BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang


Permintaan  akan  pembalut  yang  terus  menerus  ada,  membuat  industri  pembalut wanita  di  Indonesia  dewasa  ini  sangat  berkembang  pesat.  Terbukti  dari bermunculannya  berbagai  jenis  merek  pembalut  wanita. Hal  ini  didukung  oleh  pertumbuhan  jumlah  wanita  di  Indonesia  yang  besar.  Melalui  berbagai  survei  yang  telah  dilakukan,  didapatkan  data  bahwa jumlah  total  wanita  pemakai  pembalut  per  tahun  memiliki  angka  pertumbuhan  rata-rata  6,9%  dengan  total  konsumsi  1,45  milyar  pieces   per  tahun (http://www.berita-bisnis.com/data-bisnis/725-Laurier-charm-danyang-lain-berebut-kue-bisnis-pembalut-wanita-.html) .


Pertumbuhan pemakaian pembalut wanita yang begitu pesatnya harus dapat diimbangi oleh pertumbuhan jumlah pembalut wanita yang diproduksi. Kondisi pasar semacam ini membuka kesempatan yang luas bagi para produsen untuk memproduksi  pembalut wanita baru sehingga memungkinkan produk bersaing dengan brand-brand    lama dan baru. 

Salah satu brand penyedia produk pembalut wanita yang turut berlomba untuk memenangkan persaingan dalam kategorinya adalah Laurier. Laurier merupakan kategori produk perawatan kesahatan dari PT. Kao Indonesia. Produk ini diposisikan sebagai pembalut wanita berkualitas tinggi dengan teknologi quick lock yang menyerap dan mengunci cairan seketika sehingga membuatnya tetap kering dan nyaman. Laurier terus melakukan inovasi produk, seperti mengeluarkan varian produk pembalut yang lebih tipis dan dengan ukuran yang disesuaikan, guna memenuhi kebutuhan konsumen perempuan di Indonesia yang semakin meningkat (Suwignyo, ‎2013).

Berdasarkan hasil majalah marketing berikut dapat dijelaskan top brand indeks pembalut wanita sebagai berikut :

Tabel 1.1
Top Brand Indeks Pembalut Wanita
	Merek
	TBI (%)

	Charm 
	42,9 

	Laurier 
	28,5 

	Softex 
	15,9 

	Kotex 
	6,6 

	Hers Protex
	3,4 


Sumber : Majalah Marketing/02/XIV/Februari 2014

Berdasarkan tabel 1.1 di atas dapat dijelaskan bahwasanya pembalut wanita Laurier menempati posisi kedua pada top brand indeks pembalut wanita sebesar 28,5%, namun top brand indeks pembalut wanita  terbaik dimiliki oleh charm senilai 42,9%. Hal ini memperlihatkan fenomena minat beli konsumen yang semakin meningkat dibuktikan dengan melakukan keputusan pembelian atas produk wanita Laurier yang semakin membaik.

Berikut ini adalah Volume penjualan dan Market Share pembalut wanita di Kota Padang, sebagai berikut :
Tabel 1.2
Volume Penjualandan Market Share Pembalut Wanita Di Kota Padang
Per 27 Februari 2015
	Nama produk
	Volume penjualan (DUS)
	Jumlah penjualan (Rp)
	Market share

	
	Sep
	Okt
	Nov
	Des
	Jan
	
	

