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BAB IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Objek Peneiinan 

Objek penelitian ini adalah susu cair merek XYZ yaitu produk minuman susu 

cair steril dalam kemasan botol kecil 70 mi. Produk XYZ adalah produk yang 

merupakan backbone PT MBI yang diluncurkan ke pasar pada tahun 2007. 

PT MBI didirikan pada tahun 2005 sebagai salah satu produsen susu cair steril 

(ambient) dengan lokasi pabrik di kabupaten Bogor. Hal yang mendasari 

didirikannya PT MBI adalah adanya potensi pasar yang besar di kategori susu cair 

steril, dilihat dari pertumbuhan konsumsi susu per kapita di Indonesia yang terus 

meningkat serta pertumbuhan pasar bisnis susu cair yang paling besar dari tahun ke 

tahun. 

Tabe\4.1 Konsumsi Susu Per Kapita di Indonesia 
Tahun 2007 2008 2009 2010 2011 

Liter I Th 10,51 10,84 11,27 11,95 12,85 14,6 

Sumber: Tetrapak Compass Products and Package 2011 
*) Direktorat Jendral Peternakan, Kementan, 2012 

Dari Tabel 4. i dapat dilihat bahwa konsumsi susu per kapita di Indonesia terus 

meningkat sebesar rata-rata 7-8% per tahun. Selain itu, kondisi geografis di 

Indonesia yang luas dan beriklim tropis membutuhkan susu cair steril untuk bisa 

disitribusikan ke seluruh pelosok negeri. Hal inilah yang menjadi salah satu dasar 

didirikannya PT MBI sebagai produsen susu cair steril. 
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Tabel 4.2 Pertumbuhan Bisnis Susu di Indonesia (th :2004- :2009) 
Rata- rata (% )* Total Pertumbuhan (%)* 

Susu Pasteurisasi 

Susu Steril I UHT 

Minuman Susu I Minuman 
~Susu 

SusuBubuk 

Minuman Susu Bubuk 
Berperisa 

Susu Kental Manis (kemasan 
besar) **) 

Susu Kental Manis (kemasan 
kecil) **) 

4,8 

5,4 

12,2 

3,1 

7,6 

Sumber : *) Euromonitor ( 2009) : diolah 
**) Nielsen Indonesia (2009) : hanya untuk th 2009 

26,6 

30,0 

77,8 

16,4 

44,1 

8 

25 

Dari Tabel 4.2 dapat dilihat bahwa pertumbuhan bisnis susu di Indonesia 

sangat menarik, terutama di industri susu steril I UHT dan minuman susu I 

minuman rasa susu yang sebenamya termasuk kategori susu cair steril juga. 

Di tahun :2005 pada saat PT MBI didirikan, produsen susu cair steril yang 

sudah ada di Indonesia adalah : PT Frisian Flag Indonesia, PT Australia Indonesian 

Milk Industries (PT Indomilk), PT Ultra Jaya dan PT Diamond Cold Storage. Ke 4 

produsen susu cair steril tersebut adalah perusahaan yang sudah cukup besar 

dengan brand yang sudah terkenal dan memiliki konsurnen yang loyal. Oleh 

karena itu sejak awal didirikan, strategi yang diterapkan oleh MBI adalah strategi 

cost leadership, yaitu memproduksi produk susu cair dengan kualitas dan rasa yang 

sarna atau lebih baik dari produk yang sudah ada di pasar, tetapi dengan harga yang 
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lebih kompetitif. Target pasar utama yang dituju adalah konsumen baru yang 

belum minum susu secara rutin karena terkendala harga susu yang mahal, berarti 

konsumen dari golongan masyarakat menengah ke bawah. 

Pada saat diluncurkan tahun 2007, susu cair merek XYZ merupakan pioneer 

untuk produk minuman susu cair steril dengan rasa coklat dan harga Rp 1.000,- per 

botol. Tidak mengherankan apabila susu cair merek XYZ diterima cukup baik oleh 

konsumen, terutama di kalangan masyarakat kelas menengah ke bawah, karena 

selain harganya murah, rasanya enak dan bergizi. Oleh karena itu susu cair merek 

XYZ menjadi andalan bagi PT MBI dan sejak tahun 2007 menyumbang 80% dari 

total bisnis PT MBI. 

Sejak susu cair merek XYZ diluncurkan, bisnis PT MBI mengalami 

pertumbuhan rata-rata sebesar 39,3% per tahun (dari tahun 2007- 2012). Untuk 

mempertahankan agar harga tetap di Rp 1.000,- per boto~ volume produk 

dituruukan secara bertahap dari 90 rnl di tahun 2007 sarnpai akhirnya menjadi 70 

ml di tahun 2013. Tetapi temyata upaya-upaya untuk menjaga agar harga tetap di 

angka Rp 1.000,- tidak bisa lagi dipertahankan di tahun 2013 akibat adanya 

kenaikan di berbagai sektor sekaligus, yaitu : 

(1) kenaikan harga BBM sebesar 45% yang terjadi di bulan Juni 2013, 

(2) kenaikan harga bahan baku susu yang mencapai titik tertinggi sejak tahun 2000, 

(3) kurs Rupiah terhadap Dolar Amerika yang turun sebesar 27% , 

(4) Upah Minimum Regional yang pada tahun 2013 mengalarni kenaikan 

fenomenal sebesar 40-70%. Kabupaten Bogor yang merupakan lokasi tempat PT 

MBI mengalami kenaikan UMR paling tinggi yaitu sebesar 70%. Keempat hal 
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tersebut mengakibatkan produsen susu cair menaikkan harga, termasuk PT MBI 

yang menaikkan harga susu cair merek XYZ dari Rp 1.000,- menjadi Rp 1.250,

per botol 70 ml di awal tahun 2013. Ternyata kenaikan harga susu cair merek XYZ 

mengakibatkan bisnis PT MBI turun sebesar 44,6% (dari tumbuh positif 39,3% di 

tahun 2012 menjadi negatif 5,3% di tahun 2013). 

Penurunan bisnis PT MBI selain adanya faktor kenaikan harga, diduga juga 

karena semakin banyak pesaing yang masuk di industri susu cair steril kemasan 

kecil, baik pemain lokal maupun irnpor. Hal ini diantaranya karena sejak tahun 

2007-2012 pertumbuhan bisnis susu cair rata-rata sebesar 14,6% (lihat Tabel 1.2) 

rnenarik minat investor untuk masuk ke bisnis susu cair kemasan kecil, yaitu :PT 

Danone Dairy Indonesia dengan produknya Milkuat, PT Ajinomoto Calpis 

Beverage Indonesia dengan produknya Calpico, PT Garudafood Indonesia dengan 

produknya Clevo, PT Orang Tua Group dengan produknya Vitamilk. 

Dengan makin banyaknya pesaing, maka perlu dievaluasi bagairnana 

efektifitas bauran promosi yang sudah dilakukan oleh PT MBI untuk produk XYZ 

terhadap persepsi merek dan persepsi kualitas produk XYZ, karena persepsi merek 

dan persepsi kualitas ini diduga sebagai faktor utarna yang mempengaruhi intensi 

(rninat) pembelian oleh konsumen. 

Untuk mengetahui efektifitas bauran promosi produk XYZ terhadap persepsi 

merek, persepsi kualitas dan intensi pembelian, maka dibuatlah kuesioner yang 

dibagikan kepada 90 orang ibu pembeli produk XYZ, 90 orang ibu bukan pembeli 

produk XYZ dan 20 anak pembeli produk XYZ. Jadi total responden yang dibagi 
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kuesioner adalah sebanyak 200 orang. Area pengamatan adalah Jakarta, Bogor, 

Tangerang dan Bekasi sebagai berikut: 

- Jakarta: Lotte Kelapa Gading, Carrefour Sunter, Mini Super Jatinegara, 

Fortuna, Lotte Taman Surya, Alfamart Cengkareng, Tip Top Rawamangun. 

- Bogor: Carrefour Cibinong, Ada Swalayan, Lotte Yasmin 

- Depok : Tip Top Depok, Carrefour Express Depok, Carrefour ITC Depok, 

SB Mart Bambu Kuning 

- Tangerang : Tip Top Ciputat, Tip Top Cimone, Lotte A1am Sutera, Lotte 

Jatake, Alfamart Ciledug Arya Putra, Alfamart Mencong. 

- Bekasi : Tip Top Tambun, Naga Tambun, Naga Cikarang, Naga Wisma 

Asri. 

Dari 200 orang ini seluruhnya mengembalikan hasil kuesioner sehingga tingkat 

partisipasinya adalah 100%. Contoh Lembar Kuesioner dapat dilihat pada 

Lampiran I dan Lampiran 2. 

B. llasil 

I. Profil responden 

a. Responden ibu 

( 1) Responden ibu berdasarkan terakhir kali pembelian 

Responden ibu berdasarkan terakhir kali pembelian dideskripsikan pada 

Gam bar 4.1 berikut : 
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Gambar 4.1 Diagram Profi1 Responden lbu Berdasarkan Terakhir Kali Pembelian 

I>ari Gambar 4.1 di atas dapat dilihat bahwa umumnya responden ibu terakhir 

kali melakukan pembelian susu cair merek XYZ seminggu yang lalu, yaitu 

sebanyak 56%. Selanjutnya terdapat pula 33% responden ibu yang melakukan 

pembelian susu cair merek xYZ sebulan yang lalu dan 1 i% responden lbu yang 

melakukan pembelian susu cair merek XYZ lebih dari sebulan yang lalu. 

Berdasarkan kondisi tersebut maka para responden ibu umumnya adalah 

pembeli yang aktif" dan masih memiliki ingatan yang kuat terhadap produk XVZ. 

(2) Responden ibu berdasarkan jumlah pembelian dalam satu kali transaksi 

Responden ibu berdasarkan jumlah pembelian dalam satu kali transaksi 

dideskripsikan pada Gambar 4.2 di bawah ini. 

Gambar 4.2 Diagram Profi1 Responden Ibu Berdasarkan Jumlah Pembelian 
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Dari Gambar 4.2 di atas dapat dilihat bahwa sebanyak 34% responden ibu 

yang membeli susu cair merek XYZ sebanyak 2 botol per transaksi pembelian., 

kemudian sebanyak 33% responden membeli susu cair merek XYZ sebanyak > 3 

botol per transaksi pembelian, sebanyak 25% responden membeli susu cair merek 

XYZ sebanyak 3 botol dan sisanya sebanyak 8% membeli 1 botol per transaksi 

pembelian. Artinya, responden umumnya adalah konsumen akhir yang membeli 

susu cair merek XYZ untuk dikonsumsi sendiri, dan responden umumnya adalah 

pengkonsumsi rutin susu cair merek XYZ. 

(3) Responden ibu berdasarkan frekuensi pembelian 

Responden ibu berdasarkan frekuensi pembelian dideskripsikan pada 

Gambar 4.3 di bawah ini. 

Gambar 4.3. Diagram Profil Responden lbu Berdasarkan Frekuensi 
Pembelian 

membeli susu cair merek XYZ sebanyak 2 kali dalam sebulan. Selanjutnya 
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sebanyak 22% membeli susu cair merek XYZ lebih dari 3 kali dalam sebulan, 

sebanyak 18% responden ibu membeli susu cair merek XYZ 3 kali dalam sebulan, 

dan sisanya sebanyak 20% responden ibu yang membeli susu cair merek XYZ 1 

kali dalam sebulan. Dari data ini dapat diindikasikan bahwa umumnya responden 

adalah konsumen susu cair merek XYZ yang agak loyal sampai loyal yang selalu 

mengulangi pembeliannya. Seperti disebutkan dalam Oentoro (2010) dalam Teori 

Status Loyalitas bahwa konsumen dapat dibagi menjadi beberapa kelompok 

berdasarkan tingkat loyalitasnya, yaitu : 

- Konsumen loyal, yaitu konsumen yang selalu membeli satu jenis produk atau 

merek. 

- Konsumen agak loyal, yaitu konsumen yang menyukai suatu produk atau 

merek tetapi kadang-kadang membeli produk atau merek lain. 

(4) Responden ibu berdasarkan tempat pembelian 

Responden ibu berdasarkan tempat pembelian dideskripsikan pada Gambar 

4.4 di bawah ini. 

Gambar 4.4 Diagram Profil Responden lbu Berdasarkan Tempat Pembelian 
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Dari Gambar 4.4 di atas dapat dilihat bahwa jumlah responden ibu yang 

membeli susu cair merek XYZ di warung hanya sebanyak 8%, sedangkan sisanya 

sebanyak 92% membeli di modern market, diantaranya 51% di lndomaret dan 

Alfamart dan 41% di modern market lainnya seperti Tip Top, Naga, Carrefour dan 

modern market lokallainnya. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa distribusi susu cair merek XYZ di pasar 

tradisional termasuk warung-warung di pemukiman penduduk masih sangat 

terbatas. 1ni merupakan kelemahan dari distribusi susu cair merek XYZ, karena 

salah satu aspek dari bauran pemasaran adalah place yang artinya distribusi yang 

masif sarnpai ke pelosok-pelosok. Prinsip dari distribusi yang baik adalah 

mendekatkan produk sedekat mungkin ke konsumen (dalam istilah distribusi 

sarnpai ke oulet R3 : yaitu rombong-rombong di pinggir jalan), sehingga 

kesempatan produk tersebut untuk dibeli oleh konsumen menjadi lebih besar 

dibandingkan produk lain yang tidak tersedia disitu. Hal ini sesuai dengan yang 

dikemukakan oleh Oentoro (2010) bahwa produsen (perusahaan) menggunakan 

saluran distribusi untuk memastikan bahwa pembeli (konsumen) dapat membeli 

produk yang mereka inginkan, dimanapun dan kapanpun. 

Di sisi lain, fakta yang menunjukkan bahwa 92% ibu responden membeli susu 

cair merek XYZ di modern market (baik mini market, super market maupun hyper 

market) maka bauran promosi di modern market perlu lebih ditingkatkan. 

Meskipun secara volume dan value penjualan di modern market hanya 

berkontribusi sebesar tO% dari total penjualan susu cair merek XYZ, tetapi dengan 

terus bertumbuhnya modern market, hal ini akan menjadi peluang yang bagus untuk 
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meningkatkan penjualan. Hal ini didukung oleh riset yang dilakukan oleh Nielsen 

dalam laporannya di bulan Juli 2014, bahwa modern market (terutama mini market) 

mengalami pertumbuhan sebesar 4% (dari tahun 2012-2014), sementara pasar 

tradisional mengalami penurunan sebesar 3 % . 

Jawaban responden ibu yang memilih membeli susu cair merek XYZ dapat 

juga dipengaruhi oleh faktor tempat pengambilan sampel yang hanya dilakukan di 

modem market. Seandainya pengambilan sampel dilakukan di pasar tradisional 

juga, kemungkinan akan memberikan hasil yang berbeda. 

b. Responden anak 

( 1 ). Responden anak berdasarkan alasan membeli susu cair merek XYZ. 

Responden anak berdasarkan alasan membeli susu cair merek XYZ 

dideskripsikan pada Gambar 4.5 di bawah ini. 

Gambar 4.5 Diagram Profil Responden Anak Berdasarkan Alasan Membeli 
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Dari Gambar 4.5 di atas dapat dilihat bahwa sebanyak 70% responden anak 

membeli susu cair merek XYZ karena rasanya enak, 15% karena harganya murah, 

10% karena ada hadiahnya dan 5% karena kemasan menarik. 

Rasa susu cair merek XYZ yang enak dan harga yang murah menjadi alasan 

utama konsumen anak untuk membeli susu cair merek XYZ (sebanyak 85%). Hal 

ini merupakan fakta yang perlu dieksploitasi dalam bauran promosi berupa 

persuacive dan comparative advertising yang dilakukan untuk menonjolkan 

keunggulan susu cair merek XZY dibandingkan produk pesaing lainnya yang ada 

di pasar. Sebagaimana dikemukakan dalam Astuti (2012) bahwa persuacive dan 

comparative advertising yang efektif adalah yang melakukan eksploitasi pada 

keunggulan suatu produk dibandingkan dengan produk pesaingnya. 

(2). Responden anak berdasarkan waktu terakhir membeli susu cair merek XYZ. 

Responden anak berdasarkan waktu terakhir membeli susu cair merek 

XYZ dideskripsikan pada Gambar 4.6 di bawah ini. 

