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ABSTRACT

The marketing in a supermarket is nowadays a marketing field which grows
rapidly enough. One of the very important things to discuss in a supermarket’s
marketing is the consumer's thinking pattern in the process of a purchase decision by
exploring every information related to it. Dickson and Sawyer in his study in 1990
states “Future research may offer a cleaner understanding of what information is
utilized by shoppers at the point of purchase and how manufacturer and retailer
tactics can influence shoppers’ decisions”.

Therefore, all the variables influencing the purchase decision of consumer need
discussing more comprehensively. The study done by Zeithaml in 1988 suggests thar
the perceived value is «a variable influencing the purchase decision. Furthermore,
Zeithaml states that this perceived value is formed by the perceived quality and the
consumer’s perceived price of product. Meabwhile, Krishna, Currim and Shoemaker
in their study in 1991 states that the degree of consumer’s involvement is another
variable influencing the purchase decision.

By taking the purchase of household goods at the supermarkets in Semarang
as the object of the study has succeed to prove that the perceived value and the
degree of consumer’s involvement are two variables influencing the purchase
decision. However, the variable forming the value perception is in fact just a
perceived quality. Whereas, the perceived price does not give an important influence.
Then this study tries to explain why it happens. It is hoped that the study result can
give an important managerial contribution especially in correlation with the
purchase in supermarkets, both retail and producer, in designing the suitable tactic
in marketing of this sector.
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ABSTRAKSI

Pemasaran di pasar swalayan merupakan bidang pemasaran yang saat ini
berkembang cukup pesat. Salah sam masalah yang sangat penting untuk dibahas
dalam’ pemasaran di pasar swalayan adalah pola pikir konsumen dalam proses
keputusan pembelian dengan menggali segala informasi yang berkaitan dengan itu.
Dickson dan Sawyer dalam penelitiannya tahun 1990 menegaskan “Future research
may offer a cleaner understanding of what information is utilized by shoppers at the
point of purchase and how manufacturer and retailer tactics can influence shoppers’
decisions”,

Oleh karena itu, berbagai variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen perlu dikaji lebih dalam. Studi yang dilakukan oleh Zeithaml tahun 1988
menegaskan bahwa persepsi nilai merupakan variabel yang mempengaruhi keputusan
pembelian. Lebih jauh Zeithaml menegaskan bahwa persepsi nilai ini terbentuk dari
persepsi kualitas dan persepsi harga konsumen terhadap produk. Sementara itu
Krishnd, Currim,d an Shoemaker dalam penelitiannya tahun 1991 menyatakan bahwa
derajat keterlibatan konsumen merupakan variabel lain yang mempengaruhi
keputusan pembelian.

Dengan mengambil objek penelitian pembelian barang-barang rumah tangga
pada pasar swalayan di kota Semarang penelitian ini berhasil membuktikan bahwa
persepsi nilai  dan derajat keterlibatan konsumen merupakan dua variabel yang
mempengaruhi keputusan pembelian. Hanya saja, variabel yang membentuk persepsi
nilai tersebut ternyata hanya persepsi kualitas. Sedangkan persepsi harga tidak
mempunyai pengaruh yang berarti. Berikutnya penelitian ini mencoba menjelaskan
mengapa terjadi hal demikian. Dengan begitu, diharapkan hasil penelitian ini bisa
memberikan sumbangan manajerial yang berarti terutama menyangkut pembelian di
pasar swalayan, baik bagi ritel maupun produsen, dalam merancang taktik yang tepat
dalam pemasaran di sektor ini.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalakh

Salah satu bidang pemasaran yang saat ini sedang berkembang cukup pesat
adalah pemasaran di pasar swalayan. Hal ini sangat wajar terjadi mengingat
pertumbuhan pasar swalayan dewasa ini sedang berkembang dengan pesat. Di
Indonesia, misalnya, pasar swalayan grosir (seperti Makro, Alfa, Toko Ada), pasar
swalayan eceran besar (sepertt Matahari, Hero, Gelael), maupun pasar swalayan
kecil (seperti Indomaret) semuanya tumbuh dengan cepat. Seiring perkembangan
ekonomi dunia yang memicu jumlah produksi yang cukup tinggi maka perusahaan
yang bergerak di bidang distribusi barang pun makin tinggi pula (Sukirno 1990, p

71).

Pesatnya perkembangan pasar swalayan ini otomatis akan meningkatkan
persaingan dalam pemasarannya. Hal ini menuntut pengembangan strategi yang
lebih matang dan penelitian yang lebih luas dan dalam. Sangat wajar jika kemudian
banyak penelitian yang mengkaji hal ini, dan memberikan ulasan-ulasan yang cukup
bermanfaat bagi pengembangan sektor ini. Fenomena ini masih ditambah fakta
bahwa pemasaran dit pasar swalayan tampaknya mempﬁnyai ciri~cirl khusus
sehingga menarik perhatian para pakar pemasaran untuk melakukan analisis di

bidang ini terutama menyangkut proses keputusan pembelian (purchase decision
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process) (Krishna, Currim, dan Shoemaker 1991, p 6; Dickson dan Sawyer 1990, p

43-45),

Penelitian yang dilakukan oleh Krishna, Currim, dan Shoemaker (1991, p 4-
6), mis‘alriya, menyatakan bahwa pada saat mengambil "keputusan bembelian
konsumen biasanya sangat tergantung pada merk dan kuantitas pembelian. Mereka
juga menegaskan bahwa pengambilan keputusan ini juga dipengaruhi oleh waktu
terjadinya reduksi harga (kapan dan berapa lama) serta besarnya tingkat
pengurangan. harga. Konsumen biasanya mengamati hal-hal seperti ini. Setidaknya
konsumen pada saat mengambil keputusan pembelian sadar tentang harga dan
reduksi harga (Gurumurthy dan Little 1987, Raman dan Bars 1989, Winer 1986

dalam Dickson dan Sawyer 1990, p 42).

Sementara itu, Zeitham! (1998, p 4-7), menyatakan bahwa. persepst
konsumen tentang harga, kualitas, dan nilai sangat menentukan keputusan
pembelian. Zeithaml menegaskan bahwa yang dimaksud dengan harga, kualitas dan
nilai bukanlah dalam arti objektif, namun harga, kualitas dan nilai dalam benak
konsumen. Sehingga di sini pasar swalayan haruslah sangat peka terhadap persepsi
konsumen. Perubahan harga yang dilakukan tanpa pengamatan yang cukup akurat
terhadap perilaku konsumen, walaupun demikian kecil, bisa berakibat fatal
terhadap terhadap penjualan berikutnya. Berbagai efek psikhologis sangat

berpengaruh di sini (Parasuraman, Zeithaml, dan Berry 1986 dalam Zeithaml 1988,

p 8.




Hal yang tampaknya perlu diperhatikan di sini_ adalah bahwa pengetahuan
konsumen memegang peranan yang cukup penting dalam proses keputusan
pembelfan. Beberapa pakar pemasaran bahkan menegaskan bahwa diperlukan
penelttian lebih lanjut di sektor ini. Dickson dan Sawyer (1990, p 52) menegaskan
“Future research may offer a cleaner undersianding of what information is
ulilized by shoppers at the point of purchase and how mamgfc'rctw'rzr and retailer
tactics can influence shoppers’ decisions”. Sementara itu Krishna, Currim, dan
Shoemaker (1991, p 15) pada saat mengulas pengetahuan konsumen bérkaitan

dengan frekuensi pembelian dan harga jual menegaskan hal serupa.

Sebagiqn peneliti pemasaran menyatakan bahwa persepsi konsumen tentang
harga produk (perceived price), persepsi konsumen tentang kualitas produk
(perceived quality), dan persepsi konsumen tentang lnilai produk (perceived value)
merupakan beberapa vaﬂa-bel yang berkaitaﬁ dengan proses keputusan pembelian
pada konsumen (Dodds, Monroe, dan Grewal 1991, p 308; Mazumdar 1993, p 30;
Dodds 1991, p 18). Sementara itu sebagian peneliti lain menyatakan bahwa derajat
keterlil.)atan konsumen (degree of consumer involvement) merupakan variabel lain
yang‘ berkaitan dengan proses keputusan pembelian (Kris]ma, Currim, dan

Shoemeker 1991, p 6).

Berdasarkan hal tersebut maka diperlukan penelitian di bidang pemasaran
yang memberikan kerangka pikir tentang bagaimana konsumen menggunakan

pengetahuannya dalam proses keputusan pembelian dengan melakukan analisis

w




terhadap persepsi konsumen tentang harga, kualitas, dan nilai, serta derajat

keterlibatan konsumen dalam proses keputusan pembelian.

1.2  Perumusan Masalah

Penelitian ini akan memfokuskan pada pengkajian pemasaran di pasar
swalayan tentang bagaimana konsumen mehggunakan pengetahuannya dalam
proses keputusan pembelian. Penelitian ini meliputi deskripsi tentang pola pikir
konsumen dalam proses keputusan pembelian dan bagaimana keterkaitan antara
berbagai variabel yang termasuk di dalamnya yéitu persepsi konsumen tentang

harga, kualitas, dan nilai, serta derajat keterlibatan konsumen.

Untuk membatasi agar kasusnya lebih spesifik sehingga bisa menghasilkan
kesimpulan yang lebih matang dan unik, maka penelitian ini mencu_kupkan
pembahasan pada studi kasus tentang perilaku konsumen dalam pembelian barang-
barang pembersih rumah tangga di bgberapa pasar swalayan di kota Semarang.
Pemilihan objek barang-barang elektronik rumah tangga didasari kemudahan

penggalian dimensinya.

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian
s Tujucn

L. Mengembangkan model konseptual untuk menggambarkan bagaimana
konsumen menggunakan pengetahuannya dalam proses keputusan pembelian

di pasar swalayan.




L2

1.

Menganalisis pengaruh persepsi konsumen tentang harga produk dalam

proses keputusan pembelian.

Menganalisis pengaruh persepsi konsumen téntang kualitas produk dalam

‘proses keputusan pembelian.

Menganalisis pengaruh persepsi konsumen tentang nilai produk dalam proses

* keputusan pembelian.

Menganalisis pengaruh derajat keterlibatan konsumen dalam proses

keputusan pembelian.

Manfaat

"Diharapkan penelitian ini bisa membantu perusahaan maupun distributor

dalam :

Mengidentifikasi peluang promosi dan memanfaatkan informasi tentang
persepsi konsumen dan kiasifikasi pembelian untuk kemudian merencanakan

strategi promosi berikutnya.

Memberikan reaksi yang cepat dan akurat terhadap kondisi pemasaran pada
pasar swalayan dengan segera melakukan peninjauan terhadap persepsi

konsumen saat pembelian.

Mengambi'l keputusan dengan tepat dalam menentukan segmen pasar,

menetapkan kupon, merancang promosi khusus, dan mengklasifikasikan




respon konsumen, baik dari aspek karakteristik maupun waktu, sehingga

bérmanfaat dalam pengembangan pasar berikutnya.

