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RINGKASAN

-/rnalisis Perilak' Konsumerl Mie Instan IDdomie di Kota Manado

Pcnelitian ini bcrtujuan untuk mengctahui bagaimana perilaku

konsumcn l\{ie Instan mcrck lndomic di Kota l,lanado. Ddam pcnclitian ini

data diambil dari 100 responder konsuncn mie instal mcrek indomie di kota

Manado dbngzur menggunakan kite.ia sebagai konsumen yang

mengkonsumsi mie instan paling scdikit tiga kali dalam seminggu.

Penelitian ini menggunakal metode analisis kuantitatifdengan

teknik analisis Cochran Q Test. Hasil analisis menunjukkan bahwa asosiasi_

asosiirsi yang mcmbenluk brand image dari produk mie inst.rn merek

Indomie adalal; tuudah disajikan, mudah diperoleh, banyak pilihan variasi

rasq dan merek tcrkenal. Hasil penelit;an korelasi menunjukkan b:rh*,a

terdapat hubungan antara va able asosiasi merek yang membeltuk Dranrl
iraage mie instaa merek Indomie dengaa variabie periiaku konsunen.

Hasil penelitian ini menyaranlan kepada perusahaan hcndalnya
mcmpertahantan brand image yang telah dibentuk dari asosiasi_asosiasi:

mudah disajikan, nrudai diperolch, baayal pilihan variasi msa dar mereka

tcrkenai, hal ini dikarenalian keempat asosiasi tersebut menrpalan kekuatan

bagi mie instan merek Indomie. Pihak perusahaan <lalam hal ini pT Indofood

Sukses Makmur disaJankan perlu meningkatkan strategi pcm.rsaran guna

merangsang perilaku konsumen dengar meningkatkan promosi. modifikasi
produk seperti memperkuat positioning. menciptakan kemasar yang menarik

dan ukural yang sesuai serta pe0gendaljan harga. Bagi peneliti larjutan
disa€rkan untuk rreneliti variable variabel lain yang mempengaruhi perilaku
konsLunen, dar belum ditcliti dalam peneiitian ini sepcrti keputusao

menyangkut pilihar produk, waktu petubeiian dar jumiah pembelian .



BAB I. PENDAHULUAN

Perubahan besar yang terjadi pada rnilleniurn ke I telah rnemberikar sinyal
bagi semua b.agsa untuk bersiaga dclam menghadapi pasar bebas yang seca-ra

esensial menuntut adaaya kesiapan riari scmua elemen Lrntuk terlibat di dalarrurya

tcrlebih khusus dalam dunia usaha.

Secara faktual dampak globalisasi telah dirasalan oieh kita saat ini dengan
meringkatnya surplus pcrmintaan dan penawaran barang dan jasa pada

masyaiakai. Contohnya produk-produk ncgara lain dapat kita nikmati di mana saja

denqan rasa dar merek yang sama begitupun sebaliknya ncgara nega.a lain dapat

medkmati prodL& kita dengan rasa dan nrerek yang sama. Kenyataan irri
menjelaskan baiwa tidak adanya batas antarnegara ditinjau dari sisi ekonom,
politik dan budaya.

Kenichi Ohmae dalam Tilaar t200i), mcnyebutnya .,Bortlerless x,orlcl.
atao dunia tanpa batas sebagai suatu gejala perkembangan kehidupan malusia
yang diaha, diarahkan dan di motivasi untuk menciptalian se a mengembangkan
kemampuan yang dimitiki, yang berorienrasi semakin bebasnya individu atau
perusahaan memasarkan produk dan jasanya dcnga,,r menembus pada batas-batas
aniamegata./samudera.

Feoomena persaingan di cra globalisasi akan semakin ntcngarahken sistem
perekonomian negara manapui ke firekanistne pasar yang pada akhirnya
memposisikan pcmasar untuk selalu nrengenrbangkan dan merebut pangsa pasar_

Salai satu asct unfuk mencapai keadaan iersebut adalah mcrek produk yang
dewasa ini berkembang menjadi sumber aset lerbesar bagi penrsahaan Dalam
kondisi pasar yang kompetitit'. pre.ferenJi. dan loyalitas peianggi adalah kunci
kesuksesan (Darmadi, et. al: 2001 ).

Sebagai sebuah ''perangkat lunak rlalam produk,, rnerek adalah laktor yarrg
secara mutlak mcrupakan .pakaian. yang nlenggaorbarkan nilai, butJaya,
kepribadian, yang secara konsistcn rnemberikar,.l]allre , nlanfaat dan jasa tedentu
kepada pembeii.

Kesala-han utama yang tidak disadari oleh pa.a pcmasar selama id yaitu
keyakioar bahwa saru-sahlnya jalan urtuk merebut pangsa pasar dan menjadi



:.rminan di pasar ieasebut adalah dcngan melakukan pengembangan secara terus
r:renerus untuk menciptakan merek baru berikul varieLrya_

Menciptakan merek baru berikut variannya menjadi sia_sia manalala
i:egiatan terscbut tidak bisa menciptakan kepuasan kcpada pelanggan. Melainkan
sebaliknya merek itu diciptakan hanya unhtk mengejar pcningkatan penjualai
dengar harapa-n nantinya akan merebut ptuigsa pasar. Al<ibatnya cial:un
lingkungan seperti ini sebagial penjualan dibuat berdasarkan nilai konsumsi ya,rg
sama akan menjadi produk yang b€rsifat komoditi. procluk yang seperti ini akal
dibeli oleh konsumen hanya berdasarkan peftimbangan ha.ga. bukan berdasarkan
pertimbangan karalteristik produk di dalan mc.ek yang luar biasa_

Pengembargan merek yang kuat memiliki nilai merek yang dapat
memberikan pedoma-n, jaminaa, kekuatan. keyakinan dan herapan kepada
pelanggan bahwa ia akan tcrpuaskan_ lvlcnciptakan kepuasan pelanggan adalalr
tujuafl utama dalam pemasaran modem_ Kecendenlngaa perkembarrgan
pemasaran a-kal menjadi perang antarmerek, yaifu suatu persailgan untuk menjadi
aset perusaharn yang paling bemilai. Uatuk itu merek perlu dikelol4
dikembangkan, diperkuat, ditingkatkan krralitasnya sehingga dapat memberikan
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.

Memasuki milledum baru di cra globalisasi ini, merek akan menjadi
sangat penting karena atribui-atribLrt lain d.rlJrn Lompcttsi. seperti arribui produk
j-ang rclatif mudah untuk diti.u. Dengan demikian pengelolaan merek iru sangar
diperlukan karcna merek lebih bermakna daripada sekedar produk yang secara
fungsionalitas dapat dipertlkarkan, sedaagkan merek lebih te.fokus pada ikatan
cmosional serta hubungan secara spesilik tiengan pelanggatutya.

Pada umumnya sebagian pelanggan tidak ingin dibingungkan cleh
banyaknya i[formasi mcngenai karakieristik fisik suatu produk. llal ini

'Jisebabkan karena peranggan sebcnarnya tidak ingin n.crnberiscmLra karaktenstik
fisik produk yang ditawarkan tcrapi mengingirkan keuntungan yang bisa
diperoleh dari produk tersebut.

Dengan demikian membangun persepsi dao pemahaman te.hadap pcrilaku
merek sangatlah penting. Semakin kuat njlai suatu merek maka semakin kuat Oaya



tariknya untuk menggiring konsumen mengkonsumsikan produk tersebut yarg
selanjutnl'a akaa menghantar perusahmr untuk meraup keu tungan dari wardu ke
waktu-

Pola perilaku konsumen pada umurrnya bukan hanya dibentuk dari kesarr
akan kualitas karaLteristik llsik suirtu produk melainlan bagaimana produk itu
dapat memberikan kepuasan bagi konsumefl itu sendiri, Dalam pengertian bahwa
produsen ha4rs menanamkan suafu persepsi terhadap suatu merek produk dengrut
baik, atau dengan kata lain produsen harus membenh* kesafl terhadap produk
melalui merek sehingga konsumen me.asa yakin ketika dia mengkonsumsi merek
l.^e6ur (brand ifiage). Brand in^ge atatr kesan me.ek terbentuk merarui atnbut-
atribut produk yang terkandung dalam merek seperti kepentingan, kelebihan clan
manfaat' oleh konsumen yang selanjutnya ditransformasikan meralui informasi
berupa ciri-ciri merek, sehingga dengan sendirinya akaa merangsang konsumcn
untuk membeii produk teBebut.

lodomie adalah salah satu produk mie iostart yang di produksi oleh pT.
lndofood Sukses Makmur. lodomie menguasai pangsa pasar mie instant di
Indonesia mencapai goyo Kaft^jaya (1996). Hal ini dikarenakan Indofood dalam
hai ini mampu mengembangkan karalteristik merek yalrg terkan<Iung dalalr
rndomie itu sendiri misaraya dengan berusaha mentransrormasikan inrormasi ke
lrenak konsumen bahwa merek lndomie tc(jrri d:ri berb.rgai van-rsi rasa dcngan
harga yang relatifdapat dijangkau oleh konsunren pada umumrya_

