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ABSTRACT

The study about the factors which influence consumens on brand choice and
purchased have been done in the prior researches. Consumens use marketing
information like promotion, price, social economics strate on brand choice and
purchased. The most study on brand choice have been done through the factors
which influence : promotion, price and social economics strate without connecting it
with purchased, while the factors had also influence consumen in purchased
decision. And the brand choice also influence purchased where consumer behavior
consist of three decision : purchased, brand choice and time occasion (Bucklin,
Gupta & Siddarth, 1998).

Based on research background, the research gap is developed to be an issue
on this study. That is : how the promotion, price and social economics strate
influence brand choice and purchased.

To answer the question on this study, a research model is developed. The
model has five dimension : promotion, price, social economics strate, brand choice
and purchased with seven hypothesis will be tested. Data analysis to 100 respondent
who visit the supermarket in Kodya Semarang is done using Structural Equation
Modeling as analysis tool on Amos 4.0 program.

Result of data analysis showed that all hypothesis can be received. Thus, it
can be concluded that promotion and social economics strate have positive effect
on brand choice and purchased. Price has negative effect on brand choice and
purchased. Thus, the factors which influence consumens on brand choice and
purchased are promation, price and social economics strate.

This study also relates the result to theoritical implication and policy
implication for management described in the conclusion section. The limitation and
agenda for the further study can be used as reference by further researchers.



ABSTRAKSI

Pada penelitian terdahulu telah dilakukan penelitian mengenai faktor-faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek dan pembelian, dimana
didalam memilih merek dan memutuskan pembelian, konsumen menggunakan
informasi pemasaran seperti promosi dan harga, tingkat sosial ekonomi dalam
. pemilihan merek dan pembelian. Penelitian terhadap pemilihan merek kebanyakan
ditakukan terhadap faktor-faktor yang mempengaruhinya yaitu promosi, harga,
tingkat sosial ekonomi tanpa menghubungkannya dengan pembelian. Padahal
faktor-faktor tersebut juga mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian.
Dan pemilihan merek sendiri juga mempengaruhi pembelian dimana perilaku
konsumen mencakup tiga keputusan yaitu keputusan mengenai pembelian,
keputusan mengenai pemilihan merek dan keputusan mengenai waktu pembelian
(Bucklin, Gupta & Siddarth, 1998).

Berdasarkan latar belakang penelitian, maka dikembangkanlah research gap
yang dijadikan permasalahan dalam penelitian. Permasalahan dalam penelitian ini
adalah : bagaimana pengaruh promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi terhadap
pemilihan merek dan pembelian ?

Untuk menjawab permasalahan dalam penelitian ini, maka dikembangkaniah
mode! penelitian yang terdiri dari lima dimensi yaitu dimensi promosi, dimensi harga,
dimensi tingkat sosial ekonomi, dimensi pemilihan merek dan dimensi pembelian
dengan tujuh hipotesis yang akan diuji. Analisis data terhadap 100 responden yang
mengunjungi supermarket-supermarket yang ada di Kodya Semarang dilakukan
dengan alat analisis Structural Equation Modeling (SEM) pada program AMOS 4.0.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa semua hipotesis yang diajukan dapat
diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel promosi dan variabel tingkat
sosial ekonomi memiliki pengaruh positif terhadap pemilihan merek, sedangkan
variabel harga memiliki pengaruh negatif terhadap pemilihan merek dan pembelian.
Variabel pemilihan merek memiliki pengaruh positif terhadap pembelian. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen
dalam pemilihan merek dan pembelian adalah promost, harga dan tingkat sosial
ekonomi.

Penelitian ini juga menghubungkan hasil penelitian dengan implikasi teoritis
dan implikasi kebijakan bagi manajemen yang diuraikan pada bagian kesimpilan.
Keterbatasan penelitian dan agenda penelitian mendatang dapat dijadikan acuan
bagi para peneliti selanjutnya.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Dalam situasi persaingan yang semakin ketat, merek memang
kontroversial. Ada yang berpendapat bahwa merek itu tidak perlu. Hal ini
disebabkan bila konsumen semakin kritis dan pintar dan mengerti,

konsumen akan cenderung membeli produk apa saja asal murah dan

bagus. Sementara itu ada yang berpendapat bahwa merek justru menjadi

semakin penting dan dibutuhkan karena konsumen memburu harga dan
produsen pun énggan mempertahankan mereknya. Sehingga dalam

situasi semacam ini, produsen yang konsisten dengan mereknyalah yang

akan berjaya. Merek menjadi semakin sakral karena semakin sulit

ditingkatkan ekuitasnya dan semakin sulit juga menjaga loyalitas
konsumen (Kertajaya, 1996).

Menurut Dougherty (1997), merek merupakan harapan pelanggan

kearah pembelian produk atau jasa. Dalam hal ini merek bertujuan untuk

membuat penggunaan dan pembelian produk dan jasa menjadi lebih
menarik, membuat target audience merasa kurang lengkap tanpa merek
dan untuk memikat pelanggan.

Derasnya arus informasi yang diterima konsumen menyebabkan

mereka semakin kritis dalam menyeleksi produk yang dibelinya. Beraneka
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ragamnya merek produk yang ditawarkan di pasar memberikan alternatif
pilihan kepada konsumen, sehingga diperiukan suatu evaluasi dalam

pemilthan merek agar konsumen tidak salah  dalam melakukan

pembelian. Beberapa peneliian menunjukkan bahwa dalam memilih

mérek, konsumen melakukan evaluasi dengan mempertimbangkan faktor-
faktor seperti informasi pemasaran yang meliputi harga, display, feature
dan promosi pada setiap peristiwa pembelian.

Chintagunta dan Prasad (1998) mengadakan penelitian mengenai
keputusan waktu pembelian dan pemilihan merek secara bersama,
dimana antara waktu pembelian dan pemilihan merek saling memiliki
ketergantungan dan tingkat keputusan rumah tangga dipengaruhi oleh
'éélanya pengawasan manajerial, seperti kupon, harga, disp/ay khusus dan
iklan feature, serta karakteristik spesifik dari rumah tangga. Input-input
pemasaran yang digunakan adalah display, featuredan harga. Sementara
variabel keputusan waktu pembelian dipengaruhi oleh jumlah keluarga,
tingkat persediaan, jumiah pembelian pada peristiwa sebelumnya dan
pengeluaran untuk pembelian. Variabel lain yang digunakan adalah
pendekatan trip belanja reguler dan trip belanja pengganti.

Murthi dan Srinivasan (1999) mengadakan penelitian yang
bertujuan untuk menguji apakah konsumen secara aktif melakukan
evaluasi terhadap merek yang dipilihnya dengan mengidentifikasi 9 faktor
yang mempengaruhi kecenderungan pencarian yang meliputi peristiwa
pembelian harian, kategori display, kategori feature, \oyalitas toko,

pendapatan, pendidikan, frekuensi pembelian, waktu dan kecenderungan



transaksi. Hasilnya mengindikasikan bahwa korisumen tidak melakukan
evaluasi merek pada seluruh peristiwa pembelian. Input pemasaran jauh
lebih efektif dalam mempengaruhi pemilihan merek ketika konsumen
menggunakan informasi tersebut dalam evaluasi mereka.

Evaluasi konsumen dalam pemilihan merek juga didasarkan
adanya persaingan merek dengan kualitas yang berbeda. Merek dengan
kualitas tinggi dan merek dengan kualitas rendah dapat dijadikan sebagal
acuan didalam pemilihan merek. Sivakumar dan Raj (1997) meneliti
tentang bagaimana perubahan harga mempengaruhi pemilihan merek
dengan menggunakan informasi tentang trip belanja, peristiwa

pembellan, harga promost seperti display dan feature, serta informasi

demograf" yang meliputi pendapatan dan jumlah keluarga. Hasﬂnya

menunjukkan bahwa adanya perubahan harga menyebabkan

berubahnya tanggapan konsumen terhadap merek yang dipilihnya. Merek

| dengan kualitas tinggi secara umum kurang dipengaruhi oleh adanya

peningkatan harga dibandingkan dengan merek dengan kualitas rendah
karena merek dengan kualitas tinggi secara relatif lebih menguntungkan
dengan adanya penurunan harga.

Berdasarkan hasil-hasil penelitian mengenai variabel-variabel yang
mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek menunjukkan bahwa
input pemasaran sangat dibutuhkan dalam mengevaluasi merek tanpa
menghubungkan dengan pembelian. Chintagunta dan Prasad (1998)
menyatakan bahwa karena informasi tentang pemilihan merek dan waktu

pembelian rumah tangga memungkinkan konsumen masuk ke dalam
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pasar, maka mereka menyarankan untuk diadakan penelitian lanjutan

untuk mengetahui p_engaruh faktor-faktor pemilihan merek apabila

" dihubungkan dengan pembelian. Pendapat yang sama juga dinyatakan

-oleh Sivakumar dan Raj (1997) bahwa diperlukan penelitian lanjutan

untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap merek yang dipilihnya
jika dikaitkan dengan pembelian. Sehingga dapat dikatakan bahwa antara
pemilinan merek dan pembelian saling memiliki keterkaitan.. Dengan
permasalahan yang didasarkan pada research gap yang diperoleh dari
hasil-hasil penelitian sebelumnya, maka ditemukan adanya permasalahan

yang membutuhkan penelitian untuk menguji pengaruh promosi, harga

dan tingkat sosial ekonomi terhadap pemilihan merek dan pembelian.

Perumusan Masalah

Dari uraian di atas dapat diketahui bahwa konsumen

menggunakan informasi pemasaran sebagai acuan dalam pemilihan

merek dan pembelian. Dan antara pemilihan merek dengan pembelian
saling memiliki keterkaitan. Dengan demikian masalah yang didasarkan
pada research gap dari hasil-hasil penelitian sebelumnya adalah
bagaimana pengaruh promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi terhadap

pemilihan merek dan pembelian ?



1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1.Tujuan

Penelitian ini dilakukan untuk melanjutkan penelitian yang sudah

pernah dilakukan dengan tujuan untuk memecahkan permasalahan yang

didapatkan dari research gap, antara fain :

Menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan merek dan
pembelian.

Menganalisis pengaruh promosi terhadap pemilihan merek dan
pembelian.

Menganalisis pengaruh harga terhadap pemilihan merek dan
pembelian.

Menganalisis pengaruh tingkat sosial ekonomi terhadap pemilihan
merek dan pembelian.

Menganalisis pengaruh pemilihan merek terhadap pembelian.

1.3.2. Kegunaan

Penelitian ini memiliki manfaat atau kegunaan sebagai berikut :
Manfaat teoritis, yaitu bagi ilmu pengetahuan tentang faktor-faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek dan

pembelian produk.

- Manfaat praktis, yaitu bagi berbagai pihak antara lain penyusun dalam

rangka pengembangan dan penerapan pengetahuan secara praktis,
perusahaan dalam rangka pembuatan rumusan kebijakan yang

diambil dan untuk para peneliti selanjutnya.



1.4.
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Metodologi

Pada penelitian ini metodologi yang digunakan adaiah
confirmatory factor analysis dan full mode/ dari Structural Equation Model
(SEM). Dalam SEM, hasil komputasi untuk test signifikansi model
dilakukan untuk mengukur goodness of fit yaitu Chi-square, Goodness of
Fit Index (GFY), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), The Comparalive
Fit Index (CF1), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) dan

Critical Ratio (CR).

Outline Tesis

Penulisan tesis ini disusun secara sistematis yang terdiri dari
beberapa bab. Bab I merupakan Bab Pendahuluan yang menguraikan

tentang latar belakang penelitian, perumusan masalah, tujuan dan

. kegunaan penelitian, metodologi, outfine tesis, definisi — definsi utama,

keterbatasan dan asumsi dasar, dan kesimpulan.

Bab II memuat tentané telaah pustaka dan pengembangan model
penelitian yang menguraikan tentang pendahuluan, telash pustaka,
model dan hipotesis, definisi operasional variabel dan kesimpulan.

Bab III berisi tentang metode penelitian yang menjabarkan jenis
dan sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data,
teknik analisis dan kesimpulan.

Bab IV mengenai analisis data yang berisi gambaran umum obyek
penelitian dan data-data deskriptif, proses dan hasil analisis / komputasi

data, pengujian hipotesis dan kesimpulan.



Bab V berisi tentang kesimpulan dan implikasi kebijakan yang

menjabarkan pendahuluan, kesimpulan mengenai masing-masing

_ hipotesis, kesimpulan mengenai masalah penelitian, implikasi pada teori-

_'f_fteori, manajemen',vimplikasi pada kebijakan manajemen, keterbatasan

‘penelitian dan agenda penelitian mendatang. Gambar untuk garis besar
susunan tesis dapat dilihat dalam gambar 1.1.

Gambar 1.1.
Outline Tesis

PENDAHULUAN
(BAB I)

l
v v

TELAAH PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN MEroootggé I';f)NE"m“N

(BAB II)

l |
v

ANALISIS DATA
(BAB IV)

v

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN
(BAB V)

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini

1.6. Definisi - Definisi Utama

1.6.1. Promosi
Promosi merupakan salah satu variabel pemasaran yang dapat digun§k3n
oleh konsumen sebagai acuan dalam memilih merek yang diinginkannya.

Dalam hal ini, promosi menunjukkan pada berbagai kegiatan yang



1.6.2.

1!6.3.

dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan kebaikan suatu
produk, membujuk dan mengingatkan para pelanggan dan konsumen
untuk membeli produk tersebut. Promosi dapat dikategorikan menjadi
promosi harga, promosi non harga dan iklan (Mela, Gupta dan Lehmann,

1997).

Harga
Harga merupakan sejumlah uang yang dikeluarkan untuk memperoleh
produk atau jasa yang diinginkan. Dalam hal ini harga mempengaruhi

konsumen dalam pemilihan merek dan pembelian (Swastha, 1998).

Tingkat Sosial Ekonomi
Tingkat sosial ekonomi merupakan keadaan sosial ekonomi dari
konsumen yang dilihat dari tingkat pendapatan, tingkat pendidikan,

pengalaman dan pengetahuan yang dimilikinya (Murthi dan Srinivasan,

©1999).

1.6.4.

1.6.5.

Pemilihan Merek

Merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk
mendapatkan, mengkonsumsi dan menggunakan suatu produk atau jasa
tertentu dengan memilih beberapa merek yang tersedia di pasar

(Chintagunta dan Prasad, 1998).

Pembelian
Pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan secara langsung

oleh konsumen untuk mendapatkan, mengkonsumsi dan menggunakan



suatu produk atau jasa tertentu untuk memenuhi kebutuhannya

(Amstrong, 1991).

1.7. Keterbatasan dan Asumsi Dasar

1.7.1. Keterbatasan

Keterbatasan penelitian ini adalah :

- Obyek penelitian hanya dilakukan pada satu kota saja yaitu kodya
Semarang dan responden untuk penelitian ini hanya konsumen yang
mengunjungi supermarket-supermarket yang ada di Kodya Semarang
untuk periode waktu penelitian yang singkat.

- Tidak semua indikator dari penelitian terdahulu diikutsertakan dalam
penelitian, dengan alasan untuk mempersingkat waktu dan untuk
mengurangi kemungkinan jawaban asal-asalan oleh responden saat
pengisian kuesioner.

- Hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasi untuk kasus lain diluar

obyek penelitian, karena hénya untuk satu kategori produk saja.

1.7.2. Asumsi Dasar

Dalam penelitian ini asumsi dasar yang digunakan adalah :
. Motivasi dan tujuan konsumen mengunjungi di supermarket yang
diteliti dianggap tidak membawa pengaruh pada pengisian kuesioner

atau dengan kata lain diabaikan.



- Pengetahuan dan pengalaman konsumen dianggap sama dan layak
untuk‘diikutsertakan dalam penelitian, sejauh memenuhi kriteria-

| kri_tgria yang telah ditentukan untuk menjadi sampel.
L Kondisi ékonomi dan lingkungan yang sekiranya dapat mempengaruhi

konsumen diasumsikan daiam keadaan normal.

1.8. Kesimpulan

Bab ini merupakan dasar dalam penulisan tesis ini. Dalam bab ini,
masalah penelitian, tujuan dan kegunaan penelitian, metodologi telah
: disajikan dan outfine tesis secara ringkas telah digambarkan. Atas dasar
itu, tesis ini dilanjutkan dengan uraian rinci pada bab-bab selanjutnya.
Telaah pustaka dan pengembangan model penelitian akan diuraikan pada

bab II.
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- BABII .
- TELAAH PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN

2.1. Pendahuluan

Dalam bab ini menelaah pustaka dan penelitian terdahulu yang
berhubungan dengan faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam
pemilihan merek dan pembelian produk. Bab ini telah disusun dalam

tujuh bagian sub bab seperti dalam tampilan gambar 2.1.

Gambar 2.1.
Cutiine Bab I
2.1,
r— Pendahuluan
2.2 2.3,
e Faktor-Faktor Yang
Pemilihan Merek dan — ]
Pembelian Mempengthl Konsumen
25 2.4,
. P Kerangka Pemikiran Teoritis dan
D'm:;'%ﬁ"sas‘ . Pengembangan Model
Penelitian
2.6, 2.7
Hipotesis dan Definisi [ » il
QOperasional Variabel Kesimpulan

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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2.2'

Pada bagian ini akan diuraikan mengenai teori tentang pemilihan
merek dan pembelia_n, faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen,
dimensionalisasi atribut, kerangka pemikiran teoritis dan pengembangan

model, hipotesis dan definisi operasional variabel, dan kesimpulan.

