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ABSTRAKSI
Narna : Tania Fatimah Lubis
Program Studi: Magister Manajemen
Judul : Evaluasi Konsumen Wanita Terhadap Price Deal Di Jakarta.

Banyak pemasar menggunakan potongan harga atau price deal untuk menarik
konsumen. Peneliti ingin tahu apakah adanya pemakaian price deal
mempengaruhi pembentukan brand equity, brand loyalty, perceived quality,
purchase intentions konsumen wanita untuk produk merek harga tinggi dan harga
rendah. Peneliti juga ingin mengetahui apakah juga terjadi interaksi antara harga
dan price deal. Menggunakan uji eksperimen dengan dua kelompok uji yang
berbeda (merek nyata dan merek fiktif). Disain eksperimen 2 (level harga : harga
tinggi dan harga rendah; between) kali 2 (level price deal : Absent dan diskon
40%; between). Peneliti menemukan bahwa pengarvh price deal tiap level harga
tidak berbeda jauh, tetapi berbeda untuk merek yang dikenal atau tidak dikenal.
price deal cenderung berpengaruh berbeda untuk tiap kategori produk, dan sama
untuk tiap level harga dalam kategori produk yang sama.

Kata Kunci: Persepsi Kualitas, Loyalist Merek, Ekuitas Merek, Intensi
Pembelian, Wanita, Promosi Penjualan, Potongan Harga, Diskon,
Harga.

ABSTRACT
Name : Tania Fatimah Lubis
Study Program: Magister Management
Title : Women Evaluation Toward Price Deal on High-heel Shoes and
Minidress in Jakarta.

Many marketers use price deal to attract consumer. It creates curious thinking,
whether price deal have effect on forming brand equity, brand loyalty, perceived
quality, and purchase intentions in women. Using experiment with two different
study (real brand and fake brand), with experiment design 2 (price level : high
price and low price; between) by 2 (price deal level : absent and 40% discount;
between). Result of this research found that price deal have different effect on
different product categories and almost the same for high price and low price
product in the same category.

Kata kunci: Perceived Quality, Brand Loyaity, Brand Equity, Purchase
Intention, Female, Sales Promotion, Price Deal, Price.

Universitas Indonesia

vii
Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



DAFTAR ISI

Halaman
HALAMAN JUDUL i
HALAMAN PERNYATAAN ORISINALITAS ..cmiinisiinesscnssanrrnns ii
HALAMAN PENGESAHAN i
KATA PENGANTAR iv
HALAMAN PERSETUJUAN PUBLIKASI KARYA ILMIAH ........... vi
ABSTRAKSI vii
DAFTAR ISI viii
DAFTAR TABEL ... ncenmmnicsssisssiasissnsssissiisassinsssnsnsssssssanssnessasaans X
DAFTAR GAMBAR xi
DAFTAR BAGAN xii
LAMPIRAN... Xiii
BAB 1. PENDAHULUAN ....cconmiimssianersinsrssmssssssesssnsssssnssasessasasssssassesssss 1
1.1.  Latar Belakang......c..ccocmiiimnncciceeniicnsissescasteeenesneneses 1
1.2.  Identifikasi Masalah.....ccccocoooeemieeroeeeeirecreccreccrcene e pesieras 6
1.3, Tujuan Penelitian ........ccccecmmieomcniieecnn s sienscsani s 6
1.4. Manfaat Penelitian ...........ccervriruirreiiiiseeeienccesinec e eesssesceances 6
1.5. Ruang Lingkup Penelitian...........cccoviinreemnecrnieenincenisiiecnnas 7
1.5.1. Objek Penelitian.....c....ccocereiireercveereeereesassasseesaesns 7
1.5.2. GEOGIALIS....ciicciiiiaereraseeretrr e sessersneer e sassmns e saeannes 7
1.5.3. ReSPONAEN.......eoiiiceciiriiiirnnaecenrrssrrees s srisssarsnneesaane 7
1.5.4. Periode Penelitian ..........cceeeeriinncenceesienccniecsecesinns 7
1.5.5. Pengukuran ..o, 7
1.6.  Metodologi Penelitian ............cccceeereinersirercerseeesenecessnsesssons 8
1.6.1. Kelompok Uji Studil ..o 9
1.6.2. Kelompuk Uji Studi 2........c.cvrvnvrrvmcrieeeesveraseresenaenns 9
1.7.  Sistematika Penelitian.......cc...oocvvevivnevrvirnrernenerssnsssisnsneennns 10
BAB 2. Landasan Teori 11
2.1 Brand EGUITY ...t et esss s 11
2.1.1 Brand Name AWGreness...........ccccoeeeeeeeveveerenenns 12
2.1.2 Brand Loyalty...........ccoiiconniininiiniiiin |
2.1.3  Perceived Qualify.............coococcviiiiiinciniiiiciinicin, 19
2.1.4  Brand Association.................vceerivcornincinnnseesennnes 21
22 Marketing Mix (Bauran Pemasaran) .....ccccvcvvvvccrnvcnnicnrncenee. 24
2,201 PRICE. .ot s s e e s e as s 25
2.2.2  Promotions ........ceceeeoeeoeieee vt 30
2.3 PErCEPHIONS ...t e esen e ann e s s 33
24  Buying Decision Process .........evoiinnniconccceecce e 35
2.5 Perceived RiSK.........oeeeeeeceeeeieeeeieiteete et enenas 38

Universitas Indonesia

viii
Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



BAB 3. METODE PENELITIAN 40
3.1.  Desain EKSpPerimen .........ccceecvecvrreerrecvvrsrnesressesssesssesneseaes 41

3L ). Test UnitS oot e e 42

3.1.2. Independent Variable..............ccoomrvvcinecrncnnnene. 44

3.1.3. Dependent Variable .............coouurecirnecrnnccariacnnnn. 45

3.1.3.1.  Perceived Quality.............c.occvvvrvveiruiannnn. 45

3.1.3.2.  Brand Equity..........cccovevcneiiiieniannnn 46

3.1.33. BrandLoyalty............cccccocevvvivicicinnn, 46

3.1.3.4.  Purchase Intentions ...............ccccovrenvenes 47

3.1.4. Extraneous Variables..........cccoccconniinnnnannin. 47

3.2.  Manipulasi Variabel Independen ......cccoceverienivvcnniiicen. 47

3.2.1. Perceived Price.......conicemnieiivineeiias e 47

3.2.2. Perceived Price Deal ...........ooovovconionneccoreccnnicence. 48

3.2.3. Pre Test | : Product Invoivement & Price Range Test 48

3.2.4. Pre Test 2 : Brand Recognition Test ......c.ccceervvervunne. 51

3.2.5. Pre Test 3: Uji Stimulus.....cccnimnnineninensierirenns 52

3.3,  Definisi Operasional ..c..cv....eeococciiiersuessaeresssssssasecrassangeseesens 58

3.4, Metode Pengumpulan Data .......c.oooveriiiieiiiiiceeinee e 66

3.4.1. Rancangan Kuisioner ... —— 66

3.5.  Metode Pengolahan dan Anallsls Data ................................. 68

BAB 4. ANALISA DAN PEMBAHASAN 70
4.1, Pre Test 3 : Uji Stimulus... . ceteemrnmenrenee 10

4.1.1. Uji Stimulus A (Tanpa Adcopy) Studl 1 .................... 73

4.1.2. Uji Stimulus A (Tanpa Adcopy) Studi 2 .......coecueuenn... 77

4.1.3. Uji Stimulus B (Dengan Adeopy) Studi | e 80

4.1.4. Uji Stimulus B (Dengan Adecopy) Studi 2........ccoveeeeee. 83

4.2, Uji EKSPEIIMEN 1ivuiiiiiierrerienerseesessaesseiesersnrensseesesessssnssssnsssanns 85

4.2 1 Siuc] LA o SR . e N 86

4.2.1.1. Reabilty Test.............cccccovveiiniciincimmmacnrianens 86

4.2.1.2. Profil Responden...........c.ocoovvecirenncriccrnnnn 86

4.2.1.3. Analisis Deskriptif Studi 1......cocovenniines 98

4.2.1.4. Analisis Output Plot Studi | ... 101

Ll G e WS A 115

4.22.1. Reability Test ..........cccccovuvmeviiiacccnenseannne. . 115

4.2.2.2. Profil Responden...........ccocorvverinvecnnininnee 115

4.2.2.3. Analisis Deskriptif Studi 2......ccccvvvveecenrne 123

4.2.2.4. Analisis Output Plot Studi 2 .......cnreevennenen. 126

4.2.3. Rangkuman Analisa Penelitian.........ccccereeecrnneniencns 138

BAB 5. KESIMPULAN Craressnessesenansestasssntasesanis 142
500 KeSMPUIan .ottt sttt 142

5.2,  Keterbatasan Penelitian.........cocoovoiciiiieiricinrieineervee e 143

530 SELBN ot s e n e e sre e s 144

5.3.1. Saran Untuk Penelitian Selanjutnya.........ccccecvireernneene 144

5.3.2. Saran Untuk Pemasar........cccoeemnvecvennsereesrcsccrccnsnnnees. 144

Daftar Referensi..... 145
Lampiran. ....... 148

ix
Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010

Universitas Indonesia



Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel

Tabel.
Tabel.
Tabel.
Tabel.
Tabel.
Tabel.
Tabel.
Tabel.

Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel

Tabel.

Tabel
Tabel
Tabel
Tabel

Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel
Tabel

1.1.
1.2
1.3.
2.1
2.2
2.3.
31.
3.2.
3.3.
34,
3.5.
3.6.
4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7,
4.8.
4.9.

4.10.
4.11.
4.12.
4.13.
4.14.

4.15
4.16

4.17.
4.18.
4.19.
4.20.
4.21.
4.22,
4.23.
4.24.

DAFTAR TABEL

Comscore consumer brand want most May 2010................. 4
Comscore consumer brand trade down May 2010 ............... 5
Metode Penelitian EKSPerimen ........cccvvvevrvveonvcrvesenssenssienns 9
Types of Consumer Decision Making ..........cocoevvvevrverveecs v 36
Types of Consumer Decision Making Details....................... 37
Five Types of Perceuved Risk........cooovvvvvveiviecrveeeaenen e 39
Disain Faktorial EKSPEFIMEN......ccoovniriiivirnccniieninircesenaennes 4]
Kombinasi Stimulus Eksperimen.... SSUUTTUPIUUURURUUUUOTRIOR - ¥4
Product Involvement & Price Range T =R SR 50
Definist Operasional ..........cciiiiiiiiniiiiiccice e 59
Pengaruh Price Deal dalam Studi 1.....cccoovevveveiincceninnnnnen 68
Pengaruh Price Deal dalam Studi 2........cceeovreeerirveicenvinces 68
Kombinasi StmulUs.....cccereeeermeveiiiivrrcen e ecsaean 71
Multivariate Test Uji Stimulus A Studi 1 ..o 73
Test of Between Subjects Effects Uji Stimulus A Studi 1 ..... 74
Multivariate Test Uji Stimulus A Studi 2 ......ccoivecieniicnens 77
Test of Between Subjects Effects Uji Stimulus A Studi 2 ..... 78
Rangkuman Hasil Uji Stimulus A Studi 1dan 2 .................. 80
Rangkuman Hasil Uji Stimulus B Studi | dan 2................... 85
Crosstab Level Harga dan Level Price Deal............ccoovn... 86
Kepemilikan Sepatu Tinggi Responden..........covoremviisiiiisans 87
Pengenalan Responden Pada Merek ... 87
Responden Kenal Merek dan Memiliki Produk Merek ........ 87
Jumlah Kepemilikan Sepatu Tinggi Responden ................... 88
Crosstab Perceived Price Studi | .. 93
Crosstab Perceived Price Deal Studl 1 ............................... 94
Product Ihvolvement Descriptive Statistics ............ccvevvnnes 96
Product Involvement Descriptive Statistics Dalam Grup

Level Harga Studi 1 .. 96

Crosstab Penghasilan dan Pembelan_]aan Responden Studl l 103

Jumlah Responden Tiap Skenario Eksperimen Studi 2 .. 116
Kepemilikan Minidress Responden Studi 2. 116
Crosstab Perceived Price StUA1 2 .......oovcevcveccecccnecnieeeee. 120
Crosstab Perceived Price Deal Studi 2 .........ccoooceiieinneeee 121
Crosstab Brand Price Dengan product involvement ............ 122
Product Involvement Seluruh Responden Studi 2 ................ 123
Rangkuman Pengaruh Harga dan Price Deal

Studi 1 dan Studi 2.....coe et 138

Evaluasi konsumen...

X
, Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010

Universitas Indonesia



DAFTAR GAMBAR

Gambar 2.1.  Brand EQUILY ... eoeeeeeeeeceeeererieeeeverssanssssnssssaasassssasssans 1i

Gambar 2.2.  The Awareness Pyramid ... vieeoneceimeee e 13
Gambar 2.3. The Value of Brand Awareness.........oveveeeeeeeeeceeeeeeeeeienns 14
Gambar 2.4.  The Loyalty Pyramid............ccovoeeoevimeenciinieicincnnissecrreens 16
Gambar 2.5. The Value of Perceived Quality............cccccooovvceiviiniincenanaes 20
Gambar 2.6. The Value of Brand Associations.................uweveeeeeverieeenens 22
Gambar 2.7.  Brand ASSOCIQHONS .........cccoeeeiiiiiiiiiiiniisii e seencnenees 23
Gambar 2.8. The 4 P Components of the Marketing Mix ..............coceeoee. 24
Gambar 2.9.  Elements of the Promotional Mix.........cccoviveioveeeevervecnen.nn 30
Gambar 2.10. Types of Sales Promotion ACtiVilies. ............covvvuevveenaeeneccns 33
Gambar 2.11. Issues Related to Purchase and Post-purchase Activities .... 35
Gambar 2.12. A4 Continuum of Buying Decision Behavior......................... 36
Gambar 3.1.  Stimulus Harga Tinggi Tanpa Diskon Studi 1 ...cccoeeeviienennee 55
Gambar 3.2. Stimulus Harga Tinggi Diskon 40% Studi 1.......c..ccoovveeeenee 55
Gambar 3.3. Stimulus Harga Rendah Tanpa Diskon Studi 1 ..ovoeveerrineaenee 56
Gambar 3.4. Stimulus Harga Rendah Diskon 40% Studi 1 .........ccecovecen. 56
Gambar 3.5.  Stimulus Harga Tinggi Tanpa Diskon Studi 2....cccccconnenene. 57
Gambar 3.6. Stimulus Harga Tinggi Diskon 40% Studi 2.......ccooocnneennce 57
Gambar 3.7. Stimulus Harga Rendah Tanpa Diskon Studi 2 ................... 58
Gambar 3.8. Stimulus Harga Rendah Diskon 40% Studi 2.............ccceeeee. 58
Gambar 4.1  Tahapan Penelitian........ccccociiimiecriinececiniincr e eneeenosevmssinns 70
Gambar 4.2. Efek pada Perceived Quality Studi 1...............cccovinvnvnnn. 101
Gambar 4.3. Efek pada Purchase Intentions Studi 1..............ccoiennrennennes 106
Gambar 4.4. Efek pada Brand Equity Studi 1. 110
Gambar 4.5. Efek pada Brand Loyalty Studi 1 ...........coocerviriviiiiiccvnnanns 112

Gambar 4.6. Efek Pada Perceived Quality Studi 2.......co.cccoovvvevcivncnnnnn. . 127
Gambar 4.7.  Efek pada Purchase Intention Studi 2 ... 130
Gambar 4.8. Efek pada Brand Equity Studi 2........ccooeir i 133
Gambar 4.9. Efek pada Brand Loyalty Studi 2.....c...covvevceiivvniiiicveennen. . 136

Universitas Indonesia

xi
Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



Bagan 4.1.
Bagan 4.2.
Bagan 4.3.
Bagan 4.4,
Bagan 4.5.
Bagan 4.6.
Bagan 4.7.
Bagan 4.8.

Bagan 4.9.

Bagan 4.10.
Bagan 4.11.
Bagan 4.12.
Bagan 4.13.
Bagan 4.14.

Bagan 4.15

Bagan 4.16

Bagan 4.17.
Bagan 4.18.
Bagan 4.19.
Bagan 4.20.
Bagan 4.21.

Bagan 4.22.
Bagan 4.23.

DAFTAR BAGAN

Uji Stimulus A Studi 1 High Price

Brand Descriptive Statistics (Mean) .......cccoooeevnneevvnvncrnnns

Uji Stimulus A Studi 1 Low Price

Brand Descriptive Statistics (Mean) ........coeeevcunvveecnvsecnnnee

Uji Stimulus A Studi 2 High Price

Brand Statistics (Mean) ......coevviveverririre e ciieaeeesnenaeans

Uji Stimulus A Studi 2 Low Price

Brand Descriptive Statistics (Mean) .c....cooececnnvovnninnennnnne

Uji Stimulus B STUDI | High Price

Descriptive Statistics (Mean} ....couvucvoniininiiniccincciiienenene

Uji Stimulus B STUDI | Low Price

Descriptive Statistics (Mean) ..........ccoeovviviicieccnencnnnseeenenns

Uji Stimulus B STUDI 2 High Price

Descriptive Statistics (Mean) ..........cccuvnncncnnennviiinsiinaes

Uji Stimulus B Studi 2 Low Price

Descriptive Statistics (Mean)............ccomiviniiinsicsinnnnas

Tingkat Product Involvement Responden Studi 1

Merek Harga Tinggi (GUESS) cveeveeociniirieneeirncentreeransensansanes
Domisili ReSponden..........cocooviierccecnn e reessnsansninnns
Pekerjaan ReSpoOnden .....c.....ccooieiiiininnenccrncimnenessssssisanns
Jumlah Penghasilan Responden.......c...oovviiiiininnncciinennes

Umur Responden ...

Pengeluaran Responden STUDI l Tlap Bularl

Untuk Produk Wanita ..
Analisis Descriptive Stalicstics

Studi 1 High Price (GUESS) oo iiieeiiiccccainnee
Analisis Descriptive Staticstics Studi ]

Low Price (Yongki Komaladi).........ccocooercevivinvirininnnnns
Umur Responden Studi 2........ocooeieeeire e vvesainseaes
Domisili Responden Studi ........cccooiveiivievmnnniesasenceccrine e

Pekerjaan Responden Studi 2...

Jumlah Penghasilan Responden Studl 2 ...............................

Pengeluaran Responden Studi 2 Tiap Bulan
Untuk Produk Wanita ..

Studi 2 High Price (FA SH) Descr:ptive Statrstics (Mean)
Studi 2 Low Price (FASH) Descriptive Statistics (Mean) ....

76
76
79
80
82
82
84
84
89
90
91
91
92

93

Universitas Indonesia

xii
Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



Lampiran 1 :
Lampiran 2 :
Lampiran 3 :
Lampiran 4 :
Lampiran 5 :
Lampiran 6 :
Lampiran 7 :
Lampiran 8 :

DAFTAR LAMPIRAN

Product Involement & Price Range Test.......uuveeeeeveeenncecnsn. 148
Brand Recognition Survey dalam Sepatu Tinggi Wanita........ 149

Laporan Focus Group DiSCUSSIOR...........ccoceeoeeicecieiecieecinene 151
Output SPSS Uji StMUIUS.....ceeceecerrecec it ve e 152
Output SPSS Studi 1 .o 164
Output SPSS Studi | ..ot vecrrerrssesseinnnee. 180

Kuisioner ERSPerimen ....c...cccevniinieee ccvtinesinc e serieeeseee e snenns 194
Kuisioner Uji SHMUlUS........coiiecciiieccctrienesiecnreeccseecnnseaenes. 227

Universitas Indonesia
xiil
Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



BAB1.
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Banyak promosi vang berupa potongan harga digunakan pemasar untuk produk-
produk ditujukan atau yang umumnya digunakan oleh wanita dan pria. Untuk
membuktikan fenomena ini, peneliti mencoba mengambil contoh dari satu edisi
koran nasional KOMPAS yang terbit pada tanggal 25 November 2010, dimana
terdapat 112 iklan {di luar tklan bans) dan 30 (26,8%) iklan diantaranya
menawarkan potongan harga baik dalam bentuk persentase diskon, perbandingan

harga baru dan harga lama atau penampakan harga baru yang lebib rendah.

Beberapa diantaranya adalah “Year £nd Sale, Disc 51%” (Slumberland. ITklan.
Kompas. 25 November 2010 : 2), “Join Qur Perfume Party. Diskon 30% untuk
produk kedua” (Bank Mandiri. Iklan. Kompas. 25 November 2010 : 3), “4
Sparkling Chrismast Men’s Collection, 25 Nov-25 Dec 2010. Up to 50% off* +
Get Toiletries Bag* with minimum purchase of Rp. 700.000 (exclusive for HSBC
Cardholders with minimum purchase of Rp.500.000) (SOGO. Iklan. Kompas. 25
November 2010 : 7), “Midnight Shopping, 26-27 Nov 2010. Discount up to 70%,
get special discount & gifis for BCA Credit Cardholders” (Bank BCA. Tklan.
Kompas. 25 November 2010 : 9) dan “Dapatkan CANON Powershot A3000 IS
Kamera Digita’SMART’ hanya seharga Rp. 1.099.000*” (CANON. Iklan.
Kompas. 25 November 2010 : 12). Banyaknya promosi yang berupa penawaran
harga atau potongan harga untuk jangka waktu tertentu atau price deal (Blattberg,
1981) bertyjuan membujuk konsumen membeli produk atau jasa. Kerjasama
antara merek dengan penerbit kartu kredit juga dituyjukan untuk membujuk
konsumen melakukan pembelanjaan, seringkali bentuk sales promotions yang
digunakan berupa price deal, seperti yang disebutkan di atas. Merek-merek yang
diajak kerjasama pun tak terbatas level harga tinggi maupun rendah.

Peneliti juga melihat bahwa pemasar memberikan perlakuan yang berbeda
terhadap konsumen wanita. Hal ini terlihat dari perlakuan pemasar terhadap
konsumen wanita yang khusus, misalkan pengelola pusat perbelanjaan

memperhatikan konsumen wanita dengan memberikan lahan parkir khusus wanita
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yang dekat dengan pintu masuk atau dikenal dengan Ladies Parking. Tempat
hiburan juga membujuk wanita dengan program tertentu, misalkan Ladies Night
yang mungkin sebenamya juga digunakan untuk menarik pengunjung pria.
Beberapa produk konsumsi pun memberikan servis khusus untuk konsumen
wanita seperti Rumah Cantik CITRA yang kemudian diikuti oleh brand Lux dari
perusahaan yang sama yaitu Unilever dengan bentuk yang sama tapi nama dan
imej yang berbeda. Peneliti memperkirakan bahwa pemasar menyadari dan
melihat konsumen wanita sebagai prospek yang berpeluang tinggi. Foroohar &
Greenberg (Newsweek, September 2009) mengkonfirmasi perkiraan peneliti
dengan menyatakan pendapatan wanita akan meningkat dalam waktu 5 tahun ini,
diperkirakan lebih besar dari gabungan pasar berkembang India dan China dan
diharapkan bisa menjadi kunci bebas dari resesi global. BCG juga menyatakan
mayoritas freasure hunt adalah wanita. Penelitian lain menyatakan bagi wanita
belanja bukanlah sekedar mengeluarkan uvang tetapi merupakan kegiatan serius
penuh pertimbangan sechingga yang dibeli merupakan yang berfungsi dan
mempunyai sisi emosional signifikan terhadap mereka serta yang mereka peduli

(Boston Consulting Group, 2006).

Adanya fenomena penggunaan price dea/ menimbulkan keingintahuan peneliti
tentang masih adakah konsumen yang setia dengan suatu merek The 2010 Retail
Loyalty Index menyatakan bahwa alasan utama konsumen datang ke retailer
adalah harga murah dan diskon (www.promomagazine.com). Usaha suatu merek
untuk memenangkan loyalitas konsumen, secara tidak sengaja mengajarkan
konsumen berbelanja karena harga yang tepat, bukan loyal terhadap merek
produknya. Loyalitas konsumen berkaitan dengan brand equity suatu merek.
Aaker (1991), menyatakan bahwa brand equity terdiri dari beberapa aset
pendukung utamanya yaitu brand awareness, perceigved quality, brand loyalty,
brand associates, dan aset merek lainnya. Peneliti mempertanyakan, jika terjadi
penurunan loyalitas terhadap merek yang mungkin disebabkan oleh banyaknya
penggunaan price deal dalam sales promotion, apakah penurunan ini juga terjadi

pada brand equity dan aset lainnya seperti perceived quality.
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Swani dan Yoo (2010), meneliti interaksi antara harga dan price deal, serta
pengaruhnya terhadap brand equity, brand loyalty dan purchase intention.
mengemukakan bahwa merek harga tinggi sebaiknya menghindari price deal,
sedangkan merek harga rendah akan merasakan keuntungan menggunakan price
deal. Penelitian ini berkaitan dengan fenomena price deal dan menggunakan
konsumen dan produk wanita dalam eksperimen yang dilakukannya. Penelitian ini
juga melihat pengaruh price deal tidak hanya pada brand loyalty tetapi juga
brand equity dan purchase intention, sehingga peneliti mengacu pada penelitian
Swani & Yoo (2010) dalam penyusunan thesis ini. Narasimhan (1992),
menyatakan bahwa perceived quality yang tinggi seharusnya dapat membentuk
harga yang tinggi dipasar, menyatakan hubungan yang erat antara harga dengan
perceived guality. Oleh karena itu, peneliti juga ingin membahas perceived quality
dalam penelitian ini selain semua yang diteliti oleh Swani dan Yoo (2010) yang

menjadi acuan penelitian ini.

Produk-produk yang sering berkaitan dengan konsumen wanita cukup banyak.
Seperti yang ada pada beberapa majalah wanita, dimana umunya terdapat ulasan
mengenai produk-produk yang sebaiknya dibeli seperti pakaian, sepatu, aksesoris,
tas, perawatan tubuh, make-up dan produk-produk lainnya. Kesukaan wanita
terhadap produk-produk tersebut juga menjadi pembahasan di beberapa artikel

(aurora.iyahomobile.com; www.zappos.com ; www.cosmopolitan.com ).

Beberapa merek ternama juga besar berkat memasarkan produk yang sering
dikonsumsi wanita seperti GUESS, Yongki Komaladi, Luis Vuitton, Prada,
Benetton, Everbest, The Executive, Revlon, Nina Ricci, Wardah, Mustika Ratu,
Citra, Femina, Ponds, Cosmopolitan, Sophie Martin dan banyak lagi yang lain.
Oleh karena itu, pengetahuan akan pengaruh price deal terhadap konsumen
wanita, menurut peneliti sebaiknya diketahui dengan baik oleh pemasar. Peneliti
juga tertarik dengan konsumen wanita yang berasal dari kelas ekonomi menengah
ke atas, karena terdapat ramalan bahwa kelas ekonomi menengah Indonesia akan
bertambah sebanyak 60 juta orang dalam jangka waktu 10 tahun mendatang,

dengan melihat pertumbuhan ekonomi Indonesia yang mulai meningkat dan
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konsumsi pribadi yang menurut suatu artikel menghidupi dua per tiga ekonomi

Indonesia (www.investmentu.com).

Berdasarkan pengetahuan peneliti terhadap teman-teman wanita peneliti, wanita
sering membeli pakaian, parfum, make-up dan sepatu. Oleh karena itu, peneliti
ingin mereplikasi penelitian Swani dan Yoo (2010) dengan menambahkan satu
variabel baru yaitu perceived quality dan melihat pengaruh responden terhadap
price deal pada produk-produk yang sering dibeli oleh wanita seperti sepatu dan
pakaian.

Rasa ingin tahu peneliti diperkuat dengan beberapa artikel , salah satunya yang
menyatakan penduduk US sudah tidak terlalu setia lagi dengan merek
kesukaannya. Terlihat dari hasil penelitian oleh comScore ARS research di
beberapa kategori produk. Pada tabel 1.1 terlihat Maret 2008, 67% konsumen
membeli merek pasta gigi yang paling diinginkan paling tinggi, persentase
tertinggi dari semua kategori yang di teliti. Konsumen berpindah dari merek yang
paling diingginkannya sebanyak 10% dibandingkan dengan Maret 2008, sehingga
pada Maret 2010 hanya 57% merek pasta gigi yang paling diinginkan dibeli.

Tabel 1.1. Comscore consumer brand want most May 2010

Q1 1 bay the hramed T want maost™

Maurch 2000 v« March 2000 v Mavech 2008
Total LS
Souree s eatseore ARS

' ' ) Net Shift
Category - Segment Mar’08 Mar'09 Mar’'l0 Mar‘l0vs
Mar‘08

Health & Toothpaste 67% 64% 57% -10
Beauty Aids ~ Mouth rinse 61% 5% 44% -17
Shampoo 65% 64% 52% -13
OTC Cough/Cold/Allergy  58% 59% 43% -15
Apparel Jeans 54% 49% 39% -15
Food Soup 66% 51% 52% 4
Pasta Sauce 53% 48% 45% -8
Fruit Juice 51% 44% 40% -11
Household Laundry detergent 57% 50% 47% -10
Products Facial Tissue 43% 40% 39% -4
Paper Towels 35% 34% 35% -1
Housewares Small Appliances 45% 38% 34% -11

Sumber : htip://www.marketingcharts.com
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Kategori lain yang juga mengalami penurunan besar dan berkaitan dengan wanita
adalah jeans. Hal ini mendukung peneliti mempertanyakan apakah konsumen
wanita masih setia dengan merek tertentu. Merek-merek yang menjadi pilihan
konsumen di US, kehilangan sejumlah porsi bisnis dalam sejumlah besar kategori
produk selama 2 tahun sejak 2008,. Perpindahan terjadi ke merek yang kurang
terkenal dan tidak hanya merek yang berbeda tapi yang sedang diskon (price deal)

(www.marketingcharts.com).

Pada tabel 1.2. terlihat kategori appare! yang sering terkait dengan konsumen
wanita, kehilangan 15% penjualan. Sebanyak 12% konsumen perpindah ke merek
lain yang tidak begitu mahal untuk lebih berhemat dan 3% lainnya berpindah ke

merek berbeda yang sedang diskon (www.marketingcharts.com). Hal ini membuat

peneliti lebih ingin tahu apakah konsumen wanita di Jakarta juga mengalami
perpindahan merek dan penurunan loyalitas merek, karena di Jakarta banyak
sekali sales promotion suatu merek menggunakan price deal.

Tabel 1.2. Comscore consumer brand trade down May 2010

_Category - - Net shift 2008 to 2010. it
“I buy the brand “I sometimes buy a “I buy less
I want most” different brand if it is on expensive brand to
sale” save money”’
Health & -14% 7% 7%
Beauty Aids
OTC -15% 10% 5%
Medications
Apparel -15% 3% 12%
Food -7% 4% 3%
Consumables -5% 4% 1%
Housewares -11% 7% 45

Sumber : http://www.marketinecharts.com

Suatu artikel, menyatakan alasan banyak orang tidak berlangganan berita online
atau cetak adalah permasalahan komitmen bukan uang. Banyak orang mencari
berita tidak hanya melalui koran tetapi juga melalui Twitter atau blog dengan tipe
informasi berbeda-beda. Chen menyatakan bahwa pecinta berita sckarang setia
pada kebutuhan terhadap informasinya bukan terhadap merek, atau sistem

penyampaian, atau platform atau aplikasinya (www.niemanlab.org).
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1.2. Identifikasi Masalah

Bahwa pertumbuhan konsumen wanita berpotensial tinggi secara ekonomi untuk
waktu 5 tahun mendatang menurut BCG (Boston Consulting Group, 2006).
Banyaknya penggunaan price deal dalam sales promotion yang peneliti lihat
sebagai fenomena di Jakarta. Kedua hal tersebut menurut peneliti menjadi suatu
permasalahan yang akan peneliti teliti dalam penelitian ini. Peneliti
mempertanyakan apakah masih terdapat brand loyalty ataukah deal loyalty yang
lebih dominan. Karena brand loyalty berkaitan erat dengan brand equity, maka
peneliti pun mempertanyakan bagaimana pengaruh price deal terhadap brand
equify dan aset-aset pendukungnya, serta respon konsumen terhadap price deal

yang ingin peneliti lihat melalui purchase intention.

1.3. Tujuan Penelitian

Penelitian ini ditujukan untuk :

1. Mengetahui pengaruh price deal dalam membangun purchase intentions
terhadap produk pada konsumen wanita

2. Mengetahui pengarvh price deal dalam membangun brand loyalty pada
konsumen wanita

3. Mengetahui pengaruh price deal dalam membangun brand equity pada
konsumen wanita.

4. Mengetahui pengaruh price deal dalam membangun perceived guality pada

konsumen wanita.

1.4. Manfaat Penelitian

Peneliti berharap hasil dari penelitian ini dapat memberi masukan yang
bermanfaat secara teoritis maupun praktikal. Secara teoritis, peneliti harapkan
hasil penelitian ini memberi pemahaman lebih terhadap teori price deal, brand
loyalty, dan brand equity yang dibahas dalam analisis permasalahan. Secara
praktikal, saat ini tingkat persaingan di pasar tinggi, maka peneliti harapkan hasil
penelitian ini membantu pemasar dalam menentukan cara penggunaan dan strategi

komunikasi pemasaran yang tepat untuk konsumen wanita berkaitan dengan price
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deal. Schingga tidak mengurangi value dan brand equity yang telah dibangun

selama ini.

1.5. Ruang Lingkup Penelitian
Untuk mengetahui hasil dari penelitian ini, maka peneliti membatasi penelitian

dalam hal objek penelitian, responden, geografis serta hipotesis sebagai berikut:

1.5.1. Objek Penelitian

Objek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah harga dan Price deal
untuk produk yang umumnya dikonsumsi oleh wanita. Baik harga maupun price
deal yang digunakan terdiri dari dua level, yaitu harga tinggi dan harga rendah
yang diwakili oleh merek nyata dan merek fiktif (GUESS: harga tinggi, Yongki
Komaladi: harga rendah, dan Fash: merek fiktif untuk kedua level harga).

Sedangkan dua level price deal adalah tanpa price deal dan diskon 40%.

1.5.2. Geografis

Responden penelitian ini adalah wanita yang berdomisili di DKI Jakarta.

1.5.3. Responden

Wanita dari kelas ekonomi menengah ke atas, berumur 25 hingga 30 tahun sesuai
dengan artikel acuan, berprofesi sebagai pekerja atau pelajar (mahasiswa). Jumlah
responden yang diharapkan 256 orang, terbagi menjadi kelompok-kelompok kecil,
dimana setiap studi akan dikumpulkan respon dari 128 orang responden, 32 orang

responden untuk tiap kelompok responden.

1.5.4. Periode Penelitian

Penelitian ini dibagi menjadi 2 tahap yaitu pengumpulan data dan analists data.
Pengumpulan data primer maupun sekunder dilakukan pada bulan September
hingga Oktober 2010. Setelah pengumpulan data primer dan sekunder terkumpul,
analisis data dan pengambilan kesimpulan diperkirakan dilakukan sekitar bulan

November - Desember 2010.

1.5.5. Pengukuran
Pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada metode

eksperimen yang digunakan mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Kunal
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Swani dan Boonghee Yoo dalam penelitiannya berjudul Inferactions between
price and price deal (2010). Dimana variabel independent yang digunakan adalah
level harga dan level price deal. Pengukuran efek variabel independen terhadap
behavioral intention diukur dalam 4 lapisan vaitu brand equity, brand loyalty,
purchase intention dan perceived quality. Lapisan terakhir ditambahkan oleh
peneliti untuk memberikan analisis yang lebih dalam dan berbeda dari penelitian
Swani dan Yoo. Sesuai dengan penelitian product involvement juga diteliti, karena
diketahui mempengaruhi kegiatan pembelian konsumen, menggambarkan
relevansi dari kategori produk terhadap konsumen individu (Quester dan Lim,

2003; Slama dan Tashchian, 1985 dalam Swani dan Yoo, 2010).

1.6. Metodologi Penelitian

Disain penelitian digunakan untuk mengetahui hubungan price deal dengan brand
loyalty dan brand equity di konsumen wanita menggunakan descriptive research.
Penelitian dilakukan satu kali dalam satu periode saja dan pada sekelompok
responden saja atau single cross-sectional design (Malhotra, 2004). Penelitian
dibagi menjadi dua tahap yaitu tahap eksploratif dan eksperimental. Tahap
pertama dilakukan untuk mengumpulkan data sekunder baik dari jumal, buku,
artikel dan lainnya. Pada tahap pertama ini peneliti juga melakuan beberapa
penelitian pendahuluan yaitu Product Involvement & Price Range Test dan Brand
Recognition Test dalam Sepatu Tinggi Wanita. Tahap kedua atau riset
eksperimental, dimana peneliti melakukan penelitian yang sebenarnya

mengunakan data primer yang di dapat.

Metode eksperimen yang digunakan mengacu pada penelitian yang dilakukan
oleh Swani dan Yoo (2010). Menggunakan disain 2 (level harga: harga tinggi
versus harga rendah; befween subject) kali 2 (potongan harga : Absent versus
Potongan 40%; between subject). Swani dan Yoo (2010) menggunakan
2 kelompok uji, dimana tiap kelompok uji terdiri dari responden yang berbeda.
Kelompok uji 1 menggunakan merek nyata, sedangkan kelompok uji 2

menggunakan merek fiktif.
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Tabel 1.3. Metode Penelitian Eksperimen

tevel Harga
kelompok Uji Harga Tinggi Harga Rendah
Potongan Absent 32 orang 32 orang
Harga -
Diskon 40% 32 orang 32orang

Sumber : Olahan Peneliti

1.6.1. Kelompok Uji Studi 1

Peneliti memutuskan untuk menggunakan produk sepatu wanita, karena dirasakan
akan cocok dengan penelitian ini berdasarkan tingkat keterlibatan, penggunaan
dan brand awareness. Hal ini disimpulkan berdasarkan test pendahulu yaitu
Product Involement & Price Range Test dan Brand Recognition Survey dalam
sepatu tinggi wanita yang telah dilakukan oleh peneliti terhadap 10 orang wanita,
untuk mengetahui tingkat keterlibatan konsumen terhadap produk dan 10 merek
yang yang paling diingat oleh konsumen wanita. Sehingga merek nyata yang

digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah Guess dan Yonki Komaladi.

1.6.2. Kelompuk Uji Studi 2

Peneliti memutuskan untuk menggunakan pakaian semiformal wanita, karena
dirasakan akan cocok dengan penelitian ini berdasarkan tingkat keteriibatan,
penggunaan dan brand awareness. Hal ini disimpulkan berdasarkan test
pendahulu yaitu Product Involement & Price Range Test dan Brand Recognition
Survey datam Sepatu Tinggi Wanita yang telah dilakukan oleh peneliti terhadap
10 orang wanita, untuk mengetahui tingkat keterlibatan konsumen terhadap
produk dan 10 merek yang yang paling diingat oleh konsumen wanita. Sehingga
merek fiktif yang digunakan peneliti dalam Studi 2 ini satu merek untuk 4 kondisi
yaitu high price/no price deal, high price/with price deal, low price/no price deal,

dan low price/with price deal.

Tiap survey dengan skenario 2x2 dipresentasikan ke peserta dengan menggunakan
iklan cetak. Tiap iklan menampilkan logo, foto, kalimat pesan, dan ailai
penawaran harga untuk merek yang dituju. Ukuran huruf yang digunakan dan
besar foto yang digunakan di tiap iklan tetap sama, kalimat yang digunakan
dimodifikasi dengan hati-hati sehingga menghasilkan kesan realistis dan
professional bagi responden (Swani & Yoo, 2010).
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1.7. Sistematika Penelitian
Hasil penelitian akan dilaporkan dalam bentuk makalah yang terdiri dari 5 bab.

Kerangka penelitian dari masing-masing bab adalah sebagai berikut :

Bab 1 Pendahuluan
Berisikan latar belakang penelitian, identifikasi masalah, tujuan penelitian,

manfaat penelitian, metode penelitian, ruang lingkup penelitian, dan sistematika

penelitian.

Bab 2 Landasan Teori
Berisikan teori brand loyalty, brand equity, price deal, perceive quality, perilaku

konsumen, dan konsep-konsep yang berhubungan dengan permasalahan yang

dibahas dalam penelitian ini.

Bab 3 Metode Penelitian
Berisikan kerangka pemecahan masalah yang akan menguraikan langkah-langkah

yang dilakukan oleh peneliti seperti peumusan masalah, pengumpulan data serta

analisis data.

Bab 4 Analisis dan Pembahasan
Berisikan analisis dan hasil analisis penelitian berdasarkan konsep teori yang

digunakan berdasarkan data penelitian yang didapat serta pembahasannya.

Bab 5 Kesimpulan dan Saran
Berisikan kesimpulan dari pembahasan-pembahasan yang telah dilakukan selama
proses penelitian dan saran-saran yang dapat menyempurnakan penelitian serta

diaplikasikan langsung.
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2.1 Brand Equity

BAB 2
LANDASAN TEORI

Perperangan pemasaran akan menjadi perang merek, sebuah kompetisi merek mana

yang paling dominan, menurut Larry Light. Sehingga lebih penting memiliki pasar,

dibandingkan memiliki pabrik. Hanya satu cara untuk memiliki pasar yaitu memiliki

merek yang dominan dipasar. Pentingnya nama merek membuat merek dilihat

sebagai aset. Karena scbuah merek merupakan sesuatu yang dibeli oleh konsumen

bukan produk yang diproduksi pabrik (Aaker, 1991). Konsep pemasaran yang melihat

merek sebagai aset atau terdiri dari kumpulan aset adalah brand equiry. Aaker (1991)

menyatakan salah satu aset /mfangible adalah equity yang direpresentasikan oleh

nama merek.

