnya terhadap perilaku berubah merek, Selanjﬁtnya dépat dirumuskan
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strategi pemasaran' yang tepat untuk meningkatkan kinerja pemasaran
perusahaan,

2. Bahan informasi bagi peneliti lain yang akan melakukan suatu pengkajian yang
berkaitan dengan perilaku berubah merek.

3. Merekomendasikan implikasi manejerial

. .
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BAB I1
TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN

MODEL PENELITIAN.

. 2.1.Pendahuluan.

| . Pada situasi pasar yang selalu berubah, akan berpengaruh pada perulbahan
perilaku‘ pesaing dan perilaku konsumen. Apa'bila perubahén lingkungan ini tidak
diantisipasi dengan strategi pemasaran yang tepat, dikuatirkan dapat mengganggu kinerja
pemasaran‘ perusahaan.

Untuk mempertahankan dan meningkatkan‘ kinerja pemasaran dapat dilakukan
melalui pemusatan perhatian pada customer orientation melalui pemahaman yang cukup
atas pembeli sasaran, disamping competitor orientation dan intér—functional
coordination. Narver dan Slater (1990).

Pemahaman yang cukup atas pembeli sasaran diharapkan dapat menghasilkan
strategi pemasaran, untuk memﬁertahankan kesetiaan .konsumen (customer loyalty)
yang dapat ditunjukan dengan rendahnya derajat perilaku berpindah merek (brand
switching). ‘Upaya yang harus dilakukan perusahaan adalah dengan membangun sikap
yang merupakan intensitas perasaan positif konsumen terhadap merek perusahaan,
Intensitas perasaan positif terbentuk, apabila perusahaan dapat memberikan tingkat

kepuasan yang diinginkan konsumen lebih tinggi dibandingkém perusahaan pesaing.
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Penelitian Sabamdan dan Lord (1995), pada pasar mobil, mengemukakan bahwa
perilaku berubah merek merupakan konsekuensi dari keluasan pertimbangan pembelian

dan derajat tingkat kepuasan yang diperoleh konsumen.

Selanjutnya juga dijelaskan bahwa, berdasarkan dukungan empiris, keluasan

pertimbangan pembelian disusun sebagai konsekuensi langsung maupun tidak Jangsung
dari pengalaman sebelumnya, pengetahuan produk dan tingkat képuasan konsumen. Hal
tersebut. diatas. sangat berpera'nan bagilkonsumen untuk mengamblil keputusan untuk
berubah atau membeli merek yang samé seperti pada pembelian éebelumnya.

Bagaimana terbentuknya perilaku berubah merek akibat konsekuensi
pertimbangan pemBelian, dan terbentuknya pertimbangan pembelian akibat konsekuensi
pengetahuan produk dan tingkat kepuasan konsumen, akan diuraikanb pada bagian bagian

dibawah ini.

2.2. Pengetahuan Produk.

“Peter dan Olson (1990) mendefinisikan pengetahuan produk sebagai- pengetahuan
konsumen yang berkaitan dengan pengetahian ‘tentang ciri atau karakter produk,
konsekuensi menggunﬁkan produk dan nilai (tingkat) kepuasan yang akan dicapai oleh
produilc

Pengetahuan konsumen mengenai karakter atau ciri suatu produk menyebabkan
konsumen dapat membedakan produk satu dengan yané lainnya. Pengetahuan ciri atau
karakter produk ini meliputi ciri abstrak dan ciri kongkrit. Cint abétrak {abstract

attributes) yang mewakili karakteristik tidak nyata seperti kualitas, gaya atau
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kenyamanan. Sedangkan ciri kongkrit (coricrete attributes) mewakili ciri fisik nyata suatu
produk, seperti jumlah, berat dan jenis. |

Pengetahuan konsekuensi produk yang berkaitan dengan konsekuensi akibat
penggunaan' dan konsumsi. Pengetahuan konsekuesi produk meliputi konsekuensi .
fungsional dan konsekuensi psikososial. Pengetahuan konsekuensi fungsional adalah
dampak nyata yang dapat dirasakan konsumen akibat penggunaan syatu produk.
Sedangkan pengetahuan konsekuensi psikososial lebih mengacu pada dampak psikologis
dan sosiai dari penggunaan produk.

Konsumen tidak membeli produk berdasarkan ciri-cirinya, namun mereka berfikir
mengenai produk dari sisi konsekuensi yang diharapkan dan tidak diharapkan, manfaat
_ atau resiko yang diperkirakan. Selanjutnya pengetahuan mengenai nilai, yang dapat
dipenuhi atau dipuaskan oleh produk atau merek. |

Ketiga jenis pengetahuan produk ini oleh konsumen dikombinasikan membentuk
© jaringan _ asosiatif merupakan suatu struktur pengetahuan yang menghubungkan
pengetahuan konsumen tentang ciri produk dengan pengetahuan tentang konsekuensi dan
nilai. .

Se;mban(ian dan Lord (1995), mengenai hal tersebut menyatakan bahwa tingkat
pengetahuan konsumen dipresepsikan secara subyektif dari pengalaman terdahulu.

Hocch, Stephen J, Dighton dan John, (1989) menyatakan, 1;Jahwa konsumen
belaj.:ar dari pengalaman menggunakan produk, walaupun pada kenyataannya bukanlah
hal yang sederhana. Peningkatan pengetahuan konsumen terhadap suatu.produk diperoleh
melalui pengalaman dan informasi yang diperoleh dari berbagai sumber yang berkaitan

dengan kinerja produk.
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Selanjutnya tingkatan pengetahuan produk (levels of product knowledge) konsumen
yang berbeda dipergunaican untuk menerjemahkan informasi baru dan membuat pilihan
pembelian. Melakukan pelﬁbeliaﬁ ulang pada merek yang sama atau mempertimbangkan
merek lain dan berubah merek.

Tingkat pengetahuan konsumen térhadap kelas produk tertentu digunakan sebagai
landasan mengidentifikasi masalah-masalah yang mungkin timbul sebagai konsekuensi
pilihan merek yang dibeli. Semakin tinggi tingkat pengetahuan produk m‘enyebabkan
konsumén semakin kritis dalam melakukan evaluasi produk/merek yang ditawarkan
pasar. Termasuk merek produk yang selama ini selalu dikonsumsi, akan dibandingkan
dengan Iir{erek produk yang lain. Hal ini, akan mempengaruhi konsumen pada
pengambilan keputusan didalam menentukan pilihan merek produk yang dipilih.
semakin tinggi tingkat pengetahuan produk, peluang untuk memilih merek produk lain
menjadi lebih besar. Konsekuensi sélanjutnya adalah terjadinya kecenderungan perilaku
berubah merek pada konsumen yang disebabkan dengan terjadinya peningkatan
pengetahuan produk.

Deighton, Henderson dan ’Neslin (1994) menyatakaﬁ bahwa perilaku berubah
merek atau pembelian ulang secara signifikan, selain dipengaruhi proniosi juga
dipengaruht o}eh pembelian terdahulu.

Zaim (1995) menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara pengalaman
membeli waktu lalu dengan perilaku brand loyalty behaviour. Dari kedua pendapat diatas
pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan kausalitas antara
informasi yang diperoleh dari promosi dan pengalaman terdahulu terhadap'perilaku

berubah merek (brand switching) atau perilaku setia terhadap merek (brand loyalty).
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Berdasarkan hal tersebut diatas dapét dinyatakan bahwa, tingkat pengetahuan
produk merupakan akumulasi dari pengalaman mengkonsumsi/menggunakan suatu
produk dan akumulasi informasi yang berkaitan dengan kinerja produk dari berbagai
* sumber yang dipercayal konsumen dan:dapat mempengaruhi perilaku berubah merek.

Semakin tinggi tingkat pengetabuan produk, semakin banyak alternatif pilihan
konsumen, selanjutnya akan berpengaruh pada gemakin kuatnya doron;gan konsumen
untuk berubah merek. OI&_:I; karena itu, hipotesis yang diajukan adalah semakin tinggi

tingkat pengetahuan konsumen akan semakin berpengaruh mendorong perilaku

konsumen untuk berubah merek,

H1 : semakin tinggi tingkat pengetahuan konsumen akan semakin

berpengaruh mendorong perilaka konsumen untuk berubah merek.,

Padg penelitian ini, dimensi pengetahuan produk -hanya difokuskan terhadap
dimensi pengetahuan produk yang berkaitar't dengan ciri dan konsekuensi, terutama
konsekuensi fungsional. Penentuan diménsi tersebut diatas berdasarkan pertimbangan
karakteristik produk benih yang berbeda dengan produk yang lain. Konsumen benih
dianggap lebih memperhatikan ciri produk dan konsekuensi, dibandingkan dengan nilai
produk, ’ |

Berkaitém dengan dimensi pengetahuan produk, Sambadan dan Lord (1995) pada

penelitian perilaku berubah merek pada produk pasar automotif untuk mengukur tingkat

pengetahuan produk menggunakan indikator — indikator, antara lain sebagai berikut;
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. 1. tingkat frekuensi konsumsi sebagai dimepsi pengetahuan produk,
2. tingkat pengetahuan konsumen mengenai produk secara keseluruhan
dibandingkan rata-rata konsumen lain,
3. pengetahuan menéenai cara penanganan produk,
4, pandangdn konsumen lain terhadép pengetahuan produk yang dimiliki konsumen.
Indikator-indikator tersebut diatas, digunakan dalam - penelitian ini untuk

mengukur variabel pengetahuan produk.

2.3.Tingkat Kepuasan Konsumen.

Bearden dan Teel dalam Woodside, Frey dan Daly (1989) menyatakan bahwa,
kepuasan konsumen merupakan determinan yang significan dari pengﬁlangan pembelian,
informasi dari mulut ke mulut yang positif dan kesetiaan konsumen.

Menurut Oliver (1993) kepuasan keseluruban ditentukan oleh perbandingan
antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Linder Pelz (dalam Gotlieb, Grewa, dan
Brc;wn,l 994) mendeﬁnisilkan kepuasan sebagai respon afektif térha_c_i'_ap pengalaman
melakukan konsumsi yang spesifik. Sedangkan, Engel (1990) mendefinisikan kepuasan
konsumen SBSagai evaluasi purna beli terhadap altemz;tif yang dipilih yang memberikan
hasil sama atau melampui harapan pelanggan. Selama dan setelah menggunakan produk,
. konsumen mengembangkan perasaan puas atau tidak puas. Ketidakpuasan timbul apabila
hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan. Sebaliknya, jika tecapai tingkat kepuasan

yang dinginkan, konsumen cenderung akan melakukan pembelian ulahg dan mengarah

pada kesetiaan pada merek tertentu (brand loyalty).