Kenyataai ini salah satunya dapat te.bukti ketika kebanyakan dari krta
menyebutkan merek mie instant, oraka akan memunculkan lndomic sebagal
merek yang dominan. Sebenarnya hal in; tidak akan riil ketika pengakuan di atas
tidak diikuti pembelian secara konkit oleh konsumen. Khususnya di Manado,
orang lebih mengenal Indomie dengan rasa Mic Cakalang, hal ini dikarenakan
Irrdomie mampu menyesuaikan produk mcreka deng* cita rasa daerah Sularvcsi
Utara, yang dikembangkan melalui strrtegi pcngcmbangan merek. Sehubungan
dengan hal itu selain karalleristik fungsionalitlu yang disarlpaikan ke konsumen
bisa dikatakan efektit, Indofoocl pun telah meirgembangkalr strategi merek yang
disesuaikan dengan cita rasa daerah seperti mie cakalarg yang mendapat



langgapan positif dari masyaralat Sulau,esi Utara pada umumnya dan Manado
pada khususnya-

Dengan demikian menanam ingatan ke konsumen lewat asosiasi merek
dalam hal ini sangatlah penting karena konsumen cenderung akan
mengkonsumsikan merek tertenfu dalam hal ini mie instant merek lndomie
dengan alasaa bahwa mie instant Inrlomie memiliki banyak vaiasi rasa, terlcpas
dari korxcp demografis seperti yang dijelaskan di atas. Selain itu unnrk
membangun merek yang kuat dalam hal ini kesan merek, pi_hak Indofoo<l harus
mengembangkan seperangkat karakeristik yang terkanduDg dalam varian atau
atribut-atribut yang dapat membuat konsumen merasa puas selain variasi rasa
ketika konsumen mengkonsumsikan mie merek Indomie seperti: harga relatif,
penggunaan yang prakis pemakai/pelanggan, rnengardurg banyak vitamrn,
kemasan yang menarik, popularitas merek, kelas produk, pesaing, dlt. Ketika
varian atau atribut di atas dapat berkesan pada benak konsumen, maka selanjurnya
konsumen akan berperilaliu unhrk ffelakukai pembelian ulang atau
merekomendasikan merek khususnya mje instant lndomie kepada orang lain
sehingga merek itu semakin kuat {ti pasiu rlan ini tenhrnya akan berdampak pada
ekspansi perusahaan lelvat pengembangan strategi merek yang baru.

BAI} I]. PERUMUSAN I\IASALAII
Berdasarkan lauer belalang masalah yang

sebelurmya maka permasalaltan dalam penelilian ini yaifu:..
konsunren Mie Instan Indomie di Kota Manado

telah dikemukakan

Bagairnana perilaL:u

BAB II I- TINJAUAN PUS'IAXA
J.l. Konscp Merek

a. I,eugertian Mcrek

Mungkin keahlian paling rrnik dari pemasar proiesional adalah
kemampuan untuk menciptakan, memelihara, melinriungi dar
meningkatkan merek. para pemasar mengatakan bahwa ..pembcriat

merek adalah seni dafl landasan pemasa_ran,, (Kotier, 1997:63).



Secara etimologis menurut Marhaj;anto (i990) dalam Kamus
Lcngkap Bahasa hdonesia populer, merck adalah tanda yang dikena-kan

oleh pabrik penghasil barang sebagai identitas resmi.

Pengertian merek menumt Stanton (1996:269\, merek adalah

nama, istilah, simbol atau desain khusus atau beberapa kombinasi unsur-
unsur ini, yang di.aflcang untuk mengidentifikasi barang dan jasa yang
ditawa-rkan penjual.

Selanjutnya metek menunrt American Marketing Association
dalam Kotler (1997:63), adalah nama, tandq sirnbol, atau rancangan,
kombinasi hal-hal tersebul, yang dinral<sudkan untuk mengidentifikasi
bamng atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan Lrntuk

memb€d,akafflya dari produk pcsaing.

Sedangkan menurut Rangkuti (2002:17), rterek mempunyai dua
unsur yaitu brand name yanf terdiri dari huruf_hunrf atau kata-kata yang
dapat terbatas, seil^ brand mark yarlg berbentuk simbol, desain atau
wama tertentu yang spesifik. Kedua unsur dari sebuah merek, selair
berguaa untuk membedakan satu produk dari produk pesaingnya juga
untuk mempermudah konsumen untuk menggali cian meneidentifikasi
barang atau jasa yang hendat dibelinya.

Darmadi, et.al (2001:l) menguatkan pengertian merek deDgan

mengartikan merek adalah nama. istilah, randa simbol, desain ataupun

korlbinasinya yarrg mcngidenrifikasi suatu p.oduk dan jasa yang
dihasilkan oleh suatu perusahaao yang berfungsi untuk membedakan
produk dengan produk yang ditawa.rkan olch perusahaan pesaing yang

merupakan nllai tangibte darl intangible yang terwakili daiam scbuah

Tradenark (merek dagang) ),ang manrpu rnenciptakan nilai dan pcigaruh
lersendiri di pasar bila diatur deilgan tlrpat.

Mcrek scbenamya merupakanjanji penjual untuk secara konsisten
membcrikan leature, fi\anfat, dan jasa tcrtenfu dari pembeli merek
merek yang baik mcmberikal jaminan kl.lalitas.



Selarjutnya menurut Kotler (1997:63). merek memiliki enam
tingkatan, yaitu : I) Arribut; 2) Manfaati 3) Nilai; 4) Buclaya: 5)
Kepribadian; dan 6) pemakai. Jika suaru penrsaharn memperlakukaa
merek hanya sebagai namq peruszthaan tersebut tidal( mclihat tujuan
Inerek yang sebeo::nya Tantangar dalam peurtrcrian merek adalah
mengembangkan enam tiDgkatan merek di atas sebagai patokan, yang
selanjutnya ditransformasikan ke dalam benak konsumen sebaeai suahr
karakteristik dari merek itu sendiri.

Merek me:negirng peranan yang sangat penting, salah safunva
,rdll rh mcniembar"nr IrarapaLr pad r s.rer pro I,r.en m.,rjrnji\ar ,esrrarL,
kepada konsu_rnen artinya konsumeo akarr merasa puas jika produk yarg
diter.rerkan produ5en sesuai denga,r lualrlrc y.rng rcrkrndrrng dalrm
merek itu_ Dengan demikian dapat clikerahui adanya ikatarl emosional
yang te.cipta aotara konsumcn dengaa perusahaaa penghasii p-roduk
melalui merek. pesaing bisa saja meoawarken produl< yang mirip, te{api
mercka tidak mungkin menawarkan ja:rj i emosional yang sama_

Oleh sebab itu maka sebuah,nerek yanS baik harus rnemiliki
kamlderistik-karakteristik sebagai berikut : a) Mengingatkan sesuatu
teotang karakle.istik produk. b) Mudah diej:1 dibaca dan diirgat., c)
Mempunyai ciri khas terscndiri. e) Bis, didaftarkao dan dilindungi hak
patcn" 0 Bisa diadeptasi oleh produk_produk baru yang mungkin
ditambaitan di iioi produk.

Darmadi, et.al (2001:2), mengcnrukakan bahwa ada bcberapa
aldjln yrlng mcmbud( merck bcgrr,r pcnlipp sdrl ini. y3lni I) Jl.,scjr
emosional yang tidak stabil sehingga merek harus mampu mernbuat janji
emosi menjadi konsisten dan stabil:2) merek nlampu nlcnembus setiap
paga-( budaya dan pasar rlalam pcngcrtian bahwa tncrck mampu dilerime
di nana saja dan kapan saja di seluruh dunia; .1) merek mampu
menciptakan komunikasi interaksi dengan kolsullen Semakin kuat
suatu rterek, makin kxat pula iltcraksinya dcngan konsumcn dan makin
banyak karakferistik yang terbentuk dalam merek tersebLrt: 4) mcrek



sangat berpengaruh dalam pembentukan perilaku konsumen. Merek yarlr
kuat akan ssriggu, rnengubah perilakrr konsunien; 5) mer.k memudahkan
prose\ pengrnbiran r.eputusan pemheriar orch (onsumen. Jeng.rn.rdenya
merek, konsumen dapat de[can muc]a] membedakar p.naut y"ug 

"f"ndibelinya dengan produk lain sehr
kebanggaan. araupu, arribur,^,, ;Il:i:Tl]"i."_I,"lJr. r;
nerek berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan

Dengan demilian penulis menlimpullcn bJh\\d rnerd rdr.ilr
kerangka lilosofis yang diterjema_hlan dalam bentuk simbol atauakronim-akroojm tertentu yarg merniliki nilai jual yang ..,ab"a"l_ny"
dcngan produk pesaing.

b. Pemberian Merek

Dengan mengembangkan sl
produk individuar, penj,ar harus 

ltategi penasaran unruk p.oduk

merek pemberian *"."u "**0"*I'*L111 ::j,:j.:::r,produk_ Di satu pihak, mengembangkan produk bermerek ,,,",n",Iuk"],
pengelLraran investasi jangka panjang yang besar khususnya untuk iklan,promosi dan pengemasan.

Di masa lalu sebagian besar p.odrLk tidak bermerek. para
produsen dan perantara menjual produk mereka dalam satuan barel, bin.atau peti, tanpa identifikasi pemasoknya. pembeli mengandalkan
integritas penjual. Sekarang pemberian merek sudah merLrpar<ar suahr
kehansan sehingga hampir tidak ada produk yang tidak dibe.i merek.

