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REBSAKSI

Assalamu’alailkum Wr Wb.

Pada penerb1tan Vol.7, No.2 ini dibahas berbagai topik dibidang manajemen,
antara lain manajemen operasional, SDM, pemasaran dan keuangan.

Dalam topik manajemen operasional diulas tentang metode six sigma kaitannya
dengan pengendalian kualitas. Bidang MSDM mengangkat masalah faktor-faktor
yang berdampak pada stres pekerjaan, disamping topik yang lain, seperti : motivasi,
kepuasan kerja, budaya organisasi, komitmen juga menjadi pembahasan.

Dalam manajemen pemasaran, berbagai topik mengarah pada efektlﬁtas
iklan, asosiasi merek dengan pendekatan custumer decision model (CDM) dan
model minat membeli ulang. Disamping topik-topik diatas, edisi kali ini juga
menampilkan pentingnya informasi dalam peningkatan harga saham.

Kami berharap berbagai kajian yang ditampilkan dapat menambah wawasan

para akademisi dan praktisi dalam mengembangkan ilmu manajemen.

Wassalamu’alaikum Wr Wb.

Redaktur
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(STUDI KASUS PADA PRODUK DETERJEN "RINSO”
DI SEMARANG)

Widyo Nur Sutrisno'
”NM:F.'

ABSTRACT

Recemly.ldaatoﬁmatmrhetisneedcd which cannot be parried in
high competitive era. Some of new entrants try to enter the market by offering
of alternative product, So that s very imporiant for company 1o be able to

advertisement memory, consumer valve and customer satisfaction) aplaim

variable ( enthusiasm buy to repeat) for product " Rinso" after a
period of displaying its advertisement which use slogan " Dare 10 be dirty is
goodness"

Data collecting conducted by distributed 10 126 responder from some

region in Si :
Model Equation Structure ( SEM).

Examination of research model conducted with Analyze

Pursuant to result of data analysis obtained : 1). model of fit with data
posed at index matching with expected cut of value. 2). assumption of
Normality data full filled. 3). There are 2 data as outlier, but al analysis here
in after the observation remain to earn to be used because

Key word : use fullness of product,

product attribute, advertisement memory,

customer value, customer satisfaction and enthusiasm buy to

repeal.

PENDAHULUAN
Perkcmbangmdmﬁauuhaymg
semakin pesat dewasa ini menyebabkan
puusahaanlunummghadapipatsainm
yang ketat. Dalam era perk
jmanyangsemakincepndmbmsyang

untuk  diperhatikan lebih customized
(Cespedes, 1995, dalam Pelham, 2002),
Terlebih lagi dalam hal pemenuhan
terhadap kebutuhan, konsumen sekarang
ini cenderung lebih individualis, dan
menuntut sesuatu hal yang lebih bersifat
pribadi atau personal. Untuk memenuhi

M!Mm..........(wwyomhmws&.wm) 271



kebutuhan tersebut perusahasn dituntut

dengan price, promotion dan place.
Pemikiran yang berorientasi kepada pasar
merupakan kebutuhan yang tidak dapat
dielakkan lagi di era persaingan bisnis
yang hypercompetition. Era ini diyakini
pula sebagai era dengan ketidakpastian
tinggi (high wncertainty) yang dibarengi
dengan munculnya fase pertumbuhan yang
tidak menentu. Salah satu penyebabnya
adalah tingginya tingkat persaingan di
dunia bisnis baik lokal ataupun global.

Peluncuran produk baru selalu
akan  menghadapi penerimaan  dan
penilaian konsumen terhadap produk
tersebut. Sebagian produk mengalami
kesuksesan setelah melewati saat-saat
peluncuran atau perkenalan produk kepada
masyarakat. Namun tidak jarang setelah
masa gemilang pada perkenalan produk
baru, produk tersebut tiba-tiba hilang dari
peredaran pasar karena kalah bersaing
dengan produk sejenis lainnya Produk
sebagai salah satu unsur sentral dalam
marketing mix merupakan bagian penting
bagi perusahaan. Produk harus i
suatu daya tarik serta keunggulan
tersendiri yang akan membuat konsumen
tertarik  membeli dan  menimbulkan
keinginan membeli (intention to purchase)
i 5 ;

konsumen, bukan menjadi tujuan akhir
bagi pemasaran tetapi, harus dipikirkan
kunbaﬁagartaciphnﬁnﬂmembdiﬂmg
untuk memperkuat tujuan jangka panjang
dari perusahaan. Guna mewujudkan
perilaku konsumen seperti itu_, pertama
kahkepuasanpdmggmhmudlwwudkm
dan diciptakan melalui penciptaan nilai
yang lebih dari pada pesaing (Kotler,
2001). Dimana kepuasan adl.ldx evaluasi