14

e mitn e e 4 o b TR e g TR S DT T I T p o



| Adanya hubungan antara tingkat kepuasan dan loyalitas merek (brand loyalty)
secara jelas telah dikemukakan oleh Mowen (1995) bahwa tingkat kepuasan padg merek
tertentu yang dihimpun melalui wéktu akan berpengaruh langsung pada brand loyalty.

Hal ini, sesuai yang dikemukakan oleh Keegan, Moriarty dan Dﬁncan (1995),
bahwa “Brand :Loyalty” adalah kecenderungan konsumen untuk konsisten bersikap
positif terhadap sebagian merek dan melakukan pembelian ulang merek tersebut karena
konsumen puas dengan kiﬁerja produk yang bersangkutan,

Semua pendapat tersebut diatas mengemukakan adanyarhubungan kausalitas
antara tingkat kepuasan konsumen terhadap pembelian di masa ﬁendatang, tergantung
tingkat kepuasan yang diterima. Tercaplainya tingkat kepuasan yang diterima melebi‘hi
yang dibarapkan konsumen, menyebabkan konsumen untuk konsisten bersikap positif
dan melakukan pembelian ulang yaﬂg mengarah pada loyalitas merek. Semakin tinggi
tingkat kepuasan yang dicapai konsumen, semakin tinggi frekuensi pembelian ulang.

Sebaliknya tidak tercapainya | harapan yang diinginkan konsumen akan
membentuk sikap yang merupakan intensitas perasaan negatif yang dapat mengakibatkan
perilaku berubah merek (brand switching). Kecenderungan ini akan semakin tinggi pada
konsumen yang mempunygi sifat variety seeker dan banyak alternatif merek pilihan dapat

mudah ditemukan dipasar.. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah :

H2 : semakin rendah tingkat kepuasan konsumen akan semakin
berpengaruh mendorong perilaku konsumen untuk berubah

merel,
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Menurut Kottler dan Amstrong ( 1996) , kepuasan konsumen adalah anggapan
sejauh lilana pr’estasil produk dapat memenuhi harapan pembeli. Konsumen merasa puas
apabila prestasi produk sesuai atau melebihi harapan konsumen.

Berdasarkan pengalaman,.konsumen akan mengevah;asi seluruh kinerja produk
dimana perkiraan kinerja ini ditemukan lebih dekat berhubungan dengan tingkat kualitas
produk.. Pada proses evaluasi konsumen akan membandingkan antara kinerja kualitas
dengan kinerj'a harapan. Dengan perbandingén ini, akan diperoleh derajat tingkat
kepuasan konsumen positif, negatif atau netral tergantung apakah harapan mereka dapat
terpenuhi. | §

- Pada situasi ekstrim, tingginya tingkat kepuasan yang diterima konsumen akan
disampaikan kepada kalangan sekitarnya. Pada kasus yang demikian, pertimbangan
pembelian akgm dibatasi pada alternatif tunggal yang tidak dapat diganti dengan yang
lain. Sekﬁrang-kurangnya rendahnya tingkat kepuasaﬂ, akan menyebabkan konsumen
lebih memp ertixﬁbangkan merek lain, sebelum mengambil keputusan untuk berubah atau
membeli merek yang sama seperti pada pembelian sebelumnya. Dengan demikian akan
meningkatkan keluasan pertimbangan pembeli'an.

Pada kasus produk benih, yang mempunyai karakter yang berbéda dengan
produk barang konsumsi yang lain. Tingkat kepuasan baru dapat dievaluasi dan dirasakan
dalam waktu relatif lama. Sehingga apabila tingkat kepuasan: konsumen. dapat terpenuhi,
menyebabkan tingkat pénerimaan merek menjadi dominan dibandingkan faktor yang lain.
Sebaliknya apabila tingkat kepuasaan tidak terpenuhi, konsumen menjadi leI;ih

mempertimbangkan merek lain.
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Dengan demikian, diduga terjadi hubungan terbalik antara tingkat kepuasan
terhadap merek yang telah dibeli dengan keluasan pertimbangan pembelian. Semakin
tinggi tingkat kepuasan dirasakan konsumen akan semakin sempit pertimbangan
pembelian, atau .='seba1iknya semakin rendah tinékat kepuasan konsumen semakin luas
pertimbangan pembelian, Oleh karena itu,hibotesi;; yang diajukan dalam penelitian ini

adalah,

H3: semakin rendah tingkat kepuasan konsumen semakin luas

pertimbangan pembelian.

Untuk mengukur variabel tingkat kepuasan pada peneltian ini menekankan pada tiga
dimensi .: tingkat kepuasan konsumen terhadap kualitas, kepuasan pelanggan terhadap
harga dibandingkan manfaat yang didapat dan keyakinan konsumen terhadap merek yang'
dipilih mérupakan merek yang terbaik dibandingkan merek produk lain. Indikator-
indikator ini juga digunakan pada Indonesian Customer Satisfaction Indeks (ICSI) 2000

yang dilakukan oleh Frontier Marketing & Research Consultant (Irawan,H 2000).

2.4, Luas Pertimbangan Pembelian,

Pada proses pemilihan berbagai . alternatif merek dilakukan pertimbangan
pelﬁbelian, selanjutnya dari berbagai kemungkinan merek yang ada secara sungguh
sungguh dievaluasi. Didalamnya termasuk merek merek yang tidak diketahui sebelumnya
dan merek yang ditemukan secara kebetulan atau melalui proses keinginan mencari, serta

sejumlah merek yang telah akrab dipergunakan sebelumnya (Peter dan Olson, 1990).
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Pada penelitian proses pemilihan, sebelum memutuskan untuk melakukan atau
tidak inelakukan pembelian yang dilakukan oleh Wright dan Barbour (1997), Nedungadi
(1990), Gensch (1987, model yang dikembangkan menggunakan pendekatan 2 (dua)
tahap. Tahap pertama, tahap pertimbangan pembelian dan tahap kédua, tahap evaluasi.

Menurat Wright dan Barbour (1977), pada fahap pertama untuk mengurangi
sejumlah . pilihan alternatif yang ada, konsumen berdasarkan kebiasaan/keyakinar
sebelumnya (uncompensatory) dan fahap kedua menggunakan aturan “compensatory”

unfuk mengevéluasi sisa dari alternatif sebelumnya. Nedungadi (1990) juga

menggunakan 2 (tahap). Penelitian Gensch (1987) juga mendukung dan menggunakan 2

(dua) tahapan seperti tersebut diata;s walaupun dilakukan dalam bidang industri, Selain
itu, Nedungadi (1990) juga menggunakan per;dekatan 2 (dua) tahap dalaml model proses
pemilihan. Pada fahap pertama, (tahap pertimbangan). Pada tahap ini, keluasan
pert.imbangan dipengaruhi oleh bermacam-macam faktor, sélanjﬁtnya ketika konsumen
masuk pada fahap evaluasi, sejumlah merek tertentu dengan sunggﬁh—sungguh di
evalua;i be;'dasarkan atribut yang melengkapi setiap merek yang dipertimbangkan. Dan
tahap yang terakhir, adalah keputusan melakukan pembelian.

Pendekatan 2 (dua) tahapan pada proses pem-ilihan alternatif yang dilakukan oleh

Gensch(1987) dengan fokus penelitian barang industri, Nedungadi (1990), untuk

penelitian pemilihan restoran Perbedaan antara model pemilihan restoran. Nedungadi dan
model pemilihan produk mobil Sambandan dan Lord adalah, pada pemilihan restoran
hampir selalu ditkuti dengan sege;a melihat untuk memilih restoran. Sedangkan pada
kasus produk mobil dan benih , prosesnya lebih dipertimbangkan karena kecenderungan

keterbatasan pencarian informasi oleh sejumlah konsumen. Berdasarkan hal tersebut
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“diatas, pada pembelian benih sangat memungkinan kondisi y

proses pemilihan produk/merek.

Berdasarkan hal tersebut diatasa dapat dinyatakan bahs

ang sama terjadi pada

wa sebelum melakukan

pembelian, kosumen mempertimbangkan dahulu merek-merek yang mungkin akan dibeli.

Merek-merek yang dipertimbangkan adalah merek-merek yang yang tidak diketahui

sebelumnya dan ditemukan secara kebetulan atau melalui pros

serta sejumlah merek yang telah akrab dipergunakan sebelumnya.

es pencarian keinginan,

Tetapi terdapat keterbatasan  kemampuan seseorang (konsumen) untuk

mengurangi sejumlah kemungkinan pilihan, dari semua alternatif yang mungkin untuk

memenuhi tingkat kepuasan yang diinginkan (Simoﬁ 1979). Disamping itu, keterbatasan

waktu, dan tenaga konsumen jarang mempertimbangkan semua alternatif pilihan yang

mungkin, hanya sebagian kecil alternatif Yang mungkin yang dievaluasi. Pada saat

pertimbangan pémbelian, paling tidak merek yang diterima d3

pat memenuhi beberapa

standart minimum, oleh karena itu penonjolan keunggulan merek yang membedakan

merek satv dengan yang lain perlil di komunikasikan melewat

i proses informasi yang

efisien. Sehingga merek tersebut masuk kedalam pertimbangan pembelian konsumen.

Pada gambar 2.1., digambarkan bagaimana merek-merek dapat menjadi

pertimbangan pembelian konsumen pada proses pengambilan keputusan untuk membeli.
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Gambar 2.1
Proses Pemilihan Merek.

Semua merek dalam kelas produlk

I l

Merck tak dikenal Merek yang dikenal
Merek yang _ Merek yang Mereck yang Merek yang tidak
ditemulkan tidak ditemukan setelah diaktiflcan dari dapat terpanggil
sengaja dicari dengan ingatan
sungguh-sungguh
h

Merek —merek yang
diaktitkan yang berisi
alternatif pilihan merek

Sumber : Peter d'an Olson, (1990).
Gambar diatas menjelaskan bahwa,

1. Didalam proses masuknya alternatif merek didalam perﬁmbangan
pembelian, sebagian merek dapat diaktifkan langsung dari ingatan. Untuk
keputusan vyang sering dilakukan, konsumen kadang-kadang tidak
membertimbangkan merek-merek lain di luar merek yang yang dapat
diakti.fkan. Jika konsumen mempunyai keyakinan bahwa mereka telah

mengetahui semua alternatif pilihan yang paling penting , konsumen
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cendeﬁng tidak mengari alternatif lainnya.
‘9. Pada keputusan lain, alternatif. pilihan dapat diperoleh melalui kegiatan
pencarian yang serius seperti mencari informasi dari media cetak,
* konsultasi dengan seseorang dianggap yang lebih banyak mengetahui atau
mendapatkan langsung suatu merek pada saat berbelanja.