Sccam tek:nis dalam pemberiar
tingkariin merek se'eni y*e ai*sk,;1":?:1,:: I;l il ;:,Tj,, :;marf..rat; c) nilai; d) budaya; e) kepribatlian; 0 pemakai. pen,l,e.i",,
ncrek juga harus rncngandung elenten elemcn penting daltun pelge.tiitn
bah,,va apabila suafu perusahaan menl
suaru nanrar maka perusahaan ,"aa"ou, '"t'"*ut^ 

n merek hanya scke,ar

sebenamya. 
tidak melihat tujrran merek yarg



Tantangar dalam pemberian merek adalah mengembangkan satu
set makna yrng menddam untuk merek iersebut Rangkuti (2002).
Deogan enam tingkat pengertian mcrek di alas, perl$alaan harus
menentrkar pada tingkat mana ia alan menanamkan identitas mcrek.
Mempromosikan atribut merek saja menrpakan suafu kesalaiurn_ pertama,

koosulnen tidak begitu tertarik pada atribut merek dibandingkar <lengarr

madaat merek- Kedu4 pesaing dapat dengan mudah meniru atribut
tersebut. Ketiga, atribut yang sekarang mungkin flanti akan kruang
bemilai, sehingga merugikan merek yang te.laiu terikat pada at.ibut
teasebut.

Me.ek merupakan hal yang sangat pentllg, baik bagi konsrrnen
maupun bagi produscn. Dari sisi konsumen merek mempermudah
pembelian. Bila tidak ada merek, konsumen harus mengevaluasi semua
produk yaog tidak memiliki merek setiap kali mereka akan melakukan
pembelian. Merekjuga membaafu meyakinkan konsumen bahwa mereka
akan meodapatkan kualitas yang koosisten ketika mcreka membcli
produk tersebut.

Dari sisi produsen, merek dapat dipromosikar, Merek ciapat
ciengan mudah diketahui ketika mcrek itu diperlihatkan atau ditempatkan
dalam suatu layar. Selain itu merek juga dapat dipalai untuk mengurangi
perbandingan harga, karena merek adalah salah satu fakto. yang perlu
dipe*imbangkan dalam membandingkar produk-produk sejenis yang

berbeda-

Oleh sebab itu dalam pemberian merek, hamslah mcngandung
pertimbangan pertimbangan atau elemen-elemen yang dapat menjadi
patokai untlrk tujuao perusahaan baikjangka pendek maupun panjimg.

Darmadi, et.al (2001:165) mengutarakan ada tiga elcmel pentiog
dalanr pemberian mcrek, yaitu : l) llrand p/dt'orn adalah suatu

Perencanaan mcrck yang stratcgis yang rneliputi visi dan misi mcrek.
serta wilayalr kekuasaan dari sudut merek d. r\ lail._lain;2) Brdntt idenriry
and naming (identitas merek) mengidentifikasikan keunikan dan



diferensiasi sualu me.ek, sehingga suaru merek akan teridenrifikasi
berbeda dengar merek pesaing; 3) Braru1 Communicalio, (komunikasi
merek), artinya seluruh aspek kreatif dalam komunikasi hams
disesuaikan dengan Br antl pla4form.

Begiru pentingnya pemberiar merek bagi suatu produk, karena
dengan adaaya merek dapat memberikan keuntungan sebagai berikut: a)
memudallkan penjual untuk mempaoscs pesanan dan rneneiusuri
masalah; b) memberika! penjuai kesempataa untuk menarik pelanggan
yang setia darr menguntungkan. Kesetiaan merck memberikan penjual
perlindungal terhadap persaingar serta pengendalian yang lebih besar
dalam percncaaaan p.ogram pemasarannya: c.) membantu penjual
melakukan segmentasi pasar; d) merek ya,rg kuat membantu membanaun
citra perusahaan.

Dengan demikiarf frenulis menyimpulkarr bahwa, perkembargart
mutakhi. meftgenai pemberian merek membawa kita pada dunia aoat_
anali, untuk mendengar kembali cerita_cerita binatang yang dapat
berbicara. Merek ,dihidupkan,, 

diberi jirva kepribadian. identitls dan
citrJ Merek drrnggap seb.rgai manu\ia yJng saling ber.ainq mc[c1ri
jodoh di pasar.

S(ratcgi Memb!Bgun Merek

Merniliki merek yang kuat merupakan suatu keharusan bagi setiap
perusahaan. lr,fcrek yaag kuat te.sebut tirlak harri,a terdapat pada produk
yang dihasilkan. teLlpijuga terdapat pada narna perusahaan. Suatu merek
dapat dikatakan l-uat apabila merek tcrsebut memi llki braru) cquity yang
tinggi, yang sesuatu dengan ailai-nilai yang terdapat daiarn ciiri
pclanggan.

Sebelunt membangul suatu mcrck, tcrlebih dulu nrerek harus
rlelalui suatu proses. Goodledr. filcmbaginya dalam enam tahapen proses
perkemLrangan, !.aitu: a) p.oduk 1.ang tidak memiliki merek; bJ merek
yang dipakai sebagai referensi; c) merek sebagai personality; d) olcrek
sebagai sirnbol; e) merek sebagai scbuah pemsahaao; 0 merek sebagai



kebijakan moral. Selanjutnya ketika suatu merek dapat dikembargkar
dengan baik oleh produsen, maka produsen dapat menentukan sendiri
pada tahap mana ia ingin menempatkan mereknya di benak konsurrrcn,

Rangkuti(2002).

Membangun merek yang kuat tidak bedanya dengaa membalgul
rumah. Untuk memperoleh banguoan rumah yang kukuh, kiia
memerlukan fondasi yang kuat. Begitu juga dengan membangun ddn
mengembangkan merek. Merek memerlukan fondasi yajlg kuat seperti
yang diutarakan sebelumnya bahwa merek ifu bulan haaya sekedar nama
melainkan mampu mengembangkan atribut, manfaa! niLai, butlaya,
kcpribadian dan pemakaian dari merek itu scndiri.

Cara membangun merek menurut Rangkuti (2002:5) adalah : l) Memiliki
positioning yang tepat, 2) Memiliki brurul yalue yang repat, 3) Memiliki korrscp
vang tcpat

Dengan demikian, ket;ka paodusefl ma_mpu meohansformasikan inereklya
dcngan tepat di benak konsumen melalui tiga hhap diat2s, maka semakin tinggr
nilai mcrek yang selanjutnya akan berdampak pada tingliat komitmcn pelanggan
terhadap merek yang bersaagkutar.

1.2. Kon\cp Ekuiras Mcrek

MenLrut David A. Aaker dalam Umar (2003:424), ekuitas merck (6,.dr.1
tq&ifr) adtrlah seperangkat aset, aiau k$rajiban yang dimiliki nalrta mc.ek arau
simbol, yang dapat menambah atau mengurangi nilai produk alau layanan bagi
konsrunen-

Pengertian diates senada dengan ektitas merek menuaut Hana dan
Woznii:k dalam Simamora (2002:46), mengatakan bahwa ekuitas merek adalah
nilai tanrbah yarg diberikan mcrek pada produk. Sepanjang nilai tamba-h a.la,
maka rnerek mcoriliki ekuita-s.

Damtadi, ct.al (2001:4) mendefinisikan chrilas merek sebagai scperaogkat
asct dan liabilitas merek Iang terkait dengafl suatu merek, nama atau simbolyang
mampu menarnbah atau mengurangi nilai yang dibcrikan oleh sebuah produk atau
jasa baik pada pcmsahaan atau pelanggan.
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Ekuitas merek atau brdnd equity sangat berpengaruh kepada konsumen
maupun perus"hi,an. ijkuitas merek dapat menambah atau mengurungi nilai
produk bagi konsunen Konsumen dibanfu untuk menafsirkan, memproses dan
menyimpan informasi mengenai produk dan merck_ Ekuitzrs merek luga
mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam mengambil keputusan
pembclian baik itu alas dasar pengalaman maupun kedekatan dengar merek dan
aneka karakeristiknya.

Selanjuklya menurul David A. Aaker dalam Darmadi, et,ai (2001) untuk
dapat mencapai ekuitas merek yang tinggi, suatu merek harus dap3t dikelola yang
berpatokan pada iima kategori inti dari ekuitas mcreka, yaitu: l) Kesadaran
merck, yang menunjuklan kesanggupar seorarlg calon pembeli untuk mengenali
atau mengineat kenibali bahwa suaiu merck merupakan bagian dari kategon
produk iertentui 2) Asosiasi merek, yang menceaminkan pencitraan suatu merek
terhadap suatu kesan lertentu dalam kaitarmya dengao kebiasaan, gaya hidup.
marfaat, atribut produk, geografis, harg4 pesaing, dll; 3) persepsi kxalitas, yang
mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan
suatu produk atau jasa layanan berkenaal dengan maksud yang diharapkar; 4)
Loyalitas merek. yang mence.minkan tingkat keterikatan konsumen dengan merek
prodr.rk; dan 5) Aset-aset lainnya.

Untuk lebih jclas konsep ekuitas me.ck arau brand equiO) dapat ditampilkan padaganbar 1.