Gambar 4.6. Diagram Profil Responden Anak Berdasarkan Terakhir 
Pembelian 
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Dari Gambar 4.6. di atas dapat dilihat bahwa sebanyak 60% responden anak 

membeli susu cair merek XYZ seminggu yang lalu, 25% membeli susu cair merek 

XYZ sebulan yang lalu dan sisanya sebanyak 15% membeli susu cair merek XYZ 

lebih dari sebulan yang lalu. Artinya, umumnya responden anak adalah pembeli 

susu cair merek XYZ yang aktif. 

(3). Responden anak berdasarkanjumlah produk yang dibeli dalam sekali 

transaksi. 

Responden anak berdasarkanjumlah produk yang dibeli dalam sekali 

transakai dideskripsikan pada Gambar 4.7 di bawah ini. 

Gambar 4.7 Diagram Profil Responden Anak Berdasarkan Jumlah 
Pembelian 

Dilri Gambar 4.7 di alaS dapat dililiat banwa hanYa sebanYak 10% respo!lden 

anak yang membeli susu cair merek XYZ sebanyak 1 botol per transaksi 

pembelian. Sisanya sebanyak 90% membeli susu cair merek XYZ sebanyak 2 

sampai lebih dari 3 botol per transaksi pembelian. 
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Dari Gambar 4.6 dan Gambar 4.7 di atas dapat di indikasikan babwa susu cair 

merek XYZ juga sudah memiliki konsumen anak yang agak loyal sampai loyal, 

karena telah membeli susu cair merek XYZ secara rutin dan jumlah pembelian 

dalam satu kali transaksi lebib dari 1 botol. 

( 4). Responden anak berdasarkan pengetahuan tentang iklan TV produk XYZ. 

Responden anak berdasarkan pengetahuan tentang iklan TV produk XYZ 

dideskripsikan pada Gambar 4.8 di bawah ini. 

Gambar 4.8 Diagram Profil Responden Anak Berdasarkan Pengetahuan 

iklan TV 

Dari Gambar 4.8 di atas dapat dilihat bahwa hanya 50% responden anak yang 

mengetahui tentang iklan TV susu cair merek XYZ. Padahal responden anak ini 

adalah responden user, yaitu responden yang mengkonsumsi susu cair merek XYZ. 

Hal ini menunjukkan bahwa iklan TV yang sudah pernah dilakukan untuk susu cair 

merek XYZ kurang efektif, karena target audience yang ingin dicapai, yaitu anak

anak, hanya terpapar sebanyak SO%. 
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(5). Responden anak berdasarkan pengetahuan tentang promosi kertas 3 dimensi 

dan tato. 

Responden anak berdasarkan pengetahuan tentang promosi kertas 3 dimensi 

dan tato dideskripsikan pada Gambar 4.9 di bawah ini. 

Gambar 4.9 Diagram Profit Responden Anak Berdasarkan Pengetahuan 
Promosi 

Dari Gambar 4.9 di atas dapat dilihat bahwa hanya sebanyak 35% responden 

anak yang mengetahui tentang promosi kertas 3 dimensi dan tato yang dilakukan 

oleh susu cair merek XYZ. Hal ini menunjukkan bahwa promosi kertas 3 dimensi 

dan tato kurang efektif, diduga karena kurangnya sosialisasi selllngga konsumen 

(dalam hal ini anak-anak) tidak mengetahui bahwa ada hadiah berupa kertas 3 

dimensi ataupun tato jika membeli susu cair merek XYZ. 
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2. Hasil Analisis Statistik Deskriptif 

a Analisis deskriptif terhadap variabel bauran promosi 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah bauran promosi yang diukur melalui 

7 indikator, yaitu aktivitas promosi yang sudah pemah dilakukan oleh PT MBI 

untuk susu cair merek XYZ. Ketujuh indikator itu adalah : 

(1). BPI yaitu : iklan televisi menggunakan bintang iklan Coboy Junior yang 

pemah ditayangkan di Global TV, ANTV, MNC TV dan RCTI pada bulan 

Februari- April tahun 2013. 

(2). BP2 yaitu : sales discount atau potongan harga. 

(3). BP3 yaitu : bonus produk, yaitu promosi berupa hadiah produk, misalnya beli 3 

botol susu cair merek XYZ mendapatkan tambahan gratis 1 botol susu cair 

merek XYZ. 

(4). BP4 yaitu : promosi hadiah, yaitu setiap pembelian susu cair merek XYZ 

sejumlah tertentu akan mendapatkan kupon dan kupon tersebut akan diundi 

untuk mendapatkan hadiah. Hadiah dapat berupa produk elektronik, gadget 

ataupun produk-produk lain yang sedang menjadi tren (jersey bola, paper craft, 

dsb). 

(5). BPS : promosi kunjungan ke sekolah-sekolah, yaitu dengan mengadakan free 

drink, permainan, kuis berhadiah dan pembelian susu cair merek XYZ 

berhadiah langsung. 

( 6). BP6 : promosi melalui media sosial yaitu melalui face book dengan fanpage 

''Milky Sahabat Anak Indonesia''. 
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(7). BP7 : promosi dengan cara melakukan free drink di modern market dan 

memberikan hadiah untuk pembelian paket susu cair merek XYZ. 

Pertanyaan yang ditujukan kepada responden adalah untuk melihat apakah 

ketujuh indikator bauran promosi yang sudah dilakukan untuk susu cair merek 

XYZ menarik bagi responden. Hasil penelitian ini untuk indikator 1 bauran 

promosi (BPI) yaitu iklan televisi menggunakan artis Co boy Junior dapat dilihat 

pada Tabel4.3 Frekuensi Pernyataan Bauran Promosi (BPI) di bawah ini. 

Tabe14.3 Frekuensi Pemyataan Bauran Promosi (BPI) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

1 : Sangat Tidak Setuju 23 12,8 12,8 12,8 

2 : Tidak Setuju 35 19,4 19,4 32,2 

3 : Netral 63 35,0 35,0 67,2 

4: Setuju 50 27,8 27,8 95,0 

5 : Sangat Setuju 9 5,0 s,o 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dari Tabel 4.3 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 orang responden yang 

ditanya mengenai bauran promosi 1, yaitu iklan televisi susu cair merek XYZ yang 

menggunakan artis Coboy Junior dan pemah ditayangkan di Global TV, ANTV, 

MNC TV dan RCTI pada bulan Februari - April 2013, banya 59 orang (32,8%) 

yang menjawab setuju - sangat setuju bahwa iklan televisi tersebut menarik. 

Sebanyak 38 orang (32,2%) yang menjawab sangat tidak setuju - tidak setuju 
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bahwa iklan televisi tersebut menarik. Sisanya sebanyak 63 orang (35%) menjawab 

netral. Hal ini menunjukkan bahwa iklan televisi terlihat kurang menarik bagi 

responden, diduga karena frekuensi penayangan ildan tersebut yang kurang heavy 

sehingga responden belum pernah melihat atau placement iklan tersebut di acara

acara yang kurang sesuai dengan target konsumen. Mengingat bahwa responden 

penelitian ini adalah ibu-ibu, sedangkan placement iklan televisi sebagian besar di 

acara anak-anak, diduga hal ini berpengaruh terhadap jawaban responden yang 

banya 32,8% menjawab setuju - sangat setuju. Selain itu, diduga materi iklan 

(pesan yang disampaikan) kurang sesuai, karena kurang menonjolkan manfaat susu 

cair merek XYZ, melainkan banya menonjolkan rasa yang enak. Hal ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Moorthy & Hawkins (2005) juga penelitian 

yang dilakukan oleh Majeed & Razzak. (2011) yang menyatakan bahwa iklan 

televisi dengan isi pesan yang tepat dan diulang-ulang dengan frekuensi yang tepat 

pula berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Selanjutnya terkait kondisi di atas juga dijelaskan tentang hubungan frekuensi 

penayangan dengan efektifitas ildan. Menurut nara sumber yang berkecimpung 

dalam dunia perildanan televisi, yaitu bapak Ivan lrawan, frekuensi penayangan 

suatu iklan di televisi dikatakan cukup apabila nilai GRPs minimal 500. GRPs 

adalah Gross Rating Point yang dihitung dari rating (acara televisi tertentu) 

dikalikan dengan frekuensi penayangan iklan di acara tersebut. Ildan televisi susu 

cair merek XYZ di bulan Februari- April 2013 memiliki nilai GRPs sebesar 521, 

sebenarnya sudah lebih tinggi dari standar minimal. Ternyata nilai GRPs 521 

belum cukup efektif memberikan dampak ke konsumen, sehingga di masa yang 
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akan datang apabila PT MBI akan membuat iklan televisi lagi perlu dialokasikan 

dana yang cukup untuk mendapatkan GRPs jauh lebih besar dari standar minimal 

500. 

Sebaliknya, penelitian yang dilakukan oleh Chaidarsyah (2009) menunjukkan 

bahwa iklan televisi tidak berpengaruh terhadap penjualan obat flu merek 

Decolgen. Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Campbell & Keller 

(2003) bahwa untuk merek yang belum dikenal iklan televisi tidak efektif. Kottler 

& Keller (2012) juga menyatakan bahwa iklan televisi jarang menciptakan 

pembelian karena informasi yang diberikan oleh iklan televisi mengenai suatu 

produk hanya sedikit. Selain itu, dengan banyaknya saluran televisi, penonton 

(konsumen) justru cenderung mernindahkan saluran televisinya ke saluran lain pada 

saat iklan ditayangkan karena beberapa alasan, rnisalnya karena rnateri iklan tidak 

menarik, iklan terasa mengganggu, iklan yang diulang-ulang terus, dan sebagainya 

(Majeed & Razzak, 2011). 

Terkait dengan hal tersebut, meskipun dernikian, untuk produk yang sedang 

dalam tahap pertumbuhan seperti susu cair merek XYZ, iklan televisi tetap 

diperlukan untuk meningkatkan awareness konsumen terhadap produk tersebut 

(Chaidarsyah, 2009), hanya diperlukan strategi yang tepat agar iklan televisi 

tersebut efektif, diantaranya adalah dengan menggunakan endorser yang tepat dan 

format iklan yang inovatif (Sumampouw, 2013). Endorser yang tepat tidak perlu 

artis atau selebritas karena dari penelitian yang dilakukan oleh Majeed & Razzak 

(2011) penggunaan selebritas tidak berpengaruh efektif terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. 
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Hasil penelitian untuk indikator 2 bauran promosi, yaitu sales discount atau 

potongan harga dapat dilihat pada Tabe14.4 Frekuensi Pemyataan Bauran Promosi 

(BP2). 

Tabel4.4 Frekuensi Pernyataan Bauran Promosi (BP2) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 6 3,3 3,3 3,3 

3: Netral 38 21,1 21,1 24,4 

4: Setuju 105 58,3 58,3 82,7 

5 : Sangat Setuju 31 17,2 17,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

bari Tabel 4.4 dapat dilihat bahwa mayoritas responden menganggap bahwa 

promosi berupa potongan harga adalah menarik, yang ditunjukkan dari data 

sebanyak 136 orang (75,5%) responden menyatakan setuju- sangat setuju terhadap 

pemyataan bahwa promosi potongan harga menarik. Tidak ada responden yang 

menjawab sangat tidak setuju (0%), sedangkan yang menjawab tidak setuju hanya 

sebanyak 6 orang (3,3%) dan yang netral sebanyak 38 orang (21,1%). 

Riset yang dilakukan oleh Nielsen pada tahun 2009 menunjukkan bahwa 

karakter konsumen Indonesia adalah menyukai diskon atau potongan harga. 

Meskipun konsumen tersebut memiliki uang, tetapi mereka tetap menyukai promosi 

berupa potongan harga. Hal ini bisa dilihat melalui fenomena mal-mal yang penuh 
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pada saat ada diskon besar-besaran. Riset ini mengkonfirmasi basil penelitian ini 

bahwa promosi potongan harga disukai oleh mayoritas responden. 

Hasil penelitian untuk indikator 3 bauran promosi, yaitu bonus produk dapat 

dilihat pada Tabel4.5 Frekuensi Pemyataan Bauran Promosi (BP3). 

Tabe14.5 Frekuensi Pem~ataan Bauran Promosi @P3~ 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 4 2,2 2,2 2,2 

3: Netral 25 13,9 13,9 16,1 

4: Setuju 109 60,6 60,6 76,7 

5 : Sangat Setuju 42 23,3 23,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dari Tabel 4.5 dapat dilihat bahwa mayoritas responden menganggap bahwa 

promosi berupa bonus produk adalah menarik, yang ditunjukkan dari data sebanyak 

151 orang (83,9%) responden menyatakan setuju - sangat setuju terhadap 

pemyataan bahwa promosi bonus produk menarik. Tidak ada responden yang 

menjawab sangat tidak setuju (0%), sedangkan yang menjawab tidak setuju hanya 

sebanyak 4 orang (2,2%) dan yang netral sebanyak 25 orang (13,9%). 

Bonus produk adalah promosi yang dilakukan dengan memberikan produk 

secara gratis apabila konsumen melakukan pembelian sejumlah tertentu, misalnya 

setiap pembelian 3 botol susu cair merek XYZ mendapatkan tambahan gratis 1 

botol susu cair merek XYZ. 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



67 

Riset Nielsen di tahun 2009 menyatakan bahwa karakter konsumen Indonesia 

adalah menyukai potongan harga dan hadiah langsung (tidak perlu diundi). Riset 

yang dilakukan Nielsen di 3 kota besar (Jakarta, Bandung dan Surabaya) 

menunjukkan bahwa 76% konsumen menyukai potongan harga dan free gift. 

Free gift bisa berupa bonus produk atau merchandise lain yang diberikan ke 

konsumen untuk pembelian sejumlah tertentu. Bonus produk bisa dikelompokkan 

sebagai potongan harga dan free gift sekaligus, karena dengan membayar harga 

sebesar 3 botol susu cair merek XYZ dapat memperoleh 4 botol susu cair merek 

XYZ, sehingga bonus produk disukai oleh mayoritas responden. Hal ini sesuai 

dengan basil penelitian yang dilakukan oleh Chaidarsyah (2009) dan Sivesan 

(2013) yaitu bahwa diskon dan bonus memberi pengaruh yang positif terhadap 

penjualan. Sebaliknya, penelitian yang dilakukan oleh Rahmani, et a! (20 12) dan 

Chakrabortty, eta! (2013) menunjukkan bahwa potongan harga dan bonus produk 

sebaiknya tidak dilakukan dalam periode yang lama karena akan memberi kesan 

produk yang berkualitas rendah (menurunkan persepsi kualitas). 

Hasil penelitian untuk indikator 4 bauran promosi, yaitu promosi hadiah dapat 

dilihat pada Tabel4.6 di bawah ini. 
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Tabel4.6 Frekuensi Pernrataan Bauran Promosi @P4! 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

I : Sangat Tidak Setuju 2 1,1 1,1 1,1 

2 : Ticlak Setuju 18 10,0 10,0 II, I 

3: Netral 66 36,7 36,7 47,8 

4: Setuju 70 38,9 38,9 86,7 

5 : S3Jlgat Setuju 24 13,3 13,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dari tabel 4.6 dapat dilihat bahwa dari 180 orang responden yang ditanya 

tentang promosi hadiah yang pernah dilakukan untuk susu cair merek XYZ, 

sebanyak 94 orang (52,2%) menyatakan setuju - sangat setuju bahwa promosi 

pemberian hadiah adalah promosi yang menarik. Sebanyak 66 orang responden 

(36,7%) menyatakan netral dan sebanyak 20 orang (11,1%) menyatakan tidak 

setuju- sangat tidak setuju. 