1.4 Metode Analisis

Penelitian ini menggunakan metodologi confirmatory factor analysis dan
Jull model dari Structural Equation Modeling (SEM) :Amos 4.0. Pada SEM Amos
4.0, hasil komputasi untuk test signifikansi model dilakukan untuk mengukur
goodness of fit yaitu chi-square, Goodness of Fit Index (GF1), Adjusted Goodness
of Fit Index (AGFL), The Comparative Fit Index (CFI), The ;Rool' Mean Square

Lrror of Approximation (RMSIEEA) dan Critical Ratio (CR).

1.5 Qutline Tesis

Penyusunan tesis ini disusun secara sistematis yang terdiri dari beberapa

bab.

Bab I merupakan Bab Pendahuluan yang menguraikan latar belakang
penelitian, perumusan masalah, tujuan dan kegunaan perielitian, metodologi,

outline tests, dan kesimpulan.

Bab II berisi telaah pustaka dan pengembangan model penelitian yang

menguratkan tentang pendahuluan, telaah pustaka, model dan hipotes's, definisi -

operasional variabel dan kesimpulan.
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Bab I1I membahas metode penelitian yang menjabarkan jenis dan sumber

data, populasi dan sampel,teknik analisis dan kesimpulan.

Bab 1V adalah bab mengenai analisis data yaitu berupa gambaran umum
obyek penelitian dan data-data deskriptif, proses dan hasil analisis, pengujian

hipotesis, serta kesimpulan perhitungan.

Bab V berisi kesimpulan dan implikasi kebijakan yaitu kesimpulan mengenai
masing-masing hipotesis, kesimpulan mengenai masalah penelitian, implikasi pada
teori manajemen, implikasi pada kebijakan manajemen, keterbatasan penelitian dan

agenda penelitian mendatang.

1.6 Simpulan

Bab I ini merupakan landasan penulisan tesis ini. Pada bab 1 ini, masalah
penelitian, tujuan dan manfaat penelitian, metodologi dan garis'besar susunan tesis
secara ringkas telah digambarkan. Oleh karena itu, tesis ini dflanjutkan dengan
uraian rinci pada bab-bab selanjutnya. Telaah pustaka dan pengembangan model

penelitian akan diuraikan pada bab II.
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BAB II

~ TELAAH PUSTAKA
KEPUTUSAN PEMBELIAN

2.1 Konsep-konsep Dasar

Pembahasan tentang bagaimana konsumen menggunakan pengetahuannya

dalam proses keputusan pembelian berarti mengulas tentang pola pikir konsumen
P g gb

pada saat mengambil keputusan pembelian (Krishna, Currim, dan Shoemaker

1991, p 6).

Dengan begiitu diperfukan pemahaman tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu produk. Zeithmal
(1988, p 4) menegaskan bahwa keputusan pembelian melibatkan  persepsi
kualitas, persepsi harga, dan pt;,rsep:si nilai. Sementara (Krishna, Currim, dan
Shoemaker 1991, p 6) menegaskan bahwa faktor yang lainnya adalah derajat

keterlibatan konsumen.

2.1.1 Persepsi Kualitas

Dalam literatur-literatur pemasaran istilah “kualitas” mempunyai ruang
lingkup yang beragam. Zeithaml (1988, p 3) mengemukakan bahwa kualitas
dalam pandangan konsumen (perceived qualify) adalah hal yang mempunyai

ruang lingkup terser;ldiri yang berbeda dengan kualitas dalam pandangan produsen
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saat mengeluarkan suatu produk yang biasa dikenal dengan kualitas sebenarnya

(objective quality).

‘Holbrook dan Corfman (1985 dalam Zeitham! 1988, p 4) mendeskripsikan
perbedaan antara perceived quality {(humanistic quality) dan objeciive quality
(mechanistic quality) dengan pernyataan berikut “...mechanistic (quality) involves
an objective aspect of feature of thing or event; humanictic (quality) involves the
subjectives response of people o objects and is therefore highly relafivistic
phenomenon that differs between judges”. Dengan demikian, kualitas dalam
pandangan konsumen lebih merupakan respon subjektif konsumen‘ terhadap

fenomena produk sehingga cenderung relatif.

Dodds, Monroe dan Grewal (1991, p 308) mendeskripsikan bahwa kualitas
dalam pandangan konsumen mempunyai jangkauan yang lebih luas dari kualitas
sebenarnya. Objective quality hanyalah bagian dari perceived quality. Setelah
produk memasuki. pasar maka konsumen akan melihat kualitas produk tidak
semata-mata dari kualitas produk sebenarnya, akan fetapi masih-ada faktor-faktor
lain yang mempengaruhi konsumen dalam melihat kualitas produk (Mazumdar

1993, p 30).

Rao dan Monroe (1988, p 253) menegaskan bahwa persepsi konsumen
terhadap harga produk (perception of price) merupakan salah satu faktor yang
diperhatikan konsumen dalam melihat kualitas suatu produk (perceived quality).
Dodds (1991, p 18) menegaskan bahwa persépsi konsumen terhadap toko
(perception “of store) merupakan salah satu bagian dari perceived quality.

Sementara itu penelitian yang dilakukan oleh Dodds, Monroe dan Grewal (1991, p
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308) menambahkan persepsi konsumen terhadap merk (perception of brand)
sebagai salah satu pilar dari perceived quality. Dengan demikian perceived quality
merupakan pengembangan dari objective quality setelah mengalami beberapa

tahapan penambahan faktor.

Sementara itu, Young dan Feigin (1975 dalam Zeithaml 1988) menyatakan
bahwa jika objective quality hanya diukur dari atribut produk semata-mata, maka
perceived quality masih diukur dengan keuntungan fungsional (functional benefif)
dan keuntungan praktis {practical benefit). Dalam tinjauan yang hampir sama,
Myers daﬁ Shockers (1581 dalam Zeithaml 1988, p 6) mengungkapkan bahwa
perceived quality juga diukur dengan karakteristik pseudofisik (psendophysical
characteristic). Sedangkan Qlson dan Reynolds (1983 dalam Zeithaml 1988, p 6)

menegaskan bahwa perceived quality juga diukur dengan atribut-atribut abstrak.

Dengan melihat beberapa pendapat di atas nampak bahwa perceived quality
mempunyai beberapa dimensi lain di luar objective quality. Oleh karena itu,
pengukuran terhadap kualitas dalam pandangan konsumen ini hendaklah meliputi

berbagai dimensi-dimensi lain di luar objective quality tersebut.

Hal yang perlu dii)erhatikan di sini adalah peranan - objective quality.
Kualitas produk sebenarnya (objective quality) tetaplah memegang peranan yang

tidak ringan dalam menentukan perceived quality. Pelaksanaan fotal quality

management di Jepang, misalnya, sangat memperhatikan pengaruh objective

quahty (Presutti Jr. 1988, p 28). Walaupun demikian, riset-riset pemasaran
sangatlah memperhatikan berbagai faktor di luar objective quality untuk

meningkatkan perceived quality. Dalam bidang jasa, dimana pengukuran terhadap
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objective quality relatif lebih abstrak dan sulit, maka peranan faktor-faktor di luar
kualitas sebenarnya justru mendapat perhatian yang cukup intens (Parasuraman

1988, p 61; Parasuraman dan Varadarajan 1988, p 58).

Kualitas dalam pandangan konsumen pada akhirnya akan mempengaruhi
perasaan konsumen terhadap nilai produk (Dodds, Monroe d.an Grewal 1991, p
308; Zeithaml 1988, p 4; Mazumdar 1995, p 30). Young dan Feigin (1975 dalam
Zeithaml 1988, p 5) menyatakan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas
produk akan mempengaruhi sikap konsumen secara emosional terhadap produk
itu. Konsumen juga akan mendapatkan nilai akhir (termiﬁal value) setelah
menimbang-nimbang kualitas produk tersebut (Rokeach 1973, Howard 1977,
Olson dan Reynolds 1979 dalam Zeithaml 1988, p 6). Dengan berbagai ungkapan

para pakar tersebut bisa disimpulkan bahwa perceived quality adalah salah satu

© hal yang mempengaruhi persepsi konsumen tentang nilai; produk (perceived

L value).

Pendapat yang menyatakan bahwa kualitas dalam pandangan konsumen

‘adalah variabel yang mempengaruhi nilai produk ditegaskan oleh Presutti Jr

" (1988, p 28) yang menyatakan “befter vakhie for customer is products of khigher

qucﬁity and lower price ”. Sementara itu Karnes, Sridharan dan Kanet (1995, p

215-218) mengemukakan “...that qualily has a significant impaci on customer’s

- perceived value...”. Kesimpulan ini semakin dikuatkan oleh Zeithaml (1988, p 4)

yang menyatakan “value is the quality I get for the price I pay”.

Oleh karena itu, dengan melihat beberapa pernyataan dan penegasan

tersebut bisa diambil kesimpulan :
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H1 : Semakin tinggi persepsi kualitas produk bagi konsumen semakin tinggi

persepsi nilai produk bagi konsumen.

2.1.2 Persepsi Harga

Sebagaimana istilah “kualitas” yang mempunyai ruang lingkup yang
bermacam-macam, istilah “harga” pun memiliki ruang lingkup yang beragam
pula. Zeithaml (1988, p 3) mengemukakan bahwa harga dalam pandangan
konsumen (perceived price) adalah hal yang berbeda dengan harga produic yang

sebenarnya di pasaran (objective price / regular price).

Zeithaml (1988, p 4). mendeskripsikan perbedaan antara perceived price
(the price as encoded by consumers) dan objective price (the actual price of
product) dengan pernyataan berilut “.. objective monetary price is frequently not
the ;}rice as encoded by consumers. Some consumers may noftice that the exact
price of Hi-C fruit juice $1.69 for a 6-pack, but others may encode and remember
the price only as ‘expensive’ or ‘cheap’.... ”. Dengan demikian, harga dalam
pandangan konsumen lebih merupakan respon subjektif konsumen terhadap harga

yang berlaku di pasar.

Mazumdar (1993, p 30-32) mendeskripsikan bahwa harga dalam panda-
ngan konsumen mempunyai ruang lingkup yang lebih luas dari harga sebenarnya.
Objective price hanyalah bagian dari perceived price. Saat produk berada di
pasaran maka konsumen akan melihat harga produk tidak semata-mata dari harga

produk sebenarnya, akan tetapi masih ada faktor-faktor lain yang mempengaruhi
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konsumen dalam melihat harga produk (Zeithaml 1988, p 10-11; Dickson dan

Sawyer 1990, p 43-44).

Zeithaml (1988, p 4,10,11) menegaskan bahwa persepsi konsumen terhadap
harga moneter (perceived monei.‘a—ry price) dan persepsi konsumen terhadap harga
non moneter (perceived nonmonetary price) merupakan sebagian faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam melihaif harga. Mazumdar (1993, p 29-31)
menegaskan bahwa biaya pembelian akhi; non harga (non pricé post-purchase
costs) dap perkiraan harga futuristik (expected future price) merupakan bagian
dari perceived price. Dickson dan Sawyer (1990, p 43-44) menambahkan bahwa
harga psikhologis {(psychological price) sebagai salah satu pilar dari perceived
price. Sedangkan Mulhern (1991, p 83-85) menambahkan harga promosi sebagai
salah satu komponen dari perceived price. Dengan demikian perceived price
merupakan pengembangan dari objective price sgtelah mengalami beberapa

tahapan penambahan faktor.