3. Alternatif merek piiihan lain  didapatkan konsumen melalui kontak
informasi tidak disengaja terhadap informasi dalam lingkungan, seperti
mendengar percakapan orang lain mengenai merek bdru, toko yang baru
buka, atau penjualan murah.

Selanjutnya luas peniml;angan pembelian yang berisi pilihan-pilihan pembelian
akan dievaluasi dalam pengambilan keputusan. Pengambilan kepumsan yang dilakul%ﬁn
konsumen dapat berupa tindakan berubah merek yang dibeli (brand switching) atau
tindakan untuk melakukan pembelian ulang merek yang sebelumnya (brand loyalty).
Semakin luas pertimbangan pembelian akan befpengaruh pada  meningkatnya
kecenderﬁngan konsumen untuk berubah merek. QOleh karena itu, berdasarkan hal

tersebut diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah :

H 4 : Semakin luas pertimbangan pembelian semakin berpengaruh

mendorong konsumen untuk berubah merek.

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel luas pertimbangan adalah jumlah
merek yang dipgrtimbangkan konsumen sebelum mengambil keputusan untuk membeli

(Sambandam dan Lord, 1995). Tetapi pada penelitian ini ditambah indikator waktu yang
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dibutuhkan untuk mempertiimbangkan sebelum melakukan pembelian dan jumlah

informast yang, dibutuhkan untuk melakukan pertimbangan.

2.5. Perilaku Berubah Merek (Brand Switching).
Dari pengembangan teori perilaku konsumen yang dilakukan oleh Lewin (1935),
Seth (1969), dan Engel (1990) proses pengambilan kepﬁtusan konsumen dapat diperoleh

gambaran bahwa, kecenderungan konsumen membeli atau tudak membeli didasarkan

"pada proses pengambilan keputusan konsumen. Proses ini dipengaruhi oleh variabel

eksternal maupun internal, seperti pengaruh lingkungan, perbedaan individu, strategi
pemasaran dan proses psikologi. Secara garis besar teori perilaku konsumen dapat
digambarkan sébagai berikut ;

1. Perubahan pasar dengan berubahnya kbndisi persaingan dengan bertambahnya
merek-merek baru merupakan bagian daﬁ variabel eksternal yang secara
langsung berpengaruh pada 3 (tiga)l elemen yang dikandung pada struktur
model, yaitu pengenalan kebutuhan (need recognetion), pencarian (search) dan
evaluasi alternatif (alternative evaluation). Pengaruh eksternal ini pada akhirnya
secara tidak langsung akan mempengaruhi. keyakinan, sikap dan keinginan
konsumen.

2. Keyakinan konsumen secara langsung dipengaruhi tingkat kepuasan terhadap
pembelian terdahulu. Selanjutnya akan ‘terbentuk sikap , yang merupakan
intensitas perasaan positif atau negatif konsumén terhadap merek tertentu

tergantung tingkat kepuasan yan’é didapat.
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7 Pengambilan keputusan.konsumen pada banyak pembelian secara umum meliputi
kegiatan-kegiatan : pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
- pembelian dan evaluasi setelah pembelian. Tetapi tahapan secara lengkap pada proses
pengambilan keputusan tidak sama pada setiap situasi, Pada pembelian yang sifatnya
rutin, konsumen sering melewati atau membalik.'urutan tahapan ini. Sebaliknya, pada
pembelian produk yang dianggap mahal, beresiko tinggi dan jarang dibeli, urutan tahapan
pengambilan keputusan akan dilakukan secara lengkap.

Pada kasus pembelian produk benih, produk benih mempunyai karateristik
beresiko tinggi terhé.dap keberhasilan usaha dan relatif besar konstribusinya terhadap
biaya produksi secara keseluruhan, maka tahapan pengambilan keputusan pembelian
akan dilakukan éecara lengkap dan membutuhkan Iebih banyak pertimbangan pembelian.

Berdasarkan hal tersebut diatas, dapat dikemukakan bahwa perilaku pembelian

merupakan konsekuensi dari, intensitas yang merupakan sikap positif atau negatif sebagai

akibat tingkat kepuasan konsumen dan peningkatan pengetahuan produk, Untuk produk

yang mempunyai karakteristik tertentu membutuhkan lebih banyak pertimbangan.
2.6. Kerangka Pemikiran Teoritis.

Berdasarkan telaah pustaka yang dilakukan diatas, sebuah kerangka pemikiran

dihasilkan seperti pada gambar2.2. .
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Gambar 2.2.
Kerangka Pemikiran Teoritis

KERANGKA PIKIR TEORITIS
PENELITIAN ANALISIS PENGARUH
PENGETAHUAN PRODUK-TINGKAT KEPUASAN-

LUAS PERTIMBANGAN PEMBELIAN- PERILAKU BERUBAH MEREK

PENG
PRODUK

TK
KEPUASAN
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Tesis-tesis yang dapat ditarik dari model itu adalah sebagai berikut;

1. Pengetahuan produk berpengaruh positif pada perilaku berubah merek..
Semakin tinggi tingkat pengetahuan produk, semakin besar kemungkinan
konsumen ﬁntuk berperilaku berubah merek.

2, 'T ingkat kepuasan konsumen berpengaruh langsung negatif terhadap perilaku
berubah merek. Semaldn rendah tingkat kepuasan yang dapat diperoleh
konsumen, sethakin bertambah kuat dorongan konsumen untuk berubah
merek.

3. Tingkat kepuasan kdnsumen berpengaruh langsung negatif terhadap luas
pertimbangan pembelian. Semakin tinggi kepuasan konsumen dapat diperoleh
akan mempersempit luas pertimbangan pembelian..

4, Luasnya pertimbangan pembelian konsumen dapat diartikan besarnya
alternatif pilihan merek yang dip ertimbangkan dalam_pengambilan keputusan
untuk melakukzin pembelian. Semakin luas pertimbangan pembelian, semakin
besar peluang konsumen untuk berubah merek. | |

Pengembangan model berdasarkan teori — teori yang relevan dalam bidang
manajemen pemasaran akan diuji lebih lanjut dalam praktek-praktek manajemen yang
dilakukan perasahaan. Untuk itu pengujian atas model yang dikembangkaﬁ tersebut akan
dilakukan dengan menggunakan Structural Equation Model (SEM)

Penentuan untuk vanabel dependen dan 1ndependen dalam penelitian ini, terbagi

menjadi beberapa tahap.
e Untuk tahap 1, variabe! tingkat kepuasan merupakan variabel independen

sedangkan variabel luas pertimbangan pembelian sebagai variabel dependen.
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e Untuk tahap 2, variabel luas pertimbangan pembelian, variabel tingkat
'kepuasan konsumen dan variabel pengetahuan produk merupakan \fariabel

independen sedangkan variabel perilaku berubah merek merupakan variabel

dependen.

Secara ringkas variabel dan indikator untuk setiap variabel dapat dilihat pada

tabel 2.1 dibawah ini;
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Tabel 2.1 :
Variabel dan Indikator Perilaku Berubah Merek

-

( variabel indikator
Pengetahuan X1 Frekuensi menggunakan/mengkonsumsi
Produk X2 Pengetahuan mengenai produk secara keseluruhan

dibandingkan rata-rata konsumen lain.
X3 Pengetahuan cara penanganan produk..
X4 Pandangan konsumen lain mengenal  tingkat
pengetahuan mengenai tingkat pengetahuan
Tingkat Kepuasan konsumen.
X5 Kepuasan terhadap kualitas
X6 Kepuasan terhadap nilai (perbandingan antara harga
.dan manfaat yang  dibarapkan
X7 Keyakinan konsumen terhadap kualitas merek yang
Luas pertimbangan dipilih dibandingkan  merek lain.
pembelian. X8. Banyaknya merek yané dipertimbangkan se.belum
melakukan pembelian benih.
X9. Waktu yang dipergunakan waktu pertama berfikir
sampai dengan melakukan pembelian
X10.Banyaknya informasi yang dibutuhkaq - sebelum
melakukan pembelian .

Perilaku Berubah
Merek X11. Kuatnya perilaku untuk berubah merek
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Tabel 2.2.
Penentuan variabel dependen — independen

tahap | Variabel dependen Variabel independen
1 Luas pertimbangan pembelian | Tingkat kepuasan
i Perilaku berubah merek Luas pertimbangan pembelian
Tingkat kepuasan
Tingkat Pengetahuan Produk

2.7. Hipotesis.
| Hipotesis dalam penelitian ini (berdasarkan telaah pustaka),
Hl : semakin tinggi tingkat pengetahuan konsumen akan semakin berpengaruh
mendorong perilaku konsumen untuk berubah merek.
H2 . semakin rendah tingkat kepuasan konsumen akan semakin berpengaruh
rﬁendorong perilaku konsumen untuk berubah merek,
H3 . semakin rendah tingkat kepuasan konsumen semakin luas pertimbangan

pembelian.

H4 : Semakin luas pertimbangan pembelian semakin berpengaruh mendorong

konsumen untuk berubah merek,
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2.8. Definisi Operasional.

Definisi operasional dari variabel-variabel yang dikaji dalam penelitian

ini secara ringkas dapat dilihat pada tabel berikut. .

Tabel 2.3

Definisi Operasional Variabel

Hipotesis

Konsep dan Nama Variabel

Definisi Operasional

H3 : tingkat kepuasan
konsumen ——p-
luas pertimbangan

pembelian

Luas pertimbangan pembelian
dijelaskan sebagai keluasan
merek yang dipertimbangkan
sebelum melakukan pefnbelian

Luas pertimbangan pembelian

10 point skala pada 3 item
untuk mengukur luas
pertimbangan pe

mbelian.

pembelian, ——
perilaku berubah

merek.

1 H2 : tingkat kepuasan
———» Perilaku
berubah merek

Hi :‘»tingkat
pengetahuan produk
— % Perilaku

berubah merek

dijelaskan sebagai perilaku
konsumen untuk melakukan
merubah pilihan merek pada
waktu melakukan pembelian

Perilaku  berubah  merek

dikembangkan dengan
menggunakan kelompok
indikator-indikator yang
berhubungan .

dikembangkan dengan
menggunakan kelompok
indikator-indikator yang
_ berhubungan . ‘
[14 - luas pertimbangan | Perilaku  berubah merek | 10 point skala pada 1 item

untuk mengukur perilaku

berubah merek.

10 point skala pada 3 item
untuk mengukur tingkat

kepuasan.