paska mengkonsumsi, dan
membandingkan bshwa suatu alternatif

mampu  berkineria memenuhi  atau
melebihi harapan yang diinginkan.
Sebagai ujung tombak pemasaran,
produk memegang peranan yang sangat
penting. Menurut Kotler, (2001), produk
adalah apa saja yang dapat ditawarkan
kedalam i i

ni d " ki
mkkebug&mukdidahmya
adddgobyokﬁsik,jmmtemp&
organisasi

bahwa
sebush produk  adalsh  merupakan
sekumpulan atribut yang nyata (tangible)
dan didalamnya sudah tercakup harga,
wama kemasan, prestise pabrik, prestise
pengecer dan layanan dari pabrik serta
pengecer yang mungkin diterima oleh
pembeli sebagai sesuatu yang bias
memuaskan keinginannya. Jika diartikan
secara luas sebush produk tidak sekedar
wujud  atribut, namun  konsumen
memandang produk sebagai suatu ikatan
manfaat yang kompleks dan dapat
nmnmknkehuwhmﬂmkehginmya.
kebutuhan konsumen dan merancang
pmdukmmmimymgtepuagar
produk tersebut dapat menarik dan
memberikan manfaat serta kepuasan bagi
pengguna produk tersebut,

.Kepmsm
mediator  atau

tercipta sustainable customer satisfaction
(Kartajaya, 2002, dalam Sudarti, 2002).
Kepuasan konsumen tersebut juga dapat
dilihat dari minat beli ulang, yang dapat
didefinisikan melalui indikator-indikator:
minal transaksional, minat referensial,
(l-'etdiqu, 2002). Minat punbelim'ulnu
yang  tinggi mencerminkan tingkat

£
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keﬁhmunnkmunukmmgadopd
suatu produk. Keputusan untuk memakai
atau menolak produk timbul setelah
konsumenmmeobangmakmpmduk
tersebut dan kemudian muncul rasa suka
mﬁdaksuhpwmﬁdakpnas.
Sennkinﬁnggiminnheliulmgakm
membawa dampak  positif terhadap
keberhasilan produk di pasaran.
Salah satu faktor

namun jika temyata kinerja produk tidak
sesuai dengan harapan maka besar
kemungkinan konsumen tmabm_ﬁd'ak

a mempunyai suatu kegunasn
dan atribut produk yang bermutu, Oliver,
et al, (1997), mengatakan bahwa kegunaan
suatu produk atau jasa merujuk pada
kemampuan produk atau jasa tersebut
Sedangkan Kotler & Armstrong, 1996),
keseluruhan bagian-bagian produk yang
keuntungan memuaskan
kebutuhan yang terdiri dari kualitas

Pada proses i konsumen

baru ataupun lama, secara rasional
komumenakmmdﬂmkagmmpmduk
tadi bagi dirinya Apsbila konsumen
merasa produk tersebut dapat memberikan
manfaat sesuai yang diharapkan, maka
konsumen

Untuk mengkomunikasikan nilai,
kegunaan dan atribut produk, perusshaan
memerlukan media promosi (misal iklan di
televisi) guna memperkuat citra (image)

pengaruh dimasa datang ketika konsumen
membutuhkan kembali produk tersebut,
Penelitian ini bertujuan menguji
modelmimtm:bdiulmgpahm
tayang iklan suatu prod& Penelitian ini
mengambil detergen bubuk Rinso sebagai
obyek penelitian, karena beberapa alasan,
Pertama, Rinso merupakan detergen bubuk
yang pada masa merupakan
pemimpin pasar deterjen bubuk, namun
sekarang ini banyak pesaing yang
meramaikan pasar deterjen (misal detergen
merek BOOM, DAIA, Total Harum,
SURF). Para pesaing baru tersebut

berpengaruh terhadap market share Rinso
sebagai produk yang telah dulu beredar di

Rinso yang telah disesuaikan dengan
habtmdnnkonnmSelainitumomsi
melalui iklan-iklan baru yang bersifat
akan memperkuat posisi Rinso di benak
para konsumen. Salsh satu iklan Rinso
vang dinilai berbeda dari tampilan
sebelumnya adalah iklan Rinso yang
berslogan “Berani kotor itu baik”.

Model Minat .......... (Widyo Nur Prasetyo S & Nurhidsyati) 73




Pada iklan Rinso tersebut
mempunyai tiga buah ide cerita dan pesan
yang berbeda Pada ide cerita pertama
digambarkan seorang anak yang belajar
menggambar  menggunakan cat  air,
kemudian karena masih belsjar maka cat
tersebut mengotori baju bersihnya dan ibu
membantu memberikan nasehat serta
mengajari, Muatan pesan yang hendak
disampaikan adalah kekuatan cinta antara
ibu dan anak Ide cerita kedua
digambarkan seseorang yang menolong
mobil mogok dalam kubangan lumpur dan
tanpa menghiraukan pakaian bersih yang
dikenakannya. Muatan pesan yang hendak
dan tolong menolong Ide cerita ketiga,
digambarkan sekelompok

anak  kecil
bermain lumpur, ada yang sebagian
dilarang dan ada yang dibi oleh ibu

mencoba dan berkreasi-inovasi. Secara
umum ikian Rinso yang berlogan “berani
kotor itu baik” bertujuan mengingatkan
konsumen kepada produk tersebut saat
membutuhkan produk deterjen.