Masih terdapat beberapa faktor lain yang mempengaruhi konsumen dalam
melihat harga produk. Penelitian yang dilakukan oleh Blattberg, Buesing,
Peacock, dan Sen (1978 dalam i{rishna, Currim dan Shogmaker 1991, p 5)
menyatakan bahwa sebagian konsumen memutuskan untuk membeli dengan
berpikir bisa mendapatkan harga yang minimal baik untuk masa sekarang maupun
yang akan datang. Seméntara itu studi yang dilakukan oleh Blattberg, Eppen, dan
Lieberman (1981 dalam Krishna, Currim dan Shoemaker 1991, p 5) menegaskan
bahwa pengﬁrangan harga adalah hal yang sangat menjadi perhatian konsumen

saat akan membeli suatu produk.
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"Dengan melihat beberapa pendapat di atas nampak bahwa perceived price
mempunyai beberapa dimensi lain di luar objective price. Oleh karena itu,
pengukuran terhadap harga dalam pandangan konsumen ini hendaklah meliputi

berbagai dimensi-dimensi lain di luar objective price tersebut.

Dalam bidang jasa, dimana penentuan terhadap harga relatif lebih abstrak
dan sulit, maka peranan faktor-faktor di luar harga sebenarnya (objective price /
regular price) mendapat perhatian yang cukup intens (Parasuraman 1988, p 61;

Parasuraman dan Varadéraj an 1988, p 58).

H;?trga dalam pandangan konsumen pada akhirnya akan mempengaruhi
perasaan konsumen terhadap nilai produk (Dodds, Monroe dan Grewal 1991, p
308; Zeitham!l 1988, p 4; Mazumdar 1993, p 30). Dengan melihat Berbagai
pendapat para pakar tersebut bisa disimpulkan bahwa perceived price adalah salah
satu hal yang mempengaruhi persepsi konsumen tentang nilai produk (perceived

valie).

Pendapat yang menyatakan bahwa harga adalah wvariabel yang
mempengaruhi nilai produk ditegaskan oleh Kucher dan Hilleke (1993, p 283-
285) yang menyatakan “pricing bﬁsed on marginal cost misses element in
maximizing profits —--the relative perceived value of product that is being priced”.
Sementara itu Doods, Monroe dan Grewal (1991, p 307-308) menyatakan
“...ihdicate that price had a positive effect on perceived qua.lity but a negative .

effect on perceived value...”.
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Oleh karena itu, dengan melihat beberapa pernyataan tersebut bisa diambil

kesimpulan :

H2 : Semakin rendah persepsi harga produk bagi konsumen semakin tinggi

persepsi nilai produk bagi konsumen.

2. 1.3 Persepsi Nilai

Nilai adalah hal yaﬂg dirasakan konsumen sebagai suatu kepuasan dengan
memperbandingkan antara apa yang telah diberikan dan apa yang akhirnya
didapatkan (Hauser dan Urban 1986 dalam Zeithaml 1988, p 14). Pandang-aﬂ
konsumen terhadap nilai bersifat relatif dan bervariasi. Mereka menggunakan
istilah tersebut secara berbeda-beda dan cakupan atribut yang sangat luas. Hanya
saja secara umum terdapat dua hal yang membangun nilai yaitu harga dan kualitas

(Presutti 1988 p 28; Tung-zong dan Wildt 1994, p 69-72).

Terdapat beberapa deskripsi tentang nilai yang tampaknya sejalan dengan
uraian di atas. Mulhern (1995, p 83) mengidentifikasikan bahwa harga adaiah hal
yang sangat penting bagi konsumen dalam melihat nilai suatu barang. Mereka
melihat bahwa apa yang miereka korbankan adalah hal yang paling utama yang

harus benar-benar diperhitungkan.

Dalam definisi lainnya nilai bisa ditimbang dari semua faktor produk, baik
kuantitatif maupun kualitatif, subjektif maupun objektif, yang membuat apa yang

didapatkan semakin terasa lengkap saat berbelanja. Pada definisi ini nilai bisa
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dimaknai sebagai kriteria yang relevan saat memilih. (Schechter 1984 dalam

Zeithaml 1988, p 13).

Sebagian konsumen melukiskan nilai sebagai pertukaran antara komponen
“apa yang telah diberikan” (give), harga, dan komponen “apa yang akhirnya
didapatkan” (gef), kualitas (Shapiro and Associates 1985 dalam Zeithaml 1988, p

13). Pandangan yang serupa juga dinyatakan oleh Presutti (1988, p 28). |

Sedangkan sebagian lainnya menggambarkan perbandingan seluruh
komponen “manfaat” (benefif) yang relevan dan segala komponen “pengorbanan”
(sacrifice) yang relevan, seﬁagai nilai (Dodds, Monroe dan Grewal 1991, p 308).
Deskripsi ini sejalan dengan ungkapan lain yang menyatakan nilai sebagal rasio
dari bobot atribut produk dengan segala evaluasinya dibanding dengan bobot
harga dengan segala evaluasinya (Hauser dan Urban 1986 dalam Zeithaml 1988, p

14; Dodds 1991, p18-19; Mazumdar 1993, p 30).

Sifat dari nilai ini sangat subjektif, antara konsumen yang satu dengan yang
lain sangat berlainan. Bisa jadi ia demikian memperhatikan dan memperhitungkan
apa yapg telah dia berikan. Namun bisa pula ia lebih memperhatikan pada
kelayakan dan kualitas dari barang atau produk yang ia beli (Shapiro and
Associates 1985 dalam Zeithaml 1988, p 13; Dodds 1991, p 17). Kualitas barang
seringkali menjadi hal yang sangat diperhatikan oleh konsumen saat rhembe]i_

barang (Rao dan Monroe 1988, p 253-254; Mazumdar 1993, p 34).

Pada saat konsumen akan membeli produk atau barang ia akan berpikir

tentang apakah ia akan merasa puas dengan membeli barang tersebut. Ia akan
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menimbang-nimbang antara pengorbanan (sacrifice) yang telah diberikén untuk
mendapatkan produk tersebut dan apa yang bisa dihasilkan (benefif) dari produk
tersebut. la akan membeli barang itu jika ia merasa puas dengan membeli barang
itu dan menganggap barang itu memang layak untuk dibeli. Sebaliknya jika ia
menganggap barang itu tidak layak untuk dibeli, maka ia memutuskan untuk tidak

membeli (Hauser dan Shugan 1983 dalam Zeitham! 1988 p 14).

Dari uraian tersebut nampak bahwa nilai yang dipersepsikan konsumen
(perceived vaiue) adalah hal yang mempengaruhi mantap tidaknya keputusan
peml.).elian. Ini sejalan dengan yang dikemukakan oleh Mazumdar (1993, p 29)
yang menegaskan “the higher perceived value, the greater the consumer’s
willingness to adopt new product”. Kesimpulan tersebut semakin kuat dengan
adanya penelitian-penelitian lain yang menghasilkan pendapat serupa seperti

Dodds, Monroe dan Grewal (1991, p 308) dan Zeithaml (1988, p 4)

Oleh karena itu, dari pembahasan tentang persepsi nilai di atas bisa

disimpulkan :

H3 : Semakin tinggi persepsi nilai produk bagi konsumen maka akan semakin

tinggi tingkat keputusan pembelian.

2.1.4 Derajat Keterlibatan Konsumen

" Derajat keterlibatan konsumen (the degree of consumer involvement) adalah
tingkat keaktifan konsumen terhadap pembelian barang, baik kuantitatif maupun

kualitatif (Krishna, Currim, dan Shoemaker 1991, p 6). Derajat keterlibatan ini
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akhirnya akan nampak pada perilaku konsumen dalam pembelian dan keaktifan
konsumen untuk mencari informasi-informasi yang dianggap perlu untuk membeli

(Gore, Madliavan, McClung, dan Riley 1994, p 16).

Tingkat keteflii)atan tiap-tiap orang dalam pembelian barang pada umumnya
berbeda-beda. Terdapat keompok-kelompok tertentu yang memang punya tingkat
.keterlibatan yang lebih tinggi dalam pembelian. Secara umum keterlibatan dalam
pembelian i lebih menonjol pada orang-orang yang memang tertarik dan
terbiasa untuk membeli barang-barang dan orang yang mempﬁnyai anggaran yang

relatif longgar (Krishna, Currim, dan Shoemaker 1991, p 6).

Sementara itu Stuart (1991, p 34) menyatakan orang-orang yang
mempunyai derajat keterlibatan tinggi biasanya sering mengkomunikasikan
produk yané dimaksud. Konsumen tersebut juga memperbincangkan kepuasan
terhadap produk itu, tujuan utama saat.membeli, dan keanggotaan dalam team
yang berkaitan dengan produk itu. Sedangkan Bolfing (1988, p SO)
menggambarkan bahwa konsumen yang punya tingkat keterlibatan tinggi relatif
punya perhatian dan menimbang-nimbang secara menyeluru}-l berkaitan dengan

produk yang dimaksud.

Secara umum Krishna, Currim, dan Shoemaker (1991, p 6) meﬁberikan
sebuah kerangka pikir yang menunjukkan bahwa derajat keterlibatan yang tinggi
akan menyebabkan kemungkinan keputusan pembelian yang lebih tinggi pula.
Kesimpulan ini semakin dikuatkan oleh Gore, Madhavan, McClung, dan Riley

(1994, p 16) yang menyatakan “...the degree of consumer involvemeni in the
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purchase decision becomes an imporfant factor. High involvement suggests active

information-seeking behavior...”

Oleh karena itu, dengan melihat kedua pernyataan tersebut bisa diambil

kesimpulan :

H4 : Semakin tinggi derajat keterlibatan konsumen dalam pembelian semakin

tinggi tingkat keputusan pembelian.

2. 1.§ Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk membeli
suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak tidaknya membeli
produk itu. Konsumen biasanya berpikir apakah ia merasa mantap untuk membeli
produk itu dengan mempertimbangkan informasi yang ia ketahui dengan realitas
tentang produk itu setelah ia menyaksikannya. Hasil dari pemikiran itu
mempengaruhi kekuatan kehendak konsumen untuk membeli barang itu. Oleh
karena itu Mazumdar (1991, p 30) menyebut hasil akhir keputusan konsumen
tersebut dengan kekuatan kéhendak untuk membeli (willingness to buy) sebagai
alternatif lain dari istilah keputusan pembelian (purchase decission) yang

dikemukakan oleh Zeithaml (1988, p 4).

Sebagaimana yang telah dibahas setidaknya terdapat dua hal yang
mempengaruhi keputusan pembelian yaitu nilai dalam pandangan konsumen atau
biasa disebut persepsi nilai (Dodds 1991, p 18) dan derajat keterlibatan konsumen

(Krishna, Currim, dan Shoemaker 1990, p 6).
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2.2 Kerangka Pikir Teoritis
Gambar 2.1

Kerangka Pikir Teoritis

Persepsi
Kualitas

KEPUTUSAN
PEMBELIAN

Persepsi
Nilai

Derajat
Keterlibatan
Konsumen

Persepsi
Harga

2.3 Tesis

Terdapat beberapa tesis yang dihasilkan dari tinjauan pustaka di atas, yaitu :

H1 : Semakin tinggi persepsi kualitas produk bagi konsumen semakin tinggi

persepsi nilai produk bagi konsumen.
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H2 : Semakin rendah persepsi harga produk bagi konsumen semakin tinggi

persepsi nilai produk bagi konsumen.