Pemilihan Merek dan Pembelian

Merek merupakan salah satu atribut yang penting dari sebuah
produk, yang penggunaannya pada saat ini sudah sangat meluas karena
beberapa alasan, dimana memberikan merek pada suatu produk berarti
memberikan nilai tambah bagi produk tersebut. Beraneka ragamnya
[nerek produk yang tersedia di pasar memberikan afternatif pilihan bagi
para konsumen. Konsumen dewasa ini cenderung lebih kritis dalam
menerima informasi yang masuk sebagai rangsangan-rangsangan
(stimuli} baik itu dari dalam maupun dari luar. Dalam memilih suatu
merek, konsumen menggunakan variabel pemasaran seperti harga,
display dan festure sebagai kunci merek pada setiap peristiva
pembelian. Faktor demografi seperti pendapatan dan pendidikan juga
mempengaruhi proses pemilihan merek (Murthi dan Srinivasan, 1999).

Menurut Bucklin, Gupta dan Siddarth (1998), variabel pemasaran
mempengaruhi perilaku konsumen mencakup pada tiga keputusan
konsumen yaitu apakah membeli atau tidak membeli (peristiwa
pembelian), merek mana vyang dipilih dan berapa kuantitas
pembeliannya. Proses pembelian konsumen berawal dari pengambilan

keputusan dimana jika konsumen memutuskan untuk tidak membeli,

12



maka proses pembelian berakhir, Sebaliknya, jika konsumen
memutuskan untuk membeli, dia akan membuat keputusan mengenai
merek mana yang dipilihnya dan berapa kuantitas pembeliannya. Ketiga
keputusan tersebut dipengaruhi oleh karakteristik konsumen sepert
loyalitas merek, tingkat penggunaan dan lingkungan pemasaran sepert
harga dan kegiatan promosi dalam berbagai merek. Variabel-variabel
pemasaran dapat mempengaruhi tiga keputusan tersebut dalam tingkat
/ derajat yang berbeda. Misalnya, harga disatu sisi kemungkinan akan
mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih merek tetapi disisi
lain mungkin tidak mempengaruhi kategori pembelian ataupun

keputusan kuantitas pembelian.

2.3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen

2.3.1. Promosi

Promosi merupakan salah satu variabel pemasaran yang dapat
digunakan oleh konsumen'sebagai acuan dalam memilih merek yang
diinginkannya. Promosi menunjukkan pada berbagai kegiatan yang
dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan kebaikan suatu
produk, membujuk dan mengingatkan para pelanggan dan konsumen
untuk membeli produk tersebut. Promosi dalam hal ini dapat
dikategorikan menjadi promosi harga, promosi non harga dan iklan
(Mela, Gupta dan Lehmann, 1997). Promosi harga dapat digolongkan
menjadi tiga yaitu pengurangan secara harga temporer, feature dan

kupon. Pengurangan secara harga temporer dan kupon selalu disertai
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dengan adanya potongén harga atau diskon. Feature selalu disertai
dengan adanya informasi yang mencolok dengan disertai sedikit
informasi tentang produk. Sementara itu promosi non harga
difokuskan pada display yaitu berapa proporsi waktu suatu merek
berada di display suatu toko.

Menurut Murthi dan Srinivasan {1999) dalam penelitiannya
menemukan bahwa promosi suatu kategori produk seperti display dan
feature dapat meningkatkan probabilitas evaluasi dalam kategori
produk, sehingga pada akhimya akan mendorong konsumen dalam
melakukan pemilihan merek. Iklan memiliki peran kritis dalam
pembentukan dan menarik konsumen untuk mengevaluasi merek
yang dipilihnya. Display dan feature secara signifikan mempengaruhi
pilihan merek yang dipromosikan dan secara tidak langsung kegiatan
promosional akan mendorong konsumen melakukan evaluasi.
Sementara itu dalam penelitian yang dilakukan oleh Sivakumar dan
Raj (1997) dan Chintagunta dan Prasad (1998) menunjukkan bahwa
tingkat keputusan rumah tangga dalam memilih merek dipengaruhi
oleh aktifitas display dan feature. Akiifitas display dan feature
mendorong konsumen untuk melakukan pemilihan merek yang
diinginkannya. Kemudahan dalam mendapatkan merek yang
diinginkannya merupakan penentu utama dalam proses pencarian.
Display berfungsi untuk memudahkan konsumen dalam mendapatkan
merek yang diinginkannya. Sehingga aktifitas display sangat

mempengaruhi konsumen dalam membuat keputusan tentang merek
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yang dipilihnya. Demikian juga dengan feature suatu produk, daya
tarik suatu produk sangat tergantung pada featurenya. Oleh karena
ftu feature juga berpengaruh bagi konsumen dalam keputusan
mengenai merek produk yang diinginkannya.

Aktifitas promosi mempengaruhi perilaku konsumen baik
dalam jangka panjang maupun jangka pendek. Dalam jangka pendek
promosi mempengaruhi penjualan atau pangsa merek dan
mempunyai pengaruh yang besar dalam pemilihan dan pembelian
merek. Dalam jangka panjang, promosi dapat mempengaruhi perilaku
konsumen dalam pemillhan dan pembelian merek. Beberapa teori
menyatakan bahwa promosi dalam jangka panjang memiliki dampak
yang negatif bagi konsumen. Konsumen yang membeli pada saat
promosi kemungkinan akan menghubungkan perilaku pembeliannya
dengan adanya promosi dan cenderung tidak mengacu pada merek
yang disenanginya. Dengan adanya promosi dalam waktu yang lama
konsumen menjadi lebih familiar dengan merek-merek yang
dipromosikan. Promosi harga dalam jangka panjang akan membuat
konsumen lebih sensitif terhadap harga dengan memfokuskan
perhatian mereka pada harga. Isyarat non harga menjadi kurang
penting bagi konsumen {(Kaul dan Wittink, 1995). Konsumen yang
loyal kurang merespon harga dan promosi. Sementara konsurmen
yang loyal akan menjadi kurang termotivasi dalam memproses
informasi non harga secara aktif. Hal ini menunjukkan bahwa promosi

non harga mungkin mengalihkan perhatian konsumen yang tidak oyal
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berfokus pada harga (Inman dan Alister, 19_93). Dengan kata lain
promosi harga akan mengurangi loyalitas konsumen dan membuat
mereka lebih sensitif terhadap harga dan promosi harga.

Mela, Gupta dan Lehmann (1997) dalam penelitian mengenai
‘pengaruh promosi dan periklanan terhadap perilaku konsumen dalam
pemilihan merek menemukan bahwa perikianan membantu sebuah
merek dengan membuat konsumen yang kurang loyal menjadi kurang
sensitif terhadap harga. Dalam jangka panjang promosi harga
membuat konsumen baik yang loyal maupun yang kurang loyal ebth
sensitif terhadap harga. Sementara promosi non harga mempunyai

pengaruh yang berbeda bagi konsumen yaitu mengurangi sensitifitas
harga bagi konsumen yang loyai dan meningkatkan sensitifitas harga
bagi konsumen yang kurang loyal.

Dari beberapa pendapat yang telah dikemukakan dalam
penelitian sebelumnya, dapat diambil kesimpulan bahwa aktifitas
promosi sangat mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek.
Aktifitas promosi yang sering dilakukan akan memberikan dampak
tertanamnya merek produk dengan kuat di benak konsumen,
sehingga konsumen lebih terarah didalam melakukan pemilihan
merek. Dengan demikian hipotesis yang kami ajukan adalah :

H1 : Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin terarah

konsumen dalam melakukan pemilihan merek.

Aktifitas promosi selain mempengaruhi konsumen dalam

pemilihan merek ternyata juga berpengaruh terhadap keputusan
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pembelian. Menurut Buckiin dan Gupta (1992) dalam penelitiannya
mengembangkan suatu pendekatan yang membagi pasar berdasar
respon variabel pemasaran dalam pemilihan merek dan kategori
peristiwa pembelian dengan data panel dan kategori detergen cair
untuk menemukan sengitifitas harga dan promosi dalam pemilihan
dan pembelian merek. Hasilnya menunjukkan respon yang tinggi
untuk kategori pembelian. Ada derajat perbedaan respon rumah
tangga untuk pemilihan merek dan perilaku pembelian. Beberapa
rumah tangga mempunyai kecenderungan untuk berpindah merek
pada basis harga dan promosi yang tidak mempunyai kecenderungan
yang tinggi untuk mengubah keputusan kategori pembelian.
Sementara dalam penelitian mengenai aktifitas promosi dalam
mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian yang
dilakukan oleh Allenby dan Lenk (1995) menyatakan bahwa cﬁspby
dan feature mempunyai pengaruh lebih besar daripada yang telah
diteliti sebelumnya dan ada perbedaan sistematik antara pembeli
yang frekuentif dengan pembeli yang tidak frekuentif dalam
sensitifitas terhadap harga, dfsplay dan feature. Pembeli yang
frekuentif cenderung menjadi lebih sensitif terhadap harga dan
kurang sensitif terhadap display dan feature dibanding pembeli yang
tidak frekuentif.

Sementara itu menurut Raghubir dan Corfman (1999) adanya
promosi harga secara khusus yaitu dengan mengurangi harga untuk

memberikan kuantitas atau meningkatkan kuantitas yang ada dengan
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harga yang sarha. Sehingga promosi harga akan lebih meningkatkan
nilai dan menciptakan insentif ekonomi untuk membeli. Bahkan jika
konsumen menghubungkan promosi dengan merek berkualitas

inferior yaitu konsumen memandang bahwa kualitgs adalah penting,

. promosi harga mungkin tidak akan mencapai tingkat penjualan yang

dapat meningkatkan insentif ekonomi. Promosi harga juga
memberikan nilai lebih pada fungsi ekonomi karena nilai
informasional dari promosi dapat mengurangi manfaat ekonominya.
Konsumen membuat pilihan kualitas pada basis perilaku promosional
perusahaan.

Menurut Murthi dan Srinivasan (1999) dalam penelitiannya
menemukan bahwa promosi suatu kategori produk seperti display
dan feature dapat meningkatkan probabilitas evaluasi dalam kategori
produk, sehingga pada akhirnya akan mendorong konsumen dalam
mefakukan keputusan pembelian merek. Aktifitas display dan feature
secara signifikan akan mempengaruhi pilihan merek yang
dipromosikan dan secara tidak langsung kegiatan promosionalah
yang akan mendorong konsumen dalam membuat keputusan
pembelian. Sementara dalam penelitian yang dilakukan oleh
Sivakumar dan Raj (1997) dan penelitian dari Chintagunta dan Prasad
(1998) menunjukkan bahwa tingkat keputusan rumah tangga dalam
pembelian merek dipengaruhi oleh aktifitas display dan feature.
Aktifitas dispiay dan feature mendorong konsumen untuk membeli

merek yang diinginkannya. Display berfungsi untuk memberikan
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2.3.2.

kemudahan bagi konsumen dalam mendapatkan merek yang

diinginkannya. Sehingga aktifitas display sangat mempengaruhi

konsumen dalam membuat keputusan tentang merek yang dibelinya.

Demikian juga dengan feature suatu produk, daya tarik suatu
sangat tergantung pada featurenya. Oleh karena itu featu
berpengaruh bagi konsumen dalam membuat keputusan me
merek produk yang diinginkannya. |

Dari beberapa penelitian sebelumnya, dapat diny

produk
re juga

ngenai

ratakan

bahwa aktifitas promosi sangat mempengaruhi keputusan konsumen

dalam pembelian merek. Aktifitas promosi yang sering dilakukan akan

mendorong konsumen lebih cepat dalam membuat keputusan

pembeiian, karena merek yang dipromosikan tersebut telah melekat

dibenak konsumen. Sehingga hipotesis yang kami ajukan adalah :

H2 : Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin cepat

konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian merek.

Harga

Harga merupakan salah satu variabel pemasaran yang

mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek. Harga

dapat

menunjukkan kualitas merek suatu produk. Kensumen mempunyai

persepsi bahwa harga yang mahal biasanya mempunyai kualitas yang

baik. Merek dengan kualitas yang berbeda sekarang ini bersaing

dengan merek yang lain melalui harga. Menurut Sivakumar tdan Raj

(1997) perubahan harga berpengaruh terhadap pemilihan merek dan
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pemilihan kategori produk. Adanya peru'bahan harga menyebabkan
berubahnya tanggapan konsumen tentang kualitas merek yaitu
konsumen lebih ke "switch up” daripada ke “switch down” artinya
konsumen lebih memilih merek yang berkualitas tinggi daripada
merek berkualitas rendah apabila terjadi perubahan harga.
Pengurangan harga pada merek berkualitas tinggi akan merubah daya
tarik merek, karena itu dapat memperbesar manfaat dan konsumen
berkesempatan untuk berpindah merek dari merek yang berkualitas
tinggi ke merek yang berkualitas rendah. Pengurangan harga pada
merek yang berkualitas rendah akan meningkatkan daya tarik merek
karena adanya pengurangan harga, tetapi tidak ada penambahan
aspek-aspek lain (berpindah dari kualitas tinggi ke kualitas rendah
tidak mempunyai konotasi psikologi yang menguntungkan daripada
perpindahan dari kualitas rendah ke kualitas tinggi). Merek yang
berkualitas tinggi secara umum kurang dipengaruhi ofeh adanya
kenaikan harga daripada merek yang berkualitas rendah. Sehingga
secara relatif merek yang berkualitas tinggi lebih menguntungkan
selama masa pengurangan harga. Perubahan harga dalam jangka
pendek akan menguntungkan merek yang berkualitas tinggi karena
konsumen cenderung memilih merek yang berkualitas tinggi (Allenby
dan Rossi, 1991 ; Hardie, Johnson dan Fader, 1993). Adanya
kecenderungan bahwa terjadinya perubahan harga menyebabkan
konsumen merasa tidak pasti dalam memutuskan merek yang

dipilihnya, karena adanya persepsi bahwa perubahan harga itu identik
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dengan perubahan kualitas produk. Dengan demikian konsumen
membutuhkan adanya kepastian harga suatu produk yang dipilihnya.
Kepastian harga ini akan memberikan dorongan bagi konsumen dalam
memilih merek yang diinginkannya. Dalam keputusan pemilihan
merek, konsumen yang loyal memberikan respon yang pbsitif antara
harga referensi dan harga pembelian apabila menguntungkan dan
memberikan respon yang negatif apabila itu merugikan. |

Sementara itu jika dihubungkan dengan keputusan kuantitas
pembelian ketika jumlah persediaan berada di bawah level, konsumen
yang loyal terhadap suatu merek akan menjadi lebih sensitif terhadap
perbedaan positif dari harga referensi dan harga pembelian. Dengan
kata lain bahwa respon konsumen terhadap harga yang
menguntungkan dan yang merugikan dalam keputusan pemilihan
merek itu sangat dipengaruhi oleh loyalitas konsumen terhadap suatu
merek.

Para peneliti secara empiris menguji pengaruh harga referensi
dalam keputusan pemilihan merek dengan memasukkan perbedaan
positif (yang menguntungkan) dan perbedaan negatif (yang
merugikan) antara harga referensi dan harga pembelian dari merek.
Penggunaan harga referensi juga berpengaruh penting dalam
mengembangkan strategi promosi yang optimal dalam lingkungan
pengecer (Greenleaf, 1995 ; Kopalle, Rao dan Assuncao, 1986).
Dengan demikian harga referensi memerankan peran yang penting

bagi konsumen dalam keputusan pemilihan merek. Ada pandangan
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yang berbeda tentang harga referensi. Sebagian besar para peneliti
mengasumsikan bahwa harga referensi itu didasarkan pada memori
harga yang diperoleh konsumen pada peristiwa pembelian
sebelumnya, dengan kata lain harga referensi berasal dari harga
pembelian terakhir (Lattin dan Buckfin, 1989 ; Kalyanaran dan Little,
1994 ; Krisnamurthi, Mazumar dan Raj, 1992 ; Mayhew dan Winer,
1992). Peneliti yang lain memperluas konsep ini dengan membuat
fungsi harga réferensi tidak hanya berdasar pada harga terakhir tetapi
juga berdasar pada faktor kontekstual, seperti adanya kecenderungan
transaksi dari konsumen, jumlah frekuensi rﬁerek yang dijual dalam

transaksi, karakteristik toko dan trend harga. Disamping itu diperlukan
adanya kepastian tentang harga yang mempengaruhi konsumen
dalam pemilihan merek. Karena adanya kepastian harga suatu merek
akan lebih mengarahkan konsumen dalam proses pemilihan (Kalwani,
et al, 1990).

Dari beberapa penelitan yang dilakukan sebelumnya
mengindikasikan bahwa konsumen dalam pemilihan merek
memerlukan adanya kepastian mengenai harga. Dengan adanya
kepastian harga maka akan konsumen lebih terarah dalam pemilihan

merek. Sehingga hipotesis yang kami ajukan adalah :

H3 : Semakin pasti harga, semakin terarsh konsumen dalam

melakukan pemilihan merek.

Menurut Bucklin dan Gupta {1992) dalam penelitiannya

menemukan bahwa respon yang tinggi terhadap harga dan promosi
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dalam pemilihan merek tidak selalu menyertai respon yang tinggi juga
untuk harga dan promosi kategori pembelian. Ada kecenderungan
dari konsumen untuk berpindah merek pada basis harga dan promosi
yang tidak mempunyai kecenderungan yang tinggi dalam mengubah
keputusan kategori pembelian mereka. Terjadinya perubahan harga
menyebabkan konsumen mempunyat kecenderungan untuk berpindah
merek. Oleh karena itu, konsumen memerlukan adanya kepastian
harga dalam membuat keputusan pembelian. Dengan derﬁikian dapat
dikatakan bahwa adanya kepastian harga akan memudahkan
konsumen dalam membuat keputusan pembeliannya.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Krisnamurthi dan Raj
(1991) menyatakan bahwa perubahan harga suatu merek
mempengaruhi respon seluruh merek yang ada (respon harga secara
global). Konsumen merespon harga merek pada seluruh peristiwa
pembelian. Ada kecenderungan bahwa secara umum konsumen lebih
sensitif terhadap kenaikan harga daripada penurunan harga.
Konsumen vyang loyal terhadap merek mungkin tidak
memperhitungkan harga baik yang menguntungkan maupun yang
merugikan karena mereka secara relatif tidak sensitif terhadap
perubahan harga dari merek favoritnya. Sebaliknya konsumen yang
kurang loyal tidak mempunyai cukup alasan yang dapat memaksa
mereka untuk memilih merek kecuali ada beberapa bentuk dorongan

harga.
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2.3.3.