Customers by Enhancing
Customer's :

s |nterpretation/P
racessing of
information

» [onfidence in

/ Provides Yalue lo \ /Fmvides Yalue far Firm by Enhancing \

K tho Bumehaco / K ¢ [ompetitive advantage j

Brand
Assacigtions

Dustomer's :
o [ificiency and affectiveness of
a marketing programs
s Brand loyalty
e  Price/Margins

o [rade leverage

Gambar 2.1. Brand Equity

Sumber : David A. Aaker, 1991. Managing Brand Equity :
Capitalizing on the value of a brand name. Hal 17. The Frec Press
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Definisi brand equity itu sendiri adalah merupakan sekumpuian aset (dan kewajiban)
yang dihubungkan ke nama merck dan simbol yang mepambah (atau mengurangi)
nilai yang disediakan oleh produk atau servis. Dimana kategori aset utamanya adalah
brand name awareness, brand loyalty, perceived quality dan brand associations.
Sehingga pengelolaan brand equity melibatkan investasi untuk menciptakan dan
mengembangkan aset-aset tersebut (Aaker, 1996). Karena brand -equity
mempengaruhi nilai yang dirasakan oleh responden, maka brand equity dapat
mempengaruhi keputusan pembelian dan kepuasan. Aset-aset pembentuk brand
equity semuanya mempunyai potensi untuk membuat merek dengan harga premium.
Tetapi tidak semua aset pembentuk brand equity penting di semua industri,

kebutuhannya yang menentukan nilai relative aset-aset tersebut (Aaker, 1991).

Seluruh dimensi brand equity mempunyai causal interrelationships. Misalkan
perceived quality vyang sebagian berdasarkan asosiasi dan bahkan awareness.
Sehingga tidak tuntutan bahwa keempat dimensi brand equity independen (Aaker,
1991). Gambar 2.1 menjelaskan konsep brand equity. Berikut merupakan asct-aset

yang membentuk brand equity :
2.1.1 Brand Name Awareness

Orang cenderung membeli produk yang sudah dikenalnya karena merasa nyaman
dengan pengenalan, atau mungkin karena terdapat asumsi bahwa merek yang dikenal
mungkin reliable (dapat dipercaya), bertahan dalam bisnis, dan Kkualitas yang
beralasan {Aaker, 1991).

Definisi dari brand awareness adalah kemampuan pembeli potensial untuk mengenali
atau mengingat kembali (recall) bahwa suatu merek menjadi bagian dari kategori
produk tertentu. Hubungan antara kelas produk dan merek terlibat. Rentang brand
awareness dari perasaan tidak yakin kalau merek dikenal, hingga yakin kalau hanya
ada satu merek di kelas produk. Brand awareness dibagi menjadi 3 level seperti pada

gambar 2.2. dengan penjelasan sctiap level sebagai berikut (Aaker, 1991):
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a. Brand Recognition

C.

Level terendah adalah brand recognition. Dimana merek diingat kembali dengan
bantuan. Penting ketika pembeli memilih merek pada point of purchase. Karena
terdapat kebutuhan untuk menghubungkan merek dengan kelas produk, walau
hubungan itu kecil.

Brand Recall

Brand recall merupakan mengingat kembali nama merek ketika seseorang
diminta untuk menyebutkan merek untuk kelas produk tertentu tanpa bantuan,
Sehingga posisi merek sudahlebih kuat. Sescorang akan mengingat lebih banyak

merek ketika dengan bantuan dibandingkan tanpa bantuan.

Toﬁ of
Mind

Brand Recall
Brand Recognition
Unaware of Brand

Gambar 2.2. The Awareness Pyramid

Sumber : David A. Aaker, 1991, Managing Brand Equity :
Capitalizing on the value of a brand name. Hal 62, The I'ree Press

Top of Mind

Nama merek pertama yang disebutkan dalam wnaided recall atau mengingat
kembali tanpa bantuan, berarti telah mencapai posisi special atau rop of mind.
Menjadi merek yang paling utama di benak seorang konsumen, walau tetap ada

merek lain yang setelahnya.

Merek akan menjadi merck dominan ketika suatu merek diingat kembali oleh

sejumalth besar presentase responden. Tugas utam adari komunikasi adalah brand
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recognition. Akan sia-sia jka merek tidak dapat diasosiasikan dengan atribut merek.
Oleh karena itu merek baru sangat memperhatikan brand recognition. Adanya brand
recognition akan menimbulkan rasa keakraban (familiarity) dan orang menyukai

keakraban dan seringkali mendorong keputusan pembelian (Aaker, 1991).

Penelitian menyatakan terdapat hubungan positif antara jumiah ekspos dengan liking
(kesukaan). Terlepas dari bentuk stimuli sebagai gambar abstrak, nama, music, atau
apapun. Penelitian lain mengungkapkan bahwa dengan jumlah ekpos yang tinggi
maka akan mempengaruhi kesukaan (liking), tetapi tidakmempengaruhi brand

recognition (Aaker, 1991).

! Anchor to which other |
ey T3 GSSOCIations can be

Pyt attached !
1757 1
y
S !
Y -~ Familigity — liking |
g 5 g
é o L - —- RS |
o _H' Signal of !
g : subtance/commitment |
P g 1
o
—! Brond to be considered

Gambar 2.3. The Value of Brand Awareness

Sumber : David A. Aaker, 1991. Aanaging Brand Equity :
Capitalizing on the value of a brand name. Hal 63. The Free Press

Kesadaran akan nama dapat menjadi signal keberadaan (presence), komitmen, isi
pokok, dan atribut dan bisa menjadi penting bahkan untuk pembeli industrial ataupun
individu. Logikanya, ketika nama dikenal, maka alasan bisa dikenal adalah
perusahaan telah beriklan intensif, bertahan lama di dalam bisnis, terdistribusi dengan
baik, dan sukes atau orang lain menggkonsumsinya. Hal ini tidak harus berdasarkan

hal keterangan spesifik tentang merek (Aaker, 1991).
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Ketika merek benar-benar tidak dikenal maka diposisikan sebagai laternatif, karena
terdapat kecurigaan bahwa tidak ada pokok komitmen dari perusahaan. Brand
Jamiliarity dan persepsi yang terasosiasi dengan brand awareness berpengaruh
dalam pengambilan keputusan, Brand recall berperan besar untuk produk yang secara
rutin dibeli. Berdasarkan penelitian, jika suatu merek tidak mencapai brand recall,
maka tidak akan masuk dalam kelompok pertimbangan konsumen. Tetapi brand
recall juga dapat terjadi pada merek yang tidak disuka, dan brand awareness saja

sebagai aset, tidak bisa menciptakan penjualan sendiri (Aaker, 1991).

2.1.2 Brand Loyalty

Brand loyalty seringkali menjadi inti dari dari brand equity. Kalau konsumen tidak
mersakan perbedaan dalam produk dan membeli hanya karena fitur, harga dan
kenyamanan , dengan sedikit kepedulian terhadap nama mereknya, maka brand
equity merek tersebut rendah. Keterbalikannya, jika seseorang atau konsumen tetap
membeli produk suatu merek walau kompetitornya mempunyai fitur, harga dan
kenyamanan yang lebih menarik dan lebih baik, maka terdapat nilai kuat pada merek

dan mungkin pada simbolnya atau slogannya (Aaker, 1991).

Pengertian dari brand loyalty sendiri adalah pengukuran dari rasa sayang yang
konsumen miliki terhadap merek. Mencerminkan seberapa mungkin konsumen
berpindah ke merek yang lain, terutama ketika terdapat perubahan pada merek, baik
harga atau fitur produk. Ketika brand loyalty meningkat maka keretanan pondasi
konsumen terhadap aksi kompetisi menurun (Aaker, 1991). Loyalitas ini dibagi
menjadi beberapa level yang memberikan tantangan yang berbeda pada setiap
levelnya. Tantangan terbesar dari brand loyalty adalah meningkatkan level loyalitas
pelanggan yang dimiliki. Level loyalitas ini digambarkan pada gambar 2.2. dengan

penjelasan setiap level ini sebagai berikut :
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Committed
Buyer
Likes the Brand
- Considersita
friend

Satisfied Buyer with
Switching Costs

Satisfied/Habitual Buyer No
Reason to Change

Switchers/Price Sensitive Indifferent-
: No Brand Loyalty )

Gambar 2.4. The Loyalty Piramid

Sumber ; David A. Aaker, 1991. Managing Brand Equity :
Capitalizing on the value of a brand name. Hal 40. The FFrec Press

a. Switchers atau Price Sensitive (Buyer)

Level loyalitas terbawah pada segitiga loyalitas Aaker (1991), pada level ini tidak
ada konsumen yang loyal, konsumen sama sekali tidak merasa merek berbeda,
semua merek dianggap seimbang dan nama merek hanya berperan sedikit dalam
pengambilan keputusan pembelian. Sehingga merek apa pun yang sedang diskon
atau lebih nyaman lebih disukai (Aaker, 1991).

Misalkan produk yang dianggap sebagai komoditas, seperti garam atau air
mineral dalam kemasan di Indonesia. Merek AQUA yang telah sangat sukses,
brand awareness yang sangat tinggi. Tetapi akhirnya merek AQUA hampir
menjadi nama generik, sehingga banyak konsumen yang membeli air mineral
dengan mengatakan “Beli AQUA, Pak.” Tetapi sebenamya yang dimaksud adalah
air mineral dalam kemasaan merek apa saja. Terlebih lagi saingan AQUA
terutama dalam kemasan gelas plastik, menetaokan harga yang sama dengan

AQUA. Sehingga menurut peneliti, kasus yang dihadapai oleh AQUA adalah
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konsumennya berada pada level Switchers. Saat ini AQUA berusaha
meningkatkan level loyalitas konsumennya dengan melakukan mengikiankan
keunggulan lebih AQUA dibandingkan merek air mineral dalam kemasan
lainnya. Seoerti menunjukan sumber mata iar yang jernih dari alam, tutup botol
galon yang lebih higienis dan aman, program | liter untuk 10 liter air di daerah

tertinggal.

Safisfied atau Habifual Buyer

Berisikan konsumen yang merasa puas atau sctidaknya tidak merasa tidak puas
terhadap produk (Aaker, 1991). Dengan kata lain, karena keterbiasaan membeli
merek tersebut, maka konsumen terus membeli produk yang sama, belum tentu

disebabkan telah merasa puas terhadap produk.

Konsumen level ini sangat rentan terhadap serangan dari kompetitor yang akan
memberikan keuntungan yang nyata jika berpindah. Tetapi juga cukup sulit
diraih, karena bagi mereka tidak ada cukup alasan untuk mencari alternative lain
(Aaker, 1991).

Contoh konsumen level ini adalah konsumen beberapa merek Unilever yang telah
lama berada di Indonesia. Peneliti ambil contoh Pepsodent, konsumen cenderung
terus membeli Pepsodent karena dari kecil, orang tua konsumen merupakan
konsumen Pepsodent. Sehingga pembelian produk itu karena pengetahuan turun

temurun. Belum tentu karena benar-benar puas terhadap Pepsodent.

Satisfied Buyer

Konsumen yang termasuk dalam level ini, merupakan konsumen yang puas tetapi
dengan tambahan mempunyai resiko jika berpindah (switching cost) baik dalam
hal waktu, vang atau resiko performa yang berhubungan terasosiasi dengan
perpindahan merek. Untuk menarik konsumen level ini, kompetitor harus
memebujuk atau menawarkan keuntungan yang lebih besar sebagai kompensasi.
Sehingga level ini juga bisa disebut sebagai loyal terhadap switching-cost (Aaker,
1991).
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Contoh yang dapat mengambarkan lebih jelas, misalkan ketika seseorang ingin
membeli mobil kedua untuk keluarga. Maka ia akan mempertimbangkan apakah
akan membeli merek yang sama atau tidak. Maka ia akan mempertimbangkan
beberapa merek mobil dan keuntungan apa saja yang didapatnya, lalu memilih
merek yang sesuai dengan biaya yang dimilikinya.

Likes The Brand

Pada level ini konsumen benar-benar menyukai merek. Konsumen mengutamakan
merek dibanding pesaingnya mungkin berdasarkan sebuat asosiasi seperti symbol,
pengalaman atau persepsi kualitas yang tinggi. Tercipta hubungan emosional
antara merek dengan konsumen. Perasaan suka ini merupakan perasaan umum
yang tidak bisa dilacak secara spesifik, terutama jika hubungan yang tercipta
dalam jangka waktu yang lama. Ketika hubungan yang terjalin sudah lama akan
menciptakan pengaruh yang kuat, bahkan simbol yang telah akrab atau
identifikasi lain yang disukai (Aaker, 1991).

Contoh hubungan ini adalah ketika seorang konsumen telah bertahun-tahun
mengkonsumsi satu merek parfum dan menyukai wanginya, sehingga jika parfum
itu habis. Konsumen tersebut akan merasa tidak lengkap. Ada sesuatu yang hilang
atau kurang, sehingga ia akan membeli kembali.

Committed Buyer

Level tertinggi pada level loyalitas konsumen ini adalah committed buyer.
Konsumen pada level ini merasa bangga telah menemukan atau menggunakan
merek. Merek ini menjadi penting bagi konsumen baik dalam hal fungsional atau
ekpresi atas bagaimana mereka. Dengan rasa percaya diri mereka akan
merekomendasikan merek kepada orang lain. Nilai konsumen tersebut pada
perusahaan mungkin tidak begitu besar, tetapi pengaruhnya terhadap orang lain

dan terhadap pasar itu sendiri (Aaker, 1991).

Menurut peneliti, merek-merek premium telah berhasil menciptakan loyalitas
konsumen hingga ke level tertingi ini. Dengan imej yang prestisius, kualits yang

tertinggi, harga yang mahal, dan ecksklusifitas membuat konsumen bangga
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menjadi pengguna merek dan puas terhadap fungsionalnya. Sebagai contoh

adalah merek Louis Vuitton, Mercedes Benz, Harley Davidson, dan Hermes.

Pembentukan brand loyalty sangat terikat dengan pengalaman dengan produk,
sehingga tidak bisa tercipta jika tidak ada pengalaman sebelum pembelian dan
pengalaman penggunaan produk merek. Tetapi berbeda dengan brand awareness,
brand associations, dan perceived quality yang karakteristik dari berbagai merek
yang sesorang belum pernah digunakan. Brand loyalty terutama diciptakan oleh
pengalaman, tetapi juga dipengarvhi banyak oleh dimensi utama brand equity.
Brand loyalty meningkat sebagian besar disebabkan brand associations dan
perceived quality di beberapa kasus penelitian. Pengaruh tidak selalu sama,
dibeberapa kasus, loyalitas jug aterjadi pada merek kualitas rendah (McDonald)
atau tidak suka dengan yang persepsi kualitas tinggi (mobil buatan Jepang)
(Aaker, 1991).

2.1.3 Perceived Quality

Aaker (1991) memdefinisikan perceived quality sebagai persepsi konsumen terhadap
keselurrhan kualitas atau superioritas produk atau servis relatif terhadap tujuannya
dibandingan dengan altemnatif yang ada. Karena merupakan persepsi, maka dapat
persepsi yang terbentuk bisa berbeda-beda karena kualitas produk yang sebenarnya
(actual/objektif), kualitas bahan pembentuk produk, dan kualitas pabrik. Perceived
quality tidak dapat dipastikan, karena merupakan persepsi, penilaian apa yang penting

bagi konsumen yang terlibat.

Perceived quality berbeda dengan kepuasan. Konsumen puas jika kepuasan yang
diekspetasikan lebih rendah dari yang didapat. Tetapi jika persepsi kualita tinggi tidak
berasal dari ekspetasi yang rendah. Juga berbeda dengan attinde (sikap), sikap positif
akan tetap ada walau produk merupakan inferior, tetapi sikap dapat menjadi negative
jika suatu produk dengan kualitas tinggi tetapi dnegan harga yang berlebihan,
Pembentuk perceived quality berdasarkan karakteristik produk seperti reability dan

performanya, tetapi perceived quality sendiri merupakan gabungan keseluruhan.
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Perceived quality membentuk nilai seperti dalam gambar 2.3. dengan penjelasan di
bawah (Aaker, 1991):

a. Reason-to-buy : menjadi alasan pembelian, menjadi pertimbangan konsumen
dalam merek mana yang sebaiknya dibeli dan yang tidak.

b. Differentiate/Position . karakteristik dasar yang membedakan, misalkan apakah
super premium, premium, atau nilainya yang diposisikan dalam perceived quality.

c. A price premium @ Keuntungan persepsi kualitas adalah jika dipersepsikan tinggi,
maka harga yang ditetapkan bisa tinggi.

d. Channel member interest : persepsi kualitas berarti bagi retailer atau jalur
distribusi lainnya, sechingga membantu pendistrubusian. Karena imej dari anggota
jalur distribusi dipengaruhi oleh produk atau servis yang terlibat, sehingga

kualitas stok juga berarti.

‘- ?

—i  Reoson-to-buy
A N N
RN :
= :——: Differentiote/Position |
S il ‘
Qi :
g i1 A Price Premium :
=2 i
Y A YN\
b 1 | Channel Member f
g i interest y
i L -
| ‘
. | i Brand Extensions

Gambar 2.5, The Value of Perceived Quality

Sumber : David A. Aaker, 1991. Managing Brand Equity ;
Capitalizing on the value of a brand name. Hal 86. The Free Press

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Aaker dan Jacobson (dalam Aaker, 1991)
beberapa alasan mengapa perceived quality mempengaruhi profitabilitas adalah
perceived quality mempengaruhi pangsa pasar, harga sehingga pengaruh langsung

terhadap keuntungan, tetapi tidak mempengaruhi biaya.
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Pembeli yang menginginkan kualitas yang tinggi juga kurang sensitive terhadap
harga. Hal ini mengindikasikan kualitas yang tinggi seharusnya membentuk harga

yang tinggi di pasar (Narasimhan, et all., 1992).
2.1.4 Brand Association

Definisi brand association adalah apapun yang teringat terhubung dengan merek
(Aaker, 1991). Misalkan kalau melihat~-tanda “swoosh/ *“ maka banyak orang
akan mengingat merek Nike, atau jika melihat koboi orang akan mengingat merek
rokok Malboro, atau melihat pakaian Louis Vuitton akan langsung berpikir pakaian
vang mahal, kualitas bagus dan mewah. Asosiasi tidak saja ada tetapi juga
mempunyai level kekuatan. Terhubung dengan merek akan lebih kuat jika
dihubungkan dengan banyak pengalaman atau ckspos terhadap komunikasi. Juga
akan lebih kuat jika didukung jaringan hubungan lainnya (Aaker, 1991). Sebagai
contoh mengingat Dufan tidak hanya logonya, tetapi setiap permainan themepark
mengingatkan orang terhadap permaianan yang ada di dufan,dan juga ketika melihat

oarng yang sedang asik berolahraga arung jeram.

Brand image merupakan sekelompok asosiasi merek, biasanya memberikan makna
yang teratur (Aaker, 1991). Asosiasi atau imej, keduanya merepresentasikan persepsi
yang merefleksikan atau tidak merefleksikan kenyataan yang diinginkan. [mej
kompetensi seorang dokter mungkin dilihat dari tanpilan fisik kantor praktek dan

perilaku stafhya daripada pengukuran objektif seperti kesehatan pasien sebelumya.

Positioning berkaitaan erat dengan konsep asosiasi dan imej. Merek yang
terposisikan dengan baik akan mempunyai posisi kompetitif yang menarik didukung
dengan asosiasi yang akan dipreferensikan lebih tinggi. Tetapi brand position tidak
merefleksikan bagaimana orang mempersepsikan merek. Tetapi, strategi positioning
juga bisa digunakan untuk merefleksikan bagaimana perusahaan ingin dipersepsikan.
Asosiasi merepresentasikan dasar keputusan pembelian dan brand loyalty. Beberapa
cara brand association menghasilkan nilai kepada perusahaan digambarkan pada

gambar 2.4, dan penjelasan dibawah {Aaker, 1991):

Universitas Indonesia

Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



22

__1 Help process/Retieve
E 3 Information
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- Differentiate/Position

m;*-: Reason-to-Buy
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P Create Positive
f ! Attitude/Feelings
: 1 1

L.t Basis for Extensions i

Brand Associations

.
e

Gambar 2.6. The Value of Brand Associations

Sumber : David A. Aaker, 1991. Managing Brand Equity !
Capitalizing on the vatue of a brand name. Hal 86. The Free Press

a. Process / Retieve Information

Asosiasi bisa menjadi rangkuman sekumpulan fakta dan spesifikasi yang cukup sulit
untuk konsumen proses dan akses, dan mahal bagi perusahaan untuk
dikemunikasikan. Asosiasi juga bisa mempengaruhi intepretasi suatu fakta, misalkan
dengan ime visual. Asosiaasi juga bisa mempengaruhi mengingat kembali (recall)

informasi, terutama yang berkaitan dengan pengambilan keputusan.
b. Differentiate

Asosiasi dapat memberikan dasar penting untuk diferensiasi. Dibeberapa kelas
produk seperti minuman anggur, parfum dan pakaian dari berbagai merek tidak bisa
dibedakan oleh kebanyakan konsumen. Asosiasi dari nama merek yang bisa berperan

kritis untuk memisahkan merek yang satu dengan yang lainnya.
¢. Reason-to-Buy

Banyak asosiasi merek yang melibatkan atribut produk atau keuntungan bagi

konsumen yang memberi alasan spesifik untuk membeli dan menggunakan merek.
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Beberapa asosiasi mempengaruhi  keputusan pembelian yang menyediakan

kredibilitas dan kepercayaan diri dalam membeli.
d Create Positive Attitude/Feelings

Beberapa asosiasi disukai dan menstimulasi perasaan positif yang ditransfer ke
merek. Selebriti seperti Micahel Jordan, simbol-seperti “swoosh/ *. atau slogan
seperti “NOKIA comnected people” semuanya bisa, bila dalam konteks yang tepat.
menjadi mudah disukast dan menstimulasi perasaaan. Asosiasi dan perasaan yang

mendampingi kemudian menjadi terhubung dengan merek.

Product
Country/  Attributes
Geographic Intangibles
areas
Competitors cé’gg’;g
Product (Name & Relatives
s Symbol) - price
Life Style/ Use/
Personaity Application

Celebrity! User/
Person Customer

Gambar 2.7. Brand Associations

Sumber : David A. Aaker, 1991, Managing Brand Fquity :
Capitalizing on the value of a brand name. Ital 115, The Irec Press

e. Baysis for Extensions

Asosiasi bisa menjadidasar penciptaan extension dengan menciptakan perasaan
kecocokan diantara nama merek dan produk baru atau dengan menyediakan alasan

untuk membeli produk extension.
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Manajer tidak hanya menginginkan aosiasi yang secara langsung atau tidak langsung
mempengaruhi keputusan pembelian, dan identitas dari asosiasi merek. Tetapi juga
apkaha cukup kuat dan tersebar luas (banyak yang merpendapat sama), atau lemah
dan berbeda dari satu orang keorang lainnya. Gambar 2.5 menunjukan tipe-tipe awal
asosiasi dapat dihasilkan (Aaker, 1991).

2.2 Marketing Mix (Bauran Pemasaran)

. e ————
| <——< Marketing Mix ~__>———> N
Pmduct J I \ Place
mn.eunt 2 _ ! Channels
Quali?y : || | Coverage
Design Price F Promaotion © Assortments
Features . Ustprice Sales Locations
Brand name . Discount p; bt Inventory
Packaging . Allowances ! Advertising i. Transport |
Sizes : Payment Sales fc_'prce t\ §
Services : period i Pl.lb-llc - :
Warranties : Credit ; relz_mons
Retums Terms : Direct
\ 4 : L mmarketing

< TagetMarket >

Gambar 2.8. The 4 P Components of the Marketing Mix.

Sumber : Philip Kotler, 2000. Marketing Managemem, The Millenium Edition.
Hal. 15. Prentice Hall International, Inc.

Menurut Mullins, Walker dan Boyd (2008), dalam membangun program strategi

pemasaran yang efektif maka melibatkan sekumpian keputusan yang saling terkait

yaitu

a. Membentuk sekumpulan objektif yang spesifik yang ingin dicapai di dalam pasar
target. Konsisten dengan strategi perusahaan dan unit bisnis.

b. Memutuskan strategi pemasaran yang menyeluruh untuk menarik konsumen dan
mendapatkan Kkeuntungan bersaing atau competitive advantage. Konsisten dengan
kemampuan perusahaan, dan strategi perusahaan dan unit bisnis, serta tujuan

pasar produk.
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¢. Kemudian membuat keputusan tentang setiap elemen taktis program pemasaran
yang digunakan untuk menjalankan strategi. Keputusan ini haruslah konsisten

secara internal dan terintegrasi di semua elemen dari program pemasaran.

Menurut Kotler (2000), program pemasaran terdiri dari berbagai keputusan yang
merupakan bauran dari alat pemasaran yang digunakan. Bauran pemasaran atau
marketing mix adalah sckelompok alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk
mencapai tujuan pemasaran dalam pasar target. MecCarthy (Kotler, 2000)
mengklasifikasikan alat-alat ini menjadi 4 kelompok besar yang kemudian disebut
sebagai 4P pemasaran yaitu : product, price, place dan promotion. Gambar 2.6
menjelaskan komponen apa saja yang terkait dengan 4P. Dalam penelitian ini peneliti
hanya akan menjelaskan elemen yang berkaitan dengan penelitian yaitu harga (price)

dan promosi, lebih spesifiknya sales promotion.
2.2.1 Price

Kotler menyatakan (2000), secara tradisional harga telah menjadi penentu utama
keputusn pembeli. Hal ini masih terjadi di Negara miskin, diantara kelompok miskin
dan pada produk komoditas. Walauvpun faktor selain harga kepentingannya meningkat
datam pertlaku kosumen dlam beberapa decade, tetapi harga tetap menjadi salah satu
elemen terpenting dalam penentuan pangsa pasar perusahaan dan profitabilitas. Harga
merupakan elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan langsung.
Harga juga elemen yang paling fleksibel, dapat diubah dengan cepat, tidak seperti

fitur produk dan komitment jalur distribusi.

Pernyataan Kotler (2000), perusahaan harus menentukan dimana memposisikan harga
dan kualitas produk. Mullins (2008), menyatakan berbahaya jika menetapkan harga
hanya berdasarkan biaya atau pertimbangan kompetisi, sehingga tidak
menggambarkan customer value atau persepsi konsumen terhadap seberapa berharga
suatu produk atau servis. Schingga jika harga ditetapkan terlalu tinggi, akan
menghasilkan potensi kerugian finansial dan pangsa pasar. Sedangkan jika ditetapkan

harga lebih rendah dari nilai yang dipersepsikan maka akan menyenangkan konsumen
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dan menstimulasi permintaan jangka pendek, tetapi juga menurunkan pendapatan

yang dibutuhkan perusahaan untuk keperluan jangka panjang.

Pernyataan tersebut mengkonfirmasi pernyataan Campo dan Yague (2007), bahwa
harga diskon mengurangi persepsi konsumen terhadap harga yang dibayarkan dalam
jangka pendek dan meningkatkan niat pembelian (intention to buy). Tetapi promosi
juga mempengaruhi referensi dan evaluasi harga konsumen untuk pembelin di masa
depan. Penggunaan price deal juga berguna untuk menarik konsumen merek pesaing
untuk berpindah dan menjadi konsumen merek, seperti yang didukung oleh penelitian
Dodson, Tybout dan Sternhal (1978).

Sedangkan Lichtenstein, Ridgway dan Netemeyer (1983) dalam penelitian mereka
menemukan bahwa harga merupakan petunjuk penting di pasar bagi konsumen.
Harga menunjukan jumlah vang yang harus diserahkan, sehingga harga tinggi
berpengaruh negatif pada kemungkinan pembelian atau pertimbangan terhadap rasio
kualitas yang diterima terhadap harga yang dibayarkan pada transaksi pembelian.
Beberapa penelitian yang menunjukan harga sebagai petunjuk yang mengindikasikan
kualitas produk, sehingga harga juga mempunyai pengaruh yang positif tidak

langsung terhadap purchase intention melalui persepsi kualitas produk.

Casielles dan Ivares (2007), menyatakan bahwa secara intuitif masuk akal untuk
mempertimbangkan harga sebagai faktor yang mengurangi ketidakpastian yang
terasosiasi dengan pembelian. Ini menjadi dasar untuk produk yang tidak dikenal oleh
konsumen atau produk yang diragukan oleh konsumen. Sehingga harga referensi
yang bisa dianggap sebagai level harga subjektif yang digunakan oleh konsumen
untuk mengevaluasi harga yang di obsevasi pada saat pembelian. Referensi harga
berdasarkan perbandingan harga, dimana konsumen membandingkan harga satu
dengan lainnya untuk mengetahui apakah harga bisa diterima atau tidak. Walaupun
tidak terdapat kesepakatan umum bahwa harga referensi memegang peranan penting
dalam proses pemilihan merek. Beberapa penjelasan harga referensi terbagi menjadi

dua kelompok yang kontras. Satu, beberapa penelitian menyatakan harga referensi
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diciptakan oleh harga yang telah dihadapi oleh konsumen di masa lalu. Dua, karena
konsumen seringkali memiliki ingatan yang lemah (recall) atas pengalaman
berbelanja yang telah lampau, maka mereka membentuk harga referensi pada saat

waktu pembelian dengan mengobservasi harga berbagai merek yang ada.

Grewal, Krishnan, Baker, dan Borin (1998), menyatakan bahwa diskon harga yang
secara hati-hati ditentukan akan mempengaruhi secara positif dan menghasilkan nilai
persepsi tanpa harus merugikan persepsi kualitas produk, sehingga memungkinkan

manufaktur dan retailer untuk tetap menyampaikan nilai yang tinggi.

Rajendran and Tellis (dalam Grewal, et al. 1998) menyatakan bahwa harga referensi
internal mungkin dipengaruhi oleh recall harga konsumen dari memori untuk produk
yang sering dibeli. Tetapi untuk produk yang tahan lama (durable), pembentukan
harga referensi internal lebih banyak dipengaruhi oleh harga yang diiklankan dan
harga yang ada di pasar. Sehingga penting dalam memutuskan jangkauan harga yang

digunakan kosnumen dalam mendisain harga promosi.

Setiap individu mempunayi sensitifitas harga yang berbeda. Sehingga langkat
pertama sebelum menentukan harga sebaiknya memahami apa yang menciptakan
sensitifitas harga. Nagle mengaklasifikasikannya menjadi 9 faktor (Kotler, 2000 dan
Mullins, et af. 2008), yaitu :

a. Unigue-value effects : Pembeli kurang sensitive terhadap harga ketika produk
lebih berbeda dengan jelas.

b. Substitute-awareness effect : Pembeli menjadi kurang sensitive terhadap harga
karena kurang menyadari adanya subsitusi.

c. Difficult-comparison effect : Pembeli menjadi kurang sensitive terhadap harga
ketika mereka tidak bisa dengan mudah membandingkan kualitas dari subsitusi.

d. Total-expenditure effect . Pembeli menjadi kurang sensitive terhadap harga ketika
pengeluarannya semakin kecil dibandingkan dengan total pendapatan mereka.

e. End-benefit effect : Pembeli menjadi kurang sensitive terhadap harga semakin

kecil pengeluaran dibandingkan pengeluaran total biaya produk akhir.
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Sunk-investment effect : Pembeli menjadi kurang sensitive terhadap harga ketika
produk yang digunakan terkait dengan prosuk yang dibeli sebelumnya.

. Price-quality effect : Pembeli menjadi kurang sensitive terhadap harga ketika
produk diasumsikan memiliki kualitas, prestis atau eksklusifitas yang lebih.

. Inventory effect : Pembeil menjadi kurang sensitive terhadap harga ketik mercka

tidak bisa menyimpan produknya. Contohnya servis.

Dalam menetapkan harga akhir yang akan dibayarkan oleh konsumen, maka kualitas

produk dan iklan produk harus ikut dipertimbangkan relative terhadap kompetisi yang

ada. Farris dan Reibstein mengemukakan hubungan antara harga relatif, kualitas

relatif dan iklan relatif dan menemukan beberapa hal sebagai berikut (Kotler, 2000) :

Merek dengan kualitas rata-rata tetapi biaya iklannya relatif tinggi akan bisa
menctapkan harga yang premium. Konsumen tampaknya bersedia membayar
harga lebih tinggi untuk produk yang lebih dikenal dibandingkan produk yang
tidak dikenal.

Merek dengan kualitas produk yang relatif tinggi dan secara realtif beriklan
banyak mendapatkan harga yang tinggi. Lawannya, merek dengan kualitas
rendah dan iklan yang sedikit bisa menetapkan harga yang sedikit.

Hubungan positif antara harga tinggi dan iklan yang banyak mempunyai kekuatan
yang lebih pada tahapan berikutnya dalam daur hidup produk untuk pemimpin

pasar.

Langkah terakhir dalam proses harga seringkali adalah mengembangkan struktur

harga yang mengadaptasikan harga kepada variasi biaya yang permintaan yang ada di

berbagai wilayah. Negara, tipe konsumen dan lini produk. Salah satu bentuk adaptasi

yang dilakukan adalah discount and allowances (Mullins, et al. 2008).

2.2.1.1 Discount And Allowances

a. Trade Discounts : Untuk membujuk wholesaler dan/atau retailer memasarkan

produk, frade discount biasa digunakan. Diskonnya berbeda-beda tergantung
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level perantara wholesalers dan retailers dan kegiatan spesifik yang diharapkan
dihasilkan (Mullins, ef al. 2008).

. Quantity Discounts : Untuk mendorong jalur distribusi tertentu bahkan konsumen

tertentu membeli produk lebih banyak, maka manufaktur menawarkan penurunan
harga untuk pemesan jalam umlah yang besar. Seringkali quantity discount
seringkali meningkat sebagaimana jumlah pemesanan meningkat (Mullins, ez al.
2008).

Cash Discounts

Cash discount merupakan pengurangan harga untuk mendorong konsumen
membayar cepat. Contohnya adalah “2/10, net 30”, maksudnya jika pembayaran
penuh dilakukan dalam jangka waktu 30 hari, maka pemebli akan bisa
mengurangi 2% harga, jika pembayaran dilakukan dalam jangka waktu 10 hari

dari hari pembelian (Mullins, et al. 2008).

. Alfowances

Allewances mirip dengan diskon dimana sama-sama untuk mendorong anggota
jalur distribusi atau konsumen akhir untuk terikat perilaku tertentu yang
mendukung produk. Misalkan trade-in allowances yang mana penurunan harga
karena konsumen mengembalikan produk lama ketika membeli yang baru. Atau
promotional allowances, dimana kerjasama program iklanyang memberikan
penghargaan kepada distributor atau retailer untuk mengiklankan produk untuk
level local. Bentuk lain promotopnal allowances digunakan untuk membujuk
pemberian ruang lebih banyak di rak, dll (Mullins, ef al. 2008).

Price-off Promaotion

Salah satu metode sales promotion paling simpel yang melibatkan penurunan
harga untuk jangka waktu tertentu. Mungkin menjadi pendorong penjualan
terefektif untuk jangka pendek (Mullins, et al. 2008).

Seasonal Discounts

Serupa dengen penjelasan seasonal discounts yaitu penurunan harga untuk
pembeli yang membeli produk diluar musimnya, misalkan peralatan ski dibeli

pada saat musin semi (Kotler, 2000).
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g. Coupon, Rebates and Refund
Cents-gff coupons merupakan potongan harga berupa kupon. Rebates merupakan
pengurangan harga melalui penawaran pengembalian vang. Misalkan dengan
konsumen mengembalikan (refund) bukti pembelian untuk mendapatkan

pengembalian (Mullins, er a/. 2008).

2.2.2 Promotions

Dalam menentukan cara paling tepat untuk mempromosikan produk atau jasa maka
permasar harus memutuskan alat promosi apa yang akan digunakan dan dengan siapa
ia akan berkomunikasi. Keputusan ini mempertimbangkan tujuan pemasaran dan
biaya yang berbeda untuk setiap alat promosi yang berbeda dalam bauran promosi
{(promotion mix). Definisi promosi itu sendiri adalah koordinasi dari semua informasi
yang menjual dan menbujuk untuk menjual produk atau mempromosikan sebuah ide
(Belch dan Belch, 2009).

The
Promotional
Mix
I t H . i 1 H
. Direct Interactive/ = Sales . Publicity/ - Personal
ANVEIUSING  Markeling  ypomet  PrOMOBON pypje  Seling
marketing - Relations

Gambar 2.9. Elemens of the Promotional Mix

Sumber : George E. Belch dan Michael A. Belch. 2009. Advem’sm}f; and Promotion :
An Integrated Marketing Communication Perspective, 8" edition.
Hal. 19, McGraw-Hill/Irwin,

Alat promosi cukup banyak, dan untuk mendapatkan hasil yang menyeluruh maka
semua alat yang digunakan sebaiknya terintegrasi. Sehingga dikembangkan
perencanaan  komunikasi pemasaran terintegrasi ([/mfegrated  Marketing
Communication/IMC). Definisi IMC menurut American Association of Advertising
Agencies adalah konsep proses perencanaan komunikasi pemasaran vang menvadari

adanya nilai tambah dari perencanaan yang komprehensif yang mengevaluasi peran
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stratejik berbagai disiplin komunikasi (Belch dan Belch, 2009). Elemen dari bauran
promosi pada gambar 2.7. Untuk penelitian ini, penelitian hanya akan membahas 2
elemen bauran pemasaran yaitu advertising (iklan) dan sales promotions, sebagai

berikut {Belch dan Belch, 2009):
2.2.2.1 Advertising

Advertising atau iklan didefinisikan scbagai bentuk pembayaran apapun dari
komunikasi non-personal tentang suatu organisasi, produk, servis, atau ide dari suatu
sponsor yang teridentifikasi. Kecuali public service announcement (PSA) yang mana
waktu iklan di donasikan oleh media. Byang dimaksud dengan nonpersonal adalah
iklan menggunakan media massa seperti televisi, radio, majalah, koran, dil. Sehingga
secara umum tidak dapat mendapatkan feedback yang cepat dari penerima pesan.

Beberapa alasan mengapa iklan penting bagi IMC yaitu :

a. lklan masih menjadi cara paling cost-effective untuk mencapai pemirsa yang luas.
Untuk membangun dan mempertahankan brand awareness dan mencapai pemirsa
yang luas pada satu waktu.

b. Iklan juga alat yang bernilai untuk membangun ekuitas perusahaan atau brand
equily sebagaimana cara terbaik dalam memberikan konsumen informasi dan juga
membujuknya.

c. lklan juga bisa digunakan untuk menciptakan imej dan asosiasai yang disuka atau
unik yang bisa menjadi sangat penting bagi merek untuk perusahaan yang
menjual produk yang sulit dibedakan berdasarkan atribut fungsional. Karena
brand image memegang peranan penting dalam pembelian berbagai produk dan
jasa, dan iklan masih dikenal sebagai alat terbaik untuk membangun merek.

2.2.2.2 Sales Promotions

Secara umum sales promotion didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran yang
menyediakan nilai lebih atau insentif kepada tenaga penjual, distributor, atau
konsumen utama dan bisa menstimulasi penjualan yang cepat. Sales promotion secara

umum dibagi dua menjadi kategori utama yaitu :
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a. Consumer-oriented sales promotion
Mentargetkan pengguna pokok produk atau servis dan termasuk kupon, sampel,
premiums, rebates, kontes, sweeptakes, dan berbagai material point-of-puchase.
Alat-alat promosi ini digunakan untuk mendorong konsumen segera membeli dan
bisa menstimulasi penjualan jangka pendek.

b. Trade-oriented sales promotion
Mentargetkan perantara pemasaran seperti wholesalers, distributor, dan retailer.
Promosi dan dan merchandising allowances, price deals, kontes penjualan dan
trade shows merupakan beberapa alat promosi yang digunakan untuk mendorong
perputaran stok dan mempromosikan produk perusahaan. Beberapa tahun terakhir
banyak perusahaan bergeser dari iklan ke sales promotion, Alasan pergeseran int
karena menurunnya hrand loyalty dan peningkatan sensitifitas terhadap
penawaran promosi. Alasan besar lainnya adalah retailer menjadi semakin besar
dan menjadi lebih kuat dan menjadi lebih menuntut dukungan frade promotions

dari perusahaan,

Berdasarkan kasus Macy’s yang ada di buku Belch (Belch dan Belch, 2009),
ditemukan hukum dasar sifat manusia bila berkaitan dengan pemasaran yaitu
konsumen menyukai penawaran. Banyak perusahaan merusak merek mereka dengan
terfalu banyak investasi di promosi harga jangka pendek dan terlalu sedikit
berinvestasi di pembangunan merek jangka panjang. Hanya beriklan saja tidak cukup,

maka digunakan berbagai macam metode sales promotion.

Beberapa aspek penting dari sales promotion adalah melibatkan beberapa tipe
bujukan yang menyediakan intensif ekstra untuk membeli. Insentif ini biasanya
menjadi elemen kunci dalam program promosi. Bisa berupa kupon atau potongan
harga, atau kesempatan ikut contest, uvang yang dikembalikan atau rebate, atau
sejumlah lebih produk. Insentif juga bisa berupa contoh produk. Kedua, sales
promotion intinya menjadi alat akselerasi, di disain untuk mempercepat proses

penjualan  dan memaksimalkan jumlah penjualan. Ketiga, perusahaan juga
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menggunakan penawaran dengan jangka waktu yang ditentukan seperti price-odd

deals. Gambar 2.8 menunjukan tipe-tipe sales promotion yang ada.