H3 : Semakin tinggi persepst nilai produk bagi konsumen maka akan semakin

tinggi tingkat keputusan pembelian.

H4 : Semakin tinggi derajat keterlibatan konsumen dalam pembelian semakin

tinggi tingkat keputusan pembelian.

2.4 Dimensi Tiap-tiap Variabel
2.4.1 Dimensi Persepsi Nilai

Jika konsumen ditanya tentang nilai —terhadap salah satu kategori produk—
maka apa yang mereka lukiskan cenderung personal dan individual. Kebanyakan
konsumen menyikapi nilai secara subjektif tergantung sesuai anggapan mereka.
Hanya sdja, secara garié besar persepsi konsumen terhadap nilai terbagi ke dalam

empat grup (Zeithaml 1988, p 10-11), yaitu :
» Nilai adalah “harga yang rendah”
¢ Nilai adalah “apa yang saya dapat dari suatu produk”
+ Nilai adalah “kualitas yang saya dapatkan untuk harga yang saya bayarkan”

o Nilai adalah “apa yang saya dapatkan dari apa yang saya berikan”.

Orientasi nilai sebagai “harga yang rendah” sesuai dengan Bishop (1984
dalam Zeithaml 1988, p 13). Orientasi bahwa nilai adalah “apa yang saya dapat

dari suatu produk” sesuai dengan Schechter (1984 dalam Zeithaml 1988, p 10)
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dan Dodds (1991, p 18). Orientasi nilai sebagai “kualitas yang saya dapatkan
untuk harga yang saya bayarkan” sesuai dengan Tung-zong dan Wildt (1994, p
69-71) serta Karnes, Sridharan dan Kanet (1995,‘ p 215-218). Sementara itu
orientasi nilai sebagai “apa yang saya dapatkan dari apa yang saya berikan” sesuai
dengan Hauser dan Urban (1986 dalam Zeithan.ﬂ 1988, p 13-14), Mazumdar

1993, p 29-30), Dodds, Monroe dan Grewal (1991, p 308).
P

Dengan melihat penjabaran tersebut bisa dibuat sketsa tentang dimensi

persepsi nilai sebagai berikut -

Gambar 2.2

Dimensi Persepsi Nilai

Persepsi
Nilai

X1 X2 X3 X4
Keterangan :
X1 : Orientasi harga
X2 : Orientasi kriteria
X3 : Orientasi kualitas
X4 : Orientasi manfaat

2.4.2 Dimensi Persepsi Kualitas

Sebagaimana telah ditegaskan pada sub bab terdahulu, kualitas yang

dimaksud di sini bukanlah kualitas produk sesungguhnya, akan tetapi kualitas
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dalam pandangan konsumen atau yang biasa disebut dengan perceived quality
(Zeithaml 1988, p 4). Ini berbeda dengan kualitas sesungguhnya yang ditetapkan
oleh produsen atau yang dikenal dengan objective quality. Perceived quality
mempunyai pengertian yang lebih luas dari objecﬁ;)e quality (Mazumdar 1993, p
30; Parasuraman, Zeithéml, dan Burry 1986 dalam Zeithaml 1988, p 4). Di sini

objective quality hanyalah salah satu faktor yang menentukan perceived qualily.

Pada faktanya memang kualitas dalam benak konsumen seringkali berbeda
dengan kualitas yang sesungguhnya. Banyak perusahaan manufaktur yang telah
mengeluarkan produknya dengan standar kualitas yang baglus dan komponen-
komponen yang layak, namun konsumen seringkali tidak memperhatikannya. Ini
menunjukkan bahwa kualitas di mata konsumen (perceived quality) berbeda
dengan kualitas yang sesungguhnya (objective quality). Walaupun kualitas
sesungguhnya dari barang atau produk tetap diperhatikan, akan tetapi masih ada
hal lain yang menyebabkan konsumen melihat kualitas suatu produk (Zeithaml
1988, p 4,7). Dengan demikian, untuk melihat dimensi-dimensi persepsi kualitas

di mata konsumen diperlukan peninjauan atas hal-hal tersebut.

Berkaitan dengan objek penelitian ini, yaitu barang-barang pembersih
rumah tangga, setidaknya bisa dilihat bebarapa parameter atau dimensi

kualitasnya (perceived quality) yaitu (Zeithaml 1988, p 8) :

» Kemudahan penggunaan (ease of use)
o Kejelasan fungsi (functionality)
» Kehandalan (performance)

s Daya tahan (durability)
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* Mudah diperbaiki (serviceability)

* Prestise (prestige)

Dengan melihat penjabaran tersebut bisa dibuat sketsa tentang parameter

kualitas sebagai berikut :

Gambar 2.3

Dimensi Persepsi Kualitas

Persepsi
Kualitas

X5 X10

Keterangan :
X5 : Kemudahan penggunaan
1‘ X6 : Kejelasan fungsi
i
| X7 : Kehandalan
|
X8 : Daya tahan (keawetan)
X9 : Kemudahan memperbaiki
X1o0 : Prestise
i
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2.4.3 Dimensi Persepsi Harga

Sebagaimana pembahasan tentang kualitas maka harga yang dimaksud di
sini adalah harga dalam benak konsumen, bukan semata-mata harga yang
ditetapkan oleh produsen atau distributor, karena ini sangat berkaitan dengan

kondisi psikologis konsumen (Allen, Harell, dan Hutt 1976 dalam Zeithaml 1988,

p 10; Dickson dan Swayer 1990, p 44).

Harga merupakan hal yang sangat diperhatikan konsumen pada saat
melakukan keputusan pembelbian. Bahkan, sebagaimana telah diuﬂgkapkan
sebelumnya, sebagian konsumen bahkan mengidentikkan harga dengan nilai.
Terdapat konsumen-konsumen tertentu yang menempatkan harga sebagai hal
yang paling utama saat akan memutuskan membeli produk (Schechter 1984,

Bishop 1984 dalam Zeithaml 1988, p 13).

Penclitian yang dilakukan oleh Blattberg, Buesing, Pea;ock, dan-Sen (1978
dalam Krishna, Currim, dan Shoemaker 1991, p 5) menyatakan bahwa sebagian
konsumen memutuskan untuk membeli dengan berpikir bisa mendapatkan harga
yang minimal baik untu.k masa sekarang maupun yang akan datang. Sementara itu
studi yang dilakukan oleh Blattberg, Eppen, dan Lieberman (1981 dalam Krishna,
Currim, daﬁ Shoemaker 1991, p 5) menegaskan bahwa pengurangan harga adalah
hal yang saﬁgat menjadi perhatian konsumen saat akan membeli suatu produk.
Secara umum terdapat beberapa hal yang menjadi perhatian konsumen saat .
membeli, antara lain (Krishna, Currim, dan Shoemaker 1991, p 4-5; Mazumdar

1993, p 30; Zeithaml 1988, p 10-11) :
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» Perbandingan harga suatu merk (brand) produk dibandingkan harga merk

lain.
o Kapan dan seberapa lama akan terjadi reduks:1 harga.
s Seberapa besar tingkat pengurangan harga terjadi.
¢ Kemudahan pembayaran
¢ Perkiraan harga kg depan

Dengan melihat penjabaran tersebut bisa dibuat sketsa tentang parameter

harga sebagai berikut :

Gambar 2.4

Dimensi Persepsi Harga

Persepsi
Harga

X15

Keterangan :
XM : Harga relatif merk produk (dibanding merk lain)
X12 T Waktu reduksi harga (kapan dan berapa [ama}
X13 : Tingkat reduksi harga
X14 : Kemudahan pembayaran
X15 : Perkiraan harga ke depan
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2.4.4 Dimensi Derajat Keterlibatan Konsumen

Derajat keterlibatan (degree of involvement) berkaitan dengan besarnya
kebiasaan dan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk (Krishna,

Currim, dan Shoemaker 1991, p 6).

Derajat keterlibatan ini akhirﬁya akan nampak pada perilaku konsumen
dalam pembelian dan keakfifan konsumen untuk mencari informasi-informasi
yang dianggap perlu untuk membeli (Gore, Madhavan, McClung, dan Riley 1994,
p 16).

Derajat keterlibatan ini bersifat individual dan personal, sehingga antara
orang yang satu dan yang lainnya tidak sama. Terdapat orang-orang yang
mempunyai keterlibatan lebih tinggi dari orang lainnya. Setidaknya terdapat
beberapa hal yang memungkinkan kecenderungan lebih tinggi untuk membeli

produk (Krishna, Currim, dan Shoemaker 1991, p 5; Stuart 1991, p 34).

» Ketertarikan
* Pengaruh pergaulan

» Tingkat kebutuhan

Dengan melihat penjabaran tersebut bisa dibuat sketsa tentang parameter

tingkat keterlibatan konsumen sebagai berikut :
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Gambar 2.5

Dimensi Derajat Keterlibatan Konsumen

Derajat
Keterlibatan
Konsumen

—/

X186 xX17 X18
Keterangan :

X16 : Ketertarikan

X17 : Pehgaruh pergaulan

X18 : Tingkat kebutuhan

2.5 Simpulan

Bab II ini merupakan dasar pemikiran dalam menulis tesis ini. Pada bab

IT ini, konsep-konsep dasar tentang keputusan pembelian, persepsi nilai, persepsi

kualitas, persepsi harga, serta derajat keterlibatan konsumen telah diuraikan.

Kemudian juga sudah dijelaskan ketcrkaitan antara berbagai variabel di atas.

Keterkaitan antar variabel tersebut akhirnya dilukiskan dalam kerangka pemikiran

teoritis dan ditegaskan dalam tesis. Setelah itu telah diuraikan pula masing-masing

dimensi dari berbagai variabel yang saling berkaitan tersebut.
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Oleh karena itu, secara detail landasan teori dari tesis ini telah
dikemukakan. Dengan begitu, pembahasan berikutnya adalah menyangkut metode

penelitian atas teori tersebut dan analisis hasilnya.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Zikmund (1994, p 34-36)-mengatakan bahwa desain penelitian terdiri dari
beberapa tipe. Di antara tipe-tipe desain penelitian terdapat tipe eksploratori dan
tipe kausal. Tipe eksploratori adalah desain penelitian yang mempunyai ciri-ciri

sebagai berikut :
» Menjelaskan masalah yang meragukan

e Mendapatkan pemahaman yang lebih baik mengenai dimensi-dimensi

permasalahan

e Biasanya dilakukan dengan harapan bahwa penelitian selanjutnya akan

dibutuhkan untuk menunjukkan fakta yang meyakinkan

s Membantu mewujudkan masalah dan mengidentifikasi informasi yang

dibutuhkan untuk penelitian yang akan datang
« Dertanyaan yang mendasar adalah “ada apa dalam model?”