TINJAUAN PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Proses Keputusan Pembelian

Kotler, (2001), mengemukakan
bahwa proses i

dapat berasal dari dalam diri (misal
lapar, haus), atau ketika menerima
rangsangan dari luar (misal melihat
iklan suatu produk). Pada tahap ini
pemasar harus memahami keadaan-

pengenalan masalah bagi konsumen.
b. Pencarian informasi

yang dirasakannya Sumber-sumber
mfo:mkebnumudmdanempn
kelompokamhin:nnnberpﬁbadi
(mkalnyakclwga.tmmmzn
kenalan), sumber komersial (misal
iklan, tenaga penjual, pedagang
perantara, pengemasan, pertunjukan),
sumber umum (misal media massa,
:f!r?sasi, rating konsumen) dan

er  pengalaman, misalnya
pmmmdnk pemeriksaan, penggunaan
p

. Evaluasi alternatif

Pada tahap ini terdiri dari dua tindakan
yaitu menetapkan tujuan pembelian
dan menilai serta mengadakan seleksi
terhadap pembelian berdasarkan tujuan
pembelian. Tujuan pembelian itu
berbeda-beda sesuai dengan
kebutuhannya. Setelah tujuan
pembelian tercapai, konsumen periu
mengidentifikasi  alternatif-alternatuf
tersebut, dipengaruhi oleh sumber-
sumber yang dimilikinya seperti uang,
informasi, waktu juga resiko kesalahan
dalam memilih,

Keputusan pembelian

Setelah mencari dan mengevaluasi
alternatif-alternatif yang ada maka
konsumen harus memutuskan akan
membeli atau tidak membeli. Jika

menyangkut merek, harga, penjual,
kuantitas, waktu pembelian dan cara

menyederhanakan proses pengambilan
keputusan pembelian bagi konsumen.
Untuk dapat memasarkan produk-
produknya  secara  lebih  baik

perusghaan mengetahui
banyaknya usaha (efforr) yang

274
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produk dan faktor-faktor penyebab
kesetiaan konsumen terhadap suatu
merek.

€. Perilaku paska pembelian

Setelah membeli suatu produk,
konsumen akan mengalami kepuasan
atau ketidak puasan, hal ini akan
mempengarchi  tindakan  setelah

berlanjut sampai periode setelah

tidak puas. Yang perlu diperhatikan
oleh pemasar yaitu agar pemnyataan
mengenai produknya dibuat jujur
sesuai  dengan  prestasi  atau
kemampuan produk. Tindakan setelah
pembelian

Minat beli merupakan bagian dari
komponen perilaku konsumen dalam sikap
mengkonsumsi. Menurut Kinnear dan
Taylor (1995), minat beli adalah tahapan

responden untuk bertindak
sebelum keputusan membeli benar-benar

merupakan minat  pembelian yang
didasarkan atas pengalaman pembelian di

masa lalu, Minat beli ulang dapat
didefinisikan melalui indikator-
indikatomya yaitu minat transaksional,
minat referensial, minat preferensial, dan
minat eksploratif (Ferdinand, 2002). Minat
tingginya tingkat kepuasan konsumen
ketika memutuskan untuk mengadopsi
suatu  produk.  Keputusan  untuk
mengadopsi atau menolak suatu produk
tersebut timbul setelah konsumen mencoba
ataupun mengkonsumsi produk tersebut
kemudian akan timbul rasa suka atau tidak
suka terhadap produk tadi. Rasa suka
lahadapmproduk.dqatumhmapmh
konsumen mempunyai bahwa produk yang
mereka gunakan berkualitas baik dan dapat
memenuhi atau bahkan melebihi keinginan
dan harapan konsumen, dengan kata lain
produk mempunyai nilai yang tinggi
dimata konsumennya Tingginya minat
ulang untuk membeli ini akan membawa
dampak yang positif terhadap keberhasilan
produk tadi di pasaran.

Arti Penting Produk
Perusahaan selalu berusaha agar

pmduknyadqmdiwimnolehpuar.