Gambar I

Konsep Ekuitas Mcrek

lvlemberikan njtai kcpada_plfJil3a1rd.n:-&ironpqkl-it
. Proses idfonnnsi
. Rasa p.rcaya djri d:!tanr

. Pencapiiankepusan.ian
pelinggan

ll

> 
Aset merek Ininnya

Dkuitas Merck

Ilemberikan nitai kepads
_pr1ns:nanate.'garTTncrn]'crkl,!1-

. Efisiensidanereki!itas
p.ogGrr Pcmasaran. l.oyalitas mcrek

. Harga

. Perluaran ncrek

. Peninetatanpe.dagangan

. Kelntuogankorrfcririf



Dalam penerapanlya, seperti yalg dijclaskan bahwa pengembarlgan br.ud
quity lidal hanla memberikaa keunlrngiur bagi konsumen tetapi juga bagi
paodusen atau perusaha.1n yang mcmproduksikan suatu produk dcngan merek
tertentu.

Menurut Kotler (1997:65), ada sejumlah kcuntungan kompetitif yang
dapat dinit<mati oleh perusahaar jika mampu mengembangkan ekuitas merek
dengan tepat atau mencapai ekuilas merek yang tinggi, sebagai be.ikur: a)
perusahaan akan mcnjkmari biaya pemasaran yang lebih kecil karena tirgkat
kesadaran darr kes3tiaan merek konsurnen yang linggi: b) perusahaan akan
mempunyai posisi yarg lebih kuat dalam negosiasi dengan distributor dan
pcngccer karena pclanggan mengharapkan mereka mempunyai meaek tersebut; c)
perusaharn dapat mengenakan harga yang lebih tiilggi dari pesaingnya karena
merek tersebut memiliki kualitas yang rliyakirLi lebih tinggi; d) perusahaan dapat
lebih mudatr oreluncurkan perluasan merek karena merek tersebut memiliki
kedibiliLas yaog tinggi; e) merek itu membcrikan pertahanan terhadap persaingan
harga yang ganas.

Dengan demikian, penulis dapat menyimpulkan ba-hwa esensialitas d-ari
ckuitas merek kepuasan pelangga;r terhadap suatu merek. Dalan pengertian
bahwa ekuites merek dapat memberikan nilai rerscndiri bagi pelanggan deogarl
nlembantu pelaoggln dalam mcnals;rkan. memproses, dar mcnyimpan infomrasi
yang terkait dcngan produk dan merek tenentu sehingga mampu mempcngaruhi
rasa percaya diri konsumen delam pengarnbilan keputusan pembelian yang pada
akhirnya alan berdampak pacra kepuasan konsumen dalam nrengkonsumsikan
suatu produk dengan merck tertentu. namun perlu ditekankan balrwa ekuitas
me.ek menempati posisi yang dcnikiall penting bukan hanya untuk
mempengam[i pclanggan dalarn mcngambil keputusan pembelian, tetapi Juga
bagi pcrusahaan aninya pcrusahaa* harus mengerola el-uibrs mcrek melarui nset
d:n perilaku mcrek secara tcpat selringga nampu membangun merek yang kuat
1'ang dapat menjadi seniata ampuh untuk rnenaklukan pasar.

Suatu merck pcrlu riikelola dengan cermat agar nilai merck tidal(
mengalami peryuslllan. Ini mcmbutuhLan pemeliharaan atau peningkatan
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kesadaran merek. kualitas da, fungsi ya'g diyakini dari merek itu, asosiasi merekyang positif, d..a iain-lain secara positif.
3-3. Konsep Kesan ll1erek

Sebenamya ketika kih berbicara mengenai kesan merek, berarti kita
berbicara teotang atribut-atribut apa $ja )ang tcrlibat di dalamnya. Suatu merek
Janar bcrk(sar dr benal .onsumen iilo mcrel, iru aiarggup memil;tii 

"i;_.in u,r,
ka-rakteristik baik fisik maupun lungsionalitas yang dapat rnewakili kLralitas
produk dafl kualiL.rs de.i mcrek itu sendiri.

Pengeniin kesan mere k mer
sekumpuran asosiasi merek r",,_,:;:ff ::j":]":;::X,:.:::.:::
Konsumen yang terbiilsa menggunakan merek tedentu cenderung memiliki
konsisten terhadap ,r dnd image.

Selanjutnla untLrk dapat menlbentuk kesaa merek dengan baik di benaklotr .umen. Co . d.fr Srnirh r/a1ar,r

arribur-atribut yans r".tuna,-g auru,. lll.I'::j#j:,ffjff:fl *:halnya dengan yang dikcmuka-kaa c
bahwa apabila suatu mcrek r",- ;'::r:"ff;;::;? .JH ;I'*j:;pasJr SlSaUan \,lng ,ppal mal3 rDctek r.rschlr ,t,^ _^-^L^^:,,
yans dapar menceml,*,, u,"n,,,^ n,j.j"*'r*r::: 

menghasilkan brand imase

Menunrt Rangkuti (2002) sebcnamya pola dari kesan merek itu sendinterdiri dari Atribut, keuoruoean dan perilaku dalam pengenian balrwa pelanggan
berusaha nrempelajari at.ibut yang ditampilkar suatu merek, kemudian
mengaitkannya dengan keuolungan apJ saJa )an!, dapat diperoich darl atribllt
lersebut_

Dengar dcmiki:rn dapat disimpulkan bahwa kesan merck merupakan
peasepsi nienge.ai scbuah mcrek 1,aog diganbarkan oleh asosiasi ,"n* ,n","*",pada ingatan konsuntcn. Setelah kesa

me".ir iki sikap arau tan ggapan terhada 
jnl""-1"i..1,_'rl;*11:.I,]:'ffi::

Ic clgn1l311 -\.,luac; l^n umcn re,hJ,..tp ,n.."i 1n, ;r,"* ;;;";" ..,,*
membcnh_rk dasar bagi periialu konsumen untuk rnenggunakal1nya.
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3.4.Konsep Asosiasi Merek

Pengertian asosiasi mcrek menurut Umar (2003:426) aclalah sebagai
sesualu yaog dapat dihubungkan dengar memori responden terhadap merck_
Scdangkan mcnurut Aaker dala$ I{angkuti (2002:43), asosiasi merek adalah
segala hal yang berkaitan dengan ingatrn rnengenai merek. Asosiasi itu tidak
hanya eksis tetapi juga memiliki suatu tingkat kckuatan. Keterkaitan pada suatu
merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalafian aLau
pen?rmpalen uRtuk rnengkomunikasikrnl]ya.

Suatu merek yang telah mapan akan meniliki posisi yang menonjol dalam
persaingan bila didukLrng oleh berbagai asosiasi yang kuat_ Berbagai asosiasi
me.ek yang saling berhubungan alian mcnirnbulkan suafu rangkaian yang disebut
kesan merek- Semaliin banyak asosiasi yang saling berhubungan, nrala semalin
kuat kesan me.ek yang dimiliki oleh merek tersebut (Darmadi, et.al 2001).

Pada umumnya asosiasi merek menjadi pijakan konsurnen dalam
keputusaa pembelian dan loyalitasnya pada merek tersebut. Dalam prakteknya
didapati banyal< sekali kcmungkinan dsn va-riasi dari asosiasi merek yang dapat
memberikal nilai bagi suatu merek, dipandang clari sisi perusahaan maupun sisi
pengguna.

Mengutip pcnjelasan Aaker dalam Sinramora (2002:31), menyebutkan ada
sebelas sumber asosici merck. yaitu ti) Jrribut produk; (l) hal hal yan3 tirlak
nyala dalam produk; (3) manlaat bagi pelaaggan; (4) relatif; (5) penggu,laan; (6)
pemakar/pelanggan; (7) selebriri alau sescoraJrg; ig) gaya [idup; (9) kelas prodLrk;
(10) pcsaing; dan (it) negara/area geografis.

Terdapat lima keuntungan asosiasi fil.rek, J-eitl pertama. dapat membantu
proses penltsunan infon:rasi. Asosiasi-eso5iasr )sng terdapat dalafl suatu merek.
dapat mcogikhtisarkan sekumpulan lalta dan spesifikasi yang dapat dikenal oleh
pelaagg;Ir; &cr&o, difcrensiasi. Mernberikan landasan yang penting bagi upaya
pembedaan suatu merek dari merck yalg lain; ,terigd, rnembangkitkan manfaat
bagi konsumen dengan membcrikan alasan spesifik bagi konsumel untuk
mernbeli dan menggunakao produk itu; ,tcer?a1, mampu merangsang suatu
perasaao positif atas dasar pengalaJnan konsumsi; telima, menjadi landasan bagi
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periuasan merek- Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu

perluasan rr|:rek, yaitu de gan menciptakan rasa kesesuaian antaia suatu merek

dan sebuah produk baru.

Dengal dcmikian menyimak pcngertian dan penjelasan asosiasi merek di

atas, maka peoulis mcnyimpulkar bahwa asosiasi merck merupakao pedornitn

bagi konsumen untuk mengenali karal<teristik merek suatu produk, _yang
selanjutnya akan berpenganrh pada kesan merek secara terus menerus, sehingga

dapat membentuk kesctiaan terhadap nerck tertentu.

3.5.Konsep Perilaku Kousumen

Seluruh kegiatan nlanajemen pemasarar dikonsentrasikan pada tujuan

utamanya, yaitu kepuasar konsumen aLau secara defirlitif menuut William J.

Stlnton dalam Swasta (1987), konsep pemasamn adalah sebuah talsafah bisais

yang nrenyatakan bahrva pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat

ekonomi dan sosial bagi kelangsungar hidup perusahaan. Karcnzitufeedback dai
konsumeo merupakan ifl[onnasi penting bagi manajemen untuk digunakan dal?rm

pengambilan keputusan.