Adapun tipe kausal adalah desain penelitian yang mempunyai beberapa

karakteristik antara lain:
e Mengidentifikasi hubungan sebab dan akibat antara variabel

e Menetapkan pendekatan kausal dari kejadian-kejadian yang berurutan




s Mengukur variast antara penyebab yang diduga dan akibat yang diduga

e Peneliti mencart tipe-tipe sesungguhnya dari fakta untuk membantu

memahami dan memprediksi hubungan

e Mengenai kehadiran atau ketidakhadiran alternatif penjelasan yang masuk

- akal dari faktor-faktor kausal
» DPertanyaan yang mendasar adalah “apa mengendalikan apa?”

‘Penelitian ini termasuk dalam kedua tipe penelitian bisnis di atas, sebab
permasalahan yang ditampilkan dalam penelitian ini merupakan permasalahan
yang dianjurkan oleh para peneliti terdahulu, yang membutuhkan dukungan untuk
fakta yang terbaru. Dalam mengumpulkan data sampai dengan memberi implikasi

menggunakan kombinasi dari kedua penelitian di atas.

Penelitian eksploratori selain untuk mengolah hasil penelitian terdahulu,
juga akan membantu untuk merumuskan permasalahan dan mengidentifikasi

untuk penelitian selanjutnya. Tipe ini digunakan untuk menyusun bab I dan bab I1.

Penelitian kausal digunakan untuk mengembangkan model penelitian yang
bertujuan untuk menguji hipotesis penelitian yang telah ditentukan pada bab
sebelumnya. Dari mode! penelitian yang telah dikembangkan ini, diharapkan
dapat dijelaskan hubungan antar variabel sekaligus ditampilkan suatu implikasi
yang dapat digunakan untuk peramalan/prediksi. Tipe int digunakan untuk

menyusun bab IIT dan bab IV,
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Penelitian ini bisa dilakukan dengan sebuah sistematik dan proses objektif
untuk mendapat, merekam dan menganalisis data dalam rangka untuk memahami

orientasi konsumen.

3.2 Jenis dan Sumber Data
3.2.1 Data Primer

Menurut Cooper & Emory (1991, p 89) data primer yaitu data yang
berasal langsung dari sumber yang dikumpulkan secara khusus dan berhubungan
langsung dengan permasalahan yang diteliti. Jenis data ini diperoleh langsung dari
penyebaran daftar pertanyaan képada beberapa responden di kota Semarang yang

diperkirakan membeli barang-barang elektronik rumah tangga di pasar swalayan.

3.2.2. Data Sekunder

Merupakan jenis data yang ada kaitannya dengan masalah yang diteliti.
Data ini dapat diperoleh melalui pasar swalayan di kota Semarang, literatur-
literatur, jurnal-jurnal penelitian terdahulu, majalah maupun data dokumen yang

sekiranya diperlukan untuk menyusun penelitian ini. -

3.2.3 Sumber Data

Data penelitian ini diperoleh langsung dari pengisian kuesioner oleh
beberapa responden di kota Semarang yang diperkirakan membeli barang-barang

elektronik rumah tangga di pasar swalayan.

32




3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi adalah kumpulan individu atau obyek penelitian yang memiliki
kualitas;kualitas serta ciri-ciri yang telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri
terseblut, populasi dapat dipahami sebagai sekelompok individu atau obyek
pengamatan yang minimal memiliki satu persamaan karakteristik (Cooper &
Emory 1991, p 245). Untuk penelitian ini populasi yang digunakan adalah

populasi penduduk kota Semarang.

3.3.2 Sampel

Menurut Cooper' dan Emory (1991, p 247) dalam suatu penelitian yang
menggunakan metoda survai, tidak terlalu perlu untuk meneliti semua individu
dalam populasi, karena disamping memakan biaya yang sangat besar, juga
membutuhkan waktu yéng lama. Dengan meneliti sebagian dari populasi, kita
mengharapkan bahwa hasil yang dipe_roléh akan dapat menggambarkan sifat

populasi yang bersangkutan. Untuk itu maka diperlukan sampel.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
area random sampling, yaitu pengambilan sampel anggota populasi yang
dilakukan secara acak. tanpa mempefhatikan jumlah populasi, tetapi

memperhatikan pemerataan penyebaran populasi.

Menurut Hair, et. al (1995, p 11,22) bahwa ukuran sampel minimum

adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimated parameter, sehingga jumlah
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sampelnya adalah 95 orang. Namun sesuai saran Hair, et.al (1995, p 11,22)
sampel yang representatif adalah berkisar antara 100 — 200. Untuk memenuhi
ketentuan tersebut maka sampel dalam penelitian ini dibulatkan mefljadi 100

orang yang diambil dari beberapa responden di kota Semarang.

4

3.4 Metode Pengumpulan Data

Sekarén (1992, p 200-215) mengemukakan bahwa metode pengumpulan
data yang diéunakan untuk menunjukkan aktivitas ilmiah yang sistematis adalah
dengan Personally Acﬁninistrqted Questionnaires. Metode ini dilakukan dengan
jalan memberikan daftar pertanyaan (kuesioner) kepada para responden. Setelah
diberi kesempatan dalam jangka waktu tertentu untuk mengisi- daftar pertanyaan
tersebut, kemudian ditarik kembali oleh peneliti untuk dijadikan data primer bagi

penelitian ini.

- Prinsip utama yang dipegang dalam menggunakan metode ini adalah
bahwa subyek penelitian merupakan orang yang paling tahu tentang dirinya dan

pernyataan subyek yang diberikan adalah benar dan dapat dipercaya.

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan angket tertutup yaitu
angket yang digunakan untuk mendapatkan data tentang dimensi-dimensi dari
persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga, dan derajat keterlibatan
konsumen. Pernyataan-pernyataan dalam angket tertutup dibuat dengan
menggunakan skala 1 - 10 untuk mendapatkan data yang bersifat interval dan

diberi skor atau nilai sebagai berikut :
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Untuk kategori pernyataan dengan jawaban sangat tidak setuju/setuju

Sangat tidak Sangat
Setuju ' setuju

oooaogooobod

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.5 Teknik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasi yang
bertujuan ménjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian dalam rangka menggngkap
fenomena sbsial tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke
dalam bentu;k yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Metoda yang dipilih
untuk menéanalisis data hﬁrus sesual dengan pola penelitian dan variabel yang
akan diteliti. 7he Structural Equation Modelling (SEM) dari paket software

statistik AMOS digunakan dalamr model dan pengujian hipotesis ini.

Adapun penggunaan SEM dalam model dan pengujian hipotesis adalah
karena SEM merupakan  sekumpulan  teknik-teknik  statistikal  yang
memungkirikan pengujian sebuah rangkaian hubungan yang relatif rumit secara
simultan. Yang dimaksudkan dengan model yang rumit adalah model-model
simultan 'yang dibentuk melalui lebih dari satu variabel dependen yang dijelaskan
oleh. satu ?atau beberapa variabel independen dan dimana sebuah variabel

dependen pada saat yang sama berperan sebagai variabel independen bagi

hubungan berjenjang lainnya (Ferdinand 2000, p 3).
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Sebagai sebuah model persamaan struktur, AMOS telah sering digunakan
dalam pemasaran dan penelitian manajemen strategik. Mode! kausal AMOS
menunjukkan pengukuran dan masalah yang struktural dan digunakan untuk
menganalisis dan menguji .model hipotesis. AMOS sangat tepat untuk analisis
seperti ini, karena kemampuannya untuk : (1) memperkirakan koefisien yang
tidak diketahui dari persamaan linier struktural, (2) mengakomodasi model yang
meliiauti latent variabel, (3) mengakomodasi kesalahan pengukuran pada variabel
dependen dan independen, (4) mengakomodasi peringatan yang timbal balik,
simultan dan saling ketergantungan, AMOS ﬁ1erupakan program generasi baru
untuk mengolah model-model penelitian yang multidimensi dan berjenjang
seperti yéng diterangkan oleh Arbuckle (1997) dalam Ferdinand (2000, p 65).

Penelitian ini menggunakan dua macam teknik analisis yaitu :

» Analisis faktor konfirmatori (confirmatory factor analysis) pada SEM yang
digunakan untuk mengkonfirmasikan faktor-faktor yang paling dominan

datam satu kelompok variabel.

o Regression weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa besar

keterkaitan antara berbagai variabel.

Menurut Hair, Anderson, Tatham dan Black (1995, p 628), ada 7 (tujuh)
langkah yang harus dilakukan apabila menggunakan Structural  Equation

Modelling (SEM) yaitu ;
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1. Pengembangan model berlandaskan teori

Tgh'apan pengembangan model berlandaskan teori ini menuntut adanya
serangkaian eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka untuk bisa mendapatkan
justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkan. SEM digunakan bukan
untuk menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan untuk mengkonfirmasi

model teoritis tersebut melalui data empirik.
2. Pengembangan diagram alur (path diagram)

Pada pengembangan diagram alur, model teoritis yang telah dibangun pada
tahap pertama akan digambarkan dalam sebuah path diagram, yang akan
mempermudah untuk melihat hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji.
Diagram alur menuntut hubungan antar konstruk untuk dinyatakan melalui anak
panah. Anak panah yang lurus menunjukkan sebuah hubungan kausal yang
langsung antara satu kﬁnstruk lainnya. Sedangkan garis-garis lengkung antar
konstruk dengan anak panah pada setiap ujungnya menunjukkan korelasi antara

konstruk.

Terdapat dua kelompok konstruk yang menjadi fondasi utama dari diagram

alur, yaitu ;

» [Exogenous Constructs (konstruk eksogen), yang dikenal juga sebagai
independent variables yang akan diprediksi oleh variabel yang lain dalam

model. Konstruk ini dituju oleh garis dengan satu ujung panah.

e Endogen Consfructs (konstruk endogen), yang merupakan faktor-faktor

yang diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk. Konstruk endogen dapat
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memprediksi satu atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk

eksogen hanya dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen.

3. Konversi diagram alir menjadi persamaan

Tahapan ketiga adalah tahapan konversi diagram alur ke dalam persa-
maan (Ferdinand 2000, p 40). Persamaan yang didapat dari konversi diagram alur
terdirt dart :

o Measurement Model (model pengukurany, dimana harus ditentukan variabel

yang mengukur konstruk dan ditentukan serangkaian matriks yang

menunjukkan korelasi yang dilipotesiskan antar konstruk atau variabel.

s Structural Egquation (persamaan struktural) yang dirumuskan untuk

menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai konstruk.

:

Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen -+ error

Instrumen-instrumen pengukuran mengidentifikasi Jafent variables dan ins-

trumen-instrumen  struktural mengevaluasi hipotesis hubungan kausal, antara

latent variables pada model kausal dan menunjukkan sebuah pengujian seluruh

hipotesis dari model sebagai satu keseluruhan.