10 point skala pada 4 item
untuk mengukur

pengetahuan produk
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BAB II1

METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan,

‘Untuk menguji model penelitian, dan hipotesis yang diajukan dibutubkan
seperangkat data untuk setiap variabel seperti yang digambarkan pada model.
Pembahasan yang dilakukan dalam metode penelitian mencakup jenis dan sumber data,

populasi dan sample, metode pengumpulan data dan teknik analisa data.

3,2. Jenis dan Sumber Data.

Data yang diperlukan meliputi data primer dan data sekunder, Data primer
dikumpulkan dari jawaban petani konsumen benih sayur, pada sentrr:L produksi sayuran
di Jawa Te-ngah, yaitu di Muntilan, Kabupaten Magelang karena daerah tersebut
merupakan sentra produksi sayur dan dianggap dapat mewakili populasi y;ang menyebar.
Responden adalah petanf sayur dan pernah menggunakan benih sayur merek Known Yo'u
? Seed. | |

Selanjutnya data sekunder yang didapat dari jurnal-jurnal ilmiah aan literatur
yang berhubungan dengan penelitién yang telah tersedia sébelumnya sehingga menjadi

acuan untuk melengkapi kepustakaan dan telaah pustaka penelitian ini.
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3.3. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah petani konsumen benih sayur Known You
Seed di Jawa Tengah. Menurut Copper dan Emory (1995), sample adalah bagian dari
populasi yang memiliki karak£eristik yang relatif sama dan dianggap dapat mewakili
populasi. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik random sampling. Populasi
tersebut juga mempunyai cirri yang sama, yaitu petani dengan tanaman pokok sayur,
luas tanah usaha antara 0,25 — 1,0 hektar, pengalaman usaha minimal 5 tahun, pernah
menggunakan merek benih sayur Known You Seed.

Dari jumlah yang ada kemudian ciiam_bil __ampel dengan menggunakan rumus
sampling (Rao, 1996) : o

N

1 + N(moe)>
n = Jumlah sampel
N= Jumlah populast
moe = Margin of eror maximum (10 %)

maka akan di dapatkan sampel sebesar :

8.850

1 + 850 (0,1)°
=99,80 ~ 100 responden.

Pada penelitian ini akan analisa data digunakan teknik statiskal Structural

Equation Model (SEM) jumlah sampel responden sebanyak 100 responden telah
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memenuhi persyatan dapat digunakannya teknik statiskal Structural Equation Model
(Ferdinand, 2000). Namun demikian untuk keperluan penelitié,n ini, diambil sampel
sebanyak 150 responden untuk menjaga kemungkinan apabila terjadi kesalahan

pengambilan sampel.

3.4, Metode Pengumpulan Data.
Metode pengumpulan data, dalam penelitian ini data dilakukan dengan :
34.1. Metode; angket (kuesioner).
Mempertimbangkan kesulitan responden didalam mengisi kuesioner,
pengisian dilakukan dengan cara wawancara menggunakan inferview guides.
- Data diperoleh dari jawaban yang diberikan responden berdasarkan daftar
pertanyaan yang telah disusun sebelumnya. Pengumpulan data dilakukan
dengan menggunakan dua macam angket, yaitu =
. Angket terbuka, yang berisi pertanyaan tentang data pribadi responden,
seperti nama, alamat, umur, pendidikan, pekerjaan dan pendapatan.
e Angket tertutup digunakan untuk mendapatkan data tentang dimensi
vériab el yang dianggap penting.’Untuk\pengukuran jawaban pertanyaan di
uii'cur dengaﬁ metode skala, dengan pmberian skor 1 — 10.
Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat jarang sampai dengan

sering sekali
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Sangat jarang | Sening sekali

1|2 |31 4|5 |67 |8 ]9]|10

Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat sangat rendah sampai
dengan tinggi sekali.

Sangat rendah ‘ tinggi sekali

112 (3 4|5 |6 718|910

Untuk kategori pertanyaan dengah jawaban sangat tidak puas sampai dengan
sangat puas,

Sangat tidak puas sangat puas

11213 4 15|16\ 7|8 9 | 10

Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat sedikit sampai dengan
banyak sekali.

Sangat sedikit Banyak sekali

12|13 |4 |5|6|7|8 |9 ]10

Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban tidak berminat sampai dengan
. sangat berminat

Sangattidak berminat sangat berminat

11213 4 | 516|738 9 {10,
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3.4.2. Metode Pencatatan.

Metode ini digunakan untuk memperoleh data sekunder, yaitu mencatat data yang

berkaitan dengan tujuan penelitian dari berbagai sumber. -

3.5, Metode Analisis Data.
Berdasarkan hipotesis yang diajukan dalam peﬁelitian ini maka teknik analisa
data yang digunakan adalah
ki
3.5.1.Analisis Data Kualitatif,
Merupakan analisa data yang berbentuk penjabaran non statistik dengan

menggunakan penalaran berdasarkan teori yang berhubungan dengan masalah yang

dianalisis.

3.5.2, Analisis Data Kuantitatif.

Model yang dikembangkan dalam penelitian 1ni adalah model kasualitas atau
hubungan pengaruh dan hubungan. Alat aﬁalisis yang digunakan dalam mengolah data
untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan menggunakan Structural Equation Model
(SEM) yang dioperasikan dengan program Analisis of Moment Structure (AMOS).

~Hipotesis akan diuji dengan menggunakan tahapan sebagai berikut :

Analisa faktor konfirmatori ( Confimatory Factor Analysis ) yang digunalian
untuk mengkonfirmatori faktor-faktor yang paling dominan dalam pembentukan suatu

variabel.
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Regresion Weight, adalam SEM digunakan untuk meneliti seberapa besar

pengaruh variabel tingkat pengetahuan produk, tingkat kepuasan dan lugs pertimbangan

w pembelian terhadap perilaku berubah merek. Dan tingkat kepua's‘an terhadap luas
| pertimbangan pembelian.

Menurut Hair, Tatha'.m dan Black (1995) ada 7. (tujuin) langkah yang harus

dilakukan pada penggunaan Structural Equation Model (SEM). Langkah-fangkah dalam

pemodelan SEM adalah sebagai berikut :.

1. Pengembangan model berbasis teori
Pada dasarnya SEM adalah sebuah “éonﬁrmatory téchnique” untuk menguji
sebuah teori, atau teori yang dikembangkan sendiri oleh péneliti. Oleh karena itu,
model yang diken‘lbangkan harus berbasis teori dan pengalaman empirik, Penelitt
bebas membangun hubungan sepanjang didukung justifikasi teoritis yang cukup
sehingga tidak terjadi kesalahan spesifikasi (specification error) dalam
mengembangk;m model.

2. Pengembangan diagram alur untuk menunjukan hub;mgan kasualitas.
Diagram alur dibuat model teoritis yang telah dikemb.angkan. Dengan diagram
alur akan mempermudah peneliti untuk melihat hubungan kausalitas yang ingin
divji. Tampilan model teoritis dengan program AMOS untuk penelitian ini dapat

dilihat pada tabel 3.1.
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Gambar 3.1.
Diagram Alur Model Penelitian

DIAGRAM ALUR MODEL PENELITIAN ANALISIS PENGARUH
PENGETAHUAN PRODUK-TINGKAT KEPUASAN-
LUAS PERTIMBANGAN PEMBELIAN- PERILAKU BERUBAH MEREK

X1

X2

X3

" PENG
PRODUK

X4

- -

UBAH

%6 MEREK

X7

X8

Xg

PPEPPO PPO6

X10
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Keterangan :
X1

X2

X3

X4,

X5

X6
X7

X8

X9

X10

Frekuensi menggunakan/mengkonsumsi benih sayuran.

. Pengetahuan mengenai produk secara keseluruhan dibandingkan rata-rata

konsumen lain,

Pengetahuan cara penanganan produk..

Tingkat pengetahﬁﬁn mengenai Eelemahan /kelebihan merek yang dipili'h
dibandingkan merek lain

Kepuasan terhadap kualitas

Kepuasan terhadap nilai (perbandingan antara harga dan manfaat yang

diharapkan}

| Keyakinan konsumen terhadap kualitas merek yang dipilih dibandingkan

merek lain,

Jumiah merek yang dipertimbangkan sebelum melakukan pembelian.
Waktu yang dibutuhkan antara pertama berfikir untuk membeli sampai
dengan melakukan pémbelian

Banyak informasi yang dibutuhkan sebelum melakukan pembelian

X11. Kuatnya perilaku untuk berubah merek.

Dalam diagram alur hubungan antara konstruk dinyatakan melalui anak panah

yang menhubungkan antara konstruk satu dengan yang lain. Anak panah [urus

dengan satu arah menunjukan hubungan kausal antara konstruk. Garis lengkung

dengan dua anak panah pada setiap wjungnya menyatakan hubungan korelasi

antar konstruk.
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3. Konversi diagram alur diubah kedalam serangkaian persamaan struktural dan

spesifikasi model pengukuran.

Dari gambar diagram alur seperti pada tabel 3.3, dikonversikan spesifikasi

model menjadi rangkaian persamaan. Persamaan struktural (structurall equation)

dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas antar konstruk.

Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen + error

Persaman pada model penelitian ini seperti terlihat pada tabel 3, dibawah ini

Tabel 3.3,

Model Pengukuran

Konsep Exogenous
(model pengukuran)

Konsep Edogenous
(model pengukuran)

X1 = Al+ pengetahuan produk +¢l
X2 = A2+ pengetahuan produk +s2
X3 = A3 +pengetahuan produk +&3
X4 =24 +pengetahuan produk + &4

X5 =A5+ tingkat kepuasan +&5

X6 =2A6+ tingkat kepuasan +6

X7 =A7+tingkat kepuasan + &7

X8 =A8 + tluas pertimbangan pembelian -+ 8
X9 =29 + luas pertimbangan pembelian + £9.
X11 =411 + perilaku berubah merek +gl11 -

Model struktural

Luas pertimbangan pembelian = y1 tingkat kepuasan + z1 _
Perilaku perubahan merek = 2 tingkat pengetahuan produk +¢3 tingkat kepuasan
+y4 luas pertimbangan pembelian + z2

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini
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Keterangan .

3 : Loading Factor

Y : Regresion Weight
z : Distribance Term
€ : Error

¢ Persamaan —persamaan struktural
Persamaan struktural untuk menyamakan hubungan kausalitas antar
berbagai konstruk.

» Persamaan- persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement
model)
Pada spesifikasi dapat ditentukan variabel untuk mengukur konstruk,
serta menentukan serangkaian matriks yang dapat menunjukan
korelasi yang dihipotesakan antar konstruk atau variabel.

