PENGARUH KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP
KEPUTUSAN MEMBELI| PRODUK PEPSODENT
DI KOTA BANDAR LAMPUNG

Skripsi

Oleh
M. EDWARD ANDRIYANTO

FAKULTASEKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITASLAMPUNG
BANDAR LAMPUNG
2017



ABSTRAK

PENGARUH KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN
MEMBEL| PRODUK PEPSODENT DI KOTA BANDAR LAMPUNG

Oleh

M. EDWARD ANDRIYANTO

Apabila suatu produk telah memiliki nilai di mata konsumen, maka salah satu
yang paling diingat oleh konsumen adalah merek dari suatu produk tersebut.
Kepercayaan merek mempunya hubungan yang cukup kuat dengan keputusan
membeli. Permasalahan penditian ini adalah apakah kepercayaan merek
berpengaruh terhadap keputusan konsumen membeli produk Pepsodent di Kota
Bandar Lampung. Tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh kepercayaan
merek terhadap keputusan konsumen membeli produk Pepsodent di Kota Bandar
Lampung.

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari
100 responden yang berada di Kota Bandar lampung dengan menggunakan
kuesioner yang telah diuji validitas dan reabilitasnya. Teknik pengambilan sampel
yang digunakan adalah non random sampling. Alat analisis yang digunakan pada
penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda. Berdasarkan hasil penelitian
didapatkan hasil bahwa karakteristik merek (B1 = 0,610), karakteristik perusahaan
(B2 = 0,911 ) dan karakteristik konsumen-merek ( = 0,463 ) berpengaruh positif
terhadap keputusan membeli.

Kata kunci: Merek, keper cayaan merek, keputusan membeli.



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND TRUST ON DECISION OF BUYING
PEPSODENT PRODUCT IN CITY OF BANDAR LAMPUNG

By
M. EDWARD ANDRIYANTO

If a product has a value in the eyes of consumers, then one of the most
remembered by consumersis the brand of a product.

Brand trust has a strong enough relationship with the buying decision. The
problem of this research is whether brand trust influence to consumer decision to
buy Pepsodent product in Bandar Lampung City. The purpose of research to
determine the effect of brand trust on consumer decisions to buy Pepsodent
products in Bandar Lampung City.

The data used in this study is the primary data obtained from 100 respondents who
are in Bandarlampung City by using questionnaires that have been tested for
validity and reliability. The sampling technique used is non random sampling. The
analysis tool used in this research is multiple linear regression analysis. Based on
the result of research showed that brand characteristic (31 = 0,610), company
characteristic (2 = 0,911) and consumer-brand characteristic ( = 0,463) have
positive effect to buying decision.

Keywords: Brand, brand trust, the decision to buy.
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BAB |
PENDAHULUAN
A. LATAR BELAKANG

Dunia usaha saat ini dihadapkan pada kondis persaingan yang semakin
tgjam, baik pesaing nasional maupun pesaing internasional. Oleh karena itu,
setigp perusahaan yang ingin maju dan berkembang harus mampu menghasilkan
produk yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen, karena dengan mengetahui
kebutuhan dan keinginan konsumen inilah, maka perusahaan dapat merencanakan
pembuatan produk yang berkualitas serta kepuasan konsumen dalam membeli
produknya.

Tidak semua perusahaan mampu memahami apa yang menjadi kebutuhan
dan keinginan konsumen. Oleh karena itu, perlu bagi perusahaan melakukan
penelitian yang mendalam untuk mengetahui seberapa besar produk yang dibuat
perusahaan mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian yaitu dengan
melakukan kegiatan pemasaran, karena pemasaran merupakan kegiatan bisnis
yang digunakan untuk memahami kebutuhan dan keinginan konsumen.

Menurut Menurut Stanton (2009: 5) :

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan — kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun kepada pembeli potensial.

Biasanya sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk,

ada beberapa faktor yang akan dipertimbangkan konsumen tersebut agar dapat



memenuhi kebutuhan, keinginan dan harapannya. Oleh karena itu, perlu bagi
perusahaan mempelgari dan memahami macam — macam perilaku konsumen,
karena dengan mengetahui perilaku konsumen perusshaan akan lebih mudah
untuk menawar dan menghasilkan produk yang dibutuhkan dan diinginkan serta
diharapkan konsumen.

Persaingan dalam menarik konsumen untuk mengkonsumsi produk yang
di produks tidak lagi terbatas hanya pada fungsi awal produk tersebut bagi
konsumen, tetapi sudah dikaitkan dengan merek yang dapat memberikan citra
khusus bagi konsumen. Kekuatan merek yang dimiliki perusahaan merupakan
hasil dari penerapan strategi yang baik dalam pembentukan merek. Produk yang
berkualitas akan memberikan nilai kepuasan yang tinggi bagi konsumen. Apabila
suatu produk telah memiliki nilai di mata konsumen, maka salah satu yang paling
diingat oleh konsumen adalah merek dari suatu produk tersebut.

Merek akan menjadi sumber daya saing yang bisa berlangsung lama dan
bisa menjadi penghasil arus kas bagi perusahaan dalam jangka panjang. Produk
yang memiliki merek yang kuat akan sulit ditiru karena persepsi konsumen atas
nila suatu merek tertentu tidak akan mudah diciptakan. Bagi perusahaan, merek
adalah sadah satu aset penting dalam pemasaran sebuah produk maupun jasa
Sehingga perusahaan akan berusaha membangun dan mempertahankan merek
agar dapat dikenal dan diakui keberadaannya oleh konsumen.

Menurut American Marketing Association (Kotler, 2014: 332):
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari
hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa

dari seorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk
pesaing.



Persaingan yang ketat mengakibatkan banyak merek yang mula tidak
dikenal atau diingat konsumen. Hal ini disebabkan konsumen mulai berpindah ke
produk lain yang lebih baik dimata konsumen. Kepercayaan terhadap merek
memegang peranan yang penting dalam terciptanya keputusan konsumen
terhadap suatu merek tertentu. Kepercayaan didefinisikan sebagal pengharapan
kelompok-kelompok dalam suatu transaksi dengan risiko-risiko yang harus
ditanggung sebagai akibat dari penyandaran dan perlakuan terhadap
pengharapannyaitu (Lau dan Lee,1999: 280).

Menurut Lau dan Lee (1999: 342): menjelaskan bahwa karakteristik merek,
karakteristik perusahaan, dan karakteristik hubungan konsumen dengan merek
merupakan prediktor penting didalam kepercayaan pelanggan pada merek, yang
akhirnya akan mengarah kepada keputusan pelanggan pada merek tersebut.

Variabel yang pertama adalah karakteristik merek, karakteristik merek
merupakan faktor penting dalam menentukan pembelian konsumen untuk percaya
pada suatu merek. Hal itu disebabkan konsumen melakukan penelitian terlebih
dahulu sebelum membeli. Karakteristik merek yang berkaitan dengan
kepercayaan merek meliputi mempunya reputasi, dapat diramalkan, dan
kompeten. Variabel yang kedua yaitu karakteristik perusahaan, pengetahuan
konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek suatu produk merupakan
dasar awa pemahaman konsumen terhadap merek. Karakteristik ini melipuiti
percaya terhadap perusahaan, reputasi suatu perusahaan dan motivasi perusahaan
yang diinginkan. Variabel yang ketiga yaitu karakteristik konsumen-merek,
merupakan dua kelompok yang saling mempengaruhi. Oleh karena itu,

karakteristik konsumen-merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.



Karakteristik ini meliputi Kesamaan antara self-concept pelanggan dengan citra
merek, Kesukaan pelanggan tehadap merek, pengalaman pelanggan terhadap
merek, kepuasan pelanggan dengan merek dan dukungan dari konsumen lain.

Di tengah situas persaingan saat ini dengan banyak pemain di pasar,
kepuasan konsumen sangat berperan penting dalam kelanjutan bisnis sebuah
perusahaan. Kepercayaan konsumen guna mewujudkan keputusan konsumen
terhadap suatu merek akan menjadi salah satu variabel yang harus diperhatikan
oleh sebuah perusahaan untuk bisa menghadapi para pesaingnya. Penelitian ini
akan membahas tentang pengaruh kepercayaan konsumen yang dibangun oleh
variabel kepercayaan atas perusahaan sehingga akan membentuk suatu keputusan
konsumen terhadap merek tersebut.

Seorang individu memiliki keyakinan atau kepercayaan akan munculnya
suatu peristiwva jika individu tersebut mengharapkan ha tersebut terjadi.
Kepercayaan adalah kesediaan untuk bersandar pada kelompok lain dengan siap
menghadapi rissko yang akan dihadapinya. Kesediaan ini muncul dari
pemahaman terhadap kelompok lain berdasarkan pada pengalaman sebelumnya.
Kemauan ini juga melibatkan pengharapan akan datangnya pengaruh yang positif
karena kelompok yang lain, selain memang ada kemungkinan jika kelompok lain
dapat membawa pengaruh yang negatif (Lau dan Lee, 1999). Kepercayaan
terhadap merek merupakan kesediaan atau kemauan konsumen dalam
menghadapi risko yang berhubungan dengan merek yang dibeli akan
memberikan hasil yang positif atau menguntungkan (Lau dan Lee, 1999).

Konsumen biasanya memilih merek yang memberikan kualitas terbaiknya.

Merek yang seperti itu biasanya adalah merek yang telah dipercaya oleh



konsumen dan kepercaayaan konsumen tersebut bisa menjadi aset bagi produsen.
Kepercayaan konsumen pada akhirnya menimbulkan keputusan membeli pada
produk yang dikonsumsi. Hal tersebut akan berlaku pula pada kondisi pasar pasta
gigi yang saat ini penuh dengan persaingan.