4. Pemilihan matriks input dan estimasi model

Input data pada SEM hanyalah input data yang berbasiskan matriks

varians/kovarians atau matriks korelasi yang dimanfaatkan untuk keseluruhan
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estimasi yang dilakukan. Matriks kovarian digunakan karena SEM memiliki
keunggulan dalam menyajikan ;uerbandingan yang valid antara populasi yang
berbeda atau sampel yang berbeda, yang tidak dapat disajikan oleh korelasi. Hair
et.al (1995, p 636-637) menyarankan agar menggunakan matriks varians/
kovarians pada saat pengujian teori sebab lebih memenuhi asumsi-asumsi
metodologi dimana standard error yang dilaporkan akan menunjukkan angka yang

lebih akurat dibanding menggunakan matriks korelasi.

X Sedangkan tentang ukuran sampel, Hair et.al (1995, p 11,22) menemukan
bahwa ukuran sambel yang sesuai untuk SEM adalah 100 - 200. Sementara itu,
ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimate
parameter. Jika parameter estimasinya berjumlah 20, maka jumlah sampel

minimum adalah 100,

5. Prediksi problem identifikasi

Dalam identifikasi, problem yang muncul pada prinsipnya adalah problem
mengenai ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan
estimasi yang unik. Kalau setiap kali estimasi dilakukan muncul problem

identifikasi, maka sebaiknya model dipertimbangkan ulang dengan

mengembangkan lebih banyak konstruk.

6. Evaluasi kriteria goodness of fit

Dalam tahap evaluasi kriteria goodness of fit ini dilakukan pengujian

terhadap kesesuaian model melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness of
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fit. Berikut ir_li beberapa indeks kesesuaian dan cui-off value untuk menguji apakah
sebuah model dapat diterima atau ditolak (Tabachnick dan Fidell 1996, Hulland

1996 dalam Ferdinand 2000, p 51-55 ; Hair, et. al 199'5, p 683-687)

- xz-Chi-square statistik, dimana model dipandang baik atau memuaskan bila
nilai chi-squarenya rendah. Semakin kecil nilai %> semakin baik model itu dan

diterima berdasarkan probabilitas dengan cui-gff valie sebesar p>0,05 atau

p>0.10.

- CMIN/DF, adalah The Minimum sample Discrepancy Function yang dibagi
dengan Degree of Freedom. CMIN/DF tidak lain adalah statistik chi-square,
x?* dibagi Dfnya disebut > relatif. Bila nilai x? relatif kurang dari 2.0 adalah

indikasi dari acceptable fit antara model dan data.

- GFI (Goodness of Fit Index), adalah ukuran non statistikal yang mempunyai
rentang nilai antara’'0 (poor fif) sampai dengan 1.0 (perfect fif). Nilai yang

tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah "betfer fit".

- AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), dimana tingkat penerimaan yang
A direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih

besar dari 0,90.

- CFI (Comparative Fit Index), dimana bila mendekati 1, mengindikasi tingkat

fit yang paling tinggi. Nilai yang direkomendasikan adalah CFI = 0,95.

- TLI (Tucker Lewis Index), merupakan incremental index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline ‘model,

dimana model > 0,95 dan nilai mendekati 1 menunjukkan a very good fi.
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- RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), yang
menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi
dalam populasi (Hair et.al., 1995). Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama
dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapét diterimanya model yang

menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degrees of freedom.

Oleh karena itu, indeks-indeks yang digunakan untuk menguji kelayakan

sebuah model adalah seperti dalam tabel 3.1 berikut ini.

Tabel 3.1

Indeks Pengujian Kelayakan Model

Goodness of fit index Cut-off value
1 Chi-square Diharapkan kecil
Significaned Probability >0.05
CMIN/DF <2.00
GFI | 20.90
AGFI >0.90
CF1 >0.95
1Ll ‘ =20.95
RMSEA _ <0.08

Sumber : Hair Jr. et.al (1995) pada Augusty Ferdinand 2000
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7. Interpretasi dan modifikasi terhadap model

Interpretasi dan modifikasi terhadap model adalah tahapan yang harus
dilakukan jika terdapat model-model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang
dilakukan. Hair et.al (1995, p629) memberikan pedoman untuk mempertim-
bangkan perlu tidaknya modifikasi sebuah model dengan melihat jumlah residual
yang dihasilkan oleh model. Batas keamanan untuk jumlah residual 5%. Kalan
jumlah residual lebih besar aal'i 2% dari semua residual kovarians yang dihasilkan
oleh model, maka sebuah modifikasi mulai perlu dipertimbangkan. Bila
ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan model cukup besar (yaitu > 2,58)
makﬁ cara lain dalam modifikasi adalah dengan mempertimbangkan untuk
menambah sebuah alur baru terhadap model yang diestimasi itu. Nilai residual

value yang lebih besar atau sama dengan *+ 2,58 diinterpretasikan sebagai

signifikan secara statistik pada tingkat 5%.

3.6 S'impulzm

Bab ini telah menjelaskan metodologi penelitian yang digunakan dalam
studi. desain penelitian dan metode pengumpulan yang tepat telah diterangkan.
Prosedur pengumpulan sampel digambarkan secara garis besar dan proses

pengukuran telah dikembangkan.
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BAB IV

ANALISIS DATA

4.1 Pendahuluan

Yang akan disajikan dalam Bab IV ini adalah profil data dan proses dalam
menganalisis data-data penelitian ini, guna menjawab pertanyaan penelitian dan
hipotesis-hipotesis yang telah dirumuskan pada Bab II dan Bab III sebelumnya.
Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah Confirmatory
Factor Anaé)sis dan Full Model of Structural Equation Model (SEM) pada
Software AMOS 4.0, yang meliputi 7 (tujuh) langkah, guna mengkaji kriteria

goodness of fit.

4.2 Data-data Deskriptif

Data-data deskriptif yang diperoleh dari para responden yang merupakan
konsumen dari pasar swalayan Toko Ada dan Matahari. Jumlah responden yang
ditentukan dalam penelitian ini sebanyak 100 orang dari tiga sektor Toko Ada dan
tiga sektor Matahari dengan jumlah tiap-tiap sektor hampir sama (17 responden).
Dengan ini aiharapkan jumlah responden mencakup berbagai wilayah secara
merata. Reslz;onden diutamakan orang-orang yang secara langsung sedang

berbelanja dan sedang berada di tempat penjualah alat-alat elektronik rumah

tangga di pasar swalayan itu, atau orang yang positif sudah membeli di pasar
swalayan yang telah disebutkan. Hal ini merupakan konsekuensi dari metode yang

dipakai dalam penelitian ini sebagaimana telah dijelaskan pada Bab III.
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4.3 Proses dan Hasil Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
Structural Equation Modeling (SEM) seperti yang telah diuraikan pada Bab III,
dimana Structural Equation Modeling ini terdiri dari 7 tahap, yaitu sebagai

berikut:
1. Pengembangan model yang berdasarkan teori.

Dalam penelitién ini, model teoritis telah digambarkan pada gambar 2.1
di Bab II tesis ini. Dimana indikator yang digunakan dalam modé]
penelitian tersebut berjumlah 19 indikator guna menguji adanya
hubimgan antara persepsi kualitas, persepsi harga, persepsi nilai, derajat
keterlibatan konsumen dengan keputusan pembelian, seperti penjelasan

pada bab sebelumnya.
2. Pengembangan diagram alur (Path Diagram).

Untuk pengujian model penelitian ini, diagram alur telah digambarkan
pada Bab IlI, yang dibuat berdasarkan kerangka pemikiran teoritis pada

gambar 2.1 dalam Bab II.
3. Konversi diagram alur kedalam persamaan

Persamaan untuk model penelitian ini telah dibuat pada bagian

sebelumnya, yaitu pada Bab III

4. Memilih matriks input dan estimasi model.
Dalam penelitian ini, input data yang digunakan adalah matriks varians /

kovarians atau matriks korelasi untuk keseluruhan estimasi. Ukuran
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sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden dari
pengunjung pasar swalayan Toko Ada dan Matahari di Kota Semarang,
Sedangkan program komputer yang digunakan adalah AMOS 4.0

dengan maksimum Likelihood Estimation.

Menganalisis apakah model dapat diidentifikas.
Pada prinsipnya problem identifikasi model adalah problem mengenai
ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan

estimasi yang unik. Gejala-gejala problem identifikasi antara lain :

- Standard error pada satu atau beberapa koefisien sangat besar.

- Muncul angka-angka aneh, seperti varians yang negatif.

- Muncul korelasi yang sangat tinggi antara koefisien estimasi (> 0,9)

Evaluasi kriteria Goodness of Fit.

Pengujian kesesuaian model dilakukan melalui telaah terhadap kriteria
Goodness of Fit, ;;eperti yang telah diuraikan pada Bab IIl. Secara
singkat kriteria indeks pengujian model (Goodness of Fit) adalah seperti

tabel 4.1 dibawah ini.
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Tabel 4.1

Indeks Pengujian Kelayakan Model

Goodness of fit index Cut-off value

&’ Chi-square Diharapkan kecil
Significaned Probability >0.05

| CMIN/DF <2.00

| GFI | , 2090
AGFI >0.90
CHI >0.95
TLI | 20.95
RMSEA < 0.08

Sumber : Hair Jr. et.al (1995) pada Augusty Ferdinand 2000

7. Interpretasi dan identifikasi model.
Yang akan dilakukan pada tahap ketujuh, adalah interpretasi model dan

memodifikasi model yang tidak memenuhi kriteria pengujian.

4.3.1 Analisis Faktor Konfirmatory.

4.3.1.1 Analisis Faktor Konfirmatory 1.
Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatory 1 adalah meliputi
dimensi-dimensi persepsi kualitas dan persepsi harga. Hasil dari analisis ini dapat

dilihat pada gambar 4.1 dan tabel 4.2
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Tabek 4.2

Estimate, S.E, dan C.R

Covariances

Estimate S.E. CR P Labet
Persepsi_Harga <—> Derajal_Kelerlibatan_Konsumen ~ 0.7i0  0.181 3.930 0.000 par-18
Persepsi_Kualitas <--> Derajal_Keterlibatan_Konsumen 0,604 0,160 3.771 (.000 par-19
Persepsi_Kualitas <--> Persepsi_Harga 0.843 0.226 3.736 0.000 par-20

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002

Nampak bahwa indikator hubungan perrsepsi kualitas dan persepsi harga
memiliki loading factor (koefisien x) atau standardized estimate yang signifikan

dengan nilai Critical Ratio atau C.R < 2.0 sehingga indikator dapat diterima.

4.3.1.2 Analisis Faktor Konfirmatory 2.

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatory 1 adalah meliputi
dimensi-dimensi persepsi kualitas dan derajat keterlibatan konsumen. ﬁasil dari
analisis ini dapat dilihat pada gambar 4.1 dan tabel 4.2

Dapat dilihat bahwa indikator hubungan perrsepsi kualitas dan derajat
keterlibatan konsumen memiliki loading factor (koefisien x) atau standardized
estimate yang signifikan dengan nilai Critical Ratio atau C.R < 2.0 sehingga

indikator dapat diterima.

4.3.1.3 Analisis Faktor Konfirmatory 3.
Model pengukurad‘untuk analisis faktor konfirmatory-1 adalah meliputi
dimensi-dimensi persepsi harga dan derajat keterlibatan konsumen. Hasilnya

dapat dilihat pada gambar 4.1 dan tabel 4.2
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Dapat dilihat bahwa indikator hubungan perrsepsi harga dan derajat

keterlibatan konsumen memiliki loading factor (koefisien x) yang signifikan

dengan nilai Critical Ratio atau C.R < 2.0 sehingga indikator dapat diterima.