Dari beberapa penelitian yang dilakukan sebelumnya
mengindikasikan bahwa perubahan harga menyebabkan perubahan
tanggapan konsumen mengenai merek. Sehingga diperlukan adanya
kepastian mengenai harga untuk memudahkan konsumen dalam
membuat keputusan pembelian. Sehingga hipotesis yang kami ajukan

adalah :

H4 : Semakin pasti harga, semakin cepat konsumen dalam membuat

keputusaan pembelian merek.

Tingkat Sosial Ekonomi

Perilaku konsumen dalam memilih merek selain dipengaruhi
oleh variabel pemasaran juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yaitu
tingkat sosial ekonomi konsumen, Dalam hal ini tingkat sosial ekonomi
hanya dibatasi oleh pendapatan, pendidikan, pengetahuan dan
pengalaman. Pendapatan digunakan oleh konsumen dalam proses
pemilihan kategori (category chofce) yaitu membeli atau tidak
membeli dan untuk menentukan keputusan pembelian kategori
menyangkut merek kualitas dengan tinggi atau merek dengan kualitas
rendah (Sivakumar dan Raj, 1997 ; Chintagunta dan Prasad, 19§8).

Dalam memilih merek, berdasarkan penelitian dari Murthi dan
Srinivasan  (1999) ditemukan adanya kecenderungan bahwa
konsumen dengan tingkat pendapatan yang tinggi kurang menyukai
adanya evaluasi karena mereka lebih menghargai waktu. Dengan kata

lain konsumen lebih mementingkan waktu daripada membandingkan
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perbedaan merek yang hanya sedikit. Dengan pendapatan yang
dimilikinya, konsumen cenderung memilih dan membeli produk
dengan merek yang sudah dikenalnya dan konsumen cenderung tidak
melakukan evaluasi secara menyeluruh terhadap merek-merek yang
dipilihnya. Dengan tingkat pendapatan yang dimilikinya, konsumen
cenderung akan énemilih merek-merek yang sudah dikenalnya
daripada merek-merek baru. Konsumen merasa bahwa dengan
pendapatan yang dimilikinya itu, mereka bisa mendapatkan apa saja
yang mereka inginkan dan keputusan pemilihan merek menjadi lebih
terarah.

Sementara itu konsumen dengan tingkat pendidikan yang
tinggi temyata melakukan evaluasi pada setiap peristiva pembelian
mereka. Ada 3 alasan yang menunjukkan bahwa pendidikan
mempunyai pengaruh positif terhadap evaluasi. Pertama, keahlian /
kemampuan konsumen dalam mlemproses informasi  yang
diterimanya. Ini ditunjukkan dengan tingkat pendidikan rumah
tangga. Kedua, konsumen dengan tingkat pendidikan yang lebih baik
mengakul adanya nilai pencarian dan mengetahui bagaimana
menggunakan pengumpulan informasi tersebut dalam mengevaluasi
setiap peristiwa pembelian yang dibuatnya. Ketiga, Konsumen yang
terdidik lebih memungkinkan membeli surat kabar dan menjadi lebih
mengetahui persaingan promosi yang mungkin akan meningkatkan
evaluasi pemilihan merek. Dengan tingkat pendidikan yang

dimilikinya, keputusan pemilihan merek menjadi lebih terarah karena
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konsumen menggunakan segala kemampuan yang dimilikinya untuk
memproses informasi yang berkaitan dengan pemilihan merek.

Pengetahuan konsumen tentang produk yang dibelinya
menunjukkan kebiasaan konsumen atau jumiah pembelian yang
dilakukan sebelumnya. Ada bukti bahwa ketika informasi produk tidak
konsisten dengan pengetahuan konsumen tentang produk,
konsumen lebih mungkin melakukan analisis yang lebih luas dalam
pemilihan merek. Dengan pengetahuan yang dimilikinya, konsumen
cenderung melakukan pemilihan merek yang diinginkannya
berdasarkan pemahaman mereka mengenai merek. Pengalaman
konsumen dalam menggunakan suatu merek mempengaruhi evaluasi.
Mereka cenderung kurang melakukan evaluasi karena adanya
kebiasaan penggunaan suatu merek tertentu dan cenderung melihat
dari jumlah pembelian yang dibuat pada peristiwa sebelumnya.

Dari beberapa penelitian yang dilakukan sebelumnya
mengindikasikan bahwa tingkat sosial ekonomi konsumen sangat
mempengaruhi keputusan pemilihan dan pembelian merek. Dengan

demikian hipotesis yang kami ajukan adalah :

H5 : Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi konsumen, semakin

terarah dalam pemilihan merek.

H6 : Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi konsumen, semakin cepat

dalam pembuatan keputusan pembelian.
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2.3.4.

Pembelian

Perilaku konsumen dalam pemilihan merek selain dipengaruhi
oleh variabel pemasaran dan tingkat sosial ekonomi juga dipengaruhi
oleh indikator-indikator lain seperti nama merek, pilihan merek,
loyalitas merek dan variasi pencarian. Nama merek mempengaruhi
konsumen dalam pemilihan karena jika seorang konsumen sudah
mengenal nama merek tertentu maka pemilihan merek menjadi tidak
bermakna. Sementara itu jika konsumen dihadapkan pada beberapa
nama merek maka konsumen cenderung berhati-hati dalam memilih

merek yang dibelinya. Semakin banyak pilihan merek yang tersedia di

_ pasar menjadikan konsumen lebih selekiif dafam melakukan

pembelian. Biasanya konsumen cenderung memilih merek-merek
yang sudah dikenalnya atau merek-merek yang sudah mempunyai
nama di masyarakat.

Pemilihan merek juga dipengaruhi oleh loyalitas konsumen
terhadap merek. Loyalitaé merek merupakan suatu kondisi dimana
seorang konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek,
mempunyai komitmen pada merek tersebut dan bermaksud
meneruskan pembeliannya dimasa mendatang (Mowen dan Minor
1998). Loyalitas konsumen terhadap merek disebabkan karena
adanya kepuasan atau ketidakpuasan dengan merek tersebut yang
terakumulasi secara terus menerus disamping adanya persepsi
tentang kualitas produk. Loyalitas tergantung pada kategori produk.

Ada empat hal yang menyebabkan konsumen loyal terhadap suatu
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produk, Pertama, produk yang dibeli itu pe_nt_ing atau tidak. Kedua,
produk yang dipakai memuaskan atau tidak. Ketiga, ada pilihan merek
atau tidak. Empat, faktor loyalitas itu éendiri yaitu menyangkut
komitmen apakah mempunyai alasan untuk tidak pindah merek atau
tidak. Loyalitas konsumen terhadap merek mengandung aspek
kesukaan konsumen pada sebuah merek (Swastha, 1999).

Variasi pencarian terhadap suatu merek terjadi karena
konsumen menginginkan merek yang baru atau dengan kata lain
konsumen telah bosan dengan merek lama. Preferensi konsumen
terhadap merek dapat disusun ke dalam lokasi merek dan tempat
atribut serta bobot kepentingan konsumen untuk atribut. Variasi
pencarian konsumen mempunyai probabilitas pembelian yang rendah
/ tinggi dimana tingkat atribut melekat pada merek sebelumnya
(Chintagunta, 1999).

Dengan demikian konsumen tergantung pada persepsi
konsumen terhadap nama merek, pilihan merek yang tersedia,
joyalitas merek dan aktivitas konsumen dalam melakukan variasi

pencarian merek. Hipotesis yang kami ajukan adalah :

H7 : Semakin terarah konsumen dalam pemilihan merek semakin

cepat dalam pembuatan keputusan pembelian merek.
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2.4. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan

Model Penelitian

Berdasarkan hasil telaah pustaka dan penelitian-penelitian
terdahulu mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi evaluasi konsumen
dalam pemilihan merek, maka dikembangkanlah kerangka pemiki:én
teoritis yang mendasari penelitian ini seperti yang dapat dilihat dalam
gambar 2.2.

Untuk menentukan variabel atau atribut penelitian digunakan
arahan dari penelitian sebelumnya. Dari kesimpulan telaah pustaka yang
telah diuraikan di atas, dapat dibuat pernyataan bahwa selain input
pemasaran, seperti promosi dan harga, tingkat sosial ekonomi juga
mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek dan pembelian. Para
peneliti menyarankan untuk meneliti adanya pengaruh faktor-faktor lain
~dalam pemilihan merek yang pada akhirnya nanti akan menentukan

keputusan pembelian konsumen.
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2.5.

Gambar 2.2.
Kerangka Pemikiran Teoritis

PROMOSI

TINGKAT
SOSIAL
EKONOMI

~ Sumber : dikembangkari untuk tesis ini.

Dimensionalisasi Atribut

Atribut pemi[ihén merek dan pembelian dibentuk oleh tiga dimensi
yang meliputi dimensi promosi, dimensi harga dan dimensi tingkat sosial
ekonomi. |

Atribut promosi dibentuk oleh empat indikator yaitu display,
feature, promosi hargé dan iklan. Indikator-indikator yang dikembangkan

untuk menjelaskan atribut promosi dapat dilihat dalam gambar 2.3.
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Gambar 2.3.
Model Variabel Promosi

X1

X3

X4

Sumber : Mela, Gupta dan Lehmann, 1997 (dikembangkan untuk tesis ini).

Keterangan :
X1 : Display
X2 : Feature
X3 : Iklan
X4 : Promosi Harga

Atribut harga dibentuk oleh empat indikator yang meliputi
pemyataan konsumen tentang kualitas merek jika dikaitkan dengan
harga, sikap konsumen terhadap harga referensi, harga pembelian dan

adanya perubahan harga. Indikator-indikator variabel harga dapat dilinat

dalam gambar 2.4.
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Gambar 24.
Model Variabel Harga

X5

X6

X8

Sumber : Allenby & Rossi, 1991 ; Hardie, Johnson & Fader, 1993 ; Greenleaf,

1995 ; Kopalle, Rao & Assuncao, 1996 ; Sivakumar & Raj, 1997
(dikembangkan untuk tesis ini).

Keterangan :

X5
X6

- X7

X8

: Kualitas

: Harga Referensi
: Harga Pembelian
: Perubahan Harga

Atribut tingkat sosial ekonomi dibentuk oleh empat indikator yang

merupakan gambaran kependudukan yang biasa digunakan dalam

penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam

pemilihan dan pembelian merek. Indikator-indikator yang dikembangkan

meliputi pendapatan, pendidikan, pengetahuan dan pengalaman dapat

dilihat dalam gambar 2.5 berikut ini.
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Gambar 2.5.
Model Variabel Tingkat Sosial Ekonomi

X9
X10 .
Tingkat
Sosial
Ekonomi
X1
X12

Sumber : Sivakumar & Raj, 1997 ; Chintagunta & Prasad, 1998 ; Murthi &
Stinivasan, 1999 ( dikembangkan untuk tesis ini).

Keterangan :

X9 : Pendapatan
X10 : Pendidikan
X11 : Pengetahuan
¥X12 : Pengalaman

Atribut pemilihan rﬁerek dibentuk oleh empat indikator yaitu
sikap konsumen terhadap nama merek, pilihan merek, loyalitas
merek dan variasi pencarian. Indikator-indikator yang dikembangkan
untuk menjelaskan variabel pemilihan merek dapat dilihat dalam

gambar 2.6.
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Gambar 2.6.
Model Variabel Pemilihan Merek

X15
X186
Pemilihan
Merek
x17
X18

Sumber : Bucklin, Gupta & Siddarth, 1998 (dikembangkan untuk tesis ini).

Keterangan :

Xi3:
X14 :
X15:

X16

Nama Merek
Pilihan Merek
Loyalitas Merek

: Variasi Pencarian

Atribut pembelian dibentuk oleh lima indikator. Indikator-indikator

yang dikembangkan untuk menjelaskan variabel pembelian meliputi

persediaan, frekwensi pembelian, waktu pembelian, kuantitas pembelian

dan pembelian terakhir dapat dilihat dalam gambar 2.7.
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ini).

Gambar 2.7.
Model Variabel Pembelian

X7

X18

Pembelian Xi9

X20

x21

Sumber : Mowen & Minor, 1998 ; Chintagunta, 1999 (dikembangkan untuk tesis

Keterangan :

X17:
X18:
: Waktu Pembelian
©X20:

X21:

X19

Persediaan
Frekwensi Pembelian

Kuantitas Pembelian
Pembelian Terakhir

Secara keseluruhan penentuan variabel dan indikator dalam

penelitian ini dapat dilihat dalam tabel 2.1. Penentuan untuk variabel
dependen dan independen dalam penelitian ini terbagi dalam dua tahap.
Untuk tahap pertama, variabel promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi
merupakan variabel independen, sedangkan variabel dependennya adalah
variabel pemilihan merek. Untuk tahap kedua, variabel promosi, harga,

tingkat sosial ekonomi dan pemilihan merek merupakan variabel
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independen, sementara variabel pembelian ‘merupakan variabel

‘ | dependennya. Secara ringkas disajikan dalam tabel 2.1.

L Tabel 2.1.
7. . Variabel dan Indikator Pemilihan Merek dan Pembelian

Promosi X1 : Display
! X2 : Feature

i X3 : Promoai Harga
X4 : Idan

Harga X5 : Kualitas

X6 : Harga Referensi
X7 : Harga Pembelian
‘X8 : Perubahan Harga

Tingkat Sosial Ekonomi X9 : Pendapatan
X10  : Pendidikan

! Xii : Pengetahuan
X12  :Pengalaman

Pemilihan Merek X13 : Nama Merek
X14 : Pilihan Merek
X15 : Loyalitas Merek
X16 : Variasi Pencarian

: Pembelian Xi7  : Persedizan

: X1i8 : Frekwensi Pembelian
X19 : Waktu Pembelian
X20 : Kuantitas Pembelian
xX21 : Pembelian Terakhir

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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Tabel 2.2,
Penentuan Variabe! Dependen - Independen

I Pemilihan Merek - Promosi
- Harga
- Tingkat Sosiai Ekonomi

Promosi

Harga

Tingkat Sosial Ekonomi
Pemilihan Merek

II Pembelian

Sumber ; dikembangkan untuk tesis ini

2.6. Hipotesis dan Definisi Operasional Variabel

2.6.1. Hipotesis

Dalam respon untuk menemukan respon penelitian sebelumnya
dalam kerangka kerja diatas, studi ini mengemukakan beberapa hipotesis
yang berkaitan dengan faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen

dalam pemilihan merek dan pembelian yaitu :

H1 : Semakin sering aktiﬁlés promosi dilakukan, semakin terarah
konsumen dalam melakukan pemilihan merek.
H2 : Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin cepat

konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian merek.

H3 : Semakin pasti harga, semakin terarah konsumen dalam melakukan

pemilihan merek.
H4 : Semakin pasti harga, semakin cepat konsumen dalam pembuatan

keputusan pembelian merek.
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H5 : Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi konsumen, semakin terarah
konsumen dalam melakukan pemilihan merek.

,H_6: Semakin tinggi tingkat _sosial ekonomi konsumen, semakin cepat

o dalam pembuatan keputusan pembelian merek.

H7 : Semakin terarah konsumen dalam pemilihan merek, semakin cepat

dalam pembuatan keputusan pembelian merek.
2.6.2. Definisi Operasional Variabel

Berikut ini akan ditampilkan definisi operasional variabel yang

digunakan dalam penelitian ini, yang dapat dilihat dalam tabe! 2.3 berikut

ini.

2.7. Kesimpulan

Pada bab ini telah dikembangkan sebua;h kerangka pemikiran
| teoritis tentang faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam
’pemilihan merek dan pembelian yang menunjukkan hubungan antara

konsep dan konstruk. Topik penelitian dibagi menjadi lima variabel yaitu
promosi, harga, tingkat sosial ekonomi, pemilihan merek dan pembelian.
Dalam penelitian ini juga telah dikembangkan 7 hipotesis yang

dikembangkan secara bersama pada sebuah model penelitian.
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Tabel 2.3.
Definisi Operasional Variabel -

Pemilihan Merek

H1 Promosi —

Promosi digunakan konsumen untuk
menilai ada tidaknya kegiatan promosi
yang pada akhimya akan
mempengaruhi  konsumen  dalam
pemilihan merek

10 point skala pada 4 item
untuk mengukur promosi

H2 : Promosi —
Pembedian

Promosi digunakan konsumen untuk
menilai ada tidaknya kegiatan promosi
yang pada akhirnya akan
mempengaruhi  konsumen  dalam
pembelian suatu merek

10 point skala pada 4 item
untuk mengukur promosi

H3 : Harga —
Pemilihan Merek

Harga merupakan sejumlah uang yang
digunakan ofeh konsumen dalam
mengambil keputusan untuk memilih
suatu merek,

10 point skala pada 4 item
untuk mengukur harga

H4 : Hamga -
Pembelian

Harga merupakan sejumiah uang yang
digunakan oleh konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli
suatu merek,

10 point skala pada 4 item
untuk mengukur harga

H5 : Tingkat Sosial
Ekonomi -
Pemilinan Merek

Tingkat Sosial Ekonomi merupakan
tingkat sosial ekonomi konsumen yang
digunakan  dalam  pengambilan
keputusan untuk pemilihan merek.
Tingkat Sosial Ekonomi dikembangkan
dengan menggunakan  indikator-
indikator yang bertwbungan.