Namun pasar selalu akan melakukan

untuk menerima produk perusahaan. Oleh
perusahaan harus melakukan aktifitas yang
membuat produk menjadi lebih menarik,

Produk dengan karakter
mempunyai  kelompok atau pelanggan
tersendiri. Menurut Kotler, (2001), produk
adalah apa saja dapat ditawarkan
kedalam * pasar * uuk ® diperhatikun

Stanton, (1994), mengemukakan bahwa
sebuah produk adalah sekumpulan atribut
yang nyata (tangible) yang didalamnya
sudah tercakup harga, wama kemasan,
prestise pabrik, prestise pengecer dan

Model Minat ........... (Widyo Nur Prasetyo 8 & Nurhidayati) 775




sebagai sesuatu yang dapat memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen.

mulai  dikenalkan hingga lenyapnya
produk tersebut dari pasaran. Kehadiran
suatu produk baru dari awal dilahirkan
hingga tahap komersialisasi di pasar

terdapat tahapan-tahapan sebagai berikut
(Kotler, 2001), 1) tahap penciptaan
MZ)MWMS)
tahap peugu,;m
konsep,d)tdnppmmbm

5) tahap analisis Imms.,

mmmprodlknwnp
pengujian pasar dan 8) terakhir tahap
komersial.

Kegunaan Produk

melihat kegunaan produk itu bagi dirinya.

Apabila  produk  tersebut dapat

memberikan manfaat kegunaan sesuai

dmgm yang diharapkan maka produk
dikatakan mempunyai nilai
mlnfm dan Oliver, et al,

(1997) mmmkmbahwukcgmmnmu

atan  jasa menan pada
kamampuan produk atau jasa tersebut
untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

Menurut Keller, er a/, (1993), manfaat dan

kegunaan produk terbagi menjadi tiga

macam, yaitu:

a Experiental benefits, adalah manfaat
yang dirasakan ketika menggunakan
produk tersebut (berhubungan dengan
product  related  attribute/atribut
produk yang bersangkutan),

b. Functional  benefits,  merupakan

manfaat yang lebih intrinsik dirasakan

konsumen (contoh: mobil yang

related attributes).

Manfaat atau kegunaan produk
sering kali dilihat konsumen pada kualitas
produk tersebut Bahkan kualitas produk
merupakan salah satu faktor pembentuk

uang atau sumber daya yang lain (Oliver,
et al, 1997). Kualuaspmdukyapghnw

kualitas produk yang tinggi pula. Dengan
demikian jika kualitas produk merupakan
salah satu fakior penentu nilai pelanggan,
maka tingginya kegunaan produk akan
mengakibatkan nilai yang diterima
pelanggan yang tinggi pula. Oleh karena
nulnpotmymgdwuhnadalah

Pengertian Atribut Produk

Menurut Kotler & Armstrong,
(1996) atribut produk merupakan suatu
keseluruhan dari bagian-bagian produk
yang  memiliki
memberikan keuntungan serta dapat
memuaskan kebutuhan. Ada tiga aspek
yang menjadi titik perhatian dari atribut
yaitu, pertama kemampuan bagian produk
untuk bekerja sesuai dengan fungsinya
Kedua, mampu memberikan
keuntungan/manfaat bagi penggunanya.
Ketiga, dapat memuaskan harapan dan
kebutuhan penggunanya.

276
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produk, ciri-ciri produk dan desain produk.
Kualitas  produk  (product  quality)
merupakan kemampuan produk untuk
menunjukkan berbagai fungsi termasuk
didalamnya ketahanan, handal, ketepatan,
dan kemudahan dalam penggunaan (Kotler
& Armstrong, 1996). Ciri-ciri produk
(product feature) menurut Kotler &
Ampm(lmmmw
bersaing yang membedakan
perusahaan  dengan produk pesaing.
Keegan, (1995), juga menambahkan
bahwa setiap perusahaan senantiasa akan
menghasilkan produk yang berbeda
dengan produk yang dihasilkan oleh
produsen lainnya Pembedaan ciri khas
produk yang dihasilkan sedemikian rupa
bertujuan agar produk tersebut memiliki
keunikan tersendiri. Sedangkan desain
produk (product design) menurut Kotler &
Armstrong (1996), adalah fungsi dan corak
produk yang merupakan proses desain
yang dikembangkan menjadi sebush
pyodukymmmaﬂk,md:,dmamm
digunakan

Atribut-atribut yang ada pada
suatu produk mampu membentuk persepsi
konsumen. Atﬁbmymbubadapadadug

menurut pandangan konsumen, Karena itu
konsumen akan lebih puas terhadap
produk yang memiliki atribut atau ciri
khas tertentu yang dianggapnya lebih
bernilai. Oleh karena itu hipotesis yang
diajukan adaiah;
H2: Semakin tinggi preferensi
konsumen terhadap atribut
produk, maka semakin

tinggi pula nilai pelanggan
yang dirasakan,

Zeithaml, et al,  (1998),
nilai

adalah suatu penilaian menyeluruh atas
kegunaan suatu produk berdasarkan atas
persepsi apa yang diterima dan apa yang
dikorbankan. Memberikan nilai pelanggan
yang tinggi seharusnya menjadi tujuan
utama dari semua bisnis karena pelanggan
membuat keputusan berdasarkan nilai
yang diterima (Naumann, er al, 1995).
Pelanggan akan membeli produk atau jasa
dari perusshaan yang mereka yakini