Salas Promotions ]
Samples Contests And Dealer
‘ Counon Incentives
Pmu:rZrnis Trade Allowances
Point-of-purchase Displays
Contests / Sweeplakes TR, 5
Eé S § Trade ?Shows
-2 E Bonus Packs S . »
S . § Cooperative Advertising
EESQ" Pﬂce‘Oﬂ's C%
2 Loyally Programs é
S Event Marketing g
&
R

Gambar 2.10. Types of Sales Promotion Activities

Sumber : George E. Belch dan Michael A. Belch. 2009. Adverr:'sir:-hgr and Promotion :
An Integrated Marketing Communication Perspective, 87 edition.
[1al. 510, McGraw-Hill/Trwin,

Konsumen mungkin menyukai beberapa merek tetapi sering menginginkan insentif
ekstra untuk membelinya. Brand loyalty konsumen saat ini semakin menurun dan
dibeli hanya berdasarkan harga, nilai dan kenyamanan. Beberapa konsumen
cenderung membeli produk menunggu program penawaran. Sehingga sering terjadi
konsumen bergeser kembali dan pergi kepada sekelompok merek yang dianggap
sama penting. Merek-merek ini dianggap memberi kepuasan yang sama schingga
interchangeable, sehingga merek yang dibeli yang sedang dalam program diskon
atau spesial. Salah satu alasan mengapa sckarang sales promotion lebih sering

digunakan, karena adanya brand proliferation.
2.3 Perceptions

Persepsi merupakan proses dimana konsumen wmemilih, mengorganisasi, dan

mengintepretasi  sensasi-sensasi yang ada. Sensasi mengacu pada respon cepat
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penerima respon kita (mata, kuping, hidung, mulut dan jarinya) terhadap stimuli dasar
seperti cahaya, warna, suara, wewangian, dan tekstur. Schingga pembelajaran
mengenai persep fokus terhadap tambahan apa yang diberikan pada sensasi ini untuk
memberikan arti. Kita bisa menerima stimuli dari luar atau sensory inputs melalui
berbagai jalur. Input pada kelima indera mendeteksi data mentah yang menjadi awal

proses persepsi (Belch dan belch, 2009).

Kualitas sensori produk yang unik akan bisa berperan penting dalam membantu
membedakan diri dari kompetisi, terutama jika merek menciptakan asosiasi unik
dengan sensasi. Misalkan Harley-Davidson berusaha menciptakan t(rademark dari
suara yang berbeda yang membuat motornya berdiri. Respon seperti ini menjadi
bagian penting hedonic consumption, yaitu aspek multisensor, khayalan dan

cmosional dari interaksi konsumen dengan produk (Belch dan belch, 2009).

Ketika konsumen mengumpulkan informasi mengenai servis dengen keterlibatan
tinggi seperti cruise, maka akan mengalamai beberapa langkah atau hierarki
pengaruh. Terekspos (exposure) dengan sepotong informasi, seperti ikaln atau
rekomendasi teman, yang akan mengarahakan ke perhatian {(aitention) lalu
penyimpulan {(comprehension) dan akhirnya menjadi ingatan (retention) dalam
memori. Ketika konsumen telah merasa atau mempersepsikan mendapat informasi
yang lengkap, maka kan digunakan untuk mengevaluasi merek alternative lainnya

dan memutuskan mana yang akan dibeli (Mullins, et al.2008).

Proses yang terjadi berbeda dengan konsumen dengan keterlibatan konsumen yang
rendah. Disini konsumen mempunyai informasi didalam memorinya tanpa harus
melewatkan proses attention  dan comprehension. Dengan menjadi terekspos
membuat konsumen menyimpang informasi yang cukup sehingga mereka menjadi

lebih akrab dengan merek yang ada di toko (Mullins, ef al.2008).

Ada dua faktor yang membuat konsumen mempersepsikan informasi produk dengan
berbeda. Selectivity yang berarti walaupun banyak informasi, konsumen hanya

memilih potongan tertentu dari informasi dan mengabaikan yang lainnya. Pada
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konsumen dengan keterlibatan tinggi, informasi yang diterima hanya yang
berhubungan dengan kebutuhan yang ingin dipuaskan dan beberapa merek yang
dipertimbangkan untuk dibeli. Perceptual vigilance ini membantu konsumen untuk
meyakinkan bahwa informasi dibutuhkan untuk mengambil keputusan yang baik.
Sedangkan untuk konsumen dengan Kketerlibatan rendah, konsumen cenderung
selektif terhadap informasi dan menghindari usaha yang sia-sia, karena banyaknya
iklan dari berbagai sumber. Konsumen juga cenderung menghindari informasi yang
bertolakbelakang dengan kepercayaan dan perilakunya sekarang (Mullins, e/
al,2008),

2.4 Buying Decision Process

‘Processes .. .

:"PIUrc-'ha;e [ 4

Adtécedért
“States

-Environment .
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Factors experience Satisfaction
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contexts purchase Disposal
=Time pressure Stimuli »Alternative
sMood *Sales markets
«Shopping interaction
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Gambar 2.11. Issues Related to Parchase and Postpurchase Activities

Sumbey : George L. Beleh dan Michael A. Belch. 2009, Adrerrisiar]?f and Promotion ;
An Integrated Marketing Communication Perspective, 8 edition.
Etal. 390, McGraw-Hill/Irwin,

Pengalaman dapat memberikan pengaruh kepada konsumen. Melakukan pembelian
seringkali bukan hal yang simple. Gambar 2.8 menunjukan bahwa keputusan
pembelian melibatkan berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen pada saat

sebelum, ketika dan setelah pembelian berlangsung (Belch dan Beich, 2009).
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Tabel 2.1. Types of Consumer Decision Making

Extent of Involvement

'§_ High Low
E Extended information search Complex Limited decision making,
& {alternative brand decision include variety seeking and
2 condiseration) making impulse purchasing
S Habit/routine {little or no
5 information search; focus on Brand loyaity Inertia

one brand)

Sumber ; John W, Mullins, Orville C. Walker, Jr. dan Harper W. Boyd, Jr. 2008.
Marketing Managemeni, 6™ edition. Hal. 99, McGraw-Hill/Irwin.

Dalam mengambil keputusan pembelian, beberapa pembelian menjadi lebih penting
disbanding yang lain, schingga lebih banyak hal psikologi yang terlibat. pembelian
high involvement melibatkan produk yang secara psikologi penting bagi pembeli
karena menggambarkan kebutuhan social dan ego dan sehingga membawa resiko

social dan psikologi.

Pengambilan keputusan yang terlibat dengan pembelian produk keterlibatan tinggi
dan rendah cukup berbeda. Tabel 2.1 menunjukan proses pembelian yang dialami
oleh konsumen diklasifikasikan menjadi 4 kategori tergantung keterlibatan konsumen
tinggt atau rendah dan apakah membutuhkan pencarian informasi lebih banyak atau

mengambil keputusan rutin (Mullins, 2008).

= Low-Cost products -] *® More Expensive Products

» Frequent Purchasing 3| e Infrequent Purchasing

o Low Consumer Involvement >{ « High Consumer involvement

« Familiar product Class and Sy e Unfamiliar Product Class and
Brands Brands

a | Mo thannht Qaorrh Ar Timo a Eviancihra Thrannht Qaarrh and

Gambar 2.12. A Coontinuum of Buying Decision Behaviour

Sumber : Michael R. Solomon. 2009. Consumer Behaviour : Buying, Ilaving. and Being.
8" edition. Hal. 354, Pcarson Education. Inc.
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Ketika konsumen mengalami pengambilan keputusan yang kompleks, maka dia akan
melalui beberapa langkah yaitu (1) identifikasi permasalahan, (2) pencarian
informasi, (3) evaluasi alternative, (4) pembelian dan (5) evaluasi setelah pembelian
(Mullins, 2008). Kebanyakan pembelian keterlibatannya rendah, konsumen berpikir
bahwa produk atau servis tidak cukup penting. Pencarian informasi tidak ekstensif,
tapi cenderung pasif, misalkan dengan meiihat iklan dengan tidak diinterpretasikan
atau dievaluasi tetapi hanya disadari dan disimpan dalam memori. Pada saat
pembelian yang akan datang karena keperluan itu datang,maka familiaritas yang
dihasilkan oleh iklan di awal dan atau informasi word-of~mouth sudah cukup
menstimulasi pembelian walaupun konsumen tidak memmiliki asosiasi positif merek
yang kuat (Mullins, 2008).

Tabel 2.2. Types of Consumer Decision Making Details

_High-Involvement Consumer Behaviour

Low-Involvement Consumer Behaviour

Konsumen memproses informasi

Konsumen mencari informasi

Konsumen merepresentasikan pemirsa yang aktif
terhadap iklan

Konsumen mengevaluasi merek  sebelum
pembelian

Konsumen mencari uniuk memaksimalkan
“kepuasan yang dharapkan. Membandingkan
merek, unfuk mencari yang mana yang terkait
erat dengan identitas seseorang dan sistem
kepercayaannya,

Karakteristik personalitas dan gaya hidup yang
ferhubung dengan perilake konsumen karena
produk ini terkait erat dengan identitas seseorang
dan sistem kepercayaannya.

Grup referensi mempengaruhii perilaku konsumen
karena pentingnya produk terhadap norma dan
nilai grup

Konsumen mempelajari informasi secara acak
Konsumen merupakan pengumpul informasi
Konsumen mereperesentasikan pemirsa iklan
yang pasif

Konsumen membeli dahuly, jika mereka
mengevaluasi merek, maka dilakukan setelah
pembelian B Nyt
Konsumen mencasi tingkat kepuasan yang bisa
diterima. Mereka membeli merek sefidaknya unfuk
mendapatkan permasalzhan  dar  memebb
berdasarkan beberapoa atribut. Kuncinya adalah
familiaritas,

Personality dan gaya hidup tidak berhubungan
dengan perilaku konsumen karena produk tidak
ferkait kepada identilas seseorang dan
kepercayaannya.

Grup referensi hanya berpengaruh sedikit kepada
perilaku konsumen karena produk tidak cukup
kuat berhubungan dengan noma dan nilai
mereka.

Sumber : John W. Muilins, Orville C. Walker, Jr. dan Harper W. Boyd, Jr. 2008,
Marketing Management, 6” edition. Hal. 99, McGraw-Hill/Irwin.

Dengan mengerti keterlibatan konsumen dengan produk maka akan memungkinkan

menghasilkan keputusan pemasaran yang lebih baik. Tabel 2.2 menjelaskan
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perbedaan karakteristik antara konsumen dengan keterlibatan tinggi dan rendah

terhadap produk.

2.5 Perceived Risk

Terdapat beberapa bisa yang dapat terjadi ketika seorang konsumen menghadapi
situasi pembelian. Ketika menghadapi suatu situasi , maka seseorang akan
mempertimbangkan apakah akan mendapatkan sesuatu atau kehilangan sesuatu yang
mengilustrasikan prinsip mental accounting. Menurut penelitian, orang cenderung
membahayakan resiko personalinya jika sudah sudah membayar sesvatu daripada saat
mendapatkannya gratis. Peneliti menyebut bias ini sebagai sunk-cost fallacy, dimana

karena sudah membayar untuk sesuatu maka sesorang akan engan mensia-siakannya.

Juga dapat terjadi /oss aversion atau lebih menekankan kerugian dibandingkan apa
yang didapat. Misalkan, kehilangan uang akan lebih tidak enak dibandingkan
mendapatkan uang. Maka terdapat prospect theory yang menjelaskan bagaimana
seseorang mengambil keputusan dengan melihat suatu fungsi sebagai keuntungan

atau kerugian.

Ketika sesecorang menghadapi situasi pembelian yang melibatkan pencarian yang
ckstensif juga membawa persepsi resiko (perceived risk) atau kepercayaan bahwa
mungkin ada konsekuensi negative dari menggunakan atau tidak menggunakan suatu
produk atau servis, Mungkin terjadi jika produk sesuatu yang mahal atau tidak mudah
dimengerti atau menjadi faktor yang membuat orang lain melihat apa yang dipilih dan

kemungkinan merasa malu jika memilih yang salah.
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Tabel 2.3. Five Types of Perceived Risk

Perceived . . . .
Risk types Buyer most Sensitive to Risk Purchase most subject to Risk
' Resiko yang berdasarkan adanya Unit produk yang mahal yang
uang dan property. Mereka yang
Monetary . . membutuehkan pengeluaran
Risk relatif mempunyai banyak yang menimbulkan
pendapat dan kesehatan sedikit .
. resiko.
yang paling rentan.
Resiko yang berdasarkan adanya  Produk atau servis yang
Functional alternator arti yang lain dalam pembelian atau penggunaannya
Risk melakukan fungsi atau sesuai membutuhkan komitmen
kebutuhan. Konsumen yang eksklusif yang menjadi paling
praktis yang paling sensitif sensitive. ] o
Resiko yang GgrdaSarkah addiyn BN NERP ot clckirik,
kekuatan fisik, kesehatan dan
. . S . obat-obatan dan perawatan
Physical Risk daya tahan hidup. Yang paling .
medis dan makanan serta
rentan adalah yang berumur tua, . ali Hif
sakit atau Jemah. minuman yang paling sensitif.
Resiko yang berdasarkan adanya  Secara social terlihat atau
Social Risk self esteem dan rasa percaya diri.  barang simbolik seperti
Mereka yang insecure dan tidak  pakaian, perhiasan, mobil, atau
yakin yang mejadi paling rentan.  olahraga. o W
Kemewahan personal yang
Resiko yang berdasarkan adanya  mahal yang mungkin
Psvchological afiliasi dan status. Mereka yang ~ menimbulkan rasa bersalah,
ng OBXA urang menghargai diri sendiri  daya tahan dan servis yang
- atau tertarik dengan sebayanya menuntut disiplin diri atau
menjadi yang sensitive. pengorbanan yang jadi paling
sensitive

Sumber ;: Michael R. Solomon. 2009. Censumer Behaviour :
Buping, Having, and Being, 8" edition. Hal. 362, Pearson Education, Inc,
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BAB 3
METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini merupakan gabungan dari kegiatan pengujian dan analisis, dimana
pengujian yang dilakukan dengan riset ekspioratori dan deskriptif. Schingga
penelitian dibagi menjadi dua tahap yaitu tahap eksploratif dengan studi literature
baik dari buku, jurnal ataupun artikel dan tahap deskriptif dengan cara cksperimental.
Pada tahap eksploratori peneliti menganalisis data sekunder yang berasal dari
beberapa jurnal penelitian yang memiliki variabel-variabel dan tujuan penelitian yang
serupa. Penelitian ini merupakan penelitian replikasi dari jurnal Swani dan Yoo
(2010}, sehingga riset cksploratori yang dilakukan hanya untuk studi pustaka dan
beberapa test pendahuluan agar penelitian yang dilakukan sesuai dengam lokasi
tempat dan objek penclitian yang dilakukan sekarang. Riset deskriptif yang dilakukan
satu kali dalam satu periode saja dan pada sekelompok responden saja atau single
cross-sectional design (Malhotra, 2010). Peneliti menyebarkan kuisioner di beberapa

universitas dan perkantoran yang ada di Jakarta.

Dalam penelitian ini peneliti mereplikasi model penelitian yang dilakukan oleh Swani
dan Yoo (2010). Berdasarkan penelitian tersebut, maka penelitian Kkali ini
menggunakan causal research design, dimana harus terpenuhi (1} concomitant
variations, (2) time order of occurrence of variables, dan (3) eliminasi faktor kausal
lain yang mungkin ada (Malhotra, 2010). Peneliti berusaha memenuhi persyaratan
tersebut dengan, memberikan stimulus yang sama untuk tiap sel eksperimen dan unit
tes tidak melihat produk dan promosi tandingan selain promo yang ada pada stimulus
dalam kuisioner yang digunakan. Metode penelitian yang digunakan adalah field
experiment, atau sinonim dengan kondisi pasar yang actual, dengan resiko kontrol,
eror reaktif, demand artifacts, dan validitas internal yang rendah, validitas eksternal
tinggi, jumlah unit vang besar, implementasi yang tidak mudah, dan biaya yang tinggi
(Malhotra, 2010).
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Metode eksperimen peneliti lakukan untuk mngetahui pengaruh dari price deal pada
konsumen wanita dengan melthat perubahan variabel dependen penelitian yaitu
purchase intentions, perceived quality, brand loyalty, dan brand equity yang dalam
penelitian Swani dan Yoo (2010) disebut sebagai behavioral intentions. Apakah price
deal berpengarvh positif meningkatkan atau negatif (menurunkan). QOleh karena itu

peneliti melakukan desain penelitian sebagai berikut :

3.1. Disain Eksperimen

Penelitian ini berupa factorial statistical experimental designs. Statistical design
merupakan disain eksperiment dasar yang memungkinkan kontrol statistik dan
analisa dari variabel eksternal. Factorial design, merupakan disain eksperimen
statistik yang digunakan untuk mengukur efek dari dua atau lebih variabel
independen dengan level bervariasi dan memungkinkan untuk interaksi antar
variabel. Disain faktorial melibatkan sebuah sel untuk tiap kombinasi yang mungkin
dari variabel yang mengalami (freafmen: (perlakuan khusus) (Malhotra, 2010).

Konsep dari penelitian metode factorial design ini dapat digambarkan seperti dalam
tabel 3.1.

Tabel 3.1. Disain Faktorial Eksperimen

Price Level

5 i Low
High Price Price
. No
hale Discount g B
fReal Discount
Level 40% C D

Sumber ; Olahan Peneliti

Penelitian ini mengacu pada Swani dan Yoo (2010), yang menggunakan hvo-
Jactorial design atau disain 2 X 2 sehingga terdapat 4 sel kombinasi perlakuan yang
mungkin, vaitu 2 level harga (harga tinggi lawan harga rendah, between subjects) kali
2 level price deal (Absent lawan diskon 40%; behwveen subjects). Penelitian ini

menggunakan dua studi berbeda vaitu vang menggunakan merek nvata dan merek
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fiktif untuk mewakili level harga tinggi dan harga rendah, sehingga menghasilkan 8

stimulus eksperimen, yaitu :

Tabel. 3.2. Kombirasi Stimulus Eksperimen

Level Harga Level Price Deal Merek

Harga Tinggi  Tidak Diskon Merek nyata sepatu tinggi GUESS
Harga Tinggi Diskon 40% Merek nyata sepatu tinggi GUESS
Harga Rendah  Tidak Diskon Merek nyata sepatu tinggi Yongki Komaladi
Harga Rendah Diskon 40% Merek nyata sepatu tinggi Yongki Komaladi

Harga Tinggi  Tidak Diskon = Merek tidak nyata baju semiformal wanita FASH
Harga Tinggi Diskon 40% Merek tidak nyata baju semiformal wanita FASH
Harga Rendah  Tidak Diskon  Merek tidak nyata baju semiformal wanita FASH
Harga Rendah Diskon 40% Merek tidak nyata baju semiformal wanita FASH

Sumber : Olahan Peneliti
3.1.1. Test Units

Test Units merupakan individu yang merespon terhadap variabel independen atau
treatment yang sedang diuji (Malhotra, 2010). Test units dalam penelitian ini juga
merupakan sampel penelitian ini adalah wanita yang berasal dari ekonomi menengah-
atas, memiliki sepatu tinggi dan mengenali merek nyata yang digunakan, yang
berdomisili di Jakarta. Karena teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini
meneliti 8 sel kombinasi stimulus eksperimen, dimana jumlah sampel yang
digunakan tiap sel adalah 32 orang responden. Jumlah ini digunakan untuk memenuhi
syarat minimum jumlah sampel yang dapat digunakan, dimana rekomendasi
minimum ukuran setiap sel yaitu 20 observasi. Paling minimum jumlah sampel di
setiap sel harus lebih besar dari jumlah variabel independen yang digunakan (Black,
et al., 1998). Schingga jumlah sampel penelitian ini secara keseluruhan adalah 256
responden. Dimana responden yang ada adalah wanita yang berprofesi sebagai

mahasiswa atau pekerja.

Sampel ditentukan menggunakan non-probabiliny  sampling, dimana pencliti

menentukan sendiri untuk memberikan seseorang menjadi bagian dari sampel atau
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tidak, peneliti menentukan elemen yang dimasukan dalam sampel (Mathotra, 2010).
Dalam penelitian ini adalah wanita berumur 25-35 tahun. Pemilihan responden
dilakukan pada lokasi dan waktu yang diperkirakan oleh peneliti akan bertemu
dengan calon responden yang sesuai dengan kriteria responden yang diinginkan,

sehingga peneliti melakukan convenience sampling (Malhotra, er al., 2010).

Karena peneliti menggunakan field experiment, maka agar data primer penelitian ini
sesusai dengan kriteria responden peneliti, mencoba untuk mendapatkan sampel di
pusat perbelanjaan seperi mal yang terletak di daerah Jakarta Pusat dan sekitarnya.
Peneliti berusaha mendapatkan izin dengan mengajukan Surat {zin Riset dari MMUI
kepada pihak Manajemen pusat perbelanjaan (The Plaza Semanggi, Mal Kelapa
Gading, Grand Indonesia Shopping Town, Mal Senayan City, Plaza Indonesia, dan
The Pasific Place). Tetapi pihak Manajemen pusat perbelanjaan tidak memberikan
izin, karena dianggap akan mengganggn kenyamanan pengunjung dari pusat

perbelanjaan tersebut.

Untuk mendapatkan data yang cukup peneliti berusaha menyebarkan kuisioner di
berbagai daerah di Jakarta dibantu oleh beberapa teman peneliti. Oleh karena itu
peneliti menyebarkan Kkuisioner pada lokasi sekitar kampus Universitas Indonesia,
dan pertokoan yang ada di Salemba, Universitas Bina Nusantara Internasional di
Senayan, juga di beberapa perkantoran yang ada di Jalan Gatot Subroto (Gedung
Menara Mulia, Gedung World Trade Center), Jalan Sudirman {Gedung BNI 46),
Jalan Kyai Haji Mas Mansyur (Menara Batavia), Jalan Kali Baru Barat 2, Cilincing
{Medco Sarana Kalibaru), Jalan Medan Merdeka Barat (Depkominfo), dan Jalan Yos
Sudarso (Gedung Graha Kirana).

Peneliti memilih tempat tersebut dengan asumsi responden yang ada ada lokasi
tersebut mempunyat penghasilan yang cukup untuk membeli sepatu tinggi wanita
atau baju semiformal wanita baik yang harga tinggi maupun harga rendah,
dikarenakan merupakan daerah perkantoran yang berarti responden sudah memiliki
penghasilan dan kemungkinan besar berasal dari ekonomi menengah ke atas.

Sedangkan Universitas [ndonesia kampus Salemba dipilih karena kemudahan letak
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lokasi dan karena mahasiswa Magister Manajemen umumnya berasal dari level
ekonomi menengah ke atas dan sebagian sudah bekerja (mahasiswa malam).
Universitas Bina Nusantara Internasional dipilih dikarenakan lokasinya yang berada
di daerah premium, berdekatan dengan mal yang tenar (Senayan City) dan
diasumsikan oleh penulis bahwa mahasiswa yang belajar berasal dari kalangan
ekonomi menengah ke atas. Peneliti juga tertarik dengan konsumen wanita yang
berasal dart kelas ekonomi menengah ke atas, karena terdapat ramalan bahwa kelas
ckonomi menengah Indonesia akan bertambah sebanyak 60 juta orang dalam jangka
waktu 10 tahun mendatang, dengan melihat pertumbuhan ekonomi Indonesia yang
mulai meningkat dan konsumsi pribadi yang menurut svatu artikel menghidupi dua

per tiga ekonomi Indonesia (www .investmentu.com).

3.1.2. Independent Variable

Variabel independen, disebut juga sebagai treatment adalah variabel atau alternatif
yang dapat dimanipulasi oleh peneliti untuk mengetahui pengaruhnya yang dapat
diukur dan diperbandingkan (Malhotra, 2010). Variabel independen dalam penelitian
ini adalah level harga dan level price deal. Dimana level harga digunakan ada 2 yaitu
harga tinggi dan harga rendah, sedangkan price deal yang digunakan adalah tanpa
diskon dan diskon 40% (Swani dan Yoo, 2010).

Product involvement juga diteliti dalam penelitian ini menjadi variable covariate
untuk melihat seberapa penting dan relevannya produk yang menjadi objek dalam
penelitian ini. Product involvement juga diukur untuk mengkontrol level pengalaman
dan pengetahuan produk responden dan memperkirakan efek murni dari independent
variables (Zaichkowsky’s, 1994 dalam Yoo ef a/. 2010). Berdasarkan penelitian
diketahui bahwa produk dengan keterlibatan yang tinggi membuat konsumen merasa
produk tersebut menarik dan memenuhi pikiran konsumen (Richins, esr al. 1986
dalam Yoo, ef al. 2010). Bahkan suatu produk kategori bisa diciptakan berdasarkan
persepsi konsumen dimana produk sesuai bertemu dengan nilai-nilai dan tujuan yang

penting (Quester, ef al. 2003 dalam Yoo, e al. 2010}, Oleh karena itu Yoo dan Swani
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(2010) juga mengidentifikasi dan mengkontrol product involvement dalam evaluasi

intensi perilaku baik untuk merek harga tinggi dan harga rendah.
3.1.3. Dependent Variable

Variabel dependen adalah variabel yang mengukur efek variabel independen terhadap
test units (Malhotra, 2010). Variabel dependen dari penelitian ini brand equity, brand

loyalty, perceived quality dan purchase intention.

3.1.3.1.  Perceived Quality

Secara umum banyak konsumen yang menggunakan harga sebagai petunjuk kualitas
(Erickson dan Johanssonn (1985): Volckner dan Sattler (2005) dalam Volckner dan
Hofmann (2007)). Hubungan harga dan perceived gqualify kuat. Sehingga jika
menetapkan harga yang rendah atau memberikan diskon untuk menurunkan harga
tidak hanya menurunkan biaya yang dikeluarkan oleh konsumen tetapi juga
mengancam untuk menurunkan persepsi kualitas produk (Volckner dan Hofmann,
2007).

Peneliti menambahkan perceived quality dalam pengukuran behavioral intentions
yang dilakukan oleh Swani dan Yoo (2010) (brand equity, brand loyalty dan
purchase intentions) karena berhubungan erat dengan harga. Semakin tinggi
perceived quality memungkinkan untuk penetapan harga yang tinggi. Harga yang
tinggi juga cenderung mempertinggi perceived quality dengan berperan sebagai
petunjuk kualitas. Perceived qualify juga merupakan salah satu aset yang menjadi
dasar dari terbentuknya brand equity (Aaker, 1991). Merupakan salah satu asosiasi
merek yang berpengaruh karena diantara semua asosiasi merek, hanya perceived
quality yang telah menunjukan dorongan terhadap performa keuangan, sering
menjadi pendorong strategi bisnis, dan dihubungkan serta sering menjadi dorongan
bagi aspek lain tentang bagaimana merek dipersepsikan (Aaker, 1991). Tetapi dalam
penelitian ini, perceived quality hanya dilihat hubungannya terhadap harga dan price

deal, tidak fokus sebagai elemen pembangun brand equity.
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3.1.3.2.  Brand Equity

Brand Equity merupakan sekelompok asset (dan liabilitas} yang terhubung pada nama
dan simbol merek yang menambahkan atau kengurangi nilai yang disediakan suatu
produk atau servis kepada perusahaan dan atau konsumen perusahaan. Dimana
kategori aset utamanya adalah brand name awareness, brand loyalty, perceived
quality, dan brand associations (Aaker, 1991).  Asect-aset dari brand equity
mempengaruhi kepercayaan diri konsumen dalam mengambil keputusan pembelian
berdasarkan pengalaman sebelumnya atau kebiasaan terhadap merek dan
karakteristiknya (Aaker, 1991).

Oleh karena itu perusahaan berusaha untuk membangun brand equity yang tinggi
agar bisa mendapat prioritas lebih dari konsumen dibandingkan produk competitor.
Brand equity juga didefinisikan sebagai perbedaan di pilihan konsumen antara produk
bermerek yang dituju dan produk tidak bermerek, dengan level fitur produk yang
sama (Yoo et al., 2000 dalam Yoo, et al. 2010;.

3.1.3.3. Brand Loyalty

Brand loyalty merefleksikan seberapa tinggi minat konsumen yang akan berpindah ke
merek lain, terutama jika merek tersebut berubah baik dalam hal harga atau fitur
produk. Loyalitas merek dari basis konsumen yang dimiliki suatu merek sering
menjadi inti dari svatu brand equity. Brand loyalty juga mempengaruhi biaya
pemasaran secara langsung, dimana lebih sedikit biaya yang dikeluarkan untuk
menjaga konsumen yang telah ada daripada berusaha mendapatkan konsumen baru
{Aaker, 1991).

Sedangkan definisi yang digunakan oleh Swani dan Yoo dalam jurnal acuan adalah
komitment kuat untuk membeli kembali atau mendukung kembali produk atau servis
yang dipreferensikan secara konsisten di masa depan, walaupun tindakan pemasaran
dan situasi yang mempengaruhi mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan
sikap (Oliver, 1997 dalam Yoo, er al 2010).
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3.1.3.4. Purchase Intentions

Berbagai metode promosi diharapkan menghasilkan purchase intention yang tinggi.
Purchase intention terkenal dan merupakan indikator langsung dari pembelian aktual
di masa depan, baik brand equity dan brand loyaity terkait dengan perilaku pemilihan
merek yang menunjukkan pada jenjang yang mana konsumen menunjukan respon
yang diinginkan terhadap merek yang dituju (Chaudri, ¢ al. 2001; Grover, er al. 1992
dalam Yoo, er al.2010).

3.1.4. Extraneous Variables
Extraneous variables merupakan semua variabel selain variabel independen yang

mempengaruhi respon dari unit tes, sehingga dapat mengacaukan pengukuran variabel
dependen dengan cara melemahkan atau membuat hasil eksperimen tidak berlaku, sehingga
sebaiknya dikontrol (Malhotra, 2004). Peneliti berusaha mengkontrol variabel seperti design
toko, atmosfir toko, iklan promo dari produk pesaing atau iklan kerjasama promo (kartu
kredit) produk pesaing, pilihan produk baik dari pesaing dan produk dari merek yang sama
dengan hanya menampilkan satu iklan pada tiap kuisioner dan setiap halaman dalam
kuisioner kecuali halaman sampul. Oleh karena itu, diharapkan unit test hanya fokus untuk

memberikan respon terhadap stimulus iklan cetak yang digunakan dalam penelitian ini.

3.2. Manipulasi Variabel Independen

Variabel independen yang dimanipulast oleh peneliti yaitu harga (harga tinggi dan
harga rendah) dan price deal (No discount dan 40% discount), sehingga terdapat
beberapa kombinasi stimulus yang digunakan untuk mngetahui perbedaan perngaruh
terhadap variabel dependen (perceived quality, purchase intention, brand loyalty,
dan bhrand equity). Keberhasilan manipulasi stimulus akan divkur oleh pertanyaan

yang menjabarkan perceived price dan perceived price deal dalam kuisioner :

3.2.1. Perceived Price

Harga tidak diragukan lagi merupakan satu petunjuk pasar paling penting. Karena
petunjuk harga ada di setiap situasi dan dilihat sebagai hal yang harus di korbankan
untuk melakukan suatu transaksi. Harga menunjukan berapa banyak uang yang harus

dikorbankan (Lichtenstein, 1993). Harga merupakan petunjuk bagi kualitas, dimana
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petunjuk harga berhubungan positif terhadap level kualitas produk. Sensitifitas
prestise juga ditunjukan melalui, perasaan berbeda dan status dari harga yang tinggi
terhadap orang lain (Lichtenstein, et a/. (1993) dan Yu., Shu-Fen (2008)).

3.2.2. Perceived Price Deal

Harga diskon merupakan teknik promosi yang paling sering digunakan oleh pemasar,
tetapi seringkali konsumen memotong atau merendahkan nilai dari harga promosi
(Gupta dan Cooper, 1992 dalam Kim, et al., 2006). Price deal merupakan penawaran
potongan harga untuk jangka waktu tertentu (Blattberg, Robert C., 1981). Secara
umum price deal didefinisikan sebagai penurunan harga sementara yang ditetapkan
oleh penjual (http://www.websters-online-dictionary.org) Mengacu pada jurnal Swani
dan Yoo (2010) maka peneliti juga mempertimbangkan persepsi yang didapat
responden terhadap manipulasi harga yang merupakan bagian dari variabel
independen yang diuji. Sehingga perceived price deal yang dimaksud dalam

penelitian ini adalah persepsi terhadap potongan harga sementara.

Sebelum stimulus digunakan peneliti melakukan beberapa riset pendahuiuan untuk
mernastikan bahwa manpulasi harga dan diskon stimulus yang digunakan dapat
mewakili level harga dan level price deal. Khusus untuk level price deal, peneliti
mereplikasi manipulasi level price deal yang digunakan oleh Swani dan Yoo (2010) yaitu
tanpa diskon dan diskon 40%. Untuk manipulasi level harga. peneliti melakukan beberapa

riset pendahuluan yang dilakukan oleh peneliti sebagai berikut :
3.2.3. Pre Test I : Product Involement & Price Range Test

Peneliti melakukan riset pendahuluan untuk mengetahui kategori produk mana yang
digunakan dalam penelitian ini. Peneliti, memilih 5 kategori produk yang berbeda
dari kategori produk yang digunakan dalam penelitian Swani dan Yoo (2010) untuk

mendapatkan pandangan apakah pengarvh price deal berbeda untuk kategori produk
yang berbeda pada wanita di Jakarta.
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Oleh karena itu, peneliti memilih 5 kategori produk wanita yang sering ada pada halaman
rekomendasi produk di beberapa majalah wanita seperti Cosmopolitan, Bazaar, Femina,
Chics, Hers, dan Cita Cinta yaitu baju semiformal, tas, sepatu tinggi wanita, aksesoris dan
make up. Peneliti hanya memilih 5 kategori produk yang bukan produk yang diteliti oleh
Swani dan Yoo (2010) dan paling umum digunakan oleh wanita berdasarkan pengamatan
peneliti, yaitu sepatu tinggi dan pakaian semiformal (4pparel), parfum, bedak tabur dan
bedak padat (kosmetik). Peneliti mengamati banyak wanita sekarang yang menggunakan
minidress dan cukup menjadi trend masa Kini terlihat dari banyaknya wanita yang
menggunakan minidress di tempat umum dan rekomendasi di majalah-majalah wanita, dan
digunakan oleh berbagai usia. Oleh karena itu, peneliti menggunakan miridress untuk

mewakili kategori pakaian semiformal.

Responden ditanyakan mengenai jangkauan harga yang pernah dibeli, jangkauvan harga yang
dianggap murah dan mahal, serta seberapa besar pertimbangan responden dalam memiliki
produk untuk menggambarkan tingkal keterlibatan responden terhadap produk. Hasil dari Pre
Test 1 ini akan digunakan untuk menentukan manipulasi harga yang digunakan dalam
stimulus. Kategori produk yang digunakan disesuaikan dengan penelitian oleh

comScore ARS Research dalam www.marketinecharts.com. Product Involement &

Price Range Test dilakukan pada 10 orang wanita untuk tiap kategort, berumur antara
19 -38 tahun, rata-rata umur responden adalah 259 tahun. Berikut adalah tabel

rangkuman hasil Preduct fnvolement & Price Range Test yang dilakukan :

Berdasarkan hasil Product Involement & Price Range Test ini, penuilis menyimpulkan
bahwa kategori produk yang mempunyai tingkat keterlibatan konsumen tinggi yang
umum pada responden adalah pakaian semiformal wanita, parfum dan sepatu tinggi
wanita. Karena penulis membutuhkan dua kategori produk yang setara, maka penulis
memutuskan untuk memakai kategori apparel yaitu sepatu tinggi wanita akan
digunakan dalam Studi I dengan merek nyata, sedangkan pakaian semiformal wanita

akan digunakan dalam Studi II dengan merek fiktif.
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Pre Test 5 Apparel Health & Beauty Aids
Kategori
Product untuk
Objek Pakaian STeigatlf P&r:::l Compact Bedak
Penelitian Semiformal EE! . . Powder Tabur
(Pedro vs Ricci vs . .
(Zarra vs . . (L'orealvs | (Anna Sui
Daftar Orange) S Victoria's Mark's) vs Revlon)
Pertanyaan: Keith) Secrets
Berapakah
';'rsalodua‘k‘ )'(’::éa 200-650rb | 250rb-1jt | 125-1,2jt | 50rb-500 | 15¢b-365rb
Anda beli?
Yes:6 Yes: 6 Yes :4
Apakah perlu Yes: 8 orang ‘ger:n g8 orang orang
pertimbangan orang . . c
T No: 2 I:faﬁ; No: 2 I::aﬁ; T::ar'ag
beli produk? 0: 2 orang orang
ﬁgﬁéﬁﬂ Yes: 10 Yes: 9 Yes: 6 Yes:5
keputusan orang orang Yes: 10 - orang orang
memilih produk No: | oran y No: 4 orang | No: 5 oran
yang di beli? e *T N -
Berapakah
‘;‘rsa’odua'k' ;’:’nia 75300b | e | 100650 | 256300 | 17,5tb-300
murah?
Apzkah beli Yes: 8 Yes: 8
XYZ butuh orang Yes: 10 Yes: 10 orang Yes: 10
pertimbangan orang orang orang
panjang? No: 2 orang No: 2 orang
Apakah beli Yes: 5 Yes:5 \;ﬁn 3 Yes:7 Yes: 5
A]iC b};.lll.lh orang orang g orang orang
pertimbangan .
panjang ? No: 5 orang | No: 5 orang 2’;;12 No: 3 orang | No: 5 orang

Sumber : Olahan Peneliti
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3.2.4. Pre Test 2 : Brand Recognition Test

Pada Studi 1 dalam penelitian menggunakan merek nyata untuk mewakili level harga
tinggi dan level harga rendah, sehingga peneliti melakukan riset pendahuluan
selanjutnya. Peneliti akan menanyakan kepada 10 wanita, 10 merek produk apa saja
yang diingat pada kategori produk tertentu yang ditentukan berdasarkan Pre Test 1.
Kemudian merek vyang paling banyak disebut, tidak berdasarkan urutan paling
pertama disebut akan dipilih. Dipilih 2 merek, satu merek yang akan mewakili merek
harga tinggi dan satu merek yang akan mewakili merek harga rendah yang akan
digunakan dalam Studi 1, sedangkan untuk kategori pakaian semiformal wanita,
peneliti menetapkan merek fiktif dengan nama FASH.

Manipulasi variabel independen diterjemahkan kedalam stimulus iklan cetak
menggunakan stimulus yang telah diuji sebelum survey dilakukan. Variabel
independen yang dimanipulasi adalah harga, price deal, foto serta merek yang
digunakan dalam iklan cetak sebagai stimulus penelitian. Dimana setiap iklan cetak
terdapat logo merek, berukuran kertas A4, foto, pesan iklan, dan besar price deal
untuk merek yang ada. Besar huruf dan foto pada pesan iklan di setiap iklan sama,
pesan iklan dimodifikasi dengan hati-hati untuk diterjemahkan dengan bahasa
Indonesia, sesuai lokasi penelitian dilakukan sehingga memberikan kesan realistis

dan professional pada responden penelitian.

Merek nyata yang digunakan dalam penelitian ini dipilih berdasarkan merek
terbanyak yang diketahui oleh 10 responden wanita dan pada 2 kategori harga. Dasar
penentuan harga tinggi (diatas rata-rata Product Involement & Price Range Test) atau
harga rendah (dibawah rata-rata Product Involement & Price Range Tesr) adalah
jenjang harga rata-rata yang dibeli oleh responden Product Involement & Price Range
Test yaitu Rp. 250.000 — Rp. 1.000.000.

Data yang didapat dari menanyakan 10 merek sepatu tinggi wanita pada 10 orang
wanita. Berikut ringkasan merek-merek yang disebutkan oleh responden, diurut dari

vailg terbanyak disebutkan:
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1. 9 Orang : Guess

7 Orang : Charles & Keith

6 Orang : Everbest dan Zarma

5 QOrang : Yonki Komaladi

4 Orang : Marie Claire, BATA, dan Jimmy Choo.

3 Orang : VnC, Apple Green, Nine West, Andrew Valentino, Nine West

2 Orang : Scholl, Hush Puppies, Gosh, Sole Effect, Fladeo, Bally,
Christian Loubutin, Manclo Blahnik, Aldo, dan Pedro.

el A o

8. 1 Orang : Lamb, Alexander McQueen, Redsole, Channel, Bucheri, Jessica
Simpson, Bebe shoes, Paris Hilton, Paulista, Vinei, Steven
Madden, LV, Clark, Wimo, Rohde, Rockport, Elle, Paulina,
Top Shop, Geox, Stuart Weitzman, Bucheri, dan Shooz.

Karena harga yang merupakan salah satu variabel independen terdiri dari dua level,
yaitu harga tinggi dan harga rendah, maka penulis akan memilih merek yang
mempunyai jangkanan harga diatas dan dibawah rata-rata Product Involement &
Price Range Test maka penulis memilih merek produk dengan jangkauan harga diatas
Rp. 1.000.000 dan antara Rp. 150.000 — Rp. 250.000, yaitu Guess dan Yongki

Komaladi.
3.2.5. Pre Test 3 : Uji Stimulus

Untuk melihat apakah stimulus yang akan digunakan untuk uji eksperimen
sebenarnya, maka peneliti melakukan uji stimulus. Berdasarkan Pre Test | dan 2 yang

dilakukan oleh penulis, maka manipulasi yang digunakan dalam stimulus penelitian
adalah:

¢ Kategori Produk Apparel
® Jenis Produk : Sepatu Tinggi Wanita
= Jangkavan Harga Rata-rata yang dibeli oleh responden : Rp. 250.000 — Rp.