4.3.2 Structural Equation Modeling (SEM)

Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konfirmatory. maka

masihg-masing indikator dalam mode! yang fit tersebut dapat digunakan untuk

mendefinisikan konstruk laten sehingga full model SEM dapat dianalisis seperti

terlihat pada gambar 4.1 dan tabel 4.3,

Gambar 4.1
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Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002
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Uiji terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model ini sudah sesuai

dengan data atau fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian ini. Seperti

terlihat pada tabel 4.3 di bawah ini berbagai persyaratan terpénuhi seperti yang

ditentukan dalam SEM.

Tabel 4.3

Hasil Pengujian Kelayakan

Structure Iquation Modeling

Goodness of Fit Index Cut-off Value Hasil Analisa | Evaluasi Model
X? chi square Keeil 159,894 Baik
Probability > 0,05 0,221 Baik
CMIN/DF <2,00 1,088 Baik |
GFI >0,90 0,849 Marginal
AGFI > 0,90 0,804 Marginal
CFI > 0,95 0,982 Baik
TLI > 0,95 0,979 Baik
RMSEA <0,08 0,030 Baik

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002

4.3.3 Evaluasi Normalitas Data

Normalitas Univariate dan Multivariate data yang digunakan dalam

analisis ini dapat diuji normalitasnya, seperti yang terlihat pada tabel 4.4. dengan

menggunakan kriteria Critical Ratio sebesar + 2,58 pada tingkat signifikan 0,01

(1%) dapat dilihat bahwa tidak ada data yang menyimpang. Maka data yang

digunakan memiliki sebaran normal.
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Tabel 4.4

Critical Ratio
Assessment of normality
min max skew cr. kurtosis cr

x19 4,000 9000 -0398 -1.623 0,305 0.623

x18 4000 10.000 -0.124 -0.504 -0.053 -0.107
x17 1,000 8000 0.159 0.649 -0.360 0,735
x16 2000 10.000 -0.145 -0.594 -0.413 -0.844
5 x4 1.000 10.000 . 0580 -2.409 1,186 2.420
0x3 3.000 10.000 -0.368 -1.503 0486 0993
‘ X2 3.000 10000 -0.299 -1.221 0.351 0.716
* x1 2000 10.000 -0.347 -1.417 0.652 1.331

x11 1.000 10.000 0.204 0.831 0.743 1.516
‘ x12 2.000 10.000 0257 -1.047 0.689 1.407
x13 1.000 5.000 0.171  0.700 0.368 0.752
x14 1.000 9.000 0120 -0.489 0.091 0.186
i xi5 2.000 10.000 -0.275 -1.123 -0.267 -0.545
x10 2,000 9000 0.183 0.749 0.202 0.413
| X9 4,000 10.000 -0.055 -0.226 -0.098 -0.200
. x8 2000 10.000 -0.492 -2.010 1.161 2.371
i X7 3.000 10.000 -0.160 -0.653 -0.027 -0.055
R () 2.000 10000 -0.324 -1.324 0.603 1.230
' x5 4,000 10.000 -0.110 -0.448 -0.333 -0.680
Multivariate 86.346 15.283

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002

4.3.4 Evaluasi Outliers
Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik yang
terlihat séngat berbeda'dengan data lainnya dan muncul dalam bentuk nilai

ekstrim, baik untuk variabel tunggal maupun kombinasi (Hair, dkk. 1995, p 58).

FIPTYOBTIOTA Y BT
A-PUS AR - TNTIP




4.3.4.1 Univariate Outliers

Univariate Outliers dapat diuji dengan menentukan nilai ambang batas
yang akan dikategorikan sebagai outliers dengan cara mengkonversikan nilai data
penelitian kedalam standard score atau Z-score yang memiliki nilai raté-rata nol
dan standard deviasi sebesar 1,00 (Hair, dkk. 1995, p 27.6—277). Pengujian
univariate outliers data dilakukan dengan menggunakan program SPSS 10.00
pada menu descriptives statistic — summarise. Observasi atau data yang
mempunyai Z-score > 3,00 akan dikategorikan sebagai outliers, Hasil pengujian
univariate outliers Iﬁenunjukkan terdapat beberapa univariate outliers, seperti pada

tabel 4.5 dibawah ini, hanya saja ini tidak mengurangi keabsahan hasil penelitian.
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Tabel 4.5

Z-Score
Descriptive Statistics ‘

‘ N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X1) 100  -3.53876 1.89503 6.314393E-16 1.0000000
Zscore(X2) 100  -3.29431 1.72969 1.405126E-16 1.0000000
Zscore(X3) 100 . -3.33071 1.79346 1.434616E-15 1.0000000
Zscore(X4) 100  -3.85388 1.57173 -7.61109893E-16 1.0000000
Zscore(X5) 100  -2.47412 177938 -1.3010426E-16 1.0000000
Zscore(X6) 100  -3.28528 2.02427 4.282056E-16 1.0000000

Zscore(X7) 100  -2.98412 2.25118 -1.3270635E-16 1.0000000
Zscore(X8) 100  -3.80237 1.78935 -8.8470897E-16 1.0000000
Zscore(X9) 100  -2.54182 255882 -2.4656384E-15 1.0000000
Zscore(X10) 100  -2.60384 247328 ' 1.3686897E-15 1.0000000
Zscare(X11) 100  -2.82343 3.18810 7.131882E-16 1.0000000

Zscore(X12) 100  -2.69561 280563  6.938894E-17  1.0000000
Zscore(X13) 100  -2.42745  3.10520  6.973588E-16  1.0000000
Zscore(X14) 100  -2.86171 2.40121 -3.1355127E-16  1.0000000
Zscore(X15) 100  -2.76492 1.81466 -2.4286129E-17  1.0000000
Zscore(X16) 100  -2.49689 1.93218  4.857226E-17  1.0000000
Zscore(X17) 100  -2.12630 285959 -2.2724878E-16  1.0000000
Zscore(X18) 100  -2.84906 1.97986 -7.7368667E:16  1.0000000

Zscore: 100  -2.91061 1.60900 -8.7256591E-16  1.0000000

COMPUTE kp

= (7 *((x1+x2
+

Valid N 100
{listwise)

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002

4,3.4.2 Multivariate Outliers
Meskipun data yang dianalisis tidak menunjukkan adanya outliers pada

tingkat univariate, tetapi data-data itu bisa menjadi outliers jika sudah

52

ARt K S | T A T T T B R I I TS S s e e o T R T e



dikombinasikan. Uji Mahalanobis Distance tiap data dapat dihitung dan
menunjukkan jarak data dart rata-rata semua variabel dalam ruang
multidimensional (Hair, dkk. 1995, p 59,62). Untuk menghitung Mahalanobis
Distance berdasarkan nilat Chi—sqﬁare pada derajat bebas sebesar 2 (jumlah
variabgl bebas) pada tingkat p < 0,001 adalah X2 (2; 0,001) = 13,816 (berdasarkan
tabel distribusi X2). Jadi data yang memiliki jarak mahalanobis lebih besar dari
13,816 adalah multivariate outliers. Namun dalam analisis ini outliers yang
ditemukan tidak akan dihilangkan dari analisis, karena data menggambarkan
keadaan yang sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus dari profil responden

yang menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis (Ferdinand 2000, p 104).

4,.3.5 Evaluasi Multikolinearitas dan Singularitas

Untuk mengetahui multikolinearitas dan singularitas pada kombinasi
variabel, maka yang perlu diamati adalah determinan matriks Kovarians
sampelnya. Determinan yang kecil atau mendekati nol, mengindikasikan adanya
multikolinearitas atau singularitas, sehingga data tidak dapat digunakan.
Besarnya determinan matrik pada penelitian ini sebesar 94,426 sehingga tidak
ada multikolinearitas atau singulgritas, sehingga data ini layak digunakan.

Disamping itu dalam AMOS akan berlaku warning (peringatan) jika
terjadi kedua hal tersebu:c. Karena di sini tidak nampak adanya maka dapat
disimp_ulican bahwa tidak ada multikolinearitas atau singularitas, sehingga data ini

layak digunakan.
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4.3.6 Evaluasi Nilai Rasidual

Pengujian terhadap nilai residual menunjukkan bahwa secara signifikan
model yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dengan nilai residual yang
telah ditetapkan adalah + 2,58 pada taraf signiﬁkdns% 0,01 (Hair, dkk. .1995, p

644).‘ Karena tidak ada nilai residual yang lebih dari 2,58 maka data dalam

penelitian ini memenuhi persyaratan.

Tabel 4.6

Normalitas Data

x19
x18
x17
. x16
x4
%3
X2
x1
x11
x12
x13
x14
x15
x10
x9
*8
x/
X6
x5

Multivariate

min

4.000
4,000
1,000
2.000
1.000
3.000
3.000
2.000
1.000
2.000
1.000
1.000
2.000
2.000
4,000
2,000
3.000
2.000
4,000

Assessment of normality

max

9.000

10.000
8.000

10.000
10.000
10.000
10.000
10.000
10.000
10.000
9.000

9.000

10.000
9.000

10.000
10.000
10.000
10.000
10.000

skew
-0.398
0.124
0.159
-0.145
-.590
-0.368
-0.299
-0.347
0.204
-0.257
0.171
-0.120
-0.275
0.183
-0.055
-0.492
-0.160
-0.324
-0.110

Cr.
-1.623
-0.504

0.649
-0.594
-2.409
-1.503
-1.221
-1.417

0.831
-1.047

0.700
-0.489
-1.123

0.74%
-0.226
-2.010
-0.653
-1.324
-0.448

kurtosis
0.305
-0.053
-0.360
0413
1.186
0.486
0.351
0.652
0.743
0.689
0.368
0.091
-0.267
0.202
-0.098
1,161
-0.027
0.603
-0.333

.86.346

cr.
0623

0.107
-0.735
-0.844
2.420
0.993
0.716
1.331
1.516
1.407
0.752
0.186
-0.545
0.413
-0.200
2.371
-0.055
1.230

- 0,680

15.283

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002
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4.3.7 Xvaluasi atas Regression Weight untuk Uji Kausalitas

Sementara itu, .untuk menguji  hipotesis mengenai kausalitas yang
dikembangkan dalam model ini, perlu diuji hipotesis nol yang !menyatakan bahwa
koefisien regresi antara hubungan adalah sama dengan nol melalui uji-t yang
i l.azim d-alam. model-model regresi. Tabel berikut ini menyajikan nilai-nilai

! koefisien regresi dan t-hitungnya (terlihat dalam kolom C.R, Critical Ratio).