Kepuasan kompdawgan mmn
mereka membandingkan kinerja produk
dan harapan. Bila kinerja produk melebihi
harapan mereka maka konsumen akan
puas. Dengan kata lain bila persepsi nilai
produk  dikategorikan  tinggi  oleh
konsumen, maka konsumen berasumsi
bahwa harapan akan terpenuhi, dan
akhimya kepuasanlah yang dirasakannya
(Spreng, et al, 1996). Pendapat ini
didukung oleh Kotler, (2001), yang
menyatakan  bahwa  persepsi  nilai
konsumen merupakan faktor penentu
kepuasan konsumen. Sementara itu Fornel,
et al, (1996), juga mengatakan bahwa
persepsi nilai konsumen merupakan faktor
penentu kepuasan konsumen. Para penjual
dapat meningkatkan persepsi nilai dengan

terhadap kualitas produk atau manfaat,
relatif terhadap harga jual sebagai
pengorbanan yang telah dikeluarkan untuk

produk tersebut. Oleh karena
itu hipotesis yang diajukan adalah :
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Pelanggan Y

Setiap orang melakukan pembelian
dengan harapan tertentu mengenai apa
vang dilakukan oleh (kinerja) produk dan
Jjasa yang bersangkutan ketika digunakan.
Kepuasan didefinisikan sebagai evaluasi
pasca konsumsi bahwa suatu alternatif
yantg  dipilih  setidaknya melebihi
harapannya (Engel, 1994). l(qnm
pelanggan merupakan keseluruhan sikap
pelanggan setelah memperoleh dan
menggunakan barang atau jasa (Mowen &
Minor, et al, 1998). Fakior yang
menentukan apahh perusghaan dalam
Jangkapammgmmdapukmkam
adalsh jumlah kepuasan yang diterima
pelanggan, dimana kepuasan merupakan
suatu kesatuan dari fungsi kinerja produk
dan harapan konsumen Jika Kkinerja
produk dibawsh harapan maka pelanggan
tidak puas dan begitu pula sebaliknya
Pendapat tersebut juga didukung oleh
Spreng, Mackenzie dan Olshavsky, (1996),

pengharapan
mereka akan produk tersebut. Jika
performance dari produk yang dibeli jauh
dxbawd:hummkcmnmmnuhakm

Olshavsky, (1996), mmgunnhkmbahwa
kepuasan total dari konsumen ditentukan
oleh kepuasan terhadap atribut produk,
kepuasan terhadap informasi yang
diperoleh, dan persepsi terhadap kinerja
merupakan penilaian kepuasan subyektif
konsumen sebagai hasil dari observasi
terhadap kinerja dari atribut Kepuasan
informasi didefinisikan sebagai penilaian
kepuasan subyektif terhadap informasi
Sedangkan persepsi terhadap kinerja
merupakan kepercayaan terhadap atribut-

atribut produk, tingkatan atribut, atau
hasil.

Banyak perusshaan berfokus pada
kepuasan yang tinggi karena pelanggan
yang merasa puas mudah untuk berubah
pikiran, jika mendapatkan tawaran yang
lebih baik. Namun jika konsumen yang
sangat puas lebih sukar untuk mengubah
pilihannya.  Kepuasan tinggi  atau
kesenangan menciptakan suatu kedekatan
emosional terhadap merk, bukan hanya
kesetiaan pelanggan yang tinggi. Harapan
konsumen merupakan perkiraan tentang
apa akan diterimanya jika mengkonsumsi
suatu produk baik barang atau jasa
sedangkan kinerja yang  dirasakan
merupakan prestasi pelanggan terhadap
apa  yang  diterimanya  setelsh

Zeelenbcrg.

dalah positif maka konsumen mempunyai
kecenderungan  untuk  mengulangi
pembelian dengan memilih merk yang
sama pada keputusan  pembelian
berikutnya.

H4: Semakin tinggi tingkat
kepuasan pelanggan
terhadap suatu produk,
makin tingi pula minat beli
ulang terhadap produk
tersebut.

Memori Iklan

Pada dasamnya iklan adalsh
semua bentuk penyajian komunikasi non
personal tentang ide-ide, produk dan jasa
yang ditawarkan oleh produsen dengan
maksud untuk mempengaruhi konsumen
agar mau membeli produk yang
ditawarkan (Dun & Barban, ef al, 1982).
Melalui iklan produsen menyatakan
keberadaan merk produk tersebut dan
membujuk para konsumen untuk
membelinya dengan mengatakan bahwa
merk produk tersebut memiliki atribut
yang bervariasi. Berdasarkan jangka
waktunya, efek periklanan pada perilaku

278

EKOBIS Val.7, No.2, Juni 2006 : 271-291

EHiEERIERERFREBREEE




pilihan merk konsumen dapat dibagi

menjadi tiga (Mela, e al, 1997):