10 point skala pada 4 item
untuk mengukur tingkat
sosial ekonomi

H6 : Tingkat Sosial

Tingkat Sosial Ekonomi merupakan
tingkat sostal ekonomi konsumen yang
digunakan  dalam pengambilan
keputusan untuk pemilinan merek,
Tingkat Sosial Ekonomi dikembangkan
dengan menggunakan  indikator-
indikator yang berhubungan.

10 point skala pada 4 item
untuk menguiur tingkat
sosial ekonomi

Ekonomi —>
Pembedian
H7 : Pemilihan

Merek — Pembelian

Pemilihan merek adalah aktivitas yang
dilakukan konsumen dengan
memperhatikan faktor-faktor .yang
mempengaruhi  keputusan pemilihan
dan pada akhirnya akan mendorong
dalam melakukan pembelian

10 point skala pada 5 item
untuk mengukur
pemilinan merek.

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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METODE PENELITIAN

3.1. Pendahu!uah

BAB I1I

Dalam bab ini menggambarkan lapangan / obyek penelitian yang

diarahkan untuk menganalisis suatu model mengenai faktor-faktor yang

mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek dan pembelian. Sebuah

kerangka pemikiran teoritis dan model telah dikembangkan pada bab II,

yang akan digunakan sebagai landasan teori untuk penelitian ini. Bagian

utama dari bab ini disusun seperti yang ditunjukkan pada gambar 3.1.

—

3.2
Desain Penelitian

Gambar 3.1.
Outline Bab I
3.1
Pendahwuluan
L 3.3
’ Jenis dan Sumber Data

v

v

3.4 3.5
Populasi dan Sampet Metode Pengumpulan Data
3.6 ‘
Teknik Analisis
3.7
Kesimpulan

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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3.2. Desain Penelitian

Desain penelitian terdiri dari Beberapa tipe. Tiga tipe desain

perencanaan yang diidentifikasi dalam literatur : penelitian eksploratory,

deskriptif dan kausal (Zikmund, 1994). Secara singkat penjelasan dari tiap

tipe desain penelitian adalah seperti pada Tabel 3.1.

Tabel 3.1
Tipe — Tipe Penelitian Bisnis

Petunjuk - Untuk menjelaskan masalah
yang meragulan

- Untuk mendapatkan
pemahaman yang lebih baik
mengenai  dimensi-dimensi

lahan,

- Biasanya dilakukan dengan
harapan batwa penelitian
selanjutnya akan dibutuhkan
untuk  menunjuidan  fakta
yang meyakinkan.

- Membantu mewujudkan
masalah dan mengidentifikasi
informasi  yang dibutuhkan
urtuk penelitian yang akan
datang.

Pertanyaan Ada apa dalam model

Menggambarkan
karakteristik staty
populasi atau fenomena.
Mencari untuk

menentukan jawaban dari

pertanyaan siapa, apa,
kapan, dimana dan

bagaimana.

Tidak menunjukian
jawaban untuk
pertanyaan mengapa
(sifat kausal).

Berdasarkan beberapa

pemahaman  sebelumnya
dari dasar permasalahan
penelitian,

Sifat dasamya adalah
analisis diagnosa.
Penemuannya tidak
menunjukkan falkda dari
sebuah sifat kausal

Apa nilai dan hubungan

- Umntuk

mengidentifikasi
hubungan sebab dan akibat
antara variabel.

Peneliti mencari tipe-tipe
sesungguhnya dari fakta
untuk membantu
memahami dan
memprediksi hubungan.

kejadian yang berurutan.
Mengulasr  variasi  antara
penyebab vang diduga dan
akibat yang diduga.
Mengenal kehadiran atau
ketidakhadiran  alternatif
penjelasan yang (masuk
akal dari faktor-faktor
kausal.

Apa mengendalikan apa

Sumber : Zikmund pada Augusty Ferdinand ,1999.

Penelitian ini termasuk dalam ketiga tipe penelitian bisnis di atas,

sebab permasalahan yang ditampilkan dalam penelitian ini merupakan

permasalahan yang dianjurkan oleh para peneliti terdahuly, yang

membutuhkan dukungan

untuk fakta yang

terbaru.

Dalam
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mengumpulkan data sampai dengan memberi implikasi menggunakan
kombinasi dari ketiga penelitian di atas.

_ Penelitian eksploratory selain untuk mengolah hasil penelitian
terdahulu, j_uga‘akan membantu untuk merumuskan permasalahan dan
mengidentifikasi untuk penelitian selanjutnya. Tipe ini digunakan untuk
menyusun bab I dan bab II.

Penelitian deskriptif digunakan untuk menjelaskan analisis
permasalahan, melakukan pemahaman dasar pada teori dan hasil
penelitian terdahulu, untuk kemudian mengungkapkan hipotesis yang
akan diuji. Tipe ini digunakan pada bab I.

Penelitian kausal digunakan untuk mengembangkan model
penelitian yang bertujuan untuk menguiji hipotesis penelitian yang telah
ditentukan pada bab sebelumnya. Dari model penelitian yang telah

dikembangkan ini diharapkan akan menjelaskan hubungan antar variabel

'sekaligus membuat suatu implikasi yang dapat digunakan untuk

peramalan atau prediksi.

Miller (1991) mengembangkan cara yang berbeda untuk
membedakan beberapa tipe penelitian bisnis, seperti yang ditunjukkan

pada Tabel 3.2 berikut ini :
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Tabel 3.2

Orientasi Desain Penelitian

Sifat  Dasar
Permasalahan

Tujuan Penelitian

Pedoman Teori

Ketepatan Teknik

dari Penelitian ilmu mumi

yang . mencari
pengetahuan baru
mengenai fenomena
kelompok, membantu
menetapian prinsip-
prinsip  umum  untuk
menjelaskan,

Untuk menghasilkan
pengetzhuan baru yang
menckup penemuan dar
hubungan dan kapasitas
untuk memprediksi hasil
dalam bermacam-macam
kondisi.

Memilih  teori  untuk
menuniun pengujian
hipotesis dan
menyediakan  dukungan
untuk teori yang diuji.

Formulasi teori, pengujian
hipotesis, sampel, teknik
pengumpulan data
{observasi langsung,
wawancara,  kuesioner,
skala pengukuran},
statistik data, validasi
atau perolakan hipotesis.

Penelitian ilmu terapan
yang mencari  untuk
memahami kelompok
masalah  dan  untuk
menyediakan  kebijalan
yang dibuat dengan baik

berdasarkan pedoman
urttuk tindakan perbaikan.
Untuk menjamin

kebutuhan  pengetahuan
yang dapat  segera

digunakan untuk
membuat kebijakan yang
dicari untuk
menghifangkan atau
mengurangi kelompok
masalah,

Memilih teori, petunjuk
atau intuisi, prasangla
untuk menyelidiki
dinamika dari  sistemn
sosial.

Mencari akses individu
dan menanyakan pelaku-
pelakis sebagai perasaan
dan pikiran yang
bersamaan, mendapatkan
atribut-atribut dan
rmembuat evaluasi
mengenai  faktor  diri
sendiri, yang lain, atau
sitiasional, berkenaan
penjelasan yang penting
sebagai hipotesis yang
telah diuji.

Evaluasi penelitian  untuk
memperkirakan hasil dari
cara terapan pada kelompok
masalah atau hasil dari
praktek umun,

Untuk menyediakan sebuah
hasil perhitungan yang akurat
secara sosial dari sebuah
carafprogram terapan dari
sebuah kelompok masalah.

Memilih teori untuk
memantapian masalah
dalam pengamatan taksiran
sebagai cara untuk
mengaitkan penemuan pada

teori bart atau pendirian.
Menggunakan semua
ketepatan teknik

konvensional pada masalah.

Sumber : Miller pada Augusty Ferdinand,1999.

Penelitian ini dilakukan dengan sebuah sistematik dan proses

objektif untuk mendapat, merekam dan menganalisis data (Zikmund,

1994) dalam rangka untuk memahami perilaku konsumen dalam

pemilihan dan pembelian merek produk.
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Tabel 3.3
Fokus, Orientasi dan Tipe Penelitian

" -promosi, harga, tingkat sosial ekonomi,

engidentifikasi va riabel | Kausal ' Terapan
pemilihan merek dan pembefian

Untuk menganalisis hubungan antara | Kausal Terapan
_promosi, harga, tingkat sosial ekonomi
dengan pemilihan merek

Untuk menganalisis hubungan antara | Kausal Terapan
promosi, harga, tingkat sosial ekonomi

dengan pembelian merek

Untuk menganalisis hubungan antara | Kausal Terapan

promosi, harga, tingkat sosial ekonomi
dan pemilihan merek dengan pembelian

merek

Untuk menganalisis hubungan antara | Kausal Terapan
pemifihan merek dengan pembelian

merek

; Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

3.3.1.

3.3.1.1.

3.3.1.2.

3.3. Jenis dan Sumber Data

Jenis Data
Data Primer

Merupakan data yang diperoleh secara langsung dari sumber
data, diamati dan dicatat unfuk pertama kalinya (Marzuki, 1995). Dalam
hal ini data diperoleh secara langsung dengan membagikan kuesioner /
daftar pertanyaan kepada konsumen produk detergen di Kodya
Semarang. Kuesioner yang diajukan disusun berdasarkan variabel yang

telah ditentukan dengan menyediakan jawaban alternatif.

Data Sekunder
Merupakan jenis data yang bukan diusahakan sendiri

pengumpuiannya oleh penelitian (Marzuki, 1995). Data ini dapat




diperoleh dari literatur-literatur, jurnal-jurnal penelitian terdahulu,

majalah maupun data dokumen yang diperlukan dalam penelitian ini.

3.3.2. Sumber Data

Data yang diperoleh dalam penelitian ini didapat langsung dari
pengisian kuesioner oleh konsumen sabun detergen di Kodya Semarang
yang diperoleh dari supermarket-supermarket di Kodya Semarang yaitu
Sri Ratu yang mewakili Kodya Semarang bagian utara, Ada mewakili
bagian timur, Hero mewakili bagian barat, Matahari dan Robinson

mewakili bagian tengah dan Gelael mewakili bagian selatan.

3.4. -Populasi dan Sampel

3.4.1. Populasi

Populasi merupakan kumpulan individu atau obyek penelitian yang
memiliki kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang telah ditetapkan. Berdasarkan
kualitas dan ciri tersebut, populasi dapat dipahami sebagai sekelompok
individu atau obyek pengamatan yang minimal memiliki satu persamaan
karakteristik (Cooper & Emory, 1995). Dalam penelitian ini populasi yang
digunakan adalah populasi dari semua pengunjung enam supermarket
yang ada di kodya Semarang yaitu Sri Ratu, Ada, Hero, Matahari,

Robinson dan Gelael.
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3.4.2.Sampel

Sampel merupakan sebagian dari populasi yang memiliki
karakteristik yang relatif sama dan dianggap bisa mewakili populasi.

' ‘Teknik pengambilan sampel adalah menggunakan random sampling, yaitu
suatu éara mengambil sampel dengan cara tidak memilah-milah individu
yang dijadikan anggota sampel, dimana sefuruh individu dalam populasi
diberi kesempatan yang sama untuk dijadikan anggota sampel
((Djarwanto & Subagyo, 1996). Penentuan jumliah sampel ditentukan

dengan menggunakan rumus berikut ini (Rao, 1996).

Z
n =

4 (moe)?
Dimana :
n = jumlah sampel
Z = tingkat signifikansi
moe = margin of error max, yaitu tingkat kesalahan maksimum yang masih

dapat ditoleransi

Berdasarkan rumus di atas karena jumiah konsumen dari enam
supermarket di Kodya Semarang belum diketahui secara pasti, maka
jumlah sampel dalam penelitian ini dengan menggunakan margin of error
sebesar 10% dan tingkat signifikansi sebesar 5% adalah :

1,96*

4 (10%)?
n = 97

=100



3.5.

Jadi jumiah sampel yang digunakan dalar_n penelitian ini adalah

100 orang, sesuai dengan saran Hair, ef a/ (1995) mengenai sampet yang

representatif dengan menggunakan teknik analisis SEM.

Sampel yang diambil adalah para pengunjung supermarket
dengan kriteria sebagai berikut :

- Responden adalah konsumen yang sering membeli sabun detergen di
supermaket (lebih dari satu kali) sehingga memiliki banyak
pengalaman dan pengetahuan dalam pemilihan merek dan pembelian.

- Pembagian responden untuk keenam supermarket adalah sebesar
17% dari 100 responden untuk setiap supermarket. Pembagian ini
didasarkan pada jumlah responden dibagi jumlah supermarket yang

dijadikan obyek penelitian.

Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner
yaitu suatu metode pengumpulan data dengan memberikan atau
menyebarkan daftar pertanyaan kepada konsumen. Setiap responden
diminta pendapatnya dengan memberikan penilaian terhadap merek-
merek yang dipilihnya. Data dikumpulkan dengan menggunakan dua
macam angket yaitu :

- Angket terbuka, yaitu angket yang terdiri atas beberapa pertanyaan
dan digunakan untuk memilih konsumen yang memenubhi kriteria

sebagai responden, dengan bentuk pertanyaan :
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Apakah anda sering meinbeli sabun detergen (lebih dari satu kali} di

Supermarket ?
a.ya b. tidak

e Angket tertutup, yaitu angket yang digunakan untuk mendapatkan
data “tentang faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam
pemilihan dan pembelian merek. Pernyataan-pernyataan dalam
angket tertutup dibuat dengan menggunakan skala 1 - 10 untuk

mempercleh data yang bersifat interval dan diberi skor atau nifai

sebagai berikut :
- Untuk kategori pemyataan dengan jawaban sangat tidak setuju/setuju :
Sangat tidak setuju Sangat setuju
0 0O0Ooo0oaoaoaeaaan
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Daftar pertanyaan didesain untuk muftipurpose research. Inti dari

isi pertanyaan seperti dalam tabel 3.4 berikut ini :
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3.5.

Tabel 3.4.
Desain Inti Pertanyaan

o] terhadap frekw produk | 10 point skala digunakan

berada di display mulai dari angka 1
Sikap konsumen mengenai frekwensi feature | (sangat tidak setuju) dan
Sikap konsumen terhadap promosi harga 10 (sangat setuju)
Sikap konsumen dengan iklan

Harga Tanggapan konsumen terhadap kualitas 10 point skala digunakan
Sikap konsumen terhadap referensi mulai dari angka 1
Sikap kensumen terhadap harga pembelian (sangat tidak setuju) dan
Sikap konsumen terhadap perubahan harga | 10 (sangat setuju)

Tingkat  Sosial | Penggunaan pendapatan dafam pemilinan } 10 point skala digunakan

Ekonomi dan pembelian merek mulai dari angka 1
Penggunaan pendidikan dalam pemilihan dan | (sangat tidak setuju dan
pembelian merek 10 (sangat setuju)
Penggunaan pengetzhuan dalam pemiliban
dan pembelian merek
Penggunaan pengalaman dalam pemilihan
dan pembelian merek

Pemilihan Merek | Sikap konsumen terhadap nama merek 10 point skala digunakan
Sikap konsumen dengan adanya pilihan | mulai dari angka 1
merek (sangat tidak setuju) dan
Loyalitas konsumen terhadap merek 10 (sangat setuiu)
Variasi pencarian yang dilakukan oleh
konsumen

Pembelian Pembelian yang didasarkan pada tingkat | 10 point skafa digunakan
persediaan konsumen mulai dari angka 1
Pembelian yang didasarkan pada frekwensi | (sangat tidak setuju) dan
pembelian 10 (sangat setuju)

Sikap konsumen terhadap waktu pembelian
Sikap komsumen terhadap kuanatitas
pembelian

Sikap konsumen terhadap pembelian akhir

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini

Teknik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasiny2

yang bertujuan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan peneliti datam

rangka mengungkap fenomena sosial tertentu. Analisis data merupakan

proses penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih mudah dibaca

dan diinterpretasikan. Metode yang dipilih untuk menganalisis data harus
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sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti, Dalam

penelitian ini digunakan analisis kualitatif dan analisis kualitatif.
- 3.6.1. Analisis Kualitatif

Meru'pakan suatu analisis yang digunakan untuk membahas dan
menerangkan hasil penelitian tentang berbagai gejala atau kasus yang
dapat diuraikan dengan menggunakan keterangan-keterangan yang
tidak dapat diukur dengan angka-angka tetapi memerlukan penjabaran
uraian yang jelas (Supranto, 1993). Jadi data yang diperoleh hanya
bersifat memberikan keterangan dan penjelasan dari hasil-hasil

koefisien dan dapat digunakan sebagai pedoman untuk membertkan

saran.

3.6.2. Analisis Kuantitatif

Merupakan suatu pengukuran yang digunakan dalam suatu
penelitian yang dapat dihitung dengan jumlah satuan tertentu atau
dinyatakan dengan angka-aﬁgka. Analisis ini meliputi pengolahan data,
pengorganisasian data dan penemuan hasil (Soceratno dan Arsyad,
1995).

Untuk menganalisis data digunakan 7he Structural Equation
Modelling (SEM) dari paket software statistik AMOS dalam model dan
pengujian hipotesis. Model Persamaan Struktural, Structural Equation

Model/ (SEM) adalah sekumpulan teknik-teknik statistikal yang
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memungkinkan pengujian sebuah rangkaian hu_bungan relatif “rumit”,

secara simultan (Ferdinand, 2000).

Keunggulan aplikasi Structural Equation Model (SEM) dalam
penelitan manajemen adalah karena kemampuannya untuk
mengkonfirmasi dimensi-dimensi dari sebuah konsep atau faktor (yang
sangat lazim digunakan dalam manajemen) serta kemampuannya untuk
mengukur pengaruh hubungan-hubungan secara teoritis ada.