4, - Pemilihan matriks input dan teknik estimasi atas model yang dibangun
frogram AMOS 4.0. digunakan untuk estimasi model. Dalam program
AMOS, salah satu fasilitas yang tersedia adalah teknik estimasi “ maximum

. likehood estimation”. Teknik estimasi ini sesuai untuk ukuran sampel kecil
(100 — 2000) dan asumsi normalitas dipenuhi. |

5. Menilai problem identifikasi.
Salah satu masalah pada program komputer yang digunakan uﬁtuk éstimasi
adalah masala.h indentifikasi. Pada prinsipnya problem identifikasi adalah

masalah mengenai ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk
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\menghasilkan estimasi yang unik. Bila setiap kali estimasi dilakukan
muncul proBIem id_entiﬁkasi, maka sebaiknya model dipertimbangkan ulang
untuk mengembangkan lebih banyak konstruk.
6. Bvaluasi kriteria goodness of fit.
Kesesuaian model dievaluasi melalui berbagai kriteria -goodness of fit.
Beberapa indeks kesesuaian daﬁ cut-off value untuk rnenguj_i A‘a.pakah
sebuah model dapat diterima atau ditilak

2

« X' - chi square statistik, dimana model dipaﬁdang baik atau

memuaskan bila nilai chi-squarenya ren.dah. Semakin kecil nilai X
semakin baik model itu dan diterima berdaarkgn pro_b_abil‘it_as dengan
cut-off value sebesar p>0.05 atau p>0.10_(Hulland etal, 1996).

e RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), yang
menunjukan googness of fit yang dapat diharapkan bila model
diestimasi dalam populasi (Hair et al. 1985). Nilai RMSEA yang lebih
kecil atau sama dengan 0,08 ‘merupakan indeks uﬁtuk dapat diterimanya
modei yang menunjukan sebuah close fit dari model itu berdasarkan
degrees of freedom (Browne & Cudeck, 1983).

o GFI (Goodnef.ss of Fit Index), adalah ukuran non statikal yang -
mempunyai nilai rentang 0 (poor fit) sampai dengan 1,0 (prefect fit).

o AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), tingkat penerimaan yang
‘direkomendasikan, bila AGFI mempunyai nilai sama atau lebih besar

dari 0.90 ( Hair et al., 1995.;Hulland etal,, 1996).
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CMIN/DF adalah The Minimum Sample Discrepancy Function yang
dibagi dengan Degree of Freedom. CMIN/DF adalah statistik chi-
squére, %2 dibagi DF yang disebut xz relatif.‘Apabila x2 relatif kurang
dari 2.0 atau 3.0 ’adalah indikasi dari acceﬁtable fit antara model dan
data (Arbuckle, 1997)

TLI (Tucker Lewis Index, merupakan incremental index yang

membandingkan model yang diuji terhadap sebuah baseline model,

dimana yang direkomendasikan sebagai acuan diterimanya sebuah
model adalah sama atau lebih besar 0.95 (Hair et al ., 1995) nilai yang
niendeicati 1 menunjukan a very good fit (Arbuckle, 1997).

CFI (Coparative Fit Index), ababila CFI mendekati 1, mengindikasikan
tingkat fit paling tinégi (Arbuckle, 1997). Nilai yang direkomendasikan

adalaf CFI sama atau lebih besar 0.95.

i)engan demikian, secara ringkas indeks- indeks untuk menguji

kelayakan sebuah model seperti terlihat pada model 3.6 dibawah ini.

Tabel 3.2.
Indeks Pengujian Kelayakan Model.
Goodness of Fit Index Cut-off value

xz Chi — square Diharapkan kecil.
Significaned Probability ' >0.05
RMSEA £0.08
GFI >0.90
AGFI . > 0.90
CMIN/DF <20
TLI L >0.95
CFI - 20.94

Sumber : Augusty Ferdinand 2000,
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7. Interpretasi dan modifikasi model
Tahap terakhir adalah menginterpretasikan model dan memodifikasikan
model apabila model tidak memenuhi syarat pengujian. Hair et al (1995)
membelrikan pedoman perlu tidaknya model dimodifikasi dengan melihat
residual yang dihasilkan oleh model. Bataé keamanan residﬁal adala 5 %.
Bila jumlah residual lebih bear dari 2 %, maka modifikasi model perlu
dipertimbangkan. Residual besar (>2.Sé) maka cara lain untuk untuk
memodifikasi dengan jalan menambah alur baru terhadap model yang
diestimasi. Nilai residual + 2.58 diintclarpretasikan sebagal significan secara

statistik pada tingkat 5%

3.6. Kesimpulan.

Pada bab tiga ini prosedur pengumpulan data dan analisis data yang telah
diuraikan. Pengumpulan data akan dilakukan untuk mencari data primer tentang perilaku
berﬁbah rnerék setelah menilai tingkat pengetahuan produk, tingkat kepuasan dan luas
pertimbangan pembelian yang akan didapat dari sampel yang berjumlah 150 sampel,
Structural Equatioﬁ Model akan digunakan untuk menguji hipotesis dengan

menggunakan teknik Confirmatory FactorAnaljzsis dan Regresion Weight.
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BAB IV

ANALISIS DATA

4.1. Pendahuluan.

Bab ini berisi analisis dan pembahasan data yang diperoleh dan survei terhadap

responden. Analisis yang dilakukan terhadap hipotesis akan diuraikan seperti pengujian
yang diajukan pada bab tiga. Pertama akan dibabas hasil pengumpulan data sampai
dengan data siap dianalisis. Selanjutnya adalah proses dan analisis data yang akan diuji
secara menyeluruh dengan menggunakan pro}gram AMOS dan uji hipotesis serta

pembahasan hasil penelitian yang berkaitan dengan hipotesis.

4,2. Hasil Pengumpulan Data.

Dari hasil survei , data yang diperoleh telah memenuhi kriteria minimal untuk

analisis yaitu 141 responden seperti yang dijélaskan pada bab tiga. Jawaban kuesioner

yang diperoleh dari sejumlah 150 responden, hal ini dilakukan untuk menjaga apabila
ada kuesioner yang cacat dan tidak layak untuk dianalisis, .éehingga jumlah respondén
tetap memenuhi syarat untuk dianalisis dengan program AMOS: Dari sebanyak 150
responden ternyata yang layak untuk dianalisis sebanyak 141 responden.

Dari hasil sampel sebanyak 141 responden didapat klarifikasi responden dari

pendidikan: luas lahan usaha garapan, dan lama berusaha sebagai berikut :
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- Tabel 4.1.

Klarifikasi Responden Berdasarkan Pendidikan

Pendidikan Jumlah Prosentase (%)
SD 62 43.97
SLTP 49 37.45
SLTA 30 21.28
AKADEMI/PT -

: Sumber : Data primer yang diolah

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa pendidikan responden yang terbanyak

Tabel 4.2

umum bahwa konsumen benih tingkat pendidikannya sangat terbatas.

Klarifikasi Responden Berdasarkan Luas L.ahan Usaha

adalah SD (43,97 %) dan SLTP (37.45 %). Dengan dapat diperoleh gambaran secara

Luas Lahan Usaha (Ha) | Jumlah Responden Prosentase (%)
0 - 0,50 100 70.92
0,51 — 0,75 22 15.60 _
0,75 - 1,0 19 13.48

Sumber : Data primer yang diolah
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‘Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa responden terbanyak adalah petani sayur
dengan lahan usaha 0 — 0.50 hektar. Dengan demikian dapat diperoleh gambaran secara

umum bahwa konsumen benih sayur yang terbanyak adalah petani dengan lahan usaha

0 -- 0, 50 hektar.

Tabel 4.3 .
Klarifikasi Responden Lama Berusaha

Lama Berusaha (Th) Jumlah Responden Prosentase (%)

5 76 53.59
6 | 14 9.93
7 17 12.06
g . 6 . 4.26
9 | - . -
10 ‘ - .. -

> 10 28 19.86

Sumber ; Data primer yang diclah
Dar‘i tabel diatas dapat dilihat bahwa responden terBanyak aalah responden yang
telah berusaha selama 5 tahun (53.59). Dengan demikian dapat diperoleh gambaran
secara umum bahwa bertani sayur sudah menjadi usaha pokok dan tetap, profesi petani

sayur sudeh mérupakan profesi yang dipilih oleh responden.

Berdasarkan tabel-tabel klarifikasi responden, dapat dinyatakan bahwa, secara

umum konsumen benih sayur adalah petani dengan tingkat pendidikan SD/SLTP, luas
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lahan usaha 0 — 0.5 hektar dan profesi sebagai petani sayur merupakan profesi tetap yang
sudah dipilih dan sebagai sumber pendapatan pokok. Karakteristik konsumen benih
tersebut sangat berguna bagi perusahaan untuk mempertimbangkan strategi pemasaran

yang tepat.

4.3, Proses Analisis Data.
4.3.1. Conﬁrmatory Factor Analysis.

Pengukuran terhadaﬁ indikator atau dimensi‘ yang membentuk variabel dalam
model seperti yang diajukan adalah tingkat pengetahuan produk, tingkat kepuasan dan -
luas pertirnbangan pembelian. Melalui confirmatory factor analysis dapat diuji

unidimensionalitas yang hasilnya seperti disajikan dalam gambar, berikut ini.
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Gambar 4.1.

Measurement Model Confirmatory Analysis

83
sQ
,36
sv
43
sp

206
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UJI HIPOTESA

Chi-Square =84,725 '

Probability=,000
CMIN/DF=2,648

Confirmatory factor analysis yang digunakan untuk menguji undimensionalitas

dari dimensi-dimensi faktor yang menjelaskan faktor laten diatas menunjukan bahwa

model ini tidak dapat diterima, karena tingkat signifikasi yang ditunjukan kurang darn

0,05. Hal ini menunjukan bahwa hipotesa nol untuk menyatakan bahwa tidak terdapat

perbedaan antara matriks kovarian sampel dan "matriks kovarians populasi yang

diestimasi ditolak.