Menurut Lau dan Lee (1999 : 44 ) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi
kepercayaan merek. Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang
tercakup dalam hubungan antara merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor
tersebut adalah merek itu sendiri (Brand Characteristic), perusahaan pembuat
merek  (Company Characteristic), dan konsumen (Consumer-brand
characteristic). Selanjutnya Lau dan Lee memproposisikan kepercayaan terhadap
merek akan menimbulkan keputusan untuk membeli suatu produk tertentu.

Penelitian ini mengacu pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lau
dan Lee (1999). Hasil pendlitian ini menunjukkan bahwa secara bersama-sama
variabel kepercayaan merek yang terdiri dari karakteristik merek, karakteristik
perusahaan dan karakteristik konsumen-merek secara bersama-sama dan secara
parsial berpengaruh terhadap keputusan membeli suatu produk.

Unilever Indonesia terdaftar dengan nama PT Unilever Indonesia Thk.,
yang didirikan pada tanggad 5 Desember 1933 dengan No. NPWP
1.001.701.0054. Klasifikasinya adalah barang kosmetik dan keperluan rumah
tangga misalnya Pepsodent, Sariwangi, Molto, Rinso, Ponds, Kecap Bango dan
lain — lain. Pada awal pendirian memiliki modal sebesar Rp. 76.300.000.000,00.
Kantor pusatnya berada di Graha Unilever J. Gatot Subroto Kav. 15, Jakarta.
Unilever Indonesia baru sgja berulang tahun yang ke 75 tahun, dan sgjak tahun

1933 Unilever berusaha memenuhi kebutuhan masyarakat Indonesia. Perusahaan



ini tumbuh menjadi perusahaan penyedia consumer goods yang mempunyai peran
penting di Indonesia. Unilever memiliki dua pabrik besar di Indonesia yang
terletak di Cikarang dan Rungkut (Surabaya). Pabrik di Surabaya memproduksi
produk home care sedangkan di Cikarang memproduks es krim, margarine,
kecap, the, dan berbagai jenis makanan ringan. Saat ini PT. Unilever Indonesia
Tbk. memiliki 33 merek dan beroperasi pada 13 kategori produk.

Unilever memiliki strategi memfokuskan usaha pada core categories pada
produk-produk yang sudah banyak memimpin. Perusahaan ini telah go public di
awal 1982 dan sashamnya tercatat dan diperdagangkan pada Bursa Efek Indonesia
(BEI) di Jakarta dan Surabaya. Produk Unilever sangat terkenal, setiap hari
masyarakat memiliki kemungkinan menggunakan produk Unilever. Perusahaan
Unilever memiliki dua kekuatan kunci, yaitu :

1. Mempunyal dasar yang kuat dalam pasar lokal dan pengetahuan yang baik
dalam budaya lokal.
2. Unilever merupakan bisnis kelas dunia yang menguasal pasar Internasional dan
mampu melayani semua tingkatan masyarakat.
Adatigadivis yang menjadi bidang usaha Unilever, yaitu:
1. Makanan (Food)
Akuisis yang dilakukan Unilever dalam bidang makanan pada tahun 2000
menjadikan perusahaan ini memimpin dalam kategori masak-memasak. Unilever
menjadi pemimpin pasar dalam kategori margarine dan produk lain karena
kandungan yang terdapat didalamnya membantu untuk mengurangi kolesterol.
Produk yang dihasilkan Unilever, antara lain: Blue band, Royco, Sariwangi,

Bango, Walls, dan masih banyak lagi.



2. Perawatan rumah (Home care)
Produk pasar dan sangat terkenal dihasilkan Unilever juga menjadi pemimpin
pasar dan sangat terkena Rinso, Surf, Molto, Domestos Nomos, dan lain-lain.
3. Perawatan tubuh (Personal care)
Unilever mengeluarkan produk untuk perawatan tubuh yang mungkin hampir
setiap hari kita gunakan, antara lain : Pepsodent, Dove, Sunsilk, Ponds, Lux, dan
yang tidak kalah terkenalnya Lifebouy yang dikenal sebaga sabun kesehatan.

Divis bisnis makanan menyumbang sebesar 13% sampai 14% dari total
penjualan dan beberapa tahun terakhir ini, sementara home and personal care
menyumbang sebesar 83% secara historis home and personal care memang selalu
menjadi penyubang terbesar pendapatan Unilever.

Pepsodent adalah pasta gigi pertama di Indonesia yang memperkenalkan
pasta gigi dengan fluoride sebelum tahun 1980-an dan satu-satunya pasta gigi di
Indonesia secara aktif mendidik dan mempromosikan kebiasaan untuk menyikat
gigi pada program melalui sekolah-sekolah dan memberikan layanan pemeriksaan
gigi gratis. Pepsodent menggunakan tema “menyikat gigi pada malam hari”.
Survei tentang kebiasaan dan sikap menunjukkan hanya sekitar 34% dari rakyat
Indonesia yang menyikat gigi mereka sebelum tidur. Oleh karena itulah mengapa
pepsodent merasa perlu untuk menggunakan tema “menyikat gigi pada malam
hari” sebagai kampanye kesehatannya untuk membuat masyarakat Indonesia
menyikat gigi mereka sebelum tidur pada malam hari sebagai bagian dari
kebiasaan mencegah gigi berlubang.

Pepsodent adalah pemimpin merek di sebagian negara-negara Asia di

mana Indonesia dan India merupakan pasar terbesarnya. Pada tahun 2005,



Pepsodent adalah satu-satunya merek pasta gigi yang di rekomendasikan oleh
World Dental Federation dan Persatuan Dokter Gigi Indonesia (PDGI).
Pepsodent pasta gigi yang benar-benar merealisasikan misinya dan bekerja sama
dengan Departemen Kesehatan dan Pendidikan serta PDGI. Sgjak tahun 1990-an
Pepsodent telah melakukan program dengan terjun langsung ke sekolah-sekolah
hingga tahun 2006. Kegiatan ini menjangkau lebih dari 3,2 juta anak-anak
Indonesia dan sampai saat ini jumlahnyaterus meningkat.

Pemeliharaan gigi menurut World Health Organization (WHO) adalah
masalah kesehatan yang utama pada hampir seluruh Negara-negara industri yang
melibatkan 60% sampai 90% anak-anak usia sekolah dan hampir seluruh orang
dewasa. Dari tahun ke tahun Unilever terus berusaha memahami kebutuhan
konsumen. Unilever melakukan berbagai inovasi produk, untuk menjangkau
semua kalangan konsumen adalah :

1. Pepsodent Pencegah Gigi Berlubang

2. Pepsodent Complate 12

3. Pepsodent Herbal

4. Pepsodent Whitening

5. Pepsodent Complate + Gum Care

6. Pepsodent Sensitive

7. Pepsodent Untuk Gigi Susu

Tahun 2016 produk Pepsodent merupakan merek Top Brand Indek yang paling
Top untuk merek tapal gigi di Indonesia dengan Idek 77,6 % diikuti Ciptadent

7,0%., Close Up 5,9% dan Formula 4,8 % (Sumber: http://www.topbrand-




award.com/top-brand-survey/survey-result/top brand index 2016 fase 2,

Diakses 6 Februari 2017.

Menurut Lau dan Lee (1999: 341), terdapat tiga faktor yang memengaruhi
kepercayaan terhadap merek, adapun ketiga faktor tersebut yaitu merek itu
sendiri, perusahaan pembuat merek dan konsumen. Dengan demikian bahwa
hubungan antara merek dengan konsumennya akan sangat penting untuk
menciptakan kepercayaan terhadap merek. Kepercayaan terhadap merek tersebut
pada akhirnya akan membangun sebuah keputusan seseorang untuk membeli
produk. Dimana seorang konsumen mengalami suatu pengalaman di dalam
mengkonsumsi suatu merek sehingga pada akhirnya akan menyebabkan untuk
membeli.

Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik untuk mengadakan penelitian
pada merek produk Pepsodent, terutama membahas sampal apakah Karakteristik
Merek, Karakteristik Perusahaan dan Karakteristik Konsumen-Merek
berpengaruh terhadap keputusan membeli produk Pepsodent. Berdasarkan uraian
latar belakang penulis tertarik untuk menulis skripsi dengan judul *“Pengaruh
Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Membeli Produk Pepsodent di

Kota Bandar Lampung”.

B. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang penelitian, selanjutnya dapat diidentifikas
masalahnya, yaitu bahwa dengan semakin meningkatnya pertumbuhan dalam

perekonomian masyarakat, maka menyebabkan tingginya persaingan dalam
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memperebutkan konsumen. Berdasarkan Top Brand Indek di Indonesia tentang
merek tapal gigi pada tahun 2016 merupakan produk Pepsodent merupakan
produk dengan indek yang paling top yaitu 77,6 % diikuti produk Cipadent
7,0% dan Close Up 5,9 % serta Formula 4,8 %.

Pencapaian ha tersebut tidaklah mudah karena perusahaan akan selalu
menghadapi persaingan dalam memperebutkan konsumen yang harus dilakukan
perusahaan adalah menemukan berbagai cara untuk menarik pelanggan dan
mengungguli para pesaingnya dengan memberikan selalu kreatif terhadap
pelanggan untuk menemukan temuan-temuan baru baik berupa penggunaan
produknya atau tentanng kemasannnya. Hal tersebut tidak hanya untuk
menciptakan pelanggan tetapi bagaimana dapat mempertahankan pelanggan dan
menciptakan kepercayaan terhadap merek. Tugas PT Unilever saat ini adalah
mempertahankan loyalitas pelanggan atau konsumen dengan meningkatkan
kepercayaan terhadap merek Pepsodent. Karateristik merek, karateristik
perusahaan dan karateristik konsumen adalah faktor-faktor pembentuk
kepercayaan merek. Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan, dirumuskan
permasalahan sebagai berikut, “Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap

keputusan konsumen membeli produk Pepsodent di Kota Bandar Lampung.