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 dalam satu kelompok variabel.

- Regression weight pada SEM yang digunakan untuk menelit
seberapa besar variabel-variabel promosi, harga, tingkat sosial

ekonomi, pemilihan merek dan pembelian saling mempengaruhi.

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

Modeling (SEM) yaitu :

1. Pengembangan model berbasis teori.
Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah
pencarian atau pengembangan model yang mempunyai justifikasi
teoritis yang kuat. Seorang peneliti harus melakukan serangkaian
telaah pustaka yang intens guna mendapatkan justifikasi atas mode!

teoritis yang dikembangkannya.
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2. Pengembangan diagram alur (Path diagram) untuk

menunjukkan hubungan kausalitas.

Path diagram akan mempermudah peneliti melihat hubungan-
HﬁbUnga_n kéusalités yang ingin diuji. Peneliti biasanya bekerja
dengan “construct”atau "factor”yaitu konsep-konsep yang memiliki
pijakan teoritis yang cukup untuk menjelaskan berbagai bentuk
hubungan. Konstruk-konstruk yang dibangun dalam diagram alur
dapat dibagi menjadi dua kelompok yaitu konstruk eksogen dan
konstruk endogen. Konstruk eksogen dikenal sebagai "source
variables” atau “independent variables” yang tidak diprediksi oleh
variabel yang lain dalam model. Konstruk endogen adalah faktor-
faktor yang diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk endogen
lainnya, tetapi konstruk eksogen hanya dapat berhubungan kausal

dengan konstruk endogen.

- Konversi diagram alur ke dalam serangkaian persamaan

struktural dan spesifikasi model pengukuran.

Setelah teori / model teoritis dikembangkan dan digambarkan
dakam sebuah diagram alur, peneliti dapat mulai mengkonversi
spesifikasi model tersebut ke dalam rangkaian persamaan.
Persamaan yang akan dibangun terdiri dari :

- Persamaan-persamaan struktural yang dibangun atas pedoman

sebagai berikut :

Yarizbel Endogen = Yarlabel Eksoger + Variabel Endogern + Error
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- Persamaan spesifikasi model pengukuran yaitu menentukan
variabel mana mengukur konstruk mana, serta menentukan
serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi yang

dihipotesakan antar konstruk atau variabel.

Komponen-komponen ukuran mengidentifikasi /atent variables, dan
komponen-komponen structural untuk mengevaluasi hipotesis
hubungan kausal, antara /atent variables pada model kausal dan
menunjukkan sgbuah pengujian seluruh hipotesis dari model
sebagai satu keseluruhan (Hayduk, 1987 ; Kline, 1996 ; Loehlin,
1992 ; Long, 1983). Persamaan dalam penelitian ini seperti terlihat

dalam gambar 3.2 berikut ini.
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Gambar 3.2.
Diagram Alur Model Penelitian
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Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
Keterangan :

Sikap konsumen terhadap frekwensi produk berada di display
Sikap konsumen mengenai frekwensi feature

Sikap konsumen terhadap promosi harga

Sikap konsumen dengan adanya iklan

Tanggapan konsumen terhadap kualitas

Sikap konsumen terhadap harga referensi

Sikap konsumen terhadap harga pembelian

Sikap konsumen terhadap perubahan harga
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Penggunaan pendapatan dalam pemilihan dan pembelian merek X9

Penggunaan pendidikan dalam pemilihan dan pembedian merek X10
Penggunaan pengetahuan dalam pemilihan dan pembelian merek X11
Penggunaan pengalaman dalam pengambilan keputusan X12
Sikap konsumen terhadap nama merek X13
Sikap konsumen dengan adanya pilihan merek X14
Loyalitas konsumen terhadap suatu merek X15
Variasi pencarian yang dilakukan oleh konsumen X16
Pembelian yang didasarkan pada tingkat persediaan konsumen X17
Pembelian yang didasarkan pada frekwensi pembefian yang dilakukan konsumen X18
Sikap konsumen terhadap waktu pembelian X1i9
Sikap konsumen terhiadap kuantitas pembelian X20
Sikap konsumen terhadap pemblian terakhir X21
Tabel 3.5.

Mode! Pengukuran

Cabetatoctin

X1 =)\lPromosi+zc1l X13 = 113 Pemilihan Merek+ s 13
X2 =)2Promosi+c?2 X14 = 114 Pemilihan Merek+ ¢ 14
X3 =A3Promosi +&3 X15 = 215 Pemilihan Merek+ ¢ 15
X4 =34 Promosi+c4 X16 = 116 Pemilihan Merek+ ¢ 16
X5 =i5Harga+c5 X17 =17 Pembelian + ¢ 17
X6 =XAbHarga+¢c6 X18 = A18 Pembelian + ¢ 18
X7 =x7Harga+e7 X19 = 119 Pembelian + ¢ 19
X8 =ABHarga+e8 X20 = 220 Pembelian + ¢ 20
X9 = A9 Tingkat Sosial Ekonomi + €9 X21 =21 Pembelian + ¢ 21

X10 = 210 Tingkat Sosial Ekonomi + & 10
X11 = A1l Tingkat Sosial Ekonomi + ¢ 11
X12 = 212 Tingkat Sosial Ekcnomi + € 12

Model Struktural
Pemilihan Merek = y1 Promosi+ y3 Harga+ v5 Tingkat Sosial Ekonomi + 21
Pembelian = y2 Promosi+ y4 Harga+ 6 Tingkat Sosial Ekonomi +y7 Pemilihan Merek + p.d

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini

4. Pemilihan matrik input dan teknik estimasi atas model
yang dibangun.
SEM hanya menggunakan matrik Varians / Kovarians atau matriks
korelasi sebagai data input untuk keseluruhan estimasi yang

dilakukannya. Hair, dkk (1996) menemukan bahwa ukuran sampel
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5.

yang sesuai adalah antara 100 — 200. Sedangkan untuk ukuran
sampe! minimum adalah sebanyak 5 estimasi parameter. Bila

estimated parameternya berjumlah 20, maka jumlah sampel

‘minimum adalah 100.

Menilai problem identifikasi

Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenai
ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk
menghasilkan estimasi yang unik. Bila setiap kali estimasi
dilakukan muncul problem identifikasi, maka sebaiknya model
dipertimbangkan ulang dengan mengembangkan lebih banyak

konstruk.

6. Evaluasi kriteria Goodrniess —of - fit

Kesesuaian model dievaluasi melalui telaah terhadap berbagai
kriteria goodness-of-fit. Tindakan pertama adalah mengevaluasi
apakah data yang digunakan dapat memenuhi asumsi-asumsi SEM
yaitu ukuran sampel,. normalitas dan linearitas, outfiers dan
multicolinearity dan  singufarity. Setelah itu melakukan uji
kesesuaian dan uji statistik. Beberapa indeks kesesuaian dan cut-
off valuenya yang digunakan untuk menguji apakah sebuah model
diterima atau ditolak yaitu :
- x*—Chi-square statistic

Model yang diuji dipandang baik atau memuaskan apabila nilai

chi-squarenya rendah. Semakin kecil nilai ¥*> semakin baik
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model itu dan diterima berdasarkan brpbabilitas dengan cut-
off value se_zbesar p > 0.05 atau p > 0.10 (Huiland et al, 1996).
RMSEA (7he Root Mean Square Error of Approximation)
Merupakan sebuah indeks yang dapat digunakan untuk
mengkompensasi chi-square statistic dalam sampel yang besar
(Baumgarther & Homburg, 1996). Nilai RMSEA menunjukkan
nilai goodness-of-fit yang dapat diharapkan bila model
diestimasi dalam populasi (Hair et al, 1995). Nilai RMSEA yang
kecil atau sama dengan 0.08 merupakan indeks untuk dapat
diterimanya model yang menunjukkan sebuah close fit dari
model tersebut berdasarkan degrees of freedom (Browne &
Cudeck, 1993).

GFI (Goodness of Fit Index)

Merupakan ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang
nilai antara 0 (poor /i) sampai dengan 1.0 (perfect fit). Nilai
yang tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah “better fit".
AGFI (Adjusted Godness Fit Index)

Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila AGFI
mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar dari 0.90
(Hair et al., 1996 ; Hulland et al., 1996).

CMIN/DF

Adalah 7The minimum sample discrepancy function yang
dibagi dengan degree of freedonmya. CMIN/DF merupakan

statistik chi-square, y* dibagi Dfnya sehingga disebut ¥’ -
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relatif. Nilai ¢* — relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah

indikasi dari acceptable fit antara model dan data (Arbuckle,

1997).

L TLI (T:)ckerﬁewis Index)
Merupakan /ncremental index yang membandingkan sebuah
model yang diuji terhadap sebuah basefine model, dimana
nilai yang direkomendasikan sebagai acuan diterimanya
sebuh model adalah = 0.95 (Hair et al, 1995) dan nilai yang
mendekati 1 menunjukkan & very good fit (Arbuckle, 1997).

- CFI (Comparative Fit Index)
Rentang nilai sebesar 0 — 1, dimana semakin mendekati 1,
mengindikasikan tingkat fit yang paling tinggi — @ very good

fit (Arbuckle, 1997).

Secara ringkas indeks-indeks yang dapat digunakan untuk

menguiji kelayakan. sebuah model disajikan dalam tabel 3.6.

Tabel 3.6.
Indeks Pengujian Kelayakan Model
(Goodness-of-fit Index)
X2 — Chi-square Diharapkan kecil
Significancy Probabifity > 0.05
RM5EA =0.08
GFI 20.90
AGFAT =0.90
CMIN/OF > 2.00
T =0.95
CHA 20.95

Sumber : Ferdinand, 2000.
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7. Interpretasi dan Modifikasi model.

Setelah model diestimasi, residualnya haruslah kecil atau
mendekati nol dan distribusi frekuensi dari kovarians residual
harus bersifat simetrik (Tabachink dan Fidell, 1997). Model yang
baik mempunyai Standardized Residual Variance yang kecil. Angka
2.58 merupakan batas nilai standardized residual yang
diperkenankan, yang diinterpretasikan sebagai signifikan secara
statistis pada tingkat 5% dan menunjukkan adanya prediction

erroryang substansial untuk sepasang indikator.
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BAB IV
ANALISIS DATA

4.1. Pendahuluan

Dalam bab ini akan disajikan profil dari data penelitian dan proses
menganalisis data-data tersebut untuk menjawab pertanyaan peneiitian
dan hipotesis yang telah diajukan pada bab II dan bab Iil.

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
confirmatory factor analysisdan full model dari Structural Equation Model
(SEM) dengan tujuh langkah untuk mengevaluasi kriteria goodness-of-fit,

seperti yang akan dibahas dalam bab IV ini.

Gambar 4.1.
Outfine Bab 1V
4.1.
Pendahuiuan
4.2, 4.3.
Data-Data Deskriptif Proses dan Hasil
| Analisiis Data

v

4.4,
Penguijian Hipotesis ,

v

4.5,
Kesimpuian

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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4.2. Data — Data Deskriptif

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif
yang diperoieh dari para pengunjung yang merupakan konsumen dari
supermarket-supermarket di Kodya Semarang yaitu Sri Ratu, Ada, Hero,
Matahari, Robinson dan Gelael yang ditentukan sebanyak 100 orang
dengan kriteria atau syarat tertentu yaitu responden yang sering membeli
sabun detergen di supermarket (lebih dari satu kali), seperti yang telah

diuraikan pada bab III.

4.2.1. Data Frekuensi Pembelian di Supermarket

Dari pengumpulan data di lapangan, diperoleh hasil bahwa dari
100 orang responden yang ditemui seluruhnya menjawab sering membeli
sabun detergen di supermarket. Dengan demikian persyaratan untuk

menjadi responden terpenuhi dan data dapat digunakan.

4.3. Proses dan Hasil Analisis Data

Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah
Structural Equation Modeling (SEM) yang terdiri dari tujuh tahap yaitu :
1. Pengembangan model yang berdasarkan teori

Model teoritis dalam penelitian ini telah digambarkan pada gambar
2.2. di bab II. Model penelitian tersebut terdiri dari 21 indikator untuk
menguji adanya hubungan kausalitas antara promosi, harga dan
tingkat sosial ekonomi dengan pemilihan merek dan pembelian, sesuai

penjelasan pada tabel 2.1. pada bab II.
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2. Pengembangan diagram alur path (path diagram)

" Diagram alur untuk pengujian model penelitian telah digambarkan

pada gambar 3.2. pada bab III yang dibuat berdasarkan kerangka

'pémikiran teoritis pada gambar 2.2. pada bab I

. Konversi diagram alur ke dalam persamaan

Persamaan untuk model penelitian telah dibuat seperti yang telah

dijelaskan pada tabel 3.5. pada bab IIL

. Memilih matriks input dan estimasi model

Input data yang digunakan dalam penelitian ini adalah matriks varians
/ kovarians atau matriks korelasi untuk keseluruhan estimasi. Ukuran
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden
dari konsumen supermarket-supermarket yang ada di Kodya
Semarang. Program Komputer yang digunakan adalah AMOS 4.0

dengan maximum likelihood estimation.

. Menganalisis apakah model dapat diidentifikasi

Problem identifikasi model pada prinsipnya adafah problem mengenai
ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasiikan
estimasi yang unik. Gejala-gejala problem identifikasi antara fain :

- Standard error pada satu atau beberapa koefisien sangat besar.
- Muncul angka-angka yang aneh seperti varians erroryang negatif.
. Muncul korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi

(>0,90).
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6. Evaluasi kriteria goadnéss of fit
Pengujian kesesua_ian model dilakukan melalui telaah terhadap kriteria
goodness of fit seperti yang telah diuraikan pada bab III. Secara
singkat kriteria indeks pengujian kelayakan model (goodness of fif)

_seperti tabel 4.1. berikut.

Tabel 4.1.
Indeks Pengujian Kelayakan Model
{ Goodrness-of-fit Index)
X2 - Chi-square Diharapkan kel
Significancy Probabifity z0.05
RMSEA =0.08
GFI =0.90
AGFT >0.90
CMIN/DF = 2.00
T 2095
CF >0.95

Sumber : Ferdinand, 2000,

- 7. Interpretasi dan modifikasi model
Pada tahap terakhir ini akan dilakukan interpretasi model dan

memodifikasi model yang tidak memenuhi syarat pengujian

4.3.1. Analisis Faktor Konfirmatori ( Confirmatory Factor Analysis)

Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori meliputi
dimensi-dimensi promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi, pemilihan
merek dan pembelian. Hasil dari analisis ini dapat dilihat pada gambar

4.2. dan tabel 4.2, berikut.
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Gambar 4.2.

Analisis Faktor Konfirmatori Promosi, Harga, Tingkat Sosial Ekenomi,

Pemilihan Merek dan Pembelian
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Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
Keterangan :

Sikap konsumen terhadap frekwensi produk berada di display
Sikap konsumen mengenai frekwensi feature

Sikap konsumen terhadap promosi harga

Sikap konsumen dengan adanya iklan

Tanggapan konsumen terhadap kualitas

Sikap konsumen terhadap harga referensi

Sikap konsumen terhadap harga pembelian




Sikap konsumen terhadap perubahan harga - : X8

Penggunaan pendapatan dalam pemilihan dan pembelian merek X9

Penggunaan pendidikan dalam pemilihan dan pembelian merek X10

Penggunaan pengetahuan dalam pemilihan dan pembelian merek X1

Penggunaan pengalaman dalam pengambilan keputusan X12
Tabel 4.2.

Standardized Regression Weight Promosi, Harga,
Tingkat Sosial Ekonomi, Pemilihan Merek dan Pembelian

Estimate S.E. C.R.

3 <~ PROMOSI 0.873 0.083 12.456
x2 <— PROMOSI 0.901 0.077 13.146
X7 <~ HARGA 0.939 0.061 16,866
X6 <— HARGA 0.909 0.063 15.468
x1i <~ TINGKAT_SOSIAL_EKONOMI 0.744 0.153 6.455
x14  <- PEMILIHAN_MEREK 0.959 0.057 18.745
x15  <— PEMILIHAN_MEREX 0.891 0.063 14.798
x10  <— TINGKAT_SOSIAL_EKONOMI 0.756 0.188 6.553
x9 <— TINGKAT_SOSIAL_EKONCMI 0.680 0.192 6.065
x12 <~ TINGKAT_SOSIAL_EKONOMI 0.715

x20 - <~ PEMBELIAN 0.927 0.055 18.649
x18  <— PEMBELIAN 0.947 0.048 20.564
x21 <~ PEMBELIAN 0.928 0.055 18,772
x5 <— HARGA 0.908 0.064 15.161
x8 <- HARGA 0.921

x4 <— PROMOSI 0.884

x1 <~ PROMOSI 0.910 0.073 13.539
x16  <— PEMILIHAN_MEREK 0.945 0.056 17.635
x13  <— PEMILIHAN_MEREK 0.923

xi7  <— PEMBELIAN 0.949

x19  <— PEMBELIAN : 0.971 0.042 23.543

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator-indikator
dari masing-masing dimensi memiliki nilai /oadling factor (koefisien A) atau
regression weight atau standardized estimate yang signifikan dengan nitai
Critical Ratio atau C.R. = 2,00. Dengan demikian semua indikator dapat

diterima.
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4.3.2. Structural Equation Modeling (SEM)

' o Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konfirmatori, maka

I masinngasing indikator dalam model yang it tersebut dapat digunakan

‘ untuk mendeﬁnisikan konstruk laten, sehingga fuf mode/ SEM dapat

dianalisis. Hasil pengolahannya dapat dilihat pada gambar 4.3. dan tabel

4.3. berikut.