	Charm
	315
	335
	355
	373
	393
	292,642,500
	36.81%

	Laurier
	278
	287
	346
	342
	365
	232,668,400
	29.27%

	Softex
	185
	263
	198
	215
	185
	151,984,000
	19.12%

	Kotex
	172
	205
	193
	212
	182
	117,608,000
	14.80%

	Jumlah
	950
	1090
	1092
	1142
	1125
	794,902,900
	100%


Sumber : Distributor Pembalut Wanita Kota Padang, Februari 2015
Berdasarkan tabel 1.2 dapat dijelaskan bahwa Charm merupakan produk pembalut wanita yang paling laris (terjual rata-rata 355 dus per bulan dimana isi bervariasi mulai dari 48 dan 24 renteng per dus, 10, 8, 16 pak per dus serta dalam satuan bungkus sebanyak 48 bungkus per dus), diikuti oleh Laurier  (terjual rata-rata 323 dus dimana isi juga bervariasi sebanyak 48 dan 24 renteng per dus, 12 dan 8 tas per dus serta 48 bungkus per dus). Di antara merek-merek tersebut hanya Laurier  yang sampai sekarang masih mengeluarkan produk dengan variasi baru, meskipun market sharenya hanya mencapai 29,27%. Hal ini mengindikasikan Laurier lebih diminati oleh konsumen setelah produk charm meskipun produk pertama pembalut wanita sendiri adalah softex, namun penjualannya hanya mencapai 19,12%. Berdasarkan uraian tersebut fenomena ini merupakan hal yang menarik untuk penulis teliti  guna mengetahui sejauh mana minat beli konsumen  terhadap pembalut wanita laurier.

Selanjutnya berdasarkan hasil survey awal terhadap 30 orang konsumen yang menggunakan dan akan menggunakan pembalut wanita Laurier di Kota Padang, memberikan informasi bahwa terdapat beberapa penilaian konsumen terhadap diferensiasi produk, kepercayaan merek, dan celebrity endorser produk pembalut wanita laurier di Kota Padang, sebagai berikut :
Tabel 1.3
Daftar Penilaian Konsumen Terhadap Produk Pembalut Wanita Laurier 

Di Kota Padang
	No
	Penilaian
	Jumlah (Orang)
	TS
	S
	Persentase TS (%)

	 
	Diferensiasi Produk

	1
	Bentuk pembalut laurier bermacam-macam sesuai kebutuhan
	30
	5
	25
	16.7

	2
	Daya tahan pembalut laurir lebih baik dari pesaingnya
	30
	6
	24
	20

	 
	Total Persentase TS Diferensiasi Produk
	36,7

	 
	Kepercayaan merek

	3
	Laurier memiliki Merek dengan reputasi tinggi.
	30
	3
	27
	10

	4
	Kepercayaan terhadap perusahaan laurier bagus.
	30
	5
	25
	16.7

	 
	Total Persentase TS Kepercayaan Merek 
	26,7

	 
	Celebrity endorser

	5
	Penampilan Celebrity Endorser dalam iklan laurier menarik 
	30
	3
	27
	10

	6
	Celebrity Endorser iklan laurier layak dipertahankan sebagai model iklan laurier
	30
	3
	27
	10

	7
	pesan yang disampaikan Celebrity Endorser tentang pembalut wanita Laurier sesuai dengan apa yang mereka temukan ini dibuktikan pada saat mereka menggunakan pembalut tersebut.
	30
	5
	25
	16.7

	 
	Total Persentase TS Celebrity Endorser
	36,7


Sumber : hasil wawancara, 2014
Tabel 1.3 menunjukkan bahwa 36,7% penilaian konsumen adalah mengenai diferensiasi produk pembalut wanita laurier yang terdiri dari bentuk pembalut laurier bermacam-macam sesuai kebutuhan (16,7%) dan daya tahan pembalut laurir lebih baik dari pesaingnya (20%), selanjutnya 26,7% penilaian konsumen adalah mengenai kepercayaan merek yang terdiri dari laurier memiliki merek dengan reputasi tinggi (10%) dan kepercayaan terhadap perusahaan laurier bagus (16,7%), kemudian 36,7% penilaian konsumen adalah mengenai Celebrity endorser yang terdiri dari Penampilan Celebrity Endorser dalam iklan laurier menarik serta Celebrity Endorser iklan laurier layak dipertahankan sebagai model iklan laurier masing-masing sebesar 10% dan pesan yang disampaikan Celebrity Endorser tentang pembalut wanita Laurier sesuai dengan apa yang mereka temukan ini dibuktikan pada saat mereka menggunakan pembalut tersebut (16,7%)

Minat beli merupakan pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah merek tertentu yang menjadi dasar pemilihan sesuatu, minat membeli menunjukkan pada kecenderungan untuk lebih menyukai produk dengan merek tertentu (Kotler & Keller, 2009). Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu.

Diferensiasi  produk  merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan kompetitor bahkan melebihinya.  Diferensiasi  ini memerlukan penilitian pasar yang cukup serius agar bisa benar-benar berbeda, diperlukan pengetahuan tentang produk desain. Diferensiasi produk ini biasanya hanya mengubah sedikit karakter produk, antara lain kemasan dan tema promosi tanpa mengubah spesifikasi fisik produk meskipun itu diperlukan. 