C. TUJUAN PENELITIAN
Tujuan dalam penelitian ini adalah : Untuk mengetahui  pengaruh
kepercayaan merek terhadap keputusan konsumen membeli produk Pepsodent di

Kota Bandar Lampung.
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D. MANFAAT PENELITIAN

Penulis berharap hasil yang diperoleh dapat memberikan suatu manfaat
yang tentunya dapat berguna bagi semua pihak yang terkait dalam kegiatan
penelitian ini. Kegunaan hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi
pihak-pihak berikut.

1. Bagi perusahaan dapat menjadi salah satu informasi untuk meningkatkan dan
mempertahankan konsumen melalui kepercayaan merek, sehingga perusahaan
dapat menghadirkan dan mengembangkan faktor-faktor kepercayaan merek
yang dominan pada masa produksi mendatang demi meningkatkan keputusan
konsumen membeli pada merek tersebut.

2. Secara teoritis pendlitian ini akan bermanfaat bagi pengembangan ilmu
manajemen pemasaran terutama pada topik kepercayaan terhadap merek.

3. Pendlitian ini dapat digunakan juga sebagai bahan masukan pada penelitian
berikutnya yang berkaitan dengan variabel-variabel kepercayaan merek yang

mempengaruhi keputusan konsumen membeli.
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LANDASAN TEORI

A. PENGERTIAN PEMASARAN

Pemasaran merupakan suatu kegiatan pokok yang dilakukan oleh pengusaha
dalam rangka mempertahankan kelangsungan usahanya untuk dapat berkembang

dan memperoleh laba.

Menurut Kotler dan Keller (2014:6):

Pemasaran sebagai suatu proses sosid yang di dalamnya individu dan

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan

menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang
bernilai dengan pihak lain.

Berdasarkan pengertian tersebut dapat dikatakan bahwa kegiatan
pemasaran saat ini tidak hanya terfokus pada kegiatan jua-beli barang atau jasa,
tetapi juga penciptaan nilai bagi pelanggannya. Nilai-nilai inilah yang akan
menciptakan suatu hubungan timbal balik yang saling menguntungkan bagi kedua
belah pihak. Konsep pemasaran merupakan sebuah keyakinan perusahaan bahwa
pemuasan kebutuhan konsumen merupakan kunci sukses bagi perusahaan untuk
dapat bertahan menghadapi persaingan.

Pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan perusahaan yang akan

mengarahkan serta mengendalikan arus barang dan jasa dari produsen ke

konsumen. Kegiatan pemasaran ditujukan untuk membeli kebutuhan dan
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keinginan agar konsumen merasa puas daam melakukan pembelian. Konsep
pemasaran yang berwawasan pemasaran berpendapat bahwa kunci untuk
mencapai tujuan organisas terdiri dari penentuan pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pasar sasaran serta memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih
efektif dibanding perusahaan pesaing sgenis. Perusahaan yang telah menyadari
bahwa pemasaran sangat penting bagi keberhasilan sebuah perusahaan perlu
mengetahui dan mempunyai suatu falsafah tertentu yang disebut dengan konsep

pemasaran.

B. PENGERTIAN MEREK

Keahlian yang sangat unik dari pemasar adalah kemampuannya untuk
mencipta-kan, memelihara, melindungi dan meningkatkan merek. Para pemasar
mengatakan pemberian merek adalah seni dan bagian paling penting dalam
pemasaran.

Menurut Aaker (Rangkuti, 2008:36) bahwa merek adalah

“A distinguishing name and / or symbol (such as logo, trade mark, or

package, design) intended to identify to goods or services of either one

seller of a group of seller, and to differentiate those goods or services from
those of competitors®.

Merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen mengenai sumber
produk tersebut. Di samping itu, merek melindungi, baik konsumen maupun
produsen dari para kompetitor yang berusaha memberikan produk-produk yang
tampak identik (Gede Riana, 2008).

Menurut Rangkuty (2008:2) ada beberapajenis merek yaitu :

1. Brand Name (nama merek) yang merupakan bagian yang diucapkan

misalnya, pepsodent, BMW, Toyota dan sebagainya.
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Brand Mark (tanda merek) yang merupakan sebagian merek yang dapat
dikenali namun tidak diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna
khusus. Misalnya: simbol Toyota, gambar tiga berlian Mitsubishi.

Trade Mark (tanda merek dagang) yang merupakan merek atau sebagaian
dari merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya untuk
menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjual
dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama merek (tanda merek).
Copy Right (hak cipta) yang merupakan hak istimewa yang dilindungi oleh
undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan dan menjua karya tulis,

karyamusik atau karya seni.

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten

memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-

merek terbalk memberikan jaminan mutu. Akan tetapi, merek lebih dari sekedar

simbol. Rumusan penting merek menurut Rangkuti (2008:3) :

1)

2)

Atribut: merek mengingatkan pada atribut tertentu. Mercedes memberi
kesan sebagal mobil yang mahal, dibuat dengan baik, dirancang dengan
baik, tahan lama, dan bergengsi tinggi.

Manfaat: bagi konsumen, kadang sebuah merek tidak sekadar menyatakan
atribut, tetapi manfaat. Mereka membeli produk tidak membeli atribut,
tetapi membeli manfaat. Atribut yang dimiliki oleh suatu produk dapat
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan atau emosional. Sebagal
contoh : atribut “tahan lama“ diterjemahkan menjadi manfaat fungsional
“tidak perlu cepat beli lagi, atribut “mahal“ diterjemahkan menjadi

manfaat emosional “bergengsi”, dan lain-lain.



3)

4)

5)

6)
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Nilai: merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Jadi,
Mercedes berarti kinerjatinggi, keamanan, gengsi, dan lain-lain.

Budaya: merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili budaya
Jerman, terorganisasi, efisien, bermutu tinggi.

Kepribadian: merek mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedes
mencerminkan pimpinan yang masuk akal (orang), singa yang memerintah
(binatang), atau istana yang agung (objek).

Pemakai: merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tersebut. Mercedes menunjukkan pemakainya

seorang diplomat atau eksekutif.

Daam memberikan nama, atau merek pada suatu produk hendaknya tidak

hanya merupakan suatu simbol. Pada intinya merek adalah penggunaan nama,

logo, trade mark, serta slogan untuk membedakan perusahaan perusahaan dan

individu-individu satu sama lain daam hal apa yang mereka tawarkan.

Penggunaan konsisten suatu merek, simbol, atau logo membuat merek tersebut

segeradapat dikenali oleh konsumen sehingga segala sesuatu yang berkaitan

dengannya tetap diingat. Dengan demikian, suatu merek dapat mengandung tiga

hal, yaitu:

1. Menjelaskan apa yang dijual perusahaan.

2. Menjelaskan apa yang dijalankan oleh perusahaan.

3. Menjelaskan profil perusahaan itu

Merek memberikan serangkaian janji yang di dalamnya menyangkut

kepercayaan, konsistensi, dan harapan. Dengan demikian, merek sangat penting,

baik bagi konsumen maupun bagi produsen. Bagi konsumen, merek bermanfaat
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untuk mempermudah proses keputusan pembelian dan merupakan jaminan akan
kualitas. Sebaliknya, bagi produsen, merek dapat membantu upaya-upaya untuk
membangun keputusandan hubungan berkelanjutan dengan konsumen. Merek
memberi sggumlah keuntungan pada produsen maupun konsumen. Dikenalnya
merek oleh masyarakat membuat pihak perusahaan meningkatkan inovasi produk
untuk menghadapi persaingan. Sedangkan bagi produsen merek tentunya
bermanfaat untuk melakukan segmentas pasar, menarik konsumen untuk
membeli produk dari merek tersebut serta memberikan perlindungan terhadap

produk yang dihasilkan.

C. KEPERCAYAAN MEREK

Dunia pemasaran berhubungan antara penjua dan konsumen merupakan
hal penting karena dari hubungan ini akan tercipta pertukaran yang menjadi tujuan
utama. Hubungan yang dekat antara penjual dan pembeli akan memberikan
dampak yang positif dalam proses pertukaran.

Pemahaman yang lengkap tentang keputusanmerek tidak dapat diperoleh
tanpa penjelasan mengenai kepercayaan terhadap merek dan bagai mana
hubungannya dengan keputusanmerek. Kepercayaan pelanggan pada merek
didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek
dengan risiko-risiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan
menyebabkan hasil yang positif (Lau dan Lee, 1999: 342)

Dalam pemasaran industri, para peneliti telah menemukan bahwa
kepercayaan terhadap sales dan supplier merupakan sumber dari keputusan(dalam

Riana, 2008: 187).
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Menurut Lau dan Lee (1999: 341), terdapat tiga faktor yang
mempengaruhi  kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan
dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan konsumen.
Adapun ketiga faktor tersebut adalah merek itu sendiri, perusahaan pembuat
merek, dan konsumen. Hubungan ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan

merek dapat digambarkan sebagai berikut.

Gambar 2.1 Model dari Brand Trust dan Brand Loyalty

Brand Characteristics
Brand Reputation
Brand Predictability
Brand Competence

Company Characteristic
Trust in Company
Company Reputation >
Company Perceived Motives
Company Integrity

Brand
Loyalty

Consumer-Brand
Characterigtic

Smilarity between
Consumer self-concept
& Brand Personality
Brand Liking
Brand Experience
Brand Satisfaction
Peer Support

Sumber: Lau dan Lee 1999

Kesukaan terhadap merek menunjukan kesukaan yang dimiliki oleh suatu
kelompok terhadap kelompok lain karena kesamaan visi dan daya tarik. Untuk
mengawali hubungan suatu merek harus disukai atau mendapat simpati dari
kelompok lain. Bagi konsumen, untuk membuka hubungan dengan suatu merek,

maka konsumen harus menyukai merek tersebut.