Perilaku konsumen lebih dida-sarkaa pada tindakan yang dilakul<an oleh

seorang perBbeli pada saat melilat suatu produk yang ditawarkan, di mana dalam

hal ini seorang calon konsufien mendapeikan suatu informasi yang cul-up baginya

untxt mendapatkan kepuasar apabila ia mcmbeli produk, serta tindakan scsudah

ia menggunakan dan lne.asalan produk tersebut.

r. Pengertian Perilaku Konsumen

Banyak penge.tian pe.ilaku konsumen yang dilemukakan oleh para

ai i, sepe(i yang dikemukalan oleh Peter dan Olson dalam Simamora

(2003;l), berpandangan bahwa pcrilaku konsumen adalah soal keputusan.

Lebih jaui lagi. kcputusarl adalah soal pilihan antnra dua atau lebih tindakan

perilaku, yang meliputi pilihan produk, tierek, distributor. waktu pembclian

daa jumlah pembclian, yang diBolongkan sebagai respon.

Sedangkan Winarcli (I93I:49), rnenga(ikan pcrilaku konsumen adalah

sebagai perilaku yang ditujukan oleh orang-orarg dalam hal merencalakan,

membeli dair menggunakan bararg-barang ekonomi dan iasa,jasa.
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Selanjutnya mcnumr Wilkil (1991:l4l) mcndennisikan perilaku
konsunren sebagai perilaku yarg terdiri dari aklivitas yang melibatkan orang_

orang sewallu mercka menycleksi, mcmbcli dzur menggunakar produk-
prodr.rk dan j*a, scdemiklal rupa hingga hal tersebut memenuhi kebutuhan
dan keilgilan mereka.

Engcl, Kollat, dal Blackwell dalam Uma-r (2003:49), akhimya
mempertajam pengertian pcrilaku konsumcn sebagai kegiatan_k€giatan
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
mempcrgunaksn barang-barang dan jasa_jasa termasuk di dalamnya proses
peng;r,nbilar keputusan pada persiapan dan penenftran kegiatan-kegiatan
tersebut.

Dengan demikia-rr penulis dapat menyimpullian bahwa konsep perilaku
konsumen, menyangkul proses pcnga bilan keputusan yang melibatkan
individri dalam rncnilai, mendapatkai dan mempergunakan b;uarg_barang dan
jasa ekonomis.

b. Fakto r-faktor yapg Erempeng:rruhi peritaku Konsumen

Perkembangan masya_rakat dan teknologi telah atenyebabkan
perkenbi:.rgal konsep pernasaran_ Sekaraog prodlrsen difuntut unfuk dapat
mcnturggapi cara ca{a atau kebiasaan_kebiasaan masyarakat. prodirsen tidai
iagi berorientasi kepa<Ia konsruaen saja, retafi luga harus berorientali pada
nrasyarakat.

Produsen harus bcrusaha ntemberikao kcntalimuran kepada konsumcn
dan masyamkat untuli jargka pajl.jang. Selanjurnya konsep yang tepat adalah
'Konsep Pemas:ran Masya.akat, (Swasta. l9g7).

Dengan demikian produsen dalam hal ini hams mengetnhui dan
mcnlerjcmxhkan lakor laktor epa saja yang dapat yang rnernpengaruli da:
ntenibentuk perilaku konslfilen tcahadap produk yaulg ditxwarkan ke pasar.

Umar (2003:50) mengkategorikan laktor yang mcmpcngamii perilaku
konsumen atas dua bagian, yaitLr:

. Faktor Sosial Budaya, yaitu: kebudayaan, kcbudayaan kiusus, kelas sosial,
kelompok sosial, kelompok relereosi, daJr kcluarsa_
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. Faktor Psikologis, menyangkut motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan

dan sikap.

Sedangkan Swasa (1987:75) menjelaskar bahwa perilaku konsumen

dibagi atas dua falctor, yaitu: fsiitor intemal/psikologis (rnotivasi, pengarnalan,

belajer, kepribadian, dan sikap), dan lakor eksternal (kebudayaar,

kebudayaan khusus, kelas sosial, kelornpok-kelompok sosial, kelompok

referensi, dan keluarga).

Cleland dan Brur,o dalam Simamora (2003) mengatal<an bahwa

sebenamya yang mempengaruhi perilaku konsumen hanya ada bagian besar,

yaitu: laltor yang terkait langsung pada produk, dan faltor secara tidak
langsung terkait pada produk misalnya reputasi merek, harga, purnajual, dll.

Selain beberapa lalitor yang mempengarufu perilatu konsumen seperti
dijelaskan di atas, l'akor merek juga sangarlah mempengarLrhi perilaku

konsurnen dalam hal iniaset mcrek lainnya yaitu hrLkum atau hal paten, karena

konsumen akan mengkonsumsikan suslu proJul yang memitiki perlindungan

hali paten dengan rnengLindari resiko mengkoruumsikan produk tiruan yang
di satu sisi memiliki kualitas di bawah seda li{lak adanya pelayanan pumajual
produk tersebut aspek inijuga merupakan salah satu unsur dar:i ekuitas merek.

Dengan demikia,.r pcnulis dapet nrenyimpulkan bahwa sebenarlya
yang mempengarrlhi pcrilaku konsumen aclalah faktor keterlibatan dalam
a.tian konsumen akan melibatkan kepentingan dao minat mereka berdasarkan

alasan yang tcakait langsung pada produk, dan secara tidak langsurg terkait
pada produk dalam mengarnbil keputrsan, berdasarkan dimensi budaya,

sosial, pribadi dan psikologi.

c. TahaDan Kcputusan Pembelian

Selanjutnya laktor-faktor yang nlempengaruh; perilaku konsurnen

mencntrkan proses pcngarnbilan kcputusan. pada umumnya kcputusan

pcmbeliall suatu p.oduk olch konsumen akan rnclalui tahapan sebagai bcrikut:
. Tahap l: Pengcnalan Masalah
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Pada situasi ini sescomng menyadari bahwa ia mempunyai suatu masalai
alau suatu kebuhrhan, la merasakan adanya perbedaan antar harapan dan

kenyataan.

Taiap 2: Peocarian Informasi

Untul< nlengatasi masalah di atas, konsumen mcncari informasi

Banyaknya informasi yang dicari tergantung pada kuatnya dorongal akan

kebutuhan te.sebut. Semakin banyak informasi, semakin mcdngkat pula
pengenalan dan peogetahurn calon pembeli akan produk, misalnya merek

dan karakteristik lain yang ingin dibeli.

Tahap l: Eval[asi Altematif

Pada tahap ini calon pcmbcli menggunakan informasi untuk mengevaluasi

pilihan-pilihan dengan menghampkan kepuasar produk bervariasi menurut
tingkat altematif tiap ciri yang akhimya konsurnen akan tiba pada sikap ke

alai altematif merek melalui produser tcrtentu.

Taiap 4: Keputusan Pembelian

Pada tahap ini konsumen sesunggrr,tuya mela|-ukan tindakan p€mbeliatr

terhadap suatu produk. Ad-a dua faLlor yang muncul antara niat pembelian

dan keputusan pembelian. yang pertama adalah sikap caion pembeli dan

yang kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan.

Perilakr setelah pcmbelian

Pada tahap ini konsumen akan mclakukan tindakan lebih jauh, setelah

pembelian dilakukan, berdasarkan tingkal kepuasan.rya. Kepuasamya

adalah hasil pengamatan terhadap produk yang berdampak pada respon

konsumen selanjutnya. Konsl(nen yang puas kemungknan akan nrembeli

kembali serta menrberikan suara-suAra positif terhadap produk. Ini pula
yang menjadi kunci loyalitas yang merupakan salah satu komponen paling
pcnting dari ekuitas orcrek.

Ilubungan antaru Asosiasi l{erek dengin peritaku Konsumen
Dari umian uraian bagian sebelurlnya dari kerangka teori ini telalr

dikemukakan konsepsi konsepsi tentang Asosiasi me.ek serta perilaku konsumen.

3.6_
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Kedua laktor ini mempunyai hubungan yang erar Dengan kata lain, bahu,a
asosiasi rnerek mempunyai pcngaruh terhadap perilaku konsumen_

Membangun pcrsepsi dapat dilaku&ao mclalui jalur merek. Merek yalg
prestisius dapat disebut memitiki brand equity yang kuat_ Suatu mc.ek dengan
brarul equity yang kuat dapat membentuk landasan merek yaDg kuat dan ma:rrpu
mengembangkan keberadaan suafu merek dalam persaingar apapun dalam jangka
waklu yang lama-

Dengan semakin baryaknya junrlah peranarr di pasar, meningkat pula
keta.jaman persaingan di antara mcrek-merek di pasar, dan hanya produk y:rng
rrremiliki 6rand equity yaog kuatlah, yang akan mtunpu bersaing, merebut dan
menguasai pasar.

Berdasarkan hasil penelitian yang telai dikemukakan oleh peter dan Olsen
dalara Rangkuti (2002) tentang pengambilan keputusan pembelitur, apabila
pelanggaa diperhadapkan dengan pilihan scpeni nama merek, harga, serta
berbagai atribut produk lainnya, ia akar cenderung mcmilih nama merek terlebih
dahulu setelah itu baru memikirkan hrrga. pada kondisi ini merek merupalar
pertimbangan pertama dalam pengambilan keputusan sccara cepal.