Tujuan  diferensiasi  produk  merupakan  elemen  dimana  pelaku  pasar  berusaha  membedakan  produk mereka  dengan  produk  pesaing  suatu  bentuk  persaingan  bukan  harga. Manfaat  dari  diferensiasi  produk  yaitu untuk melakukan modifikasi yang substansi terhadap produk yang dihasilkan selama ini, sehingga perusahaan yang memiliki diferensiasi yang kuat akan mendapatkan kinerja yang baik diantara pesaingnya, dan diferensiasi juga dapat mempengaruhi konsumen dalam membuat proses keputusan pembelian.
Menurut Kotler dan Keller (2009) diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan kompetitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang didapat dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa.


Selanjutnya Ryan (2002) mengatakan yang dipertimbangkan konsumen untuk berminat dalam membeli adalah kepercayaan pada merek. Kepercayaan pada merek dapat diwujudkan apabila sebuah produk telah memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen, dimana mereka akan puas terhadap produk tersebut. Kepercayaan akan timbul apabila konsumen telah merasakan kepuasan karena telah mengkonsumsi atau menggunakan produk dengan merek tertentu. Konsumen yang merasa nyaman dan percaya karena sebuah produk, tidak akan mudah meninggalkan atau mengganti produk tersebut dengan produk merek lain. Oleh karena itu merek juga berperan penting untuk menjadi identitas produk tersebut. Suatu merek harus dapat memberikan kepercayaan terhadap konsumen bahwa merek tersebut benar-benar dapat dipercaya. Dengan dibangunnya sebuah brand trust oleh sebuah perusahaan, maka masyarakat akan yakin bahwa produk yang dikeluarkan oleh merek tersebut akan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.



Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Ketika seseorang telah mempercayai pihak lain maka mereka yakin bahwa harapan akan terpenuhi dan tak akan ada lagi kekecewaan (Ryan, 2002). Sedangkan Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek adalah kemauan konsumen mempercayai merek dengan segala resikonya karena adanya harapan yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif bagi konsumen.


Jadi dapat disimpulkan Merek juga merupakan hal terpenting, karena merek akan membawa citra suatu perusahaan. Merek adalah nama, istilah, tanda atau desain, atau kombinasi dari semua ini yang memperlihatkan identitas produk atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan membedakan produk itu dari produk pesaing (Kotler dan Keller, 2009).
Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas dari pesan bintang iklan dalam mempromosikan sebuah merek produk, terutama bila iklan tersebut ditayangkan melalui media televisi. Penggunaan bintang iklan dalam sebuah iklan di televisi merupakan alternatif strategi yang tepat untuk memperkenalkan produk kepada konsumen. 

Selebriti yaitu pribadi (bintang film, penghibur, atau atlet) yang dikenal oleh masyarakat karena kemampuannya dalam bidang tertentu yang dapat mendukung produk yang diiklankan. Selebriti memiliki kekuatan untuk menghentikan (stopping power). Mereka dapat menarik perhatian atas pesan iklan ditengah banyaknya iklan lain (Belch & Belch, 2004). Selebriti dapat digunakan sebagai alat yang cepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik (Royan,2005). 

 
Endorser sering juga disebut sebagai direct source (sumber langsung) yaitu seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa (Belch & Belch, 2004). Endorser juga diartikan sebagai orang yang dipilih mewakili imej sebuah produk (product image). Maka keahlian yang dimiliki selebriti dengan merek produk yang diiklankan haruslah relevan (Jewler & Drewniany, 2005).