1.000.000. Harga minimal vang dibeli responden Rp. 200.000 dan maksimal
Rp. 1.000.000.
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Jangkauan Harga Rata-rata yang dianggap murah oleh responden
Rp. 150.000- Rp. 250.000

Jenis Produk : Pakaian Semiformal Wanita

Jangkauan Harga Rata-rata yang dibeli oleh responden : Rp. 200.000 -
Rp. 650.000. Harga. Harga minimal yang dibeli responden Rp. 100.000 dan
maksimal Rp. 1.000.000.

Jangkauan Harga Rata-rata yang dianggap murah oleh responden
Rp. 75.000- Rp. 300.000

Berdasarkan hasil Pre Test 1 dan 2 tersebut maka harga dasar untuk :

Studi 1

Menggunakan merek nyata dari Pre Test 1 untuk sepatu tinggi wanita yaitu
Guess (High price level) dan Yonki Komaladi (Low price level). Penulis juga
melakukan survey lapangan, maka penulis memakai sepatu yang dipamerkan
dan di foto oleh penuiis, harga yang sama dengan di toko, pada tanggal 18
Oktober 2010, di counter Yongki Komaladi, Departement Store Star, Mal
Kelapa Gading, Jakarta Utara yaitu Rp. 149.500. Harga tersebut masih dalam
jangkauan harga sepatu yang dianggap murah sesuai hasil Product Involement
& Price Range Test. Karena pada saat uji stimulus penulis banyak mendapat
komentar bahwa model yang ditampilkan dalam stimulus bukan selera umum
yang sering dibeli oleh responden, maka pada stimulus kuisioner yang
digunakan dalam cksperimen peneliti tukar dengan foto yang diambil dari
toko yang sama dengan hari yang sama tetapi bukan dengan harga yang sama.
Sedangkan harga sepatu Guess yang penulis pakai untuk penelitian ini juga
berdasarkan hasil survey sepatu baru yang dipamerkan di toko Guess di Mal
Kelapa Gading, Jakarta Utara yaitu Rp.1.199.000, sedangkan foto yang
digunakan didapat dari hitp://www heels.com/womens-shoes/kappa-black-
leather.htm] yang diakses pada tanggal 28 September 2010. Karena pada saat
uji stimulus penulis banyak mendapat komentar bahwa model yang

ditampilkan dalam stimulus bukan selera umum yang sering dibeli oleh
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responden, maka pada stimulus kuisioner yang digunakan dalam eksperimen
peneliti tukar dengan foto yang diambil dari website yang sama
http://www_heels.com/women-shoes/chief-medium-natural html yang diakses

pada tanggal yang sama.

e Studi2

Menggunakan merek tidak nyata dalam penelitian Studi 2 ini yaitu Fash.
Merek ini akan dipakai untuk dua level harga (high price level dan low price
level) serta dua level price deal (no deal dan price deal). Foto yang digunakan
diambil dari http://ednl.ioffer.com/imgfitem/151/190/787/KG612mgiiHG9k
Jv.jpg pada tanggal 28 September 2010,

Harga yang ditetapkan dipakai adalah Rp. 990.000 untuk high price level
brand dan Rp. 99.000 untuk low price level brand. Penetapan harga ini
diputuskan berdasarkan pertimbangan peneliti atas jangkauan level harga
mnimal yang pernah dibeli responden (Rp. 100.000) dan tertinggi yang
disebutkan pernah dibeli oleh responden (Rp. 1.000.000) yang dinyatakan
oleh responden pada tes pendahuluan Product Involement & Price Range Test
dengan sedikit adaptasi agar terlihat lebih nyata untuk responden test

eksperimen sebenarnya,
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R
Gambar 3.1 Stimulus Harga Gambar 3.1 Stimulus Harga
tinggi tanpa diskon Studi 1 tinggi diskon 40% Studi 1

Sumber : hitp:#/www.heels.comfwomen-shoes/chief-medium-naiural. htrnl (28 September 2010)
Sumber : Olahan Peneliti

Karena dalam Swani dan yoo (2010) stimulus iklan cetak yang digunakan
menggunakan adcopy, sedangkan lazimnya iklan cetak di Indonesia tidak menggunakan
adcopy. Oleh karena itu tujuan dari wji stimulus ini mendapatkan stimulus yang dapat
memberikan pengaruh pada semua variabel. Untuk menentukan stimulus yang tepat

untuk penelitian, peneliti melakukan dua wji stimulus, yaitu :

1. Uji Stimulus A
Stimulus iklan cetak yang tidak menggunakan adcopy seperti yang digunakan
pada jurnal acuan selain kombinasi foto produk, besar huruf dan besar logo yang
sama.

2. Uji Stimulus B
Stimulus iklan cetak yang menggunakan adcopy seperti yang digunakan pada

jurnal acuan selain kombinasi foto produk, besar huruf dan besar logo yang sama.
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Gambar 3.3 Stimulus Harga Gambar 3.4 Stimulus
rendah tanpa diskon Studi 1 Harga rendah diskon 40%

Sumber : Cowunter Yongki Komaladi, Dept. Store Star, Mal Klp. Gading, Jak- Ut (18 September 2010)
Sumber : Olahan Peneliti

Merek nyata yang digunakan pada Studi 1 berdasarkan Product Involvement and
Price Range Test yang telah dilakukan oleh peneliti sebelum melakukan eksperimen.
Penelitian sebelumnya dalam Studi 1, menyimpulkan terdapat interaksi antara harga
dan price deal dalam variabel brand equity, brand loyalty, dan purchase intention.
Interaksinya direpresentasikan dengan garis berpotongan bentuk X, dengan kata lain
efek dari price deal bertolak belakang pada dua level harga yang berbeda.

Universitas Indonesia

Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



57

Gambar 3.5 Stimul.u-s-_l-_lérga Gambar 3.6 Stimulus Harga
tinggi tanpa diskon Studi 2 tinggi diskon 40% Studi 2

Sumber : htip://cdnl ioffer. com/img/item/151/190/787/ KG6I12mglIHGkJv.jpg (28 September 2010)
Sumber : Olahan Peneliti

Untuk merek harga rendah, adanya price deal lebih disukai daripada tidak adanya
price deal dengan meningkatkan indeks brand equity, brand loyalty, dan purchase
intention. Sebaliknya, pada merek harga tinggi tidak adanya price deal lebih disukai
daripada adanya price deal. Oleh karena itu, efek price deal tergantung pada level
harga produk mana (Swani dan Yoo, 2010).

Merek fiktif yang peneliti tetapkan untuk digunakan pada Studi 2 adalah FASH,
Sedangkan nominal harga ditentukan berdasarkan Product Involvement and Price
Range Test yang dilakukan oleh peneliti sebelum melakukan eksperimen. Hasil
penelian sebelumnya dalam Studi 2, menyimpulkan terdapat interaksi antara harga
dan price deal yang direpresentasikan dengan adanya perpotongan garis berbentuk X. Efek
dari price deal bertolak belakang, tergantung oleh level harga produk. Untuk level harga
rendah keberadaan price deal meningkatkan brand equity, brand loyalty, dan purchase
intentiond dibandingkan tidak ada price deal. Untuk merek harga tinggi, tidak adanya
price deal meningkatkan brand equity, brand loyaity, dan purchase intention

dibandingan pada saat price deal ada (Swani dan Yoo, 2010).
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Gambar 3.7 Stimulus Harga Gambar 3.8 Sﬁrl—l;lus Hﬁrga
rendah tanpa diskon Studi 2 rendah diskon 40% Studi 2

Sumber : htip://cdn) ioffer.com/img/item/151/190/787/ KG612mglIHGYkIv.jpg (28 September 2010)
Sumber ; Olahan Penelit:

Oleh karena itu, pada penelitian sebelumnya berdasarkan hasil Studi 1 dan Studi 2
disimputkan pengaruh price deal tergantung pada level harga original dan price deal
dapat dianjurkan pada merek harga rendah dan tidak dianjurkan untuk merek harga
tinggi (Swani dan Yoo, 2010).

3.3. Definisi Operasional

Dalam mengumpulkan data primer, penelii melakukan metode survei dengan
menggunakan kuisioner. Didalam kuisioner terdapat 17 pertanyaan untuk Studi I dan
20 pertanyaan untuk Studi 2 yang merupakan definisi dari variabel-variabel pnelitian
sehingga hasil pengukurannya dapat terukur dengan jelas. Peneliti memodifikasi
kuisioner dari beberapa jurnal acuan. Sehingga untuk kemudahan responden dalam
menjawab pertanyaan yang ada. Berkut adalah definisi operasional dari variabel-
variabel yang digunakan oleh peneliti dalam Tabel 3.1.
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3.4. Metode Pengumpulan Data

Data primer yang dikumpulkan untuk penelitian ini menggunakan metode survei
dengan menyebarkan kuisioner kepada responden. Survei dilakukan dengan
mendatangi responden pada saat mereka berada di lingkungan kampus dan
perkantoran. Lalu, peneliti meminta kesediannya untuk mengisi kuisioner penelitian
dan memberikan waktu yang cukup bagi responden untuk mengisi Kuisioner.
Responden diperbolehkan menanyakan pertanyaan vang tidak dimengerti kepada
peneliti. Penelitt memilih konsumen dengan asumsi responden telah mencukupi usia
responden yang diharapkan yaitu umur 25-35 tahun, mempunyai pendapatan
menengah ke atas dan mempunyai ketertarikan terhadap kategori produk sepatu
tinggi dan pakaian wanita semiformal. Manipulasi stimuli variabel independen harga
dan price deal dengan disain eksperimen 2x2 dan 2 studi yang berbeda menghasilkan
8 sel yang berbeda. Dimana setiap sel terdiri dari 32 orang wanita yang valid,

sehingga total responden penelitian ini sebanyak 256 responden.

3.4.1. Rancangan Knisioner

Rancangan kuisioner penelitian ekspertmen int juga mengacu pada jumal yang
digunakan oleh Swani dan Yoo (2010), sebagai jurnal acuan utama. Untuk 8 skenario
dengan manipulasi variabel independen harga dan price deal. Dimana setiap

kuisioner terdiri dari 4 halaman, yaitu :

* Penjelasan singkat mengenai penelitian, petunjuk cara menjawab pertanyaan,
tujuan dari penelitian yang sedang dilaksanakan dan pengarahan untuk

memperhatikan stimulus iklan cetak pada halaman pertama;

o Stimulus iklan cetak berupa | halaman penuh warna iklan cetak khusus

digunakan hanya untuk penelitian ini pada halaman kedua;

e dan pertanyaan manipulasi, pengukuran efek dan pengukuran demografik pada

halaman ketiga dan empat.
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Sebelum kuisioner disebarkan untuk penelitian yang sebenarnya, peneliti melakukan
beberapa penelitian pendahuluan dengan uji sederhana untuk mengetahui kesesuaian

kuisioner dengan tenpat dan objek penelitian, antara lain :

e Modifikasi pertanyaan kuisioner Asli yang ada pada jurnal Swani dan Yoo
(2010), Lee, Min-Young, ef al (2006) dan Ilter, Burcu, er al. (2009)
diterjernahkan kedalam bahasa Indonesia oleh peneliti. Pertanyaan yang
digunakan semuanya mengacu pada jurnal acuan yang telah melakukan tes
reabilitas dari pertanyaan-pertanyaan yang digunakan. Kemudian peneliti
melakukan wording test yang telah disusun untuk menambah relevansi kuisioner
yang akan disebarkan, dengan melihat tingkat pemahaman yang sama terhadap
pertanyaan yang ada didalamnya. Pada wording test ini, peneliti mendapat

masukan terhadap isi kuisioner, maupun tampilan kuisioner secara keseluruhan.

¢ Selanjutnya peneliti melakukan uji stimulus terhadap 8 iklan cetak yang mewakili
8 skenario berdasarkan disain eksperimen yang ada pada penelitian ini. Pada uji
stimulus ini peneliti ingin mengetahui apakah setiap jenis stimulus yang

ditetapkan menghasilkan respon yang berbeda dari responden.

Jenis pertanyaan yang digunakan dalam kuisioner ini adalah pertanyaan terstruktur.
Dimana untuk screening questions pada Studi 1 yang menggunakan merck nyata
menggunakan dichotomous questions dengan hanya 2 respon: Ya atau Tidak.
Pertanyaan dengan skala juga digunakan untuk mengukur efek yang berhubungan
dengan penelitian, sedangkan untuk mendapatkan data pribadi peneliti menggunakan
multiple-choice questions dan unstructured questions (hanya untuk pertanyaan umur)
(Mathotra, Naresh K., 2004). Pertanyaan skala menggunakan metode skala likert
dengan 5 tingkatan dengan bentuk pilihan sebagai berikut :

5=8§ 4=S 3=N 2=TS 1 =S8TS
Dimana : N : Netral

SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju

S : Setuju STS :Sangat Tidak Setuju
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3.5. Metode Pengolahan dan Analisis Data

Disain riset eksperiment penelitian ini menggunakan 2 studi yaitu studi menggunakan
merek nyata dan studi yang menggunakan merek fiktif yang berbentuk 2 (harga tinggi
dan harga rendah) x 2 (tanpa diskon dan diskon 40%). Keduanya disajikan sebagai
tabel, pada tabel 3.4 dan 3.5.

Studi 1 menggunakan merek nyata yang didapat dari Pre Test [-3 yaitu GUESS untuk
mewakili merek harga tinggi dan Yongki Komaladi untuk mewakili merek harga
rendah. dengan level harga tinggi dan rendah, serta level price deal baik tidak ada
diskon dan diskon 40%. Oleh karena itu, penelitian Studi 1 membutuhkan 2 x2 =4
cell.

Tabel 3.5 Pengaruh Price Deal dalam Studi 1

Level Price Level Price Deal
No Discount  Discount 40%
High Price /f GUESS 32 responden 32 responden

Low Price /Yongki Komaladi 32 responden 32 responden
Sumber : Qlahan Peneliti

Studi 2 menggunakan merek fikiif yang diciptakan oleh peneliti untuk penelitian ini
yaitu “FASH”.digunakan baik untuk mewakili merek harga tinggi dan merek harga
rendah seperti yang dilakukan oleh Swani dan Yoo (2010). Level price deal yang
digunakan 2 yaitu tidak ada diskon dan diskon 40%. Oleh karena itu, penelitian Studi
2 membutuhkan 2 x2 =4 c¢ell. Jadi, penelitian ini berjumlah 8 scl dimana 4 sel
merupakan penelitian Studi 1 dan 4 sel selanjutnya merupakan penelitian Studi 2.

Tabel 3.6 Pengaruh Price Deal dalam Studi 2

Level Price Deal
No Discount  Discount 40%
High Price / FASH 32 responden 32 responden
Low Price /FASH 32 responden 32 responden

Sumber ; Olahan Peneliti

Level Price

Penelitian berusaha menggambarkan profil responden dengan data demografi seperti
jenis kelamin, usia, domisili, pekerjaan, penghasilan dan pengeluaran per bulannya.

Profil demografis responden akan digunakan oleh peneliti untuk mendapatkan hasil
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analisis yang lebih dalam, peneliti juga melakukan analisis frekuensi dan crosstabs.
Pengukuran yang paling umum digunakan adalah mearn atau nilai rata-rata. Untuk
melihat hubungan antar dua variabel secara distribusi frekuensi simultan bersamaan,
maka digunakan crosstabs. Untuk mengetahui apakah pertanyaan yang digunakan
dapat menggambarkan variabel dependen dengan baik maka peneliti menggunakan
reability test.

Selanjutnya peneliti melakukan analisa deskriptif pada kombinasi antara stimulus
yvang tidak menggunakan diskon dengan stimulus yang menggunakan diskon,
kemudian pergerakan nilai rata-rata yang terbentuk pada saat tanpa diskon ke kondisi
dengan diskon dianalisa untuk mengetahui pengaruh price deal pada perceived
quality, brand equity, brand loyalty, dan purchase intentions Kkonsumen wanita.
Sebelumnya peneliti juga akan memerika apakah manipulasi yang dilakukan dalam
stimulus berhasil, dengan cara melihat nilai rata-rata yang didapat dan
menterjemahkan nilai yang terbentuk. Hasil dari penelitian ini akan menjawab tujuan
dari penelitian ini. Analisa diatas dilakukan pada Studi | dan Studi 2, peneliti juga
memperbandingan hasil analisa Studi 1 dan Studi 2 untuk mendapatkan analisa yang
lebih dalam. Keseluruhan analisa dilakukan dengan mencari nilai mean dari respon
yang diberikan oleh responden. Data dalam penelitian ini pengukurannya
menggunakan semantic differential (5 scale) dengan asumsi skala 5 tersebut sudah
cukup untuk menggambarkan gradast persepsi responden terhadap variabel dependen

yang diukur.
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BAB 4.
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Sebelum melakukan penelitian yang sebenarnya peneliti terlebih dahulu
melakukan beberapa penelitian pendahuluan, agar stimulus dan objek yang
digunakan dalam penelitian dapat dapat memberikan variasi pada nilai respon
variabel independen. Pre Test 1 dan 2 telah dijabarkan dalam bab 3, pada bab ini
akan dijabarkan pre test 3 : uji stimulus dan hasil analisa data primer. Gambar 4.1.

menjelaskan tahapan yang dilakukan oleh peneliti dalam penelitian ini:

Pre Test 1 :Product
Involvement and Price
Range Test

Prc Test 2 : Brand
Recognition Survey

Pre Test 3 : Uji Stimulus

Real Test

Gambar 4.1. Tahapan Penelitian

Sumber : Olahan Pencliti

4.1. Pre Test 3 : Uji Stimulus

Stimulus iklan cetak yang digunakan dengan manipulasi yang telah ditentukan
berdasarkan pre test 1 dan 2 diuji kembali, karena Swani dan yoo (2010)
menggunakan adcopy dalam stimulus yang digunakan, sedangkan lazimnya iklan
cetak di Indonesia tidak menggunakan adcopy. Oleh karena itu tujuan dari uji stimulus ini
mendapatkan stimuius yang dapat memberikan pengaruh pada semua variabel. Untuk
menentukan stimulus yang tepat untuk penelitian, peneliti melakukan duva uji

stimulus, yaitu :
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1. Uji Stimulus A
Stimulus iklan cetak yang tidak menggunakan adcopy seperti yang
digunakan pada jurnal acuan selain kombinasi foto produk, besar huruf dan
besar logo yang sama.

2. Uji Stimulus B
Stimulus iklan cetak yang menggunakan adcopy seperti yang digunakan pada
jurnal acuan selain kombinasi foto produk, besar huruf dan besar logo yang

sama.

Dimana pengertian adcopy merupakan singkatan dari advertising copy, vaitu teks
dari suatu iklan cetak, radio atau televisi vang menarik dan mempertahankan
perhatian  awdience yang menjadi prospek konsumen (wwiw business
dictionarv.com, 28 November 2010). Karena advertising message atau pesan iklan
merupakan kombinasi dari copy (kata-kata), seni dan elemen produksi yang
membentuk pesan (Arens, William F., 1999). Di dalam stimulus ini, adcopy yang
disiapkan oleh pencliti, mengemukakan kecungguian produk dan imej yang ingin
disampaikan ke konsumen. Kedua stimulus tersebut menggunakan 8 kombinasi

stimulus yang akan digunakan dalam uji eksperimen yang sebenarnya, yaitu :

Tabel 4.1. Kombinasi Stimulus

Level Harga  Level Price Deal Merek
Harga Tinggi Tidak Diskon Merek nyata sepatu tinggi GUESS
Harga Tinggi Diskon 40% Merek nyata sepatu tinggi GUESS
Harga Rendah Tidak Diskon Merek nyata sepatu tinggi Yongki
Komaladi
Harga RELONn Diskon 40% Merek nyata sepatu tl'nggl Yongki
Komaladi
S . \ Merek tidak nyata baju semiformal
Harga Tinggi Tidak Diskon wanita FASH
. . Merek tidak nyata baju semiformal
+]
Harga Tinggi Diskon 40% wanita FASH
. . Merek tidak nyata baju semiformal
Harga Rendah Tidak Diskon wanita FASH

Harga Rendah

Diskon 40%

Merek tidak nyata baju semiformal
wanita FASH

Sumber : Olahan Penulis
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Pertanyaan yang diajukan untuk 16 jenis (8 stimulus dengan adcopy dan 8
stimulus tanpa adcopy) stimulus yang ada adalah pertanyaan yang mewakili setiap
variabel penelitian yang terlibat vaitu:
e Perceived Price :
o Harga pakaian semiformal FASH murah dibandingkan merek lainnya.
© Harga sepatu tinggi wanita GUESS/Yongki Komaladi tinggi.
o Perceived Price Quality :
Harga pakaian semiformal FASH/sepatu tinggi GUESS/Yongki Komaladi
sekarang membuat Saya berhemat banyak daripada harga biasanya.
e Perceived Quality :
Membeli pakaian semiformal FASH/sepatu tinggi GUESS/Yongki Komaladi
karena produknya memiliki kualitas yang tinggi.
o Brand Equity
Bahkan jika merek lain mempunyai detail dan desain yang sama dengan
pakaian semiformal FASH/sepatu tinggi GUESS/Yongki Komaladi, Saya
akan memilih membeli pakaian semiformal FASH/sepatu tinggi
GUESS/Yongki Komaladi.
* Brand Loyalty :
pakaian semiformal FASH/sepaiu tinggi GULESS/Yongki Komaladi akan
menjadi pilihan pertama Saya.
Penulis tidak mengikutsertakan variabel Purchase Intention, karena uji stimulus
ini dilakukan untuk melihat efek apakah stimulus memberikan efek yang berbeda
pada responden. Bukan untuk mengetahui apakah stimulus berhasil membujuk
responden untuk membeli produk.
Uji stimulus dilakukan terhadap 24 responden wanita dengan jangkau umur 17 —
27 tahun, dengan rata-rata 23,33 tahun. Peneliti menggunakan uji MANOVA
untuk mengetahui apakah stimulus menghasilkan perbedaan reaksi terhadap
variabel u)i berdasarkan stimulus yang ada. Berikut hasil ouipu dari uji

MANOVA Ui Stimulus A (tanpa AdCopy) dan Uji Stimulus B (dengan AdCopy).
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Uji Stimulus A (Tanpa Adcopy) Studi 1

73

Dalam memahami hasil analisis ujt MANOVA dengan tingkat & = 0,005. Maka

beberapa hipotesis khusus dimunculkan untuk keperluan analisis.

Hipotesis yang digunakan untuk hasil outpur Muitivariate Test adalah :

Hp: Secara bersama-sama,

independen vartabel yang diuji.

H,: Secara bersama-sama, semua dependen variabel

independen variabel yang diuji.

semua dependen variabel

Multivariate Tests{b)

sama

Tabel 4.2. Multivariate Test Uji Stimulus A Studi 1

terhadap

berbeda terhadap

Effect Hypothesis | Error
Value F df df | sig.
Intercept Pillai's Trace 982 | 171.198(a) 5.000 1 16.000 | .000
Wilks' Lambda | 018 | 171.198(a) 5.000 | 16.000 | .000
,'?"te"'"gs 53.499 | 171.198(a) 5.000 | 16.000 | .000
race
ggz ts Largest |53 499 | 171.198(a) 5.000 | 16.000 | .000
LPrice Pillai's Trace 681 6.828(a) 5.000 ; 16.000 | .001
Wilks' Lambda | .319|  6.828(a) 5.000 | 16.000 | .001
Hotell'g8 2.134| 6.828(a) 5.000 | 16.000 | .001
Trace
RoysLagest | 5 134|  6.828(a) 5,000 | 16.000 | .001
LDeal Pillai's Trace 606 | 4.925(a) 5.000 | 16.000 | .006
Wilks' Lambda | .394|  4.925(a) 5.000 | 16.000 | .006
?"“’"‘“gs 1.539 | 4.925(a) 5,000 | 16.000 | .006
race
ggﬁf Largest |1 539  4.925() 5.000 | 16.000 | .006
‘I:PD’;:;’* Pillai's Trace | " geet 227(a) 5.000 | 16.000 | .945
Wilks' Lambda | 934  .227(a) 5.000 | 16.000 | .945
;‘0“’"'“35 071 227(a) 5.000 | 16.000 | .945
race
Roy's Largest 9
Rou o7 227 5.000{ 16.000 945

a Exact statistic
b Design; intercept+LPrice+LDeal+LPrice " LDeal
Sumber : Olahan Peneliti
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Berdasarkan hasil uji Pillai, Wilks, Hotelling dan Roy’s, jika nilai signifikasni >
0,005 maka Hy diterima atau reaksi yang terjadi sama atau tidak ada pengaruh,
jika < 0,005 maka tidak ada cukup data untuk menerima Hpg atau terjadi perbedaan
reaksi atau terdapat pengaruh.Terlihat pada tabel bahwa terjadi perbedaan reaski
pada level harga (0,001), sedangkan untuk level price deal(0,006) dan interaksi
harga x price deaf (0,945), tidak terjadi perbedaan reaksi.

Tabel 4.3, Test of Between Subjects Effects Uji Stimulus A Studi 1
Tests of Between-Subjects Effects

Type 11
Dependent Sum of Mean
Source Variable Squares Df Square F Sig.
Lines Perceived 18.375 1l 18375 25941 000
Price
Perceived 2.042 1l 2042 2634| 120
Price Deal
Perceived 375 1 375| 349|561
Quality
Brand Equity 6067 1 667 1.026 323
Brand Loyalty 167 1 .167 323 576
~ Perceived 5.042 1| so42] 7118 015
Price
Perceive 15.042 1| 15.042| 194091 000
Price Deal
g‘il’:ﬁg"d 042 1 042 039 846
Brand Equity 667 1 667 1.026 323
Brand Loyalty 1.500 1 1.500|  2.903 104
LPrice * Perceived 042 | 042 059 311
LDeal Price ’ . . .
REIEEoC 375 I 375 484|495
Price Deal
Perceived
Quality .042 1 042 2039 846
Brand Equity 167 1 167 256 618
Brand Loyalty .000 1 .000 000 [ 1.000

2 R Sguared = .623 (Adjusted R Squared = .567)
b R Squared = .530 (Adjusted R Squared = .459)
¢ R Squared =.021 (Adjusted R Squared = -.126)
d R Squared =.103 (Adjusted R Squared = -.031)
e R Sqguared = .138 {Adjusted R Squared = .010}
Sumber : Olahan Peneliti
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Untuk melihat lebih dalam penulis akan melihat hasil dari ouipu Test of Between
Subjects Effects. Hipotesis yang digunakan untuk hasil output Test of Between-
Subjects Effect adalah :

Ho: Tiap variabel perceived quality, brand equity,brand loyalty dan purchase
intention secara terpisah tidak menunjukan perbedaan pada berbagai
level variabel harga, price deal, product involvement dan interaksi diantara

harga dan price deal.

Hy:  Tiap variabel perceived quality, brand equity,brand loyalty dan purchase
intention secara terpisah menunjukan perbedaan pada berbagai level
variabel harga, price deal, product involvement dan interaksi diantara

harga dan price deal.

Jika nilai signifikasni > 0,005 maka Hp diterima atau reaksi yang terjadi sama atau
tidak ada pengaruh, jika < 0,005 maka tidak ada cukup data untuk menerima Hg

atau terjadi perbedaan reaksi atau terdapat pengaruh.
¢ Level Harga

Level harga mempengaruhi pembentukan perceived price (0.000). Untuk
perceived price deal (0,120), brand loyalty (0,323), perceived quality (0,576), dan
brand equity (0,561) tidak dipengaruhi oleh harga.

e Level Price Deal

Price deal sangat mempengaruhi pembentukan perceived price deal (0.000) dan
perceived price (0,015). Tetapi tidak mempengaruhi perceived quality (0,104),
brand equity (0,846), dan brand loyalty (0,323).

e Interaksi Harga dan Price Deal

interaksi harga dan price deal tidak berpengaruh untuk semua variabel dependen,
lerithal dari semua angka signifikansi yang > 0,005. Menurut peneliti hal int
disebabkan, jumlah responden yang terlibat pada Uji Stimulus ini sangat sedikit

yaitu hanya 6 orang untuk setiap skenario penelitian yang ada. Menurut Malhotra
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(2004), untuk pengujian multivariate sebaiknya minimum menggunakan 20

jumlah data.

m NO Deal m YES Deal

L

1.833

Brand Equity | I 2333

orand Loyaly | R

Perceived Quolity

Preceived Price
Dea!

Perceived Price | ) : ::

Bagan 4.1. Uji Stimulus A
Studi 1 High Price Brand Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Olahan Peneliti
Tetapi karena tujuan Uji Stimulus ini untuk mengetahui pakah stimulus yang
digunakan menghasilkan perbedaan reaksi pada responden. Maka peneliti melihat
nilai rata-rata yvang dihasilkan pada tabel descriptive statistics. Terlihat perbedaan
reaksi pada analisis descriptive analysis yang nyata. Jauhnya perbedaan respon
ketika memiliki price deal dan ketika tidak. Baik pada bagan 4.1 ataupun bagan
4.2. Kecuali pada variabel brand loyalty.

# NO Deal m YES Dest

Brand Equity
Brand Loyalty

Perceived Quality

Preceived Price

Deal 3.667

Perceived Price

[

Bagan 4.2. Uji Stimulus A
Studi 1 Low Price Brand Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Olahan Peneliti
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Agar bisa melihat apakah set stimulus yang tidak menggunakan adcopy ini lebih
efektif dalam menghasilkan perbedaan reaksi pada responden. Peneliti

melanjutkan analisis pada Uji Stimulus A Studi 2.

4.1.2. Uji Stimulus A (Tanpa Adcopy) Studi 2
Tabel 4.4. Mulitivariate Test Uji Stimulus A Studi 2

Multivariate Tests(b)
Hypothesis
Effect Value F df Error df Si&_
Intercept  Pillai's Trace 959 | 75.695(a) 5.000| 16.000| .000
Wilks'
- 041 75.695@) 5000 16.000| .000
,l#"‘e”'“g S| 23655| 75.695(a) 5.000 | 16.000| .000
race
Roy's
Largest Root | 23:6%5| | 75.695() 5000 16.000| .000
LPrice Pillai's Trace 532 3.645(a) 5.000 | 16.000 | .022
Wilks'
.. 468( 3.645(a) 5.000| 16.000| .022
dowlings 1139|3450 5.000| 16.000| .022
race
Roy's
Loneost Root | 1139 3.645(2) 5.000] 16.000| .022
LDeal Pillai's Trace 519| 3.452(a) 5.000] 16.000| .026
Wilks'
Lo 4811 3.452(a) 5.000| 16.000| .026
Jowtlings 11079 3.4520a) 5.000| 16.000| .026
race
Roy's
Lagest Root | 1079|  3452) 5.000] 16.000| .026
LPrice®  Pillai's Trace | ge7 1 5300) 5.000 | 16.000| 944
LDeal
Wilks'
b 933 230(a) 5.000| 16.000| .944
,Pr"’“’"’"g s 072  230) 5000 16.000| 944
face
Roy's
Loceest Root| 072 230(a) 5.000| 16.000| .944

a Exact statistic

b Design: Intercept+LPrice+LDeal+LPrice * LDeal
Sumber : Olahan Peneliti
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Berdasarkan hasil owsput hasil uji Pillai, Wilks, Hotelling dan Roy’s dari
Mulitivariate Test, terlihat level harga (0.022), price deal (0,026) dan interaksi

harga dan price deal (0,944) mempunyai angka signifikansi > a = 0,005. Dengan

kata lain, Level harga, price deal dan interaksi harga x price deal tidak ada

pengaruh terhadap variabel-variabel yang diteliti. Peneliti melihat lebih dalam

pada tabel Test of Berween Subjects Effects, dengan memperhatikan nilai

signifikansi yang dihasilkan.

Tabel 4.5. Test of Between Subjects Effects Uji Stimulus A Studi 2

Tests of Between-Subjects Effects

Type 11
Dependent Sum of Mean
Source Variable Squares Df Square F Sig.
LPrice Perceived Price 10.667 | 10.667 | 10.492 004
Perceived Price | 4 1 ¢7 Il 4.167| 4.808| .040
Desl
i ¥Ceived 1.500 ] 1.500 | 2.571| .124
Quality
Brand Equity 9.375 1 9,375 | 13.235 002
Brand Loyalty 7.042 1 7.042( 13.413 002
LDeal Perceived Price 2.667 1 2.667| 2.623 121
Perceived Price | g 167 1| 8167| 9423 006
Deal
Perceived
Quality 2000 1 000 000 | 1.000
Brand Equity 375 i 375 529 475
Brand Loyalty 2.042 ! 2.042 | 3.889 063
L Price * Perceived Price 167 | 167 164 690
LDeal Perceived Price 167 I 167 192 666
Deal
Perceived
Quality 167 ] 167 .286 .599
Brand Equity 042 i 042 .059 8l
Brand Loyalty 375 1 375 714 408

a R Squared =.399 (Adjusted R Squared = .309)

b R Squared = 419 (Adjusted R Squared = .332)
¢ R Squared = .125 (Adjusted R Squared = -.006)
d R Squared = .409 (Adjusted R Squared = .320)
¢ R Squared = .474 (Adjusted R Squared = .395)

Sumber : Olahan Peneliti
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e [evel Harga

Harga tidak mempengaruhi perceived price deal (0,040), dan perceived quality
(0,124). Tetapi harga mempengaruhi perceived price (0,004), brand equity (0,002)
dan brand loyalty (0,002) yang merupakan <a = 0,005.

e Level Price Deal

Price deal tidak mempengaruhi perceived price (0,121), brand loyalty (0,063),
perceived quality (1,000), dan brand equity (0,475). Tetapi price deal
mempengaruhit pembentukan perceived price deal (0.005).

» Interaksi Harga dan Price Deal

Interaksi harga dan price deal tidak menghasilkan perbedaan reaksi untuk tiap
variabel atau tidak berpengaruh, terlihat dari angka signifikansi perceived price
(0,690), perceived price deal (0,666), brand loyalty (0,408), perceived quality
(0,599) dan brand equity (0,811) yang semuanya diatas > a = 0,005, atau Ho
diterima. Menggunakan hiptesisi khusus untuk analisis MANOVA ini seperti
dalam butir 4.1.3.2. Uji Stimulus A (Tanpa Adcopy) Studi 1. Mengingat jumlah
responden yang terlibat pada Uji Stimulus ini sangat sedikit (6 orang) untuk setiap
skenario penelitian yang ada. Untuk pengujian multivariate sebaiknya minimum

menggunakan 20 jumlah data (Malhotra, 2004).

B NO Deal mYES Deal

Brand Loyalty
|

Brand Equity |

Perceived Quality

Perceived Price Deal 3.333

l
!
Perceived Price ]

Bagan 4.3. Uji Stimulus A Studi 2
High Price Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Olahan Peneliti
Tetapi karena tujuan Uji Stimulus ini untuk mengetahui apakah stimulus yang

digunakan menghasilkan perbedaan reaksi pada responden. Maka peneliti melihat
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nilai rata-rata yang dihasilkan pada tabel descripfive statistics. Terlihat perbedaan
reaksi pada analisis Descriptive Analysis yang nyata. Jauhnya perbedaan respon

ketika memiliki price deal dan ketika tidak. Baik pada bagan 4.3 atau bagan 4.4.

B NO Deal B YES Deal

Brand Loyalty i_
!

Brand Equity
Percieved Quality

Perceived Price Deal

Perceived Price

Bagan 4.4, Uji Stimulus A Studi 2
Low Price Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Olahan Peneliti

Berdasarkan hasil Multivariate Test dan Tests of between-Subjects Effects tidak
semua variabel independen mempengaruhi variabel dependen di beberapa kasus,

rangkuman hasil analisis pada Tabel 4.6.

Tabel 4.6. Rangkuman Hasil Uji Stimulus A Studi 1 dan 2

No. Variabel Independen Hasil Analisis
Studi 1
1 Level Harga Pengaruhi Perceived Price
2  Level Price Deal Pengaruhi Perceived Price Deal
Studi 2
3 Level Harga Pengaruhi Perceived Price,
Pengaruhi Brand Equity,
dan Pengaruhi Brand Loyalty.
4  Level Price Deal Pengaruhi Perceived Price Deal

Sumber : Olahan Peneliti

Tetapi secara deskriptif, dari bagan 4.1 hingga bagan 4.4 terlihat bahwa reaski
yang dihasilkan stimulus berbeda-beda kecuali pada variabel dependen brand

loyaity di kasus Low Brand Studi | pada bagan 4.2.

4.1.3. Uji Stimulus B (Dengan Adcopy) Studi 1
Melihat hasil output dari Multivariate Test, berdasarkan hasil uji Pillai, Wilks,

Hotelling dan Roy’s yang manghasilkan nilai yang sama. Terlihat tingkatan harga
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(0.007), price deal (0,823) dan interaksi harga x price deal (0,414) > a = 0,005.

Dengan kata lain, tidak ada pengaruhi terhadap variabel-variabel yang diteliti.

Untuk melihat lebih dalam lagi peneliti memperhatikan hasil output dalam Zests

of between-Subjects Effects. Dengan memperhatikan nilai signifikansi yang
dihasilkan.

e Level Harga

Terlihat bahwa level harga tidak mempengaruhi perceived price (0,109),
perceived gquality (0,482), brand equity (0,013), dan brand loyalty (0,098). Tetapi
harga sangat mempengaruhi perceived price deal (0,000).

o Level Price Deal

Level price deal tidak mempengaruhi perceived price (0,533), perceived price
deal (0,366), perceived quality (0,891), brand equity (0,664) dan brand loyalty
{0,300).

o Interaksi Antara Harga dan Price Deal

Interaksi harga dan price deal tidak berpengaruh untuk semua variabel dependen
yang diuji. Terlihat dari angka signifikansi perceived price (0,300), perceived
price deal (0,447), brand loyalty (0,263}, perceived quality (0,646) dan brand
equity (0,462) yang semuanya diatas > a = (,005.

Penulis memperkirakan tidak banyaknya perbedaan yang dihasilkan disebabkan
jumlah responden yang terlibat pada Uji Stimulus ini sangat sedikit (6 orang)
untuk setiap skenario penelitian yang ada. Untuk pengujian mudtivariate

sebaiknya minimum menggunakan 20 jurnlah data (Mathotra, 2004).

Tujuan Uji Stimulus ini untuk mengetahui apakah stimulus yang digunakan
menghasilkan perbedaan reaksi pada responden. Maka peneliti juga melihat nilai

rata-rata yang dihasilkan pada tabel descriptive statistics.
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mNO Deal @ YES Deal

Brand Loyalty

Brand Equity

3.833

Perceived Quality 3.667

Perceived Price Deal

Perceived Price
3.833

Bagan 4.5. Uji Stimulus B Studi 1
High Price Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Olahan Peneliti
Pada descriptive analysis, terjadi perbedaan reaksi yang tidak begitu berbeda,
terlihat dari jarak perbedaan yang tidak jauh batk pada bagan 4.5. dan bagan 4.6.
Walau hasil dari Multivariate Test dan Tests of between-Subjects Effects  tidak

memuaskan. Ternyata stimulus juga menghasilkan perbedaan reaksi yang tidak

besar untuk tiap responden.
B NO Deal ® YES Deal
Brand Loyalty
Brand Equity
Perceived Quality

Perceived Price Deal

2.833

Perceived Price 3.6

Bagan 4.6. Uji Stimulus B Studi 1
Low Price Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Olahan Peneliti
Agar bisa melihat apakah set stimulus yang menggunakan adcopy ini lebih efektif
dalam menghastlkan perbedaan reaksi pada responden. Peneliti melanjutkan

analisis pada Uji Stimulus B Studi 2.
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4.14. Uji Stimulus B (Dengan Adcopy) Studi 2

Melihat hasil output dari Multivariate Test, berdasarkan hasil uji Pillai, Wilks,
Hotelling dan Roy’s yang menghasilkan nilai yang sama untuk tiap variabel
independen yang berbeda. Maka level harga(0.003 < « = 0,005), mempengaruhi
variabel-variabel yang diuji. Level price deal (0.798) dan interaksi antara harga x
price deal (0,842 > o = 0,005) tidak mempengaruhi variabel-variabel yang diteliti.
Untuk melihat lebih dalam lagi peneliti memperhatikan hasil output dalam 7Tests
of between-Subjects Effects, dengan memperhatikan nilai signifikansi yang

dihasilkan.

® Level Harga

Terlihat bahwa level harga tidak mempengaruhi brand loyalty (0,376), perceived
quality (0,124), dan brand equity (0,220). Tetapi harga sangat mempengaruhi
pembentukan perceived price (0.000) dan perceived price deal (0,001).

o Level Price Deal

Price deal tidak mempengaruhi semua variabel yang diuji, karena angka
signifikansi perceived price (0,401), brand loyalty (0,147), perceived quality
(1,000), brand equiry (0,534) dan perceived price deal (0.520) > a = 0,005.

e Interaksi Harga dan Price Deal

Interaksi harga dan price deal tidak menghasilkan perbedaan reaksi untuk tiap
variabel atau tidak berpengaruh, terlihat dari angka signifikansi perceived price
(0,401), perceived price deal (0,829), brand loyalty (0,766), perceived quality
(0,59} dan brand equity (0,534) yang semuanya diatas > a = 0,005.