18

C.1Karateristik Merek

Karakteristik merek memainkan peran yang vital dalam menentukan
apakah pelanggan memutuskan untuk percaya pada suatu merek. Berdasarkan
pada penelitian kepercayaan interpersonal, individu-individu yang dipercaya
didasarkan pada reputation, predictability dan competence dari individu tersebut
(Lau dan Lee, 1999: 345).

Dalam konteks hubungan pelanggan—-merek, kepercayaan pelanggan di
bangun berdasarkan pada reputasi merek, prediktabilitas merek, dan kompetensi
merek. Penjelasan dari ke tiga karakteristik tersebut sebagai berikut:

1. Reputas Merek (Brand Reputation)
Reputasi merek berkenaan dengan opini dari orang lain bahwa merek itu baik
dan dapat diandalkan (reliable). Reputas merek dapat dikembangkan bukan
sgja melalui advertising dan public relation, tapi juga dipengaruhi oleh
kualitas dan kinerja produk. Pelanggan akan mempersepsikan bahwa sebuah
merek memiliki reputasi baik, jika sebuah merek dapat memenuhi harapan
mereka, maka reputasi merek yang baik tersebut akan memperkuat
kepercayaan pelanggan ( Lau dan Lee, 1999: 345).

2. Prediktabilitas Merek (Brand Predictability)
Predikbilitas merek adalah merek yang memungkinkan pelanggan untuk
mengharapkan bagaimana sebuah merek akan memiliki performance pada
setigp pemakaian. Predictability mungkin karena tingkat konsistensi dari
kualitas produk. Predikbilitas merek dapat meningkatkan keyakinan konsumen
karena konsumen mengetahui bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan

akan terjadi ketika menggunakan merek tersebut.
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3. Kompetensi Merek (Brand Competence)
Kompetenss merek adalah merek yang memiliki kemampuan untuk
menyelesalkan permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan, dan dapat
memenuhi kebutuhannya. Ketika diyakini sebuah merek itu mampu untuk
menyelesailkan permasalahan dalam diri pelanggan, maka pelanggan tersebut

mungkin berkeinginan untuk meyakini merek tersebut.

Karakteristik merek sangatlah berkaitan dengan kepercayaan konsumen
terhadap suatu merek. Dimana konsumen akan melihat karakteristik dari merek
yang ingin mereka percaya, yaitu reputasi dari merek tersebut apakah baik atau
tidak, kemampuan dari merek tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen,
dan bagaimana suatu merek bisa memenuhi harapan dari para konsumennya.
Apabilia suatu merek dapat melakukan hal tersebut maka konsumen secara
langsung akan menjadi loyal terhadap merek tersebut. Dengan karakteristik merek
yang telah sesuai dengan konsumen tersebut maka selanjutnya konsumen akan
percaya terhadap merek tersebut yang kemudian akan tercipta juga sikap loyal

terhadap merek tersebut (Riana, 2008: 192).

C.2 Karakteristik Perusahaan

Karakteristik perusahaan juga dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan
pelanggan pada sebuah merek. Pengetahuan konsumen terhadap merek
perusshaan kemungkinan akan mempengaruhi penilaiannya terhadap merek
perusahaan. Karakteristik perusahaan yang berpengaruh terhadap kepercayaan

pelanggan pada sebuah merek adalah kepercayaan pelanggan terhadap
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perusahaan, reputasi perusahaan, motif—-motif dari perusahaan yang dipersepsikan,

dan integritas perusahaan yang dipersepsikan (Lau dan Lee, 1999: 348).

1. Kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan (Trust in the Company)
Daam kasus perusahaan dan mereknya, perusashaan merupakan entitas
terbesar dan merek merupakan entitas terkecil dari entitas terbesar tersebut.
Sehingga, pelanggan yang percaya terhadap perusahaan kemungkinan percaya
terhadap mereknya.

2. Reputas perusahaan (Company Reputation)
Ketika pelanggan mempersepsikan opini orang lain bahwa perusahaan dikenal
adil dan jujur, maka pelanggan akan merasa lebih aman dalam memperoleh
dan menggunakan merek perusahaan.

3. Motivas Pelanggan yang Diinginkan (Company Perceived Motives)
Daam konteks merek, ketika pelanggan mempersepsikan suatu perusahaan
layak dipercaya dan bertindak sesuai dengan kepentingan mereka, maka
pelanggan akan mempercayal merek perusahaan tersebut.

4. Integritas perusahaan (Company Integrity)
Integritas perusahaan merupakan perseps pelanggan yang melekat pada
sekumpulan dari prinsip-prinsip yang dapat diterima. Perusahaan yang
memiliki integritas tinggi tergantung pada konsistensi dari tindakan di masa
lalu, komunikasi yang akurat tentang perusahaan dari kelompok lain,
keyakinan bahwa perusahaan memiliki sense of justice yang kuat, serta
tindakannya sesuai dengan janji—janjinya. Jika perusahaan dipersepsikan
memiliki integritas tersebut, maka kemungkinan merek perusahaan akan

dipercaya oleh pelanggan (Lau dan Lee, 1999: 349).
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Hubungan antara karakteristik perusahaan dengan keputusanmerek
berpengaruh penting terhadap perusahaan. Dikarenakan pengetahuan terhadap
perusahaan yang didapat oleh konsumen akan mempengaruhi penilaian konsumen
terhadap merek tersebut. Konsumen akan percaya terhadap merek apabila reputasi
yang dimiliki suatu perusahaan baik, perusahaan dapat dipercaya sehingga
konsumen akan timbul sikap untuk percaya terhadap merek tersebut dan
kemudian akan timbul sikap loya dari konsumen terhadap merek tersebut,
kegujuran dari perusahaan tersebut mempengaruhi konsumen untuk percaya dan
loyal terhadap merek. Karakteristik perusahaan sangat mempengaruhi seberapa

besar konsumen akan loyal terhadap merek tersebut (Riana, 2008: 193).

C.3 Karakteristik Konsumen-Mer ek
Hubungan tidak satu arah, setiap kelompok saling mempengaruhi dalam
hubungan dengan kelompok lain. Sehingga, karakteristik pelanggan—-merek dapat
mempengaruhi  kepercayaan pelanggan terhadap merek. Karakteristik dalam
hubungan pelanggan dengan merek mencakup kesamaan antara self—concept
pelanggan dengan citra merek, kesukaan pelanggan terhadap merek, pengalaman
pelanggan, kepuasaan pelanggan, serta dukungan dari rekan.
1. Kesamaan antara self-concept pelanggan dengan citra merek (similarity
between consumer self-concept and brand personality)
Penelitian dalam hubungan interpesonal menunjukan bahwa similaritas dari
karakteristik dua kelompok dapat memberikan kecenderungan tumbuhnya
kepercayaan. Seorang pelanggan akan mengevaluasi dan menila sebuah
merek jika suatu merek memiliki kesamaan dengan dirinya sendiri. Jika

atribut atau personality fisik merek dinilai sama dengan self-image pelanggan,
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maka pelanggan kemungkinan untuk mempercayai merek tersebut (Lau dan
Lee, 1999: 350).

2. Kesukaan pelanggan tehadap merek (Liking the Brand)
Diusulkan bahwa untuk mengawali suatu hubungan, suatu kelompok harus
disenangi oleh kelompok lain. Daam pemasaran konsumen, jika seorang
pelanggan suka terhadap suatu merek, maka pelanggan tersebut kemungkinan
besar akan mempercayai merek tersebut.

3. Pengalaman pelanggan terhadap merek (experience with the brand)
Konsumen belgjar dari pengalaman masa lalunya, dan perilaku di masa akan
datang dapat diprediksi berdasarkan pada perilaku masa lalunya. Ketika
konsumen memperoleh pengalaman lebih dengan sebuah merek. Maka
mereka akan memahami merek dengan lebih bailk dan menumbuhkan
kepercayaan |ebih terhadap merek tersebut.

4. Kepuasan pelanggan dengan merek (satisfaction with the brand)
Kepuasan terhadap sebuah merek dapat didefinisikan sebagai hasil dari
evaluas subjektif bahwa merek aternatif yang dipilih memenuhi atau
melampaui ekspektasi konsumen (Lau dan Lee,1999: 350). Ketika pelanggan
puas dengan suatu merek setelah menggunakan merek tersebut, maka pada
Situasi yang sama kepuasaan pada suatu merek juga akan terpenuhi. Ketika
suatu merek telah mempertahankan janjinya, maka pelanggan kemungkinan

besar akan mempercayal merek tersebut.

5. Dukungan dari konsumen lain (peer support)
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Dalam Lau dan Lee (1999: 351) mengusulkan bahwa faktor uang penting
dalam menentukan perilaku individu adalah pengaruh individu lainnya, dan
menyatakan bahwa pengaruh sosial merupakan faktor yang penting dalam
menentukan perilaku konsumen. Karena itu, pelanggan kemungkinan akan
percaya terhadap merek yang mana orang/pihak lain yang berarti bagi mereka
memperlihatkan kepercayaannya pada suatu merek.

Karakteristik konsumen-merek merupakan totalitas pemikiran dan
perasaan individu dengan acuan dirinya sebagai objek sehingga sering kali dalam
konteks pemasaran di katakan merek sama dengan orang. Konsumen sering kali
berinteraksi dengan merek seolah-olah merek tersebut adalah manusia sehingga
kesamaan antara konsep diri konsumen dengan merek dapat membangun sikap

loya konsumen terhadap merek (Riana, 2008: 193).