T Ak L TR
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Garbing dan Anderson (1993) mengemukakan, bahwa untuk penelitian perilaku
dan penelitian sosial, selain sigﬁiﬁkasi statistik dimensi faktor-faktor yang menjelaskan
faktor laten dipersyaratkan loading faktornya lebih besar dari 0,40, Pécia hai, pada uji
confirmatory factor analysis seperti yang ditunjukan pada gambar diatas, faktor loading
faktor dimensi frekuensi konsumsi sebesar 0,37, dan loading faktor dimensi j;imlah
informasi y-cmg dibutuhkan untuk sebelum melakukan pembelian sebesar 0,23, sehingga
lebih kecil dari 0,40. Oleh karena itu, dimensi frekuensi dikeluarkan dari construct
pengetahuan produk dan dimensi jumlah informasi dikelvarkan dari comstruct luas
pertimbangan pembelian,

Hasil AMOS dari revisi construct-construct tersebut diatas adalah sebagai

. berikut :
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Gambar 4.2, *
Measurement Model Confirmatory Analysis (Revised)

CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS
MEAUSUREMENT MODEL
PENGETAHUAN PRODUK-TINGKAT KEPUASAN-
LUAS PERTIMBANGAN FEMBELIAN- PERILAKU BERUBAH MEREK

PENG
RATA
PENG
BENHi"__"4IEI'

UJI HIPOTESA
Chi-Square =31,787
Probability=,016
CMIN/DF=1,870
GFI=,949

Uji Goédness of Fit terhadap model yang telah direvisi, belum menunjukan
fit yang baik. Hal itu, seperti yang ditunjukan pada tingkat signifikasi sebesar 0,005.

Lebih kecil dari persyaratan sigifikasi ditentukan sebesar 0,05,
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Disamping itu, loading factor dimensi frekuensi permintaan savan dari
konsumen lain sebesar 0,36 lebih kecil "dari persyaratan loading faktor yang
dipersyaratkan. Sehingga dimensi saran d‘ikeluarkan dari construct tingkat pengetahuan
produk. Hasil revisi selanjutnya, adalah sebagai berikut:

. Gambar 4.3.

Measurement Model Confirmatory Analysis (Revised)

Pengetahuan Produk, Tingkat Kepuasan, Luas Pertimbangan Pembelian
dan Perilaku Berubah Merek

CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS
MEAUSUREMENT MODEL :
PENGETAHUAN PRODUK-TINGKAT KEPUASAN-
LUAS PERTIMBANGAN PEMBELIAN- PERILAKU BERUBAH MEREK

PENG
RATA "'
PENG
BENIH “

PENGETAHUAN
PRODUK

TINGKAT
KEPUASAN

-61

006

UJI HIPOTESA
Chi-Square =19,503
Probability=,053
CMIN/DF=1,773
GFl=,962

. AGFI=,904
TLI=,951

JML WKT CF|=,975
MEREK PIKIR RMSEA=,074

LUAS
PERTIMBANGAN
PEMBELIAN

Pada gambar diatas dapat diketahui bahwa, tingkat signifikasi sebesar 0,53

menunjukan bahwa hipotesa nol yang menyatakan bhwa tidak terdapat perbedaan antara
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matriks kovarians sampel dan matriks kovarians populasi yang dapat diestimasi tidak
dapat ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model ini dapat diterima.

Selain itu, loading faktor yang dimensi-dimensi yang membentuk masing-

- masing construct seluruvhnya memenuhi persyaratan yaitu lebih besar dari 0,04.

Sedangkan kuatnya dimensi-dimensi membentuk konstruk dapat dianalisis dengan

. menggunakan 17 — ¢ terhadap regression weight yang dihasilkan oleh model seperti yang

disajikan pada tabel 4.1,

Tabel 4.4,
Regression Weight (Loading Factor) Measurement Model _
Pengetahuan Produk, Tingkat Kepuasan, Luas Pertimbangan Pembelian dan
" Perilaku Berubah Merek :

Regression Weights Estimate S.E. CR, P

X5 <--  TINGKAT KEPUASAN 1,359 0,208 6,532 0
"[X7 <~ TINGKAT_KEPUASAN - - 1,046 0,172 6,068 0

X8 <-- LUAS_PERTIMBANGAN_PEMBELIAN 1

X9 <-- LUAS_PERTIMBANGAN_PEMBELIAN 0,692 0,089 7,754 0

X3 <-- PENGETAHUAN PRODUK 0,921 0,459 2,007 0,045

X2 <-- PENGETAHUAN_PRODUK |

X0 <-- TINGKAT KEPUASAN |

CR (Critical Ratio) adalah identik dengan t-hitung dalam analisis regresi. Oleh karena itu

nilai CR yang lebih besar.dari 2,0 menunjukan vafiabel itu secara significan merupakan
dimensi dari faktor laten,

Sedangkan rendahnya korelasi antara antara tingkat Pengetahuan ;.Jrcladuk
dengan tingi%at kepuasan dan antara tingkat pengetahuan produk dengan lvas
pertim!;angan perﬁbelian menunjukan bahwa masing-masing i)elrsifat indepeden dan oleh

| UPT-PUSTAK-UNDI,
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karena itu, merupakan faktor indepeden yang terbentuk melalui dimensi-dimensinya

- masing-masing.

Tingginya korelasi antara tingkat kepuasan dengan luas pertimbangan
pembelian menunjukan bahwa masing-masing faktor itu dapat digunakan untuk.

menjelaskan hubungan kausalitas karena keduanya terdapat korelasi yang tinggi.

4.3.2. Structural Equation Model.

Pada uji Confirmatory Factor Analysis telah diketahui bahwa model telah
dapat diterima dan masing-masing variabel dimensi ternyata dapat digunakan untu

mendefinisikan konstruk variabel laten.

Untuk menguji atau mengukur hipotesis dari model seperti yang telah
dikemukakan pada bab-bab sébelumnya, maka dengan pengolahan menggunakan

program AMOS dapat dihasilkan seperti pada gambar 4.4. sebagai berikut :
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Gambar 4.4,
_ Structural Equation Model
Pengetahuan Produk, Tingkat Xepuasan, Luas
Pertimbangan Pembelian dan Perilaku Berubah Merek
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4.3.3. Uji Realibilitds.

Uii realibilitas dilakukan untuk mengetahui dalam suatu model, dimensi-

dimensi yang -digunakan memiliki derajad kesesuaian yang baik. Pendekatan yang
dianjurkan dlam menilai sebuah model pengukuran (measurement models) adalah
menilai besaran composite reliability dan variance extracted dari masing-masing
konstruk.l |
. Compo&ite Realibility ‘diperoleh melalui rumus :

| . (Std. Loading) *
! Constuct Realibility =

(= Std.Loading) > + = €

« Std. Loading diproleh dari standarized loading untuk setiap dimensi. (diambil dan
AMOS).
e ¢ j adalah mesurement error dari tiap dimensi.

- Sum Standardized Loading

Tingkat Pengetahuan Produk = 0,640 + 0980 . = 1,620

Tingkat Kepuasan = 0,90 + 050 + 0670 = 2,160
Luas Pertimbangan Pembelian= 0,901 + 0,850 = 1,751

Sum of Measurement Error

Tingkat Pengetahuan Produk 0,590 + 0,030 - = 0,620
Tingkat Kepuasan 0,190 0,650 #+ 0,550 = 1,390
Luas Pertimbangan Pembelian 0,190 + 0,280 i = (0,470

-
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Reliability Computation

(1.620) *
Tingkat Pengetahuan Produk. = — =(0,8020
(1.620) > + 0.640
(2,160) 2
Tingkat Kepuasan : = 0.7705
(2.160)% +1.390
: , (1.751) *
Luas Pertimbangan Pembelian = =0.8670

(1.751)* +0.470

Tabel 4.5 .
Hasil Uji Construct Composite Realibility

No | Variabel | Construct
' Realibility
1 | Tingkat Pengetahuan Produk 0.83039
2 | Tingkat Kepuasan- 0.7705
3. | Luas Pertimbangan Pembelian 0.8670

Sumber : Data Primer yang diolah.

Pada tabel 4.2. dapat dilthat bahwa hasil uji construct realibility pada nilai «

masing-masing variabel telah memenuhi syarat niali minimal yaitu variabel o 0.070
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(Augusty, 2000), sehingga dapat dikemukakan bahwa semua variabel yang digunakan
~dalam penelitian ini reliabel. '

" Ukuran reliabilitas kedua adalah \_fariancé Extrated yang menunjukan jumlah
varians yang berasal dari indicator-indikator yang diekstrasi oleh konstruks laten yang
dikembangkan. Nilai Variance Extrated yang diterima adalah pada tingkat paling sedikit
0.50.

Variance-Rekibiliy diperoleh dengan rumus :

Std. Loading

Variance-Rekibilly =
Y Std.Loading® +Z ¢

. » Std. Loading diproleh darti standarized loading untuk setiap dimensi. (diambil dari

AMOS), .
« ¢ j adalah mesurement error dari tiap dimensi.

Variance Extracted

Tingkat Pengetahnan Produk = (0,640)> + (0,980)% + = 1,370
Tingkat Kepuasan = (0,900)% + (0,590)% + (0,670)% = 1.828
Luas Pertimbangan Pembelian= (0,901)% + (0,850)% + = 1,534

Variance Extracted Computation :

1.370

Tingkat Pengetahuan Produk = — =0.6721
. 1370 + 0.640

1.828
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Tingkat Kepuasan = =(.5680
: 1.828 +1.390

1.534

Luas Pertimbangan Pembelian = = = 0.7654
’ 1.534 +0.470

Tabel 4.6 .
Hasil Uji Construct Realibility Variance Extracted

No Variabel Variance
Extracted
1 Tingkat Pengetahuan Produk 0.6721
2 | Tingkat Kepuasan | 0.5680
3 Luas Pertimbangan Pembelian 0.7654

Sumber : Data Primer yang diolah

Pada tabel 4.3. dapat dilihat bahwa nilai variance extracted semua variabel

lebih besar dari 0,50. Sehingga semua varibel yang dikembangkan reliabel.
4.4, Evaluasi Goodness of Fit,

Berdasarkan hasil komputasi AMOS untuk model SEM dihasilkan indeks-

indeks goodness of fit seberti yang disajikan pada tabel 4.4 sebagai berikut
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Tabel 4.7.
Evaluasi KriteriaGoodness of Fit Indices

Kriteria Hasil Nilai Evaluasi |

Modelini | Kuitis Model
Chi-Square X * (CMIN) 24,729 Kecil - baik
Probability (P) 0.075 >0,05 baik
X * Relatif (CMIN/DF) 1.546 <2.0 baik
GFI . 0.958 = 0.90 baik
AGFI ' 0.906 =0.90 baik
TLI | 0,959 =0.95 baik
CF1 ' 0.976 =0.95 baik
RMSEA 0.062 = (.08 baik

Sumber Data : Data Primer yang diolah.
Tabel hasil pengolahan confirmatory Factor Analysis Measurement Model
diatas menunjukan bahwa semua kritiria yang digunakan mempunyai nilai yang baik dan

sesuai dengan syarat uji Goodness of Fit oleh karena itu model ini dapat diterima deng?n

baik. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa pengujian ini menghasilkan konﬁrmasi.

yang baik atas dimensi-dimensi faktor serta hubungan kausalitas antar faktor.