Yeni (2013) meneliti tentang pengaruh Keunggulan Bersaing Diferensiasi Terhadap Minat Beli Ulang KonsumenPada KFC Di Kota Padang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Keunggulan bersaing diferensiasi produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. (2) keunggulan bersaing diferensiasi pelayanan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. (3) keunggulan bersaing diferensiasi citra berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang  KFC.
Arista dan Sri, (2011) meneliti tentang Analisis Pengaruh Iklan, Kepercayaan Merek, dan Citra Merek terhadap Minat Beli Konsumen. Variabel Iklan (X1) yang memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,023 < 0,05 memenuhi syarat untuk menjadi variabel pendukung minat beli. Variabel kepercayaan merek (X2) menjadi variabel kedua yang memiliki tingkat signifikansi 0,001. Nilai signifikansi tersebut memenuhi syarat untuk menjadi variabel pendukung bagi minat beli karena nilainya < 0,05. Variabel citra merek (X3) memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,531 tidak memenuhi syarat < 0,05 dan tidak memiliki pengaruh signifikan untuk menjadi syarat terhadap variabel minat beli produk Telkom Speedy.
Pakaya (2013) meneliti tentang Pengaruh Celebrity Endorser Pada iklan Fresh Care Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Kasus Agnes Monica Sebagai Endorser Produk Minyak Agin Fresh Care). Berdasarkan hasil penelitian terdapat pengaruh yang signifikan Selebriti Endorser terhadap Minat Beli pada Iklan Fresh Care

Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang: “Pengaruh Diferensiasi Produk, Kepercayaan Merek, dan Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli Pembalut Wanita Laurier di Kota Padang”.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dirumuskan permasalahannya sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh diferensiasi produk terhadap minat beli pembalut wanita Laurier di Kota Padang ?

2. Bagaimana pengaruh kepercayaan merek terhadap minat beli pembalut wanita Laurier di Kota Padang ?
3. Bagaimana pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli pembalut wanita Laurier di Kota Padang ?

1.3
Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah : 

1. Untuk membuktikan pengaruh diferensiasi produk terhadap minat beli pembalut wanita Laurier di Kota Padang.

2. Untuk membuktikan pengaruh kepercayaan merek terhadap minat beli pembalut wanita Laurier di Kota Padang.

3. Untuk membuktikan pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli pembalut wanita Laurier di Kota Padang.
1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini adalah :

1. Bagi akademik, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi dunia akademis dimana hasil yang ditemukan dalam penelitian ini dapat di jadikan bahan referensi dalam melakukan penelitian sejenis mengenai diferensiasi produk, kepercayaan merek dan celebrity endorser yang mempengaruhi minat beli.

2. Bagi perusahaan, penelitian ini bermanfaat sebagai masukan dalam membuat kebijakan untuk meningkatkan penjualan dan sebagai masukan untuk menganalisa pengaruh diferensiasi produk, kepercayaan merek dan celebrity endorser terhadap minat beli pembalut wanita Laurier di Kota Padang.
BAB II

LANDASAN TEORI
2.1
Minat Beli


Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. 



Minat beli merupakan pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah merek tertentu yang menjadi dasar pemilihan sesuatu, minat membeli menunjukkan pada kecenderungan untuk lebih menyukai produk dengan merek tertentu (Kotler & Keller, 2009). 


Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Doods, Monroe dan Grewal, (1991) dalam Bernard (2004) menyatakan bahwa minat beli (willingness to buy) didefinisikan sebagai kemungkinan bila pembeli bermaksud untuk membeli produk. Minat beli merupakan perilaku konsumen yang menunjukkan sejauh mana komitmennya untuk melakukan pembelian. Minat beli berbeda dengan niat beli, niat beli adalah suatu tindak lanjut dari minat beli konsumen dimana keyakinan untuk memutuskan akan membeli sudah dalam persentase yang besar. Jadi dapat dikatakan bahwa niat beli adalah tingkatan akhir dalam minat beli berupa keyakinan sebelum keputusan pembelian diambil. 



Kotler & Keller, (2009) mengatakan beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen :

1.  
Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.

2.  
Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah dia percaya diri dalam memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak.



Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen tersebut dapat membuat lima sub keputusan pembelian sebagai berikut (Kotler & Keller, 2009):

a) Pemilihan produk 
b) Pemilihan merek 
c) Pemilihan saluran pembelian 
d) Penentuan waktu pembelian 
e) Jumlah pembelian



Menurut Ferdinand (2006), minat beli dapat diidentifikasikan melalui indicator-indikator sebagai berikut : 

a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan untuk membeli produk

b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang lain.

c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

d. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.