D. PENGERTIAN PERILAKU KONSUMEN

Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu secara langsung
terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang dan jasa termasuk
didalamnya proses pengambilan keputusan dan persiapan serta proses penentuan
kegiatan-kegiatan tersebut, Basu Swasta dan Handoko T. Hani (2000:10).
Mengenai perilaku pembeli tidaklah mudah, kadang konsumen terus terang
menyatakan kebutuhan dan keinginannya namun sering pula bertindak sebaliknya.
Untuk itu pemasar dituntut untuk mempelgjari keinginan, persepsi, preferensi dan
perilakunya dalam berbelanja, hal ini sangat diperlukan bagi para pemasar untuk
mempersigpkan seperangkat kebijakan pemasarannya seperti  pengembangan
produk beserta ciri-cirinya, harga, saluran distribusinya, penyampaian pesan,

periklanan dan unsur-unsur detail dari bauran pemasaran.
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Ujang Sumarwan (2013:25) menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah
proses pengambilan keputusan dan aktivitas fisk dalam mengevaluas,
memperoleh, menggunakan dan menghabiskan barang dan jasa. Pengambilan
keputusan konsumen berbeda-beda tergantung pada jenis putusan pembeli.

Menurut Assael yang dikutip oleh Kotler dan Keller (2014:216) perilaku
pembeli di bagi menjadi empat jenis konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan
pembeli dan tingkat differensiasi merek.

1. Perilaku konsumen yang rumit yaitu konsumen yang berlibat dan perilaku
konsumen yang rumit saat mereka sangat terlibat dalam sebuah pembelian dan
menyadari adanya perbedaan signifikan diantara berbagai merek. Perilaku
pembelian yang rumit terdiri dari tiga langkah pertama pembelian
mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut, kedua ia membangun
pendirikan tentang produk tersebut, ketiga membuat pilihan pembelian yang
cermat.

2. Perilaku pembelian pengurang disonasi, terkadang konsumen sangat terlibat
dalam sebuah pembelian namun melihat sedikit perbedaan merek-merek.

3. Perilaku pembelian karena kebiasaan, banyak produk yang dalam kondisi
rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak adanya perbedaan merek yang
signifikan, perilaku konsumen dalam kasus produk dengan keterlibatan rendah
karena tidak melalui urutan umum keyakinan, pendirian, perilaku. Konsumen
tidak mencari informas tentang merek secara ekstensif, mengevaluas
karakteristiknya dan mengambil keputusan yang penuh pertimbangan tentang
merek apa yang akan dibeli, sebaliknya menjadi penerima informasi pasif saat

menonton televisi atau melihat iklan di media cetak.
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4. Perilaku konsumen yang mencari variasi, beberapa situas pembeli di tandai
oleh keterlibatan konsumen yang rendah namun perbedaan merek yang sangat
signifikan dan konsumen sering melakukan perpindahan merek.

Menurut Enggel, Blackwell, Miniard (2004:3)
Perilaku konsumen adalah sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa termasuk
proses keputusan yang mendahuli dan menyusul tindakan ini.
Daam perilaku konsumen terdapat tiga hal pokok yaitu
1. Proses Pengambilan Keputusan.
Merupakan sebuah pendekatan penyelesain masalah pada kegiatan
manusia untuk membeli suatu barang dan jasa dalam memenuhi keinginan
dan kebutuhan berbagai rangsangan yang ada baik intern maupun ekstern.
2. Kegiatan Fisik
Merupakan kegiatan dalam menilai, mendapatkan dan mempergunakan
barang-barang jasa ekonomis.
3. Pengalaman

Penilaian atau anggapan terhadap suatu produk yang diakibatkan oleh

pengalaman dalam mengonsumsi produk tersebut diwaktu lampau.

E. FAKTOR-FAKTOR MEMPENGARUHI PERILAKU KONSUMEN
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen terbagi dua yaitu:

1. Faktor ekstern, terdiri dari kebudayaan, kelas sosial, kelompok, referensi
dan keluarga.

2. Faktor intern yaitu motivasi, persepsi, pembel garan, keyakinan, dan sikap.
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Faktor Ekstern
1 Kebudayaan
Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling meluas dan
mendalam terhadap perilaku konsumen. Hal ini dapat dilihat dari pengertian
budaya itu sendiri. Menurut J. Stanton (2003:131) pengertian budayaialah:
Simbol dan fakta yang komplek yang diciptakan oleh masyarakat tertentu
dan diturunkan dari generasi ke generasi sebagal penentu dan pengatur
Perilaku manusia.
2 Kelas Sosial
Menurut Kotler dan Keller (2014:158) kelas sosial adalah :
Bagian-bagian yang relatif permanen yang tersusun dalam suatu
masyarakat yang anggota-anggotanya memiliki nilai, kepentingan atau
minat dan perilaku yang sama.
3 Kelompok referens
Kotler dan Keller (2014:208) pengertian kelompok referensi adalah

Semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung atau tidak langsung
terhadap pendirian atau perilaku seseorang.

Kelompok referensi dapat dikelompkkan menjadi dua jenisyaitu :
= Kelompok primer, yaitu kelompok yang berpengaruh langsung terhadap
individu dan orang-orang yang berinteraks regular namun informal.
Contohnya keluarga, teman, tetangga, rekan kerja dan lain-lain.
=  Kelompok sekunder yaitu kelompok yang lebih formal dan memiliki lebih
sedikit interaksi reguler.
4 Keluarga
Engel, Blackwell, Miniard (2004:194) memberikan pengertian keluarga
yaitu Keluarga adalah kelompok yang terdiri dari 2 orang atau lebih yang

berhubungan melalui darah, perkawinan atau adopsi dan tinggal bersama.
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Faktor Intern

Faktor intern sangat mempengaruhi konsumen dalam melakukan
pemilihan pembelian suatu produk. Faktor intern bisa juga disebut faktor
psikologis dari konsumen.
1 Motivas

Motivas berasal dari bahasa latin moverre yang artinya merupakan suatu
kondis yang menggerakkan manusia memulai perilaku mereka kearah suatu
tujuan tertentu. Menurut Swastha dan Handoko (2007:77) Motivas adalah
keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan untuk melakukan
kegiatan tertentu guna mencapai suatu tujuan.
2 Persepsi

Menurut Kotler dan Keller (2014:219) Perseps adalah proses bagaimana
seseorang menyeleksi, mengatur dan menginterprestasikan masukan-masukan
informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti.
Dapat dikatakan bahwa persepsi adalah hasil interaksi faktor rangsangan eksternal
(misanya ukuran, warna, iklan) dan faktor individual (misalnya pengalaman,
sikap, dan motivasi). Perseps dipengaruhi oleh pengalaman individu pada masa

lampau dan sikap individu pada masa sekarang.

3 Pembelagjaran

Menurut Kotler dan Keller (2014:157) Pembelgjaran adalah perubahan-
perubahan dalam perilaku seseorang yang bersumber dari pengalaman.

Ketika orang-orang bertindak mereka belgjar. Pengatahuan menjelaskan
perubahan dalam perilaku suatu individu yang berasal dari pengalaman. Ahli teori
pengatahuan mengatakan bahwa pengatahuan seseorang dihasilkan melalui suatu

proses yang saling mempengaruhi diri dorongan, stimuli, petunjuk, tanggapan,
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dan penguatan. Suatu dorongan didefinisikan sebagal rangsangan intern kuat yang
mendorong adanya tindakan. Dorongan ini menjadi motif ketika dihubungkan
dengan obyek stimuli (rangsangan) petunjuk adalah stimuli kecil yang
menentukan kapan, dimana, dan bagaimana seseorang menanggapi manfaat dari
produk yang dibelinya.
4 Keyakinan

Menurut Kotler dan Keller (2014:157) Keyakinan adalah pemikiran
deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu.
5 Sikap

Menurut Kotler dan Keller (2014:157) Sikap adalah menguraikan evaluasi,
perasaan dan kecendrungan seseorang terhadap suatu objek atau ide yang relatif

konsisten.

Jenis Perilaku Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, bergantung pada jenis
keputusan pembelian. Terdapat perbedaan yang besar antara membeli pasta gigi,
sabun, sebuah komputer atau sebuah apartemen. Kotler dan Keller (2014: 202)
membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan dergjat

keterlibatan pembeli dan dergjat perbedaan antara berbagai merek.

Tabd 2.1. Empat Jenis Perilaku Pembelian

Perbedaan Merek Keterlibatan Tinggi Keterlibatan Rendah
Sangat Seignifikan Perilaku Pembelian Perilaku Pembelian
Komplek Mencari Varias
Sedikit Perbedaan Merek Perilak uPembelian Perilaku Pembelian
Mengurangi Disonasi Menurut K ebiasaan

Sumber: Kotler dan Keller (2014: 202)



29

1. Perilaku Pembelian Komplek

Perilaku pembelian komplek terdiri dari tiga langkah. Pertama, konsumen
mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, konsumen
membangun sikap tentang produk tersebut. Ketiga, konsumen membuat pilihan
pembelian yang cermat. Perilaku pembelian komplek, biasanya terjadi pada
produk yang mahal, jarang dibeli, beresiko, dan sangat mengekspresikan diri.
Konsumen pada umumnya tidak tahu banyak tentang kategori produk. Pemasar
produk harus dapat memahami perilaku konsumen dalam pengumpulan dan

evaluas informasi.