4.7, Evaluasi Regression Weight untuk Uji Kausalitas.

| Untuk menguji hipotesa mengenai kausalitas yang dikembangkan pada model
ini, diperlukaﬁ uji hipotesa nol yang menyatakan koefisien regresi antara hubljmgan
adalah sama dengan nol mela‘lui wji-t atau nilai CR-critical ratio yang lazim dalam n%lodel-
model regfesi. Tabel Estimasi parameter perhitungan model berikut .ini menyajika# nilai-
nilai koefisien regresi dan t-hitung (terlihat pada kolom CR—critica_l rati_o) sébagai

berikut.:
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Tabel 4.8.

Estimasi Parameter

Regression Weights Estimate| Standarized | S.E. CR. P’
Estimate

LUAS BANG BELI <-- TK_KEPUASAN -0,919 -0,585 0,182 -5,036 0
X5 ‘ <.. TK_KEPUASAN 1,331 0,899 0,198 6,729 0
(X7 ‘ <-- TK_KEPUASAN 1,074 0,669 0,178 6,022 0
X3 <-- PENG_PRODUK 0,595 0,642 0,177 3,363 | 0,001
K11 <-- TK_KEPUASAN -0,514 -0,308 0,204 -2,525 10,012
X11 <-- LUAS_BANG_BELI| -0,239 -0,224 0,122 -1,951} 0,051
K11 ‘ : <-- PENG PRODUK 0,359 0,335 0,13 2,75 10,006
X8 <.. LUAS BANG_BELI 1 0,901

XS <-- LUAS BANG BELI| 0,708 0,85 0,085 8,367 0
X2 : ‘ <-- PENG_PRODUK 17 0,984

X6 ‘ <-- TK_KEPUASAN 1 0,595

Sumber : Data Primer yang diolah.

Pada tabel 4.5. dapat dilihat bahwa pengamatan terhadap nilai CR-critical

ratio yang identik dengan uji ~t hitung dalam regresi, terlihat bahwa variabel Iuas

pertimbangan. pembelian terhadap perilaku berubah merek nilai CR tidak memenuhi

persyaratan sehingga hubungan kausalitas kedua variabel tidak significan. Sedangkan

variabel-variabel yang lain nilai CR memenuhi syarat Oleh karena itu hipotesa nol bahwa

regressi weight adalah sama dengan nol ditolak, sehingga hipotesa alternatif mengenai

hubungan kausalitas yang disajikan dalam model dapat diterima. Maka dapat

disimpulkan daii uji hipotesis sebagai berikut.

¢ Hipotesis 1 menyatakan semzkin tinggi tingkat pengetahuan konsumen

berpengaruh semakin kuat mendorong perilaku konsumen untuk berubah merek.

Hasil penelitian menunjukan adanya pengaruh positif antara tingkat pengetahuan

dengan perilaku berubah mérek secara statistik signifikan dengan nilai CR-critical

ratio 2,7500 pada o = 0,05.

Eadeach Lad Lo b Iie i B
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« Hipotesis 2 menyatakan semakin rendah tingkat kepuasan konsumen berpengaruh

semakin kuat mendorong perilé.ku konsumen untuk berubah merek. Hasil
penelitian menunjukan adanya pengaruh negatif antara tingkat pengetahuan
dengan perilaku berubah merek secara -statis_tik signifikan dengan nilai CR-critical
ratio — 2,525 pada o = 0,05.

« Hipotessis 3 menyatakan semakin rendah tingkat kepuasan konsumen berpengaruh
semakin luas peﬁimbangﬁn pembelian. Hasil penelitian menunjukan adanya
pengaruh negatif an’;ar'a tingkat kepuasan konsumen terhadap luas pertimbangan
pembelian, Secara statistik signifikan dengan nilai CR-critical ratio — 5,036 pada
o = 0,05,

o Hipotesis 4 menyatakan sen;lakin luas pertimbangan pembelian berpengaruh
semakin kuat mendorong konsumen perilaku konsumen untuk berubah merek
dalam melakukan pembelian, Hasil penelitian menunjukan adanya pengaruh
positif antara luasnya pertimbangan ‘berpengaruh positif terhadap perilaku
berubah merek secara sta’tistik tidak signifikan dengan nilai CR-critical ratio —

1,954 pada o = 0,051.

4.8. Pengujian Residnal

Hasil pehelitian residual yang dihasilkan oleh model yang diteliti dapat

dilihat pada tabel 4.6.dibawah ini
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Tabel 4.9

Standardized Residual Covariance

standardized Residual Covariances
’

X6 X2 X9 X8 X1l1 X3 X7
X6 -0, 000
®x2 -0,915 =0,000
X9 0,720 =-0,584 0, 000
%8 1,543  -1,255 0,000 0,000
X11 ' -0,219 0,206 -0,152 -0, 450 0,099
¥3 0,809 -0,000 -1,424 -1,118 0,027 -0,000
X7 0,196 1,505 .-0,34%9 -0,374 -0,086 0, 844 0, 060
x5 . 0,189 -0,405 -0,0%2 -0,159 0, 002 0,033 -0,162

Interprestasi terhadap residual yang dibasilkan model ini tidak terdapat nilai
residual standard yang lebih besar dari 2,58. Hal ini menunjukan bahwa model dapat

diterima. Oleh karena itu tidak perlu dilakukan modifikasi terhadap model yang diuji.

4.9. Kesimpulan

Pada bab ini telah dilakukan pengujian atas empat ilipotesis yang diajukan.
Hasil penelitian menunjukan bahwa keempat variabel yang dijustifikasi melalui uji model
SEM dan diahalisis regresinya a’dalah hipotesis 1, hipotsis 2, dan hipote;;is 3, dapat-
diterima. Sedangkan hipotesis 4 tidak dapat diterir-na.

Analisis statistik atas masing-masing variabelindependen telah dinji dengan
menggunakan estimasi parameter program AMOS hasil nilai CR-critical ratio.(identik
dengan t-hitung) untuk hipotesis 1, hipotesis' 2, dan hipotesis 3 1 tidak sama dengan nol
sehingga secara significan bepengaruh. Sedangkan pada hipotesis 4 hasil CR-c;itical ratio

sama dengan nol, sehingga variabel-variabel tersebut tidak signifikan berpengaruh.
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BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1. Pendahuluan,

Pada bab ini akan dibahas hasil dan kesimpulan masing-masing hipotesis,
sehingga masing-masing hipotesis dapat memberikan pemikiran stratejik pada penelitian
ini. Implikasi- teoritis dan implikasi manajerial juga akan dibahas dalam bab ini. Gambar
dari outline bab lima dapat disajikan sebagai berikut :

Gambar 5.1.
Qutline Bab V

5.1
PENDAHULUAN

'

: 52
KESIMPULAN HIPOTESIS
DAN
MASALAH PENELITIAN

53 54
IMPLIKASI TEORITIS : IMPLIKASI
MANAJERIAL

5.5
—— P LIMITASI ——

l

5.6
AGENDA RISET
MENDATANG

-Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini.
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5.2. Kesimpulan Hipotesis dan Masalah Penelitian.

5.2.1. Hipotesis 1

Hasil uji dari hipotesis penelitian ini menyatakan bahwa semakin tinggi

tingkat pengetahuan konsumen, semakin kuat mendorong perilaku untuk berubah merek.
Pengaruh tingginya tingkat pengetahuan konsumen berpengarvh positif mendorong
perilaku konsumen untuk berubah merek secara ‘Iaﬁ}gsun g.

‘Hocch, Stephen J, Dighton dan John, (1959) menyatakan, bahwa konsumen
belajar dari pengalaman menggunakan produk, walaupun péda kenyataannya bukanlah
hal yang s’edefhana Peter dan Olson (1990), rﬂenyatakan bahwa tingkat pengetahuan
produk diperoleh konsumen melalui pengalaman membeli dan informasi yang berkaitan
kinerja produk yang diperoleh dari berbagai sumber.

Zain (1995) dan Deighton, Caroline, Henderson & Scott, menyatakan bahwa

promosi dan pengalaman membeli terdahula berpengaruh signifikan terhadap perilaku

berubah merek. Berdasarkan hal tersebut, dapat dinyatakan bahwa tingkat pengetahuan

produk yang merupakan akumulasi dari pengalaman membeli dan informasi berpengaruh
terhadap perilaku berubah merek.

Penelitian ini membuktikan dan méndukung bahwa semakin tinggi tingkat
pengetahuan konsumen, semakin kuat mendorong perilaku untuk berubah merek. Tingkat

pengetahuan produk signifikan berpengaruh positif terhadap perilaku berubah merek.

5.2.2, Hipotesis 2
Hasil uji coba hipotesis dua ini menyatakan bahwa-semakin rendah

tingkat kepuasan yang diterima konsumen semakin kuat mendorong perilaku berubah
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merek. Terdapat pengaruh negatif tingkat kepuasan secara sigqiﬁkan berpengaruh negatif -

terhadap perilaku berubah merek. Hasil penelitian ini, mendukung dan membuktikan
penelitiém yang dilakukan Sambamdan dan Lord (1995) yang menyatakan tingkat
kepuasan berpengaruh negatif terhadap perilaku berubah merek. John dan Sasser (1995)

juga menyatakan bahwa ada hubungan negatif antara kepuasan kepuasan konsumen dan

keinginan untuk membeli ulang atau berubah merek pada produk jasa penerbangan,

rumah sakit, personal komputer dan automobil. Sehingga dapat dibuktikan semakin
rendah  tingkat kepuasan konsumen, semakin kuat mendorong konsumen untuk

berperilaku berubah merek.

5.2.3. Hipotesis 3

protesié tiga menyatakan rendah tingkat kepuasan konsumen semakin
luas pertimbangan pembelian konsumen. Hasil penélitian ini -membuktikan secara
signifikan adanya pengaruh negatif antara variabel 'tingkat kepuasan dan luas
pertimbangan pembelian. Semakin rendah tingkat kepuasan yang diterima konsumen
semakin luas pertimbangan pembe'lian. Hasil penelitian ini membuktikan dan
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Sambandan dan Lord (1995) vang
menyatakan 'bahwaotingkat kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap luas

pertimbangan pembelian.

5.2.4. Hipotesis 4
Hipotesis 4 menyatakan semakin luas pertimbangan pembelian, semakin

mendorong konsumen untuk berperilaku berubah merek dalam melakukan pembelian.
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Hasil pene-litian ternyata menunjukan bahwa pengaruh positif antara luas pertimbangan
pembelian dan perilaku berubah merek fidak signifikan.