1. Efek jangka pendek, yaitu efek
langsung dari sebuah pengiklanan yang
mingguan.

- Efek jangka menengah, yaitu dimana
efek

dampak
dal-mmshpmdeksmwm
dasar untuk jangka panjang Periklanan
akan mempertinggi keakraban dengan
nama merk, yang mana pada akhimya
akan berdampak pada masa mendatang
ketika konsumen membutuhkan produk
atau jasa tersebut. Periklanan mampu
mngkatkanpemulmumdmmmceuh
agar konsumen agar tidak lupa terhadap
nama  merk, yang  mana  akan
meningkatkan konsumen
akan ingat (re-call memories) dan
menggunakan produk atau jasa tersebut
jika mereka membutuhkannya dimasa
yang mendatang (Tellis, Chandy &
Thaivanich, 2000). Pendapat tersebut juga
dxpuhxatolehEhmbetg.(lWA)dahm

Thamrin, (2003), vang mmymkm bahwa
pengiklanan dapat

mendorong  kecenderungan
pnhd:mbuulmg(buﬂmn,aal,l%)
Disamping itu, iklan juga memiliki
dumkymgcnhpruuudndapmn
pembelian ulang. Memori iklan yang kuat
dibenak konsumen dapat menekankan
pembelian yang berulang (Jefkins, 1997).
Schingga dapat disimpulkan bahwa
pengiklanan yang dilakukan secara tepat
dapat menimbulkan minat beli ulang
konsumen .

Berdasarkan kajian teori,
penelitian ini mengajukan model struktural
yang menggambarkan hubungan antara
kegunaan produk, atribut produk, nilai
vang diterima pelanggan, kepuasan
konsumen, memori iklan dan minat beli
ulang. Gambar 1 menggambarkan
hubungan antar variabel penelitian yang
dihipotesiskan.

Gambar | : Kerangka Pemikiran Teoritis.

(Widyo Nur Prasetyo S & Nurhidayati)




METODE PENELITIAN
Sampel

Objek yang menjadi dasar pada
penelitian ini adalah konsumen produk
detergen Rinso, sedangkan yang pernah
melihat iklan yang dimaksud. Pengambilan
sampel dilakukan melalui non probabilita,
yaitu probabilitas elemen dari populasi
subjektif (Cooper & Emory, 1995). Teknik
vang digunakan adalah convenience
sampling, bertujuan memperoleh data dari

Jadxdxgumakmlzumpel.mmldxmnpd
tersebut dinilai memenuhi nilai kecukupan
ukuran sampel penggunaan SEM dengan
teknik Maximum Likelihood Estimation
(MLE), dengan kriteria minimum jumlah
sampel sebanyak 100 sampel, dan jumlah
toleransi  sampel sebanyak  100-200

1. Kegunaan produk

sampel (Ghozali, 2004). Seluruh kuesioner
dapat digunakan untuk pengujian
(response rate 100%). Pengumpulan data
dilakukan bulan November-Desember
2005 di Semarang dengan sebaran wilayah
antara lain di perumahan Genuk Indah
(Kecamatan Genuk), Pleburan (Semarang
Tengah) dan Liman Mukti Selatan
(Pedurungan).

Instrumen

Pengukuran
Kuesioner didesain dengan model

menggunakan skala
Likert 5 point, Jawabm 1 menyatakan
smyxndakmuhnggaswm
Dimensional ~ variabel  yang
digunakan dalam penelitian ini meliputi
kegumanpmduk, atribut produk, memori

Keterangan :

X1 = Manfaat yang berhubungan dengan daya cuci produk deterjen bubuk Rinso.
X2 = Kemampuan memberikan aroma wangi pada pakaian
X3 = Harga hemat produk deterjen bubuk Rinso sehingga mengurangi
X4 =Ikut menjaga lingkungan dengan menggunakan deterjen bubuk Rinso

i pengeluaran

Sumber: dikembangkan dari telash pustaka masing-masing variabel

Gambar 2 : Variabel kegunaan produk
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2. Atribut produk

x | [x | [xs

3 i b e s i s

X6 = Ciri i duk deterj Rinso yang tidak terdapat pada
produk lain sejenis

X7 = Ukuran (Size) deterjen bubuk Rinso

X8 = Design maupun kemasan pada produk

Gambar 3 : Variabel atribut produk

3. Memori iklan

Memori
iklan

XDH I-JXIO X11
X9 = Daya tarik iklan dari produk deterjen bubuk Rinso
X10 = Daya pengaruh iklan dari produk bubuk Rinso
X11 = Daya informatif dari iklan produk bubuk Rinso
Sumber: d:kembmhndmtahdlpumhmumg-mngmmbel
Gambar 4 : Variabel memoni iklan
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Nilai
pelanggan

X12 X13 X14
Keterangan : A :
X12 = Penilaian kualitas dari produk deterjen bubuk rinso dibandingkan dengan

harganya

X13 = Penilaian manfaat yang didapat dari produk deterjen bubuk Rinso
dibandingkan dengan pengorbanan uang yang dikeluarkan untuk membeli
produk deterjen tersebut