Menurut Keller (1998), minat konsumen adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Bila manfaat yang dirasakan lebih besar dibandingkan pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk membelinya semakin tinggi. Perilaku pembelian konsumen seringkali diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari lingkungannya. Rangsangan tersebut kemudian diproses dalam diri sesuai dengan karakteristik pribadinya, sebelum akhirnya diambil keputusan pembelian. Karakteristik pribadi konsumen yang dipergunakan untuk memproses rangsangan tersebut sangat komplek dan salah satunya adalah motivasi untuk membeli.
2.2
Diferensiasi Produk
Menurut Kotler dan Keller (2009) diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan kompetitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang didapat dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa. Kotler dan Keller (2009) mengatakan produk-produk fisik itu bervariasi dalam potensinya untuk diferensiasi, dimana produk itu sendiri dapat didiferensiasikan berdasarkan :
a. Bentuk
Banyak produk dapat didiferensiasi berdasarkan bentuk, ukuran, model, atau struktur fisik sebuah produk. 

b. Keistimewaan (feature)

Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan berbagai keistimewaan, yakni karakteristik yang melengkapi fungsi dasar produk. Upaya untuk menjadi yang pertama dalam memperkenalkan kesitimewaan baru yang berharga merupakan  salah satu dari cara yang paling efektif untuk bersaing.

Suatu perusahaan dapat mengidentifikasi dan memilih keistimewaan baru yang tepat dengan cara perusahaan dapat menghubungi pembeli terbaru kemudian memutuskan keistimewaan mana yang patut ditambahkan. Untuk tiap kemungkinan keistimewaan, perusahaan harus menghitung nilai pelanggan dibandingkan dengan biaya perusahaan. 
c. Mutu kinerja

Sebagian besar produk ditetapkan pada salah satu dari empat level kinerja: rendah, rata-rata, tinggi, dan super. Mutu kinerja mengacu pada level dimana karakteristik dasar produk itu beroperasi.
Kaitan kualitas dengan profitabilitas tidak berarti bahwa perusahaan harus selalu merancang level kinerja setinggi mungkin. Ada hasil yang berkurang untuk tiap peningkatan kinerja yang terus menerus, yaitu semakin sedikit pelanggan yang bersedia membayarnya. Perusahaan manufaktur harus merancang suatu level kinerja yang sesuai dengan pasar sasaran dan level kinerja pesaing.
Suatu perusahaan harus juga memutuskan bagaimana mengelola kualitas kinerja seiring dengan waktu. dimana dalam hal ini terdapat tiga strategi (Kotle dan Keller, 2009) yaitu : perusahaan terus meningkatkan produk, Sseiring menghasilkan tingkat pengembalian investasi dan pangsa pasar tertinggi, mempertahankan mutu produk pada level tertentu dan mengurangi mutu produk seiring waktu.
d. Mutu kesesuaian

Pembeli mengharapkan produk yang memiliki mutu kesesuaian yang tinggi. kualitas kesesuaian adalah tingkat dimana semua unit yang diproduksi adalah identik dan memenuhi spesifikasi sasaran yang dijanjikan.

e. Daya tahan

Daya tahan adalah suatu ukuran usia operasi produk yang diharapkan dalam kondisi normal dan/atau berat, merupakan atribut yang berharga untuk produk-produk tertentu. 
f. Keandalan

Pembeli umumnya akan membayar lebih untuk produk yang lebih dapat diandalkan. Keandalan adalah ukuran kemungkinan suatu produk tidak akan rusak atau gagal dalam satu periode waku tertentu.
g. Mudah diperbaiki

Pembeli memiih produk yang mudah diperbaiki. Mudah diperbaiki adalah suatu ukuran kemudahan untuk memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal.

h. Gaya

Gaya menggambarkan penampilan dan perasaan yang ditimbulkan oleh produk itu bagi pembeli. Pembeli biasanya bersedia membayar harga tambahan untuk produk-produk yang diberi gaya menarik.
i. Rancangan (Design)

Semakin ketatnya persaingan, rancangan akan menjadi salah satu cara yang paling ampuh untuk mendiferensiasikan dan mempromosikan produk dan jasa perusahaan. Rancangan adalah totalitas keistimewaan yang mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu produk dari segi kebutuhan pelanggan.