Promosi hadiah adalah promosi yang dilakukan dengan cara memberikan 

hadiah kepada konsumen apabila membeli susu cair merek XYZ dengan nilai 

tertentu. Mekanismenya sebagai berikut : apabila konsumen membeli susu cair 

merek XYZ senilai Rp 10.000,- dalam sekali transaksi, maka berhak mendapatkan 

1 nomor undian dengan menunjukkan bukti struk pembelian. Nomor undian ini 

berlaku kelipatannya. Setelah periode promosi berakhir, nomor undian tersbut 

diundi dan pemenangnya akan mendapatkan hadiah. Hadiah yang pernah diberikan 
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dalam promosi ini diantaranya adalah : elektronik, gadget,jersey original tim sepak 

bola dunia, dsb. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi hadiah cukup menarik, tetapi 

masih kurang menarik jika dibandingkan dengan promosi potongan harga dan 

bonus produk. Diduga hal ini karena untuk mendapatkan hadiah ada tahap 

undiarmya yang berarti tidak setiap konsumen akan mendapatkan hadiah. Tetapi 

karena hadiahnya cukup menarik, maka sebagian responden tetap ada yang tertarik 

dan berusaha untuk bisa mendapatkarmya, yang ditunjukkan dengan adanya 52,2% 

responden yang menyatakan setuju - sangat setuju bahwa promosi hadiah ini 

menarik. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil riset Nielsen tahun 2009 bahwa 

konsumen lebih menyukai hadiah langsung yang tidak perlu diundi. Dari hasil riset 

tersebut : diskon, free gift dan display yang menarik membuat 72% responden 

melakukan pembelian impulse (tidak direncanakan) terhadap suatu produk. 

Hasil penelitian untuk indikator 5 bauran promosi dapat dilihat pada Tabel 4. 7 

Frekuensi Pemyataan Bauran Promosi (BPS) di bawah ini. 
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Tabel4.7 Frekuensi Pemyataan Bauran Promosi @P5) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

I : Sangat Tidak Setuju 1 0,6 0,6 0,6 

2 : Tidak Senyu 1 0,6 0,6 1,2 

3: Netral 28 15,6 15,6 16,8 

4: Setuju 103 57,2 57,2 74,0 

S : Sangat Setuju 47 26,1 26,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

bari Tabel 4.7 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti, 

mayoritas responden yaitu sebanyak !50 orang (83,3%) menyatakan setuju- sangat 

setuju bahwa promosi ke sekolah-sekolah adalah hal yang menarik. Hanya 2 orang 

(\,2%) yang menyatakan sangat tidak setuju- tidak setuju dan 28 orang (i5,6%) 

netral. 

lndikator 5 bauran promosi adalah promosi kunjungan ke sekolah-sekolah, 

yaitu dengan mengadakan free drink ke sekolah-sekolah dengan diselingi 

permainan dan kuis berhadiah untuk anak-anak sekolah yang membeli susu cair 

merek XYZ. Hal ini menunjukkan bahwa promosi kunjungan ke sekolah-sekolah 

sangat menarik dan efektif untuk menarik perhatian anak-anak sekolah dan 

awareness terhadap susu cair merek XYZ. Menurut Kottler & Keller (2012) 

bahwa promosi yang efektif adalah dengan cara mengkomunikasikannya secara 

langsung ke target konsumen (off air), karena pada saat itu perusahaan (produsen) 

dapat melakukan interaksi yang tinggi dan dapat melakukan edukasi langsung 
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kepada target konsumen. itulah sebabnya promosi school to school sangat menarik 

karena tepat sasaran ke target konsumen susu cair merek XYZ yaitu anak-anak 

sekolah usia 3-12 tahun. 

Hasil penelitian untuk indikator 6 bauran promosi dapat dilihat di Tabel 4.& 

Frekuensi Pemyataan Bauran Promosi (BP6) di bawah ini. 

Tabel4.8 Frekuensi Pemyataan Bauran Promosi (BP6) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

1 : Sangat Tidak Setuju 5 2,8 2,8 2,8 

2 : Tidak Setuju 23 12,8 12,8 1.5;6 

3: Netral 73 40,6 40,6 56,1 

4: Setuju 66 36,7 36,7 92,8 

.S : Sangat Setuju 13 7,2 7,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dati Tabel 4.8 di atas dapat dilihat bahwa dari iS{) orang responden yang 

diteliti, sebanyak 79 orang (43,9%) menyatakan setuju - sangat setuju bahwa 

promosi melalui media sosial adalah promosi yang menarik. Sebanyak 28 orang 

(15,6%) menyatakan sangat tidak setuju - tidak setuju dan 73 orang sisanya 

(56,1 %) netral. 

Indikator 6 bauran promosi adalah promosi melalui media sosial yaitu fanpage 

di facebook dengan nama Milky Sahabat Anak indonesia Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial tidak terlalu menarik jika 
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dibandingkan dengan promosi school to school karena yang menyatakan setuju -

sangat setuju di bawah 50% yaitu sebesar 43,9%. Diduga hal ini karena responden 

yang ditanya adalah ibu-ibu rumah tangga kelas menengah ke bawah yang, 

seandainya memanfaatkan media sosiai, terbatas hanya untuk chating, hukan untuk 

mencari informasi atau melihat promosi. Seperti dikemukakan oleh Irawan (2013) 

bahwa penggunaan media sosial hams melihat konsumen yang menjadi target 

marlretnya karena tidak semua target market "melek" terhadap media sosial. 

Hasil penelitian untuk indikator 7 bauran promosi dapat dilihat pada Tabel4.9 

Frekuensi Pemyataan Bauran Promosi (BP7) di bawah ini. 

tabel4.9 Frekuensi Pern~ataan Bauran Promosi ~BP7) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2: Tidak Setuju 7 3,9 3,9 3,9 

3: Netral 23 12,7 12,7 16,6 

4: Setuju 120 66,7 66,7 83,3 

5 : Sangat Setuju 30 16,7 16,7 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

bari tahel 4.9 dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti, sebanyak 

150 orang (83,4%) menyatakan bahwa promosi free drink dan pembelian paket 

produk menarik. Sebanyak 23 responden (16,6%) menyatakan netral, dan sebanyak 

7 responden {3,9%) menyatakan tidak setuju hahwa promosi free drink dan 
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pembelian paket produk adalah menarik. Tidak ada responden yang menyatakan 

sangat tidak setuju. 

Indikator 7 bauran promosi (BP7) adalab promosifree drink di modem market 

yang dibarengi dengan promosi pembelian paket susu cair merek XYZ. Free drink 

ditujukan untuk memperkenalkan susu cair merek XYZ kepada konsurnen yang 

belurn mengenalnya, sedangkan paket produk ditujukan untuk menarik minat 

pembelian oleh konsurnen. Sebagai contoh, penjualan paket susu cair merek XYZ 

seharga Rp 5.000,- mendapatkan 1 buah halon, paket seharga Rp 10.000,

mendapatkan balpoin, paket seharga Rp 20.000,- mendapatkan buku tulis, dan 

seterusnya. 

Hasil penelitian ini menunjukkan babwa mayoritas responden menyukai 

promosi free drink dan pembelian paket produk. Hasil ini sesuai dengan teori yang 

dikemukakan oleh Kottler & Keller (2012) babwa promosi yang efektif adalab 

promosi yang dilakukan dengan cara berinteraksi langsung dengan konsurnen (off 

air). Promosi free drink dilakukan oleh SPG (sales promotion girl) yang 

melakukan persuasi dan komunikasi langsung dengan konsurnen atau caJon 

konsurnen. Dengan memilih SPG yang tepat, yang bisa berkomunikasi dengan baik 

dengan konsurnen maka dapat dipastikan promosi free drink beijalan dengan 

efektif. Selain itu dengan adanya paket pembelian produk dan hadiab langsung 

juga meningkatkan minat konsumen untuk membeli susu cair merek XYZ pada saat 

berlangsung promosifree drink ini. Selain itu menurut Chakrabortty, et al (20i3) 

pemberian free gift selain menarik buat konsurnen juga dapat meningkatkan 

persepsi kualitas. 
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b. Analisis deskriptif terhadap variabel persepsi kualitas 

Persepsi kualitas adalah variabel dependen (terikat) dalam penelitian ini yang 

secara hipotesis dipengaruhi oleh bauran promosi. V ariabel persepsi kualitas 

diukur melalui 4 indikator yang merupakan parameter kualitas yang umum 

diharapkan oleh konsumen dari sebuah produk makanan I minuman, yaitu : 

rasanya, keamanannya, manfaatnya dan kualitasnya secara umum. Keempat 

indikator persepsi kualitas tersebut adalah : 

(I). PK1 : rasa susu cair merek XYZ enak. 

(2). PK2 : susu cair merek XYZ aman dikonsurnsi. 

(3). Pk3 : susu cair merek XYZ memberikan manfaat buat kesehatan. 

(4). PK4: susu cair merek XYZ adalah susu yang berkualitas. 

Untuk mengetahui persepsi kualitas di benak konsumen, dibuat pernyataan 

dalam kuesioner mengenai keempat indikator tersebut di atas. Hasil kuesioner 

untuk indikator pertama persepsi kualitas (PKI) yaitu pernyataan bahwa susu cair 

merek XYZ adalah susu cari yang rasanya enak dapat dilihat pad Tabel 4.10 di 

bawah ini. 

Tabel4.10_ Frekuensi Pernyataan Persepsi Kualitas fPKl) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidal< Setuju 7 ~,9 },9 },9 

3: Netral 74 41,1 41,1 45,0 

4: Setuju 84 46,7 46,7 91,7 

5 : £angat £etuju 15 8,3 8,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 
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Dari Tabel4.10 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti, 

sebanyak 99 orang (55%) menjawab setuju- sangat setuju bahwa susu cair merek 

XYZ rasanya enak, dan sebanyak 81 orang (45%) menjawab netral- tidak setuju. 

Tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa susu cair merek XYZ menurut responden rasanya cukup enak, tetapi 

indikator rasa yang enak ini bukanlah indikator yang menonjol jika dibandingkan 

dengan produk kompetitomya. Artinya, susu cair merek yang lain juga rasanya 

cukup enak. Hal ini dapat dilihat dari jumlah persentase yang seimbang antara 

yang menjawab setuju-sangat setuju dan yang menjawab netral- tidak setuju. 

Hasil kuesioner untuk indikator kedua persepsi kualitas, yaitu pemyataan bahwa 

susu cair merek XYZ aman dikonsumsi, dapat dilihat pada Tabel4.ll di bawah ini. 

Tabel4.ll Frekuensi Pem~ataan PerseEsi Kualitas ~K2) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 1 0,6 0,6 0,6 

3: Netral 55 30,6 30,6 31,1 

4: Setuju 109 60,6 60,6 91,7 

5 : Sangat Setuju 15 8,3 8,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dari Tabe1 4.11 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti, 

sebanyak 124 orang (68,9%) menyatakan setuju- sangat tidak setuju bahwa susu 

cair merek XYZ aman dikonsumsi, sedangkan sebanyak 55 orang (30,6%) 
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menyatakan netral, dan hanya 1 orang (0,6%) yang menyatakan tidak setuju. Tidak 

ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden percaya bahwa susu cair merek XYZ aman dikonsumsi. 

Hasil kuesioner untuk indikator ketiga persepsi kualitas, yaitu pemyataan 

bahwa susu cair merek XYZ memberikan manfaat yang baik buat kesehatan, dapat 

di1ihat pada Tabel4.12 di bawah ini. 

Tabel4.12 Frekuensi Pem~ataan PerseEsi Kualitas ~PK32 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 1 0,6 0,6 0,6 

3 : Netral 63 35,0 35,0 35,6 

4: Setuju 96 53,3 53,3 88,9 

5 : Sangat Setuju 20 11,1 11,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dari Tabel 4.12 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti, 

sebanyak 116 orang (64,4%) menyatakan setuju- sangat setuju bahwa susu cair 

merek XYZ memberikan manfaat yang baik buat kesehatan. Sebanyak 63 orang 

(35,6%) menyatakan netral, dan hanya I orang (0,6%) yang menyatakan tidak 

setuju. Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden setuju bahwa susu cair merek XYZ 

memberikan manfaat yang baik buat kesehatan. 
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Hasil kuesioner untuk indikator keempat persepsi kualitas, yaitu pemyataan 

bahwa susu cair merek XYZ adalah susu yang berkualitas, dapat dilihat pada Tabel 

4.13 di bawah ini. 

Tabel4.13 Frekuensi Pemyataan Persepsi Kualitas (PK4) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 3 1,7 1,7 1,7 

3: Netral 80 44,4 44,4 46,1 

4: Setuju 84 46,7 46,7 92,8 

5 : Sangat Setuju 13 7,2 7,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dari Tabel 4.13 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti 

sebanyak 99 orang (53,9%) menyatakan setuju - sangat setuju bahwa susu cair 

merek XYZ adalah susu yang berkualitas, sedangkan sebanyak 83 orang (46,1%) 

menyatakan netral - tidak setuju. Tidak ada responden yang menyatakan sangat 

tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa susu cair merek XYZ dipersepsikan 

sebagai susu yang cukup berkualitas oleh responden, tetapi parameter kualitas 

bukanlah suatu hal yang menonjol jika dibandingkan dengan susu cair merek yang 

lain. Artinya, susu cair merek lain juga cukup berkualitas di benak konsumen. 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



78 

c. Analisis deskriptif terhadap variabel persepsi merek 

Persepsi merek juga merupakan variabel dependen (terikat) dalam penelitian 

ini yang secara hipotesis dipengaruhi oleh bauran promosi. V ariabel persepsi 

merek diukur melalui 4 indikator yang secara umum menunjukkan bagaimana 

posisi merek XYZ sebagai merek susu cair di benak konsumen. Keempat indikator 

persepsi merek tersebut adalah : 

(1 ). PMI : tabu bahwa merek XYZ adalah merek susu cair. 

(2). PM2 : susu cair merek XYZ tidak kalah dengan merek susu cair !ainnya 

(3). PM3 : bisa membedakan susu cair merek XYZ dengan susu cair merek 

lainnya 

(4). PM4: percaya pada susu cair merek XYZ. 

Untuk mengetabui persepsi merek di benak konsumen, dibuat pemyataan 

dalam kuesioner mengenai keempat indikator tersebut di atas. Hasil kuesioner 

untuk indikator pertama persepsi merek (PM1) yaitu pemyataan bahwa responden 

tabu merek XYZ adalah merek susu cair dapat dilihat pada Tabel4.14 di bawah ini. 

Tabel4.14 Frekuensi Pem~ataan Perse£Si Merek ~Ml) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 9 5,0 5,0 5,0 

3: Netral 35 19,4 19,4 24,4 

4: Setuju 119 66,1 66,7 90,6 

5 : Sangat Setuju 17 9,4 9,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 
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Dari Tabel 4.14 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti, 

sebanyak 136 orang (75,5%) menyatakan setuju- sangat setuju bahwa merek XYZ 

dikenal sebagai merek dari susu cair. Selanjutnya sebanyak 35 orang (19,4%) 

menyatakan netral, dan sebanyak 9 orang (5%) menyatakan tidak setuju. Tidak ada 

responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Dari basil ini artinya bahwa 

rnayoritas responden sudah mengetahui I mengenal merek XYZ sebagai merek susu 

carr 

Hasil kuesioner untuk indikator kedua persepsi merek yaitu pernyataan bahwa 

susu cair merek XYZ tidak kalah dengan susu cair lainnya, dapat dilihat pada Tabel 

4.15 di bawah ini. 

Tabel4.15 Frekuensi Pemyataan Persepsi Merek (PM2) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

1 : Sangat Tidak Setuju 1 0,6 0,6 0,6 

2 : Tidak Setuju 6 3,3 3,3 3,9 

3: Netral 89 49,4 49,4 53,3 

4: Setuju 78 43,3 43,3 96,7 

5 : Sangat Setuju 6 3,3 3,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

bari Tabel 4.15 di atas dapat dilihat bahwa 180 responden yang diteliti, banya 

sebanyak 84 orang (46,6%) menyatakan setuju - sangat setuju bahwa susu cair 
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merek XYZ tidak kalah dengan susu cair lainnya. Sebanyak 89 orang (49,4%) 

menyatakan netral, dan sebanyak 7 orang (4,5%) menyatakan tidak setuju- sangat 

tidak setuju. Artinya, mayoritas responden menganggap bahwa merek susu cair 

XYZ masih kalahjika dibandingkan dengan merek susu cair lainnya 

Hasil kuesioner untuk indikator ketiga persepsi merek, yaitu pernyataan bahwa 

susu cair merek XYZ bisa dibedakan dengan susu cair merek lainnya, dapat dilihat 

pada Tabel4.16 di bawah ini. 