Gambar 4.3.
Structural Equation Modeling

Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen

Dalam Pemilihan Merek Dan Pembelian

5
Iy

.83
| Co—La ks
i 81
1 (2D ®
; o n 88
i T8
o] ‘ , &
) 82 .
I o n PEMILIHAN
3 83 MEREK
| SER=
: 88 40
G
! a5
: O iR
i - 49 22
O
i’ 57
0 [ x0 | PEMBELIAN
| 55 )
G =
<
| () w2 ]

UJI| HIPOTESA :

Chi-Square =205,565

Probalility =.085

CMIN/DF =1.148

GFi =839

AGFI =793

TLI =987

CFl =589

RMSEA =039
_85

w2 A ar ()
.82

% xs (o)

B9 T2

= D

Bt

.90

. @
.90

o A g —(om)
84

@

.93 85

e (e
.58

()

Sumber : dikembangkan dari tesis ini.




Keterangan :

Sikap konsumen terhadap frekwensi produk berada di display

X1
Sikap konsumen mengenai frekwensi feature X2
Sikap konsumen terhadap promosi harga X3
Sikap konsumen dengan adanya iklan X4
Tanggapan konsumen terhadap kualitas X5
Sikap konsumen terhadap harga referensi X6
Sikap konsumen terhadap harga pembelian X7
Sikap konsumen terhadap perubahan harga X8
Penggunaan pendapatan dalam pemiiihan dan pembelian merek X9
Pengguniaan pendidikan dalam pemilihan dan pembelian merek X10
Penggunaan pengetahuan dalam pemilihan dan pembelian merek X111
Penggunaan pengalaman dalam pengambilan keputusan X12
Sikap konsumen terhadap nama merek X13
Sikap konsumen dengan adanya pilihan merek X14
Loyalitas konsumen terhadap suatu merek X15
Variasi pencarian yang dilakukan oleh konsumen X16
Pembelian yang didasarkan pada tingkat persediaan konsumen X17
Pembelian yang didasarkan pada frekwensi pembelian yang dilakukan konsumen X18
Sikap konsumen terhadap waktu pembelian X19
Sikap konsumen terhadap kuantitas pembelian X20
Sikap konsumen tertiadap pemblian terakhir X21
Tabel 4.3.
Standardized Regression Weight Structural Equation Modeling
Faktor — Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen
Dalam Pemilihan Merek Dan Pembelian
Estimate S.E. C.R.
PEMILIHAN_MEREK  <- PROMOSI 0.278 0.153 2.095
PEMILIHAN_MEREK  <-- HARGA -0.269 0.081 -3.090
PEMILIHAN_MEREK  <-- TINGKAT_SOSIAL_EKONCOMI 0.327 0.179 2.255
PEMBELIAN <— PROMOSI . 0.488 0.119 4.936
PEMBELIAN <—~ HARGA -0.159 0.062 -2.466
PEMBELIAN <= TINGKAT_SOSIAL_EKONOMI 0.243 0.137 2.277
PEMBELIAN <— PEMILIHAN_MEREK 0.219 0.083 2.756
x3 <-- PROMOSI 0.873 0.083 12.456
x2 <-- PROMOSI 0.901 0.077 13.146
X7 <- HARGA 0.939 0.061 16.866
x6 <— HARGA 0.509 0.063 15.468
x11 <-- TINGKAT_SCSIAL_EKONOMI 0.744 0.193 6.455
X14 <— PEMILIHAN_MEREK 0.959 0.057 18.745
x15 <-- PEMILIHAN_MEREK 0.891 0.063 14,758
x10 <~ TINGKAT_SOSIAL_EKONOMI 0.756 0.188 6.553
%20 <-- PEMBELIAN 0.927 0.055 18.649
x18 <~- PEMBELIAN 0.947 0.048 20.564
x21 <— PEMBELIAN 0.928 0.055 18.772
xX17 <- PEMBELIAN 0.949
%19 <-— PEMBELIAN 0.971 0.042 23.543
x16 <-- PEMILIHAN_MEREK 0.945 0.056 17.635
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x13
x9
xi2

<
x5

x4
x1

<— PEMILTHAN_MEREK 0.923

<-- TINGKAT_SOSIAL_EKONOMI 0.68 0.192 6.065
<- TINGKAT_SOSIAL_EKONOMI 0.715
<-- HARGA 0.921
<-— HARGA 0.508 0.064 15.161
<-- PROMOSI 0.884
<-— PROMOSI .91 0.073 13.539

Sumber : dikembahgkan untuk tesis ini.

Uji terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model ini sesuai
dengan data atau /¢ terhadap data yang digunakan‘da!am penelitian
seperti terlihat dari tingkat signifikansi terhadap chi-square model sebesar
0,085 Indeks GFI, AGFI, TLI, CMIN/DF dan RMSEA berada dalam rentang
nilai yang diharapkan meskipun GFI dan AGFI diterima secara marginal,

seperti dalam tabel 4.4. berikut.

Tabel 4.4.
Indeks Pengujian Kelayakan
Structural Equation Modeling Faktor — Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen
Dalam Pemilihan Merek Dan Pembelian

X2 —~ Chi-square Kecil 205.565

Significancy Probability =0.05 0.085 Baik
RMSEA <0.08 0.039 Baik
GFL >0.90 0.839 Marginal
AGFI >0.90 0.793 Marginai
CMIN/DF <2.00 1.148 Baik
TII 20,95 0.987 Baik
CH 2 0.95 0.989 Baik

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

68



4.3.3. Evaluasi Normalitas Data

Normalitas univariate dan muftivariate data yang digunakan dalam
analisis ini dapat diuji normalitasnya, seperti yang disajikan dalam tabel
4.5.

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio
sebesar + 2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%), sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak ada data yang menyimpang. Uji normalitas data
untuk setiap indikator terbukti normal. Jadi data yang digunakan dafam

penelitian ini memiliki sebaran yang normal.

Tabel 4.5.
Normalitas Data
] min max skew (% 8 kurtosis cr.
x13 1.000 10.000 -0.251 -1.027 -1.311 -2.676
x19 2.000 10.000 -0.344 ~1.405 -1.254 -2.560
x21 2.000 10.000 -0.331 -1.353 -1.293 -2.639
x18 1.000 10.000 -0.482 -1.968 -1.090 -2.224
20 1.000 10.000 -0.339 -1.385 -1,210 -2.471
x17 2.000 10.000 -0.405 -1.654 -1.141 -2.330
X16 1.000 10,000 -0.157 0.641 -1.314 -2.682
x15 1.000 10.000 -0.135 -0.552 -1.229 -2.509
x14 1.000 10.000 ' -0.214 -0.876 -1.325 -2.705
x9 1.000 10.000 -0.433 -1.769 -1.437 -2,933
x10 1.000 10.000 -0.544 -2.222 -1.185 -2.418
x11 1.000 10.000 -0.321 -1.309 -1.436 -2,932
xi2 2.000 10.000 -0.416 -1.697 -1.350 -2.756
x5 1.000 106.000 -0.362 -1.476 -1.067 -2.179
%6 1.000 10.000 -0.403 -1.644 -1.292 -2.638
X7 1.000 10.000 -0.345 -1.409 -1.154 -2.356
x8 1.000 10.000 -0.476 -1.945 -0.999 -2.040
x1 1.000 10.000 -0.317 -1,292 -0.929 -1.897
2 1.000 10.000 -0.460 -1.878 -0.903 -1.844
x3 2.000 10.000 -0.422 -1.723 -1.013 -2.068
x4 2.000 10.000 -0.386 -1.574 -1.039 -2.121
Multivariate 75.832 12.199

Sumber : dikembangkan dari tesis ini.
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4.3.4. Evaluasi Outliers

Outliers merupakan observasi atau data yang memiliki
':"'-.ikar_akteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-
oiasewé.é-i -yang Iaiﬁ dén muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk
sebuah variabel tunggal maupun variabel-variabel kombinasi ( Hair, et a/,
1995). Adapun outliers dabat dievaluasi dengan dua cara, yaitu analisis
terhadap wunivariate oufiers dan analisis terhadap multivariate outiers

(Hair, et al, 1995).

4.3.4.1. Univariate Outllers

Deteksi terhadap adanya univariate ouliers dapat dilakukan
dengan menentukan nilai ambang batas yang akan dikategorikan
sebagai outfiers dengan cara mengkonversi nilai data penelitian ke
dalam standard score atau yang biasa disebut Zz-score, yang
mempunyai nilai rata-rata nol dengan standard deviasi sebesar 1,00
(Hair, et a/, 1995). Pengujian wnivariate outliers ini dilakukan per
konstruk variabel dengén program SPSS 10.00, pada menu
Descriptive Statistics — Summarise, Observasi data yang memiliki nilai
z-score > 3,0 akan dikategorikan sebagai outfiers. Hasil pengujian
univariate outfiers pada tabel 4.6. berikut ini menunjukkan tidak

adanya univariate outliers.
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Tabel 4.6.
Descriptive Statistics

| N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore{X1) 100 | 223170 | 1.60870 | -1.7E-16 1.0000000
Zscore(X2) 100 | -2.18338 | 1.51031 | -1.0E-16 1.0000000
Zscore(X3) 100 | -1.84600 | 1.25652 | 2.19E-15 1.0000000
Zscore(X4} 100 [ -1.85214 | 1.41154 | 9.54E-18 1.0000000
Zscore(X5} 100 | -1.87860 | 1.25240 | 1.07E-15 1.0000000
Zscore(X6) 100 | -1.95670 | 1.18239 ) -1.3E-16 1.0000000
Zscore(X7) 100 | -1.92160 | 1.16118 | -7.5E-16 1.0000000
Zscore(X8) 100 | -1.89870 | 1.19204 | -4.5E-17 1.0000000
Zscore(X9) 100 | -1.51762 | 1.08898 | 1.73E-16 1.0000000
Zscore(X10) 100 | -1.65283 | 1.08667 | 4.0E-16 1.0000000
Zscore(X11) 100 | -1.48328 | 1.17589 | -1.4E-16 1.0000000
Zscore(X12) 100 | -1.68479 | 1.14679 | -5.5E-16 1.0000000
Zscore(X13) 100 | -1.52436 | 1.39437 | 1.89E-16 1.0000000
Zscore(X14) 400 | -1.97189 | 1.24898 | 1.10E-16 1.0000000
Zscore(X15) 100 | -2.04022 | 1.39193 | 4.60E-16 1.0000000
Zscore(X16) 100 | -1.98709 | 1.46538 | 4.12E-16 1.0000000
Zscore(X17) 100 | -1.72343 | 1.19146 | 4.88E-16 1.0000000
Zscore(X18) 100 | 215147 | 1.16415 | 7.22E-16 1.0000000
Zscore(X19) 100 | -1.75821 1.28631 | -3.9E-16 1.0000000
Zscore(X20) 100 | -1.89677 | 1.25285 | -2.6E-16 1.0000000
Zscore{X21) 100 | -1.53348 | 1.20488 | -4.4E-16 1.0000000
Valid N (listwise) 100

Sumber : dikembangkan dari tesis ini.

4.3.4.2. Multivariaté Ouliers
Evaluasi terhadap mulftivariate outifers perlu dilakukan karena
walaupun data yang dianalisis menunjukkan tidak ada outfiers pada
tingkat univariate, tetapi observasi-observasi itu dapat menjadi outliers
bila sudah dikombinasikan. Jarak Mahalonobis (7he Mahalonobis distance)
untuk tiap-tiap observasi dapat dihitung dan akan menunjukkan jarak
sebuah observasi dari rata-rata semua variabel dalam sebuah ruang

muitidimensional (Hair, et a/, 1995 ; Norusis, 1994 ; Tabacnick & Fidell,
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1996 dalam Fedinand, 2000). Untuk menghitung mahalonobis distance
berdasarkan nilai cf:('-square pada derajat bebas sebesar 4 (jumlah
variabel bebas) pada tingkat p<0,001 adalah A? (4. 0,001) = 18,467
(berdasarkan tabel distribusi A% ). Jadi data yang memiliki jarak
mahalonobis lebih besar dari 18,467 adalah muiltivariate outfiers. Namun
dalam analisis ini outfiers yang ditemukan tidak akan dihilangkan dari
analisis karena data tersebut menggambarkan keadaan yang
sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus dari profil responden yang
menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis tersebut (Ferdinand, 2000).

Data mahalonobis distance dapat dilihat dalam lampiran output.

4.3.5. Evaluasi atas Multicollinearity dan Singularnty

Untuk melihat apakah pada data penelitian terdapat
multikolineritas (mufticollinearity) atau singularitas (singularity) dalam
kombinasi-kombinasi variabel, maka yang perlu diamati adalah
determinan dari matriks kovarians sampelnya. Determinan yang kecil atau
mendekati nol mengindikasikan adanya multikolinearitas atau singularitas,
sehingga data itu tidak dapat digunakan untuk penelitian (Tabachnick dan
Fidell, 1998 pada Ferdinand, 2000).

Pada penelitian ini, nilai determinan dar matrik kovarians
sampelnya adalah sebesar 3.1479e+007 dan angka tersebut jauh dari
nol. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas atau

singularitas dalam data ini. Dengan demikian data ini layak digunakan.
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4.3.6. Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan bahwa secara
signifikan modef yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilai

" residual yang ditetapkan adalah + 2,58 pada taraf signifikansi 1% (Hair,
et al, 1995). Sedangkan standard residual yang diolah dengan
menggunakan program AMOS dapat dilihat dalam tabef 4.7. berikut ini.
Jadi dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini

dapat diterima secara signifikan karena nilai residualnya < + 2,58.
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4.3.7.Uji Reliability dan Variance Extract

4.3.7l 1!

Uji Reliability

Pada dasarnya uji reliabilitas (raliability) menunjukkan sejauh

niana suatu alat ukur yang dapat memberikan hasil yang relatif sama

apabila dilakukan pengukuran kembali pada subyek yang sama. Uji

reliabilitas dalam SEM dapat diperoleh melalui rumus sebagai berikut

(Hair, et al, 1995) :

(T, std. loadingy’
Construct-Reliability =
(3 std. Loadingy* + % ef
Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari standarized fpading untuk tiap-tiap

indikator yang didapat dari hasit perhitungan komputer.

- ¥ & adalah measurement error dari tiap indikator. Measurement error
-dapat diperoleh dari 1 — reliabilitas indikator. Tingkat reliabilitas yang

dapat diterima adalah = 0,7.

Hasil standar loading data :

= 3.568
= 3.677
= 2.895
=3.718

Promosi =-0.873 + 0.901 + 0.884 + 0.910
Harga =0.939 + 0.909 + 0.921 + 0.908
Tingkat Sosial Ekonomi = 0.744 + 0.756 + 0.680 + 0.715
Pemilihan Merek =0.959 + 0.891 + 0.945 + 0.923
Pembelian = 0927 + 0947 + 0.928 + 0.949 +
0.971

Hasil measurement error data :
Promosi =0.17 + 0.19 + 0.24 + 0.22 = (0.82
Harga =018 +0.17 + 0,12 + 0.15 =0.62
Tingkat Sosial Ekonomi = 0.54 + 0.43 + 0.45 + 0.49 =191
Pemilihan Merek = 0.15 + 0.08 + 0.21 + 0.11 = 0.55
Pembelian =0.10 + 0.10 + 0.06 + 0.16 + 0.16 = 0.58

iU” PJSmF "f\mp

v -'d--w-.

= 4,722
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4.3.7.2.

Perhitungan reliabilitas data :

(3.568)°
Promosi = = 0,939
(3.568)” + 0.82
(3.677)}
Harga = = 0,956
(3.677)* + 0.62
(2.895)
Tingkat Sostal Ekonomi = = 0,814
(2.895)* + 1.91
(3.718)
Pemilihan Merek = = 0,962
(3.718)* + 0.55
(4.722)
Pembelian = = 0,975
(4.722)* + 0.55

Berdasarkan hasil pengukuran reliabilitas data diperoleh nilai

reliabilitas data dalam penelitian ini memiliki nilai = 0,7. Dengan

demikian penelitian ini dapat diterima.

Variance Extract

Pada prinsipnya pengukuran variance

extract menunjukkan

jumlah varians dari indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten

yang dikembangkan. Nilai variance extracted yang dapat diterima

adalah = 0,50. Rumus yang digunakan adalah (Ferdinand, 2000) :

(T std. oading)*

Variance Extract =

(T, std. loading)® + % f
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Keterangan :
- Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-tiap

" indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.
- g adalah measurement error dari tiap indikator.

Hasil square standarized foading data :

Promosi = 0.873% + 0.9012 + 0.884° + 0.910° = 3.183
Harga . = 0.939% + 0.909%+ 0.921% + 0.908? = 3.381
Tingkat Sosial Ekonomi = 0.744? -+ 0.756° + 0.68¢° + 0.715° = 2.099
Pemilihan Merek = 0.959% + 0.891% + 0.945° + 0.923? = 3,459
Pembelian = 0.927% + 0.947% + 0.928% + 0.949” + 0.971* =4.461

Perhitungan variance extract data :

3.183
Promosi = = 0,795
3.183 + 0.82
3.381
Harga = = 0,845
3.381 + 0.62
2.099
Tingkat Sosial Ekonomi = =0,523
2.099 +19
3.459
Pemilihan Merek = = 0,863
' 3.459 + 0.55
4.461
Pembelian = = 0,885
4,461 + 0.55

Hasil pengukuran variance extract dapat diterima karena
memenuhi persyaratan yaitu > 0,50. Sehingga konstruk-konstruk

dalam penelitian ini dapat diterima.
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Secara keseluruhan hasil perhitungan uji reliabilitas dan
variance extract data penelitian dapat dilihat pada tabel 4.8.

berikut.

Tabel 4.8.
Hasil Perhitungan Relfability dan Varfance Extract

Promosi 0.939 0.795
Harga 0.956 0.845
Tingkat Sesial Ekonomi 0.814 0.523
i Pemilihan Merek 0.962 0.863
i : Pembelian 0.975 0.885

Sumber : dikembangkan untuk tesis ink.