Fenomena ini mengindikasikan bahwa suafu merek harus memiliki
karakeristik fungsional yang harus dikomunikasiLan secara jelas kepada
konsur,ten, sehingga konsumen dapat dengan filudah mengetaiui antara merek
yang sat\r dengar yang lain.

Asosiasi merek adalah segala hal yang bcrkaitiur dengan ingatan mengenai
merek_ Pada umumnya asosiasi merek itu tidak harya eksis tctapijuga memiliki
slLatu tilgkat kekuatan. Kekuatan yang memberikan kepuasan konsumen mele]rri
hasil pengematan terhadap produk dengan ka.akteristik yixrg lerkandung ili dalam
nlerckflya, atau yang lebilr dikenal clengan istila}l kesan nierek.

Kesan merek merupakan persr-l)si mengenni scbucl) nlcre1 yirng
digambarkan oleh asosiasi yang melekat pada ingatar konsumen_ Setelah kcsan
rnerek terbentuk, maka konsumen akan memiliki sikap atau tanggapao terhadap
mcrek tersebut yang didcfinisikan sebagai keseluruhan cvaiuasi konsurLen
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tcrhadap merek- Ini pcnting karena sering membentuk dasar bagi pcrilaku

konsumen untuk menggunalaanya.

Perilaku konsumeo lebih didasarkan pada tindakar yang dilakukan oleh

seoraflg pembeli pada saat melihat suatu produk yang diiawarkan, di mana dalam

hal ini seorarg calon konsurnen mendapatkan suatu inlorrnasi yang cukup bagirryd

untuk mendapatkan kepuasan apabila ia membeli produk, serla tindakan sesudah

ia nienggunakar dan merasalen produk tersebut.

Selanjutnya ketika konsumen memiliki pe.sepsi arau pengetahuan tentang

sebuah merek, maka konsumen akan merencatan, membeli dan menggunakan

merek tersebut- Perilaku konsumen pada dasamya dipenganthi oleh kebutuhar.

Kebutuhan akan suatu produk dan jasa yaJrg terkrndung dalam suatu merek

tertenfu, sehingga untuk dapat menimbulkan perhatian, keinginan, dan kepuasan

untuk membeli oieh konsumen, maka merek tcrsebut harus dikornunikasikan ke

dalam bcnak konsumen. Salah satu strategi ulltuk mengkomunikasikan merek ke

benar konsumen adalah dengan menciptalian, dan mengcrnbargkan asosiasi-

asosiasi yaog tersusun dalam suatu merek, sehingga ketika konsumen berperilaku

ahifdengan nrernbeli produk dengan merek tertentu, ia akan terpuaskan sehiogga

proses umpan balik akan berjalan dengan baik.

Berdasarkan keseluuhan uraialr di atas, maka dapat dikatal<an bahwa

asosiasi nrerck mempunyai arti pcnting dan rnanlaat penting dalam membentuk

fe rilel'u konsulten

BAB IV. TUJUAN PENELITIAN

llerdasarkan latar belakang dan peruorusan masalah maka tujuan dalem

penelitian ini adalah "UntuL nengetahui bagaimana perilaku Konsumen Mie

Instan merek lndornie diKota Manado"

BAI] V. N.IX'I'ODI' PIiNEI,I'TIAN

5.1- Metode Yang Digunakan

I'cnelitian ini menggunakai mctodc kuantitatif, yakri analisa Cochran e
/eJI, dan analisa korelasi scderhana. Cochr.fi Q test $ttrk mengctahui sigrrifikansr

setiap asosiasi yang ada dalam suatu mc(ek dimulai dengan pengujian scmua
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asosiasi sampai menunjukkan asosiasi yang menoojol dalan satu merek yang
nembe iuk kesan merek, sedangkan korelasi sederhana untul\ Dengukut
hubungan variabel X dan Y.

5.2. Variabel Penelitian daD Definisi Operasional

I-2-1. Variabel asosiasi merek sebagai variabel yang nempengtuuhi.

Asosiasi merek adalal seperangkat karakte.istik merek dari suatu
produk. Adapun varian-varian yang dipakai untuk mengukur adalah
sebagai berikut : Harga; Praktis; Cara memperolevmendapatkan;

Kandungan vitamin: Variasi rasa; Kemasan; Iligienis; dan
Popularitas merek

1.2.2. Variabcl perilaku konsumen sebagai variabeL yang dipengaruhi
adalah keputusan akhir yang melibatkan individu dalam menilai,
mendapatkan dan mempergunakan baraag-barang <laa Jasa
ekonomis, dengan indikator pengukumya; l) Membeli produk mie
hstant merek Indomie hanya karena kebiasaan. 2) Kepuasan dalarn
menggunakar produk mie instant merek Indomie., l) Kesediaan
untuk merekomendasikan produk mie instant merek lndonie kepa<la

orang lain. 4) Kesediaan untuk meyalinkan kehlarga atau ternan
tentang produk mie instant merek Indomie, 5) Kesediaan untuk
rnemilih produk mic insLant merek Indomie jika diperha,:lapkan pada
produk yang sama dengan merek yang berbeda.

Populasi dao Satnpcl

Populasi merupalian wilayah kuantitas dan karakeristik lertentu yang
dirctapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian clitarik kesinpr.rlatrrya
Adapun yang menjadi populasi dalarn penelitian ini adatah konsumen .nie instant
mcrek Indomic di Kora Mlnado- (Sugiono,200l).

Sampel merupakann sebagiar dari obscrvasi yang dipilih dari populasi
dcngan menggunaliafl produscr tcrtentu sehingga diharapkan dapat nlcwakili
popLllasi. Sclanjutnya menunrt Roscorv dala,,rr Uinma Sckaran (1992) menjelaskan
bahwa untuk pcnelitian yang populasinya tidak dikerahui atau tida_k terbaras,
jumlah sampel tebih dari 30 dan kurang dari 500 pada kebanyakan penelitian
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dianggap sudah dapat mewakili populasi, dan hat ini berlaku pada populasi
konsumen mie instant mc.ek Indomic, karena populasinya tidak diketahui arau
tidak terbatas. Be.dsarkan pendapat tersebut maka jumlai sampie yang rligunakan
sebanyak 100 orang.

Pengambilan sampel menggunakan ttetotJe judgment sampling dengast
dnkungan incidental sampting (Husein Umar 2001:159) di mana peneliti
merumuskan kite.ia terhadap responden, dan siapa saja yang ditemui, yarg
dianggap memenuhi kriteria dapat dijadikan sampel. Sebagai sampelnya yakni
Lonsurnqn rn;a instart den3an kriteria menglonsum.i mie instanl merek Indom,c
di atas 3 kali dalam seminggu,

5.3. Teknik ADalisa Data

Teknik analisa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :

Analita Cochran e tesl

Aualisa Korelasi Sederhanab.
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BAB VI
IIASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Llji Validitas

Hasil uji validitas menunjuklan balwa nilai probabilitas scmua
pertanyaan penelitjan lebih kecil dari 0,05. Dcngan demikian dapat
disimpulkan bailva instrument yang digunakan untuk asosiasi_asosiasi yaDg

terkait dengan mie instzn merek Indomie ini menunjukkan tingkat keabsahan
(validitas) sehingga penelitian lanjutan dapat dilakukan dengan menggunal<an
asosiasi.asosiasi yang telah diujicobakan.

Uji Reliabilitas

Uji rcabilitas yang dilakukan menggunakan metodc Spearman_
Brown. Dasar pengambilan keputusan adalah dengan membandingkan nilai
reliabilitas yang diperoleh dengan nilai dari table r produk moment_ Dari
hasil aoalisis di dapat r > r(0,05) dengan demikian, dapat disimpulkar bahwa
insbument yang digunakan unhrk asosiasi_asosiasi yang terkait dengan mie
instan merek Indomie dapat diandalkan

Uji Normalitas

t.lji normalitas berftrjual untuk mcnguji kenormalan sebaran data
yang dilakukan dalam penelitian ini dengan menggunakan Chi Squale Test.
Hasil aaalisis menunjukkan bahwa nilai probabilitas variable asosiasi merek
dan variable perilaku konsumen lebih kecil dari 0,05, dengan demikian
distribusi populasi yang diwakili oieh sampel untuk setiap variable penclitian
berdistribusi nonnal.

Analisis Dcskriptif

Analisis deskriptif bertujuan uDtuk mendiskipsikan variable variabcl
penelitian melalui interpretasi distribusi frckuensi jarvaban responden yang
disesuaikan atas kucsioner kepada 100 .esponden konsumen mie instan

22



merek lndomie di kota Maaado, yang berkaitan dengzrr variable asosiasi

merek 1X) dan variabie perilaku konsumen (y).

Variable Asosiasi Merek

Adepun distribusi ftekuensi jawaban respondcn terhadap itetu_itenl
yarg berhubungan dengan variable asosi.rsi merek mie instant merek Indomie
terlihat pada rable berikut:

SuDb€r: Data Primer

Be.daswarkarl data pada Tabel l, rnaka dapat didcskripsikan
mengenai variable asosiasi merek sebagai berikut:

2.