Jumlah responden yang terlibat pada Uji Stimulus ini sangat sedikit (6 orang)
untuk setiap skenario penelitian yang ada. Untuk pengujian multivariate
sebaiknya minimum menggunakan 20 jumlah data (Malhotra, 2004). Maka
penulis memperkirakan menyebabkan tidak banyaknya perbedaan yang

dihasiikan.
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@ NO Deal m YES Deal

Brand Loyalty

Brand Equity

Perceived Quality

Percieved Price Deal

Perceived Price

Bagan 4.7. Uji Stimulus B Studi 2
High Price Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Olahan Peneliti

Untuk mengetahui apakah stimulus yang digunakan menghasilkan perbedaan
reaksi pada responden. Maka peneliti juga melihat nilai rata-rata yang dihasilkan

pada tabel descriptive statistics.
ENO Deal m YES Deal
Brand Loyalty
' Brand Equity
Perceived Quality

! Percieved Price Deal

1
! Perceived Price

Bagan 4.8. Uji Stimulus B Studi 2
Low Price Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Qlahan Peneliti
Terlihat bahwa pada analisis descriptive analysis, terlihat perbedaan reaksi yang

terjadi tidak besar. Bahkan tidak ada perbedaan reaksi pada variabel brand equity

dan perceived price deal. Menggabungkan hasil analisis dari Multivariate Test

dan Tests of between-Subjects Effects, peneliti merangkum hasil analisis yang ada

pada tabel 4.7.
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Tabel 4.7. Rangkuman Hasil Uji Stimulus B Studi I dan 2

No. Variabel Independen Hasil Analisis
Studi 1

1 Level Harga Pengaruhi Perceived Price Deal
Studi 2

2 Level Harga Pengaruhi Perceived Price,

Pengaruhi Percieved Price Deal.

Sumber : Ofahan Peneliti
Melihat hasil Uji Stimulus A dan B, maka peneliti memilih untuk menggunakan
stimulus yang palling banyak menghasilkan perbedaan yaitu Uji Stimulus A untuk
penelitian eksperimen yang sebenarnya. Berdasarkan analisis yang dilakukan
penulis pun menyimpulkan set stimulus yang menggunakan adeopy tidak berhasil
menghasilkan perbedaan reaksi yang nyata pada responden, sehingga peneliti
memutuskan untuk tidak menggunakan adcopy pada set stimulus yang digunakan

pada eksperimen sebenamya.

4.2.  Uji Eksperimen

Sebelum melakukan analisis maka peneliti mengingat kembali tujuan dari
penelitian ini. Peneliti berasumsi bahwa hasil penelitian yang dilakukan oleh
Swani dan Yoo (2010) juga terjadi di indonesia khususnya Jakarta dan sekitarnya.
Oleh karena itu peneliti melakukan penelitian ini untuk membuktikan apakah
penemuan Swani dan Yoo (2010) juga berlaku sama atau beda. Tujuan dari

penelitian ini adalah ;

1. Mengetahui pengaruh price deal dalam membangun purchase intentions
terhadap produk pada konsumen wanita

2. Mengetahui pengaruh price deal dalam membangun brand loyalty pada
konsumen wanita

3. Mengetahui pengarub price deal dalam membangun brand equity pada
konsumen wanita.

4. Mengetahui pengaruh price deal dalam membangun perceived quality pada

konsumen wanila.
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4.2.1. Studil

4.2.1.1.Reliability Test

Pengukuran variabel dependen diadaptasi dari Swani dan Yoo (2010), Lee (2006)
dan llter (2009). Brand equity diukur oleh 4 pertanyaan, menunjukan reabilitas
0,774 berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha. Perceived quality digambarkan dengan
3 pertanyaan dan menunjukan reabilitas 0,794, Brand loyalty digambarkan dengan
3 pertanyaan juga dan menunjukan reabilitas 0.709. Untuk purchase intentions
digambarkan dengan melalui 2 pertanyaan dan menunjukan reabilitas 0.771. Oleh

karena itu, peneliti tetap menggunakan set pertanyaan ini.

4.2.1.2.Profil Responden

Untuk Studi 1, eksperimen yang dilakukan menggunakan merek nyata untuk
ketegori produk sepatu tinggi, yaitu Guess untuk merek harga tinggi dan Yongki
Komaladi untuk merek harga rendah. Kedua merek ini terpilih berdasarkan uji
pendahuluan yang telah dilakukan yaitu Product Involement & Price Range Test

dan Brand Recognition Survey.

Stuedi 1 ini melibatkan 4 skenario stimulus, hasil dari kombinasi variabel
independen yaitu level harga dan level price deal yang dimanipuiasikan. Peneliti
memanipulasi harga produk dan price deal yang tertulis di stimulus iklan cetak.
Dimana setiap stimulus menggunakan besar foto, ukuran huruf, ukuran logo yang

sama. Setiap skenario eksperimen melibatkan 32 orang responden wanita.

Tabel 4.8. Crosstab Level Harga dan Level Price Deal

Price_Deal * BrandPrice Crosstabulation

Count
BrandPrice
GUESS Yongki Total
Price_Deal NO 32 32 64
YES 32 32 64
Total 64 84 128

Sumber : Olahan Peneliti
Untuk 4 skenario cksperimen yang ada pada Studi | ini pencliti melibatkan total

128 responden wanita (100%) yang memiliki sepatu tinggi wanita (100%).
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Tabel 4.9. Kepemilikan Sepatu Tinggi Responden

punyaheels
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
valid Ya 128 100.0 100.0 100.0

Sumber : Olahan Peneliti
Seluruh responden (100%) mengenali merek sepatu tinggi yang digunakan dalam
Studi 1 baik merek Guess atau Yongki Komaladi.

Tabel 4.10. Pengenalan Responden Pada Merek
kenalmerek * BrandPrice Crosstabulation

BrandPrice Total
GUESS Yongki
kenalmerek  Ya Count 64 64 128
% within kenalmerek 50.0% 50.0% 100.0%
Total Count 64 64 128
% within kenalmerek 50.0% 50.0% 100.0%

Sumber : Olahan Peneliti
Dari keseluruhan responden yang memiliki sepatu tinggi Guess 12 orang, Yongki
Komaladi 32 orang, sisanya memiliki sepatu tinggi bermerek yang berbeda.

Tabel 4.11. Responden Kenal Merek dan Memiliki Produk Merek
punyamerek * BrandPrice Crosstabutation

BrandPrice Total
GUESS Yongki

punyamerek  Ya Count 12 32 44
% of Total 9.4% 25.0% 34.4%

Tidak  Count 52 32 84

% of Total 40.6% 25.0% 85.6%

Total Count 64 64 128
% of Total 50.0% 50.0% 100.0%

Sumber : Olahan Peneliti

Karena seluruh responden memiliki sepatu tinggi dan seluruh responden
mengenali merek GUESS dan Yongki Komaladi yang digunakan dalam penelitian
ini. Maka peneliti berasumsi, responden penelitian ini mempunyat brand
awareness yang tinggi pada kategori produk sepatu tinggi wanita. Sehingga,

pengetahuan responden akan harga dan kualitas produk sepatu tinggi tinggi.
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Tabel. 4.12. Jumlah Kepemilikan Sepatu Tinggi Responden

Jumlahheels
Frequency | Percent Pz?;::nt Cllé’r:rl'c'::tr:re
Valid 1-3 psy 67 52.3 523 52.3
4-8 psg 42 328 328 B52
>B psg 19 14.8 14.8 100.0
Total 128 100.0 100.0

88

Sumber : Qlahan Peneliti

Dari seluruh responden terdapat 67 orang (52,3%) responden memiliki -3 pasang
sepatu tinggi, 42 orang {32,8%) responden memiliki 4-8 pasang sepatu tinggi dan
hanya 19 orang (19%) responden memiliki lebih dari 8 pasang sepatu tinggi
wanita. Banyaknya responden yang memiliki sepatu tinggi merek yang digunakan
dalam penelitian ini. Maka peneliti berasumsi bahwa responden penelitian ini
memiliki tingkat pengetahuan tinggi akan produk sepatu tinggi, pengetahuan ini
bisa didapat oleh responden dari iklan sepatu tinggi yang pernah mereka lihat,
atau ketika mereka berbelanja sepatu tinggi, responden juga melihat harga dan
toko-toko merek sepatu tinggi yang ada dijual di berbagai pertokoan (baik pusat
perbelanjaan seperti mal atau itc atau butik). Penelitian menunjukan bahwa
konsumen dengan pengetahuan yang tinggi menggunakan nama merek untuk
menilai persepsi kualitas produk dibandingkan yang berpengetahuan rendah
(Grewal, Krishnan, Baker, dan Borin, 1998).

Responden juga memiliki internal reference price yang dipengaruhi oleh
konsumen mengingat kembali dari pembelian terdahulu. Tetapi untuk barang yang
tahan lama (seperti sepatu tinggi), mternal reference price lebih banyak
dipengaruhi oleh harga pada iklan dan harga yang ada di pasar (Rajendran dan
Tellis, 1994 dalam Grewal, ef al, 1998).
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4.5

4.25

375

3.5

3.25

2.75

25

2.25

Product Involvement Studl 1 dan Studl 1
LIN)

25

Jumlah Responden

@ 1-3 psg LowPrice m4-8 psg LowPrice w3 >8 psg LowPrice

® 1-3 psg HighPrice 11 4-8 psg HighPrice w >8 psg HighPrice

Bagan 4.9. Tingkat Product Involvement Responden Studi 1
Merek Harga Tinggi (Guess)

Sumber : Olahan Peneliti
Terlihat bahwa tingkat keterlibatan pada produk tertinggi 4,5 atau menganggap
sepatu tinggi wanita sesuatu yang penting, relevan, berarti dan bernilai, hanya
terdapat 3 orang yang memiliki 1-3 pasang dan 4-8 pasang sepatu. jumlah
terendah yang dimiliki 1-3 pasang sepatu hanya | orang dengan keterlibatan 1
atau tidak menganggap sepatu tinggi wanita itu penting, relevan, berarti dan
bernilai. Jumlah responden terbanyak (25 orang) menganggap netral bahwa sepatu

tinggi itu penting, relevan, berarti dan bernilai.
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Tetapi jumlah kepemilikan sepatu mereka bervariasi mulai dari 1-3 pasang, 4-8
pasang, dan lebih dari 8 pasang baik dari kelompok responden harga tinggi
(GUESS) ataupun harga rendah (Yongki Komaladi). Sehingga, sepatu tinggi
wanita umum dimiliki oleh wanita, walaupun wanita tersebut bukan pecinta
sepatu tinggi. Hal ini mungkin disebabkan wanita senang berpenampilan menarik
dan sepatu tinggi merupakan suatu alat bantu penampilan para wanita tersebut,
sehingga setiap wanita memiliki setidaknya | pasang sepatu tinggi wanita. Sepatu
tinggi dimiliki setidak untuk situasi ketika wanita perlu menyesuaikan dengana
gaun malam yang panjang, atau berpakaian formal ke kantor atau untuk bergaya,
atau sekadar melengkapi menambah tinggi tubuh wanita tersebut agar terlihat

lebih menarik dan tinggt.

dil
Bekasi
JakTim
Jakut

JakBar

lakPus

JakSel

0 10 20 30 40
| Domisili

Bagan 4.10. Domisili Responden
Sumber : Olahan peneliu
Responden penelitian ini bertempat tinggal di Jakarta Selatan (35 orang), Jakarta

Pusat (27 orang), Jakarta Barat (9 orang), Jakarta Utara (6 orang), Jakarta Timur
(29 orang), Bekasi (10 orang) dan 12 orang lainnya di Tanggerang, Depok, Bogor.
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Lain lain

Wirausaha

Pegawai Negeri

146.1%

Pegawai Swasta
Pelajar
i — | X L
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

m Pekerjaan

Bagan 4.11. Pekerjaan Responden
Sumber : Olahan Peneliti
Responden wanita penelitian ini berprofesi sebagai pelajar (28,1%), pegawai
swasta (46,1%), pegawai negeri (16,4%), wirausaha (0,8%), dan lain-lain

(honorer, ibu rumah tangga, dan professional).

Rp. >8jt

Rp. 4,001rb-8jt

Rp. 2,001rb-4jt

Rp. 1jt-2jt

\ -

0 10 20 30 40 50
M Penghasilan

Bagan 4.12. Jumlah Penghasilan Responden
Sumber : Olahan Peneliti
Dengan rentang penghasilan ljuta-2juta rupiah (33 orang), 2juta-4juta rupiah (43
orang), 4juta-8juta rupiah ((39 orang) dan lebih dari 8juta rupiah hanya 13 orang.
Variasi usia, tempat tinggal, pekerjaan dan pendapatan responden yang terlibat,
membantu peneliti melihat secara umum perilaku konsumen wanita terhadap

harga dan price deal.
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45 tahun
41 tahun
40 tahun
35 tahun
34 tahun
33 tahun
32 tahun
31 tahun
30 tahun
29 tahun
28 tahun
27 tahun
26 tahun
25 tahun
24 tahun
23 tahun
22 tahun
21 tahun
20 tahun
13 tahun
18 tahun

92

3 10

N UMUR

Bagan 4.13. Umur Responden

Sumber ; Olahan Peneliti

15 20

Usia responden berumur 18 tahun hingga 45 tahun, dengan 4 kelompok usia

responden terbanyak berusia 23 tahun (20 orang), 24 tahun (18 orang), 25 tahun
(20 orang) dan 26 tahun (14 orang).
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Bagan 4.14. Pengeluaran Responden Studi 1 Tiap Bulan
Untuk Produk Wanita

Sumber : Olahan Peneliti
Terlihat pada bagan 4.14 bahwa hanya 4 orang responden yang mengeluarkan
biaya lebih dari Rp. 2.000.000 untuk berbelanja produk wanita (kosmetik,
perawatan tubuh, pakaian aksesoris, dan lain lain) setiap bulannya. Selain itu Rp.
1.001.000 — Rp. 2.000.000 17 orang, Rp. 501.000 — Rp. 1.000.000 41 orang, dan
66 orang (terbanyak) hanya mengeluarkan kurang dari Rp. 500.000.

Tabel 4.13. Crosstab Percieved Price Studi 1

X5 * Price_Deal * BrandPrice Crosstabulation

Count
BrandPrice | Price_Deal Total (%)
NO YES
GUESS X5 Sangat Tidak Setuju 0 1 1 3
Tidak Setuju 1 1 2 (4,688%)
Netral 4 4 8
Setuju 16 17 | 33 (95233%)
Sangat Setuju 11 9 20
Total a2 32 64
Mean 4,15625 | 3.96875
Yongki X5  Sangat Tidak Setuju 1 1 2
Tidak Setuju 13 13 | 26 {31,5225%)
Netral 11 13 24
Setuju 7 4 11 12
Sangat Setuju 0 1 1 (18,75%)
Total 32 32 64
Mean 275 | 271875

Sumber : Olaban Peneliti
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Studi 1 ini hanya mengunakan satu pertanyaan no.5 dalam menguji apakah
manipulasi harga yang digunakan dalam penelitian ini berhasil, yaitu harga
GUESS/Yongki Komaladi tinggi. Berdasarkan hasil analisa crosstab dapat dilthat
pada tabel 4.12, peneliti memperhatikan bahwa stimulus untuk harga tinggi yang
diwakili oleh merek nyata GUESS berhasil memanipulasi variabel independen
harga untuk level harga tinggi dengan nilai rata-rata diatas 3,5 dimana hanya 4,7%
yang tidak setuju dan 95,31% setuju, sedangkan untuk level harga rendah yang
diwakili oleh merek Yongki Komaladi juga berhasil terlihat dari 81,25% tidak
setuju jika Yongki Komaladi harganya tinggi dan hanya 18,75% yang setuju jika
Yongki Komaladi harganya tinggi, sedangkan nilai rata-rata keseluruhan kurang
dari 3. Beberapa orang setuju (18,75%) bahwa harga yang tertulis pada stimulus
untuk Yongki Komaladi tinggi, tampaknya responden menganggap bahwa Yongki
Komaladi seharusnya dijual dengan harga yang lebih rendah dari harga yang
tertera di stimulus (sebelum diskon Rp. 149.500; setelah diskon 89.700).

Tabel 4.14. Crosstab Percieved Price Deal Studi 1

PerceivedDeal * Price_Deal * BrandPrice Crosstabulation

Count
BrandPrice | Price Deal Total | (%)
NO YES
GUESS  PerceivedDeal 2.00 4 3 7
333] 5 6 T PR
2.67 1 1 7 1 31.25%)
3.00 4 4 3
3.33 3 3 6
3.67 5 6 11 (684745%
4.00 7 6 13 21270
5.00 3 3 6
Total 32 32 64
Mean 3.301875 [ 3,551875

Sumber : Olahan Peneliti

Untuk melihat apakah price deal berhasil dimanipulasi dengan baik oleh
stimulus, maka respon terhadap pertanyaan no. 6-8 digabungkan dan dirata-
ratakan untuk mendapatkan rata-rata perceived price deal tiap responden. 68,75%
responden setuju bahwa diskon 40% yang tertera pada stimulus GUESS

merupakan diskon yang besar, tetapi 31,25% responden tidak setuju, menurut
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peneliti hal ini disebabkan banyak responden yang pengeluaran untuk produk
wanitanya hingga Rp. 500.000. Ternyata diskon yang ada pada stimulus merek
harga rendah yang diwakili oleh Yongki Komaladi dianggap besar untuk 75%

responden, 25% lainnya tidak setuju.

Tabel 4.14. Crosstab Percieved Price Deal Studi 1 (Sambungan)

BrandPrice | Price Deal | Total| (%)
NO | YES
Yongki PerceivedDeal 1.00| 1 0 1
1.33] 1 0 1 16
200 4 0 4 o
2331 2 4 2 A
267] 1 3 4
3000 8 8 16
3.33) 5 3 8
3.67] 4 2 6 48
400{ 4 7 11 | (75%)
433 1 2 3
500] 1 3 4
Total 32 32 64
Mean 3,0725 | 3,4475

Sumber : Olahan Peneliti

Berdasarkan tabel 4.13 rata-rata respon tidak berbeda jauh, nilai rata-rata
mendekati angka 3. Sehingga tampaknya besar diskon yang yang diberikan dalam
stimulus dianggap kurang besar. Kondisi tanpa diskon juga ikut dipertimbangkan
perceived price deal dikarenakan pada stimulus terdapat kata “sekarang hanya”
yang menunjukan bahwa harga produk sebelumnya bukan harga yang ditunjukan
dalam iklan. Diskon yang diberikan pada penelitian ini (hemat Rp. 479.600 untuk
GUESS) dianggap kurang besar oleh responden penelitian dengan harga setelah
diskon GUESS Rp. 719.400. Karena persepsi penawaran (deal) juga ditentukan
oleh derajat seberapa mungkin konsumen menghitung diskon dan harga final
pembelian secara akurat (Estelami, 2003; Morwitz et al., 1998 dalam Kim, et al.,
2006).

Jika terdapat perhitungan yang tidak akurat secara garis besar akan menurunkan

penilaian diskon tersebut, sehingga respon berkurang (Kim dan Kramer, 2006
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dalam Kim, ef al., 2006). Peneliti juga memperkirakan hal ini disebabkan oleh
pengeluaran responden penelitian tiap bulan untuk produk wanita terbanyak
berkisar kurang dari Rp 500.000. Sehingga tampaknya nilai harga yang dipakai
oleh peneliti dalam level merek harga tinggi terlalu tinggi. Untuk level harga
rendah tampaknya dikarenakan jika harga akhir semakin rendah maka responden
akan menguatkan pendapat konsumen bahwa produk harga rendah mempunyai

kualitas yang rendah.

Tidak dianggapnya diskon yang diberikan sebagai diskon yang besar hal ini
menurut peneliti juga disebabkan bervariasinya tingkat keterlibatan responden
terhadap produk dalam Studi 1. Melihat berbagai tingkat keterlibatan konsumen
terhadap sepatu tinggi, menunjukan terdapat purchase situation involvement yang
berarti terdapat perbedaan motivasi dalam membeli sepatu tinggi wanita. Mungkin
secara garis besar ada yang membelinya dengan alasan emosional seperti ingin
tampil cantik atau alasan kognitif yaitu fungsi utamanya sebagai sepatu (Solomon,
2009).

Tabel 4.15. Product Involvement Descriptive Statistics
Dalam Grup Level Harga Studi 1

Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation | Varnance
Involvement 128 1.00 450 31914 56883 447

Valid N {listwise) 128

Sumber : Olahan Peneliti

Bila dilihat secara keseluruhan tanpa membedakan leve! harga seperti dalam tabel
4.13, nilai rata-rata keterlibatan konsumen 3,1914 dengan standar deviasi 0.66883

dan varians 0.447.

Tabel 4.16 menunjukan bervariasinya tingkat keterlibatan responden terhadap
produk, sehingga mempengaruhi tingkat keterlibatan responden secara
keseluruhan. Hal ini berarti secara keseluuhan responden penelitian ini tidak
terlalu menganggap produk penelitian Studi ] yaitu sepatu tinggi wanita sebagai
hal yang penting, relevan, berarti dan bernilai. Sehingga peneliti menyimpulkan
produk sepatu tinggi ini memiliki low product involvement yang melibatkan
pencarian informasi sehingga mempertimbangkan merck alternative (Mullins, e/
al. 2008).
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Tabel 4.16 Product Involverment Dalam Grup Level Harga Studi 1
Involvement * Price_Deal * BrandPrice Crosstabulation

Brand Price_Deal | Total

Price -
NO YES

GUESS Involvement 2.25 3 2 5

2.50 5 4 9

2.75 2 2 4

3.00 4 5 9

3.25 4 4 8

3.50 1 2 3

3.75 5 5 10

4,00 7 7 14

4.50 ] 1 2

Total 32 32 64

Yongki Involvement 1.00 0 ] 1

1.50 0 i |

2.00 2 2 4

2.25 4 ] 5

2.50 0 2 2

2.75 5 2 7

3.00 7 9 16

3.25 2 2 4

3.50 3 7 10

3.75 3 1 4

4.00 5 3 8

425 ] 0 1

4,50 4] 1 i

Total 32 32 64

Sumber : Olahan Peneliti

Berdasarkan konsep keterlibatan (involvement) yang dikemukakan oleh Solomon
(2009), konsumen terlibat dengan produk dipengaruhi oleh 3 faktor yaitu
orangnya (Person), situasi (situation) dan objek (atau faktor stimulus). Maka
menurut peneliti, reaksi responden yang cenderung netral (3) pada penelitian ini
disebabkan faktor personal, mungkin produk yang ditampilkan dalam stimulus
bukan disain yang disukai oleh responden. Hal ini tidak diketahui oleh peneliti,
karena saat ini peneliti hanya fokus pada reaksi responden terhadap harga dan
penawaran harga yang menjadi objck penelitian. Juga mungkin disebabkan,
responden sedang tidak dalam kondisi ingin membeli produk yang ditawarkan

dalam stimulus penelitian.
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4.2.1.3. Analisis Deskriptif Studi 1
Untuk melihat pengaruh price deal pada tiap variabel depnden, peneliti
menganalisa pergerakan nilai rata-rata respon pada kondisi tidak ada diskon
menjadi ada diskon untuk tiap level harga. Hasil analisis descriptive statistics
ditunjukan pada tabel 4.15 dan 4.16.

o Perceived Quality

Nilai rata-rata responden cenderung setuju jika produk harga tinggi berkualitas
tinggi (No Deal : 3,7292 - Yes Deal : 3, 8646), sedangkan produk harga rendah
responden cenderung netral (No Deal : 3,1875 — Yes Deal : 3,2396) atau tidak
sepakat bahwa produk harga rendah berkualitas tinggi.

Reaksi ini juga menunjukan bahwa karena 100% responden tefah mengenal merek
penelitian, sehingga responden dapat dianggap peneliti telah memiliki harga
referensi (Casielles dan Ivares, 2007). Karena harga referensi lebih banyak
dipengaruhi oleh harga yang diiklankan dan harga yang ada di pasar (Rajendran
dan Tellis dalam Grewal, er a/. 1998).

Hasil analisis ini mendukung pendapat harga merupakan petunjuk kualitas
(Erickson dan Johanssonn (1985), Volckner dan Sattler (2005), dalam Voclkner
dan Hoffman (2007); Lichtenstein, ef al., 1993; Yu, Shu-Fen, 2008). Perceived
quality mempengaruhi harga, jika bernilai tinggi maka pemasar bisa menetapkan
harga yang tinggi (Aaker, 1991). Hasil oufput tidak mendukung pendapat harga
mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap purchase intentions melalui

persepsi kualitas produk (Lichtenstein, et al. 1983).

¢  Purchase Infentions

Melihat nilai rata-rata purchase intention dalam descriptive analysis bagan 4.15
dan 4.16 baik merek harga tinggi (GUESS; No Deal : 2,953 — Yes Deal : 3,102)
atau maupun harga rendah (Yongki Komaladi; No Deal :2,797 — Yes Deal :
2,844). Berdasarkan nilai yang terbentuk diantara nilai 3=Netral dan 2=Tidak
Setuju, responden penelitian Studi 1 melihat purchase intention (niat membeli)
tidak cukup dipengaruhi oleh tingkat price deal yang ada, sehingga tidak

mendorong responden untuk membeli.

Universitas Indonesia

Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



99

P.Quality B.Equity B.Loyalty P.Intention
B No Deal mYes Deal

Bagan 4.15 Analisis Descriptive Staticstics Studi 1
High Price (GUESS)

Sumber : Olahan Peneliti

Nilai rata-rata merek harga rendah atau Yongki Komaladi Rp. 89.700 (hemat Rp.
59.800) yang lebih rendah dibandingkan GUESS, mungkin disebabkan responden
tidak yakin menganggap kualitas Yongki Komaladi rendah. Oleh karena itu,
ketika dihadapi dengan harga yang dipotong lagi, maka responden menganggap
kualitasnya lebih rendah lagi dan tidak menimbulkan purchase intention yang
kuat. Perilaku ini mungkin disebabkan sensitifitas harga responden penelitian ini
dipengaruhi oleh toral-expenditure effect, end-benefit effect, price-quality effect
dan sunk-investment effect (Kotler, 2000 dan Mullins, et al, 2008).

e Brand Loyalty

Nilai rata-rata brand loyalty responden Studi | baik merek harga tinggi (GUESS;

No Deal : 2,5 — Yes Deal : 2,5313) atau maupun harga rendah (Yongki Komaladi;
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No Deal :2,3358 — Yes Deal : 2,5417). Nilai yang terbentuk tidak tinggi diantara
nilai 3=Netral dan 2=Tidak Setuju, menurut peneliti hal ini berarti tingkat
loyalitas responden rendah, responden masih berada pada tahapan switchers

dalam brand loyaity (Aaker, 1991).

8 —

4.5

3.1875 3-23%6

2.4375 2.4531

P.Quality B.Equity B.Loyalty P.Intention

M NoDeal mYes Deal

Bagan 4.16 Analisis Descriptive Staticstics Studi 1
Low Price (Yongki Komaladi)

Sumber : Olahan Pemulis

¢ Brand Equity

Nilai rata-rata brand equity responden Studi | baik merek harga tinggi (GUESS;
No Deal : 2,9531 — Yes Deal : 3,1016) atau maupun harga rendah (Yongki
Komaladi: No Deal :2,7969 — Yes Deal : 2,8438). Merek yang digunakan dalam
Studi | merupakan merek nyata, sehingga peneliti memperkirakan bahwa sudah
terdapat beberapa aset dari brand equity yang terbentuk dilihat dari nilai yang
yang terbentuk mendekati nilai 3 atau netral.
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4.2.1.4. Analisis Quiput Plot Studi 1

Untuk melihat apakah hasil penelitian ini mendukung penelitian yang diadaptasi
dari Swani dan Yoo (2010). Maka peneliti akan membahas dari grafik plot efek
variabel independen terhadap variabel dependen yang diuji, terdiri dari Gambar

4.2. hingga Gambar 4.5.
e Perceived Quality

Merek nyata yang digunakan pada penelitian ini mempunyai tingkat promosi yang
berbeda. GUESS secara merek keseluruhan (bukan hanya merek sepatu tinggi)
sering melakukan iklan pada majalah wanita baik dengan pembaca ekonomi
menengah ke atas (Cosmopolitan, Bazaar, Femina, dll), mempunyai toko butik
sendiri di beberapa pusat pembelanjaan (Mal Kelapa Gading, Grand Indonesia,
Plaza senayan, dll) dan department store (Sogo dan Debenhams, dil} yang
memposisikan diri untuk kelas ekonomi menengah ke atas, website dengan disain
berkualitas tinggi dengan isi yang lengkap. Yongki Komaladi tidak mengeiuarkan
iklan cetak sendiri, website dengan disain sederhana dan isi yang tidak lengkap,
mengandalkan word-of~-mouth, in-store promotion, jaringan retail departemen

store (Matahari, Pasaraya, dan lain lain), dan toko butik.

s Gless silmmYongki

5 A — o, .
4'3 3.7292 38646
> —
35
. 3 —.: _
8 5¢ 3.1875 3.2396
= 2
15
1
0.5
0
No Deal Yes Deal
Level of Price Deal

Gambar 4.2. Efek pada Perceived Quality Studi 1

Sumber : Olahan Peneliti
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Pada gambar 4.2. terlihat bahwa adanya price deal secara keseluruhan
berpengaruh positif terhadap perceived quality. Hal ini terjadi baik pada kelompok
harga tinggi (GUESS) ataupun kelompok harga rendah (Yongki Komaladi), walau
dilihat lebih dalam persepsi kualitas yang terbentuk berbeda. Perbedaan jarak
yang cukup jauh antara garis GUESS dan Yongki Komaladi pada gambar 4.2.
menunjukan bahwa kedua produk telah berhasil memposisikan diri berbeda,
merek GUESS vyang terpilth untuk mewakili merek harga tinggi memang
dipersepsikan berkualitas tinggi, dan Yongki Komaladi sebagai merek yang
mewakili merek harga rendah memang dianggap memiliki kualitas yang lebih
rendah dibandingkan dengan GUESS. Jadi price deal berpengaruh positif dan
tidak berpengaruh beda pada level harga produk jika terdapat brand awareness
tinggi. Peneliti tidak dapat membandingan dengan hasil temuan dari Swani dan

Yoo (2010), karena dalam penelitiannya perceived quality tidak diteliti.

Penelitian ini memiliki 100% responden mengenal merek vang digunakan dalam
penelitian Studi I, maka ini mengkonfirmasi bahwa responden memiliki brand
awareness tinggi terhadap merek.Karena orang cenderung membeli produk yang
sudah dikenalnya karena merasa nyaman, atau berasumsi bahwa merek yang
dikenal mungkin reliable (dapat dipercaya), terbukti bertahan dalam bisnis, dan

kualitas yang beralasan (Aaker, 1991).

Berdasarkan hasil diskusi dengan beberapa responden ,mercka juga menyatakan
bahwa jika produk yang mereka kenal memberikan diskon maka mereka tetap
menganggap kualitas produk yang didiskon itu bagus. Karena mereka tahu bahwa
merek yang sedang diskon itu memiliki kualitas produk yang bagus dalam
kelasnya (GUESS dan Yongki Komaladi). Karena produk yang diskon adalah
produk yang sama dengan sebelum didiskon, maka responden tetap yakin bahwa
kualitas produk bagus. Bahkan responden menjadi senang, karena akhirnya bisa

membeli produk dengan harga yang lebih terjangkau.

Pada kelompok harga tinggi (GUESS) menunjukan pembentukan persepsi kualitas
pada nilai rata-rata antara 3,7-3,8 yang mendekati nilai 4 = Setuju, yang berarti
responden setuju bahwa produk GUESS memiliki kualitas yang tinggi. Pengaruh

positif price deal terhadap perceived quality pada penelitian ini sangat menarik
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yang tidak terpengaruh level harga, karena level price deal mempunyai pengaruh

yang sama untuk tiap variabel dependen.

Peneliti juga mempertimbangkan banyaknya pengeluaran responden Studi 1 setiap
bulannya untuk membeli produk wanita dan pendapatan responden. Ternyata
berdasarkan tabel 4.17 perhitungan peneliti, 51,6 % responden (30 orang pada
Harga Tinggi/GUESS dan 36 orang pada Harga Rendah/Yongki Komaladi) Studi
1, pengeluaran setiap bulan untuk berbelanja produk wanita kurang dari
Rp. 500.000, baik penghasilan responden antara Rp. Ijuta hingga Rp. 2juta atau
lebih dari Rp. 8juta.

Peneliti mengkaitkannya dengan hubungan positif price deal dengan perceived
quality, menurut peneliti sesvai hasil diskusi dengan beberapa responden, hal ini
disebabkan responden senang dengan adanya diskon karena akhirnya harga final
produk setelah didiskon bisa disesuaikan dengan jangkauan biaya pembelanjaan

produk wanita setiap bulannya.

Juga mungkin disebabkan foto yang ada pada stimulus menggugah responden
untuk menilai kualitas produk yang ditawarkan (tinggi) dengan harga yang
semakin rendah merupakan sesuatu yang positif. Karena menurut Aaker (1991),
suatu merek akan terasosiasi dengan persepsi kualitas keseluruhan yang tidak

perlu berdasarkan pengetahuan spesifik yang detail.

Tabel 4.17. Crosstab Penghasilan dan Pembelanjaan Responden Studi 1
penghasilan * belanja * BrandPrice Crosstabulation

Count
Brand
Price Belanja Total
501rb | 1,001rb | >2,001r
<500ch | -ljt -2jt b

GUESS penghasilan 1jt-2jt 7 2 0 8
2,001rb-
4it 12 7 0 22
4,0017b- 7| 14 4 2| 27
8t
>8jt 4 0 2 0 6

Total 30 23 9 2 64

Sumber ; Olahan Peneliti
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Tabel 4.17. Crosstab Penghasilan dan Pembelanjaan
Responden Studi 1 (Sambungan)

104

Brand
Price Belanja ) ‘Total
501rb | 1,001rb | >2,001r
<500rb | -Ijt -2jt b
Yongki penghasilan 1jt-2jt 18 6 0 24
2,001rb-
4t 12 i 21
4,001rb-
gt 6 3 3 0 12
>8jt 0 1 4 2 7
Total 36 18 3 2 64

Sumber : Olahan Peneliti
Hasil analisis dalam descriptive siatistics juga dipertimbangkan pada bagan 4.15
untuk kelompok responden merek GUESS atau harga tinggi (Mo Deal : 3,73 — Yes
Deal : 3,86). Melihat nilai rata-ratanya lebih mendekati nilai 4 = Setuju, maka
hasil int mengkonfirmasi responden penelitian Studi 1 ini setuju jika GUESS atau
merek harga tinggi kualitasnya tinggi. Tampaknya stimulus yang digunakan pada
penelitian ini berhasil membangun persepsi positif terhadap kualitas poduk
GUESS (foto) dan dengan pengetahuan responden terhadap merek yang terlihat
dari brand awareness tinggi, responden menganggap walau harga didiskon

kualitas produk tetap bagus.

Untuk merek Yongki Komaladi atau harga rendah (Bagan 4.15 : No Deal : 3,19 —
Yes Deal : 3,24). Karena nilai rata-rata keduanya mendekati nilai 3= Netral maka
responden penelitian ini tidak melihat Yongki Komaladi atau merek harga rendah
sebagai produk kualitas tinggi berdasarkan tingkat harga dan tingkat price deal
yang ada. Pembentukan perceived quality yang terjadi sesuai dengan kelas produk
yang dipilih dalam penelitian ini, yaitu memang bukan produk yang berkualitas

tinggi, bila dibandingkan dengan Guess sebagai produk merek harga tinggi.

Responden berpendapat bahwa Yongki Komaladi tidak berkualitas tinggi, tetapi
dengan adanya price deal respon responden pun positif. Peneliti melihat alasan
yang mendasari reaksi ini bertolak belakang dengan alasan yang peneliti
kemukakan untuk merek harga tinggi. Karena responden memang mengganggap

kualitas Yongki Komaladi cukup rendah, maka tampaknya responden melihat
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harga final yang dihasilkan dari 40% diskon yang diberikan dalam stimulus sesuai

dengan kualitas yang ada, oleh karena itu reaksinya positif terhadap price deal.

Penggunaan merek nyata pada Studi | ini, dan 100% responden mengenal merek
yang digunakan dalam Studi 1 ini baik GUESS maupur Yongki Komaladi seperti
dalam tabel 4.9. dan tabel 4.10. Terdapat 9,4% (12 orang) yang memliki sepatu
GUESS, 25% (32 orang) yang memiliki sepatu Yongki Komaladi. Berdasarkan
kepemilikan sepatu tinggi responden, peneliti berasumsi respon persepsi kualitas
yang didapat sebagian dari pengalaman langsung dan sebagian lagi dari
banyaknya komunikasi (promost) dari merek (baik GUESS maupun Yongki
Komaladi) yang telah terckpos pada responden. Khusus Yongki Komaladi,
berdasarkan hasil tanya jawab dengan pramuniaga yang menjaga toko sepatu
tersebut. Merek Yongki Komaladi tidak pernah beriklan di majalah atau
mengeluarkan brosur. Tampaknya merek ini besar karena word-of-mouth dari para
konsumennya, juga disecbabkan banyaknya toko dari para konsumennya, juga
disebabkan banyaknya toko Yongki Komaladi yang tersebar, juga karena
beberapa mode! produk Yongki Komaladi serupa dengan merek-merek ternama

sepatu tinggi wanita yang lain,

Peneliti menarik kesimpulan bahwa yang menjawab tujuan penelitian nomor
empat bahwa price deal berpengaruh positif pada perceived quality dan tidak
berpengaruh beda pada level harga produk jika terdapat brand awareness tinggi.
Selain itu peneliti juga dapat menyimpulkan bahwa harga sangat mempengaruhi
pembentukan perceived quality, dan pengaruhnya positif (semakin tinggi harga,
persepsi kualitas terbentuk semakin bagus), Merek yang dikenal (awareness) dan
pengalaman (experience) responden terhadap merck sangat mempengaruhi
pembentukan persepsi kualitas merek. Tidak ada interaksi harga x price deal yang

mempengaruhi pembentukan perceived gquality.
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e Purchase Intentions

——GUESS —i—Yongki

S
4.5
4

3.5
3 —2.625— — 27031

2 +————— 24375 2.4531
15
1
0.5 -
0

No Deal | Yes Deal
Gambar 4.3. Efek pada Purchase Intentions Studi 1
Sumber : Olahan Penulis
Gambar 4.3 menunjukan reaksi yang berbeda pada purchase intention ketika
price deal diikutsertakan. Terlihat pengaruh positif price deal pada level harga
rendah (Yongki Komaladi) dan harga tinggi (GUESS) dalam purchase intention.
Hal ini tidak mendukung pendapat Swani dan Yoo (2010) bahwa merek harga
tinggi dibeli karena imej, sedangkan merek harga rendah dibeli untuk fungsi

utilisasinya saja, dan konsumen cenderung mencari harga yang lebih murah.

Peneliti mencoba melihat iebih dalam fagi melalui analisis deskriptif pada bagan
4.14 dan 4.15. Untuk kelompok responden merek GUESS atau harga tinggi
terlihat adanya peningkatan, tetapi berdasarkan analisis deskriptif terlihat ada
perbedaan reaksi dimana rata-rata 2,625 jika tanpa price deal dan meningkat
menjadi 2,70 jika dengan price deal. Tetapi melihat nilai rata-ratanya diantara
nilai 3 = Netral dan 2 = Tidak Setuju, maka responden penelitian Studi | ini
melihat purchase intention (niat membeli) GUESS atau harga tinggi tidak cukup
dipengaruhi oleh tingkat harga dan tingkat price deal yang ada, sehingga tidak

mendorong responden untuk membeli tetapi niat membelinya meningkat.

Hasil penelitian Swant dan Yoo (2010} di dalam Studi 1, menyatakan seharusnya
pada merek harga tinggi tidak adanya price deal lebih disukai dibandingkan tidak
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adanya price deal atau terjadi penurunan baik pada brand equity, brand loyalty,
dan purchase intentions. Berdasarkan hasil diskusi dengan beberapa responden
dalam penelitian sebagai konsumen, menyatakan merek nyata yang mewakili
merek harga tinggi yang digunakan dalam penelitian ini belum benar-benar tinggi
seperti Luis Vuitton atau Prada (merek nyata objek studi pada Swani dan Yoo,
2010) yang mungkin membuat responden bereaksi seperii yang ditemukan oleh

Swani dan Yoo (2010) dalam penelitiannya.

Mengingat harga mempunyai pengarub tidak langsung terhadap purchase
intentions melalui persepsi kualitas produk (Lichtenstein, Ridgway dan
Netemeyer, 1983). Mungkin, diskon yang diberikan pada penelitian ini (Diskon
Rp. 479.600 untuk GUESS) dianggap kurang besar oleh responden penelitian
dengan harga seielah diskon Rp. 719.400. Karena persepsi penawaran {deal) juga
ditentukan oleh derajat seberapa mungkin konsumen menghitung diskon dan
harga final pembelian secara akurat (Estelami, 2003; Morwitz ef al., 1998 dalam

Kim, et al., 2006).