X14 = Penilaian kualitas dan harga deterjen bubuk Rinso dibandingkan dengan
produk lain yang setara

Sumber: dikembangkan dari telash pustaka masing-masing variabel
Gambar 5 : Variabel nilai pelanggan

5. Kepuasan pelanggan

Kepuasan
(G

[ Xis |
i | x16 | [ x17]
X15 = Kepuasan selama mengkonsumsi produk deterjen bubuk Rinso
X16 = Kepuasan terhadap (daya bersih dan aroma wangi) deterjen bubuk Rinso
X17 = Kepuasan terhadap informasi yang tersedia pada kemasan produk deterjen
bubuk Rinso
Sumber: dikembangkan dari telaah pustaka masing-masing variabel
Gambar 6 : Variabel kepuasan pelanggan
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Keterangan :
X18 = Minat transaksional / mulkmdlknkanpenbeﬁmulmg
Mkbgendermgm
xx9=mwlmmmmmpwmm
pre tersebut

(Adjusted Goodness of Fit Index), (H TLI
(Tucker-Lewis  Index), (@ CFI
(Comparative Fit Index), (h) NFI (Normed
Fit Index), (i) CMIN/DF (Normed Chi-
Square),

yaitu (a) ukuran berjumlah
minimal 100 (Hair er al, 1998) (b)
normalitas data (c) outlier.

Penilaian /it data dengan model
penelitian,  didasarkan pada berbagai
indeks /it dengan cut of point yang sudah
ditentukan, meliputi :(a) x* chi-square
statistic (b) GFI (Goodness of Fit Index),
() RMSEA (The Root Mean Square Error
of Approximation), (d) RMR (The Root
Mean  Sguare Residual), (¢) AGFI




Tabel 1 - Hasil Uji Validitas

Variabel Indikato Faktor Variabel Indikat  Faktor
or Loading
(Standardiz

ed

r Loading
(Standardi
zed

Estimate)

__Estimate)

0.700

0.851

0.791

] 0,777
0,767
0,736

Memori X9 0,686

iklan X10 0,848

0,807
0,711

X11 0,780

X13 0,767

X14 0,736

Sumber : Data Primer yang telah diolah.

Uji Reliabilitas

Berdasarkan  hasil  pengujian
reliabilitas, dihasilkan semua nilai alpha
cronbach konstruk penelitian lebih besar

Tabel 2 : Hasil Uji Reliabilitas Konstruk

dari 0,6 (Tabel 2). Hal ini menandakan
bahwn“sumukonmkpa\diﬁmbem
reliabel.

Konstruk

Nilai Conbach Alpha

Kegunaan Produk
Atribut Produk
Memori Iklan
Nilai Pelanggan
Kepuasan pelanggan
Minat Beli Ulang

0,8803
0,8850
0,8105
0,7966
0,7893
0.7666

Sumber : Data Primer yang telah diolah

Evaluasi Normalitas Data

Uji normalitas dilakukan dengan
+2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%),
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak
ada data yang menyimpang (Ferdinand,
2002). Uji normalitas data untuk setiap
indikator terbukti normal. Jadi data yang
digunakan dalam penelitian ini memiliki
sebaran yang normal.

Evaluasi Outliers

Outliers merupakan observasi atau
data yang memiliki karakteristik unik yang
terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-
observasi yang lain dan muncul dalam
bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah
variabel tunggal maupun variabel-variabel
kombinasi (Hair, et.al, 1995). Evaluasi
terhadap multivariate outliers dengan
melihat Jarak  Mahalonobis  (The
Mahalonobis distance). Untuk menghitung
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clﬁ-squmpadnd«q'ubeba(d)m
21 (indikator variabel) pada tingkat P <
0001  ditemukan  angka 46,797
(berdasarkan tabel distribusi Chi Square)
(Ferdhand,ZM).Jmﬁdaﬁymgmunﬂiﬁ
Jarak mahalanobis lebih besar dari 46,797
adalsh multivariate outliers. Maka untuk
semua kasus yang mempunyai nilai
mahalanobis distance yang lebih besar dari
46,797 dari model yang digjukan dalam
penelitian ini merupakan multivariate

Berdasarkan hasil analisis SEM
distance pada observasi no 2 dan 14 lebih
besar dari dari nilai 46,797 sehingga dapat
disimpulkan bahwa obeservasi tersebut
terkena outlier,

dildmk;:ﬂpmgohhn dengan SEM
dengan hasil pengolahan dapat dilihat
mbuaubmbadkut?q e

U S S

i 3

Perhitungan AMOS 4.01 diperoleh kesesuaian model menghasilkan nilai fir
8oodness of fit untuk menguji kesesuaian sesuai dengan yang direkomendasikan,
antara matrik kovarians dengan matrik i model dapat diinterpretasi lebih
vang diestimasi. Secara umum uji lanjut (Tabel 3).
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Tabel 3 : Hasil Goodness of Fit Model Struktural