Tabel4.16 Frekuensi Pem~ataan Perseesi Merek ~PM32 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 12 6,7 6,7 6,7 

3: Netral 74 41,1 41,1 47,8 

4: Setuju 83 46,1 46,1 93,9 

5 : Sangat Setuju 11 6,1 6,1 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

bari Tabel 4.16 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 orang responden yang 

diteliti sebanyak 94 orang (52,2%) menyatakan setuju- sangat setuju bahwa susu 

cair merek XYZ bisa dibedakan dengan susu cair merek lainnya. Sebanyak 74 

orang (41,1%) menyatakan netral dan sebanyak 12 orang (6,7%) menyatakan tidak 

setuju. Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa umumnya responden dapat membedakan susu cair merek 

XYZ dengan susu cair merek lainnya, tetapi perbedaannya tidak terlalu menonjol 
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karena jumlah responden yang menjawab netral - tidak setuju juga cukup besar, 

yaitu sebesar 47 ,8%. 

Hasil kuesioner untuk indikator keempat persepsi merek, yaitu pemyataan 

bahwa susu cair merek XYZ dapat dipercaya, dapat dilihat pada Tabel 4.17 di 

bawah ini. 

Tabe14.17 Frekuensi Pem~ataan PerseEsi Merek !!M4~ 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 7 3,9 3,9 3,9 

3: Netral 83 46,1 46,1 50,0 

4: Setuju 82 45,6 45,6 95,6 

5 : Sangat Setuju 8 4,4 4,4 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dari tabel 4.17 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti, 

sebanyak 90 orang (50%) menyatakan setuju- sangat setuju, selanjutnya sebanyak 

83 orang (46,1%) menyatakan netral dan sebanyak 7 orang (3,9%) menyatakan 

tidak setuju. Tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Dari hasil 

ini dapat disimpulkan bahwa responden sudah cukup percaya kepada susu cair 

merek XYZ (dengan tidak adanya responden yang menjawab sangat tidak setuju), 

tetapi kepercayaan ini belum cukup kuat karena masih ada sebanyak 50% 

responden yang menjawab netral - tidak setuju. 
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d. Analisis deskriptif terhadap variabel intensi pembelian 

lntensi pembelianjuga merupakan variabel dependen (terikat) dalam penelitian 

ini yang secara hipotesis dipengaruhi oleh persepsi kualitas dan persepsi merek. 

Variabel intensi pembelian diukur melalui 3 indikator yang secara umum 

menunjukkan bagaimana minat (intensi) responden untuk membeli susu cair merek 

XYZ . Ketiga indikator intensi pembelian tersebut adalah : 

(1 ). IP1 : untuk susu cair kemasan botol akan membeli susu cair merek XYZ. 

(2). IP2 : akan membeli snsu cair merek XYZ walaupun ada susu cair merek 

lainnya. 

(3). IP3 : akan membeli susu cair merek XYZ karena yakin dengan 

kualitasnya. 

Untuk mengetahui intensi pembelian responden, dibuat pemyataan dalam 

kuesioner mengenai ketiga indikator tersebut di atas. Hasil kuesioner untuk 

indikator pertama intensi pembelian (IP1) yaitu pemyataan bahwa responden akan 

membeli susu cair merek XYZ untuk susu cair kemasn botol, dapat dilihat pad 

Tabel4.18 di bawah ini. 

Tabel4.18 Frekuensi Pemyataan Intensi Pembelian (IP1) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

~ : Tidal<; Setuju 9 5,0 5,0 5,0 

3: Netra! 104 57,8 57,8 62,8 

4: Setuju 60 33,3 33,3 96,1 

5 : Sangat Setuju 7 3,9 3,9 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 
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Dari Tabel 4.18 dapat dilihat bahwa dari 180 responden yang diteliti, hanya 

sebanyak 67 orang (37,2%) yang menjawab setuju- sangat setuju bahwa mereka 

akan membeli susu cair merek XYZ untuk susu cair kemasan botol. Sebanyak 104 

orang {57,8%) menjawab netral dan sebanyak 9 orang {5%) menjawab tidak setuju. 

Tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa intensi pembelian responden masih rendah jika dibandingkan terhadap susu 

cair merek lainnya, karena banya 37,2% yang menjawab setuju- sangat setuju, 

sedangkan mayoritas responden (57,8%) menjawab netral. 

Hasil kuesioner untuk indikator kedua intensi pembelian yaitu akan membeli 

susu cair merek XYZ walaupun ada merek lain, dapat dilihat pada Tabel 4.19 di 

bawahini. 

Tabel4.19 Frekuensi Pemyataan lntensi Pembelian (IP2) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 14 7,8 7,8 7,8 

3: Netral 122 67,8 67,8 75,6 

4: Setuju 38 21,1 21,1 96,7 

5 : Sangat Setuju 6 3,3 3,3 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

bari Tabel 4.19 di atas dapat dilihat bahwa dari 180 orang responden yang 

diteliti, hanya sebanyak 44 orang (24,4%) menjawab setuju- sangat setuju bahwa 

mereka akan membeli susu cair merek XYZ meskipun ada merek lain. Sebanyak 
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122 orang (67,8%) menjawab netral dan sebanyak 14 orang {7,8%) menjawab tidak 

setuju. Hal ini berarti bahwa intensi pembelian responden terhadap susu cair merek 

XYZ masih rendah jika dibandingkan dengan merek susu lainnya karena hanya 

sebanyak 24,4% yang menjawab setuju - sangat setuju, sedangkan mayoritas 

responden (75,6%) menjawab netral- tidak setuju. 

Hasil kuesioner indikator ketiga intensi pembelian yaitu pemyataan bahwa 

responden akan membeli susu cair merek XYZ karena yakin dengan kualitasnya, 

dapat dilihat pada Tabel 4.20 di bawah ini. 

Tabel 4.20 Frekuensi Pemyataan Intensi Pembelian QP3) 
Jawaban Frekuensi % Valid% Kumulatif% 

2 : Tidak Setuju 6 3,3 3,3 3,3 

3: Netral 98 54,4 54,4 57,8 

4: Setuju 66 36,7 36,7 94,4 

5 : Sangat Setuju 10 5,6 5,6 100,0 

Total 180 100,0 100,0 

Sumber : Hasil Perhitungan Peneliti 

Dari Tabel 4.20 di atas dapat dilihat babwa dari 180 responden yang diteliti, 

sebanyak 76 orang (42,3%) menjawab setuju- sangat setuju babwa mereka akan 

membeli susu cair merek XYZ karena yakin dengan kualitasnya Sebanyak 98 

orang (54,4%) menjawab netral dan sebanyak 6 orang (3,3%) menjawab tidak 

setuju. Tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa responden sudah memiliki intensi pembelian terhadap susu 
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cair merek XYZ tetapi belum cukup kuat karena masih terdapat 57,7% responden 

yang menjawab netral - tidak setuju. Artinya, baik persepsi kualitas dan persepsi 

merek secara statistik deskriptif tidak memberikan dampak yang cukup kuat 

terhadap intensi pembelian. 

3. Hasil Uji Reliabilitas 

Dalam penelitian ini pemyataan-pernyataan di dalam kuesioner dikelompokkan 

menjadi 4 kelompok, yaitu : a) pemyataan untuk variabel persepsi merek, b) 

pemyataan untuk variabel persepsi kualitas, c) pernyataan untuk indikator bauran 

promosi, dan d) pernyataan untuk variabel intensi pembelian. Hasil uj i reliabilitas 

untuk pernyataan dalam kuesioner penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.21 di 

bawah ini. 

Tabel4.21 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach's Alpha 

0,733 

Persepsi Kualitas 0,877 

Bauran Promosi 0,684 

Intensi Pembelian 0,826 

Sumber : Hasil Perhitungan IBM SPSS20 

Dari hasil perhitungan nilai Cnmbach's Alpha seperti terlihat dalam Tabel4.21 

di atas, maka dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian (kuesioner) yang 

dipakai dalam penelitian ini reliable (andal) karena nilai Cronbach's Alpha> 0,6. 

4. Hasil uji validitas 
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a Uji validitas menggunakan Pearson 's Correlation 

Tabel4.22 Hasil Uji Validitas MenggunalcanPearson's Correlation 

Var lndikator Kode Rhitung Hasil 

Tahu bahwa XYZ adalah merek susu cair PM! o, 762•• Valid 
kemasan botol j 

til 

Susu cair merek XYZ tidak kalah dg produk PM2 0,737•• Valid 
lain -· Bisa membedakan susu cair merek XYZ PM3 0,734•• Valid 
dengan produk merek lain 

Percay{l ptida ~tll!u t:airmerelc XY~ PM4 o,751•• Valid 

Susu cair merek XYZ rasanya enak 
PK I 0,829•• Valid 

Susu cair merek XYZ aman dikonsumsi 
PK2 0,846•• Valid 

Susu cairmerekXYZ bermafflaat buat - - - -· - - --~ ----- , -- -- -~ 
kesehatan 

PK3 0,876•• Valid 

Susu cair merek XYZ berkualitas 
PK4 0,877•• Valid 

Iklan TV susu cair merek XYZ menarik 
BPI 0,543" Valid 

Diskon susu cair merek XYZ menarik BP2 0,648" Valid 

g:' Bonus produk susu cair merek XYZ menarik BP3 0,686" Valid 

~ Promosi hadiah susu cair merek XYZ menarik BP4 0,613" Valid 

l 
"' -· 

Promosi ke sekolah susu cair merek XYZ BPS 
menarik 
Promosi media sosial susu cair merek XYZ BP6 
menarik 
Promosifree drink susu cair merek XYZ BP? 
menarik 
Untuk susu cair kemasan botol akan membeli IPI 
susu cair merek XYZ 

Walau ada merek lain tetap akan membeli susu IP2 
cair merek XYZ 

Akan membeli susu cair merek XYZ karena IP3 
yakin dengan kualitasnya 

u): nilai r tabel pada tingkat kepercayaan 1% (dua arah) 

Sumber : Hasil Perhitungan IBM SPSS20 

0,595•• Valid 

0,562•• valid 

0,571•• Valid 

0,849•• valid 

0 &6&.. Valid 
' 

0 868~· valid 
' 
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Hasil uji validitas terhadap masing-masing pemyataan di dalam kuesioner 

menggunakan korelasi Pearson dapat dilihat pada Tabel 4.22 di atas. Dari Tabel 

4.22 tersebut dapat dilihat bahwa semua indikator variabel adalah valid, yang 

berarti indikator (pemyataan) yang diajukan kepada responden akan menghasilkan 

jawaban sesuai dengan yang diharapkan, hanya ada beberapa indikator bauran 

promosi memiliki nilai sedikit di atas 0,5. 

b. Uji validitas menggunakan Co"elation Matrix 

Tabel 4.23 Co"elation Matrix Persepsi Merek, Persepsi Kualitas, Intensi 
Pembelian 

PM! PM2 PM3 PM4 
J>Ml I 000 _, - - OA-30 0-,427 0-,414 

Co"elation 
PM2 0,430 1,000 0,335 0,462 

PM3 0,427 0,335 1,000 0,000 
PM4 0,414 0,462 0,387 1,000 

PK1 PK2 PK3 PK4 
PKI I ,000 0,600 0,587 0,621 

Co"elation PK2 0,600 1 ,000 0,681 0,646 
PK3 0,587 0,681 I ,000 0,738 
PK4 0,621 0,646 0,738 1,000 

lP1 lP2 lP3 
Co"elation !PI 1,000 0-,60-5 0-,588 

1P2 0,605 1,000 0,648 
IP3 0,588 0,648 1,000 

*) PM:Deteifuinant = 0,449, PK:Deteifuinant = 0, 120, lP:Determinant = 0,329 
Sumber : Hasil Perhitungan IBM SPSS20 

Dari Tabel 4.23 dapat dilihat bahwa nilai korelasi untuk indikator-indikator 

dalam persepsi merek, persepsi kualitas dan intensi pembelian semuanya :::>: 0,3. 

Berarti pemyataan-pemyataan yang digunakan dalam kuesioner untuk mengukur 
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indikator dalam setiap variabel (persepsi merek, persepsi kualitas dan intensi 

pembelian) adalah valid karena saling berkorelasi. 

Tabel4.24 Correlation Matrix Bauran Promosi ~BPI - BP7~ 

BPI BP2 BP3 BP4 BPS BP6 BP7 

BPI 1,000 0,091 0,149 0,254 0,030 0,3S9 0,004 

BP2 0!091 I,OOO 0,6S7 0,275 0,4SS 0!090 0,4II 

BP3 0!149 0,6S7 1,000 0,345 0,429 0!148 0,384 

Co"elation BP4 0,254 0,275 0,345 I,OOO 0,195 0,230 0,185 

BPS 0,030 0,455 0,429 0,195 1,000 0,157 0,508 

BP6 0,3S9 0!090 0,148 0,230 0,157 I,OOO 0,190 

BP7 0,004 0,411 0,384 0,185 O,S008 0,190 1,000 
*) Determinant = 0.199 
Sumber : Hasil Perhitungan IBM SPSS20 

Dari Tabel 4.24 dapat dilihat bahwa nilai korelasi untuk beberapa indikator 

bauran promosi adalah < 0,3, yaitu untuk korelasi antara BPI - BP2, BPI - BP3, 

BPI- BP4, BPI -BPS, BPI- BP7, BP2- BP4, BP2- BP6, BP3- BP6, BP4- BPS, 

BP4 - BP6, BP4 - BP7, BPS - BP6, BP6 - BP7. Hal ini berarti ada beberapa 

pemyataan yang tidak saling berkorelasi di dalam satu variabel yang sama yaitu 

variabel bauran promosi. Oleh karena itu dicoba dihilangkan indikator bauran 

promosi BPI lebih dahulu, dan hasilnya dapat dilihat pada Tabei4.2S di bawah ini. 
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Tabe14.2S Correlation Matrix Bauran Promosi (BPidihilanglcan) 

BP2 BP3 BP4 BPS BP6 BP7 

BP2 1,000 0,6S7 0,275 0,45S 0,090 0,411 

BP3 0,6S7 1,000 0,34S 0,429 0,148 0,384 

Correlation BP4 o,275 0,345 i,ooo 6,195 6,230 0,185 

BPS 0,4SS 0,429 0,195 1,000 0,157 O,S08 

BP6 0,090 0,148 0,230 0,157 1,000 0,190 

BP7 0,411 0,384 0,185 O,S08 0,190 1,000 
*) Determinant = 0,242 
Sumber : Hasil Perhitungan ffiM SPSS20 

Dari hasil di Tabel 4.2S masih ditemukan korelasi yang nilai korelasinya < 0,3 

yaitu untuk korelasi antara BP2 - BP4, BP2 - BP6, BP3 - BP6, BP4 - BPS, BP4-

BP6, BP4 - BP7, BPS - BP6, BP6 - BP7. Hal ini berarti bahwa masih ada 

beberapa pemyataan yang tidak berkorelasi di dalam variabel bauran promosi. 

Maka dicoba dihilangkan indikator bauran promosi BP6, dan hasilnya dapat dilihat 

di Tabel4.26 di bawah ini. 

Tabe\4.26 Correlation Matrix Bauran Promosi (BPldan BP6 dihilangkan) 

BP2 BP3 BP4 BPS BP7 

BP2 1,000 0,6S7 0,275 0,4S5 0,411 

BP3 0,657 1,000 0,345 0,429 0,384 

Correlation BP4 0,215 0,345 1,000 0,195 0,185 

BPS 0,455 0,429 0,195 1,000 O,S08 

BP7 0,411 0,384 0185 0,508 1,000 
*) Determinant = 0,263 
Sumber : Hasil Perhitungan ffiM SPSS20 
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Dari Tabel 4.26 di atas temyata masih ada yang nilai korelasinya < 0,3 yaitu 

korelasi antara BP2 - BP4, BP4 - BPS, BP4 - BP7. Maka dihilangkan lagi 

indikator BP4 dan basilnya dapat dilihat pada Tabel4.27. 

Tabe14.27 Correlation Matrix Bauran Promosi (BPI, BP4 dan BP6 dihilanglcan) 

BP2 BP3 BPS BP7 

BP2 1,000 0,6S7 0,4SS 0,411 

Co"elation BP3 0,6S7 1,000 0,429 0,384 

BPS 0,4SS 0,429 1,000 O,S08 

BP7 0,411 0,384 O,S08 1,000 
*) Determinant = 0.263 
Sumber : Hasil Perhitungan IBM SPSS20 

Pada Tabel 4.27 di atas semua nilai korelasi sudah 2: 0,3 artinya untuk variabel 

bauran promosi, indikator (pemyataan) yang valid karena berkorelasi satu dengan 

yang lain, hanya BP2 (promosi potongan harga), BP3 (bonus produk), BPS 

(promosi kunjungan ke sekolah-sekolah) dan BP7 (promosi icip-icip). 

c. Uji validitas menggunakan KMO Bartlett's Test 

Hasil uji KMO and Bartlett's dapat dilihat pada Tabel4.28 di bawah ini. 