2. Perilaku Pembelian Mengurangi Disonas (Ketidak Sesuaian)
Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam suatu pembelian tetapi
tidak melihat banyak adanya perbedaan dalam merek. Keterlibatan yang tinggi ini
sekali lagi berdasarkan kenyataan bahwa pembetian tersebut bersifat |ebih mahal,
jarang dan berisiko tinggi. Sebagai contoh adalah pembelian ambal, keputusan
yang mempunyai keterlibatan tinggi karena harganya yang relatif maha dan
merupakan suatu barang yang memberikan ekspresi diri, namun pembeli
menganggap kebanyakan merek ambal dalam suatu tingkat tertentu harganya
relatif adalah sama. Setelah pembelian tersebut dilakukan, konsumen mengalami
ketidaksesuaian yang disebabkan oleh adanya hal tertentu yang mengganggu dari
ambal yang dibeli tersebut atau mendengar hal-hal yang menyenangkan mengenai
amba yang lain. Keadaan ini menghendaki komunikasi pemasaran harus
diarahkan untuk dapat memberikan kepercayaan dan evaluas yang membantu
para konsumen untuk merasa puas dengan pilihan mereknya antara lain melalui

kegiatan pelayanan purngjual.
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3. Perilaku Pembelian Menurut Kebiasaan

Banyak produk dibeli dengan kondisi rendahnya keterlibatan konsumen
dan tidak adanya perbedaan merek yang signifikan. Misalnya garam, konsumen
memiliki sedikit keterlibatan dalam jenis produk tersebut. Konsumen pergi ke
toko dan mencari merek produk tersebut. Jika konsumen tetap membeli merek
yang sama, hal ini karena kebiasaan, bukan karena kesetian terhadap merek yang
kuat. Perilaku konsumen dalam kasus produk di atas tidak melalui urutan umum
keyakinan, sikap dan perilaku. Konsumen hanya menjadi penerima informasi
yang pasif melalui menonton televisi atau iklan di media cetak. Pengulangan iklan
menciptakan keakraban merek daripada keyakinan merek.

Para pemasar produk dengan keterlibatan rendah dan sedikit perbedaan
merek merasa efektif untuk menggunakan harga dan promos penjualan guna

mendorong uji coba produk, karena konsumen tidak terikat pada merek tertentu.

4. Perilaku Pembelian Yang Mencari Varias

Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan yang rendah namun
perbedaan merek yang signifikan. Dalam situasi ini, konsumen sering mel akukan
peralihan merek. Misalnya kue kering, konsumen memiliki beberapa keyakinan
tentang kue kering, memilih merek kue kering tanpa melakukan banyak evaiuas,
dan mengevaluasi produk selama konsumsi. Namun, pada kesempatan berikutnya,
konsumen mungkin mengambil merek lain karena bosan atau ingin mencari rasa
yang berbeda. Perpindahan merek terjadi karena mencari varias dan bukannya

karena ketidakpuasan.
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Strategi pemasaran semacam itu adalah berbeda untuk pemimpin pasar
dan merek kecil dalam kategori produk tersebut. Pemimpin pasar akan berusaha
untuk mendorong perilaku pembelian menurut kebiasaan dengan mendominasi
rak-rak penjualan menghindari situasi kehabisan stok, dan mensponsori iklan yang

sering kali untuk mengingatkan mereknya.

F. TAHAP-TAHAP DALAM PROSESKEPUTUSN PEMBELIAN.
Proses putusan pembelian adalah tahap demi tahap yang dilakukan oleh

konsumen dalam membuat putusan pembelian terhadap produk atau jasa.

1. Pengenaan Kebutuhan

Bagian ini merupakan proses putusan pembelian tahap pertama yang
dimulai ketika pembeli mengenali suatu masalah atau kebutuhan. Pembeli
merasakan adanya perbedaan antara keadaan yang nyata dengan keadaan yang
diinginkan. Kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen dapat dipicu oleh
rangsangan. Rangsangan tersebut dapat berasal dari intern maupun ekstern.

Rangsangan intern adalah rangsangan yang berasal dari salah satu
kebutuhan pokok seperti lapar, haus muncul sampai pada tingkat yang cukup
tinggi untuk menjadi sebuah dorongan, cara mengatasinya adalah dengan menuju
objek-objek yang dapat memuaskan kebutuhannya. Rangsangan eksterna
merupakan rangsangan yang timbul dari lingkungan individu misalnyaiklan.
2. Pencarian Informasi

Tahap ini merupakan tahap kedua dimana konsumen digerakkan untuk
mencari lebih banyak informasi. Sumber—sumber informasi konsumen terdiri dari

empat macam yaitu :
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= Sumber pribadi seperti keluarga, teman, tetangga.

= Sumber komersia seperti iklan, penyalur.

= Sumber publik seperti media massa.

=  Sumber eksperensial (pengalaman) seperti penanganan, pemeriksaan,
pengujian, penggunaan produk tersebut.

3. Evaluas aternatif

Tahap ini merupakan tahap ketiga dimana konsumen mengunakan

informasi yang didapat untuk mengevaluasi merk-merk alternatif dalam himpunan

pemilihan yang telah dibuat sebelumnya oleh konsumen.
Konsep-konsep dasar yang membantui konsumen membuat proses

evaluasinya adalah:

= Ciri produk, setigp konsumen melihat produk berdasarkan pada ciri produk.

= Dergat kepentingan, setigp konsumen memberikan dergat kepentingan yang
berbeda untuk ciri-ciri yang berlainan pada setiap produk.

= Kepercayaan merk, konsumen cenderung mengembangkan seperangkat
kepercayaan merk tentang ciri-ciri apa yang menonjol pada setiap merk.

= Citra merk, merupakan himpunan kepercayaan yang melekat pada merk
tertentu yang didapat dari pengalaman dan pengaruh persepsi dari konsumen.

= Fungs kegunaan, konsumen memiliki fungs kegunaan untuk setiap ciri yang
menunjukkan bahwa konsumen mengharapkan kepuasan produksian total
untuk membedakan dengan tingkat yang berbeda dari produk yang berbeda.

= Prosedur evaluasi, konsumen tiba pada sikap kearah merk-merk yang berbeda

melalui prosedur evaluasi tertentu.
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4. Keputusan Pembelian
Merupakan tahap dimana konsumen secara aktual membeli produk. Pada
umumnya konsumen dalam hal ini menggunakan perhitungan yang berhati-hati
dan pemikiran yang logis.
Diantara langkah evaluasi alternatif putusan dengan proses pengambilan
putusan pembeli terdapat berapa hal yang mempengaruhi konsumen, yaitu:
= Sikap orang lain, konsumen dalam membuat putusan pembelian terkadang
berdasarkan pada pendapat mereka sendiri dan pendapat orang lain.
= Faktor-faktor situsional yang tidak diharapkan, konsumen membentuk niat
pembelian berdasarkan pada faktor-faktor situsional yang diarapkannya.
Ketika faktor-faktor situsional yang tidak diharapkan muncul, konsumen
tersebut merubah niat pembeliannya.
5. Perilaku Purnabeli
Perilaku purnabeli merupakan tahap dimana konsumen melakukan tindak
lanjut setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan merka terhadap
produk atau jasa. Hal yang menentukan pembeli puas atau tidak adalah terletak
pada hubungan antara harapan konsumen dengan kinerja yang dirasakan oleh
konsumen dari produk. Kepuasan konsumen sangat penting karena penjuaan
yang dilakukan perusahaan bertujuan pada pelanggan baru dan pelangan yang
membeli kembali. Biaya untuk menarik pelanggan baru biasanya relatif lebih
besar dibandingkan dengan mempertahankan pelanggan yang ada. Banyaknya
pemasar tidak sekedar memenuhi harapan pelanggan tetapi mereka juga berusaha
menyenangkan pelanggan karena pelanggan yang merasa senang akan cendrung

membeli kembali suatu produk.
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Mendliti Proses Keputusan Pembelian

Perusahan yang pintar akan meneliti proses keputusan membeli yang
melibatkan kategori produk yang dihasilkannya. Perusahaan akan menanyakan
kepada konsumen kapan konsumen pertama kali mengenal kategori produk dan
merek dari perusahaan, apa kepercayaan merek, seberapa keterlibatan dengan
merek, bagaimana konsumen membuat pilihan merek dan seberapa puas
konsumen selelah pembelian dilakukan.

Keadaan tersebut terjadi karena konsumen berbeda dalam cara membeli
suatu produk tertentu. Dalam pembelian sebuah komputer beberapa konsumen
akan banyak menghabiskan waktu dalam mencari informas dan membuat
perbandingan, yang lain mungkin langsung pergi ke toko komputer dan membeli
suatu merek yang direkomendasi. Dengan demikian konsumen dapat
disegmentasikan atau dikelompokkan menurut gaya pembelian misalnya, pembeli
yang berhati-hati versus pembeli yang infulsip dan starategi pemasaran yang
berbeda dapat diarahkan kepada rnasing-masing segmen.

Bagaimana para pemasar dapat mempelgjari tahap-tahap khusus dalam
proses pembelian untuk suatu produk tertentu. Perusahaan dapat mengintropeksi
mengenai  perilakunya sendiri (metode introsfektif). Perusahaan juga dapat
mewawancarai sgumlah kecil pembeli terakhir, meminta konsumen untuk
mengingat kembali kgadian-kgadian yang mendorong pembeliannya (metode
retrosfektif).

Perusahan dapat mencari konsumen yang merencanakan membeli
produknya dan meminta konsumen untuk memikirkan bagaimana konsumen

melewati proses pembelian (metode prosfektif). Dapat juga perusahaan meminta
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konsumen untuk menjelaskan cara yang ideal untuk membeli suatu produk
(metode preskriptif).

Hubungan antara faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembeli
menurut model Howard Seith dalam Mangkunegara, (2008:48) terdiri dari empat
elemen pokok, yaitu:

1. Bahan atau input

Berupa dorongan dari sumber pemasaran (termasuk periklanan) yang
berkaitan dengan berbagai macam merk seperti harga, kualitas, ketersedian dan
pelayanan dan lingkungan sosial (kelas-kelas sosial). Hasil utama dari model ini
adal ah keputusan pembeli.