Goodness-of-fit Index Cut-off Value Model
X* — Chi Square 248,721

Probability >0,05
RMSEA <0,08
GFI >0,90
CMIN/DF <2,00
TLI >0,95
CF1 >0,95
AGFI >0,90

0,83
0,054
0,953
1,359
0,945
0,952
0,945

BEREREE]

Sumber : Data primer yang diolah
HASIL UJI HIPOTESIS
Tabel 4 : Hasil Uji Hipotesis

HS

Sumber:Data primer yang diolah

DISKUSI

Kegunaan produk dalam penelitian
i, konsisten dengan penelitian yang
dilakukan oleh Naumann, (1995)¢|ahm
Thamrin  (2003), dimana persepsi
kegunaan produk yang tinggi dimata
konsumen nnmpakm indikasi kualitas
produk yang tinggi pula Oleh karena
kualitas produk merupakan salah satu
faktor penentu nilai pelanggan, maka
tingginya  kegunaan  produk  akan
mengakibatkan nilai pelanggan yang tinggi
pula Hal ini dapat dilihat dari pengaruh
kegunaan produk terhadap nilai pelanggan
pada hipotesis 1, sehingga penelitian ini
menerima hipotesis.

Atibut produk sangat berpengaruh
dalam memperkuat keunggulan bersaing

produk yaitu melalui pembedaan ciri khas
produk tersebut dengan pesaing Dua
pmdukymgmumlihﬁuwymgm

dimata produsen, belum tentu sama
menurut pandangan konsumen, karena itu
konsumen akan lebih puas terhadap
produk yang memiliki atribut atau ciri
khas tertentu yang dianggapnya lebih
bﬂmlul’mdqmnnmsqdmdm
penelitian yang dilakukan oleh Kotler dan
Armstrong, (1996), yang menyatakan
dengan adanya atribut-stribut pada suatu
produk maka akan membentuk persepsi
seseorang. Atribut yang berbeda pada dua
budnpmdnkakmmdmlhnm
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| k kam:ltm
penggambaran  daya tari an
akmtaapiukuangi:ﬁjmhduimjtm
intinya tersebut. Saat ini iklan juga dapat

denganmamwk(brqldmme),ymg

mana akan dimasa yang akan
datang ketika konsumen membutuhkan
produk tersebut.
Ehrenberg, (1974) dalam Thamrin
menyatakan bahwa pengikianan
dapmmcn'nglmkm]:esndarmlhnmk,
mendorong  pencobaan terhadap merk
tersebut dan menekankan pembelian
berulang. Delghon, el al, (199?),

i

i

Berdasarkan hasil temuan
penelitian ini, saran-saran praktis bagi
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puas dengan produk tertentu, namun
ternyata ia juga sama puasnya dengan
produk lain yang berbeda merek, dari
produk alternatif dan sebagainya.
Sehmsalwhlbammsahmaw

me-maintanance dan

mmganbmghn lewat atribut produk,
produk serta inovasi

mengkomunikasikan i

yang bervariasi dari sebuah produk

untuk mendorong melakukan

pembelian ulang. Tanpa iklan, orang

harus mencoba produknya dulu baru

dapat merasakan kelebihan atau

keunikan dari sebush produk. Setelah membuat licin pakaian ketika akan
mencoba dan merasakan kepuasan dari disetrika.

produk tersebut barulah akan timbul

minat beli ulang Sedangkan dengan DAFTAR PUSTAKA

adanya iklan yang berfungsi sebagai Arbuckle, J.L., & Wothke, W. 1999,
sarana mengkomunikasikan atribut- 3

atribut yang terdapat pada suatu
produk, maka ini dapat secara
langsung mendorong konsumen untuk
membeli produk tersebut bahkan
mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian ulang bi
konsumen memiliki memori iklan yang
melekat kuat di benaknya Sehingga
sangatiah penting bagi produsen untuk
terus melakukan periklanan Namun
1klan tidak hanya berisi promosi
seputar produk saja, akan tetapi
muatan pesan iklan dapat dibuat lebih
bermakna atau mempunyai nilai lebih
dengan membawa muatan tertentu.
Bahkan iklan dapat dibuat menjadi
lebih menarik dengan membuat suatu i
event /kegiatan yang dapat membuat Pemasaran Indonesia, Vol 2: 141-
interaksi kedekatan antara konsumen 154.
dan produsennya (on-air), kemudian
kegiatan tersebut dapat diangkat Deighton, Jhon, Caroline M. Henderson,
menjadi salah satu bagian dari iklan
produk sehingga para konsumennya
akan merasakan adanya hubungan
kedekatan dengan produk.
Seorang pelanggan yang puas belum Vol. 31, Feb, 28-43.
tentu akan melakukan pembelian
ulang, Seorang pelanggan dapat saja
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