1. Tanggapan responden untuk item ..harga mumh,. menunjukkan
dai 100 responden; 5yo menyatakan sangat tidak setuju, 22&
menyatakan tidak setuju, 660Z menyatakan setuju dan 4olo

m.nyatakan sangat setru- Berdasarkan data tcrsebut, maka dapat
disimpulkan bairva sebagian besar reponden mcnyatalian setujju
irarga mie instal Indomie dikatakao mu.ah

Tanggapan responden mengenai ..mudah 
disajikannya,,

mcnunjukkan dad 100 responden; Z7oZ menyatakan setuju,

Tabel 1 Ditribusi Frekuensi Item pada Variabel Asosiasi Merek

No Item

H;ga;r,rah 
_-- -_-

M"d"h disa;'I.arI 
_-

Mudrf1n,pfit.h 
=--

M"'rfid*s fiy"6trr*t,

Skor Jawaban
T 3 4

1
5 22 66 '7

2
7'7 20

3
5 67 28

4
5 57 l8

5 DanyaK ptlman vanasl aasa I '10 259
6 Ilemasan y,Lng menank 11 73 16
'7 riootx( yang hlgtenls it 78 i0
8 lvrereKnya sudah terkenal 5 59 36
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1.

6.

4.

)_

3.

z1yorlirenyalakat szagat setuju dixr 30% xlenyatakantidak setuju.

sehingga dapat disimpuikan ba\wa 9'1Yo responden menilai

bah*a produk mie instan merek Indomie mudah disajikan.

Tanggapan responden untuk item "mudah diperoletmyzf' mie

instan Indomie dari 100 responden; menunjukkan bahu,a5oZ

mcnyatatan $ngat tidak setuju, 67% menyatakan seluju, dan

28oZ menyatatan tidal setuju. Berdasarkal data diatas, tuaka

dapat disimpLrlkan bahwa 95% responden menyatakan setuju

bahwa mie instan merek lndomie mudah diperoleh.

Untuk item "mengandung banyal vitamin,,dari 100 responden:

50% menyatakal sangat tidak setlju,5?% menyatahan tidak sctuju

dan 189/0 menyatakan setuju. Dengan dcnlikian dapat

disimpulkar bahwa sebagian besar responden(62olo) menyatakan

tidal setuju bahwa mie instan Indomie mengandung banyak

vitamin.

t-Jntuk item "banyak pilihan variasi rasa" dari 100 responden;

707o menyatatan sangat setuju dan 29olo menyatakan setuju,

scdaagkan sangat tidak setuju sebanyak l%. l)engan demikian .

dapat disimpulkan bahwa sebagian besar respondcn (99olo)

menyatakan setuju bahwa mie instan lndonrie terdiri dari banyak

pilihan variasi rasa.

Tanggapan rcsponden unluk iiem ..kemasan vang menarik.,

menunjukkan bahrva dari 100 responden; ll menyatakan tidak

setuju, 7l% n'ten)'atakan setujlr dsn l6olo menyatakan sangat

setuju- Berdasarkar data tersebut maka dapat disimpulkan bahwa

sebagian besar respondcn(899;) nlenyatakan setuiu mie irstan

lndolnie memiliki kernasan yang menarik.

lJntuk item"produk yang higienis.'menunjukkan bahu,a dari 100

responden 1% nenyalakan sangal tidak sehtju, I |olo tidak setuju.

78% scfuju dan 107o menyatakan sa.gat setuju, Berd3sarkan data
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I
i

lersebur mata dapat dlisirnpulkan bnhwa ggo% nlenyatakan setuju

b::ahrra mie instali q.tsrek lndomie adalah produk yang higicnis.

8. Trnggapan responden untuk item "mereknya sudah terkenal"

menunjul.*an bahwa dari 100 responden, 5yo menyatakan tidak

s.tuju- 59 menyatakan sctuju dan 309/0 menyatakan sangat sctuju.

Denga,r demikian sebagian be$r responden (59%) menyatakan

setuju balwa produk mie instan merek Indomie sudalr terkenal.

Variabel Irerilaku Konsumen

Unluk mengel.ihui distribusi ftekuensi javaban responden dari item-

item variable perilaku konsumen dapat dilihat pada tabel 2.

Tabel 2 Distribusi Frekuensi Item Pada Variabel Perilaku Konsumcn

Sumber: Data Primer

Berdasarkar dara peda Tabcl 2, maka dapal didesk ipsikan

oengenai variabic asosiasi mcrek. seb3gai berikut:

L Talggapan resonden mengenai "membeli produk mic inslan merek

Indomie hanya karena kebiasaal" dari 100 responden tuenunjukkan

670 menyatakal sangat tidak setuju, 17% menyalrkaa tidat setuju,

No Item
Skor Jawaban

I 3 I
'/"

I Membeli produk mie instan Indomie
hanya karcna kebiasaan

5 22 66 '1

2 Kepuasan dalam menggunakan produk
mie instan merek Indomie

3 77 20

Kesediaan untuk merekomendasikan
produk mie instan merek Indomie
kepada orang lain

5 67 28

4 Kesediaan untuk meyakintan keluarga
alau teman tentang produk mie instan
merek lndomie

5 5',7 38

5 Kesediaan untuk memilih produk mie
instan jika diperhadapkan pada produk
yang sama denqan merek yang berbeda

I '70 29
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3.

4.

5.

.151o i::.r :-:r.-:1 r..uju dan l3% menyaiakan sangat setuju- sehingga

d"pal diL:.i (3simpulan bah\\.a 74ol responden menyatakan membeii

produl ;r:.- i:tsr.an lndomie hanya karena kebiasaan.

Tangga;:n ..'sfonden mengenai "Kepuasan dalam menggunakan

produk mr: insr:n merek Indomie" d:ti 100 responden menunjuklon

296 menr atakar sangat tidali setuju, 15% mcnyatakan tidak setuju.

6lcuo nTcnvatakaa seluju datr 21% menyataka! sangat setuju.

BerdLsrlrkan date tersebul. maka dapat disimpulkan bahwa 83%

responden menyatakan kcpuasan dalam menggunakan produk mie

instan merek Indomie.
-l'anggapan 

responden mengenai "kcsediaan unfuk mcrekomcndasika!

produk mie instan merek lndomie kepada orang lain" dari 100

respondcn menunjulkan 17o% menyalalian sangat tidali setuju, 2olo

menyaialan tidak setuju, 68% menyatakaa setuju dan llo%

menyatakan sangat setuju. Bcrdasarkan data tersebut maka dapat

disimpLrlkan baiwa 8l% responden menyatalan kesediaan untuk

merekomendasikan produk mie instan merek Indomic kepeda orarg

lain.

1'arggapan responden mengenai "kcsediaan uniuk menyalinkan

keluarga atau teman tentang produl mie instan mcrck Indomie" dari

100 responden nenunjukka-n 70% menyatakan tidak setuju, 23oZ

menyatakan setuju dan 707" menyataka[ sangal sctuju_ Berdasarkan

data te.sebut, maka dapat disimpulkan bairva 935 responden

menyatalial kesediaal untul meyakinkan keluarga atau teman tentang

p.oduk mie instan mcrek Indomie.

larggapal rcsponden mengenai "kesediaan untuk nremilih produk

mie instan mer€k Indornie jika diperhadapkao pada produk yiulg sama

dengan merck yang b€rbeda" dari 100 respoiden mcnunjukkan l37o

men],atakan sengat tidak sctuju. 1l% mcnyatatad tidak sctuju, 59oZ

menyatalian setuju, 17% menyatakan sangat setuju. Berdasarkan data

tersebut, maka dapat disirnpulkar balwa 767o rcsponden menyatalan
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kesedia-al untul memilih produk mie instan merek Indomie jila
diperhadapkan pada produk yang sama dengan merek yaag berbeda.

An!lisis Cochran Q Test

Analisa Cochran Q Test digunakan lntuk mcngetahui signifika.si

setiap asosiasi yarg ada dalam suatu merek yang dilakukan secara bertahap

dimulai dcngan pengujial 7 asosiasi, pengujial 6 a-rcsiasi, pengujian 5

asosiasi, 4 asosiasi s:rmpai pengujian asosiasi yang menunjukkan hasil tidak

ada hubungan yang cukup signifikan antara asosiasi yang dipiiih responden.

tJntuk menguji apakah setiap asosiasi akan saling berhubungan atau

tidak memiliki hubungar yang signifikan, selanjutnya diperlukan proses

ite.asi dengan cara mengu.angi satu pcr satu asosiasi yang memiliki nilai

kecil. Dnsar penganbilan kcputusan adalahiolal Ho bila e>X216,6:,r r1 malia

pengujian dihentikan yang bcrarti brand image suatu merek terb,entuk dari

asosiasi-asosiasi sisinya yang belum diuji dan asosiasi terakhir yang diuji,

(Darmadi eI dl. 2001)

Tabel 3 Asosiasi Merck

Srmber: Data Primer

Asosiosi l: harga ytng nurah
Aso.ritlti 2: ntudah disajik$n
Asosiati 3: nntdah diperoleh
,4saliLlti 1: nengandutlq bd yak .nt.lnnl

Asasiari 5: bot):ak pilihan variati tatd
.,1.sasiari 6: kenasan yt]],g nenarik
Asosia\i 7: produk yang higtenis
Asosiasi 8: metekvdng terkenol

RE
s

Asosiasi
Ri Ri2I 2 3 4 ) 6 1 8

100 I I I 1 I I i I I i
Ci 71 97 95 :18 99 39 88 95 674 463

4
Ci, 532

9
940

9
902

5

144
4

980
l

'192

I
714
4

902
5

5969
8
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Tabel4 Hasil Analisa Asosiasi Merek

Sumber: Data Primer

Berdasarkan pergujian terhadap 8 asosiasi mie instan merek Indomie

pada saat pengujian ke-5 dilakukar dengan mengglnakar 4 asosiasi (mudah

disa.jikan, mudah dikcnal, baryali pilihan variasi rasa dan merek terkenal),

maka Ho diterima, aninya ada kemungkinan jawaban ya adalah sarDa dengan

setiap asosiasi.