Tabel4.28 Hasil Uji KMO and Bartlett's 

Variabel KMO Measured of Sampling Adequacy 

Persepsi Merek 0,753 

Persepsi Kualitas 0,822 

Bauran Promosi 0,726* 

lntensi Pembelian 0,719 

*) Bauran Promosi setelah BPI, BP4, BP6 dihilangkan 
Sumber : Hasil Perhitungan IBM SPSS20 
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Dari Tabel 4.28 di atas dapat dilihat bahwa basil uji KMO and Bartlett 's Test 

untuk semua variable adalah antara 0, 7 - 0,8. Hal ini berarti bahwa jumlah 

sampel yang diambil dalam penelitian ini termasuk kategori baik dalam mewakili 

populasi. 

d. Uji validitas menggunakan uji Communalities 

Hasil uji Communalities dapat dilihat pada tabel4.29 di bawah ini. 

Tabel4.29 Hasil Uji Communalities 
Variabel PMI PM2 PM3 PM4 

Persepsi Merek 0,585 0,559 0,504 0,581 

PKI PK2 PK3 PK4 

Persepsi Kualitas 0,660 0,729 0,775 0,774 

BP2 BP3 BPS BP7 

Bauran Promosi*) 0,676 0,645 0,580 0,525 

IPI IP2 IP3 

Intensi Pembelian 0,714 0,763 0,750 

Surnber : Hasil Perhitungan IBM SPSS20 
*) Bauran Prornosi: setelah BPI, BP4 dan BP6 dihilangkan 

Dari hasil uji Communalities pada Tabe\ 4.29 dapat dilihat bahwa nilai untuk 

setiap indikator I pemyataan 2:: 0,5 berarti hal ini menunjukkan bahwa indikator I 

pemyataan yang dipakai dalam kuesioner cocok untuk mengukur variabel tersebut. 
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e. Uji validitas menggunakan uji Total Variance Explained 

Hasil uji Total Variance Explained dapat dilihat pada tabel4.30 dibawah ini. 

Ttlbcl4.30 Hasil Uji 1''01«1 Variance Explained 

Variabel Total Variance Explained(% cumulative) 

PeJ¥psi Merek 55,723 

Persepsi Kualitas 73,480 

Bauran Promosi 60,653• 

Intensi Pembelian 74,257 

•) Bauran Promosi setelah BPI, BP4, BP6 dihilangkan 

Sumber : Hasil Perhitungan IBM SPSS20 

Dari Tabel 4.30 di atas dapat dilihat bahwa hasil perhitungan Total Variance 

Explained semua nilainya > 50%, artinya setiap indikator I pemyataan dalam 

kuesioner valid karena secara bersama-sama dapat menjelaskan masing-masing 

variabel > 50%. 

5. Hasil Uji Model Pengukuran 

Uji model pengukuran adalah untuk melihat kecocokan indikator yang dipakai 

terhadap variabel yang diukur, dapat dilihat dari loading factor yang muncul dalam 

diagram hasil uji LISREL 8.7. Suatu model dikatakan valid apabila loading factor 

untuk setiap indikator > 0,5. Hasil diagram uji model pengukuran menggunakan 

LISREL 8. 7. dapat dilihat pada Gambar 4.10 di bawah ini. 
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Gambar 4.10. Diagram Uji Model Pengukuran (Hasil Uji LISREL 8.7) 
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Dari diagram uji model pengukuran pada Gambar 4.10 dapat dillihat bahwa 

indikator bauran promosi BPI dan BP6 tidak valid karena nilai loading factomya < 

0,5. Apabila indikator BPI, BP4 dan BP6 dihilangkan maka hasil diagramnya 

adalah seperti terlihat pada Gam bar 4.11 di bawah ini. 

BP2 74 

Bauran 
Promosi 

Persepsi 
Kualitas 

Persepsi 
Merek 

lntensi 
Pembelian 

Gambar 4.11 Diagram Uji Model Pengukuran Setelah BPI, BP4, BP6 dihilangkan 
(Hasil Uji LISREL 8 7) 
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Dari Gambar 4.11 dapat dilihat bahwa setelah indikator bauran promosi BPI, 

BP4 dan BP6 dihilangk:an maka hasil uji model pengukuran menjadi cocok yang 

ditunjukkan dengan nilai loading factor untuk semua indikator > 0,5. Indikator 

BP4 dihilangk:an karena sesuai dengan pengukuran uji validitas menggunakan 

correlation matrix BP4 dihilangkan. Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator 

cocok dipakai untuk mengukur variabelnya. 

Dari analisis loading factor indikator-indikator bauran promosi dapat dilihat 

bahwa loading factor terbesar adalah indikator BP3 sebesar 0, 76, sedangk:an 

terbesar kedua adalah BP2 sebesar 0,74 (lihat Gambar 4.11.). BP3 adalah promosi 

bonus produk dan BP2 adalah promosi potongan harga (sales discount). Hal ini 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Chaidarsyah (2009) bahwa bauran 

promosi berupa diskon dan bonus berpengaruh secara signifikan terhadap penjualan 

obat flu merek Decolgen. Memang jika yang diharapkan oleh perusahaan adalah 

penjualan secara cepat (short term) maka promosi berupa sales diskon dan bonus 

adalah tepat. Tetapi jika perusahaan menginginkan eksistensinya tetap diakui, 

maka promosi berupa iklan harus tetap dijalankan sehingga konsumen tetap aware 

atau peduli tentang produk tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Rahmani, et al (2012) dan Chakrabortty, et al (2013) bahwa 

potongan harga dan bonus produk yang berkepanjangan akan memberikan persepsi 

kualitas yang rendah di beank konsumen. Selain itu Kottler & Keller (2012} juga 

menyatakan bahwa promosi penjualan dan bonus produk mempengaruhi intensi 

konsumen untuk membeli suatu produk walaupun tanpa direncanakan (impulse 

buying). 
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6. Hasil Uji kecocokan (Testing Fit) 

Menurut Wijanto (2008) uji kecocokan adalah salah satu tahap dalam 

melakukan pengolahan data menggunakan metode SEM (Structural Equation 

Modelling). Tahap uji kecocokan adalah melakukan pengujian kecocokan antara 

model dengan data. Derajat kecocokan (Goodness of Fit) antara data dengan model 

ditunjukkan dengan beberapa nilai seperti terlihat pada Tabel4.31 di bawah ini. 

Goodness of Fit lndex (dFl) untuk menyatakan bahwa model tersebut memang 

tepat dipakai untuk penelitian ini. Syarat GFI adalah 2: 0,90, semakin mendekati 

1,0 maka semakin bagus. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

untuk menduga error yang ada di dalam model penelitian. Syarat RMSEA adalah s 

0,08, semakin kecil dan mendekati 0,0 artinya dugaan error semakin bagus. 

Comparative Fit Index (CFI) adalah untuk membandingkan model yg dipakai 

dengan model ideal, yaitu model dengan error = 0%. Syarat CFl adalah 2: 0,90, 

semakin mendekati 1 ,0 semakin baik karena berarti semakin mendekati model yang 

sempurna. Kecocokan yang baik (good fit) menunjukkan bahwa data siap diolah 

lebih lanjut menggunakan metode SEM dan LISRBL (linear Structural Relation). 

tabei4.:H Hasil Uji kecocokan bata dengan Model (Goodness of Fit) 
No Nama Pengujian Syarat Hasil Ketrgan 

1 

2 

Goodness of Fit Index (GFI) 

Root Mean Square Error of Approximation 

(RMSEA) 

3 Comparative Fit Index (CFI) 

Sumber: Hasil Uji LISREL 8.7 

2: 0, 90 0, 98 Good fit 

s 0,08 0,071 Good fit 

2: 0,90 1,00 Good fit 
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bari Tabel 4.31 di atas dapat dilihat bahwa semua parameter untuk uji 

kecocokan memenuhi syarat yang ditetapkan (good fit), berarti data yang ada siap 

diolah lebih lanjut menggunakan metode statistik SEM LISREL 8.7. 

7. Hasil Uji Hipotesis 

Uji hipotesis adalah untuk melihat kecocokan hubungan antara satu variabel 

dengan variabel lainnya dengan melihat T-value. Hasil uji hipotesis menggunakan 

US 'REt 8. 7 diperoleh struktur uji hipotesis seperti terlihat pada Gambar 4.ii di 

bawah ini. 

22,31 2,H 

Ga,mbar 4.12 Hasil Struktural Uji l!ipotesis (Hasil Uji LlSREL P) 

Suatu hipotesis diterima dengan tingkat signifikansi sebesar 5% apabila nilai T 

(T-value) ~ 1,96 (Wijanto, 2008). Dari Gambar 4.12 tersebut di atas maka hasil uji 

hipotesis dapat dinyatakan seperti dalam Tabe\4.32 di bawah ini. 
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Tabel 4.32 Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis 
H1 

H2 

H3 

Pemyataan 
Bauran promosi efektif untuk 
meningkatkan persepsi kualitas susu cair 
merek XYZ 
Bauran promosi efektif untuk 
meningkatkan persepsi merek susu cair 
merek XYZ 
Petsepsi kualitas berpengaruh terbadap 
intensi pembelian konsumen terhadap 
susu cair merek XYZ 

H4 Persepsi merek berpengaruh terhadap 
intensi pembelian konsumen terhadap 
susu cair merek XYZ 

Sumber: Hasil Uji LISREL 8.7 

Nilai- T 

22,31 

26,63 

2,23 

1,59 

Keterangan 

Diterima 

Diterima 

Diterima 

Ditolak 

Dari Tabel4.32 di atas, maka hipotesis yang diterima adalah hipotesis l, 

hipotesis 2 dan hipotesis 3, sedangkan hipotesis 4 ditolak. 

8. Hasil Uji Persamaan Model Penelitian 

98 

Dari hasil uji pengolahan data menggunakan metode SEM LISREL 8. 7 

diperoleh bahwa persamaan model penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.33 di 

bawahini. 

Tabel4.33 Persamaan Model Penelitian 
No Persamaan Model Penelitian 
I Yl = 0,87*Xl, Errorvar.= 0,24, R2 = 0,76 

(0,039) 
22,31 

2 Y2- 0,96*Xl, Errorvar.- 0,087, R2 - 0,91 
(0,036) 
26,63 

3 Y3 = 0,44*Yl + 0,43*Y2, Errorvar.- 0,31, R2 = 0,69 
(0,20) (0,27) 
2,23 1,59 

Sumber: Hasil Pengolahan Data Kuesioner Menggunakan LISREL 8.7 
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C. Pembahasan 

1. Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Persepsi Kualitas (Hl) 

Hipotesis pertama yaitu : bauran promosi berpengaruh terhadap peningkatan 

persepsi kualitas susu cair merek XYZ. Dari basil uji statistik menggunakan 

metode SEM LISREL 8.7 diperoleh nilai t (T-value) sebesar 22,31 yang berarti 

bahwa hipotesis ini diterima (lihat Gambar 4.12.) Sedangkan angka R2 
( R square) 

sebesar 0,76 (lihat Tabel4.33). R2 adalah koefisien determinasi yang berarti bahwa 

bauran promosi memberi pengaruh terhadap peningkatan persepsi kualitas sebesar 

76%, sedangkan 24% dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya. Hal ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Moorthy & Hawkins (2005), Rahmani, et al (2012) 

dan Sivesan (2013) bahwa bauran promosi memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap peningkatan persepsi kualitas dan persepsi merek. 

Dari basil analisis loading factor indikator-indikator persepsi kualitas, 

diperoleh bahwa nilai loading factor yang paling tinggi adalah indikator PK3 yaitu 

sebesar 0.85 (lihat Gambar 4.11.). PK3 adalah pernyataan : "Menurut saya susu 

cair merek XYZ memberikan manfaat yang baik buat kesehatan". Hal ini 

menunjukkan bahwa manfaat kesehatan merupakan indikator terpenting bagi 

pembentukan persepsi kualitas di benak konsumen. Dengan demikian untuk 

selanjutnya PT MBI perlu untuk lebih menonjolkan aspek manfaat kesehatan dalam 

konsep komunikasi dan bauran promosinya. 
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2. Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Persepsi Merek (H2) 

Hipotesis kedua yaitu : bauran promosi berpengaruh terhadap peningkatan 

persepsi merek susu cair merek XYZ. Dari basil uji statistik menggunakan metode 

SEM LISREL 8.7 diperoleh nilai t (T-value) sebesar 26,63 yang berarti bahwa 

hipotesis ini diterima (lihat Gambar 4.12.) Sedangkan angka R2 
( R square) sebesar 

0,91 (lihat Tabel 4.33). Hal ini berarti bahwa bauran promosi memberikan 

pengaruh terhadap peningkatan persepsi merek sebesar 91%, sedangkan sisanya 

sebesar 9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. Hal ini sesuai dengan teori 

Hierarchy of Effect Model yang dikembangkan oleh Robert J Lavidge and Gary A 

Steiner pada tahun 1%1 yang kemudian dimuat dalam Astuti (2012). Teori 

Hierarchy of Effect Model menunjukkan pengaruh komunikasi (promosi) terhadap 

konsumen yang terdiri dari 6 tahap sampai akhimya konsumen memutuskan untuk 

membeli produk tersebut. Keenam tahap tersebut adalah : 

a. Awareness atau kesadaran, yaitu timbulnya kesadaran target konsumen akan 

adanya suatu produk atau merek tertentu. 

b. Knowledge atau pengetahuan, yaitu setelah konsumen sadar akan adanya suatu 

produk atau merek tertentu, selanjutnya konsumen tersebut akan merniliki 

pengetahuan terhadap produk atau merek tersebut. 

c. Menyukai atau liking. Setelah konsumen merniliki pengetahuan akan produk 

atau merek tertentu, apabila promosi dilakukan terus menerus, selanjutnya 

konsumen akan menyukai produk atau merek tersebut. 

d. Preforence atau merniliki preferensi yang lebih tinggi untuk mernilih produk 

atau merek tersebut dibandingkan yang lainnya 
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e. Conviction atau keyakinan, yaitu keyakinan konsumen terhadap produk atau 

merek tertentu. 

f. Purchase atau pembelian, yaitu kemauan konsumen untuk membeli produk 

atau merek tertentu, 

Dari hasil uji pengaruh bauran promosi terhadap persepsi merek sebesar 91%, 

artinya bauran promosi yang dilakukan untuk susu cair merek XYZ te1ah efektif 

sampai di tahap I Hierarchy of Effect Model, yaitu membangun kesadaran akan 

merek XYZ di benak konsumen. Dari pene1itian terdahulu yang di1akukan oleh 

Moorthy & Hawkins (2005), Rahmani, et al (2012) dan Sivesan (2013) 

menunjukkan bahwa bauran promosi memberikan pengaruh yang signifJkan 

terhadap peningkatan persepsi kualitas dan persepsi merek. 

Dari hasil analisis loading factor indikator-indikator persepsi merek, diperoleh 

bahwa nilai loading factor yang paling tinggi adalah indikator PM4 yaitu sebesar 

0,72 (lihat Gambar 4.11.). PM4 adalah pemyataan: "Saya percaya pada merek 

susu cair XYZ". Hal ini menunjukkan bahwa faktor kepercayaan pada suatu merek 

merupakan indikator terpenting bagi pembentukan persepsi merek di benak 

konsumen. Dengan demikian strategi selanjutnya yang harus dilakukan PT MBl 

dalam konsep komunikasi dan bauran promosinya adalah mengembangkan 

tumbuhnya kepercayaan konsumen terhadap merek XYZ. Hal ini bisa dilakukan 

dengan membuat iklan yang membentuk citra perusahaaan yang baik dan 

berkualitas atau menjadi sponsor acara-acara yang membentuk citra positif di benak 
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konsumen, misalnya sponsor acara Iomba cerdas cermat di televisi, sponsor Iomba 

olah raga, dan sebagainya. 

3. Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap lntensi Pembelian (H3) 

Hipotesis ketiga yaitu : persepsi kualitas berpengaruh terhadap intensi 

pembelian konsumen terhadap susu cair merek XYZ. Dari hasil uji statistik 

menggunakan metode SEM LISREL 8.7 diperoleh nilai t (T-value) sebesar 2,23 

yang berarti bahwa hipotesis ini diterima (lihat Gambar 4.12. ). 

Tsiotsou (2005) mengemukakan dalam penelitiannya bahwa persepsi kualitas 

memiliki pengaruh yang kuat terhadap keterlibatan, kepuasan dan keinginan 

membeli konsumen untuk sepatu olah raga. Demikian juga pene1itian yang 

dilakukan oleh Choi (2013) bahwa persepsi kualitas memberikan efek yang positif 

terhadap kepuasan konsumen dan kepuasan konsumen memberikan efek yang 

positif terhadap keinginan untuk membeli kembali produk atau jasa dari perusahaan 

sosial (social enterprises). Juga penelitian yang dilakukan oleh Akbar (2010) 

bahwa variabel yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepeda motor 

Honda adalah (berturut-turut) : motivasi konsumen, sikap konsumen dan persepsi 

kualitas. Selanjutnya juga penelitian yang dilakukan oleh Majeed & Razzak (20 11) 

yang menunjukkan bahwa iklan dan persepsi kualitas memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian untuk deteijen bubuk. Dari semua 

penelitian terdahulu tersebut menunjukkan bahwa persepsi kualitas memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembeiian. 
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4. Pengaruh Persepsi Merek Terhadap Intensi Pembelian (H4 ) 

Hipotesis keempat yaitu : persepsi merek berpengaruh terhadap intensi 

pembe1ian konsumen terhadap susu cair merek XYZ. Dari hasil uji statistik 

menggunakan metode SEM LISREL 8.7 diperoleh nilai t (T- value) sebesar 1,59 

yang berarti bahwa hipotesis ini dito1ak. Artinya, dari basil penelitian ini tidak ada 

I belum ada pengaruh persepsi merek terhadap pembelian produk XYZ. Kalau 

dilihat dari teori Hierarchy of Effect Model memang masih diperlukan 5 tahap lagi 

sebelum konsumen memutuskan untuk membeli produk tersebut, sehingga 

meskipun persepsi merek sudah cukup baik, tetap belum cukup baik untuk 

mendorong konsumen merniliki keinginan untuk membeli produk tersebut. 

Selain itu, basil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang di1akukan 

oleh Stevens (20 11) bahwa merek tidak berpengaruh terhadap persepsi kualitas dan 

preferensi responden terhadap susu kedelai. Diduga hal ini karena responden 

adalah mahasiswa yang tidak terlalu peduli terhadap merek tetapi lebih peduli 

terhadap harga. Demikian juga dengan susu cair merek XYZ yang merniliki target 

konsumen masyarakat kelas menengah kebawah, yang Jebih peduli terhadap harga, 

sehingga persepsi merek tidak memberikan pengaruh yang signiflkan terhadap 

intensi pembelian. Tetapi hal ini bisa juga berarti bahwa promosi susu cair merek 

XYZ belum cukup kuat untuk membangun persepsi merek di benak konsumen 

sehingga tidak memberikan pengaruh yang signiflkan terhadap intensi pembelian, 

seperti dikemukakan oleh Stevens (2011) dalam penelitiannya tentang pengaruh 

merek pada persepsi kualitas susu kedelai. Penelitian yang dilakukan oleh Hartanto 
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(2012) juga menunjukkan bahwa kepercayaan merek tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap intensi pembelian produk private label Indomaret. 

Sebaliknya, penelitian yang dilakukan oleh Alamgir, et al (2010) menunjukkan 

bahwa brand name atau merek menunjukkan pengaruh yang kuat terhadap 

keputusan pembelian konsumen untuk mobil. Hal ini karena merek terkenal identik 

dengan kualitas dan pe1ayanan yang baik, serta memberikan status sosial yang lebih 

tinggi kepada pemiliknya. Diduga hal ini karena mobil adalah produk untuk 

masyarakat kelas menengah ke atas yang lebih brand minded (Sumampouw, 2013). 

Mungkin juga bahwa merek mobil lebih akrab di telinga konsumen sehingga 

berpengaruh signifikan terhadap intensi pembelian (Hartanto, 2012). Demikian 

juga penelitian yang dilakukan oleh Shah, et al (2012) bahwa merek memberikan 

pengaruh yang positif terhadap intensi pembelian untuk rokok. 

Analisis loading factor terhadap indikator intensi pembelian menunjukkan 

bahwa nilai loading factor terbesar ada pada indikator IP3 yaitu sebesar 0,83. IP3 

adalah pemyataan : "Saya akan membeli susu cair merek XYZ karena saya yakin 

dengan kualitasnya". Ini menunjukkan bahwa intensi pembelian susu cair merek 

XYZ memang paling besar dipengaruhi oleh persepsi kualitas susu cair merek XYZ 

di benak konsumen, bukan oleh persepsi merek. Pemyataan intensi pembelian 

yang terkait dengan persepsi merek adalah IP2 yaitu : "Walaupun ada merek lain 

saya akan tetap membeli susu cair merek XYZ" memiliki nilai loading factor 

sebesar 0, 73. Hal ini sesuai dengan penelitian-penelitian terdahulu dimana semua 

penelitian terdahulu menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, sedangkan untuk persepsi merek ada beberapa 
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penelitian yang menunjukkan bahwa persepsi merek tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, terutama untuk produk murah. 

Angka R2 
( R square) sebesar 0,69 (lihat Tabel 4.33). Hal ini berarti bahwa 

persepsi kualitas dan persepsi merek secara bersama-sama memberikan pengaruh 

terhadap intensi pembelian sebesar 69%, sedangkan sisanya sebesar 31% 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



106 

BAB V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk melihat pengaruh bauran promosi terhadap 

peningkatan persepsi kualitas dan persepsi merek susu cair merek XYZ. 

Selanjutnya dilihat pula pengaruh persepsi kualitas dan persepsi merek terhadap 

intensi pembelian susu cair merek XYZ. Dari hasil temuan dan data yang sudah 

dibahas di bab IV secara detail, maka kesimpulan dari penelitian ini adalah : 

I. Bauran promosi berpengaruh dalam meningkatkan persepsi kualitas susu cair 

merek XYZ di benak konsumen. 

2. Bauran promosi berpengaruh dalam peningkatan persepsi merek susu cair 

merek XYZ di benak konsumen. 

3. Persepsi kualitas berpengaruh dalam peningkatan intensi pembelian susu cair 

merekXYZ. 

4. Persepsi merek tidak berpengaruh terhadap peningkatan intensi pembelian susu 

cair merek XYZ. Tetapi secara bersama-sama, persepsi kualitas dan persepsi 

merek berpengaruh terhadap intensi pembelian. 
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B. Saran 

1. Saran Untuk V ariabel Bauran Promosi 

a. Indikator bauran promosi yang memiliki nilai loading factor tertinggi adalah 

bonus produk dan diskon, yaitu sebesar masing-masing 0,76 dan 0,74. Untuk 

meningkatkan penjualan susu cair merek XYZ, bonus produk dan diskon masih 

perlu dipertahankan tetapi cukup dilakukan secara periodik, misalnya setiap 3 bulan 

sekali, tidak secara terus menerus sepanjang tahun. Hal ini. sesuai dengan 

pemyataan Kottler & Armstrong (2008) bahwa sales promotion berupa diskon dan 

bonus produk hanya akan menciptakan penjualan sesaat, tidak akan membuat 

konsumen loyal. Selain itu, untuk produk yang sudah memiliki ekuitas merek yang 

baik, pemberian potongan harga yang berlebihan justru akan merusak brand loyalty 

dalam jangka panjang (Aaker, 1991 ). 

b. Indikator bauran promosi yang memiliki nilai loading factor terendah adalah 

iklan televisi yaitu sebesar 0,39. Meskipun iklan televisi tidak langsung berdampak 

terhadap kenaikan penjualan saat itu, tetapi tetap perlu dilakukan untuk menjaga 

awareness dari konsumen akan eksistensi produk tersebut (Kottler & Armstrong, 

2008), dalam hal ini produk adalah susu cair merek XYZ. Selanjutnya, menurut 

Kottler & Keller (2012) sebaiknya alokasi anggaran promosi adalah 70% untuk 

promosi penjualan dan 30% untuk iklan (termasuk di dalamnya iklan televisi). 

Menurut Astuti (2012) dan Moorthy & Hawkins (2005) agar suatu iklan efektif, 

maka materi yang hams disampaikan adalah sesuai kebutuhan konsumen yang 

menjadi target sasarannya. Menurut survei yang sudah dilakukan, temyata 
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konsumen (yang diwakili oleh responden) menganggap bahwa poin penting dari 

susu merek XYZ adalah manfaatnya buat kesehatan. Oleh karena itu, agar iklan 

televisi efektif dan efisien, maka pesan yang hams disampaikan singkat dan jelas 

tentang kualitas dan manfaat susu cair merek XYZ bagi kesehatan, tidak perlu 

memakai artis terkenal sebagai brand ambassador, durasi tidak perlu panjang 

(maksimal 15 detik) tetapi frekuensi penayangannya ditingkatkan sehingga nilai 

GRP' s lebih besar dari 500. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Majeed & Razzak (2011) bahwa penggunaan selebritas sebagai endorser tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, tetapi yang berpengaruh adalah 

frekuensi penayangan dan materi iklan tersebut. 

2. Saran Untuk V ariabel Persepsi Kualitas 

a. lndikator persepsi kualitas yang memiliki nilai loading factor tertinggi adalah 

persepsi tentang manfaat susu cair merek XYZ bagi kesehatan, yaitu sebesar 0,85. 

Ini berarti bahwa konsumen menganggap manfaat kesehatan adalah hal yang paling 

penting dan paling diharapkan akan diperoleh dengan mengkonsurnsi susu cair 

merek XYZ. Berdasarkan hal ini maka setiap komunikasi tentang produk XYZ 

harus menonjolkan tentang kandungan nilai gizi dan manfaat kesehatannya, baik 

komunikasi di kemasan, brosur atau flyer yang dibagikan pada saat event free 

drink, di media sosial, talk show pada saat event school to school, iklan radio dan 

iklan televisi. 

b. lndikator persepsi kualitas yang merniliki nilai loading factor terendah adalah 

rasa yang enak, yaitu sebesar 0,73. Jadi pesan komunikasi selanjutnya tidak perlu 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



109 

lagi menonjolkan bahwa susu cair XYZ memiliki rasa yang enak. Hal inilah yang 

dilakukan di iklan televisi di tahun 2013, yaitu pesan yang disampaikan oleh brand 

ambassador (Cowboy Junior) tentang susu cair merek XYZ adalah : "Asli 

susunya, enak rasanya". Temyata hal ini tidak dianggap penting oleh konsumen 

sehingga tidak perlu ditonjolkan lagi. 

3. Saran Untuk Variabel Persepsi Merek 

a. lndikator persepsi merek yang memiliki nilai loading factor tertinggi adalah 

tentang kepercayaan terhadap merek XYZ yaitu sebesar 0,72. Untuk itu strategi 

komunikasi untuk susu cair merek XYZ yang harus dilakukan adalah dengan 

membangun kepercayaan konsumen. Apabila susu cair merek XYZ akan 

diposisikan sebagai susu yang membuat anak tumbuh sehat dan aktif, maka 

promosi dapat dilakukan dengan menjadi sponsor event Iomba-lomba olah raga, 

membuat advertorial dengan tema pentingnya olah raga dan aktivitas fisik bagi 

pertumbuhan anak, memasang iklan di media cetak pada saat peringatan hari anak, 

hari Pramuka, dan sebagainya. Tetapi apabila susu cair merek XYZ akan 

diposisikan sebagai susu yang membantu meningkatkan kecerdasan anak, maka 

promosi dapat dilakukan dengan menjadi sponsor Iomba cerdas cermat, membuat 

talk show di sekolah-sekolah, iklan advertorial tentang perkembangan kecerdasan 

anak, iklan di media cetak pada saat peringatan Hari Pendidikan Nasional, sponsor 

Iomba olimpiade sains, dan sebagainya. 

b. lndikator persepsi merek yang memiliki nilai loading factor terendah adalah 

perbedaan antara susu cair merek XYZ dengan susu cair merek lainnya yaitu 
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sebesar 0,59. Oleh karena itu strategi komunikasi susu cair merek XYZ tidak perlu 

dilakukan dengan membandingkannya terhadap susu cair merek lain, terutama 

tentang rasanya, karena di mata konsumen hal ini tidak penting. Komunikasi 

tentang susu cair merek XYZ cukup fokus terhadap manfaat kesehatan dan kualitas 

susu cair merek XYZ sendiri. 

4. Saran Untuk Variabel Intensi Pembelian 

a. Indikator intensi pembelian yang merniliki nilai loading factor tertinggi adalah 

alasan membeli susu cair merek XYZ karena kualitasnya, yaitu sebesar 0,83. Jadi 

hal ini mengkonfirmasi kembali temuan dari variabel persepsi kualitas bahwa bagi 

konsumen susu cair, kualitas menjadi variabel yang paling penting untuk membeli 

suatu merek susu cair. Bonus produk dan diskon adalah pernicu sesaat dan spontan 

untuk menaikkan intensi pembelian, tetapi kualitas yang baik akan membuat 

konsumen terus menerus membeli susu cair merek XYZ. Oleh karena itu 

komunikasi susu cair merek XYZ harus selalu menonjolkan kualitas dan 

manfaatnya bagi kesehatan, baik di kernasan, brosur ataujlyer, media sosial, event, 

iklan di media cetak, radio dan televisi. 

b. Indikator intensi pembelian yang memiliki nilai loading factor terendah adalah 

pilihan terhadap merek XYZ untuk susu cair yaitu sebesar 0,72. Hal ini karena 

kepercayaan terhadap merek XYZ untuk susu cair masih belum tinggi. Oleh karena 

itu strategi komunikasi yang harus dilakukan adalah dengan terus membangun 

kepercayaan konsumen terhadap susu cair merek XYZ seperti yang telah 

dikemukakan di atas, yaitu diantaranya : membuat advertorial di media cetak 
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tentang manfaat susu cair merek XYZ, membuat talk show tentang kesehatan yang 

disponsori oleh susu cair merek XYZ, menjadi sponsor acara Iomba-lomba sesuai 

dengan positioning yang akan diberikan untuk susu cair merek XYZ, apakah ke 

kesehatan fisik atau ke kecerdasan, dan sebagainya. 

5. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yaitu : 

a. Penelitian ini merupakan studi kasus terhadap susu cair merek XYZ yang 

diproduksi o1eh PT MBI, sehingga hasilnya belum tentu dapat dimanfaatkan untuk 

produk lain karena kondisi perusahaan dan karakter produk yang berbeda. 

b. Responden dalam penelitian ini terbatas pada ibu-ibu yang berbelanja di modern 

market di area Jabodetabek, sehingga kondisi perilaku konsumen kemungkinan 

berbeda dengan konsumen lain yang bukan ibu-ibu, konsumen yang tidak 

berbelanja di modern market dan konsumen yang bertempat tinggal di luar area 

Jabodetabek. 

c. Penelitian ini dilakukan di tahun 2014 yang sedang mengalami kondisi eksternal 

yang Iuar biasa, yaitu kondisi politik, ekonomi, sosial budaya yang tidak biasa, 

sehingga hasil penelitian ini tidak dapat langsung dijadikan acuan jika kondisi 

eksternalnya berbeda. 
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6. Saran Untuk. Penelitian Selanjutnya 

Dengan adanya keterbatasan penelitian ini, maka saran yang perlu dilakukan 

untuk. penelitian selanjutnya adalah : 

a Memperluas responden, tidak hanya ibu-ibu yang berbelanja di modem market 

tetapi juga ibu-ibu yang berbelanja di pasar tradisional. 

b. Mengganti area penelitian menjadi area di luar Jabodetabek. 

c. Menarnbah aspek variabel bauran promosi yang dianalisis yaitu aspek 

kehumasan dan aspek penjualan online Gika ada). 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



113 

DAFTAR PUSTAKA 

Aaker, b.A. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of A 
Brand Name. New York : The Free Press 

Akbar, Y.J. (2010). Analisis Pengaruh Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas, dan 
Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda (Studi Pada 
Konsumen Sepeda Motor Honda di Semarang). Semarang : Fakultas Ekonomi 
Universitas Diponegoro 

Alamgir, M., Nasir, T. and Sharnsuddoha, M. (2010). Influence of Brand name on 
Consumer Decision making Process - An Empirical Study on Car Buyers. Diambil 
17 September 2014 dari situs World Wide Web: 
http://ssrn.com/abstract=1778163. SSRN-id1778163.pdf 

Astuti, S.W. (2012). Materi Pokok Manajemen Pemasaran. Jakarta : Penerbit 
Universitas Terbuka 

Belch, G.E. and Belch, M.A. (2004). Advertising and Promotion an Integrated 
Marketing Communication Perspective. New York : John Wiley & Son 

Bisnis.com (2014, 8 Juni). Industri Makanan dan Minuman : China dan Asean 
Bentuk Kornite Bersama. Diambil 7 November 2014, dari situs World Wide Web: 
http://www.industri.bisnis.com 

Campbel, M.C. and Keller, K.L. (2003). Brand Familiarity and Advertising 
Repetition Effects. Journal of Consumer Research, Inc. Vol. 30. September 2003 

Chaidarsyah, R. (2009). Analisa Efektifitas Strategi Promosi Terhadap Penjualan 
Obat Flu Merek Decolgen (Studi I<.asus Pada PT Medifarrna Laboratories). Jakarta 
:Universitas Terbuka 

Chakrabortty, R.K., Hossain, M.M., Azad, M.F.H., Islam, M.J. (2013). Analysing 
the Effects of Sales Promotion and Advertising on Consumer's Purchase 
Behaviour. World Journal of Social Sciences Vol. 3. No. 4. July 2013 Issue. Pp. 
183-194 

Choi, E.J., and Kim, S.H. (2013). The Study of The Impact of Perceived Quality 
and Value of Social Enterprises on Customer Satisfaction and Re-Purchase 
Intention. International Journal of Smart Home. Vol. 7, No. I, January 2013 

Ciabungan Pengusaha Makanan dan Minuman Seluruh Indonesia. (2014, 21 
Januari). Tahun 2014, lndustri Makanan dan Minuman Masih Menghadapi 
Sejurnlah Tantangan. Diambil6 November 2014, dari situs World Wide Web: 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



114 

http://www.gapmmi.or.id 

Hasan, A. (20 13). Marketing dan Kasus-Kasus Pilihan. Y ogyakarta : CAPS 

Hartanto, A. dan Haryanto, J.O. (2012). Pengaruh Display, Kepercayaan Merek, 
Keakraban Merek, Persepsi Harga Terhadap Intensi Pembelian dan Pembelian Tak 
Terencana Proceeding for Call Paper Pekan Ilmiah Dosen Feb- Universitas 

Kristen Satya Wacana. 

Irawan, H. (2013, 5 Juli). Efektivitas Promosi Ditentukan 6M. Diambil25 
Oktober 2014 dari situs World Wide Web : 
http://www.marketing.co.id 

Jacoby, A. (2012, 14 May). A Common Sense Approach To Measuring Brand 
Perception. CIONetwork. Diambi113 September2014, dari situs World Wide 
Web: 
http://www. forbes.com/sites/ciocentral 

Kementerian Perindustrian Republik Indonesia. (2012, 12 Januari). Pertumbuhan 
Industri Makanan dan Minuman Delapan Persen. Diambil6 November 2014, dari 
situs World Wide Web: 
http://WVvw.kemenperin.go.id 

Kottler, P., Armstrong, G., Saunders, J., and Wong, V. (2008). Principles of 
Marketing. New Jersey : Prentice Hall Inc. 

Kottler, P. And Keller, K.L. (2012). Marketing Management. New Jersey : 
Prentice Hall Inc. 

Magazine Publisher of America. (2014). Accountability : A Guide to Measuring 
ROI and ROO Across Media. Diambil 30 November 2014, dari situs World Wide 
Web: http://www.magazine.org/advertising/accountability 

Majeed, S. Dan Razzak, S. (2011). The Impact of Television Advertisement 
Repetition, Celebrity Endorsement and Perceived Quality on Consumer Purchase 
Decision. Australian Journal of Basic and Applied Sciences, 5(12) : 3044-3051, 
2011. ISSN 1991-8178 

Malhotra, N.K. (2007). Marketing Research An Applied Orientation. New Jersey 
: Pearson Education, Inc. 

Mansoer, F.W. (2005). Materi Pokok Metode Penelitian Bisnis. Jakarta 
Universitas Terbuka 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



115 

Moorthy, S. and Hawkins, S.A. (2005). Advertising Repetition and Quality 
Perception. Journal ofBussiness Research. Vol. 42 (3), pp 290-301 

Nielsen: Retail and Consumer Trend. (2009, November) 

Nielsen: Indonesia Market Overview. (2014, June) 

Oentoro, Deliyanti (2010). Manajemen Pemasaran Modem. Edisi 12, Yogyakarta: 
LaksBang PRESS indo 

Peter, J.P. and Olson, J.C. (2010). Consumer Behaviour & Marketing Strategy. 
New York: McGraw-Hill Companies, Inc. 

Rahmani, Z., Mojaveri, H.S., Allahbakhsh, A. (2012). Review the Impact of 
Advertising and Sale Profu()tion on Brand Equity. Journal of Business StUdies 
Quarterly. Vol. 4. No. 1. pp 64-73 

Richardson, L. (2005). The Sakes Success Handbook. Edisi Terjemahan. Jakarta 
: Bhuana Ilmu Populer 

Shah, S.S.H., Aziz, J., Jaffari, A.R., Waris, S. Ejaz, W., Fatima, M. and Sherazi, 
S.K. (2012). The Impact of Brands on Consumer Purchase Intentions. Asian 
Journal of Bussiness Management 4(2): I 05-11 0, 2012. ISSN :2041-8752 

Sivesan, S. (2013). An Empirical Study on the Promotional Mix and Brand Equity 
: Mobile Service Providers. Herald Journal of Marketing and Bussiness 
Management Vol. 2 (1), pp. 047-050 February, 2013 

Swvens, S.D (20ll). 'I1w Effects of 8rand Nafile Ql1 Quality PerceptiQO ·and 
Preference. www.ucollege.edu 

Surnarwan, U. (2004). Perilaku Konsurnen : Trori dan Penerapannya Dalam 
Pemasaran. Jakarta : Ghalia Indonesia 

Sumampouw, A. (2013). Anlllisis Efektivitas lklan Televisi Produk Aqua Dengan 
Menggunakan Metode EPIC Model Dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Aqua di Kota Manado. Manado : Universitas Sam Ratulangi 

Tetrapak Compass Products and Package, 2011 

Tsiotsou, R. (2006). The Role of Perceived Product Quality and Overall 
Satisfaction on Purchase Intentions. International Journal of Consumer Studies, 
30. 2March2006,pp207-217 

Wijanto, S.H. (2008). Structural Equation Modeling dengan LISREL 8.8 : Konsep 
dan Tutorial. Yogyakarta : Graha Ilnm 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



LAMPIRAN I. KUESIONER RESPOND EN IBU 

LEMBAR KIIESIONER 

IDENTITAS RESPONDEN IBU 

Nama 

Alamat 

Usia NoHP 

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER : 

116 

Jawab1ah pertanyaan-pertanyaan di bawah ini dengan memberi tanda centang ("'/) pada 

kotak di depan I di bawah jawaban yang tersedia. 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 

N : Netral 

s : Setuju 

ss : Sangat Setuju 

PERT ANY AAN UNTUK RESPONDEN IBU 

A. Kapan wrakhir kali Ibu membeli Susu Milky Moo ? 

0 Seminggu yg lalu 0 Sebulan yg lalu 0 > sebulan yg lalu 0 Belum 

pernah 

Jika jawaban pertanyaan A adalah "Belum Pemah", langsung lanjut ke 

pertanyaan no. 1 Persepsi Merek. 

B. Berapa jumlah Susu Milky Moo yang lbu beli dalam sekali transaksi ? 

0 1 botol 0 2 botol 0 3 botol 0 > 3 botol 

C. Berapa kali dalam sebulan Ibu membeli Susu Milky Moo ? 

0 1 kali 0 2 kali 0 3 kali 0 > 3 kali 

D. Dimana Ibu biasa membeli Susu Milky Moo ? 

0 W arung dekat rumah 0 Alfamart I lndomaret 0 Lainnya 
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PERSEPSI MEREK 
No Pemyataan Jawaban Keterangan 

STS TS N s ss 
I Saya tahu bahwa Milky Moo adalah merek 

susu cair kemasan botol 
2 Menurut saya Susu Milky Moo tidak kalah 

dibandingkan susu lainnya 
3 Saya bisa membedakan merek Susu Milky 

Moo detigart metek susu lainnya 
4 Saya percaya pada merek Susu Milky Moo 

PERSEPSI KUALITAS 
5 Menurut saya Susu Milky Moo adalah susu 

cairvan11 a~nak ____ . 
---~~ ~--- -------- - --. -- ---. ·-·- ·---

6 Menurut saya Susu Milky Moo aman 
dikonsumsi 

7 Menurut saya Susu Milky Moo 
memberikan manfaat yang baik buat 
kesehatan 

8 Menurut saya Susu Milky Moo adalah susu 
yang berkualitas 

BAURAN PROMOSI 
9 Saya sering melihat iklan Susu Milky Moo 

yang pemah ditayangkan di televisi 
menggunakan artis Coboy Junior 

10 Menurut saya promosi potongan harga 
yang pemah diadakan Susu Milky Moo 
menarik 

11 Menurut saya promosi beli 2 gratis 1 atau 
beli 3 gratis 1 yang pemah diadakan oleh 
Susu Milky Moo menarik 

12 Menurut saya promosi struk berhadiah 
elektronik dan peralatan olah raga yang 
pemah diadakan oleh Susu Milky Moo 
menarik. 

13 Menurut saya promosi kunjungan ke 
sekolah-sekolah yang diadakan oleh Susu 
Milky Moo menarik 

14 Menurut saya promosi Susu Milky Moo di 
media sosial yaitu Twitter dan Facebook 
me1alui fanpage Sahabat Milky menarik 

15 Menurut saya promosi icip-icip dan hadiah 
yang diberikan apabila membeli paket susu 
Milky Moo menarik 
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INTENSI PEMBELIAN 
16 Untuk produk susu cair kemasan boto1, 

sava akan membeliSusuMilky_Moo - . -------
17 Walaupun ada merek Jain, saya tetap akan 

membeli Susu Milky Moo 
18 Saya akan membeli Susu Milky Moo 

karena saya yakin dengan kualitasnya 
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LAMPIRAN 2. KUESIONER RESPONDEN ANAK 

IDENTIT AS RESPOND EN ANAK 

Nama 

Usia NoHP 

Jenis Kelamin : 

PERTANYAAN UNTUK RESPONDEN ANAK: 

1. Mengapa membeli Susu Milky Moo ? 

0 Karena rasanya enak 

0 Karena harganya murah 

0 Karena kemasannya menarik 

0 Karena ada hadiah 

O Karena mereknya terkenal 

2. Kapan terakhir kali membeli Susu Milky Moo ? 

0 Seminggu yang lalu 

0 Sebulan yang lalu 

0 Lebih dari sebulan yang lalu 

3. Berapa jumlah yang dibeli setiap kali membeli Susu Milky Moo ? 

01 botol 

02 botol 

03 botol 

0 >3 botol 

4. Apakah kamu tahu iklan televisi Susu Milky Moo yang ada Coboy Junior? 

0Ya 

OTidak 

5. Apakah kamu tahu hadiah kertas 3 dimensi dan stiker tatoo dari Milky Moo ? 

0Ya 

0Tidak 
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LAMPIRAN 3 : DATA MENTAH KUESIONER 120 

Responden Pembeli Susu Cair Merek )ff'(Z 
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LAMPIRAN 3 : DATA MENTAH KUESIONER 12ll 

Responden Pembell Susu Cair Merek .)(YZ 
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LAMPIRAN 3 : DATA MENTAH KUESJONER 122 

Responden Pembell Susu Cair MerekX't'Z 
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LAMPIR;6.N 3 : DATA MENTAH KUESIONER 123 

Responden Bukan IPembeli Susu calr Merek XYZ 
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LAMPIRAN 3 : DATA MENT AH KUESIONER 124 

Respond en Bukan IPembell Susu calr Merek '1:Yl 
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LAMPIRAN 3 : DATA MENT AH KUESIONER 12'5 

Responden Bukan IPembeli Susu calr Merek >N'l' 
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LAMPIRAN 3 : DATA 'MENTAH I<J'{I.JESIONER 126 

Responden Anak 
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LAMPIRAN 3 : DATA MENTAH KUESIONER 127 

Responden Pembeli Produk 'f:fZ 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



LAMPIRAN 3 : DATA MENTAH KUESIONER 128 

Respond en Pembeli Produk XYZ 
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LAMPIRAN 3 :DATA MENTAH KUESlONER 129 

Responden Pembeli Produk XVZ 

7 
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Lampiran 4 : Hasil Uji Reliabilitas 130 

Persepsi Merek 
Reliability Statistics 

Cronbach's Cronbach's N of Items 

Alpha Alpha Based on 

Standardized 

Items 

.733 .735 4 

Persepsi Kualitas 
Reliability Statistics 

Cronbach's Cronbach's Not Items 

Alpha Alpha Based on 

Standardized 

Items 

.877 .879 4 

Bauran P~omosi 

Reliability Statistics 

Cronbach's Cronbach's No!ltems 

Alpha Alpha Based on 

Standardized 

Items 

.684 .715 7 

lntensi Pembelian 
Reliability Statistics 

Cronbach's Cronbach's N of Items 

Alpha Alpha Based on 

Standardized 

Items 

.826 .827 3 
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Lampiran 5 : Hasil Uji Validitas Pearson's Correlation 131 

Goneletions 

PM1 PM2 PM3 PM4 PMTotal 

Pearson Correlation 1 .430~ .427 
~ 

.414~ .762~ 

PM1 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

Pearson Correlation .430~ 1 .335~ .462~ .737 
~ 

PM2 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

Pearson Correlation .427 
~ 

.335~ 1 .387 
~ 

.734 
~ 

PMJ Sig. (2-tail9d) .ooo .000 .000 .ooo 
N 180 180 180 180 180 

Pearson Correlation .414~ .462~ .387~ 1 .751 
~ 

PM4 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

Pearson Correlation . 7'!52~ .T3T 
~ 

.734 
~ 

.751 
~ 

1 

PMTotal Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

-. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

CorrelatiOns 

PK1 PK2 PK3 PK4 PKTotal 

Pearson Corre\atlon 1 .000~ .~87 
~ 

.tl21 
~ 

.829~ 

PK1 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

Pearson Correlation .600~ 1 .681 
~ 

.646 
~ 

.646 
~ 

PK2 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

Pearson Correlation .587 
~ 

.681 
~ 

1 .738 
~ 

.876 
~ 

!'K3 Sig. {2-tai!ed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

Pearson Correlation .621 
~ 

.646 
~ 

.738 
~ 

1 .877 
~ 

PK4 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

Pearson Gorrelation .82!( .s-4lr .awr .877~ 1 

PKTotal Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 180 180 180 180 180 

-.Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



Lampiran 6: Hasil Uji Validitas dengan Dimension Reduction 

Persepsi Merek 

Correlation Matrix• 

PM1 PM2 

PM1 1.000 .430 

!'M2 .430 1.000 
Correlation 

PM3 .427 .335 

PM4 .414 .462 

PM1 .000 

PM2 .000 
Sig. (1-tailed) 

PM3 .000 .000 

PM4 .000 .000 

a. Detenninant = .449 

Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling Adequacy. 

AwOl<. Ghi-Sq11are 

Bartlett's Test of Sphericity df 

Extraction 

PM1 .585 

PM2 .559 

PM3 .504 

PM4 .581 

Extraction Method: 

I'M$1 CompoRE>nt 
Analysis. 

C:;n 

Total vanaooe EliDiimeo 

PM3 

.427 

.335 

1.000 

. 387 

.000 

.000 

.000 

PM4 

.414 

.462 

.387 

1.000 . 