2. Proses|Intern

Digolongkan daam dua bagian, yaitu pengamalan dan pembelgaran,
dimana pembeli dapat belgar dari suatu pengamatan terlebih dahulu atau dari
pengalaman orang lain.

3. Hasll atau output

Hasil dari model Howard Seith adalah keputusan untuk membeli, tidak
hanya sekali sgja, tetapi juga untuk waktu-waktu mendatang.
4. Pengaruh eksogen

Variabel eksogen yang mempengaruhi perilaku pembeli meskipun
pengaruhnya tidak begitu besar, seperti: pentingnya pembelian, sifat kepribadian,
status keuangan, batasan waktu, faktor sosid dan organisasi, kelas sosia dan
kebudayaan. Dengan demikian model ini menitikberatkan pada pembelian ulang
dan menggambarkan dinamika perilaku pembelian selama satu periode, yang

memperlihatkan bahwa pembeli memiliki motif, pandangan dan mengambil
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keputusan melaui proses belgar. Jumlah dan kompleksitas kegiatan konsumen
dadam pembeliannya dapat berbeda-beda. Menurut Howard Seith dalam
Mangkunegara (2008:49) ada tiga macam situasi pembelian, yaitu:
1. Perilaku Respons Rutin

Jenis perilaku pembelian yang paling sederhana terdapat dalam suatu
pembelian yang berharga murah dan sering dilakuan, yang pada umumnya
kegiatan pembelian dilakukan secara rutin, tidak memerlukan banyak pikiran,
tenaga dan waktu. Dalam hal ini pembeli sudah memahami merek-merek beserta
atributnya dan pembeli tidak selalu membeli merek yang sama karena dipengaruhi
oleh kehabisan persedian atau sebab-sebab lain.
2. Penyelesaian Masalah Terbatas

Jenis pembelian yang lebih kompleks, dimana pembeli tidak mengetahui
sebuah merk dalam suatu jenis produk yang disukai sehingga membutuhkan
informasi lebih banyak lagt sebelum memutuskan untuk membeli.
3. Penyelesaian M asalah Ekstensif

Jenis pembelian yang sangat kompleks, dimana pembeli menjumpai jenis
produk yang kurang dipahami dan tidak mengetahui kriteria penggunaannya.
Banyaknya pergeseran dan perubahan trend akan mempengaruhi perilaku
konsumen, dimana konsumen di masa depan lebih menyuka produk dengan
merasakan sendiri, bertindak demi kepentingan sendiri, makin terlibat dalam
dunia bisnis sehingga menjadikan pasar bekerjalebih baik.

Pergeseran dan perubahan trend akan terlihat pada beberapa hal Simamora

(2012:4), antaralain:
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a. Pergeseran produks ke konsep kegunaan dengan dimens sebagai pemakai,
kualitas, pelayanan, jarninan dan modifikas produk.

b. Dari kelompok individu ke kerjasama yang lebih besar.

c. Dari perekonomian regional dan nasional ke perekonomian global.

d. Dari industri tradisional ke industri berteknologi tinggi yang kaya, berkiblat
padaR & D.

e. Dari tenaga fisk tak terdidik ke tenaga terdidik yang dalam prakteknya
dilakukan oleh tenaga-tenaga berpendidikan, penelitian, dan perangkat lunak.

Beberapa hal yang harus diperhatikan perusshaan untuk dapat

mempertahankan konsumen, antaralain:

a. Perusahaan dituntut untuk menawarkan dergjat kepuasan yang memenuhi
harapan atau bahkan melampauinya.

b. Perusahan harus dapat mengantisipasi ancaman dan pesaing yang mungkin
melakukan hal yang sama, atau bahkan melampaui apa yang diberikan

perusahan kepada pelanggan.

G. KERANGKA PEMIKIRAN
Para pemasar mengatakan bahwa pemberian merek adalah seni dan bagian
paing penting dalam pemasaran. Menurut American Marketing Association
(Kotler dan Keller, 2014 : 332), Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol,
rancangan, atau kombinas dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau kelompok penjual dan untuk

membedakannya dari produk pesaing.
Kepercayaan Merek (Trust in Brand) , menurut Lau dan Lee (1999 : 344),

terdapat tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga
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faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara

merek dan konsumen. Ketiga faktor tersebut adalah merek itu sendiri, perusahaan

pembuat merek, dan konsumen. Selanjutnya Lau dan Lee memproposisikan

bahwa kepercayaan terhadap merek akan menimbulkan loyalitas .

a Karakteristik Merek mempunya peran yang sangat penting dalam
menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu
merek. Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek
meliputi dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten.

b. Karakteristik Perusshaan yang ada di balik suatu merek juga dapat
mempengaruhi  tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek suatu
produk merupakan dasar awa pemahaman konsumen terhadap merek suatu
produk. Karakteristik ini meliputi reputasi suatu perusahaan, motivasi
perusahaan yang diinginkan, dan integritas suatu perusahaan.

c. Karakteristik Konsumen-Merek merupakan merupakan dua kelompok yang
saling mempengaruhi. Oleh sebab itu, karakteristik konsumen-merek dapat
mempengaruhi  kepercayaan terhadap merek. Karakteristik ini meliputi
kemiripan antara konsep emosional konsumen dengan kepribadian merek,
kesukaan terhadap merek, dan pengalaman terhadap merek.

Tanggapan terakhir yang diharapkan dari konsumen adalah pembelian,
kepuasan yang tinggi, dan cerita dari mulut ke mulut yang baik. Namun, proses
keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari suatu proses pengambilan
keputusan konsumen yang panjang. Perusahaan perlu mengetahui bagaimana

menggerakan konsumen ketingkat kesiapan untuk membeli yang lebih tinggi.
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Salah satu topik dalam penelitian mengenai tingkah laku konsumen adalah
bagaimana konsumen sampai kepada keputusan membeli suatu produk atau jasa
yang ditawarkan. Untuk memahami bagaimana sesungguhnya konsumen
membuat keputusan pembelian, perusahaan perlu mengetahui tahap-tahap dalam
pengambilan keputusan sehingga dapat menuyusun strategi yang tepat untuk
mempengaruhi konsumen agar memilih produk jasa yang mereka tawarkan.
Berdasarkan penjelasan di atas, kerangka pemikiran dapat dilihat pada

gambar berikut ini.

Gambar 2.2. Skema Kerangka Pemikiran

/ Kepercayaan Merek (X): \ / \

Proses keputusan

pembel ian (Y) :
Pengenalan
kebutuhan
Pencarian informasi

Kararteristik Konsumen-M er ek Evaluas alternative
Perllaku pasca

N AN .

H. HIPOTESIS

Karakteristik Merek (X1)

Karakteristik Perusahaan (X2)

Hipotesis menurut Sugiyono (2012:93) merupakan suatu jawaban sementara
terhadap rumusan permasalahan penelitian. Berdasarkan pada kerangka pemikiran
yang ada maka hipotesis dalam penelitian ini adalah : Kepercayaan merek yang
terdiri dari karakteristik merek, karakteristik perusahaan dan karakteristik
konsumen-merek berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan membeli

produk Pepsodent di Kota Bandar Lampung.




BAB |11
METODE PENELITIAN

A. METODE PENGUMPULAN DATA

a. Kuesioner, yaitu berisikan daftar pertanyaan yang berkaitan dengan variabel
penelitian akan dibagikan kepada masing-masing pihak pelanggan yang
diharapkan dapat membantu dalam pendlitian ini.

b. Dokumentasi, pengumpulan data dilakukan dengan mempelgari literatur,
dokumen-dokumen dan sumber data lain yang berasal dari media elektronik

seperti internet yang mempunyai hubungan dalam penulisan penelitian ini.

B. JENISDATA

Jenis dan sumber data dari variabel-variabel dalam penelitian ini akan
dijelaskan sebagai berikut :
a DataPrimer
Data ini diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yaitu
masyarakat Bandar Lampung yang membeli produk tapal gigi Pepsodent.
b. Data Sekunder
Data ini diperoleh dari kepustakaan melalui buku-buku atau literatur-literatur
yang berhubungan dengan masalah yang diteliti khususnya mengenai

pengaruh kepercayaan merek terhadap keputusanmembeli suatu produk.



41

C.VARIABEL PENELTIAN DAN OPERASIONAL VARIABEL

C.1 Variabd Pendlitian

Sugiyono (2012 : 58) mendefinisikan variabel penelitian adalah segala
sesuatu yang berbentuk apa sgja yang ditetapkan oleh pendliti untuk dipelgari
sehingga diperoleh informas tentang ha tersebut, kemudian ditarik
kesimpulannya. Variabel penelitian terdiri atas variabel independen dan variabel
dependen. Adapun variabel dalam pendlitian ini dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Variabel Independen
Karakteristik Merek (X)
Karakteristik Perusahaan (X)
Karakteristik Konsumen-Merek (X3)
2. Variabel Dependen (Y)
K eputusan membeli
C.2 Operasional Variabel

Variabel-variabel yang diteliti sehubungan dengan pengaruh karakteristik
merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek terhadap
keputusan membeli produk Pepsodent. Adapun indikator-indikator dari variabel-

variabel diatas adalah sebagai berikut.
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Variabel Sub. Variabel Konsep Variabel Indikator Skala
Kepercayaan Karakteristik | Keputusan konsumen Merek yang konsisten | Interval
Merek Merek untuk mempercayai terhadap kualitasnya.
(X) (X1) suatu merek, hal ini Merek terbaik dalam
disebabkan konsumen hal tapal gigi.
melakukan penilaian Merek dengan reputasi
sebelum membelinya tinggi.
Harapan akan kinerja
merek.
Karakteristik | Karakteristik Percaya pada Interval
Perusahaan perusahaan perusahaan
(X2) merupakan Reputasi perusahaan
pemahaman dalam berhubungan
konsumen mengenai dengan konsumen.
perusahaan tapal gigi- Perhatian perusahaan
yang meliputi reputasi terhadap konsumen.
perusahaan, motivasi Tindakan perusahaan
perusahaan yang terhadap janjinya.
diinginkan dan
integritas perusahaan
Karakteristik Karakteristik ini Sering menggunakan Interval
Konsumen- meliputi kemiripan merek ini.
Merek antara konsep diri Merupakan merek
(X3) konsumen dengan favorit
kepribadian merek, Memiliki pengalaman
kesukaan terhadap yang baik terhadap
merek, pengalaman merek.
terhadap merek Puas dengan kinerja
merek.
Keputusan | Serangkaian Keputusan konsumen | -Tingkat Interval
membeli proses yang membeli terhadap Kebutuhan
) dilalui oleh produk yang - Tingkat
calon memungkinkan Pencarian
konsumendala | konsumen melakukan | - Tingkat
m memutuskan | pembelian merek Pemilihan
tindakan produk - Tingkat
pembaglian. Pembelian
- Tingkat
Respon

Sumber : Lau dan Lee 1999

D. POPULASI DAN SAMPEL

D.1. Populas

Populas adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek atau objek

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti
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untuk dipelgari dan kemudian ditarik kesimpulanya (Sugiyono, 2012:115).
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk Pepsodent

di Kota Bandar Lampung.