2.3
Kepercayaan Merek



Kepercayaan pada merek dapat diwujudkan apabila sebuah produk telah memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen, dimana mereka akan puas terhadap produk tersebut. Kepercayaan akan timbul apabila konsumen telah merasakan kepuasan karena telah mengkonsumsi atau menggunakan produk dengan merek tertentu. Konsumen yang merasa nyaman dan percaya karena sebuah produk, tidak akan mudah meninggalkan atau mengganti produk tersebut dengan produk merek lain. Oleh karena itu merek juga berperan penting untuk menjadi identitas produk tersebut. Suatu merek harus dapat memberikan kepercayaan terhadap konsumen bahwa merek tersebut benar-benar dapat dipercaya. Dengan dibangunnya sebuah brand trust oleh sebuah perusahaan, maka masyarakat akan yakin bahwa produk yang dikeluarkan oleh merek tersebut akan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Pemahaman yang lengkap tentang loyalitas merek tidak dapat diperoleh tanpa penjelasan mengenai kepercayaan terhadap merek (trust in a brand) dan bagaimana hubungannya dengan loyalitas merek. Dalam pemasaran industri, para peneliti telah menemukan bahwa kepercayaan terhadap sales dan supplier merupakan sumber dari loyalitas. 



Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Ketika seseorang telah mempercayai pihak lain maka mereka yakin bahwa harapan akan terpenuhi dan tak akan ada lagi kekecewaan (Ryan, 2002). Sedangkan Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek adalah kemauan konsumen mempercayai merek dengan segala resikonya karena adanya harapan yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif bagi konsumen.
Selanjutnya menurut Lau dan Lee (1999) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut adalah :
1. Karakteristik Merek (brand characteristic)



Lau dan Lee (1999) dalam konteks hubungan pelanggan – merek, kepercayaan pelanggan di bangun berdasarkan pada reputasi merek, prediktabilitas merek, dan kompetensi merek. Penjelasan dari ketiga karakteristik tersebut sebagai berikut :
a. Reputasi merek (brand reputation)

Brand reputation berkenaan dengan opini dari orang lain bahwa merek itu baik dan dapat diandalkan (reliable). Reputasi merek dapat dikembangkan bukan saja melalui advertising dan public relation, tapi juga dipengaruhi oleh kualitas dan kinerja produk. Pelanggan akan mempersepsikan bahwa sebuah merek memiliki reputasi baik.

b. Prediktabilitas merek (brand predictability)

Predictable brand adalah merek yang memungkinkan pelanggan untuk mengharapkan bagaimana sebuah merek akan memiliki performance pada setiap pemakaian. Brand predictability dapat meningkatkan keyakinan konsumen karena konsumen mengetahui bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan akan terjadi ketika menggunakan merek tersebut.

c. Kompetensi merek (brand competence)

Brand competence adalah merek yang memiliki kemampuan untuk menyelesaikan permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan, dan dapat memenuhi kebutuhannya.
2. Karakteristik Perusahaaan (company characteristic)

Lau dan Lee, (1999) mengatakan karakteristik perusahaan jupa dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan pelanggan pada sebuah merek. Pengetahuan konsumen terhadap merek perusahaan kemungkinan akan mempengaruhi penilaiannya terhadap merek perusahaan. 
Selanjutnya Lau dan Lee, (1999) mengatakan karakteristik perusahaan yang berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan pada sebuah merek adalah :

a. Kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan (Trust in the Company).
b. Reputasi perusahaan (Company Reputation)
c. Motif - motif dari perusahaan yang dipersepsikan atau biasa disebut dengan motivasi pelanggan yang diinginkan (Company Perceived Motives)
d. Integritas perusahaan yang dipersepsikan (Company Integrity).
3.  Karakteristik Konsumen-Merek (consumer-brand characteristic)

Consumer-brand characteristic merupakan dua kelompok yang saling mempengaruhi. Oleh sebab itu, karakteristik konsumen – merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep emosional konsumen dengan kepribadian merek, kesukaan terhadap merek, dan pengalaman terhadap merek. Konsep diri merupakan totalitas pemikiran dan perasaan individu dengan acuan dirinya sebagai objek sehingga sering kali dalam konteks pemasaran dianalogkan merek sama dengan orang. Suatu merek dapat memiliki kesan atau kepribadian. Kepribadian merek adalah asosiasi yang terkait dengan merek yang diingat oleh konsumen dan konsumen dapat menerimanya. Konsumen seringkali berinteraksi dengan merek seolah-olah merek tersebut adalah manusia. 