Jika terdapat perhitungan yang tidak akurat secara garis besar akan menurunkan
penilaian diskon tersebut, sehingga respon berkurang (Kim dan Kramer, 2006
dalam Kim, ef al., 2006). Alasan lain yang mungkin terjadi adalah, karena sepatu
tinggi merupakan produk fesyen, dimana model menjadi salah satu alasan
pembelian. Maka ada diskon memberi kesempatan bagi responden untuk memiliki
produk dengan merek yang dikenal banyak orang (terkenal). Tetapi karena
responden mempunyai rata-rata belanja yang rendah (<Rp. 500.000), maka
konsumen enggan membeli walau terdapat diskon, atan adanya diskon menjadi
petunjuk bahwa produk tersebut sudah tidak model lagi atau tidak pamor lagi.
Tetapi berdasarkan hasil dikusi dengan beberapa responden, mereka tetap
membeli produk harga tinggi yang didiskon, karena mereka yakin produk yang
didiskon adalah produk yang masih berkualitas bagus seperti produk sebelum
didiskon. Mereka tetap percaya produk masih bagus, sehingga tetap ingin

membeli.
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Untuk merek Yongki Komaladi atau harga rendah perbedaan reaksi yang terjadi
yaitu rata-rata 2,797 jika tanpa price deal rata-rata meningkat menjadi 2,844 jika
dengan price deal, Melihat nilai rata-ratanya diantara nilai 3 = Netral dan 2 =
Tidak Setuju, maka responden penelitian Studi 1 ini melihat purchase intention
(niat membeli) Yongki Komaladi atau harga rendah tidak cukup dipengaruhi oleh
tingkat harga dan tingkat price deal yang ada, karena walau terjadi peningkatan
respon untuk membeli tetapi tidak cukup besar hingga meyakinkan konsumen
melakukan pembelian. Peningkatan ini mendukung hasil penelitian Swani dan
Yoo (2010) di dalam Studi 1, menyatakan seharusnya pada merek harga rendah
adanya price deal lebih disukai dibandingkan tidak adanya price deal atau terjadi

peningkatan baik pada brand equity, brand loyalty, dan purchase intentions.

Karena angka yang dihasikan tidak benar-benar mendekati angka 4 = Setuju,
menunjukan tidak adanya pengaruh price deal pada intensi pembelian. Peneliti
mengkaitkannya dengan pendapat responden bahwa kualitas produk harga rendah
ini dianggap tidak tinggi atau sama bagusnya dengan GUESS. Karena menurut
Aaker (1991), perceived quality akan secara langsung mempengaruhi keputusan
pembelian dan brand loyalty, terutama ketika pembeli tidak termotivast atau tidak
bisa melakukan analisis yang detail. Maka peneliti menduga hal ini terjadi karena
responden menganggap jika produk kualitas rendah didiskon mungkin ini berarti
cuct gudang, yang berarti kualitas produk semakin menurun, karena sudah

mendekati masa akhir pakai produk.

Untuk menganalisis alasan dibalik reaksi meningkatnya niat pembelian tetapi
tidak cukup meyakinkan responden untuk membeli, peneliti mencoba melihatnya
dari proses pengambilan keputusan. Dimana dalam mengambil keputusan,
konsumen mempunyai keyakinan kalau ada konsekuensi negatif dari tindakannya
membeli atau tidak, disebut juga perceived risk (Solomon, 2009). Menurut
peneliti perceived risk yang dirasakan oleh responden penelitian adalah functional
risk dan monetary risk. Karena dalam pengukuran perceived quality, konsumen
menilai kualitas produk harga rendah kualitasnya tidak tinggi, maka konsumen
tidak tertarik membeli, takut uang yang dikeluarkan sia-sia karena tidak berfungsi

dengan baik. Physical risk juga dapat terlibat, dimana jika memang kualitas
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barang tidak bagus, jika dibelt maka ada kemungkinan produk sepatu tinggi tidak

berfungsi baik sehingga menimbulkan resiko mencelakakan bagi penggunanya.

Maka kesimpulan yang dapat diambil untuk menjawab tujuan penelitian nomor
satu, peneliti menyimpulkan Price deal berpengaruh positif terhadap purchase
intention baik merek harga tinggi dan merek harga rendah. Selain itu berdasarkan
analisis penelitian yang ada, juga dapat disimpulkan bahwa purchase intention
dipengaruhi oleh brand awareness dan perceived quality yang dimiliki oleh

responden.

e Brand Equity

Gambar 4.4 memperlihatkan bahwa price deal secara keseluruhan berpengaruh
positif terhadap brand equity. Hal ini mungkin disebabkan karena reaksi
responden terhadap kualitas juga positif ketika ada price deal. Dimana perceived
quality merupakan salah satu aset pembentuk brand equity. Perbedaan jarak yang
ada untuk dua level harga yang berbeda pada gambar 4.3, terlihat bahwa brand
equity kedua level harga berbeda. Produk level harga tinggi (GUESS) berhasil
terbentuk lebih tinggi dari produk level harga yang rendah (Yongki Komaladi),
seperti perbedaan jauh yang terbentuk pada perceived quality dalam gambar 4.2.
Menurut peneliti, hal ini disebabkan 100% responden penelitian mengenali merek
sepatu tinggi yang digunakan dalam penelitian ini, sehingga brand awareness dan

brand knowledge yang dimiliki responden cukup tinggi.

Untuk kelompok responden merek GUESS atau harga tinggi pada descriptive
statistics, terlthat ada perbedaan reaksi dimana rata-rata 2,95 jika tanpa price deal
dan rata-rata meningkat menjadi 3,10 jika dengan price deal. Melihat nilai rata-
ratanya mendekati nilai 3 = Netral maka responden penelitian Studi 1 ini tidak
melihat brand equity GUESS atau harga tinggi dari tingkat harga dan tingkat price
deal yang ada. Untuk merek Yongki Komaladi atau harga rendah perbedaan
reaksi yang terjadi hanya sedikit saja yaitu rata-rata 2,80 jika tanpa price deal

meningkat menjadi 2,84 jika dengan price deal.
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Gambar 4.4, Efek pada Brand Equity Studi 1

Sumber ; Olahan Penulis

Hasil penelitian Swani dan Yoo (2010) di dalam Studi 1, menyatakan seharusnya
pada merek harga tinggi tidak adanya price deal lebih disukai dibandingkan tidak
adanya price deal atau terjadi penurunan baik pada brand equity, brand loyalty,
dan purchase intentions. Menurut peneliti peryebab respon ini adalah responden
senang atas price deal yang diberikan oleh merek karena menjadi terjangkau
untuk dibeli dibandingkan dengan harga penuh, karena rata-rata pengeluaran

perbulan produk wanita responden penelitian ini berkisar Rp. 500.000.

Melikat nilai rata-ratanya juga mendekati nilai 3 = Netral maka responden
penelitian Studi 1 ini melihat &rand equity Yongki Komaladi atau merek harga
rendah hanya sedikit dipengaruhi tingkat harga dan tingkat price deal yang ada.
Melihat perubahan reaksi yang meningkat kecil (NO Deal : 2,95; YES Deal :
3,24) dalam pembentukan brand equity, maka bisa disimpulkan price deal
mempengaruhi responden secara positif dalam membentuk brand equity. Hasil
penelitian ini mendukung Swani dan Yoo (2010) yang menyatakan seharusnya
pada merek harga rendah adanva price deal lebih disukai dibandingkan tidak
adanya price deal atau terjadi peningkatan baik pada brand equity, brand loyalty,

dan purchase intentions.
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Peneliti mencoba menjawab alasan dibalik reaksi responden pada analisis crosstab
antara penghasilan responden Studi | dan tingkat pembelanjaan produk wanita
setiap bulannya. Walau jumlah responden yang berpenghasilan lebih dari Rp.
4juta berjumlah 52 orang atau 40% dari keseluruhan responden Studi 1. Tetapi
hanya 17 orang saja yang berbelanja lebih dari Rp. ljuta setiap bulannya untuk
produk wanita. Sehingga ketika suatu merek produk wanita memberikan
penawaran dalam bentuk price deal, maka responden akan merespon dengan
positif, karena mereka akhirnya bisa memutuskan membeli karena sesuai dengan

alokasi pengeluaran per bulan mereka untuk produk wanita setiap bulannya.

Pengetahuan responden terhadap merek yang digunakan dapat berasal dari iklan
yang diterbitkan oleh merek GUESS (Yongi Komaladi tidak pernah berikian di
media massa) atau toko yang menampilkan logo merek pada pusat perbelanjaan
yang sering dihadiri oleh responden. Karena salah satu unsur pembentuk brand
equity adalah brand awareness. Karena orang seringkali membeli produk dari
merek yang dikenalnya, karena konsumen nyaman dengan hal yang dikenalnya.
Terbentuk juga asumsi bahwa merek yang dikenal mempunyai reabilitas dan
kualitas yang beralasan (Aaker, 1991 & 1996). Juga karena 34,4 % responden
penelitian ini (9.4% GUESS dan 25% Yongki Komaladi) memiliki produk merek
yang menjadi objek penelitian ini berdasarkan data tabel 4.9. dan tabel 4.10.

Kesimpulan yang didapat untuk menjawab tujuan penelitian nomor tiga adalah
Price deal berpengaruh positif terhadap brand equity baik dalam level harga

tinggi maupun harga rendah pada merek yang brand awareness tinggi.

e Brand Loyalty

Terlihat pada gambar 4.5 bahwa adanya price deal meningkatkan loyalitas
konsumen pada level harga rendah. Pada harga tinggi tidak terjadi efek yang
berarti,walau terjadi sedikit peningkatan (terlihat dari garis yang terbentuk hampir

datar).
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Gambar 4.5. Efek pada Brand Loyalty Studi 1
Sumber : Olahan Penulis

Peneliti memperhatikan bahwa jarak antara merek harga tinggi dan harga rendah
pada saat tidak ada price deal tidak berbeda jauh dan tingkat loyalitas konsumen
merek harga tinggi berada diatas merek harga rendah, tetapi ketika ada price deal
maka posisi kedua merek bertukar tempat dengan jarak yang jauh. Terlihat
loyalitas merek harga tinggi tidak terpengaruh dengan adanya price deal,

sedangkan merek harga rendah sangat terpengaruh.

Perbedaan jarak ini mungkin disebabkan, brand equity merek harga tinggi
(GUESS) yang terbentuk lebih tinggi seperti yang terlihat dalam gambar 4.4,
dibandingkan brand equity merek harga rendah (Yongki Komaladi). Hal ini
mungkin juga disebabkan, merek harga tinggi dibeli untuk fungsi emosionalnya
bukan fungsionalnya seperti merek harga tinggi (Swani dan Yoo, 2010). Sehingga
menurut peneliti loyalitas konsumen merek harga tinggi tidak terpengaruh dengan
price deal, tetapi lebih kepada brand image produk, atau sensitifitas harga yang
terjadi lebih didominasi price-quality effect dimana konsumen menjadi kurang
sensitive terhadap harga pada saat produk diasumsikan memiliki kualitas, pretise
atau eksklusifitas yang lebih (Kotler, 2000 dan Mullins, ef al. 2008).

Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian Swani dan Yoo (2010) di

dalam Studi 1 yang menyatakan seharusnya pada merek harga tinggi tidak adanya
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price deal lebih disukai dibandingkan tidak adanya price deal atau terjadi
penurunan baik pada brand equity, brand loyalty, dan purchase intentions.
Berdasarkan hasil diskusi dengan beberapa responden dalam penelitian sebagai
konsumen, menyatakan merek nyata yang mewakili merek harga tinggi yang
digunakan dalam penelitian ini belum benar-benar tinggi seperti Luis Vuitton atau
Prada (merek nyata objek studi pada Swani dan Yoo, 2010) yang mungkin
membuat responden bereaksi seperti yang ditemukan oleh Swani dan Yoo (2010}

dalam penelitiannya.

Untuk merek harga rendah, karena dibeli untuk fungsinya maka ketika ada price
deal maka konsumen akan merespon positif dan akan berniat kembali membeli,
karena referensi harga responden untuk pembelian yang akan datang juga turun
atau mengharapkan diskon itu berulang. Karena dengan diskon 40% termasuk
diskon yang tinggi, maka persepsi terhadap nilai penawaran lebih tinggi dan
purchase intention meningkat (Alforda, dan Biswas, 2002). Menariknya analisis
ini menunjukan bahwa merek harga tinggi yang telah berhasil membangun brand
equify yang bagus, loyalitas konsumennya tidak teriritasi dengan adanya price

deal. Konsumen tetap setia dan tidak meninggalkan merek.

Pada descriptive statistics bagan 4.14 dan 4.15, untuk kelompok responden merek
GUESS atau harga tinggi (VO Deal : 2,5 — YES Deal : 2,5313), nilai rata-ratanya
diantara nilai 3 = Netral dan 2 = Tidak Setuju maka responden penelitian Studi [
ini melihat brand loyalty GUESS atau harga tinggi tidak cukup dipengaruhi oleh
tingkat harga dan tingkat price deal yang ada.

Walau hanya terjadi sedikit peningkatan, berarti loyalitas konsumen tidak
terpengaruh price deal di kelompok produk harga tinggi dengan brand awareness
tinggi. Menurut peneliti hal ini disebabkan pada Studi 1 ini merek yang digunakan
adalah merek nyata. Sehingga konsumen sudah mempunyai pengetahuan akan
merek yang digunakan pada penelitian ini atau terdapat brand awareness (Aaker,
1991 & 1996).
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Untuk merek Yongki Komaladt atau harga rendah (NO Deal : 2,395 — YES Deal :
2,542) melihat nilai rata-ratanya diantara nilai 2 = Tidak Setuju dan 3 = Netral
maka responden penelitian Studi 1 ini melihat brand loyalty Yongki Komaladi
atau harga rendah tidak dipengaruhi oleh tingkat harga dan tingkat price deal yang
ada. Hasil analisis ini mendukung pendapat Swani dan Yoo (2010) bahwa produk
harga rendah hanya dibeli untuk fungsi utilisasinya, sehingga yang dicari harga

yang rendah atau barang subsitusinya dengan nilai yang lebih baik.

Peningkatan loyalitas pada kelompok produk harga rendah ini menurut peneliti
disebabkan, konsumen menjadi lebih senang pada merek yang sering memberikan
diskon karena dianggap mengerti terhadap keadaan keuangan mereka dan juga
membeli produk bukan untuk membangun imej atau keuntungan emosionalnya
lebih merupakan menjadi komoditi atau hanya fungsional. Peningkatan ini
mendukung hasil penelitian Swani dan Yoo (2010) di dalam Studi 1, menyatakan
seharusnya pada merek harga rendah adanya price deal lebih disukai
dibandingkan tidak adanya price deal atau terjadi peningkatan baik pada brand
equity, brand loyalty, dan purchase intentions. Berdasarkan piramid loyalitas
Aaker {1991), tampakan responden penelitian ini masih pada tahapan Satisfied
Buyer yang memiliki peluang untuk berpindah ke merek lain jika terdapat benefit

atau keuntungan yang lebih.

Melihat hanya 34,4% responden yang memiliki sepatu tinggi merek yang
digunakan (baik GUESS maupun Yongki Komaladi) maka 65,5% responden
lainnya menganggap penawarn pada stimulus memberikan benefit yang lebih
berdasarkan brand knowledge yang dimiliki oleh responden. Sehingga mereka
merespon positif, tetapi tidak cukup yakin untuk berpindah dari merek yang
sekarang mereka gunakan. Alasan lain yang mungkin terjadi adalah konsumen
yang membeli produk harga rendah yang didiskon adalah hanya untuk fungsinya
saja (Swani dan Yoo, 2010), bukan untuk membangun imej atau ada keterkaitan

emosional konsumen terhadap produk.

Peningkatan loyalitas yang terjadi pada Studi 1 ini tidak berarti pemasar sebaiknya
menggunakan potongan harga dalam sales promotion secara rutin, karena untuk

benar-benar membangun loyalitas dan menjaga konsumen untuk jangka panjang
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maka merek harus melakukan lebih dari sekedar potongan harga untuk

memberikan nilai tambah yang bernilai bagi konsumen (Cooper, 2010).

Maka peneliti menarik kesimpulan yang menjawab tujuan penelitian nomor dua
adalah price deal berpengaruh positif terhadap brand loyalty pada kelompok
harga rendah dengan brand awareness tinggi dan price deal berpengaruh positif
sedikit atau tidak berpengaruh terhadap brand loyaity pada kelompok harga tinggi
dengan brand awareness tinggi. Peneliti juga menyimpulkan merek harga tinggi
yang telah berhasil membangun drand equity yang bagus,tidak rentan terhadap
efek negatif price deal dan price deal sebaiknya tidaksering digunakan

berdasarkan hasil analisis.

4.2.2. Studi 2
4.2.2.1. Reliability Test

Pengukuran variabel dependen pada Studi 2 ini juga diadaptsi dari Swani dan Yoo
(2010). Lee (2006) dan llter (2009). Brand equity diukur oleh 4 pertanyaan,
menunjukan reabilitas 0,800 berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha. Perceived
quality digambarkan dengan 3 pertanyaan dan menunjukan reabilitas 0,744. Brand
loyalty digambarkan dengan 3 pertanyaan juga dan menunjukan reabilitas 0.749.
Untuk purchase intentions digambarkan dengan melalui 2 pertanyaan dan

menunjukan reabilitas 0.771.
4.2.2.2. Profil Responden

Untuk Studi 2, eksperimen yang dilakukan menggunakan merek nyata untuk
ketegori produk pakaian semiformal wanita yaitu minidress, yaitu FASH harga
tinggi untuk merek harga tinggi dan FASH harga rendah untuk merek harga
rendah. Kedua merek ini terpilth berdasarkan uji pendahuluan yang telah
dilakukan pada Pre Test 1-3. Eksperimen dalam Studi 2 ini melibatkan 4
skenario stimulus, hasil dari kombinasi variabel independen yaitu level harga dan
level price deal yang dimanipulasikan. Peneliti memanipulasi harga produk dan

price deal yang tertulis di stimulus iklan cetak. Dimana setiap stimulus
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menggunakan besar foto, ukuran huruf, ukuran logo yang sama. Setiap skenario

eksperimen melibatkan 32 orang responden wanita.

Tabel 4.18. Jumlah Responden Tiap Skenario Eksperimen Studi 2
BrandPrice * Price_Deal Crosstabuiation

Count

Price Deal
NO | YES | Total
BrandPrice FashHigh} 32 | 32 64
FashLow | 32 | 32 64
Total 64 | 64 | 128

Sumber ; Olahan Peneliti
Untuk 4 skenario eksperimen yang ada pada Studi 2 ini, maka peneliti melibatkan
total 128 responden wanita (100%) dan 101 orang responden (78,9%) memiliki

minidress dan 27 orang responden wanita (21,1%) tidak memiliki minidress.

Tabel 4.19. Kepemilikan Minidress Responden Studi 2
BrandPrice * jumlahminidress Crosstabulation
Count

Jumlahminidress

tidak punya | 1-3 psg | 4-8 psg | >8 psg | Total

BrandPrice FashHigh 15 21 20 8 64
FashLow 12 26 21 5 64

Total 27 47 41 13 128

Sumber : Olahan Peneliti
Dari keseluruhan responden yang memiliki minidress pada kelompok merek
FASH harga tinggi terbanyak 21 orang memiliki 1-3 buah minidress, 15 orang
yang tidak memiliki minidress. Berdasarkan hasil data yang ada ini, tampaknya
tingkat keterlibatan konsumen pada produk minidress tidak seragam. Untuk
kelompok merek FASH harga rendah terbanyak 26 orang memiliki 1-3 buah

minidress, dan 12 orang tidak memiliki minidress.

Untuk usia responden berumur 18 tahun hingga 45 tahun, dengan 4 kelompok usia
responden terbanyak berusia 23 tahun (19 orang), 24 tahun (12 orang), 25 tahun
(18 orang} dan 26 tahun (19 orang).
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Bagan 4.17. Umur Responden Studi 2
Sumber : Olahan Peneliti
Responden yang terlibat dalam penelitian ini tersebar di Jakarta Timur (20 orang),
Jakarta Utara (9 orang), Jakarta Barat (11 orang), Jakarta Pusat (22 orang), Jakarta
Selatan (41 orang) Bekasi (12 orang) dan 12 orang lainnya di daerah selain itu
(Tanggerang dan Bogor).

dil
Bekasi
JakTim
JakUt
JakBar

JakPus

JakSel

= Domisili

Bagan 4.18. Domisili Responden Studi 2
Sumber : Olahan Peneliti
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Pekerjaan responden penelitian ini terbanyak sebagail pegawai swasta yaitu 57
orang, paling sedikit sebagai wirausaha yaitu hanya 3 orang, dan 9 orang lainnya

sebagai freelance dan professional.

dll

wirausaha

pegawai negeri

pegawai swasta

pelajar

0 10 20 30 40 50 60
MW Pekerjaan

Bagan 4.19. Pekerjaan Responden Studi 2

Sumber : Olahan Peneliti

Dengan rentang penghasilan 1juta - 2juta rupiah (44 orang), 2juta-4juta rupiah (32
orang), 4juta-8juta rupiah (37 orang) dan lebih dari 8juta rupiah hanya 15 orang.

Rp. >8jt
Rp. 4,001rb-8jt

Rp. 2,001rb-4jt

Rp. 1jt-2jt

0 10 20 30 40 50
H Penghasilan

Bagan 4.20. Jumlah Penghasilan Responden Studi 2
Sumber : Clahan Pencliti
Variasi pekerjaan responden, lokasi domisili dan tingkat pendapatan responden
membantu peneliti melihat secara umum perilaku konsumen wanita terhadap
harga dan price deal, terutama dalam kategori minidress.
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M Belanja

Bagan 4.21. Pengeluaran Responden Studi 2

Tiap Bulan Untuk Produk Wanita

Sumber : Olaban Peneliti

Pada bagan 4.20 terlihat hanya 4 orang responden saja yang mengeluarkan uang

sejumlah lebih dari Rp. 2.000.000 untuk berbelanja produk wanita, sedangakan 72

orang responden hanya mengeluarkan kurang dari Rp. 500.000. 42 responden

mengeluarkan antara Rp. 500.000 hingga Rp. 1.000.000, dan hanya 10 responden

saja yang mengeluarkan uang sebanyak Rp. 1.000.000 hingga Rp. 2.000.000

untuk berbelanja produk wanita tiap bulannya (kosmetik, perawatan tubuh,

pakaian aksesoris, dan lain lain).

Tabel 4.20. Crosstab Percieved Price Studi 2

PerceivedPrice * Price_Deal * BrandPrice Crosstabulation

113;;?23 Price Deal Total (%)
NO YES
FashHigh | jrcrr 2.00 2 0 2 3
2.67 0 i ] 46875%)
3.00 7 7 14
3.33 9 13 %) 6
oA 2 1 953125%
5.00 1 i 2
Total 32 32 64
Mean 3,3959375 | 3.4059375

Sumber : Olahan Peneliti
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Tabel 4.20. Crosstab Percieved Price Studi 2 (Sambungan)

FashLow P;';f":i"e 2.00 0 2 2

rice 52
533 0 3 3 .
2.67 17 11 2g | (81:25%)
3.00 8 1 19
3.33 5 2 7 "
3.67 1 2 3
4.00 I 1 7| (1875%)

Total 32 33 64

Mean 7.0284375 | 2.855

Sumber : Olahan Peneliti
Studi 1 ini mengunakan tiga pertanyaan no.3, 5 dan 7, respon ketiga pertanyaan
digabungkan dan dirata-ratakan untuk mendapatkan rata-rata respon perceived
price deal tiap responden dalam manipulasi harga yang digunakan dalam
penelitian ini berhasil pada kelompok Fash harga tinggi karena 95,31% (61

responden) setuju bahwa harga yang tertulis merupakan level harga tinggi.

Pada FASH harga rendah ternyata hanya 81,25% (52 responden} yang setuju
bahwa harga yang tertulis pada stimulus merupakan harga yang rendah, 18,75%
sisanya tidak setuju. Menurut peneliti hal ini mungkin disebabkan oleh tidak
familiarnya merek yang ditampikan pada stimulus, karena merupakan merek
fiktif.

Jika melihat rata-rata keseluruhan responden tiap sel eksperimen berdasarkan hasil
analisa crosstab dapat dilihat pada tabel 4.12, peneliti memperhatikan bahwa
stimulus untuk harga tinggi yang diwakili oleh merek fiktif FASH berhasil
memanipulasi variabel independen harga untuk level harga tinggi dengan nilai
rata-rata diatas 3, sedangkan untuk level harga rendah yang diwakili oleh merek
yang sama tidak berhasil dilihat dari nilai rata-rata mendekati 3. Menurut peneliti
hal ini disebabkan foto produk pada stimulus yang digunakan pada kedua level
harga sama. Oleh karena itu, persepsi yang tercipta pada responden tidak berbeda

jauh.
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Tabel 4.21. Crosstab Percieved Price Deal Studil
PerceivedPriceDeal * Price_Deal * BrandPrice Crosstabulation

Count

Bﬁ.md Price Deal Total
Price =

NO YES

. Perceived

FashHigh PriceDeal 1.33 1 0 1
1.67 2 0 2
2.00 3 1 4
2.33 3 2 5
2.67 7 3 10
3.00 4 2 6
3.33 4 11 15
3.67 3 3 6
4.00 2 8 10
4.33 2 1 3
4.67 | 1 2
Total 32 32 64

Mean 2,9378125 | 3,4159375

Perceived

FashLow PriceDeal 2.00 0 | 1
2.67 2 0 2
3.00 1 1 2
3.33 7 10 17
3.67 0 4 4
4.00 16 9 25
4,33 3 3 6
4.67 3 2 5
5.00 0 2 2
Total 32 32 64

Mean 3,8328125 | 3,7909375

Sumber : Qlahan Peneliti

Untuk melihat apakah price deal berhasil dimanipulasi dengan baik oleh
stimulus, maka respon terhadap pertanyaan no. 4, 6, dan 8 digabungkan dan
dirata-ratakan untuk mendapatkan rata-rata perceived price deal tiap responden.
Berdasarkan tabel 4.13 rata-rata respon tidak berbeda jauh, nilai rata-rata 3 lebih.
Responden tampaknya melihat besar diskon yang yang diberikan dalam stimulus
besar. Sama dengan Studi 1, kondisi tanpa diskon pada stimulus juga ikut
dipertimbangkan dalam pembentukan perceived price deal, karena pada stimulus
terdapat kata “sekarang hanya” yang menunjukan bahwa harga produk

sebelumnya bukan harga yang ditunjukan dalam iklan. Menurut peneliti,
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tampaknya responden menyukai foto yang digunakan dalam stimulus, sehingga

respon responden cukup tinggi.

Tabel 4.22, Crosstab Brandprice dengan product involvement
involvement * BrandPrice Crosstabulation

Count
BrandPrice
Fasl;]ng FashLow Total
1.00 1 0 1
1.75 1 0 1
2.00 4 2 6
2.25 3 1 4
2.50 5 1 6
involveme 2.73 > 3 8
- 3.00 20 14 34
3.25 9 13 22
3.50 8 8 16
3.75 2 11 13
4.00 3 6 9
4.25 I 2 3
4.50 2 3 5
Total 64 64 128

Sumber : Olahan Peneliti
Peneliti kembali frekuensi product involvement responden pada tiap level harga
yang didapat dari analisis crosstab (brandprice*involvement) dan peneliti pun
menghitung rata-ratanya yaitu 3,028344 untuk harga tinggi dan 3,382813 untuk
harga rendah. Keduanya menunjukan angka perhitungan yang sama dengan
kelompok Studi 1, juga jika dilihat secara keseluruhan tanpa melihat level harga
mendapatkan angka rata-rata product involvement responden sebesar 3,2051 yang
mendekati nilai 3=Netral. Berarti responden Studi 2 menganggap produk

{minidress} sesuatu yang tidak terlalu penting, relevan, berarti dan bernilai.

Jika product involvement dilihat lebih detil, maka diketahui bahwa tingkat
keterlibatan responden Studi 2 bervariasi. Berdasarkan Solomon (2009),
keterlibatan konsumen dipengaruhi person, situation, dan objek atau faktor

stimulus.
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Tabel 4.23. Product Involvement Seluruh Responden Studi 2

Descriptive Statistics
. . . Std. .
N | Minimum | Maximum | Mean . e Variance
Deviation
Involvement | 128 1.00 4.50 3.2051 61513 378
Valid N
(listwise) 128

Sumber : Qlahan Peneliti

Kepribadian responden yang berbeda-beda membuat hasil rata-rata responden
menjadi netral, selera konsumen yang berbeda terhadap disain dan bentuk pakaian
pun mempengaruhi. Kondisi responden yang tidak dalam situasi ingin berbelanjan
pun berpengaruh, karena responden diminta berpartisipasi pada saat responden
tidak berada di tempat berbelanja melainkan perkantoran, perkuliahan, dan
bersantai. Tetapi untuk penelitian ini, peneliti hanya fokus pada reaksi responden

terhadap harga dan price deal.

4.2.2.3. Analisis Descriptive Studi 2

Untuk melihat pengaruh price deal pada tiap variabel depnden, peneliti
menganalisa pergerakan nilai rata-rata respon pada kondisi tidak ada diskon
menjadi ada diskon untuk tiap level harga. Hasil analisis descriptive statistics

ditunjukan pada bagan 4.26 dan 4.27.
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‘M YES Deal mNO Deal

e ¢ - S

Perceived Quality Brand Equity Brand Loyalty Purchase
Intention

Bagan 4.22. Studi 2 High Price (FASH) Descriptive Statistics (Mean)

Sumber : Olahan Peneliti

e Perceived Quality

Menurut penelitian-penelitian sebelumnya, seharusnya harga merupakan petunjuk
kualitas (Erickson dan Johansson, {1995), Voclkner dan Sattler (2005), dalam
Voclkner dan Hoffinan (2007); Lichtenstein, ef al,1993; Yu, Shu-Fen, 2008).
Sehingga perceived quality mempengaruhi harga (Aaker, 1991). Peneliti mengacu
pada hasil dari descriptive analysis, dimana nilat persepsi kualitas untuk harga
tinggi (FASH harga tinggi; No Deal : 3,5729 — Yes Deal : 3,375) dan harga rendah
(FASH harga rendah; No Deal : 3,6667 — Yes Deal : 3,48965) tidak berbeda jauh,
yaitu diantara nilai 4 = Setuju dan 3 = Netral atau dengan kata lain agak setuju
kalau produk berkualitas tinggi. Menurut penulis hal ini disebabkan stimulus foto
yang digunakan untuk setiap stimulus dalam Studi 2 ini sama. Sehingga persepsi
kualitas produk yang sama tidak berbeda jauh atau cenderung sama, sehingga

respon untuk tiap level harga tidak berbeda dalam persepsi kualitas produk.
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Perceived Quality Brand Equity Brand Loyalty Purchase Intention

Bagan 4.23. Studi 2 Low Price (FASH) Descriptive Statistics (Mean)
Sumber ; Olahan Peneliti

o Purchase Intentions

Melihat nilai rata-rata purchase intention dalam descriptive analysis bagan 4.15
dan 4.16 baik merek harga tinggi (FASH harga tinggi; No Deal : 2,5313 — Yes
Deal : 2,5} dan harga rendah (FASH harga rendah; No Deal : 3.171875 — Yes Deal
: 3,15625). Berdasarkan nilai yang terbentuk hanya lebih sedikit dari nilai
3=Netral Studi 2 melihat purchase intention (niat membeli) tidak cukup
dipengaruhi oleh tingkat price deal yang ada, sehingga tidak cukup besar untuk
mendorong responden membeli. Perilaku ini mungkin disebabkan sensitifitas
harga responden penelitian ini dipengaruhi oleh total-expenditure effect, end-
benefit effect, price-quality effect dan sunk-investment effect (Kotler, 2000 dan
Mullins, et al. 2008).
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¢ Brand Loyalty

Nilai rata-rata brand loyalty responden Studi | baik merek harga tinggi (FASH
harga tinggi; No Deal : 2,8021 — Yes Deal : 2,5208) dan harga rendah (FASH
harga rendah; No Deal : 2,9063 — Yes Deal : 2,9717). Nilai yang terbentuk tidak
tinggi diantara nilai 3=Netral dan 2=Tidak Setuju, menurut peneliti hal ini berarti
tingkat loyalitas responden rendah, responden masih berada pada tahapan
switchers dalam brand loyaity (Aaker, 1991) sama dengan tingkat loyaiitas
responden pada Studi 1.

e Brand Equity

Nilai rata-rata brand equity responden Studi | baik merek harga tinggi (FASH
harga tinggi; No Deal : 3,0625 — Yes Deal : 2,6563) dan harga rendah (FASH
harga rendah; No Deal : 3,3516 — Yes Deal : 3,4453). Merek yang digunakan
dalam Studi | merupakan merek fiktif, sehingga peneliti memperkirakan belum
ada aset dari brand equity yang terbentuk sebelumnya, aset-aset pendiri brand
equity yang terbentuk hanya berdasarkan stimulus yang ada pada kuisioner. Oleh
karena itu, dilihat dari nifai yang terbentuk mendekati nilai 3 atau netral berarti

brand equity memang belum terbentuk.

4.2.2 4. Analisis Plot Studi 2
o  Perceived Quality

Secara umum, price deal berpengaruh negatif terhadap perceived quality baik
untuk merek harga tinggi maupun harga rendah pada Studi 2 ini. Dalam
descriptive statistics untuk kelompok responden merek FASH harga tinggi (NO
Deal : 3,5729 — YES Deal : 3.375) dan merek FASH harga rendah (VO Deal :
3,6667 — YES Deal : 3,4896) terlthat nilai rata-ratanya diantara nilai 4 = Setuju
dan 3 = Netral, maka responden penelitian Studi 2 ini cukup setuju jika FASH
harga tinggi kualitasnya tinggi. Peneliti tidak dapat membandingan dengan hasil
temuan dari Swani dan Yoo (2010), karcna dalam penclitiannya perceived quality
tidak diteliti.
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Gambar 4.6. Efek Pada Perceived Quality Studi 2
Sumber : Olahan Peneliti
Melihat jarak garis reaksi yang ada antara FASH merek tinggi kecil dan merek
rendah ketika tidak ada diskon dan ada diskon membesar tapi tetap cenderung
kecil. Tidak berbeda jauhnya persepsi responden terhadap kualitas produk baik
dalam produk harga tinggi dan harga rendah tampaknya dipengaruhi oleh foto
yang digunakan pada stimulus kedua level harga sama dan harga yang digunakan

dalam stimuius yang mencerminkan kelas produk.

Sehingga secara umum responden menganggap FASH dengan foto produk yang
ada merupakan minidress yang berkualitas tinggi, tetapi responden menyimpulkan
ini tanpa mempunyai brand awareness dan brand kmowledge terhadap merek
FASH yang merupakan merek fiktif. Jadi responden belum tentu akan merespon
positif untuk membeli produk, karena responden belum mempunyai pengalaman

dengan produk.

Berdasarkan diskusi dengan beberapa responden, ketika ada diskon besar untuk
merek yang tidak dikenal, dengan pengetahuan merek yang sangat minim dan
tidak ada pengalaman langsung dalam melihat produk nyata di pasar atau
memiliki produk secara nyata. Maka rasa tidak percaya muncul membayangi dan

mempertanyakan kualitas produk yang ada pasa stimulus, sehingga persepsi
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kualitas rendah atau menurun. Responden juga menyatakan, mempertanyakan
apakah harga yang dinyatakan sebelum diskon sesuai dengan nilai produk ataukah
sebenarnya nilai produk sesuai dengan harga final setelah menggunakan diskon.
Reaksi yang sama terjadi dikedua level harga karena foto dalam stimulus yang ada

pada dua level harga sama.

Mengingat apa yang dinyatakan oleh Aaker (1991) bahwa suatu metek akan
terasosiasi pada persepsi kualitas tanpa harus berdasarkan pengetahuan spesifik
yang detail. Maka yang berperan besar dalam stimulus penelitian kali ini pada
merek fiktif adalah foto dan level harga yang ditetapkan. Pada FASH harga tinggi
harga yang digunakan Rp. 990.000 dan yang harga rendah menggunakan harga
Rp. 99.000. Karena hanya 78,9 % (tabel 4.21) responden penelitian ini memiliki
minidress maka peneliti menyimpulkan pengetahuan responden terhadap level
harga baju minidress tidak tinggi. Tetapi peneliti berasumsi responden penelitian
ini secara keseluruhan telah mempunyai referensi harga berdasarkan pengalaman
berbelanja pakaian secara general (bukan minidress) atau harga yang terdapat
pada rekomendasi pakaian yang sering ada di majalah wanita (Casielles dan

Ivares, 2007; Rajendran dan Tellis dalam Grewal, ef af).

Produk yang digunakan pada eksperimen ini juga merupakan kategori produk
yang sering dibeli oleh konsumen wanita. Schingga peneliti berasumsi
pengetahuan akan level harga dan kualitas produknya sudah dimiliki oleh
responden. Berdasarkan nilai rata-rata dalam analisis descriptive analisys, merek
FASH harga rendah (NO Deal : 3,67 — YES Deal : 3,49) terjadi penurunan.
Karena nilai rata-rata keduanya nilai rata-ratanya diantara nilai 4 = Setujudan 3 =
Netral, maka responden penelitian Studi 2 ini cukup setuju jika FASH harga
rendah kualitasnya tinggi.

Karena secara umum dengan adanya price deal maka reaksi responden menurun.
Maka ketika stimulus yang ada dan tanpa price deal, baik harga tinggi maupun
harga rendah, responden bersikap positif. Pada harga tinggi, rcsponden
menganggap harga yang tinggi itu pantas karena kualitasnya tinggi, sedangkan
untuk harga rendah, karena peneliti menggunakan foto yang sama dengan yang

digunakan pada harga tinggi yang berhasil menciptakan persepsi kualitas tinggi.
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Responden juga bersikap postif terhadap kualitas produk yang tinggi, karena

hanya perlu mengeluarkan uang yang sedikit untuk kualitas yang tinggi.

Tetapi ketika situasi produk dan foto yang sama pada kelompok harga tinggi
maupun harga rendah menggunakan price deal sebesar 40%. Maka persepsi
kualitas responden pun turun. Berdasarkan hasil diskusi dengan beberapa
responden, mereka mempertanyakan kualitas produk yang belum mereka kenal
jika dihadapi dengan diskon yang besar. Karena hubungan harga dengan persepsi
kualitas sangat kuat (Aaker, 1991). Karena harga merupakan petunjuk kualitas
(Erickson dan Johanssonn (1985), Volckner dab Sattler (2005), dalam Voclkner
dan Hoffman (2007); Lichtenstein, ef al., 1993; Yu, Shu-Fen, 2008). Karena
ketika, diskon ada berarti harga final yang dibayarkan turun, yang juga

menunjukan penurunan kualitas bagi konsumen yang akan membelinya.

Peneliti menarik kesimpulan yang menjawab tujuan penelitian nomor empat
bahwa price deal berpengaruh negatif terhadap pembentukan perceived quality,
baik pada merek harga tinggi ataupun merek harga rendah untuk merek yang
belum dikenal. Peneliti berdasarkan hasil analisis juga menyimpulkan Merek yang
belum mempunyai brand awareness yang tinggi sebaiknya tidak menggunakan
diskon untuk promosi, karena membuat responden mempertanyakan kualitas

produk dan nilai produk sebenarnya atau responden merasa dibohongi.

o Puchase Intention

Secara keseluruhan pengarvh price deal negatif terhadap purchase intention
seperti yang tergambar pada gambar 4.7.Untuk kelompok responden merek FASH
harga tinggi dalam hasil output descriptive analisys pada tabel 4.21 dan 4.22,
terlihat ada perbedaan reaksi dimana rata-rata 2.5313 jika tanpa price deal dan
rata-rata menurun menjadi 2.5 jika dengan price deal. Hasil penelitian ini berbeda
dengan hasil penelitian Swani dan Yoo (2010) di dalam Studi 2 yang menyatakan
seharusnya pada merek harga tinggi tidak adanya price deal lebih disukai
dibandingkan tidak adanya price deal atau terjadi penurunan baik pada brand

equity, brand loyalty, dan purchase intentions.
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Gambar 4.7. Efek pada Purchase Intention Studi 2

Sumber : Qlahan Peneliti

Melihat nilai rata-ratanya diantara nilai 3 = Netral dan 2 = Tidak Setuju, maka
responden penelitian Studi 2 ini melihat purchase intention (niat membeli} FASH
harga tinggi tidak cukup dipengaruhi oleh tingkat harga dan tingkat price deal
yang ada, sehingga tidak mendorong responden untuk membeli. Tetapi terlihat
reaksi yang menarik pada gambar 4.7 ini, respon purchase intention FASH harga

rendah lebih tinggi dibandingkan FASH harga tinggi.

Untuk merek FASH harga rendah perbedaan reaksi yang terjadi hanya berbeda
sedikit saja (NQ Deal : 3.1719 — YES Deal : 3.1563) dan menurun. Melihat nilai
rata-ratanya mendekati nilai 3 = Netral, maka responden penelitian Studi 2 ini
melihat purchase intention (niat membeli) FASH harga rendah tidak cukup
dipengaruhi oleh tingkat harga dan tingkat price deal yang ada, sehingga tidak
mendorong responden untuk membeli. Penurunan ini tidak mendukung hasil
penelitian Swani dan Yoo (2010) di dalam Studi 2, menyatakan seharusnya pada
merek harga rendah adanya price deal lebih disukai dibandingkan tidak adanya
price deal atau terjadi peningkatan baik pada brand equity, brand loyaity, dan

purchase intentions.
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Seperti yang dikatakan oleh Aaker (1991), perceived quality sangat
mempengaruhi purchase intention dan brand loyalty. Di awal telah diketahui
bahwa awalnya responden berpersepsi positif terhadap produk dan menjadi
negatif karena adanya price deal. Hal ini pun mempengaruhi pembentukan
purchase intention pada responden, reaksi responden terhadap purchase intention
mempunyai pola yang serupa. Karena responden sama sekali tidak mengenal
merek FASH ini, membuat responden ragu untuk membeli seperti yang didapat
dari hasil diskusi dengan beberapa responden. Sehingga loyalitas responden
terhadap merek belum terbentuk. Walau pada lembar pembuka, responden sudah
dikondisikan agar responden memberi respon sebagai orang yang sudah pernah

membeli atau memang sudah menjadi pelanggan merek FASH.