4.4. Pengujian Hipotesis

Dari hasil perhitungan melalui analisis faktor konfirmatori dan
structural equation model, maka model dalam penelitian ini dapat
diterima, seperti dalam gambar 4.4. Hasil pengukuran telah memenuhi
kriteria goodness of fit : Chi-square = 205.565 ; probabilitas = 0.085 ;
CMIN/DF = 1.148 ; AGFI = 0.793 ; GFI = 0.839 ; TLI = 0.987 ; CFI =

0.989 dan RMSEA = 0.039 , seperti dalam tabel 4.4. Selanjutnya,

berdasarkan model fif ini akan dilakukan pengujian kepada 7 hipotesis

yang diajukan dalam penelitian ini, seperti pada tabel 4.9.
4.4.1. Pengujian Hipotesis 1

H1: Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin terarah

konsumen dalam melakukan pemilihan merek.

78




4-4'2-

Promosi dibentuk oleh indikator-indikator aktivitas display, feature,
promosi harga dan iklan. Promosi menunjukkan aktifitas yang dilakukan
oleh perusahaan, dalam hal ini adalah enam supermarket yang ada di
kodya Semarang dengan tujuan mengkomunikasikan kepada konsumen
sehingga mendorong permintaan. Sementara pemilihan merek dibentuk
oleh indikator-indikator yang meliputi nama merek, pilihan merek,
loyalitas merek dan variasi pencarian merek.

Parameter estimasi antara promosi dan pemilihan merek
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR = 2,095atau CRz +
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 1 dapat diterima.

Pengujian Hipotesis 2

H2: Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin cepat

konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian.

Promosi dibentuk oleh indikator-indikator aktivitas display, feature,
promosi harga dan iklan. Promosi menunjukkan aktifitas yang dilakukan
oleh perusahaan, dalam hal ini adalah enam supermarket yang ada di
kodya Semarang dengan tujuan mengkomunikasikan kepada konsumen
sehingga mendorong permintaan. Sementara pembelian dibentuk oleh
indikator-indikator pembelian yang meliputi persediaan, frekwensi
pembelian, waktu pembelian, kuantitas pembelian dan pembelian

terakhir.
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4.4.3.

4.4.4.

Parameter estimasi antara promosi dan pembelian menunjukkan
hasil yang signifikan dengan nilai C.R = 4,936 atau C.R = + 2,00 dengan
taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis 2 dapat

diterima.

Pengujian Hipotesis 3

H3: Semakin pasti harga, semakin terarah konsumen dalam

melakukan pemilihan merek.

Harga dibentuk oleh indikator-indikator kualitas produk, harga
referensi, harga pembelian dan perubahan harga. Sementara pemilihan
merek dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi nama merek,
pilihan merek, loyalitas merek dan variasi pencarian merek.

Parameter estimasi antara harga dan pemilihan merek
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R = -3,090 atauCR 2 £
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 3 dapat diterima.

Pengujian Hipotesis 4
H4: Semakin pasti harga, semakin cepat konsumen dalam pembuatan

keputusan pembelian.

Harga dibentuk oleh indikator-indikator kualitas produk, harga
referensi, harga pembelian dan perubahan harga. Sedangkan pembelian

dibentuk oleh indikator-indikator pembelian yang meliputi persediaan,
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frekwensi pembelian, waktu pembelian, kuantitas - pembelian dan
pembelian terakhir.

Parameter estimasi antara harga dan pembelian menunjukkan

 hasil yang signifikan dengan nilai C.R = -2,466 atau C.R 2 * 2,00 dengan

4.4.5.

4.4.6.

taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis 4 dapat

diterima.

Pengujian Hipotesis 5

H5: Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi, semakin terarah konsumen

dalam pemilihan merek.

Tingkat sosial ekonomi dibentuk oleh indikator-indikator
pendapatan, pendidikan, pengetahuan dan pengalaman. Sementara
pemilihan merek dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi nama
merek, pilihan merek, loyalitas merek dan variasi pencarian merek.

Parameter estimasi antara tingkat sosial ekonomi dan pemilihan-
merek menunjukkan hasil yang signifikan dengan nifai C.R = 2,255 atau
C.R = + 2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,61 (1%). Sehingga

hipotesis 5 dapat diterima.

Pengujian Hipotesis 6

H6: Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi, semakin cepat konsumen

dalam pembuatan keputusan pembelian.

Tingkat sosial ekonomi dibentuk oleh indikator-indikator

pendapatan, pendidikan, pengetahuan dan pengalaman. Sedangkan
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4.4.7.

pembelian dibentuk oleh indikator-indikator pembelian yang meliputi
persediaan, frekwensi pembelian, waktu pembelian, kuantitas pembelian
dan pembelian terakhir.

Parameter estimasi antara tingkat sosial ekonomi dan pembelian
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R = 2.277 atau CR 2> £
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 6 dapat diterima.

Pengujian Hipotesis 7

H7: Semakin terarah konsumen dalam pemilihan merek, semakin

cepat konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian.

Pemilihan merek dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi
nama merek, pilihan merek, loyalitas merek dan variasi pencarian merek.
Sedangkan pembelian dibentuk oleh indikator-indikator pembelian yang
meliputi persediaan, frekwensi pembelian, waktu pembelian, kuantitas
pembelian dan pembelian terakhir.

Parameter estimasi antara pemilihan merek dan pembelian
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R = 2,756 atau CR >
2,00 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 7 dapat diterima.
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4.5. Kesimpulan

Pada bab ini telah dilakukan analisis data dan pengujian terhadap

7 hipotesis penelitian sesuai model teoritis yang telah diuraikan pada bab
_II. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa semua hipotesis dapat
- dibuktikan. Model teoritis tefah diuji dengan kriteria goodness of fit dan
mendapatkan hasil yang baik. Selanjutnya uraian mengenai kesimpulan
dan implikasi kebijakan atas diterimanya hipotesis-hipotesis tersebut akan

dijelaskan dalam bab V.

Tabel 4.9.
Kesimpulan Hipotesis

H1: Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin Diterima
terarah konsumen dalam melakukan pemilihan merek.
H2: Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin Diterima
cepat konsumen dalam pembuatan keputusan
pembelian.
H3: Semakin pasti harga, semakin terarah konsumen dalam Diterima
melakukan pemilihan merek.
H4: Semakin pasti harga, semakin cepat konsumen dalam Diterima
pembuatan keputusan pembelian.
H5: Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi, semakin terarah Diterima
konsumen dalam pemiliban merek.
H6: Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi, semakin cepat Diterima
konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian.
H7: Semakin terarah konsumen dalam pemilihan merek, Diterima
semakin cepat konsumen dalam pembuatan keputusan
pembelian.

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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5'1.

BAB V .
KESIMPULAN DAN IMPLKASI KEBIJAKAN

Pendahuluan

Pembahasan yang akan diuraikan pada bab ini antara lain
mengenai kesimpulan hipotesis dan masalah penelitian yang telah
diuraikan pada bab 1 dan bab II. Implikasi teoritis dan kebijakan
manajemen yang akan dilanjutkan dengan keterbatasan penelitian dan
agenda untuk penelitjan yang akan datang seperti gambar 5.1.

Gambar 5.1.
Outfine Bab V

5.1.
Pendahuluan

5.2. 5.3.
Kesimpulan Hipotesis P Kesimpulan Masalah
Penelitian
55.
IR, <+ 5.4.
Implikasi Kebijakan T -
Manajemen Implikasi Teoritis
5.6.

Keterbatasan Penelitian

5.7.
Agenda Penelitian Mendatang

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.
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Dalam bab I telah dijelaskan bahwa dalam memilih merek dan

memutuskan untuk membeli, konsumen melakukan evaluasi dengan

n mempertimbangkan informasi pemasaran yang meliputi harga, display,

feature dan pro'mo‘si pada setiap peristiwa pembelian. Pembelian dan
pémilihan merek sal-!ing memiliki ketergantungan, dimana keputusan
rumah tangga dipengaruhi oleh adanya pengawasan manajerial seperti
adanya kupon, harga disp/ay khusus dan iklan feature. Disamping itu juga
dipengaruhi oleh karakteristik khusus dari rumah tangga (Chintagunta &
Prasad, 1998). Murthi dan Srinivasan (1999) melakukan pengujian
terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam memilih
merek dengan mengidentifikasi 9 faktor yang mempengaruhinya, yaitu
pembelian harian, kategori display, kategori feature, loyalitas foko,
pendapatan, pendidikan, frekwensi pembelian, waktu pembelian dan

kecenderungan transaksi yang dilakukan konsumen. Hasilnya

mengindikasikan bahwa konsumen tidak melakukan evaluasi dalam

pemilihan merek. Penelitian sejenis juga dilakukan oleh Sivakumar dan
Raj (1997) dimana dalam pemilihan  merek, konsumen
mempertimbangkan kualitas produk dan terjadinya perubahan harga.
Penelitian terhadap pemilihan merek kebanyakan dilakukan terhadap
faktor-faktor yang mempengaruhinya yaitu promosi, harga, tingkat sosial
ekonomi tanpa menghubungkannya dengan pembelian. Padahal faktor-
faktor tersebut juga mempengaruhi konsumen dalam pembuatan
keputusaﬁ pembelian. Dan pemifihan merek sendiri juga mempengaruhi

pembelian (Bucklin, Gupta dan Siddarth, 1998). Dengan demikian,
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berdasarkan hasil penelitian-penelitian, maka_ permasélahan yang
dikembangkan dalam penelitian ini adaiah bagaimana pengaruh promosi,
harga dan tingkat sosial ekonomi terhadap pemilihan merek dan
pembelian ?

Untuk menguji permasalahan yang diajukan dalam bab I, maka
pada bab II diuraikan telaah pustaka yang berkaitan dengan masalah
penelitian. Promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi mempengaruhi
perilaku konsumen mencakup tiga keputusan konsumen yaitu keputusan
mengenai pembelian, keputusan rﬁengenai pemilihan merek dan
keputusan mengenai kuantitas pembelian (Bucklin, Gupta dan Siddarth,
1998). Promosi menunjukkan pada berbagai kegiatan yang dilakukan oleh
perusahaan dalam hal ini adalah supermarket dalam mengkomunikasikan
kebaikan suatu produk, membujuk dan mengingatkan para pelanggan
dan konsumen untuk membeli produk. Promosi dalam hal ini
dikategorikan menjadi tiga yaitu promosi harga, promosi non harga yang
meliputi display dan feature, serta iklan (Mela, Gupta dan Lehmann,
1997). Sedangkan harga menunjukkan sejumlah uang yang dikeluarkan
oleh konsumen untuk mendapatkan produk atau jasa yang diinginkan.
Harga dibentuk oleh beberapa indikator yang meliputi kualitas, perubahan
harga (Allenby dan Rossi, 1991 ; Hardie, Johnson dan Fader, 1993),
harga referensi dan harga pembelian (Lattin dan Bucklin, 1989 ; Grenleaf,
1995 ; Kopalle, Rao dan Assuncao, 1996 ). Tingkat sosial ekonomi
diartikan sebagai keadaan sosial ekonomi konsumen yang dilihat dari

tingkat pendidikan, jumlah pendapatan, pengetahuan dan pengalaman
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yang dimilikinya (Sivakumar dan Raj, 1997 ; Chintagunta dan Prasad,
1998 ; Murthi dan Srinivasan, 1999).
| ~ Berdasarkan telaah pustaka, dikembangkan empat dasar teori
yaitu teori rﬁengé:riéi pengaruh promosi terhadap pemilihan merek dan
pémbelian (hipotesis 1 dan hipotesis 2), teori mengenai pengaruh harga
terhadap pemilihan merek dan pembelian (hipotesis 3 dan hipotesis 4),
teori mengenai pengaruh tingkat sosial ekonomi terhadap pemilihan
merek dan pembelian (hipotesis 5 dan hipotesis 6), serta teori mengenai
pengaruh pemifihan merek terhadap pembelian (hipotesis 7). Dengan
demikian ada 7 hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini.

Dalam rangka untuk menguiji hipotesis-hipotesis dari bab II secara
empiris, maka pada bab III diuraikan mengenai metode penelitian yang
akan digunakan dalam penelitian ini. Populasi dari penelitian ini adalah
semua pengunjung supermarket yang ada di Kodya Semarang yaitu Sri
Ratu, Ada, Hero, Matahari, Robinson dan Gelael. Sampel ditentukan
‘sebanyak 100 responden yang memenuhi kriteria sering membeli sabun
detergen di supermarket. Metode pengumpulan data dilakukan dengan
metode angket yaitu dengan memberikan daftar pertanyaan atau
kuesioner kepada responden. Teknik analisis yang digunakan adalah
Structural Equation Modeling (SEM) pada software Amos 4.0.

Analisis data diuraikan pada bab IV yang memuat data deskriptif
responden yaitu 100 responden yang semuanya sering membeli sabun
detergen di supermarket. Teknik analisis SEM telah digunakan untuk

menguiji 7 hipotesis yang diajukan. Model yang diajukan dapat diterima
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setelah asumsi-asumsi dasar dari SEM terpenuhi_ yaitu normalitas dan
standardized residual covariance < = 2,58. Sementara nilai determinant
of covariance matrix adaiah 3,147%e + 007.

Model pengukuran eksogenous yaitu dimensi promosi, dimens
harga, dimensi tingkat sosial ekonomi, dimensi pemilihan merek dan
dimensi pembelian telah diuji dengan analisis faktor konfirmatori.
Kemudian model pengukuran tersebut dianalisis dengan Structural
Equation Modeling (SEM) sebagai model keseluruhan (/U model). Full
mode! terdiri dari 21 observed variable atau indikator dan 5 /atent
variable untuk pen.gujian faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen
: dalam pemilihan merek dan pembelian, telah memenuhi kriteria goodness
' of fit yaitu Chi-square = 205,565 , probability = 0,085 , CMIN/DF =
| 1,148 , GFI = 0,839 , AGFI = 0,793 , TLI = 0,987 , CFI = 0,989 dan
RMSEA = 0,039. Berdasarkan hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa

7 hipotesis yang diajukan dapat diterima.

5.2. Kesimpulan Hipotesis

5.2.1. Pengaruh Promosi Terhadap Pemilihan Merek

H1: Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin terarah

konsumen dalam melakukan pemilihan merek.

Variabel promosi yang mempengaruhi konsumen dalam pemilihan

merek terbentuk oleh indikator-indikator yang berkaitan dengan frekwensi

aktifitas promosi yang dilakukan oleh perusahaan, dalam hal ini adalah
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supermarket-supermarket yang ada di Kodya ‘Semarang. Indikator-

indikator 9ang membentuk variabel promosi antara lain frekwensi disp/ay,

; o feature, iklan dan promosi harga. Indikator-indikator tersebut memiliki
; N | | - péngéruh yang dapat mengarahkan konsumen dalam pemilihan merek.
Frekwensi display, feature dan iklan dapat meningkatkan probabilitas
evaluasi dalam suatu kategori produ‘k yang dapat mengarahkan
konsumen dalam pemilihan merek (Murthi dan Srinivasan, 1999).
Sehingga secara signifikan frekwensi promosi akan mempengaruhi
pemilihan merek yang dipromosikan. Frekwensi promosi harga akan

menyebabkan konsumen menjadi lebih sensitif terhadap harga. Namun

dengan adanya promosi harga akan memberikan dampak tertanamnya
' merek produk di benak konsumen, sehingga konsumen menjadi lebih
terarah dalam pemilihan merek (Inman & Alister, 1993). Dengan

demikian apabila ingin mengetahui dan menilai besarnya pengaruh

promosi dari suatu produk terhadap pemilihan suatu merek dapat dilihat

dari frekwensi promosi yang dilakukan.

5.2.2. Pengaruh Promosi Terhadap Pembelian

H2: Semakin sering aktifitas promosi dilakukan, semakin cepat

konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian.

Pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan secara
langsung oleh konsumen, untuk mendapatkan, mengkonsumsi dan
menggunakan suatu produk atau jasa tertentu untuk memenuhi

kebutuhannya (Amstrong, 1991). Pembelian dapat terjadi setelah
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konsumen melakukan evaluasi terhadap produk Yang dibelinya; Variabel
promosi yang mempengaruhi konsumen dalam pembelian terbentuk orleh
indikator-indikator yang berkaitan dengan frekwensi aktifitas promosi
yang dilakukan cleh perusahaan, dalam haif ini adalah supermarket-
supermarket yang ada di Kodya Semarang. Indikator-indikator yang
membentuk variabel promosi antara lain frekwensi display, feature, iklan
dan promosi harga. Indikator-indikator tersebut memiliki pengaruh bagi
konsumen daiam pembelian. Konsumen memiliki kecenderungan untuk
mengubah keputusan pembelian yang dilakukan, sehingga display,
feature dan ikian memiliki peranan besar dalam pembuatan keputusan
(Allenby dan Lenk, 1995). Frekwensi promosi harga akan menyebabkan
konsumen menjadi lebih sensitif terhadap harga. Dengan promosi harga
akan meningkatkan nilai dan menciptakan insentif ekonomi bagi

konsumen untuk membeli (Raghubir dan Corfman, 1999). Selain itu juga

memberikan nilai lebih pada fungsi ekonomi karena nilai informasionai

dari adanya promosi. Dengan demikian apabila ingin mengetahui dan
menilai besamya pengaruh promosi dari suatu produk terhadap

pembelian dapat dilihat dari frekwensi promosi yang dilakukan.

5.2.3. Pengaruh Harga Terhadap Pemilihan Merek

H3: Semakin pasti harga, semakin terarah konsumen dalam

melakukan pemilihan merek.