Dengan demikian, kesamaan antara konsep diri konsumen dengan kepribadian merek sangat berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Kesukaan terhadap merek menunjukkan kesukaan yang dimiliki oleh suatu kelompok terhadap kelompok lain karena kesamaan visi dan daya tarik. Untuk mengawali hubungan suatu kelompok harus disukai atau mendapat simpati dari kelompok yang lain. Bagi konsumen, untuk membuka hubungan dengan suatu merek, maka konsumen harus menyukai dahulu merek tersebut (Riana, 2008).

Lau dan Lee (1999) mengatakan suatu hubungan tidak satu arah, setiap kelompok saling mempengaruhi dalam hubungan dengan kelompok lain. Sehingga, karakteristik pelanggan - merek dapat mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap merek. Karakteristik dalam hubungan pelanggan dengan merek mencakup (Lau dan Lee,1999):

1. Kesamaan antara self-concept pelanggan dengan citra merek (similarity between consumer self-concept and brand personality).

Seorang pelanggan akan mengevaluasi dan menilai sebuah merek jika suatu merek memiliki kesamaan dengan dirinya sendiri. Jika atribut atau personality fisik merek dinilai sama dengan self-image pelanggan, maka pelanggan kemungkinan untuk mempercayai merek tersebut.

2. Kesukaan pelanggan tehadap merek (Liking the Brand)

Dalam Lau dan Lee (1999) mengusulkan bahwa untuk mengawali suatu hubungan, suatu kelompok harus disenangi oIeh kelompok lain.
3. Pengalaman pelanggan terhadap merek (experience with the brand)

Ketika konsumen memperoleh pengalaman lebih dengan sebuah merek. Maka mereka akan memahami merek dengan lebih baik dan menumbuhkan kepercayaan lebih terhadap merek tersebut.

4. Kepuasan pelanggan dengan merek (satisfaction with the brand)

Kepuasan terhadap sebuah merek dapat didefinisikan sebagai hasil darl evaluasi subjektif bahwa merek alternatif yang dipiIih memenuhi atau melampaui ekspektasi konsumen (Lau dan Lee,1999). Ketika suatu merek telah mernpertahankan janjinya maka pelanggan kernungkinan besar akan mempercayai merek tersebut. 

5. Dukungan dari konsumen lain (peer support)

Pelanggan kemungkinan akan percaya terhadap merek yang mana orang/pihak lain yang berarti bagi mereka memperlihatkan kepercayaannya pada suatu merek.


Ferrinadewi (2008) mengemukakan, terdapat tiga aktivitas yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk menumbuhkan kepercayaan konsumen yang dapat dirumuskan seperti pada Gambar 2.1 berikut :

Gambar 2.1

Mendapatkan dan Mempertahankan Kepercayaan


                                +                               +                               +

Sumber : Merek dan Psikologi Konsumen, Ferrinadewi (2008)


Gambar 2.1 diatas dapat dijelaskan sebagai berikut :

1.  
Achieving result harapan konsumen tidak lain adalah janji konsumen yang harus dipenuhi bila ingin mendapatkan kepercayaan konsumen.
2.  
Acting with integrity bertindak dengan integritas berarti adanya konsistensi antara ucapan dan tindakan dalam setiap situasi. Adanya integritas merupakan faktor kunci bagi salah satu pihak untuk percaya akan ketulusan dan pihak lain.

3.  
Demonstrate concern, kemampuan perusahaan untuk menunjukkan perhatiannya kepada konsumen dalam bentuk menunjukkan sikap pengertian konsumen jika menghadapi masalah dengan produk, akan menumbuhkan kepercayaan dengan merek.