Jadi, terdapat empat asosiasai yang membentu-k brand image yang

sangat kuat dari mie instsn merek Indomie, yaitu:

. Asosiasi 2 : mudah disajikan

. Asosiasi 3: mu,Jah diperoleh

r ,,\sosiasi 5: b:rnyak pilihan rasa

. Asosiasi 8: merek yang terkeoal

Sedangkan asosiasi lainnya seperti mengandung banyak vitamin,

harganya mural, produk yang higienis dan kemasan yaog menarik, memitiki

kemungkinan yang sangat besar atas jax,aban ya, yang berbeda untuk setiap

a-sosjasi, sehingga asosiasi tersebut tidak dapat menlbcntuk r/dxd image dari

produk mie instan merek Indomie.

Dad hasil perhitungaa aaalisa Cochran O IeJt telah disimpulkan

bahwa ada empat asosiasi (2.3.5 dan 8) yang membentuk brand imoge mie

instan merek Indomic. Sleanjutnys, keempat asosiasi terscbut akan dipalai
untuk kepentingan analisjs dala korelasi sedcrhana scbagai variabie asosiasi

merek (X).

_ Tahap Pengujian K Df xt 0 KeputusaD
Tahap 1 semua asosiasi 8 1 14.067 2t3.9 Q > X'65.1; tolak

IIo
Tahap 2 semua asosiasi
kecuali asosiasi 4

7 6 t2.6 52.08 Q > X'u.r; tolak
Ho

Tahap 3 semua asosiasi
kecuali asosiasi 4.1

6 5 r 1,1 I6-6 Q > X's5q; tolalc
flo

Tahap 4 semua asosiasi
kecuali asosiasi4,l,7

5 4 9 .19 11.6 Q > Xi"*r: tolal
Ho

Tahap 5 semua asosiasi
kecuali sosiasi 4.1.7 dan 6

4 7.815 1 4'.1 Q<Q<X'ot.r;
terima Ho
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Analisis Korelasi

Analisis korelasi digunakan uiltuk mengetahui -Ca tidabya

hubungan du.e rariable dan untuk mengetahui variable asosiasi merek (X)

dc"gJn \ aiJble fril{ r I oa' u-nFn /Y)

Dari hasil perlitungan melalui analisis korelasi dengan

menggunakan SPSS rclease 17.5 for ll'indotts. nd<a diperolch hasil untuk r

0.502. rurluk lcbih mempcrtcgas hasil analisa, maka korelasi uji

dikonsuitasikan dengan tabel interpretasi nilai korelasi dari Guildford

(Arikunto,1988)

Dengan demikian, hasil ini dapat diinterprctasikan bahwa hubungar

anta€ asosiasi merek dcngan perilaku konsumen adalah berada pada kategori

agak rendah. Selanjutnya, untuk lcbih mey.kirkan hasil analisis, maka diuji

lagi dcngan tingkat signifik;ursinya dengan uji t, dipcroleh hasil thitu s sebesai

5-74- Sctelah dikonsultasikan dengan tub.r hisilnya sebesar l-66' dengar

demikian bahwa t6;1un= lebih besar dari tr,6.r (5.74 > 1.66) pada taraf

signifikansi o: 0.05.

Kemudian setelah dibagikan dengaa perhitungan 12 (kocfisien

determinansi) variable X terhadap variabie Y diperoleh angka sebesar 0.252.

Hal ini mengisyaratkan baiwa pengaruh asosiasi merek lerhadap perilaiu

konsumea adalah 25,202 scdangkan sisanya 74,8y" dipengaruhi oleh variable

yang tidal diteliti dalam penelitian ini, misalnya keputusan menyangkut

pjlihan produk, \r'aktu pembelian dan jumlalt pcmbelian

Hasil perhituagan ini memhcrikan makra bah*a hipotesis "'icrdapat

hubungan yang signifikan antara asosiasi merck yaDg membentuk kcsdl

mcrek dergan perilalu konsumen" teruji dan dapat diteaitua.
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PEtrIBAH.{S{\

Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatiln
mengenai merek. Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungar, maka
semalin kuar kesan mcrek yalg dimiliki oleh merek tersebut. Selanjutnya,
untul mengerrhr ,.en.fiLrnsj -criap a\o\ia:i )rnS adt daldm \uatu merek,
malia asosiasi,asosiasi tcrsebut harus di alisa sccara berlahap dengan
menggunalian teknik an alisa Cochrdn e test.

Berdasarkan hasil analisa Cohran e Test terhadap asosiasi mie instan
merek lndomie (harga yang murah. mudall disajikan- mudah diperoleh,
mengandung banyak vitamin, banyak pilihar variasi rasa, kcmasan yang
menarik, produk higienis, merek yang terkenal) melalui 5 tahapan p€ngujian,
menyimpulkan bahB,a asosiasi asosiasi yang,nembenfuk bran.l imaEe dari
f,rudul n)ie irrsrdn rnerel lndornr, adalah

a. Asosiasi 2 : mudah disajikan

b. Asosiasi 3 : mudah diperoleh

c. Asosiasi 5 : banyak pilihan variasi rasa

d. Asosiasi 8 : merek yang tcrkenal

Selanjutnya, nilai dari kcempat asosiasi inilah yang dipakai sebagai
variable asosiasi nrerek untuk lnengetaiui ada tidalnya hubungan dengan
perilaku konsumen dan seberapa besar lingkal pengaruhnya terhadap periialu
konsumen

Hasil analisa korelasi sederhana menunjukkan hubungan antara
variabie asosiasi merck dengan perilaku konsumen berada pada angka 0.502-
angka ini dapat diinterpretasikan secara kualitatif berdasarkan nilai korelasi
dari Gujlford bah*a hubungan antara asosiasi merek dengan pcrilzrlru
konsumen adalah beracla pada katcgori agak rendah. Mcskipun bcrada pada
lrtegori agak rcnd.rh. n.,mln htsil
signifikan. T,,"". lebih r,..". .ro.i t,"0", (Llj4: ;..:;:,f ,*i:,o,::oi,'::
0-05. Dcngan demikian, hipolesis ..terdapat 

hubungan yaag signifikaa aatara
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asosiasi merek yang membentuk kesaa merck dengal perilaku konsumen,,

adalah teruj i dan dapat diterima.

Secam umum perilaku koosumen tidak dipenBaruhi oleh asosizrsi

merek seperti yang dikemukakan oleh Cleland dan Bruno dalam Simamora

(2003) bah$a sebenarnva yerng mcmpengaruhi pcrilal:u korsunen ya;tuj

factor terkait langsung pada produk yaitu nilai dan manfaat dari produk, dan

factor secara tidal langsung terkait pada produk misalnya rcputasi merek,

harga pumajual dan lain-lain.

Lebih lanjut lagi Peter dan Olson dalam simamora (200j)

mengemukakar bahwa pe.ilaku konsumen adalah soal keputusan yang

menyangkut pilihan produk, mcrek, distributor, waktu pembeiian dan jumlah

pembelian.

Dengao demikian, penelitian ini menunjuklan bahwa variable

asosiasi merek hanya salah satu variable yang mempengaruhi perilaku

konsumen selain dimensi kualitas produk. aspck promosi, saluran distribusi,

pasar sasai,ln dengan nilai kontribusi asosiasi merck terhadap pcrilaku

konsumen hanya 25,2% sedangka-.r sisanya 7,1,89/o dipengamhi olch variable

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, misalnya keputusan menyaDgkut

pilihan produk, rvaktu pembelian dar.jumlah pernbelian.

31



BAB !'II
KESMPULAN DAN SARAI.i

A. Kcsimpulan

Secara umum hasjl analisis desk.iptil tanggapan responden

menyatakan setuju terhadap vafiablc asosi&si merek yang membentuk
pcrilaku konsrimen nrie instan merck lndomie di Kota Marado

Hasil analisis Cochran e ferl terhadap asosiasi merek mie instan

merek lndomie menunjukkan bahwa asosiasi-asosiasi yang membent,rk

brand image dai produk mie instan merek Indomie adalah.; mudal rJisajikal,
mudah diperoleh, ban),ak pilihan variasi rasa dan merek yang terkenal.

Dengan ruiai koefisien korciasi sebcsar 0,502 menuajukl.lan bahwa
terdapat hubLrngan aotara variable asosiasi merek yang membcntuk brdrid
ifiage fiie instan merek Indomie dan variablc perilaku konsunren walaupun
pada kategor; agak rendai, namun hasil uji 1 menunjuklan hubungaa yang
signifikan. Adapun daya determjnasi koefisien korelasi asosiasj merek
terhadap perilaku konsumcn sebesar C,252 (25.2%) sedangkan sis anya 71.glo
dipengaruhi oleh variable lain yang tidal diteliti dalam penelitian ini, seperti
piiihan p.oduk, waltu pembelian darjumlah pembclian
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