D.2 Sampel

Metode yang di gunakan dalam pengambilan sampel menggunakan
metode non probability sampling tipe purposive sampling yaitu pengambilan
sampel yang membatasi pada ciri-ciri khusus seseorang yang memberikan
informasi  yang dibutuhkan. Penentuan subjek untuk dijadikan sampel atau
responden dilakukan secara purposive sampling dengan kriteria:

1) Konsumen yang telah melakukan pembelian produk Pepsodent.
2) Berdomisili di Bandar Lampung.
3) Bersediamenjadi responden

Penelitian ini jumlah sampel yang di ambil sebanyak 100 orang yang
merupakan bagian dari populasi sebagai responden. Sampel sebesar 100
responden sesuai dengan saran Hair (2006:197) menyarankan bahwa untuk
penelitian yang akan diolah dengan menggunakan multiple regresion jumlah
sampel minimum 50 responden dan lebih disarankan 100 responden bagi
kebanyakan situasi penelitian. Sehingga dalam penelitian ini, peneliti menentukan

jumlah sampel 100 orang.

E. SKALA PENGUKURAN VARIABEL
Alat yang digunakan untuk mengumpulkan data primer dalam penelitian

ini adalah kuesioner. Di dalam melakukan penelitian, peneliti memberikan skor



untuk mengukur variabel-variabel yang akan diteliti. Pemberian skor ditentukan
dengan skala interval (sumber : Nazir, Moh 2013:131). Adapun skor jawaban dari
item pertanyaan mempunyai bobot sebagai berikut :

1. Sangat setuju, diberi bobot 81-100

2. Setuju, diberi bobot 61-80

3. Netral, diberi bobot 41-60

4. Tidak setuju, diberi bobot 21-40

5. Sangat tidak setuju, diberi bobot 1-20

F.UJI VALIDITASDAN RELLIABILITAS

F.1Uji Validitas

Menurut Suharsimi Arikunto (2014 : 211 ), validitas adalah suatu ukuran
yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atau kesahihan suatu instrumen.
Sebuah instrument dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang
diinginkan. Pengujian validitas pada penelitian ini menggunakan anlisis faktor
yang merupakan aat anaisis statistika yang bertujuan untuk mereduksi dimensi
data yang dijelaskan oleh variabel asal. Proses analisis faktor sendiri mencoba
menemukan hubungan (interelationship) antara sgjumlah variabel-variabel yang
saling dependen dengan yang lain, sehingga bisa dibuat satu atau beberapa
kumpulan variabel yang lebih sedikit dari jumlah awal. Pertanyaan dinyatakan

valid apabilafactor loading lebih besar dari 0,5.
F.2 Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat pengukur

(instrumen) yang digunakan dapat dipercaya atau dilakukan untuk mengetahui
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konsistensi dan ketepatan pengukuran. Uji reliabilitas menggunakan koefisien
Croanbach’s Alpa dengan bantuan SPSS. Pengujian reliabilitas dilakukan dalam
tahapan yaitu dengan membandingkan nilai pada Croanbach’s Alpa dengan nilai
pada Croanbach’s Alpa if item deleted. Apabila ada pernyataan yang memiliki
nilai Croanbach’s Alpa if item deleted lebih besar dari pada Croanbach’s Alpa
maka pernyataan tersebut tidak reliabel dan harus dilakukan pengujian selanjutnya
sehingga tidak ada pernyataan yang memiliki nilai Croanbach’s Alpa if item
deleted yang lebih besar dari Croanbach’s Alpa. Hasil uji realibilitas dengan nilai

Croanbach’s Alpa > 0.5 = Reliabdl.

G. ALAT ANALISIS
G.1 AnalisisKualitatif

Data kualitatif yaitu data penelitian yang bukan angka, yang sifatnya tidak
dapat dihitung berupainformasi atau penjelasan yang didasarkan pada pendekatan
teoritis dan penilaian logis. Analisis kualitatif digunakan untuk memberikan
gambaran secara diskriptif tentang tanggapan yang diberikan responden pada
kuisoner atau daftar pertanyaan yang diberikan dan dihubungkan dengan teori
pemasaran atau pendekatan-pendekatan yang berkaitan dengan hubungan

kepercayaan merek terhadap keputusan membeli Pepsodent.

G.2 Analisis Kuantitatif

Andisis ini digunakan untuk mengetahui bagaimana penilaian konsumen
tentang kepercayaan merek terhadap keputusan membeli Pepsodent di Bandar
Lampung. Analisis yang digunakan meliputi pengujian terhadap Karakteristik

Merek, Karakteristik Perusahaan, Karakteristik Merek-Konsumen dan Keputusan
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Membeli. Model analisis yang digunakan adalah Anaisis Regresi Berganda
Model Regresi digunakan untuk mengansumsikan bahwa terdapat hubungan
linear antara variabel kepercayaan merek terhadap keputusan membeli Pepsodent.
Jadi analisis regresi berganda dilakukan jika jumlah variabel independennya
minima dua (Sugiyono, 2012: 277). Adapun bentuk umum persamaan regresi

berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagal berikut :

Y =a+bX;+bXo+bsX3+e

Keterangan :

Y = Keputusan Membeli

a= Nila konstanta

X1= Karakteristik merek

Xo= Karakteristik perusahaan

X3= Karakteristik merek konsumen

by, by, b= Besaran koefisien regresi masing-masing variabel

e= error



BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

A. SIMPULAN

Berdasarkan data yang diperol oeh dalam penelitian yang kemudian telah dianalisis
dengan menggunakan analisis kualitatif dan kuantitatif, maka disimpulkan sebagai

berikut.

1. Keputusan membeli produk Pepsodent di Kota Bandar Lampung dipengaruhi
oleh sikap konsumen yang terdiri dari Karakteristik Merek, Karakteristik
Perusahaan dan Karakteristik Konsumen- Merek. Hal ini ditunjukkan oleh
nilai koefisien determinasi (R%) sebesar 61,40% sedangkan sisanya 39,60%
dipengaruhi oleh faktor lain. Angka diatas menunjukkan bahwa sikap
konsumen terhadap kepercayaan merek berpengaruh terhadap peningkatan

keputusan membeli produk Pepsodent.

2. Hasil pengujian hipotesis secara menyeluruh dengan uji F pada tingkat
kepercayaan 95% diperoleh angka signifikans sebesar 0,000 < 0,05.
Berdasarkan hasil tersebut, maka HO ditolak Ha diterima, sehingga secara

statistik semua variabel bebas yaitu karakteristik merek, karakteristik
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perusahaan dan karakteristik konsumen- merek secara bersama-sama

berpengaruh terhadap keputusan membeli produk Pepsodent.

Berdasarkan andlisis kualitatif atas Kepercayaan konsumen, ditemukan bahwa
ditinjau dari tiap-tigp variabel yang mempengaruhi keputusan membeli,
variabel yang memberikan pengaruh yang paling besar adalah variabel
Karakteristik perusahaan (32 = 0,911) lalu Karakteristik Merek (31 = 0,610 )
dan Karakteristik Konsumen-merek (3 = 0,463 ) dengan pengaruh yang
paling kecil berpengaruh positif terhadap keputusan membeli produk
Pepsodent dengan asumsi  variabel bebas lainnya tetap. Temuan ini
memberikan arti bahwa semakin percaya konsumen terhadap suatu merek

akan meningkatkan keputusan membeli produk Pepsodent.

B. SARAN

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan, maka saran yang dapat digukan

oleh peneliti adalah :

1.

2.

Meskipun keseluruhan Kepercayaan Merek Produk Pepsodent dimata
konsumen baik, namun akan lebih bak jika perusahaan meningkatkan atau
mempertahankan kepercayaan yang telah ada dibenak konsumen sehingga
memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa merek Pepsodent selalu
menjadi pilihan pertamabagi para konsumen untuk membeli tapal gigi.

Walaupun tapal gigi merek Pepsodent dinilai paling dipercaya oleh

konsumen tetapi tetap saja harus terus waspada dengan munculnya tapal gigi
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merek lain yang berkembang dipasaran. Oleh karena itu, perusahaan
diharapkan untuk terus mengembangkan produknya yang baik dan selalu
menj aga kepercayaan konsumen.

. Untuk para peneliti yang akan datang, agar meneliti variabel-variabel yang
mempengaruhi keputusan membeli produk Pepsodent diluar variabel yang
diteliti dalam penelitian ini serta mengembangkan metode penelitian dari

yang ada.
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