Tabel 4.7

Estimasi Parameter

‘ Regression Weights

i , Estimate S.E. CR P Label

: Persepsi_Nilai ~ <-- Persepsi_Kualitas 0.613 0.160 3.829 0.000 par-13
Persepsi_Nilai <~ Persepsi_Harga 0.019 0.108 0.172 0864 par-14
x5 <-- Persepsi_Kualitas 1,000 '
X6 <-- Persepsi_Kualitas 1.043  0.144 7263 0.000 par-1
x7 <-- Persepsi_Kualitas 0.992 0.127 7.833 0000 par2
%8 <-- Persepsi_Kualitas 1.094 0136 8.018 0.000 par3
x9 <-- Persepsi_Kualitas 0604 0115 5266 0.000 par-4
x10 <-- Persepsi_Kualitas 0.540 0,136 3.962 0.000 par5

g x15 <-- Persepsi_Harga 1.000 ,

| x14 <~ Persepsi_Harga 0649 0.176 3.682 0.000 par-6

‘ x13 <-- Persepsi_Harga 0.609 0.163 3.745 0.000 par-7
x12 <-- Persepsi_Harga 0.629 0171 3677 0.000 par-8

| x11 <-- Persepsi_Harga 0.803 0.178 4517 0,000 par-9

5 x1 <L-ee Persepsi_Nilai 1.000
%2 <-- Persepsi_Nilai 1.289 0.290 4.451 0.000 par-i0
X3 <e- Persepsi_Nilai 1.406 0.302 4.649 0.000 par-1
x4 <-- Persepsi_Nilai 1.678 0362 4.634 0000 par-12
x16 <-- DK_Kensumen 1.000
x17 <-- DK_Konsumen 1.030 0.290 3546 0.000 par-15
x18 <-- DK_Konsumen  ~ 1201  0.249 4826 0,000 par-16
x19 <-- Persepsi_Nilai 0605 0.206 2929 0,003 par-17
x19 <-- DK_Konsumen 1.000

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002
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Pada tabel 4.7 di atas, melalui pengamatan terhadap nilai C.R yang
identik dengan uji-t dalam regresi, terlihat ada satu nilai C.R yang mendekati nol
yaitu pengaruh persepsi harga terhadap persepsi kualitas, dengan demikian
hipotesis nol bahwa koefisien regresi secara signifikan sama dengan nol, karena
itu hipotesis nol bahwa regression weight adalah sama dengan nol dapat diterima.
Sementara itu koefisien regresi lainnya secara signifikan tidak sama dengan nol,
kerena itu hipotesis nol bahwa regression weight adalah sama dengan nol dapat
ditolak, untuk menerima hipotesis alternatif bahwa masing-masing hipotesis

mengenai hubungan kausalitas dapat diterima.

4.3.8 Analisis atas Direct Effec-t, Indirect Effect, dan Total Effect

Efek langsung (direct effect) tidak lain adalah koefisien dari semua garis
koefisien dengan anak panah satu ujung. Efek tidak langsung adalah efek yang
muncul melalui sebuah variabel antara. Efek total adalah efek dari berbagai
hubungan. Pengujian penelitian ini menunjukkan Efek langsung, Efek Tidak

Langsung dan Efek Total sebagai berikut.
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Tabel 4.8

Efek Langsung

Standardized Direct Effects

DKK P-Harga P-Kualitas P-Nilai
P-Nilai 0.000 0.028 ¢.890 0.000
Kep-Beli 0.585 0.000 ¢.000 0.383
x18 0.631 0.0060 ¢.0060 0.000
x17 0.459 0.000 0.000 0.000
x16 0.378 ~ 0.000 0.000 0.000
=4 0.000 0.000 0.000 0.746
X3 0.000 0.000 0.000 0.74¢6
X2 0.000 0.000 0.000 0.670
x1 0.000 0.000 0.000 0D.492
x1l1 0.000 0.581 0.000 0.000
xl2 0.000 0.468 0.000 0.000
x13 0.000 0.458 0.000 0.000
x14 0.000 0.462 0.000 0.000
x1l5 0.000 0.619 0.000 0.000
x10 0.000 0.000 0.412 0.000
%9 0.000 0.000 0.539 0.000
x8 0.000 0.000 0.804 0.000
x7 0.000 0.000 0.780 0.000
X6 0.000 0.000 0.728 0.000
x5 0.000 0.000 0.745 0.000

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002

Tabel 4.8 tersebut menunjukkan terdapat efek langsung dari Persepsi
Kualitaé (P-Kualitas) terhadap Persepsi Nilai (P-Nilai) sebesar 0,890, demikian
juga efek langsung dari Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian (Kep-Beli)
sebesar 0,393 dan dari Derajat Keterlibatan Konsumen (DKK) téerhadap
Keputusan Pembelian sebesar 0,585. |

Sedangkan efek tidak langsung, Tabel 4.9 menunjukkan terdapat efek

tidak langsung dari Persepsi Kualitas terhadap Keputusan Pembelian (Kep-Beli)

sebesar 0,394,
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-Tabel 4.9

Efek Tidak Langsung

Standardized Indirect Effects

DKK P-Harga P-Kualitas P-Nilai
P-Nilail 0.000 0.000 0.000 0.000
Kep-Beli 0.000 0.011 0. 349 0.000
x1l8 0.000 0.000 0.000 0.000
®x17 0.000 0.000 0.000 0.000
xlée 0.000 0.000 0.000 0.000
x4 0.000 0.021 0.6064 0.000
X3 0.000 0.021 0.663 0.000
X2 0.000 0.019 0.596 0.000
xl 0.000 0.014 0.438 0.000
x11 0.000 0.000 0.000 0.000
xl2 0.000 0.000 0.000 0.000
x13 0.000 0.000 0.000 0.000
xl1l4 0.000 0.000 0.000 0.000
x15 0.000 0.000 0.000 0.000
%10 0.000 0.000 0.000 0.000
xS 0.000 0.000 0.000 0.000
%83 0.000 0.000 0.000 0.000
x7 0.0C0 0.000 0.000 0.000
X6 0.000 0.000 0.000 0.000
X5 0.0006 0.000 0.000 0.000

Sumber : Data penelitian yang diolah, 2002

Sedangkan efek total ditunjukkan dalam tabel dibawah ini. Tabel 4.10
tersebut menunjukkan terdapat efek total dari Persepsi Kualitas (P-Kualitas)
terhadép Persepsi Nilai (P-Nilai) sebesar 0,890, demikian juga efek total dari
Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian (Kep-Beli) sebesar 0,393 dan dari
Derajat Keterlibatan Konsumen (DKK) terhadap Keputusan Pembelian sebesar
0,585. Efek total dari Persepsi Kualitas terhadap Keputusan Pembelian (Kep-Beli)

sebesar 0,394,
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Tabel 4.10

Efek Total

x1l8
x17
%16
x4
X3
X2
x1
x1l
x1l2
x13
xl1l4
xX15
x10
X9
X8
®7
b33
x5

P-Nilai
Kep-Belli

COoO OO0 0000 O COO0O0O0OO0O0CCOoO00CO

P-Harga P-Kualitas
.B20
.349
. 000
. 000
.000
, 664
. 663
. 586
.438
.000
.000
.000
. 000
. 000
.412
.539
. 804
.780
.728
. 745

.011
.000
.000
.Q00
.021
.021
.019
.014
.581
. 468
.4586
.462
.618
. 000
L0090
. 000
. 000
. 000
. 000

OO0 00000000000 O0OC OO0

OO0 OO0 00000000 COCOoOCOC OO

Standardized Total Effects

OO0 C OO0 0O COO0OO0OCO0OO0ODCO OO0

P-Nilai

Sumber ; Data penelitian yang diolah, 2002

4.4 Kelayakan Model Penelitian

Dasarkan hasil penelitian, maka dapat dikatakan bahwa model dapat

diterima karena telah sesuai dengan aturan-aturan yang telah ditetapkan dalam

SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa berbagai indikator SEM dipenuhi

dengan nilai baik, kecuali CFI dan TLI yang nilainya marginal. Walaupun

demikian, kondisi marginal yang hanya untuk CFI dan TLI tidak mengurangi

kelayakarn hasil penelitian sehingga model penelitian ini dapat diterima.
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4.5 Simpulan

Bab ini telah menjelaskan analisis terhadap data penelitian. Proses dan
hasil analisis data telah diuraikan di bab ini dengan berdasarkan pada analisis
faktor konfirmatory dan structur equation modelling (SEM). Bab IV ini juga telah

memberikan berbagai evaluasi yang perlu diberikan terhadap data penelitian ini,
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BABY

SIMPULAN DAN SARAN

Dalam bab ini akan diuraikan simpulan yang dapat diambil berdasarkan

hasil penelitian berikut implikasi manajerial dan agenda penelitian mendatang.

5.1 Simpulan

Setelah melakukan analisis data, maka simpulan yang bisa dihasilkan dari

penelitian ini adalah sebagai berikut.

1. Persepsi kualitas mempunyai peranan yang cukup signifikan terhadap
persepsi nilai. |

Pada saat konsimen membeli barang-barang elektronik rumah tangga di
pasar swalayan (supermarket) mereka memikirkan kuali.tas. Hal ini sesuai
dengan yang dikatakan oleh Zeithaml (1988, p 4) dan Mazumdar (1993, p 30)
bahwa persepsi kualitas adalah faktor yang mempengaruhi persepsi nilai.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengarul persepsi kualitas terhadap
persepsi nilai memang cukup signifikan (Estimate = 0,890).

Beb;arapa hal yang merekd pikirkan tentang persepsi kualitas ini adalah
kejelasan guna, kehandalan, daya tahan, kemudahan memperbaiki, kemudahan
menggunakan, dan prestise (ieithaml 1988, p 8). Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa keenam hal tersebut keseluruhannya 1ﬁempunyai derajat

signifikansi yang tinggi sebagai dimensi-dimensi dari persepst kualitas. Hanya
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saja dari keenam hal tersebut nampak bahwa daya tahan (keawetan)
merupakan faktor yang paling layak sebagai dimensi (Estimate = 0,804)
sedangkan prestise merupakan hal yang paling.rendah derajatnya untuk bisa
disebL;t sebagai dim-ensi (Estimate = 0,412). Sehingga untuk bisa melihat
besa'rnyé pengaruh persepsi kualitas terhadap persepsi nilai maka bisa dilihat

dari berbagai dimensi tersebut terutama dimensi daya tahan.

Persepsi, nilai mempunyai peranan yang relatif signiﬁkan terhadap
keputusan pembelian.

Pada saat konsﬁmen membeli barang-barang elektronik rumah tangga di
pasar swalayan (supermarket) mereka menimbang nilai barang tersebut bagi
mereka. Hal ini sesuai dengan yang dikatakan oleh Dodds, Monroe, dan
Grewall (1991, p 308) dan Mézumdar (1993, p 29) bahwa persepsi nilai
adalah faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil p_enelitian
menunjukkan bahwa pengaruh persepsi nilai terhadap keputusan pembelian
rélatif signifikan (Estimate = 0,390). |

Beberapa hal yang merupakan dimensi dari persepsi nilai ini adalah
orientasi harga, orientasi kualitas, orientasi kriteria dan orientasi manfaat
(Zeithaml 1988, p 8). Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat hal
tersebut kesefuruhannya mempunyai derajat signifikansi yang tinggi sebagai
dimensi-dimensi dari persepsi kualitas. Hanya saja dari keeempat hal tersebut
nampak bahwa orientasi. kualitas dan orientasi m