Harga merupakan satuan hitung yang berguna untuk kelancaran

transaksi yang memiliki peranan penting karena konsumen cenderung
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selektif dalam memilih produk yang diinginkannya, Variabel harga yang
mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek terbentuk oleh
indikator-indikator yang berkaitan dengan harga yaitu pemyataan
konsumen tentang kualitas, harga referensi, harga pembelian dan
perubahan harga. Indikator-indikator tersebut memiliki pengaruh yang
dapat mengarahkan konsumen dalam pemilihan merek. Kualitas produk
dapat memberikan kepastian mengenai harga, karena ada énggapan
bahwa harga yang sudah pasti menunjukkan kualitas produk yang baik.
Harga referensi itu didasarkan pada memori harga yang diperoleh
konsumen dari pemilihan merek sebelumnya. Harga pembelian
merupakan harga yang tercantum pada suatu produk. Harga referensi
dan harga pembelian memiliki peran penting bagi konsumen karena
memberikan kepastian harga kepada konsumen sehingga konsumen {ebih
terarah dalam pemilihan merek (Kalwani, et &/ 1990). Terjadinya
perubahan harga akan menyebabkan berubahnya tanggapan konsumen
terhadap produk dan cenderung membuat konsumen untuk berpindah
merek. Oleh karena itu konsumen merasa periu adanya kepastian harga
karena dengan adanya kepastian harga konsumen lebih terarah dalam
pemilihan merek. Dengan demikian untuk mengetahui pengaruh harga
terhadap pemilihan merek, tergantung pasti tidaknya harga dari suatu

produk.
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5.2.4. Pengaruh Harga Terhadap Pembelian

H4: Semakin pasti harga, semakin cepat konsumen dalam pembuatan

keputusan pembelian.

Variabel harga seperti yang telah diuraikan sebelumnya
terbentuk dari beberapa indikator yaitu kualitas, harga referensi, harga
pembelian dan perubahan harga (Allenby & Rossi, 1991 ; Hardie, Johnson

& Fader, 1993 ; Greenleaf, 1995 ; Kopalle, Rao & Assuncao, 1996 ;

Sivakumar & Raj, 1997 ). Indikator-indikator tersebut selain
mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek juga mempengaruhi
pembelian. Konsumen secara umum merespon harga pada selufuh
peristiwa pembelian (Krisnamurthi dan Raj, 1991). Kualitas produk, harga
referensi dan harga pembelian dapat memberrikan kepastian harga
| terhadap konsumen. Sedangkan perubahan harga perlu disikapi karena
. dapat menyebabkan terjadinya perubahan /mage konsumen terhadap
| produk, sehingga perubahan harga yang terjadi juga membuat konsumen
i memerlukan adanya kepastiaﬁ harga. Apabila harga produk sudah pasti
maka konsumen dapat membuat keputusan pembelian dengan cepat.
Sebaliknya apabila harga tidak pasti, konsumen menjadi ragu-ragu dalam

pembelian.

5.2.5.Pengaruh Tingkat Sosial Ekonomi Terhadap Pemilihan

Merek

H5: Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi, semakin terarah konsumen

dalam pemilihan merek.
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Variabel tingkat sosial ekonomi merupakan _variabel yang dibentuk
dengan melihat kondisi konsumen dari jumiah pendapatan, tingkat
pendidikan, pengetahuan dan pengalaman dalam mengunakan produk.
Indikator-indikator tersebut secara signifikan mempengaruhi konsumen
dalam pemilihan merek. Konsumen dalam pemilihan merek menggunakan
pendap;dtan yang dimilikinya untuk mendapatkan merek-merek produk
yang disenanginya. Sehingga secara otomatis pemilihan merek menjadi
terarah. Tingkat pendidikan dari konsumen digunakan dalam memproses
informasi yang diterima yang berkaitan dengan produk yang akan
digunakannya. Sementara pengetahuan dan pengalaman konsumen
dalam menguhakan produk memungkinkan konsumen menggunakah
produk yang diketahui dan digunakannya saja. Dengan pengetahuan dan
pengalaman yang dimilikinya, konsumen seringkali mempunyai anggépén

bahwa kesan pertama akan memiliki pengaruh yang kuat dalam perilaku

-konsumen. Sehingga semakin bertambahnya pengetahuan dan

pengalaman yang dimiliki konsumen akan mempengaruhi perilaku
konsumen dalam pemilihan merek (Murthi dan Srinivasan, 1999).
Dengan demikian jelasiah bahwa tingkat sosial ekonomi membuat

pemilihan merek yang dilakukan oleh konsumen menjadi lebih terarah.

5.2.6. Pengaruh Tingkat Sosial Ekonomi Terhadap Pembelian

H6: Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi, semakin cepat konsumen

dalam pembuatan keputusan pembelian.
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Variabe! tingkat sosial ekonomi seperti yang telah diuraikan di
atas, selain mempgngaruhi pemilihan merek juga mempengaruhi
konsumen dalam pembelian. Dengan pendapatan, pendidikan,
pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki konsumen, akan membuat
konsumen cepat dalam pembuatan keputusan pembelian. Tingkat sosial
ekonomi akan menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap suatu
produk yang terbentuk pada memori konsumen. Apabila konsumen sudah
percaya terhadap suatu produk, maka konsumen tidak akan ragu-ragu
lagi dalam membeli produk yang diinginkan (Murthi dan Srinivasan,
1999). Sebaliknya apabila kepercayaan konsumen terhadap suatu produk
itu kurang, maka konsumen cenderung kurang mengevaluasi pembelian
fang dilakukannya dan tidak akan meneruskan penggunaan produk

tersebut di masa mendatang (Swastha, 1999).

5.2.7. Pengaruh Pemilihan Me_rek Terhadap Pembelian

H7: Semakin terarah konsumen dalam pemilihan merek, semakin

cepat konsumen dalam pembuatan keputusan pembelian.

Variabel pemilihan merek secara signifikan mempengaruhi
keputusan pembelian. Variabel ini selain dipengaruhi oleh variabel
promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi, juga terbentuk oleh indikator-
indikator yaitu nama merek, pilihan merek, loyalitas merek dan variasi
pencarian (Bucklin, Gupta dan Siddarth, 1998). Indikator-indikator ini
mempengaruhi pemilihan merek yang dilakukan konsumen. Apabila

konsumen sudah mengetahui nama merek produk yang diinginkannya
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maka dalam memilih merek akan menjadi febih tgrarah. Demikian juga
dengan adanya pilihan merek yang tersedia di pasar dan apabila
kbnsumen sudah loyal terhadap merek tertentu, maka dalam memilih
rﬁérek juga menjadi lebih terarah. Sementara adanya variasi pencarian
Yéng dilakukan oleh konsumen dengan sendirinya akan membuat
konsumen menjadi lebih leluasa dalam memilih merek. Apabila konsumen
sudah mengetahui merek mana yang dipilihnya maka dengan!cepat dia
memutuskan produk yang dibelinya dan memiliki komitmen yang kuat
untuk meneruskan penggunaan merek tersebut di masa mendatang
(Mowen dan Minor, 1998). Sementara apabila dalam pemilihan merek
masih ragu-ragu maka dalam pembuatan keputusan pembelian masih
);empertimbangkan apakah merek tersebut sesuai dengan vyang

diinginkannya. Sehingga dapat dikatakan bahwa dengan terarahnya

pemilihan merek maka keputusan pembelianpun menjadi lebih cepat.

5.3. Kesimpulan Masalah Penelitian

Penelitian ini disusun sebagai usaha untuk melakukan pengujian
terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pemilihan
merek dan pembelian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti
terdahulu. Sesuai uraian pada bab I yang mengemukakan adanya
research gap yang mendasari penelitian ini tefah dikembangkan sebagai

masalah dalam penelitian (research problem) adalah

Bagaimana pengaruh promosi. harga, tingkat sosial ekonomi

terhadap pemilihan merek dan pembelian ?
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Diperoleh dukungan yang signifikan yang memperkuat konsep
yang menyatakan bal_jwa dalam pemilihan merek dan pembelian sabun
detergen yang dilakukan oleh konsumen pada dasarnya dipengaruhi oleh
aktifitas promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi dari konsumen.
Dengan demikian faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam
pemilihan merek dan pembelian dalam penelitian ini telah mendapatkan
justifikasi dari hasil analisis sehingga dapat dikembangkan :

Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pemilihan
merek dan pembelian adalah aktifitas promosi yang dilakukan, tingkat
harga produk dan tingkat sosial ekonomi. Besarnya pengaruh promosi,
harga dan - tingkat sosial ekonomi terhadap pemilihan merek dan
pembelian tidak sama, namun secara signifikan mempengaruhi konsumen
dalam pembuatan keputusan.

Berdasarkan hal tersebut maka dikembangkan beberapa
. pernyataan yang didukung oleh bukti empirik sebagai berikut :

- Semakin sering promosi-yang difakukan maka konsumen dalam
pemilihan merek menjadi lebih terarah dan cepat dalam membuat
keputusan pembelian (Sivakumar dan Raj, 1997). Sebaliknya jika
aktifitas promosi yang dilakukan kurang maka konsumen cenderung
memilih merek yang diketahuinya saja.

- Semakin pasti harga suatu produk maka konsumen dalam pemilihan
merek menjadi lebih terarah dan cepat dalam membuat keputusan
pembelian (Allenby dan Rossi, 1991 ; Hardie, Johson dan Fader,

1993). Sebaliknya jika harga produk tidak pasti maka mengakibatkan
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pemilihan merek yang dilakukan konsumen menjadi tidak terarah dan
mengakibatkan menurunnya image produk di benak konsumen.
Semakin tinggi tingkat sosial ekonomi yang dimiliki konsumen maka
pemilihan merek menjadi lebih terarah dan cepat dalam membuat
keputusan pembelian, karena dengan pendidikan, pendapatan,
pengalaman dan pengetahuan yang dimilikinya, konsumen cenderung
memilih merek yang diketahuinya (Murthi dan Srinivasan, 1999).
Apabila konsumen terarah dalam pemilihan merek maka konsumen
menjadi lebih cepat dalam membuat keputusan pembelian. Sebaliknya
apabila dalam pemilihan merek tidak terarah maka pembuatan
keputusan pembelian menjadi lama karena konsumen harus
mempertimbangkan faktor-faktor lainnya (Murthi dan Srinivasan,

1999).

Berdasarkan hipotesis-hipotesis yang telah dikembangkan dalam

penelitian ini, maka masalah penelitian yang diajukan dapat dijustifikasi

melalui pengujian Structural L-;quabbn Modeling (SEM), telah dikonsepkan

melalui penelitian ini bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen

dalam pemilihan merek dan pembelian terdiri dari 7 konstruk yang

diajukan dan didukung secara empiris yaitu :

1. Promosi memiliki pengaruh positif terhadap pemilihan merek.

2. Promosi memiliki pengaruh positif taerhadap pembelian.

3. Harga memiliki pengaruh negatif dalam pemilihan merek.

4. Harga memiliki pengaruh negatif terhadap pembelian.
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Tingkat sosial ekonomi memiliki pengaruh positif terhadap pemilihan

merek.
Tingkat sosial ekonomi memiliki pengaruh positif terhadap pembelian,

Pemilihan merek memiliki pengaruh positif terhadap pembelian.

5.4. Implikasi Teoritis

Literatur-literatur yang menjelaskan teori pemilihan merek dan

pembelian telah diperkuat keberadaannya oleh konsep-konsep teoritis

dan dukungan empiris mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi

konsumen dalam pemilihan merek dan pembelian pada beberapa hal-hal

penting sebagat berikut :

Dalam pemilihan merek konsumen mempertimbangkan faktor-faktor
yang mempengaruhinya yaitu promosi, harga dan tingkat sosial
ekonomi. Berdasarkan hasil analisis data temnyata faktor-faktor
tersebut memiliki bobot keterlibatan yang hampir sama terhadap
pemilihan merek. Hal ini 'mendukung secara empiris teori tentang
faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan merek yang menyatakan
bahwa dalam pemilihan merek, konsumen melakukan evaluasi
terhadap produk yang diinginkannya dengan mempertimbangkan
informasi pemasaran dan tingkat sosial ekonomi (Chintagunta &
Prasad, 1998). Sehingga dapat dikatakan bahwa pemilihan merek
dipengaruhi oleh promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi.

Promosi, harga dan tingkat sosial ekonomi selain mempengaruhi

pemilihan merek juga berpengaruh terhadap pada pembelian, dan
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pemilihan merek sendiri juga berpengaruh ‘ terhadap pembuatan
keputusan pembeijan. Hal ini memperkuat secara empiris teori yang
_ rqenyatakan bahwa perilaku konsumen itu mencakup tiga keputusan
yaitu keputusan rﬁengenai pembelian, keputusan pemilihan merek dan
keputusan mengenai waktu pembelian (Bucklin, Gupta & Siddarth,
1998). Dengan demikian jelaslah bahwa antara pemilihan merek itu

mempunyai keterkaitan dengan keputusan pembelian.

5.5. Implikasi Kebijakan Manajemen

Berdasarkan hasil penelitian, variabel promosi, variabel harga dan
v_afiabel tingkat sosial ekonomi merupakan variabel yang penting dalam
pemilihan merek dan pembelian. Implikasi manajerial seharusnya lebih
difokuskan pada variabel-variabel tersebut.

Penemuan dari penelitian ini mengindikasikan bahwa tingkat sosial
ekonomi memiliki pengaruh terbesar dalam pemilihan merek
dibandingkan dengan faktor-faktor lain. Sementara jika dikaitkan dengan
pembelian, promosi memiliki pengaruh terbesar terhadap pembelian.

Implikasi dari temuan ini menganjurkan untuk memberikan
perhatian dan perbaikan pada dua variabel penting yaitu : variabel
promosi dan variabel tingkat sosial ekonomi. Beberapa kebijakan yang
dapat dilakukan adalah sebagai berikut :

- Promosi berperan sebagai daya tarik, menciptakan image dan
persepsi yang baik tentang kualitas ﬁuatu produk kepada konsumen.

Untuk itu sebaiknya strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan
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sebaiknya lebih difokuskan pada penonjolan fungsi produk melalui

penambahan manfaat produk dan selalu memonitor kegiatan promosi

- yang dilakukannya dengan meningkatkan frekwensi iklan baik melalui

media elektronika maupun media cetak dan melakukan promosi
harga, i'nisalnya dengan diskon, pemberian isi produk lebih banyak,
maupun dengan memberi hadiah-hadiah kepada konsumen. Promosi
merupakan ujung tombak dari pemasaran, sehingga akﬁﬁtaS promost
perlu mendapat perhatian dari perusahaan. Strategi promosi yang
dilakukan oleh perusahaan adalah dengah ménambah daya tarik

feature dari produk, misalnya dengan memberikan kemasan yang

bagus dan praktis, memberikan manfaat tambahan tentang produk

agar produk yang ditawarkan lebih dikenal oleh konsumen serta
memperluas jaringan distribusi produk. Sementara bagi supermarket
adalah dengan cara memperbaiki tata letak display dari produk
sehingga memudahkan konsumen dalam mendapatkan produk yang
diinginkannya. Tentu saja ini akan lebih berhasil apabila antara
perusahaan dan supermarket menjalin kerjasama yang baik dalam
memasarkan produknya.

Hal lain yang dapat mempengaruhi konsumen dalam pemilihan merek
dan pembelian adalah tingkat sosial ekonomi. Implikasi kebijakan
yang dapat dilakukan adalah dengan melakukan hubungan atau
komunikasi dengan pelanggan dengan memberikan informasi tentang
produk agar konsumen menjadi lebih familiar dengan produk-produk

yang dihasilkan dan tidak ragu-ragu lagi dalam mengkonsumsi produk
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tersebut. Yang dapat dilakukan perusahaan ad_alah dengan membuka
pusat iayanan informasi kepada pelanggan agar para konsumen dapat
menyampaikan segala keiuh kesahnya tentang hal-hal yang berkaitan
dengan produk sehingga dapat menjadi input bagi perusahaan untuk
langkah perbaikan. Sementara untuk supermarket adalah dengan
menyediakan produk-produk yang dibutuhkan konsumen dalam segala
bentuk ukuran, berbagai merk sehingga dapat melayaniseluruh lapisan
masyarakat dan tentu saja langkah ini juga memerlukan kerjasama

yang baik antara perusahaan dan supermarket.

5.6. Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain :

Keterbatasan mengenai obyek penelitian yang hanya dilakukan pada satu
kota saja yaitu Kodya Semarang sehingga responden untuk penelitian ini
hanya konsumen yang mengunjungi supermarket-supermarket yang ada
di Kodya Semarang dengan waktu penelitian yang relatif singkat.

Tidak semua indikator dari penelitian terdahulu diikutsertakan dalam
penelitian ini dengan alasan untuk mempersingkat waktu dan mengurangi
jawaban asal-asalan dari para responden pada saat pengisian kuesioner.
Disamping hal-hal yang telah disebutkan di atas, hasil penelitian ini tidak
dapat digeneralisasikan untuk kasus lain di luar obyek penelitian, karena
hanya menggunakan satu kategori produk saja yaitu produk sabun

detergen.
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5.7. Agenda Penelitian Mendatang

Untuk penelitian yang akan datang sebaiknya dilakukan pada obyek
penelitian yang berbeda, yaitu tidak hanya pada konsumen dari
supermarket saja, melainkan untuk seluruh konsumen vyang
mengkonsumsi sabun c_ietergen.

Pada penelitian selanjutnya sebaiknya dilakukan pada beberapa
kategori produk untuk méngetahui seberapa besar pengaruh faktor-
faktor pemilihan merek dan pembelian pada pi'oduk tersebut. |
Pemakaian indikator atau observed variable hendaknya lebih banyak

dan sebaiknya disesuaikan dengan kondisi obyek penelitian yang

- bersangkutan.
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