Tampaknya pengkondisian kuisioner tidak berhasil dijalankan, mungkin
disecbabkan kondisi yang diciptakan hanya berupa rangkaian kata tanpa
pengalaman nyata (cksperimen kondisi pembelian sebenarnya). Selain juga
mungkin, selera pribadi responden yang berbeda-beda yang tidak sesuai dengan
foto yang ditampilkan dalam stimulus Studi 2 ini. Juga karena responden

merasakan resiko, jika membeli produk yang tidak dikenalnya (perceived risk}.

Pada gambar 4.7 terdapat hal yang menarik, dimana purchase intention yang
terbentuk untuk FASH harga rendah lebih tinggi dibandingkan FASH harga tingi
sejak awal sebelum diskon diberlakukan. Menurut peneliti reaksi ini tegjadi karena
pada dua stimulus yang digunakan pada level harga yang berbeda mengunakan
foto produk yang sama. Mengingat kembali hasil analisis plot pada perceived
quality dimana kualitas produk baik dilevel harga tinggi maupun rendah dianggap
berkualitas tinggi. Alforda dan Biswas (2002) menyatakan bahwa persepsi atas
nilai yang ditawarkan dan intensi pembelian akan meningkat dan intensi untuk
mencari yang lain menurun ketika konsumen menghadapi diskon yang besar. Kim
dan Kramer (2006), menyatakan diskon akan diremehkan bila nilai diskon tidak
bisa dihitung dengan akurat. Pada iklan stimulus, sudah terdapat penghitungan
berapa nilai diskon yang ditawarkan dan juga harga akhir produk setelah diskon.
Maka nilai diskon pada stimulus dapat dihitung dengan pasti, sehingga responden

tidak menganggap remeh diskon.

Universitas Indonesia

Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



132

Didukung dengan persepsi kualitas yang tinggi baik di FASH harga tinggi
maupun rendah maka responden harga rendah akan menganggap nilai produk
yang ditawarkan lebih tinggi dari harga akhir yang akan dibayarkan. Untuk harga
tinggi dengan persepsi kualitas yang tinggi tetapt brand awareness yang rendah,
membuat responden memiliki perceived risk baik monetary risk, functional risk,
physical risk dan social risk yang timbul karena tidak adanya pengalaman dan
pengenalan dengan merek. Karena merek harga rendah cenderung dibeli sebagai
komoditi untuk fungsionalnya bukan fungsi emosionalnya (seperti harga tinggi)
maka responden merasa resiko yang dihadapi tidak begitu tinggi karena uang yang
dikeluarkan rendah, disini sensitifitas harga responden dipengaruhi oleh end-
benefit effects (Kotler, 2000 dan Mullins, ef ai. 2008).

Kesimpulan yang bisa diambil oleh peneliti untuk menjawab tujuan penelitian
nomor satu bahwa price deal berpengaruh negatif pada pembentukan purchase
intentions merek yang tidak dikenal baik harga tinggi maupun harga rendah.
Peneliti juga menyimpulkan hal lain berdasarkan analisis dimana brand
awareness mempengaruhi purchase intentions konsumen, dan brand awareness

memberi rasa aman dan mengurangi persepsi resiko pembelian pada konsumen.

e Brand Equity

Pada gambar 4.8. terlihat ketika ada price deal, pembentukan brand equity
menurun drastic pada merek harga tinggi. Price deal berpengaruh negatif pada
intensitas perilaku konsumen pada merek harga tinggi. Pada harga rendah, ketika
ada price deal, pembentukan brand equity meningkat atau pengaruh positif
Berdasarkan nilai rata-rata pada descriptive statistics bagan 4.21 dan 4.22, untuk
kelompok responden merek FASH harga tinggi (NO Deal : 3,0625 — YES Deal :
2,6563) terjadi penurunan nilai brand equity. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian Swani dan Yoo (2010) di dalam Studi 2 yang menyatakan seharusnya
pada merek harga tinggi tidak adanya price deal lebih disukai dibandingkan tidak
adanya price deal atau terjadi penurunan baik pada brand equity, brand loyalty,

dan purchase intentions. Melihat nilai rata-ratanya mendekati nilai 3 = Netral
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maka responden penelitian Studi 2 ini tidak melihat brand equity FASH harga
tinggi dipengaruhi oleh dari tingkat harga dan tingkat price deal.

Merek FASH harga rendah perbedaan reaksi peningkatan nilai rata-rata yang
terjadi hanya sedikit (NO Deal : 3.3516 — YES Deal: 3,4453) Melihat nilai rata-
ratanya juga mendekati nilai 3 = Netral dan 4 = Setuju, maka responden penelitian
Studi 2 ini melihat brand equity FASH harga rendah sedikit dipengaruhi tingkat
harga dan tingkat price deal. Hasil analisis ini mendukung pendapat Swani dan
Yoo (2010) bahwa produk harga rendah hanya dibeli untuk fungsi utilisasinya,

sehingga yang dicari harga yang rendah atau barang subsitusinya dengan nilai

yang lebih baik.
== FASH_HIghPrice == fASH_LowPrice
>
|
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3.5 - —_— |
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MNo Deal Yes Deal

Gambar 4.8. Efek pada Brand Equity Studi 2
Sumber : Olahan Peneliti
Nilai yang mendekati netral ini juga mungkin disebabkan, responden tidak
mengenali merek FASH yang memang sebenarnya merek fiktif. Sehingga aset-
aset pembentuk brand equity seperti, brand awareness, brand loyalty, brand
image. perceived quality atau brand association belum terbentuk sama sekali,
kecuali dari stimulus yang disajikan peneliti. Hal ini pun juga terjadi pada merek
harga rendah, sehingga peningkatan yang terjadi pun sedikit. Perubahan besar
yang terjadi pada harga tinggi mungkin disebabkan oleh munculnya perceived risk
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yang dirasakan oleh responden karena tidak adanya pengetahuan tentang merek di

masa lalu.

Terdapat hal yang menarik disini dimana brand equity merek harga rendah lebih
tinggi dibandingkan dengan brand equity merek harga tinggi seperti pada gambar
4.8. pola respon seperti ini juga terjadi pada analisis plot purchase intentions,
hanya saja bentuk respon yang terjadi berbeda. Tetapi alasan mengapa hal ini
terjadi tidak berbeda jauh, terutama dalam hal responden tidak memiliki
pengetahuan, pengenalan dan pengalaman dengan merek. Sensitifitas harga
responden pun dipengaruhi oleh end-benefit effects (Kotler, 2000 dan Mullins, et
al. 2008).

Peneliti memperkirakan responden menganggap produk baik harga tinggi maupun
rendah memiliki kualitas yang bagus, tapi responden tidak memiliki pengetahuan
tentang merek kecuali yang ada pada stimulus, maka perceived risk muncul.
Adanya resiko membuat responden bereaksi negatif pada harga tinggi, schingga
pembentukan brand equity harga tinggi lebih rendah dibandingkan harga rendah.
Karena harga tinggi dianggap memberikan nilai yang rendah, tidak seperti nilai

yang tinggi pada harga tinggi walau tidak ada pengetahuan tentang merek.

Seperti yang dinyatakan oleh Kim dan Kramer (2006), menyatakan diskon akan
diremehkan bila nilai diskon tidak bisa dihitung dengan akurat. Tersedianya
penghitungan berapa nilai diskon yang ditawarkan dan juga harga akhir produk
setelah diskon pada stimulus. Maka hitungan nilai diskon akurat, sehingga

responden tidak menganggap remeh diskon.

Adanya persepsi kualitas yang tinggi pada FASH harga tinggi dan rendah maka
responden harga rendah akan menganggap nilai produk yang ditawarkan lebih
tinggi dari harga akhir yang akan dibayarkan. Sebaliknya, harga tinggi dengan
persepsi kualitas yang tinggi tetapi brand awareness yang rendah, membuat
nionetary risk, functional risk, physical risk dan social risk lebih tinggi karena
tidak adanya pengalaman dan pengenalan dengan merek. Oleh karena itu terjadi

perbedaan jarak yang besar pada pembentukan brand equity ketika price deal
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dilibatkan, dan brand equity harga rendah lebih tinggi dari brand equity harga
tinggi.

Kesimpulan yang peneliti dapatkan untuk menjawab penelitian nomor tiga bahwa
price deal berpengaruh negatif pada pembentukan brand equity produk merek
harga tinggi yang tidak dikenal. Price deal berpengaruh positif pada pembentukan
brand equity produk merek harga rendah yang tidak dikenal. Peneliti juga
menyimpulkan hal lain berdasarkan hasil analisis yaitu pengenalan konsumen
terhadap merek penting dalam melihat efek yang diberikan price deal terhadap
pembentukan brand equity. Konsumen mempersepsikan resiko yang lebih tinggi
pada merek tidak dikenal harga tinggi dibandingkan pada merek tidak dikenal

harga rendah.

e Brand Loyalty

Penelitian menunjukan bahwa consumer loyaity menjadi kunci dalam pemilihan
merek, mempengaruhi persepsi, adanya referensi harga dan reaksi terhadap
keuntungan dan kerugian yang akan dihadapi (Casielles dan Ivarez, 2007). Tetapi
untuk Studi 2 ini tentu saja brand loyalty belum terbentuk, karena merek
merupakan hal yang fiktif dan baru dikenal responden pada saat pengisian
kuisioner.

Pada gambar 4.9 terlihatkan secara umum, peran price deal negatif terhadap
pembentukan brand loyalty, baik dalam produk merek harga tinggi maupun merek
harga rendah. Oleh karepa itu peneliti melihat analisis nilai rata-rata pada
descriptive stafistics. Pada kelompok responden merek FASH harga tinggi (VO
Deal : 2.8021 — YES Deal : 2.5208) terjadi penurunan brand loyalty. Melihat nilai
rata-ratanya diantara nilai 3 = Netral dan 4 = Tidak Setuju maka responden
penelitian Studi 2 ini melihat brand loyalty FASH harga tinggi tidak cukup
dipengaruhi oleh tingkat harga dan tingkat price deal yang ada. Hasil penelitian
ini berbeda dengan hasil penelitian Swani dan Yoo (2010) di dalam Studi 2 yang
menyatakan seharusnya pada merek harga tinggi tidak adanya price deal lebih
disukai dibandingkan tidak adanya price deal atau terjadi penurunan baik pada

brand equity, brand loyalty, dan purchase intentions.
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Untuk merek FASH harga rendah perbedaan reaksi yang terjadi hanya sedikit saja
{(NO Deal : 29063 — YES Deal : 2,7917) menurun. Melihat nilai rata-ratanya
mendekati nilai 3 = Netral maka responden penelitian Studi 2 ini melihat brand
loyalty FASH harga rendah tidak dipengaruhi oleh tingkat harga dan tingkat price
deal yang ada. Peningkatan ini mendukung hasil penelitian Swani dan Yoo
(2010) di dalam Studi 2, menyatakan seharusnya pada merek harga rendah adanya
price deal lebih disukai dibandingkan tidak adanya price deal atau terjadi

peningkatan baik pada brand equity, brand loyalty, dan purchase intentions.

—¢—FASH_HighPrice =-l=FASH_LowPrice

3
2.9063
2.9
I 2.7917
! 2.8021

2.5
2.5208
2a )L
|
23 4 .
No Deal Yes Deal

Gambar 4.9, Efek pada Brand Loyalty Studi 2
Sumber : Olahan Peneliti
Karena merek yang digunakan pada Studi 2 ini merek fiktif, maka peneliti
berasumnsi responden tidak mempunyai brand knowledge dan brand awareness.
Tetapi responden mempunyai product knowledge yang cukup membantu
responden membentuk persepsi terhadap merek FASH dalam kategori pakaian
semiformal wanita. Kesamaan pola yang terjadi pada variabel brand loyalty,
menurut peneliti disebabkan foto yang digunakan pada stimulus untuk produk
harga tinggi dan harga rendah sama. Sehingga persepsi terhadap produk menjadi

serupa.
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Tingginya perubahan reaksi responden ketika price deal diberlakukan, menurut
responden karena ketidaktahuan responden atau tidak familiarnya responden
terhadap merek FASH. Hal ini juga berarti pengarahan pada kuisioner agar
responden merespon sebagai konsumen yang sudah pernah membeli dan
mengenal merek FASH tidak berhasil. Hal ini mungkin disebabkan oleh
responden berada dalam keadaan yang nyata bukan dalan keadaan skenario yang
penuh seperti di dalam toko yang di set langsung oleh peneliti. Juga mungkin
karena dengan adanya price deal, menimbulkan monetary risk karena persepsi

kualitasnya pun turun drastis.

Hal yang menarik pada gambar 4.9 adalah perubahan posisi yang lebih tinggi
antara brand loyalty harga tinggi dan harga rendah ketika ada price deal. Pada
saat tidak ada price deal, brand loyalty harga tinggi lebih tinggi dibandingkan
harga rendah, pada saat ada price deal yang terjadi sebaliknya. Menurut peneliti,
brand loyalty yang terbentuk tinggi pada saat tidak ada price deal baik pada
harga tinggi maupun harga rendah terjadi didukung dengan terbentuknya persepsi
kualitas yang tinggt pada situasi yang sama. Karena menurut Aaker (1991),
perceived quality akan secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian dan
brand loyalty, terutama ketika pembeli tidak termotivasi atau tidak bisa

melakukan analisis yang detail.

Kemudian ketika price deal ada, maka perceived risk responden meningkat karena
tidak adanya pengalaman dan pengetahuan dalam responden pada FASH.
Sensitifitas harga responden pun dipengaruhi oleh end-benefit effects (Kotler,
2000 dan Mullins, ef al. 2008). Maka responden mempertanyakan produk harga
tinggi apakah sesuai dengan nilai yang dipersepsikan, maka pembentukan brand
loyalty menurun. Untuk harga rendah, karena konsumen membelinya hanya untuk
fungsional atau komoditas, maka responden cenderung lebih berani untuk berniat
membeli dan mencobanya kembali. Hal ini mungkin disebabkan foto stimulus
yang menarik bagi responden, sehingga ingin mengetahui disain produk merek
FASH lainnya. Hal ini mengkonfirmast pendapat bahwa sebaiknya menggunakan
potongan harga dalam sales promotion secara rutin, karena untuk benar-benar

membangun loyalitas dan menjaga konsumen untuk jangka panjang maka merek
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harus melakukan lebih dari sekedar potongan harga untuk memberikan nilai

tambah yang bernilai bagi konsumen (Cooper, 2010).

Kesimpulan yang didapat untuk tujuan peneliti nomor dua, bahwa price deal
berpengaruh negatif pada pembentukan brand loyalfy baik pada merek harga
tinggi, maupun merek harga rendah yang tidak dikenal di kategori pakaian
semiformal wanita. Peneliti juga meyimpulkan berdasarkan analisis bahwa
pembentukan brand loyalty berhubungan dengan kelayakan nilai produk merek
tidak dikenal yang akan dibeli oleh responden baik dalam hal harga, kualitas,

disain, atau pun imej (fungsi emosional).

4.2.3. Rangkuman Analisis Penelitian

Setelah menganalisis data primer penelitian int berdasarkan analisis deskriptif dan
analisa lainnya. Peneliti berusaha merangkum penemuan-penemuan pengaruh
level harga dan level price deal terhadap perceived quality, brand equity, brand

loyalty dan purchase intentions tabel 4.30.

Tabel 4.24. Rangkuman Pengaruh Harga dan Price Deal Studi 1 dan Studi 2

Pengaruh Price Deal Pada Variabel Dependen
Dari Kondisi Tidak Ada Diskon Menjadi Ada Diskon

STUDI 1 - STUDI 2
Harga  Harga Harga Harga
Tinggi Rendah Tinggi Rendah
Perceived s e Perceived ; .
. Positif  Positif . Negatif Negatif
Quality Quality 5 s

Brand Equity  Positif  Positif | Brand Equity Negatif Positif
Brand Loyalty p;lg:rkuh Positif | Brand Loyalty Negatif Negatif

Purchase rs e Purchase . .
Intention Positif  Positif Intention Negatif Negatif

Sumber : Olahan Peneliti

Penulis melihat bahwa price deal mempunyai pengaruh yang berbeda untuk tiap
kategori produk, juga berpengaruh berbeda pada merek yang sudah dikenal atau
tidak atau tingkat brand awarenes yang berbeda. Pengaruh price deal pada level

harga tidak berbeda jika pada kategori produk yang sama, kecuali untuk
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pembentukan brand equity dan brand loyalty pada merek harga tinggi, baik yang
sudah dikenal atau belum. Maka price deal berpengaruh positif terhadap merek
yang sudah dikenal terlepas dari level harga yang ada. Hal ini karena ketika merek
sudah dikenal dengan baik maka brand image, brand association, perceived
guality merek pun sudah tercipta. Karena sebagain aset pembentuk brand equity

sudah terbentuk, begitu juga dengan brand equity merek pun terbentuk.

Peneliti memperkirakan jika merek berhasil menciptakan brand image yang baik
di level harga produk yang ada, maka adanya price deal tidak akan menurunkan
perceived quality, brand equity, brand loyalty dan purchase intention yang ada.
Tetapt bukan dalam arti meningkatkan nilai pembentukan perceived quality,
brand equity, brand loyalty dan purchase intention yang ada. Karena pada Studi
I, persepsi kualitas merek GUESS disetujui berkualitas tinggi, tetapi untuk
Yongki Komaladi tetap dianggap berkualitas bagus tetapi dengan kualitas yang
dibawah merek GUESS. Homer (2007) menyatakan bahwa perilaku hedonis
terhadap merek dipengaruhi besar oleh imej, dimana perilaku terhadap fungsi di

dominasi oleh kualitas.

Pengaruh price deal terhadap perceived quality sama untuk tiap level harga,
tetapi berbeda untuk kategori produk yang beda dan antara merek yang dikenal
dan tidak dikenal. Pengaruh price deal negatif untuk merek produk yang tidak
dikenal, tetapi berpengaruh positif jika untuk merek produk yang dikenal.
Pembentukan perceived quality sangat ditentukan oleh level harga yang
menentukan posisi tingkat kualitas produk yang dibentuk. Hal ini disebabkan imej
produk yang berkualitas tinggi dari harga yang tinggi ((Erickson dan Johanssonn
(1985), Volckner dab Sattler (2005), dalam Voclkner dan Hoffman (2007);
Lichtenstein, et al., 1993; Yu, Shu-Fen, 2008).

Pengaruh price deal terhadap brand equity, sama untuk kategori produk sepatu
tinggt yang diteliti terlepas dari level harga produk (Studi 1). Untuk merek yang
tidak dikenal pengaruh price deal terhadap brand equity berbeda untuk level
harga tinggi pengaruhnya negatif, tetapi untuk produk tidak dikenal level harga

rendah pengaruhnya positif. Karena brand equity terdiri dari beberapa aset, maka

Universitas Indonesia

Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010



140

hal ini menunjukan aset-aset brand equity lainnya yang tidak diteliti pada
penelitian ini tampaknya terpengaruh positif oleh price deal, sehingga menaikan
nilai brand equity yang ada. Kecuali untuk brand equity produk tidak dikenal
level harga tinggi. Menurut peneliti hal yang paling mempengaruhi adalah tidak

adanya rasa percaya pada produk yang tidak dikenal.

Pengaruh price deal terhadap brand loyaity berbeda-beda untuk semua level
harga, baik merek yang dikenal atau tidak di tiap kategori produk yang diuji.
Brand loyalty terpengaruh secara negatif terlepas dari level harganya untuk merek
produk yang tidak dikenal. Tetapi untuk merek yang dikenal terdapat pengaruh
yang berbeda. Brand loyalty tidak terpengaruh untuk merek harga tinggi yang
dikenal dan berpengaruh positif untuk merek harga rendah yang dikenal. hasil
analisis ini sangat berguna bagi pemasaran produk harga tinggi yang sudah
dikenal.

Pada brand loyalty tampaknya kategori produk berperan terhadap reaksi yang
timbul, juga karena beda harga produk kategori sepatu tinggi (Rp. 149.900) dan
pakaian semiformal wanita (Rp. 99.000) cukup besar, terutama jika ada diskon
{menjadi Rp. §9.700 dan Rp. 59.400) sehingga responden mengharapkan
potongan harga ini berulang, sehingga konsumen cenderung hanya membeli
produk karena kegunaannya saja.Diskon membuat responden senang akhirnya
bisa membeli produk dengan harga yang terjangkau, baik itu produk harga tinggi
maupun harga rendah. Karena mayoritas pengeluaran per bulan responden untuk
pembelian produk wanita adalah pada jangkauan rentang harga < Rp 500.000
yaitu 66 orang (25,7 % dari total responden penelitian ini) di Studi 1 dan 72
orang di Studi 2 (28,1 % dari total responden penelitian ini). Jauh lebih kecil dari

jangkauan harga tinggi yang ada di penelitian ini.

Pengaruh pendapatan ini terlihat pada merek yang dikenal, dimana pengaruh price
deal positif terhadap purchase intention tidak tergantung dengan level harga. Hal
ini mungkin disebabkan oleh adanya familiaritas responden terhadap merek yang
diuji. Karena salah satu unsur pembentuk brand equity adalah brand awareness.

Karena orang seringkali membeli produk dari merek yang dikenalnya, karena
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konsumen nyaman dengan hal yang dikenalnya. Terbentuk juga asumsi bahwa
merek yang dikenal mempunyai reabilitas dan kualitas yang beralasan (Aaker,
1991 & 1996). Untuk merek yang tidak dikenal, responden cenderung
mempersepsikan resiko yang lebih tinggi bila dihadapkan dengan price deal,
sehingga. Diskusi dengan beberapa responden memberikan pendapat yang sama,
bahwa merek yang tidak dikeral membuat resiko pembelian lebih tinggi.
Perceived risk yang timbul dapat berupa monetary risk, functional risk, physical

risk dan social risk

Pengaruh price deal yang cenderung dominan positif baik untuk level harga tinggi
maupun harga rendah untuk produk yang sudah dikenal. Menurut peneliti
peningkatan jumlah penduduk dengan tingkat ekonomi menengah, yang berarti
peningkatan standar hidup, sehingga dapat mengkonsumsi lebih banyak (Ansori,
2009). Juga karena terdapatnya fenomena konsumtif pada masyarakat Indonesia.
Konsumtif yang dimaksud adalah perilaku mengkonsumsi barang atau jasa secara
berlebihan, sehingga tidak lagi mengkonsumsi berdasarkan fungsi atau kegunaan
tetapi pertimbangan prestise (http://sosbud.kompasiana.com, diakses pada 12
Desember 2010).
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KESIMPULAN

5.1. Kesimpulan

Berkaitan dengan tujuan penelitian untuk mengetahui peran dari price deal dalam

membangun purchase infention (intensi membeli), brand loyalty (loyalitas

merek), brand eqkuity (ekuitas merek), dan perceived quality (persepsi kualitas)

pada konsumen wanita di jakarta. Berdasarkan hasil analisa penelitian ini, maka

peneliti menyimpulkan sebagai berikut :

Menjawab tujuan penelitian nomor satu disimpulkan bahwa, price deal untuk
merek harga rendah dan harga tinggi berpengaruh positif (meningkatkan)
pembentukan purchase intention konsumen wanita pada merek nyata yang
dikenal 100% oleh responden penelitian dalam Studi 1. Price deal
berpengaruh negatif (menurunkan) tehadap pembentukan purchase intentions
merek harga tinggi maupun harga rendah pada merek yang tidak dikenal
dalam Studi 2.

Menjawab tujuan penelitian nomor dua disimpulkan bahwa, price deal sangat
sedikit berpengaruh positif sehingga bisa dianggap tidak mempengaruhi brand
loyalty konsumen merek harga tinggi, sedangkan untuk merek harga rendah
terpengaruh secara positif (meningkatkan) terhadap pembentukan brand
loyalty pada konsumen wanita pada merek nyata yang dikenal 100%
responden penelitian pada Studi 1. Price deal menurunkan atau berpengaruh
negatif pada pembentukan brand loyalty pada konsumen merek harga tinggi
dan harga rendah pada merek yang tidak dikenal dalam Studi 2.

Menjawab tujuan penelitian nomor tiga disimpulkan bahwa, price deal
berpengaruh positif atau meningkatkan pembentukan brand equity yang ada di
benak konsumen wanita baik untuk produk merek harga tinggi ataupun merek
harga rendah pada merek nyata yang dikenal oleh 100% responden penelitian
dalam Studi 1. Price deal berpengaruh negatif atau menurunkan pembentukan
brand equity baik untuk merek harga tinggi, tetapi berpengaruh positif untuk
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merek harga rendah yang tidak dikenal pada merek yang tidak dikenal dalam
Studi 2.

e Menjawab tujuan penelitian nomor empat disimpulkan bahwa, price deal
meningkatkan atau berpengaruh positif pada pembentukan perceived quality
baik untuk merek harga tinggi maupun merek harga rendah pada merek nyata
yang sudah dikenal oleh 100% responden penelitian dalam Studi 1. Price deal
menurunkan pembentukan atau berpengaruh negatif pada pembentukan
perceived quality baik untuk merek harga tinggl maupun merek harga rendah

pada merek yang tidak dikenal dalam Studi 2.

» Berdasarkan hasil analisis disimpulkan peran price deal berbeda di setiap
kategori produk dan perannya juga berbeda untuk konsumen yang sudah
mempunyai pengalaman nyata dengan merek dan konsumen kenal dan tidak

kenal terhadap merek.

¢ Berdasarkan hasil analisis disimpulkan tidak ada interaksi harga dengan price
deal yang ditemukan pada penelitian ini,baik pada Studi 1 ataupun Studi 2

yang mempengaruhi konsumen wanita di jakarta.

s Berdasarkan hasil analisis disimpulkan konsumen mempersepsikan resiko
yang lebih tinggi jika dihadapkan dengan diskon besar yang ditawarkan oleh
harga tinggi tetapi dengan merek yang tidak dikenal, dibandingkan pada harga

rendah walau dengan merek tidak dikenal.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan, diantaranya adalah
responden penelitian ini tidak berdasarkan tingkat kepentingan produk bagi
responden dan hanya untuk kategori produk sepatu tinggi dan minidress yang
diuji, Penelitian ini hanya dilakukan di Jakarta.
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5.3, Saran

5.3.1. Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya responden dipilih berdasarkan tingkat
kepentingan produk bagi konsumen. Sebaiknya kategori produk untuk penelitian
selanjutnya lebih banyak lagi. Juga sebaiknya responden penelitian tidak hanya
dari kota DKI Jakarta. Agar pengetahuan atas pengaruh price deal lebih dalam
lagi, maka penulis juga menyarankan agar eksperimen yang dilakukan tidak hanya
berupa kuisoner dengan stimulus iklan cetak. Sebaiknya stimulus yng digunakan
merupakan pengalaman berbelanja di toko yang serupa dengan kenyataan.
Sehingga bisa diketahui pengaruh dari situasi yang sedang dihadapi dengan

pengalaman dan pengetahuan responden terhadap merek yang diuji.
5.3.2. Saran Untuk Pemasar

Berdasarkan hasil analisis data pada penelitian ini, maka peneliti menyarankan
agar pemasar bila menggunakan sales promotion berbentuk price deal, sebaiknya
tidak rutin dan berpola. Karena konsumen cenderung akan berusaha mendapatkan
price deal, sehinga perusahaan akan kehilangan kesempatan untuk menjual
produk dengan harga penuh. Pemasar juga dapat mempertimbangkan bentuk sales
promotion lainnya, seperti hadiah atau product bundling.

Sedangkan untuk pemasar yang akan meluncurkan merek baru atau merek belum
dikenal. Maka peneliti menyarankan untuk tidak menggunakan price deal, karena
kepercayaan responden rendah atau hampir tidak ada, sehingga price deal
berpengaruh negatif. Jika pun ingin melakukan sales promotion, maka dapat
dipertimbangkan berupa hadiah produk tambahan atau kupon untuk pembelian
selanjutnya. Tetapi sebaiknya nilai dari hadiah tambahan itu dapat dihitung

dengan akurat sehinga dianggap bernilai bagi konsumen atau calon konsumen.

e Pada umumnya responden wanita penelitian ini, rata-rata pengeluaran
responden untuk pembelian produk wanita setiap bulannya sama dengan
kurang dari Rp. 500.000. Maka
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Lampiran 1 : Product Involement & Price Range Test

Product Involement & Price Range Test

Dilakukan untuk mengetahui kategori produk mana yang wmum mempunyai tingkat keterlibatan
konsumen dalam pemilihan merck produk tinggi (Ahigh involvement). Penulis mencoba 5 kategori
produk yaitu sepatu tinggi wanita, parfum, pakaian wanita semiformal, bedak padat dan bedak
tabur. Kategort produk yang digunakan disesuaikan dengan penelitian oleh comScore ARS

research dalam www.marketingcharts.com. Pre test dilakukan pada 10 orang wanita untuk tiap

kategori, berumur antara 19 -38 tahun, rata-rata umur responden adalah 25,9 tahun. Berikut
adalah tabel rangkuman hasil Pre Test yang dilakukan :

Evaluasi konsumen..., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010

Pre Test 5 Kategori Apparel . _ Health & Beauty Aids
Product untuk Objek Pakaian Sepatu Parfom- | Compact
Peneht]a_n R nggl B Beda.k Tabur

semiformal (Pedrovs | (Nina Ricei Powder (Anna Sui

{Zarra vs Charles & | s Victoria's § (L'oreatvs | = o on)
Daftar Pertanyaar : Orange) Keith) ; eciets Mark's)
zﬁf:lria" harga produk yang | 504 650rp | 250tb-1jt [ 125:12t | S0rb-500 | 15:b-365rb
Perlu DOMENC-2agh 8Y,2N 6Y,4N | 8Y2N 46N 4Y,6N
paniang dalam beli praduk . » .
Diskon mempengaruhi i0Y 9Y,IN 10Y 6Y,4N 5Y,5N
keputusan memilih produk ?
mﬁ“ harga praduk yang g5 3004 | 150¢b-2501b | 100-650 25rb-300 | 17,5rb- 300
Beli XYZ butuh 8Y,2N 10Y 107 8Y,2N 10Y
pertimbangan panjang »
XYZ tidak perlu
pertimbangan panjang.
Merek lainnya :
Beli ABC butuh 5Y,5N 5Y, SN 3Y,N 7Y,3N 5Y,5N
pertimbangan panjang ,
ABC tidak perlu
pertimbangan panjang,
merek fainnya .
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. Lampiran 2 : Brand Recognition Survey dalam Sepatu Tinggi Wanita

Berdasarkan hasil Pre Test ini, penulis menyimpulkan bahwa kategori produk yang mempunyai
tingkat keterlibatan konsumen tinggi yang umum pada reponden adalah pakaian semiformal
wanita, parfum dan sepatu tinggi wanita. Karena penulis membutuhkan dua kategori produk
yang setara, maka penulis memutuskan untuk memakai kategori apparel yaitu sepatu tinggi
tinggi wanita akan digunakan dalam Studi | dengan merek nyata, sedangkan pakaian semiformal
wanita akan digunakan dalam Studi I dengan merek fiktif.

Brand Recognition Survey dalam Sepatu Tinggi Wanita

Merek nyata yang digunakan dalam penelitian ini dipilih berdasarkan merek terbanyak yang
diketahui oleh 10 responden wanita dan pada 2 kategori harga. Dasar penentuan harga tinggi
(diatas rata-rata Pre Test) atau harga rendah (dibawalh rata-rata Pre Test) adalah jenjang harga
rata-rata yang dibeli oleh responden Pre Test yaitu Rp. 250.000 — Rp. 1.000.000. Data yang

didapat dari menanyakan 10 merek sepatu tinggi wanita pada 10 oran g wanita.

Homa | Herly Kjeng '“;e’::.h Yiyi Gulom | SiBudarti | S | Rempo Hond Svia | Resiondori
Gttl‘lﬁ : o Hush manolo
1 Rockport e Kliﬁt & Bm. | lovbotin - Hohik redsole
esd |- s & i Sturot
2 Pl B L K : Guess ; Guess 1113 N
Keith Keith L"&.‘:'. s Yeilzman
31 e fuess Gosh | Sole et L foss | Chonod
| blobnik
2 =
4 Sieven Y .
4 e o B e
P
5 Q Waﬁﬂaiiw ; Shooz Soleffied |  Fondeo Pauling wimo
B B eag ol
§ Mdo Alde Sthal! Yino Guags Beox - Goess
&
Jassicn
7 Pedro Pedro Hato Simpson
g osh Guess Bebe Shoes
9 BATA -BATA . Paulisto v Bally LAMEB Paris Hillon
puppies
. Alexonder .
19 Budheri Goess Bolly Top Shap Rohde HeQuean Toubutin
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Berikut ringkasan merek-merek yang disebutkan oleh responden :

e  (uess (9)

e Charles & Keith (7)

e Everbest, Zarra (6)

e Yonki Komaladi (5)

* Marie Claire, BATA, Jimmy Choo (4)

» VnC, Apple Green, Nine West, Andrew Valentino, Nine West (3)

« Scholl, Hush Puppies, Gosh, Sole Effect, Fladeo, Bally, Christian Loubutin, Manolo
Blahnik, Aldo, Pedro (2)

o Lamb, Alexander McQueen, Redsole, Channel, Bucheri, Jessia Simpson, Bebe shoes,
Paris Hilton, Paulista, Vinci, Steven Madden, LV, Clark, Wimo, Rohde, Rockport, Elle,
Paulina, Top Shop, Geox, Stuart Weitzman, Bucheri, Shooz (1)

Karena penulis akan memilih merek yang mempunyai jangkauan harga diatas dan dibawah rata-
rata Pre Test maka penulis memilih merek produk dengan jangkauan harga diatas Rp. 1.000.000
dan antara Rp. 150.000 - Rp. 250.600, yaiful Guess dan Yonki Komaladi.
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Lampiran 3 : Laporan Focus Group Discussion

Peserta:Responden 1 : Vina Ramalia, Pegawai Swasta, 26 Tahun
Responden 2 : Sri Budiati, Pegawai Swasta, 26 Tahun
Responden 3 : Nenden Marapramesti, Pegawai Swasta, 26 Tahun,

Tempat : Mal Grand Indonesia
Wakiu : 4 Desember 2010
Hasil Diskusi :

Menwrut responden jika merek seperti Yongki Komaladi atau GUESS, jika didiskon maka
kualitas barang tidak turun. Karena barang yang dijual sama, sehingga kualitasnya sama. Jadi
walau ada diskon persepsi kualitas produk merek Yongki Komaladi atau pun GUESS tetap
positif persepsi kualitasnya.

Merek yang seperti GUJESS belum level harga yang terlalu tinggi sekelas Luiss Vuitton yang
kalau harganya didiskon maka responden akan enggan membelinya. Bagi responden GUESS
masih merupakan kategori merek harga menengah.Level harga tidak terpengarvh, karena
produk menggunakan merek yang sudah dikenal. Sehingga sudah mengenal kualitas barang.
Dengan adanya diskon untuk produk seperti GUESS, maka responden menjadi mampun
untuk membeli produk, karena diatas kemanipuan pembelian. Sehingga dengan adanya
diskon, semakin ingin membeli. Untuk Produk Seperti Yongki Komaladi juga tetap ingin

membeli karena jadi lebih murah.

"~ Kalau produk bermerek yang didiskon semakin menarik bagi respouden, persepsi kualitas

masih bagu, niat membeli jadi lebih tinggi, percaya kalau merek produk itu bagus, dan akan
membeli kembali merek yang sama di akan datang.

Kalau produk dengan merek yang belum dikenal dan diskon. Maka responden curiga dengan
kualitas dan nilai barang yang sebenarnya. Apakah sebenamya nilaigharga yang didiskon itu
merupakan nilai produk yang sebenarnya atau tidak? Ataukah didiskon karena mark-up
sebelumnya terlalu tinggi? Apakah kualitansya bagus?

Niat membeli produk yang tidak dikenal dan didiskon rendah bagi responden, karena rasa
tidak kenal, tidak percaya akan merek produk.