Hal ini tidak sesuai dengan hasil penelitian Sambandan dan Lord (1995) yang
menyatakan adanya pengaruh positif antara luas pertimbangan pembelian dengan
perilaku berubah merek. ‘.

Perbedaan hasil penelitian ini, diduga disebabkhn pérbedaan karaktefistik
konsumen benih dan konsumen automotif dalam hal mengﬁrang‘i sejumlah pilithan
Seperti .yang dikemukakan oleh Simon (1979), bahwa terdapat keterbatasan
Remam‘pum séseorang (konsumen) untuk mgngurangi sejumlah kemungkinan pilihan,
dari semua alternatif yahg mungkin untuk memenuhi tingkat kepuasan yang diinginkan.
Hasil penglitian telah membuktikan bahwa pada konsumen benih luas pertimbangan

pembelian tidak signifikan berpengaruh terhadap perilaku berubah merek,

5.3. Implikasi Teoritis.

Hocch, Stephén J, Dighton dan John, (1989) menyatakan, bahwa konsumen
belajar dari pengalaman menggunakan produk, walaupun pada kenyataannya bukanlah
hal yang sederhana. Peter dan Olson (1990), menyﬁtakan peningkatan pengetahuan
konsumen terhadap suatu produk diperoleh melalui pengalaman dan informasi yang
diveroleh dari berbagai sumber yang berkaitan dengan kinerja produk.

Sejalan dengan meningkatnya arus inforrnasi dan tingkat pengalarﬁan akan
menyebabkan bertambahnya tingkat pengetahuan produk, disamping pilihan merek

yang semakin beragam mendorong perilaku konsumen untuk berubah merek. Penelitian

-
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ini secara empiris membuktikan bahwa tingkat pengetahuan produk konsumen benih‘
berpenéaruh positif terhadap perilaku berubah merek.

Penelitian-penelitian mengenai perqgaruh tingkat kepuasan terhadap perilaku
berubah merek yang telah dilakukan sebelunﬁnya. Oliver (1993), Grewa, dan Brown
(1994), Engel (1990), Keegan, Mofiarty dan Duncan (1995), dan Fornell (1987) hasilnya,
dapat disimpulkan bahwa tingkat kepuasan konsumen mempengaruhi perila_ku membeli,
tergatung tingkat kepuasan yang diterima. Konsumen yang puas cenderung menjadi
konsumen setia, konsumen yang tidak puas akan berubah merek lain. Penelitian ini,
membuktian fingkat kepuasan berpengaruh negatif terhadap perilaku berubah merek.

. Berbeda dengan hasil penelitian Sabamdan dan Lord (1995) yang menyatakan
luas pertimbangan pembelian berpengaruh signifikan terhadap perilaku berubah mefek.
Hasil penelitian ini, Luas pertimbangan pembelian tidak signifikan berpengaruh pada
perilaku berubah merek.

Simon  (1979) menyatakah bahwa terdapat keterbatasan kemampuan

seseorang (konsumen) untuk mengurangi sejumlah kemungkinan pilihan, dari semua -

alternatif yang mungkin untuk memenuhi tingkat kepuasan yang diinginkan. Disamping
itu, keterbatasan waktu, daﬁ tenaga konsumen jarang mempertimbangkan semua
alternatif pilihan yang mungkin, ﬁanya sebagiah kecil alternatif yang mungkin yang
dievaluasi, pada saat pengambilén keﬁutusan melakukan pembelian ulang atau berubah

merek yang lain,

Berdasarkan hal tersebut, perbedaan tersebut, diduga karena kemampuan

konsumen benih lebih rendah dibandingkan dengan konsumen automotif, Hasil penelitian

ini membuktikan, pada konsumen benih pengaruh luas pertimbangan pembelian yang
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tidak signifikan terhadap perilaku berubah merek, dimungkinkan karena keterbatasan

kemampuan, waktu dan tenaga untuk melakukan evaluasi alternatif merek yang

dipertimbangkan.

5.4, Implikasi Manejerial.
Implikasi manajerial yang dapat dimunculkan dari penelitian ini adalah upaya

menghindari perilaku berubah merek atau mempertahankan tingkat kesetiaan konsumen

merek produk benih Known You Séed, adalah dengan merubah orientasi perusahaan.

Orlentasi perusahaan semata-mata terhadap penjualan dan laba, lebih diarahkan lebih

mefokuskan pada konsumen, dengan tujuan untuk meningkatkan pengetahuan produk
agar dapat mengétahui manfaat dan keunggulan produk, tingkat kepuasan, dan
mempersempit luas pertimbangan pembelian.

Strategi yang tepat untuk tujuan tersebut diatas adalah strategi penetrasi pasar
dengan meningkatkan usaha pemasaran dengan memperhatikan karakteristik konsumen
benih. Program pemasaran perlu lebih mengutainakan pada ;

¢  Komunikasi

Komunikasi dilakukan untuk meningkatkan pe.ngetahuan produk, bertujuan

untuklmenginformasikan' manfaat dan keunggulan produk. Komunikasi yang

perlu dikembangkan perusahaan, adalah komunikasi internal dan eksternal,

Komunikasi internal ditujukan kepada karyawan perusahaan untuk membangun

komitmen karyawan dalam penanganan kepuasan ‘pelanggan. Komunikasi

eksternal .ditujukan  kepada pasar.dalam bentuk ﬁgomosi_ ~dalam ran'gka

menginformasikan manfaat dan keunggulan produk. Lebih lanjut diharapkan
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merek produk Known You Seed menjadi merek yang selalu dipertimbangkan
dalam melakukan pembelian.

Hal ini 'sangat penting karena berkaitan dengan karateristik konsumen benih
yang sulit membedakan merek benih satu dengan yang lain karena bentuk,
gambar, ukuran kemasan benih hampir sama, disamping merek Known You Seed
sulit untuk dilafalkan oleh kebanyakan koﬁé’umm benih. Supaya lebih mudah

dibedakan dengan merek lain, disarankan perusahaan untuk lebih menonjolkan

logo dengan ukuran, wama yang lebih menyolok pada kemasan yang sudah ada.

Rentuk promosi yang tepat untuk produk benih adalah;

- Iklan melalui media yang sesuai dengan target pasar, menekankan citra

kualitas dan produk import dari Taiwan

- Kebun percontohan di lokasi strategis pada lokasi potensial pemasaran  ,

Bentuk promosi seperti tersebut diatas, diharapkan dapat membangun presepsi
kualitas yang baik terhadap merek, sekaligus mendukung usaha peningkatan

kepuasan konsumen,

Memperkuat jaringan distribusi.

Meni—ngkatnya kepuasan pelanggan, tidak menjamin sepenuhnya konsumen
untuk tidak berperilaku berubah merek. karena tingkat avqilabﬂiw produk yang
rendah Hal ini sering terjadi pada konsumen benih ).rang melakukan pembelian
secara tidak terencana atau bersifat impulsif Kuatnya jaringan distribusi

dimaksudkan untuk meningkatkan availability produk, produk lebih dekat dan
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lebih mudah didapatkan,sehingga dapat mencegah konsumen yang telah puas

untuk berpindah merek. Seringkali terjadi walaupun tingkat kepuasan yang

diharapkan telah terpenuhi., "konsumen berubah ke merek pesaing karena

kesulitan menemukan merek produk dipasar. L

Meningkatkan layanan purna jual d;lam bentuk;

- -Melakukan pelatihan gratis bagi petani berpengaruh dari lokasi pasar
potensial.

- Kunjungan bantuan koﬁsultasi teknis, informasi teknologi, prediksi harga
panen, sebagai teknis ke kebun konsumen, sebagai bentuk pendekatan pada

konsumen dan layanan pumna jual

- Membantu usaha pemasaran produksi panen,

- Melakukan bantuan dan bimbingan khusus pada salah satu konsumen
dalam usaha tani pad# setiap lokasi pasar potensial dan harus berhasil.

Secara garis besar implikasi manajerial dapat digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 5.2

Implikasi Manajerial

ORIENTASI
 PERUSAHAAN

PROMOSI

LAYANAN
PURNA JUAL

PRODUCT
- AVAIBILITY

LUAS PERTIMBANGAN TINGKAT PENGETAHUAN
PEMBELIAN KEPUASAN PRODUK
MENGENDALIKAN
DERAJAT PERILAKU
BERUBAH MEREK

Sumber : Dikembangkan untuk penelitian ini
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Pada gambar 5.2, dapat dijelaskan bahwa usaha untuk mengendalikan derajat

perilaku berubah merek adalah sebagai berikut ;

1. Merubah orientasi yang lebih berfokus pada konsumen

.,

2. Strategi pemasaran adalah melakukan penetrasi pasar dengan meningkatkan ‘

promosi, layanan purna jual dan memperkuat jaringan distribusi.
3. Ketiga bentuk usaha ini diharapkan dapat mengendalikan derajat perilaku

berubah merek. Lebih jauh lagi dapat menciptakan pelanggan baru,

3.5, Keterbatasan Penelitian
1. Beragamnya merek produk benih sayur, yang mempunyai ciri dan kué.litas
Ayang berbeda-beda menyebabkan -peﬁelitian ini tidak dapat dijadikan acuan
untuk semua mer;ek benih.

2. Terbatasnya jumlah faktor dimensi pembentuk dari variabel tingkat
pengetahuan produk dan luas pertimbangan pembelian menyebabkan penelitian
ini terbatas dan kurang luas analisis variabel-variabelnya.

3. Keterbatasan variabel yang behubungan dengan perilaku berubah merek.
Melalui bebagai penelitian terdahulu masih dapat diungkap banyak variabel
yang dapat memberikan bukti empirik sehiﬁgga dapat dilakukan analisis yang

Iebih akurat,
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5.6. Implikasi Untuk Penelitian Mendatang

| I. Berdasarkan padé« penelitian yané telah dilakukan, maka ‘harapan dari
penelitian ini dapat dikembangkan penelitian lebih lanjut. Produk yang diteliti
tidak terbatas pada produk benih tetapi, produk-produk lain yang menyangkut

dengan masalah perilaku beuba;h merek.
2, Jumiah faktor dimensi dari pembentuk variabel tingkat pengetahuan produk
dan luas pertimbangan pembelian da variabel yang. mempengaruhi perilaku
berubah merek dapat dikembangkaﬁ lebih. jauh, sehingpa penelitian terhadap

- perilaku berubah merek dapat lebih lengkap dan komplek pemecahan masalah
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