.000 

.000 

.000 

.753 

141.411 

6 

IVV\ 

Component Extraction Sums of Sauared Loadinos 

Total % of Yartance Curnulati\le % 

1 2.229 55.723 55.723 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Lampiran 6: Hasil Uji Validitas dengan Dimension Reduction 

Persepsi Kualitas 

C~rrelation Matrix• 

PK1 PK2 

EK\ 1.000 .600 

PK2 .600 1.000 
Correlation 

PK3 .567 .681 

PK4 .621 .646 

PK1 .000 

PK2 .000 
Sig. (1-tailed) 

PK3 .000 .000 

PK4 .000 .000 

a. Detenninant = .120 

RMO aiiil Baitlitl'i T ii\ 

Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling Adequacy. 

Awrox, Chi-SqiJ6(e 

Bartlett's Test of Sphericity df 

Extraction 

PK1 .660 

PK2 .729 

PK3 .775 

PK4 .774 

Extraction Method: 

PMGipal component 
Analysis. 

Sin 

Total vanai\Ce .!!!f.lam&a 

PK3 

.587 

.681 

1.0()0 

.736 

.000 

.000 

.000 

PK4 

.621 

.646 

.738 

1.000 

.000 

.000 

.000 

.822 

374.661 

6 

- __.l)Q(l 

Component Extraction Sums of SQuared Loadings 

Total % of Variance CumulatiVe 'to 

1 2.939 73.480 73.480 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

134 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



Lampiran 6: Hasil Uji Validitas dengan Dimension N.eduction 

Bauran Promosi 

Lengkap BJ11 - BP7 
Conelation Matrix" 

BP1 BP2 BP3 BP<l 

BP1 1.000 .091 .149 .254 

BP2 .091 1.000 .657 .275 

BP3 .149 .657 1.000 .345 

Correlation BP4 .254 .275 .345 1.000 

BP5 .030 .455 .429 .195 

BP6 .359 .090 .148 .230 

BP7 .004 .411 .384 .185 

BP1 .112 .023 .000 

BP2 .112 .000 .000 

BP3 .023 .000 .000 
--

Sig. (1-tailed) BP4 .000 .000 .000 

BP5 .347 .000 .000 .004 

BPS .000 .115 .023 .001 

BP7 .480 .000 .000 .006 

a. Delenninant = .100 

BPl dihilan2kan 

Correlation Matrix" 

BP2 BP3 BP4 BP5 

BP2 1.000 .657 .275 .455 

BP3 .657 1.000 .345 .429 
--

.275 .345 1.oli0 :i95 BP4 
Correlation 

BP5 .455 .429 .195 1.000 

BP6 .090 .148 .230 .157 

BP7 .411 .384 .185 .508 

BP2 .000 .000 .000 

BP3 .000 .000 .000 

BP4 .000 .000 .004 
Sig. (1-tailed) 

BP5 .000 .000 .004 

BP6 .115 .023 .001 .018 

BP7 .000 .000 .006 .000 

a. Detenninant = .242 

BP5 BP6 BP7 

.030 .359 .004 

.455 .090 .411 

.429 .148 .384 

.195 .230 .165 

1.000 .157 .508 

.157 1.000 .190 

.508 .190 1.000 

.347 .000 .480 

.000 .115 .000 

.000 .023 .000 

.004 .001 .006 

.018 .000 

.018 .005 

.000 .005 

BP6 BP7 

.090 .411 

.148 .384 

.230 .185 

.157 .508 

1.000 .190 

.190 1.000 

.115 .000 

.023 .000 

.001 .006 

.018 .000 

.005 

.005 
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Lampiran 6: Hasil Uji Validitas dengan Dimension Reduction 

BPl dan BP6 dibilangkan 

BP2 BP3 

BP2 1.000 .657 

BP3 .657 1.000 

COtrelalion BP4 ,275 ,345 

BPS .455 .429 

BP7 .411 .384 

BP2 .000 

BP3 .000 

Sig. (1-tailed) BP4 .000 .000 

BPS .000 .000 

BP7 .000 .000 

a. Detenninant = .263 

BPl. BP6 dan BP4 dihilangkan 
Correlation Matrix' 

BP2 BP3 

BP2 1.000 .657 

BP3 .657 1.000 
Correlation 

BPS .4SS .429 

BP7 .411 .384 

BP2 .000 

BP3 .000 
Sig. (1-tlliled) 

BPS .000 .000 

BP7 .000 .000 

KMQ •nd Sarttett's Test 

Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling Adequacy. 

Approx. Chi-Square 

Bartlett's Test of Sphericity d1 

Sia. 

BP4 

.275 

.345 

UlOO 

.195 

.18S 

.000 

.000 

.004 

.006 

BPS 

.4SS 

.429 

1.000 

.508 

.000 

.000 

.000 

BPS 

.455 

.429 

,195 

1.000 

.508 

.000 

.000 

.004 

.000 

BP7 

.411 

.384 

.508 

1.000 

.000 

.000 

.000 

.726 

212.260 

6 

.000 

136 

BP7 

.411 

.384 

.186 

.508 

1.000 

.000 

.000 

.005 

.000 
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Lampiran 6: Hasil Uji Validitas dengan Dimension Reduction 

Extraction 

BP2 .!170 

BP3 .645 

BPS .580 

BP7 .525 

Extraction Method: 

PriMipal Ci>mpooent 

Analysis. 

Total vanance EXPiiliiid 

Component Extraction Sums of ~quared Loadings 

Total "16 of Valiance Cumulative 'to 

1 2.426 60.653 60.653 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

lntensi Pembelian 

Correlation Matrtx• 

IP1 IP2 

IP1 1.000 .605 

Correlation IP2 .605 1.000 

IP3 .588 .648 

IP1 .000 

Sig. (1-tailed) IP2 .000 

IP3 .000 .000 

a. Determinant= .329 

KM"O anil Bartlett's Tesl 

Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling Adequacy. 

Al'l"""· Ghi-Square 

Bartletfs Test of Sphericity df 

Jin 

IP3 

.588 

.648 

1.000 

.000 

.000 

.719 

1911.700 

3 

(l(){l 

137 

16/41964.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a



Lampiran 6 : Hasil Uji V aliditas dengan Dimension Reduction 

Initial Extraction 

lP1 1.000 

IP2 1.000 

IP3 1.000 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis. 

.714 

.763 

.750 

- - -- -nee EXiili - -0 T tal vana 1nea 

138 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % ot vartance CumulatiVe % Total % otvartance CumulatiVe % 

1 2.228 74.257 74.257 2.228 74.257 74.257 

2 .422 14.056 88.313 

3 .351 11.687 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Lampiran 7. Hasil Uji Validitas dengan Loading Factor 139 

1.00 

1.00 

O.ll 
LID 

O.D 

0.~ 
1.00 

u 4i~Jiiii1~~~)11 
Chi·Sijlare'29l.li, df=129, P-val~E"l.OOOOO, Rl!iM.084 

Diagram Uji Model Pengukuran (Hasil Uji LISREL 8. 7) 
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LAMPIRAN 9. Output LISREL 8. 7 

DATE: 10/19/2014 
TIME: 19:10 

ll S R E L 8.30 

BY 

Karl G. Joreskog & Dag Siirbom 

This program is published exclusively by 
Scientific Software International, Inc. 

7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
Chicago, IL 60646-17{)4, U.S.A. 

Phone: (800}247-6113, {847)67S-0720, Fax: (847)67S-2140 
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-99 
Use of this program is subject to the terms specified in the 

Universal Copyright Convention. 
Website: www.ssicentral.com 

The following lines were read from file D:\URASEM\DATA3.SPJ: 

Observed Variables 
BP1 BP2 BP3 BP4 BPS BP6 BP7 PK1 PK2 PK3 
PK4 PM1 PM2 PM3 PM4 IP11P2 IP3 
Correlation Matrix From File D:\URASEM\DATA3.COR 
Sample Size = 180 
Latent Variables X1 Y1 Y2 Y3 
Relationships 
BP1 BP2 BP3 BP4 BPS BP6 BP7 = Xl 
PK1 PK2 PK3 PK4 = Y1 
PM1 PM2 PM3 PM4 = Y2 
IP11P2 IP3 = Y3 
Y1 Y2 = X1 
Y3 = Y1 Y2 
Path Diagram 
OPTIONS ME=UL AD=OFF IT=300 
SET THE ERROR COVARIANCE BETWEEN PK4 AND PK2 TO FREE 
SET THE ERROR COVARIANCE BETWEEN PM4 AND P·K4 TO FREE 
SET THE ERROR COVARIANCE BETWEEN BP3 AND BP2 TO FREE 
SET THE ERROR COVARIANCE BETWEEN BPS AND BP2 TO FREE 

End of Problem 

Sample Size = 180 
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Correlation Matrix to be Analyzed 

PK1 PK2 PK3 PK4 PM1 PM2 
---- --- ----- ----- ---- ----

PK1 1.00 
PK2 0.60 1.00 
PK3 0.59 0.68 1.00 
PK4 0.62 0.6S 0.74 1.00 
PM1 0.46 0.4S 0.38 0.43 1.00 
PM2 Q.41 {}.46 0.34 {}.48 0.43 1.00 
PM3 0.40 0.41 0.30 0.40 0.43 0.34 
PM4 0.60 0.58 O.S7 0.6S 0.41 0.46 
IPl {}.53 0.47 0.49 {},52 0.30 0.40 
IP2 0.43 0.43 0.44 0.47 0.22 0.36 
IP3 0.51 O.S8 0.58 O.S9 0.38 0.50 
BPl 0.28 Q.18 0.12 {}.27 0.2-6 0.29 
BP2 0.26 0.33 0.27 0.22 0.14 0.11 
BP3 0.34 0.36 0.34 0.34 0.16 0.22 
BP4 0.39 0.28 {}.34 0.30 0.30 0.25 
BPS 0.2S 0.38 0.20 0.23 0.13 0.14 
BP6 0.26 0.31 0.20 0.3S 0.18 0.27 
BP7 {}.24 Q.31 0.23 {}.27 Q.24 0.27 

Correlation Matrix to be Analyzed 

PM3 PM4 IP1 IP2 IP3 BP1 
------- -------

PM3 1.00 
PM4 0.39 1.00 
IP1 0.34 0.4S 1.00 
IP2 0.31 0.46 0.60 1.00 
IP3 0.37 0.56 0.59 0.65 1.00 
BP1 0.31 0.3S 0.29 0.23 0.31 1.00 
BP2 0.24 0.30 0.23 0.26 0.26 0.09 
BP3 {}.22 Q.32 0.32 0.25 Q.30 0.15 
BP4 0.22 0.30 0.38 0.21 0.29 0.2S 
BPS 0.21 0.23 0.22 0.22 0.24 0.03 
BP6 0.22 0.34 0.34 0.25 Q.36 {}.36 
BP7 0.14 0.25 0.2S 0.29 0.23 0.00 

Correlation Matrix to be Analyzed 

BP2 BP3 BP4 BPS BP6 BP7 
-------- ----- ---

BP2 1.00 
BP3 0.66 1.00 
Bl'4 0.28 0.35 1.00 
BPS 0.46 0.43 0.19 1.00 
BP6 0.09 0.1S 0.23 0.16 1.00 
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6P7 0.41 0.38 0.19 0.51 0.19 1.00 

Number of Iterations= 32 

LISREL Estimates (Unweighted Least Squares) 

PK1 = 0. 79•Y1, Errorvar.= 0.38, R2 = 0.62 
(0.051) (0.12) 
15.37 3.17 

PK2 = 0.83*Y1, Errorvar.= 0.31, R2 = 0.69 
(0.069) (0.13) 
12.14 2.42 

PK3 = 0.77*Y1, Errorvar.= 0.40, R2 = 0.60 
(0.062) (0.12) 
12.58 3.33 

PK4 = 0.84*Y1, Errorvar.= 0.30, R2 = 0.10 
(0.071) (0.13) 
11.79 2.32 

PM1 = 0.57*Y2, Errorvar.= 0.67, R2 = 0.33 
(0.035) (0.11) 
16.28 5.87 

PM2 = 0.62*Y2, Errorvar.= 0.61, R2 = 0.39 
(0.085) (0.12) 
7.31 5.29 

I>M3 = O.s5•Y2, Errorvar.= 0.69, R2 = 0.31 
(0.079) (0.11) 
7.00 6.13 

PM4 = 0.78*Y2, Errorvar.= 0.39, R2 = 0.61 
(0.10) (0.12) 
7.68 3.12 

ifll = 0. n•v3, Errorvar.= 0.40, R2 = 0.60 
(0.052) (0.12) 
14.97 3.26 

IP2 = 0.71*Y3, Errorvar.= 0.50, R2 = 0.50 
(0.063) (0.12) 
11.32 4.14 

IP3 = 0.86*Y3, Errorvar.= 0.26, R2 = 0.14 
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(0. 072) (0.13) 
11.98 1.98 

BP1 ~ 0.39*Xl, Errorvar.~ 0.8S, Rl ~ 0.1S 
(0.032) (0.11) 
12.29 7.83 

BP2 ~ 0.39•x1, Errorvar.~ 0.8S, Rl ~ 0.1S 
(0.033) (0.11) 
11.82 7.80 

BP3 ~ 0.49•x1, Errorvar.~ 0.76, Rl ~ 0.24 
(0.033) (0.11) 
14.83 6.90 

BP4 ~ 0.48*)(1, Errorvar.~ 0.17, Rl ~ 0.23 
(0.032) (0.11) 
14.89 6.99 

BPS~ 0.39•><1, Errorvar.~ 0.84, Rl ~ 0.16 
(0.032) (0.11) 
12.17 7.76 

BP6 ~ 0.44*X1, Errorvar.~ 0.81, R~ ~ 0.19 
(0.032) (0.11) 
13.74 7.41 

BP7 ~ 0.43•x1, Errorvar.~ 0.81, Rl ~ 0.19 
(0.032) (0.11) 
13.43 7.43 

Error Covariance for PK4 and PK2 ~ -0.05 
(0.094) 
-0.56 

Error Covariance for PM4 and PK4 ~ 0.10 
(0.081) 

1.28 
Error Covariance for BP3 and BP2 ~ 0.47 

(0.078) 
6.01 

Error Covariance for BPS and BP2 ~ 0.30 
(0.077) 
3.92 

Y1 ~ 0.87*)(1, Errorvar .~ 0.24, Rl ~ 0.76 
(0.039) 
22.31 

Y2 ~ O.%•x1, Errorvar.~ 0.087, Rl ~ 0.91 
(0.036) 
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26.63 

Y3 = 0.44*Y1 + 0.43*Y2, Errorvar.= 0.31, R' = 0.69 
{0.2{)) {0.27) 

2.23 1.59 

Correlation Matrix of Independent Variables 

X1 

1.00 

Covariance Matrix of Latent Variables 

Y1 Y2 Y3 X1 

Y1 1.00 
Y2 0.83 1.00 
Y3 0.80 0.80 1.00 
Xl 0.87 0.96 0.79 1.00 

Goodness of Fit Statistics 

Degrees of Freedom = 127 
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square= 240.05 (P = 0.00) 

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 113.05 
90 Percent Confidence Interval for NCP = (73.20; 160.72) 

Minimum Fit Function Value= 0.73 
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.63 

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.41; 0.90) 
Root Mean Square Error of Approximation {RM5EA) = 0.071 

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.057; 0.084) 
P-Value for Test of Close Fit (RM5EA < 0.05) = 0.0085 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.83 
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.61; 2.10) 

ECVI for Saturated Model= 1.91 
ECVI for Independence Model= 20.94 

Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom= 3713.00 
Independence AIC = 3749.00 

Model AIC = 328.05 
Saturated AIC = 342.00 

Independence CAlC= 3824.47 
Model CAlC = 512.54 

Saturated CAlC= 1059.00 
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Root Mean Square Residual (RMR) = 0.065 
Standardized RMR = 0.06S 

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.98 
Adjusted Goodness M Fit Index (AGFI) = 0.97 
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.72 

Normed Fit Index {NFI) = 0.97 
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.80 
Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 
Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 
Relative Fit Index (RFI) = 0.96 

Critical N (CN) = 231.1S 

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance 
Between and Decrease in Chi-Square New Estimate 
PK4 PK3 12.2 0.77 
BPS BP3 
BP7 BP2 
BP7 BPS 

10.8 
11.3 
21.8 

0.26 
0.26 
0.36 

The Problem used 51208 Bytes(= 0.1% of Available Workspace) 

Time used: O.S86 Seconds 
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