Walau itu baju ataupun sepatu, jika mereknya tidak dikenal maka responden akan ragu untuk
membeli jika terdapat diskon. Sehingga kategon produk tidak pengaruh oleh diskon.
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Totut 30006y Jang M
Farinberd Cualty Heghpnen o Deal FYETH] 110904 4
Yan Pricelanl 35000 1L284m a
Tt 2187 118458 17
LwwPrcs  NoDasl a7 WIEED L
Yow Prgliend Jaeq? HT850 L}
Total 18487 T30 12
Taul Mz Dol A ] bs31 17
Yo PricaDeal PRI 10 LH
Tutsl 1.y TR M
Arard Eqaty Hghprca Mo Daal 14113 AMIE -]
Yuu PreDrad 7210 [R5 F -] L]
Tote 20833 Toze 17
Lowi Prdn o Dl NN EATT™Y L3
¥ PricaDenl 11000 L) L]
Totat sAMr TR 12
Toldd Mo Danl 10413 Rt ] 12
Tad PrigeCianl 18T Bor.hl) 12
Tedsd TN T 4
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Box's Text of Equality of Covarlance Matriceld

s M 53.072
F oL
i 30
dafrz 712,958
Sig, 6og

Tots tha null hypoth

uly That 1ha ob

4 i

matrices of the depondent varbles nre aqual across proups,
B. Danign: Infercepi+iPrico+LDoal L Price * LDwal

Muitiveriate Texts

156

Effnzl Valug F Egrar di b
nlarcapt  Pillars Troce 38z { 171.1988| " 16,00 | 000
Wilks' Lambda .ot8 171.195" 15,000 000
Hotolling's Troce 53,485 171,108 16000 00D
Roy's Largest Rogt 53,499 1711020 16000 .00
(™) “Pilafs Treca 681 6.028° 16.000 001
Wilks' Lamnbda bl 6288 16.000 Lat
HoteBing's Trace 2134 £.4280 15.000 00t
Roy's Lorpast Root 2.154 8.a28" 18,000 001
LDoal Pillafs Trace 606 45259 16.000 005
Wilke® Lambda g4 49254 16.000 £06
Hololing's Trace 1,538 4,925" 16.000 006
Roy's Largect Root 1.530 4.926" 16.000 008
LPrice " LDaal  Pillafs Troce 086 2274 16.000 545
Wilks' Lombefa 034 227 16.000 845
Hololing's Trace 71 ¥ b 15,000 045
Roy's Largest Root an 22 16,000 045

4. Exacl siatlvlic
+ b Dosign: Inlarcepi+LPrico +LOsak+LPrico * LDeal

Lavene's Test of Equality of Ertor Varisnced

F dit di2 Sig.
[“Fercohod Fico 11,185 3 20 000
Farcalved Prico Deal 855 3 20 481
Brand Loyahy 044 3 20 A28
Porceived Qualay B4 2 0 B14
8rand Equity 1,259 3 20 315

Tosls tha null bypolhesis tha! the piror variance of lhe dependoenl varable
Is oqual pctosa groupe,

0. Deaign: Intercepl +LPrico+LDosls LPke * LDeal

Universitas Indonesia

157
Totks of Batwean-Eubjects Effects
Type I Sum
Euurce Depordent Variatie | of Squata o $dzan Squate F Sig,
SR OCiE (= -] 23.458 3 ralg 11,039 i)
Farcoived Prica Oeal 17,458 3 S.81% 7.509 Lo
Brand Loyaky 1.€67¢ 2 556 1075 ELF:
Prreabed Cualey A55¢ 3 A5y 142 934
Bmnd Equsty 1.500¢ 3 .500 768 525
[T Parcalved Price TIN5 1 272,375 | 28584 fre]
Porcomed Prico Deal 176.042 1 176.042 | 227018 000
Brand Loyuky B5.000 1 B6.000 185606 J00g
Percabed Cualty 167,042 1 187.042 173.692 0%
Bmrd Equity 121,500 1 121.500 188,823 000
[ Porcowved Prica 18375 1 18.375 2580 000
Porcoived Price Coal 22 ] 2.042 2601 120
Brand Loyaky 67 1 6T a2 579
Patcatvad Cualty A5 1 A5 348 E13]
Bard Equsy £487 1 667 1428 33
Lisaal Perconved Prea 6.0432 [ 5.042 7018 1E)
Purcetrad Price Deal 15,042 1 15042 10406 fivies
Arand LoyaBy 1.£00 1 1.500 2,503 04
Fatcared Qualey L4l ] D4z Riep) 46
Brand Equdy £67 1 .EET 1.026 fhlal
' LPree * LOeal Prtcetrad Prce 042 1 042 D50 .an
Parcatvad Prce Deat ars 1 A5 484 453
Amnd Loyaky Eoih] 1 000 000 1000
Porcotved Cualiy £z 1 042 .09 848
Brand Equay 167 § 167 256 518
Emar Petcabesd Price 14167 0 .TD3
Parcalvad Pree Deal 15.500 0 1?5
Brend Loyaky 10323 b1 ST
Porcatved Cualty 21.500 20 1075
Brand Equsty 11.60¢ 2 550
Total Percetesd Proe a11.000 2
Pamalved Pice Deal 209.000 24
Brand Loysky 108.000 24
Perceived Cualty 3000 4
B Equity 136.000 24
Compciad Tolsl  Parcaived Piee ATES n
Parcetvod Prce Deal J2.048 23
Brand Lovaky 12.000 3
Percatved Cuality 21,058 23
Hrand Equdy 14,500 23

A & Equared = 523 (Adjustad R Squared = 567j
b. R Squared = 530 [Adusted R Squamd = .453)
€. R Squared =139 [Adusled R Soared = 010]
& R Equared = .071 {Adiuctad R Squated = «126)
®. f Sgaated v 500 (Adjusted R Squared » -031)

UJI STIMULUS 3 REAL B

General Linear Meodel
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Between-Subjects Factots Hox's Test of Equallty of Covarlance Matriced
Valus Label N ' Boxt M| 25,735
Tovol  1.00 High prica 12 F ik
Price 200 |iowPrico 1 e 15
Lovel 100 | NoQeal 12 . a2 402,632
Doal 200 |ves Sig. J47
PrkaDaal "

Toaste tha null bypothesis that the obearved CoVArEnGn
tricee of the dependanl variabks ara aqual nerass groups.,
Descriptive £hatutiyy

. Design: Inlarcopt+LPrice+LD aal+LPrica * LDagl
Lovit Prics L wval Dosd Wapn | 34 Benaten H
[Pt Vim Hoh M o Bad——— 7 7 ]
YouPricalwal | 18331 T [l
Totst 13187 D0e i) Multivailate Taakd
Uwhrics  Ho besl n A ] Vo s
T Price Duml 3.0000 144818 % Eftoct 5| F 1
Tl 3418 10747 1 o Trin e Filals Trace B0 | 2B0.085F 000
Ted Ho Dadf 3wy Lidesa 3 . Wilky' Lambda .o 290.055" 000
Mot I fpeind a Hoteling's Troca B6.588 | 2000550 _ 000
Pettaied Prw Dwal High fica Ho Dol AT 1™ O Roy's Largws| Reol | 96688 | 2o0.0850 5000 15.000 D00
YouPricaOsal | zocar ADLS ] . LPrea Plars Tracs 624 Agat 5000 15.000 Joar
Totst 1887 BAK5A 12 . Wilta!' Lambda 14 4.531* 5.000 15,070 007
LowFries T Gvid Yrear 01N 5 N
Yuu PriceCivad ey o s . Hatnlkng's Trace 1.560 4.53% 5000 15.000 Rk
e A = " Royelwgetlfoot | 1650 | apgie 5000 | 15000 007
Tad W ead Zatar EXrrTy ] L33l Filary Tracn 15 A2 5.000 15,000 827
¥ouPricalual | Zioga Foge] " Wil Lamixda AT5 AL S0 15.000 A
Tol 257 ..ﬂ.m”u t2] Haoteliag's Treza A4z AZTE 5.000 15.000 Az}
Fuitvhwd Gy Fighpcn No Deal 3513 i []
Vab PricaDoal e e a . Roy's Largas] Roct 142 il 5.000 15.000 fra)
Total Py Tote 2 : LRnce *LDeal Filafs Tracn 263 Lonn 5000 15.000 414
Low Prcs Ho Daad 22000 AT [ \Wilks® Lamnicta T3t 10704 5.000 15.000 A14
ﬁ“w_ Prica Dl 10000 sz E Hololing's Traze a5 1073 3.000 15.000 AN
35458 Srm L1 '
Tl Ve Gadd YT FTT] rrs . Roy's Largest Root .asa 1072 5000 15.000 LA
Yot Pricatval | Lm3ay AT 11 2. Exact ctambe
Tolal 10552 24 b2} b, et .
T T Ao t— o o = Drosgn: Intaroe pir L Prices LDwnkLPrice * Lieal
YeuPricebeal | 25333 25377 (]
Yotat 2ear 28134 jr3
L Fie Ho el 13000 e v . 's Test of lity of Error Vatlanced
VeaPrcaDat | 3 ey & . ) . Levene's Test of Equality of Error Vatlance
Tuis 14545 2ATES 11 E di drz Slo.
Tl Nebwd B9 = H : Parcored Pries 265 3 9 A50
YerPricaDaa | 3 p0p Jo003 "
Teda| 10418 h{1IT] n Percoivad Piico Deal 4,028 3 18 022
Beand Loty Hghprics Mo Owal R DTS [] :
Yo PriceDael | 2acer ub o Potceived Quality A52 k] 8 i
Totst 24187 5183 I Bmnd Equity Az 3 19 747
Uow Pren o el 24311 e [ Brand LoyaXy a5 ] 1B A20
Yau PriceDusd { 20000 M H > s
Tota) 42 80307 i Teslt tha null bypelhesis Ihat the e verk, of the dap
Toad Ho Dyal FL’ AT 12 k equal ncroce groups,
YenPricuDaal | 2rama Mg ” . . .
Tetal Pl oot = A- Design: Intercnpt+LPrica+ LD aask LPrica * LDaa|
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Between-Subjecis Faclots

Vnlue Lobel N
[Tevai 106 ( High pixo 12
Frice 200 | Low Price 12
Level 100 | 4o Deal 17
Deal 200 | wae
PriceCaal 12

Cencriptiug Einthticy

161

Tosty of Bebwasn-Subjects Etfects
Typail Sum
Sauice ndent Varisble | of Sauaten dl WVwan Bquae F Sk
Cotrstted e =] A.788% 3 1585 3,452 259
Parcaived Prico Dol AR 3 3311 8423 003
Parmaived Clusdty J35F 3 a7 el ] 6D
Biwned Equity Bl -raig 3 4.008 2751 an
Hrend Loyalty 1.678" 3 554 1,433 75
Intstcapl Petcaived Prica W18 1 B34 205165 oo
Pwrcabred Frica Duad 140264 1 148281 280497 flava]
Parcolvod Quakty Am73 1 IDATHL B0 i)
Brand Exquiry 713043 t Z1A041 | A0 000
Brand Loyshy 150.522 1 158532 | 512744 000
LPilcy Petatvrd Piice 1005 1 2,069 2822 M
Purcoked Price Dosd B 1 B.158% 17440 00
Parcabod Quakty 240 1 240 AL T )
Brard Equity 2.583 1 A% 7463 013
Brand Loyalty w25 1 05 3001 _0as
[ Petcoiad Plce 44F 1 442 A2 533
Parsied Pricy Desl A4 1 Ad2 257 385
Porcaved Qunkly 009 1 i) il A5
Brand Equity ez 1 082 Ag4 58S
Bran Lovaly 347 1 47 1,138 30
LPice "LOeral  Parcalied Price 1.244 1 1.244 1.3 300
Percelnd Prica Cosl A 1 k1 £03 T
Porcaied Quably 02 ] o2 218 45
Beand Equiy 208 1 204 a4 A2
Brand Liyakr 408 1 A04 1.0 283
Ert Putcoid Pracw 20na7 1] 1006
Pwicelad Price Cenl 2.800 18 18
Porcived Cuskty Bac? 15 ABT
Brand Equby B.03} 19 ATS
Brand Loyaly 5.800 19 I
Totw) Parcelod Price 8000 n
Forcalved Prica Daal 154,000 3
Percaied Qualty 38.000 )
Brand Equky 220,000 o
Brand Loyaly 104.000 23
Coracted Total  Porcelved Prea 25652 FJ
Porcaived Piice Deal 19130 »
Petoaived Quakty R.257 4
Brand Equby 12957 n
B Loynly FATH 2]

& B Squared = 187 (Adjvtind R Squared = 054}
b. i Squarec = 504 [Adjutted R Squnred = 425
T R Bauated = 008 {Adjuciad A Squarad = - 114)
d R Squated = 300 {Adjusted R Squared =.107)
. {1 Squared 3,224 (Adjvsied R Squmied * 307}

UJI BTIMULUS 3 PAKE B
GENERAL LINEAR MODEL

Universitas indonesia

el Prica_ Loved Dasl saan | R4 Desbon :
[ 2TeT | i ]
Yor PrcaDeal | zogar 100280 [
Totd L4187 S04 [H
iowPree o Owd 40008 FXHm [
Yy PriceDasl 40000 o] L}
Totd 4D Ag 12
Tutad Vo Dl X 108450 12
o Prcaleal | 331 A 2]
\ pEY) 100231 El
Fyftehwd Prch DaW Highpeea  Ha Gell 20000 [ ]
YeuProeDoal | 2154y 110005 1
Yol 20823 004 12
trwicy  He Dral EETIT) FECN Y
YauPriceDoal | 1pe7 109280 .
Teeel 3.5600 P 12
Torl s Ol 1Eeaf AN 2
Yer PrerOuil | 20002 [ETTE ] [H
Totol 27 JRLIE] 24
Periiasrd Qusdfy [T YT FETTH TEIH a
YerPrieDeal | 3B00Y 10645 L]
Totn 20833 e 12
TowFrics o Onml oo ET27 ]
You PricaDeal Aoear 3L 4
Tetd FETAE] 5193 2
Toudl Ha Oand FETTT) D) 12
YeaPriceDea | 32033 T 12
Tetal 303 R(AET] 4
s Equty Vogh iy 1 el EXTCH ECTTH £
YarPricalual | 1tca7 a8y [
Torsl 16000 T3S 12
Trw iy Fa FETE U ST v ]
Yo PriceOnal 13 1840 4
Tol 1334 | AT7 12
“Voisd Ha Dol 10831 SEAS 12
Yea Priculieal | 33800 PN [F]
Totyl 2.1447 &30z 24
&2 ard Loyulty Hohprey o Do 25000 [ 1
Yy Pricalasl | 30000 23348 °
Toiol 27500 L00) 12
TrwPoca fie Oyl 2430 DAY [
YenPricaDeel | 21847 g ]
Totd 2.0000 AN 11
TaEW Tk Gew Zhaf T [}]
Yer PricaDeal | 10402 L 12
Totl 24780 27est a
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Hox's Test of Equallity of Covalance Malriced

Box's M 29,500
F 847
dfi 15
diz 402532
slg. 625
Tosls the null hypolhesls thal the absarved coviiance
of 1ho depanss fables ure equal across groups.

&. Daslgn: Intarcopt+LPrica+LDealt LPrico * LDpal

Tasin of Batwewn-Eublacir Efacis

153

Mutivarlate TastP

Effeci Vahye F Hypottwsk of | Evorel Sig.
toron = Trace 586 2195738 000 16.000 .00
Wila' Lambety 014 218,57 5.000 16,000 00g
Heteleng's Trace BA.E1T 21p,573 5.000 16,000 o)
Roy's Larpest Rout E5.517 21p5ra? 5.000 16,000 0
Frce Filars Trace Bag 5006 5.000 16.000 033
Wiks' Lembdm A5 3.5054 =003 16.000 D03
Hoeling's Trace 1647 5.6054 5.000 16,000 0ol
Roy's Lurpest Root 1847 5,005 5,500 16,000 003
LDaal Filars Tince 126 A5 5.L00 16,000 198
Wia® Lamixa AT4 4530 5000 16.000 i}
Hotslfng's Trace 45 i 5.000 16,000 783
Rury's Lagesl Root 145 A 5.000 16.000 .798
LPrica *LOwsl  Pilofs Traze an &0 5.000 16.000 842
Wia' Lambda LBBG A 5,000 16.000 .B42
Halolng's Trace A25 L) 5.000 16,000 842
Roy's Lamest Hoot N5 SO0 5.000 16.000 242

& Exot Mnlistic
b Deaign: InterceptsLPricas LOGISLPnce * L Daal

Levore's Tost of Equality of Efror Varianced

F di 2 Sig.
o 33287 3 20 04z
Poreshwad Prico Daal 1,963 3 20 A3a
Parcabvad Quality 242 3 20 856
Brand Squity 219 3 20 BE2
Brand Loyally 2.563 3 20 .083

Tosts tha null hypothests that the aror varance of the dapendant varigble
la squel actots groups.

0 Dosign: Intorcopt+LPrics+LDenk LPrico * LO 4]

Unlveraitas Indonesia

Typa { Sum
of Gquates gt Mean Squate F Sig.
187520 3 |mm....ﬂ 10355 I_n.olo.ol
Puscakud Price Cual 12.459% k] 415 4.T48 2
Porcprnd Cualdy 1.6ET¢ 2 536 Bz A
Brand Equiy 1.000% 3 a3 800 J508
Brand LoyaRy 1450 1 ANE 1.061 gLl
[Fiarcept Percyied Piky 247 042 1 247,042 445 984 D0k
Parceynd Py Deal 187,042 ' 107042 | 213163 ]
Percervad Qualty JEEEST 1 EEE4T 437143 000
Brand Equity 40667 1 240887 STT.E00 -0oD
Beand Loyally 168 3T5 1 168,315 432418 0o
LPrce Futcewad Price 15.042 [ 13.042 19.5%0 baa
Farcervad Price Dyal 12042 1 12.042 13762 001
Parcarad Qualey 1500 1 1400 FE14 ] A
Btard Equey BT 1 BE7 1.600 220
Braref Liraalty 175 1 75 Bl etid
(Geal Percuroad Fricn 75 1 ATS K21 401
Parcatiad Picy Dasl TS 1 As A 20
Parcwnad Chaley oo ] o0 D30 1,000
Brard Equty AE? L A8 A0 534
Brand Loyaky 1042 1 1043 .21 4T
LPrica "LDe¢sl Pricaned Pika KT 1 s T ADY
Poaiud Pixce Deal 04z ] o4z .o4a 829
Parcevas Qualkey BT ' 8T .2hd By
Dtand Equiy 167 1 8T 400 534
- Binnd Loyaly L42 1 Q42 L5t il
Eirat Parcaind Pixa 10,187 n 508
Farcorvad Price Deal 11500 0 AT
Petcevod Gualty 11,887 0 583
Brand Equiky |4 0 A7
Srand Layaiy &.1E7 20 ALA
Tokaf Patcervad Pricey 21000 H
Parcarvad Frice Oant 241000 24
Parcerad Gualty 180.000 24
Brand Equity 150,000 il
Brard Leyaky 209004 b1l
Comectad Tonl  Percersed Fice 255950 EA)
Parcyhwd Pricy Oual 0.050 e
Paicaind Cralty 1231 21
Brard Erpigy 211 F 3
Brond Leyaly 10825 23

A R Squared = 608 (Adustrd R Equarvd = 550)
B. f Sowared = 418 {»gumted Fr Equared = 324)
t- R Squared = 125 (Achuntd R Squared = - 008}
4 R Squerca = 107 tAdusled R Squaied w . 027)
©- R Squated = 037 (Adjusted B Squared = 004)
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OUTPUT SPSS STUDI 1

Lamniran 5: Ouiput SPSS Studi

Frequencies
Frequency Table
punyaheels
CumuBivg
qquenty L
Vald  Ya 128 1000 1000 1000
jumiabheels
Cumuldive
Freguons Porcont | Vahd Percont Parcgnt
S L -
Vata t3psg 67 523 523 523
4.5 psg 42 28 azs 852
>3 psg 19 148 14 & 100.0
Total 128 100 0 1000
ke nalmarek
._ Cumuizine
Lyang Perent . Percent |
Vahd  Ya 128 1800 1000 | 1000
PuUnyamAtak
1 CanmuBlve
Frequency | Percent | Vaha Percent _ Parean|
et B O
Vald  Ya I 44 ETI M4
Tdak B4 656 656 | 1000
Tatal 128 1000 woa |
Janinkatamin
CumyRive
Vahd  Wanita 128 1000 100 0 160 0

164
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umur
Cumiiive
Ftaguenty | Pefoant | Vatd Percent Paicent
Yaha 8 1 s 8 ] g
kit 4 B 31 3%
20 2 16 18 55
Fal 2 16 15 H]
iz 7 55 55 125
23 il 156 1456 83
24 18 4.3 141 422
Fid F.o] 15 8 1586 L ]
26 14 i0.9 109 ¥ ]
ki ¥ 55 LR} 742
.- 3 23 23 76 8
Vol ¥ EY-] 55 B2 0
Ed ) 47 a7 867
n 2 16 16 842
i3 2 16 16 63 8
Ex) 2 16 16 92
4 1 B ;] 922
: 3 5 39 a9 o8 4
4 rs 16 16 “T
21 b 16 16 59 2
i 1 & ] 100 ¢
Tutal 128 100 1080
domitill
! o Curallve
Eraguency | Percont | Vaig Percent Porcont
vilg  lakal 35 273 213 3
_ANPLY 27 i FI0 AR 4
okbat b} 10 7o 558
akia 6 47 47 02
ik Tien 2 27 27 818
Bokac 10 Ta e g8
ol 17 Bd 94 1000
Tatal 178 1000 Hinc
pekeramn
Cumulative
Froquency | Peroony | Vaba Percenl Porcent
Vald  pElagat 35 8 231 281
PO awa 4Ny 59 451 41 742
s £EJVWAI ARG 2! 16 4 16 4 50 6
Wi AL salg 1 & 8 914
al Tt 86 E3) 10040
“ola 128 1004 1003
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panghasilan
Curmulaive
Frequedcy | Peroant | Vald Peteent Peromnl
Vahd 2 EE] 8 b 258
2001 m-ag 43 kLY 326 594
40008 9 W05 o a9 4
*81 13 102 102 0o
Total 128 1000 1000
b lanja
Cumuiive
[ |Frequency | Percent | Vahd Pgrcent Parogn
Vaid  +5001b 64 5e FIN] 516
S01rb-1jt i 20 249 B3 6
1.001m-28 17 13.3 133 99
*2 001rb 4 an 2 1000
Tatal 128 1309 1000
Crosstabs
Cass Proceasing Summary
Caces
Vald Messing Tatal
N Parcent N Percent N Poresnt
Price_Dea) * BrandgPnce 128 100 0% 0 % 128 100 0%
Price_Das! * BrandPrice Crosstabulation
Counl
Saalmnn_ MO 64
YES 64
Tatal 26
Crosstabs
Caza Proceszing Surmmary
o5ay
Vard Misaing Tatal i
N Paroent N Parcant N Pereon:
kenalmerek " BrangPrice 128 100 0% ] % 128 100 0%

Crosstabs
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Case Procetsing Summary
Caws
Wald Missng Tatal
M Peicant M Peroant N Pergent
wenabveiek * BrsagPhoe 128 100 0% o) % 124 100.0%
kenaimarak * BrandPrice Crosstabulaiion
] BrandPres
GUESS Yongh Total
<oapimerek  Ya Count 64 64 128
rd B 5% within kenalmergk 50 D% 50 0% 100 0%
“atab Caunt 64 B4 328
% wihin Kenalmerex 50 0% 50 % 100 0%
o
S
Grosstab =
rosstaps 5
Case Processing Summary w
Cases N
\alg Abgsing Tolal =
] Porpant N Parcent N Parce
poanyamarek " BrandPrca 125 100 (% [y % 128 100.
=
punysme rek * BrandPrice Crosstabukation ﬁ
BrandPrce .m
; GUEES Yanglo Tolal T,
[UNYIFIRFER YA Count 12 32 44 n
% of Total 5 4% 25 0% 4 4% )
Tigak  Count L¥] 32 [:7] m
%olTolal |  406% | 250% | 656% 2
“mal Count &4 64 128 2
SofTotal | 500% | 500% | 1000% @
]
©
i
Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Vahd Missing Tota!
] Patoent N Pofoent N Percent
Juriy b ey *
In<oteeranl * BrandPreo 128 100 0% o] 0% 128 100.0%

Crosstabs
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Caza Procassing Sumimary

Cases
. Valid Musing Totai
N Parignt N Porcont N Potcen: |
Involvernent " BrandPrice 128 100 0% 1] % 125 100 0%
Involve ment * BrandPrice Crosstabulation
LCaunt
BrandPrce
GLUESS Yongl Tatal

Involvement 100 7] [ +

150 Q 1 M i

200 ’] 4 4

225 5 5 10

250 8 2 1

275 4 H i

300 9 ] 25

125 ] 4 12

iso 3 10 13

375 10 4 14

400 14 3 i

425 ¢ 1 '

450 2 1 3
Total g4 64 128

Universitas Indonasla
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Crosstabs
Casa Processing Summary
Céanes
Vald | MiEsng Tatat
N Parcent N Parcent N Paroant
e o gnastan 128 | 1000% 0 0% 128 | 100.0%
betanfa * penghasion " BrandPrice Crosstabulaton
penghasian
BrangPrice W2t | 2000c4i | 4001b8p | 88 | Tois
GUESS belanja <500tk Caunt 7 12 7 q
% af Total 13 5% 16 8% 10.5% 6% 45,
50irb-tt Cownl b v 14 0
% of Toln 3% 10 9% 2 0% 6% 35
1001 -2)1  Caunt o} 3 F| mm...
% of Total % 47% 63% 3R] 14
*2 000t Count 0 1 2 ]
% of Tolal % 0% 31% o 3
Total Count ] 22 4 &
% of Total 14 1% M a% 42 % 94 100.(
LR LT] wolangy  <S00IL Ceunt 18 12 ] M
% of Tolal 28 1% 18 8% 9 d% 56
Siirb 1t Counl B -} 3 :
% of Taral 9 4% 12 5% 47% 168 | 28
10012 Count 0 1 3 2
% of Total % 16% £7% §3% 12,
“2.00m8  Count 0 0 o 2
% of Taral % % 0% 3 3
Taru Caunt FL il 12
% of Tota 37 5% 32 3% 18 8% 10 $00.4




Crosstabs
Case Procerting Sunwmmry
Cayes
E 'l
M uf__nin.— M e mpy My ut__?.:_
Hﬂﬂwmwzyn, 128 | 1000m 0 o wa | 1toow

Penghstian * batanjs “Brand Price Crevstabalstion

_Cotmt
MR 1 -
Erandircn ZoQone L S0%oul ) Ldtb-zp [ -2 000 ¢ o
GLESS Penghadan L34 7 2 [1] 9, a
00! 17 ; F L
14mman H 14 [ 70 a
8 & [ ? a. i
Toisl b1] ) k) 2! vl
Tangh Puighaulen 4124 16 L] 1} o o4
1002t 2 8 . g N
LDt [ k] 3 a - 7
- o | i 2! P
Tots 35 14 & il i
Descriptives
Descriptiva Statistics
N Momum | Maomim Mean 2d_Devaton
punyaheels 128 100 100 10000 O3nG0
jumiahheols 128 100 oo 16250 13173
kenalmergi 128 160 100 1 0000 00000
PUnyAmarek 128 i 00 100 16563 47642
pekergan 128 100 500 21563 111141
penghasian 128 100 400 23500 g5571
balana 128 0D 400 1679y ,82226
Vahd N {istwse) 128
Dascriptives
Dezcriptive Statimtics
N Maimum | Madmum Maan Sg Develon | Varance
[T 128 300 450 31914 66883 447
Vaha N {Ispnae) 128

170
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LThe covariance matix is cakulatad and waed In e anelysis.

Casa Procassing Summary

N %

Cogus  Vald 128 99.2

Exchidof 1 N

Tota! 129 100.0

. Lialwisp delotion basad on all

variables in Ihe procedurs, o
S
3
Re liabllity Statislice _
-}
Cronbach's L
Alpha Rased F,
on 2
Cronbuch's | Standardized S
Alpha konm No! tams -
783 774 4 S
E
Itom Statistica i
©
ddgan _ 1 61, Daviplon N =
X2 2.4982 .93684 128 &
x5 2,856 038994 128 “,
X7 |- 27960 BSBEY 128 5
321 J.1484 80442 128 1S
2
Summary Eem Siatlytics unnv
Wawrnum i ‘B
Moan Haimum | Madmum_| Ronge Minmum | Varonce | Nothomra <
Berm Wapas 2024 757 2148 A52 1125 024 4 ©
em Varinncas 656 547 974 Azr 1.505 .021 4 &

Tha covarinncs malra & caloubited And uzed in tha anahis,
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Reliability Reliability
Brand Loyalty Studi 1 Purchase Intentions Studi 1
Wamings Warmnngs
[Tha cavariance matri is cakculated and used In the analysis. ] [ Tho covarianon matri is calculated and used in the analyeis, 1
Cage Procensing Sunwary . Case Processing Summary
N % N %

Cosor  Vald 128 68.2 Cases |, Vaid 128 .2

Exzrded” 1 .| ' Excluded 1 )

Total 428 100,0 Total 129 100.9

8. Listvisa delstion bases on alt a. Lislwise delstion based on sll

vorlablas in the procedure. variabins in tha procedurs. o
o
Relizbllity Statistics Reliabllity Statistics 2,
Cronbach's Cronbneh's N
Alpha Based Alpha Basod ™
of . on G
Cronbach's | Standardized Cronbach's | Stapdardized a
|__Alpha tieme Nof liems Alpha ftams Nof homa 3
695 709 3 488 499 3 %
£
Ite m Statlsticn Ite m Statiailcs m
Moph Sid. Devialion N Maan Std. Devision N ©
1 2.5156 82278 128 . 213 2.7681 81918 128 m
X1B 2.8250 95606 128 K16 25625 87619 128 T,
X1§ 2.3358 83503 128 220 2.5469 JBE611 128 n
9]
Summary Rem Statwtics Summary Rem Staitkca M
tasmym! Masnum; s
JE Unkrom | Mywmim | Rooge IF@:.F.EE Holzaemn Mran | Minyram | Madrum ) Rangn_ | Minkwm | Yarance | Nof e <
ke Manns 2492 233 2825 ) 1.1 021 3 Eam Konnz 2613 2.547 2,780 242 . 005 018 3 ‘@
EamVarhnces ..ﬂnu B4 B2 318 1.465 o1 3 ! Rers Varinees 199 i) A4S 027 1101 002 3 w
Tho covinance maitk o calcultied and used In the snalyaie, Tre o matile 1 chkasinied and ted bs (he anaksls. W
]

Karena tidak reliable maks peneliti menghilangkan satah satu pertanyaan yang menggambarkan
perceived quolity. perceived quality yaitu pertanyaan no 13, sehinga mengjad! refiable.
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| The covatianca matrt [s caloulated and used in the snalysis,

Cawse Procasaing Summary

N %
Cases Valg 128 100.0
Excludad? 0 .0
Toinl 128 100.0
4. Listwise daletion basad on ol
variablas in tho procedurs.
Rellabliny Stathtics
Cranbacive
Alpha Based
on
Cranbach's | Standardized
Mpha limra N of bems
B62 .B62 4
Ite m Statisiics
Moson Std, Devialibn N
x20 2.54569 88611 128
pal] 45625 47618 128
. Summary Kem Statisties
Madmum
Maan Mnimum_| Maxnum Rango Mamum | Varence ! NolHems
iam WMaans 2.555 2.547 2,563 016 1,006 000 2
Yo Varbneoa 778 768 785 oy 1.023 .00 2

Tho covaclonce matrik b calculaled ond usad in the anplysis.

Universilas Indoneain

General Linear Model STUDI 1

Betwaen-Subjocts Factors

N
ErangPrice 100 | GUESS 64
200 [ Yongki B4
Price_Deal 100 | NQ G4
200 | YES 64
Deacriptive Statktics
BandPrce  Prioa Dapl Maan 5id, Davaton
P Qually | GUESS NCY 27202 81381 32
YEG 18846 J2IT0 2
Tokl 3.7558 1578 ]
Yangh! o] A1875 JAT144 az
YE5 3.2396 67857 a2
Totol 1.2135 J7520 4
Total H 34583 Beety L]
YES 2.5521 J6M0 64
Totsl 25052 B4EGR 128
B.Equiy GUESS (=] 28951 21236 a2
YES 11018 J4015 2
Totnl 1.0273 82750 64
Yangk NO 27669 63855 32
YES 23428 52651 X2
Tolal 20203 54158 54
Talal HD 28750 .1ass3 B4
YES 2927 65027 54
Totol 20208 Rakihl 128
B.Laynily GUESS [ra] 25000 B205€6 r»
YES 5313 TEEG2 ¥
Talal 25158 LTa778 B4
Yongk o) 233958 A5G 32
YES L5417 AR 32
Tolal 24638 60486 ad
Tolal o] 24475 8352 64
YES 25355 £a74T 64
Totel 2.4922 L6989 125
Pintgnlwns  GUESE MO 26250 BA242 3z
YES 703 235 >
Tolal 2.6841 BT TES 64
Yenghi D 24375 A00T1 12
YES 24531 JFI352 a2
Total 2.4453 J6177 B4
Total =} 2533 82074 &4
YES 5781 MAETS 64
Tals 2557 82545 128

175
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lox's Tenat of Equallty of Coverlanca Matricdy

Baxs M 51,086
F 1.631
dfi W
df2 p2274.826
Sig. 016

Tastg lha null hypothagls that the obssived covariance
tricas of |ha depandent variablas am squal ncross qroups.
8. Dosign: hiatlopt+BrandPrico+Pricn
Deal+hvelement+HBrandPrica * Prico_Denl

MuXivaraie Tastk

Effecl Valya F Hepothess df | Error o Sig.
Inlateapl Ffal's Trocn LI h.960" 4.000 120000 0o
Wilks' Lambda T 8, 850" 4.000 120.000 .0ao
Hoteling's Troco )] 8950 4500 | 420.000 L]
Rey's Lorpest Rocl .20 B.060" 4.000 120.000 000
BroriPrico Pulele Trape .154 5.449" 4.000 120600 .0Qn
Wilka' Lambda 548 54490 4.000 120.000 060
Fotnling'a Trace 82 S.440% 4.000 120.000 000
Roy's Loegost Ragl 182 5.A4AG" 4.000 120.000 000
Prica_Dool FPilals Trace i o] 28T 4,000 120.000 836
Wilks' Lamibdn LB 24T 4,000 120.000 586
tblolling'a Trnce 010 J2ar A.000 120.000 886G
Roy's Losgost Aool .10 237" A.004 120.000 886
nvolvermani Plofs Tince 332 " 4,000 120.000 000
Witks' Lambda [LGA 1481 4.000 f20.000 000
Hoatolfing's Trace A7 14,917* 4.000 120.000 000
Roy's Larpost flool ABT 14.917" 4,000 120,008 .5a0
BrarxiPrco * Prico_Daal  Pilol's Trace 013 g4t 4.000 120,000 Alg
Wilks* Lambda .ear .354* 4.000 $20.000 Rt
Hotoling'a Troce M3 334" 4.000 120.000 818
Roy's Largost Eool 013 354" 4.000 120,040 A1
0. Exnet slatislic

b. Caslgn: histcapttBrandPrice +Pica_Costinwolvement+BrandPree ° Frice_Dea?

Leveno's Tost of Equality of Errar Varlancds

F df) _dt2 Sig.
P.Quality 1,133 3 124 334
B.Equity 2.002 3 124 AT
B.Loyalty 2496 3 124 063
P.inlonlions 348 3 124 191

Taets the nul! hypathaeis that the srror vadance of the dopender
variable 18 equal acroan groups,

& Dosign: hiercopt+BrandPrice +Prico_
Deplthvalvemant+BrandPrice * Price_Danl

Universitas Indonesia

. R Squarad = 317 {Adjusiad R Squared 3.295)
b. R Squared # 252 [Adjustod R Squored = ,238)
C. R Squasnd = 226 (Adualed R Stuared = 201}
4. R 5q d o 201 {Adualad R Squared o ,175)

177
Tests of Batweo n-Subjocts Effacis
Typa H Sum
Sourca Dopordent Vasiablb | of Sousas gt Meon Souare F Sig,
Coneces Mognl P.Cuzdily 28816° 3 7.226 | 14.207 000
B.Equly 17.242% 4 431 10315 Ruily]
BlLeyaly 14,072 4 2518 6,868 000
P.Intanbions 17,4244 4 4,358 7.748 00
Wiercap: P.Cunity 15.060 1 15.060 | 20,804 000
BEquty 7.954 1 795 [ 20.140 000
HLovalty 4.280 ! 4.288 10,057 001
Plnlentions 3757 1 757 5,680 At
BrandPres P.Cuality 6.859 1 B.859 13.566 000
0.Equiy 310 1 310 785 an
B.Layaity 099 1 S .21 630
P.intentions 380 1 380 875 A3
Prica_Doal P.Guality a3y 1 137 _E66 A6
BEQuly 350 1 259 ] 242
B Loyaity 297 1 N7 758 425
Pintartions .0ga 1 098 A7 B8
Wighement P.Guakity 17.690 1 17,600 | 14086 .
BEquly 15,483 1 15483 | 09.204 &0
B.Loysity 13,546 1 12646 | 34.865 000
Pintontians 15.801 1 15.801 | 20,082 Sbp
BrondPros * Proo_Desl  P.Gudbiy 000 1 090 060 B |
B.Equly 006 1 o, K] g
B.Loyaly 2 1 271 693 .ﬁu
Bintantions 001 1 0ot 002 K
Ergr P.Quality £2,182 123 S5 =
B.Equty 45,577 1 85 $
. Layalty 48,142 113 391 ®©
Pink £9.183 13 562 =
Talal P.Qunlity 1663.778 178 =
BEquiy 1160.062 58 “,
B.Loyohy g57.222 18 s
fLiniantions §22.000 128 £
Cutrocted Total P, Qunlty 91,108 127 w
B.Equty F5.820 127 m
ELLoyolly 82,214 127 ~
Bintantians 86,617 127 iz
=
g
w
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Eatimated Marginal Means of B.Equity

T
L. 1 1

Estimatad Marginsl Means

~
a
—1

289

-

wo vs
Prica_Dant

Estimated Marpinal Means of P.Quality

£
a
(3

;

R

Eatimated Warginal Maarta
1

;

32+

\
—

[ VE$
Prlce_Doal

178

BrandPrice
— QUELS

——Yeaghy

BrandPrica
— GUESS
+ e o]

Universitaz Indonesia

Eatimated Marginal Moans

Exlimatad Marginal Means

Estimated Marginal Means of B.Loyally

r
in
ol
Il

.50

244 -

FRLT

—

Price_Deal

Estimaled Marginal Means of P.intentions

2s7.]

PED -

755

245 =

2

Price_Dosl

SmndPrce
——GUESS
—=—Yorghl

179

BrandPoco
= GUESS

e = Yorghl

., Tania Fatimah Lubis, FE Ul, 2010
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OUTPUT SPSS STUDI 2

Lamnirun 6 * Gurent SPSS St 2

Frequencies
Ituiistics
Jomiabvni
HepamBran | ndmese Hnbbsmin Lt
] Vb ) 126 1] 128
Uuing [} ] [} 8
Maan 12100 13123 2.0000
St Deviaton A0Sy 02003 00000
Yaranty 184 E.L ] i)
Minimum 1,00 1,00 2.00
Marum 2.00 4.60 200
Frequency Table
Kepemilikan
Gumulative
m.noa:o:mwl Forcont | Valid Percont Percant
Vald Ya 1a1 78.9 78.9 va8
Tidak 7 211 211 100.0
Tatal 128 100.0 100.0
lumishmiridress
Cumulaltee
Frequency | Porcent | Valid Parcent Percont
Vabd — lidok purya 27 211 FIN] 211
1-3 psg 47 3.7 36.7 578
4.8 pxg 41 z0 320 898
»8 peg 12 102 102 100.0
Tolal 128 1000 100,06
Janlakelarnin
Cumubilvo
Froequa Porcant | Valid Percont Pereant
» an 128 100.0 106.0 100.0

180
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Umur
Cunidativa
Fregquon Percanl | Valid Parcant Percent
Valed 28 |b|m~«| 18 1.6 18
Fal 4 31 34 LR
22 1} 86 B.6 133
P 19 148 14.6 281
24 12 4 8.4 3Ts
5 18 141 144 5.6
28 18 48 418 664
27 8 70 7o 74
8 B 63 63 9.7
26 3 23 2.3 5249
an 1 B A E28
3 ) 18 1.6 844
12 4 34 1.t B7.5
J3 1 2 B E8.]
34 4 kB | 35 914
a5 2 16 1.6 2.0
a3 2 16 18 845
- 40 F 18 16 261
42 2 16 1.6 97.7
45 2 16 1.6 9.2
47 1 i) ) 1000
Tolal 128 1000 100.0
Belanja
_ Cumubilive
Fraguon, Parcenl | Vald Pareant Parconl
Valid — <5D0rb Elbuul 56,2 58,3
S011b-1j1 42 32.8 2.8
1.001b=2j1 10 7 A
*>2,001b 4 a1 11
Total 128 1000 100.0
Peketjaan
Cunwdalive
Fipguen Percenl | Valid Porcent Porcent
vad  pabifar a1 a&n 320 20
pegiovwal swasin &7 4.5 445 6.5
pegawai negen 18 141 141 80.5
witaueaha 3 23 23 1.0
all g 10 70 100.0
Tatal 128 10G.0 100,0

Universitas Indones)s
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Domisill
Cumulalive
Froguancy | Parceni | Vabd Parcant Porcenl
Vabd — JakSael 41 2o 20 2o
JakPuc 2 17.2 17,2 49,2
JakBor 1 8.6 48 57.8
JukUt 9 7.0 7.0 548
JakTim W0 15.6 15.6 80,5
Bokosl 12 10.2 102 RO.6
dil 12 g4 9.4 100.0
Tatal 124 100.0 100.0
Penghasilan
Cumubiliva
Fraquency | Peiconl | Vakid Percont Paicent
VT 1ram 44 4.4 344 344
2,001 54t 32 28O 250 59,4
4.00cb-2j1 7 2809 280 £8.3
»Bi 15 "7 .y 100.0
Total 128 100.0 1000
Dascriptives
Deseriptive Statistlcs
N Minimum | Maxfmum Hean Std, Davialion | Variance
Repemitikan 28 1.00 2,00 12108 | 40958 168
Kimkshménidrose 128 1.60 4,00 23125 52000 Adé
Panghasitan 128 1.00 4.00 21797 103312 14078
Belinja i2a 10 4.0 1578 7686 582
Valid N (lishise) 128
Descriplives
Descriptive 8tatisticy
] Minlmum | Maximum Moan Sid, Dovislian | Varance
549_4..32”” 128 1c0 450 A.2051 H1813 Aare
Valid N (listwisa} 124

Crosstabs

Universitas Indonesla
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Case Procesaing Summary
Casos
Vakd Missi Taknt
N Parcort N Percent N Porcent
BrandPrice - Price_Daaf 128 100.0% 0| 0 128 100.0%

BrandPrice * Ptice_Deal Grosstabulation

Counl
Price Deal |
NO YES Tolal
Brandbike FachHgh 32 [F] B4
Fashloys g 2 B4
Tolal g4 &4 128
Crosstabs
Case Proceasing Summacy
Cotog
Vald Mieing Tolot
] Percant N Potcenl N Parcent
BrandPike -
Jundahminkdross 128 100,0% 0 0% 128 100.0%
BrandPtlce * [umlahminldress Crossinbulation
Caunt
timda himinidies e
| fidok puryn 13 pag A8pen | *Bpmp Total
fandPrice achHg 15 21 20 ] &4
Fashtow 12 26 Fal 5 64
Tolal 27 qF 41 12 128
Crosstabs
Case Procesalng Summary
Cazas
Vakid Missin
Fotcont [l Pament
inwabvament * BrandPrce 126 100.0% a 0%

Unlversilas Indonesia
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Involvement * BrandPrice Crogsiabulation
Counl

184

| BmndPrice
FachHigh | Fochlow Total
Tvolvemonl 100 1 [1] 1
135 L] [+] 1
2.00 4 2 §
2.6 3 1 4
250 5 1 &
2,75 5 2 |
3.00 20 14 M
325 ] 13 22
350 -] & 16
275 2 1 13
4.00 3 [ g
4.15 1 2 3
450 2 3 5
Tolal B4 64 128
.k
Reliabihty
Perceived Quality Studi 2
Warnings
| The ! mairix Ik coicukled and used b Ihs analyeis, |
Cane Procosalng Suminary
N %
Casez  Valid 128 1000
Excludedd 0 0
Total 128 100.0
. Lisiwinn delelion basod on ol
vatinbles In lhe precedure,
Relisbility Statisticy
Cronbach's
Ayphp Baced
on
Cronbacks | Standaidied
Alpha Ilams N o ltams
742 144 3
Itemn Statisticy
Mean Sid, Dovlatian H
¢ 37256 Jo084 28
X14 3.422 J754 124
X16 3.3594 71788 128

Universitas Indonesia

1B5
Summary tem Staticlics
Maximum /
Monn Minkmum | Maximuem Rangs Minimum Vorisnce | Nof Jismm
liem Monns A.526 3.359 3,727 367 1,709 0335 3
Itom Varinnces 580 518 £25 10 1213 003 k]
Tho cownriance matie is caleulatod and used in The anakysic.
Reliability
Brand Equity Studi 2
Warnings
) Tho covaiiance matrix is cakubiled and yrod in the wnakyelg, |
Cage Procesaing Summary
M ]
Cater  Vald 128 100.0
Excluded® a Fi]
Tolal 128 1000
& ListvAsn delation baved on al
voriabhes in tho precodure.
Rellasllity Stalstics
Crenbach’s
Alpha Basad
on
Cronbach's | Swandardizad
Alpha Itame H ol Hlams
L] 400 4
Mem Statistics
Moan Std. Dovlation N
X1a 3.3047 58030 128
X7 3.0078 B4545 128
X1g 32734 95238 128
x12 29297 L8008 124
Summery Hym Statlsricy
Marimum i
Mean Mnimum | Manerum z_-__.ma Manimum Yaranca | Hol kamra
Tiom *eans EXE:) 030 3305 375 1,128 03% ]
Hem Yaiwnces B 118 922 ) 1.287 010 4

The covatianco matte w ¢k ulatad and vaed 10 the [T

Reliabitity
Brand Loyalty Studi 2

Universitas Indonesia
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