4.   Akhirnya, yang tidak boleh dilupakan perusahaan adalah kenyataan bahwa kepercayaan bersumber dari harapan konsumen akan terpenuhinya janji merek. Ketika harapan mereka tidak terpenuhi maka kepercayaan akan berkurang bahkan hilang. Ketika kepercayaan konsumen hilang maka akan sulit bagi perusahaan untuk menumbuhkan kembali.
2.4
Celebrity Endorser  
Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas dari pesan bintang iklan dalam mempromosikan sebuah merek produk, terutama bila iklan tersebut ditayangkan melalui media televisi. Penggunaan bintang iklan dalam sebuah iklan di televisi merupakan alternatif strategi yang tepat untuk memperkenalkan produk kepada konsumen. 

Selebriti yaitu pribadi (bintang film, penghibur, atau atlet) yang dikenal oleh masyarakat karena kemampuannya dalam bidang tertentu yang dapat mendukung produk yang diiklankan. Selebriti memiliki kekuatan untuk menghentikan (stopping power). Mereka dapat menarik perhatian atas pesan iklan ditengah banyaknya iklan lain (Belch & Belch, 2004). Selebriti dapat digunakan sebagai alat yang cepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik (Royan,2005). 

 
Endorser sering juga disebut sebagai direct source (sumber langsung) yaitu seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa (Belch & Belch, 2004). Endorser juga diartikan sebagai orang yang dipilih mewakili imej sebuah produk (product image). Maka keahlian yang dimiliki selebriti dengan merek produk yang diiklankan haruslah relevan (Jewler & Drewniany, 2005) 

2.4.1   Peran selebriti 
 
Berikut ini adalah beberapa peran selebriti sebagai model iklan yang bisa digunakan perusahaan dalam sebuaha iklan (Schiffman dan Kanuk dalam Mahestu, 2006) : 

a. Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut maka pihak dia bisa memberikan kesaksian tentang kualitas maupun benefit dari produk atau merek yang diiklankan tersebut. 

b. Endorsement, ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi iklan produk dimana dia secara pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut. 

c. Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program tayangan tertentu. 
d. Spoke person, selebriti yang mempromosikan produk, merek atau suatu perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok peran spoke person. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan merek atau produk yang mereka wakili. 

Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan diyakini memiliki daya tarik tersendiri. Selain memiliki keuntungan publisitas dan kekuatan memperoleh perhatian dari konsumen, selebriti juga mempunyai kekuatan untuk dijadikan sebagai alat untuk membujuk, merayu, serta mempengaruhi konsumen sasaran, yaitu dengan ketenaran yang dimilikinya. Dengan memanfaatkan ketenaran tersebut diharapkan dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang diiklankannya. 

 
Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan juga memiliki peranan yang penting dalam membentuk personaliti merek (brand personality) pada sebuah produk. Bagi perusahaan, personaliti merek ini sangatlah penting untuk membedakannya dengan merek lain. Personaliti yang demikian oleh selebriti harus disesuaikan dengan image produk yang diiklankan dan kemudian personaliti tersebut ditransfer kedalam merek produk yang diiklankan sehingga konsumen sadar akan keberadaan dari merek tersebut. Selain itu, diharapkan pula dengan dibentuknya personaliti merek pada sebuah produk dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan kinerja merek produk tersebut dipasarkan. 

2.4.2 
Kriteria Celebrity Endorser 
Di dalam memilih selebriti yang menjadi endorser diperlukan pertimbangan-pertimbangan dari pengiklan karena karakter endorser diakui sangat efektif dalam mengangkat citra produk dan brand awareness (Royan, 2005). 

Dalam mengevaluasi selebriti yang akan digunakan sebagai endorser Amy Dyson dan Douglas Turco mengemukakan konsep FRED (Familiarity, Relevance, Esteem, Differentiation) (Miciak & Shanklim, 1994) yaitu: 

a. Familiarity 
Merupakan komponen pertama yang penting dalam celebrity endorser, artinya khalayak sasaran harus mengenal pada sosok sang artis dan melihatnya sebagai pribadi yang tulus, menyenangkan, dan bisa dipercaya.

b. Relevance  
Artinya terdapat hubungan yang berarti (kecocokan) antara image merek yang diiklankan dan selebriti, serta antara selebriti dengan target market. Pengiklan seringkali mencocokan image produk, karakteristik target market dan personalitas dari celebrity endorser (Belch & Belch, 2004). 

c. Esteem 
Artinya terdapat respek dan kepercayaan yang tinggi dari konsumen terhadap selebriti. 

d. Differentiation 
Artinya konsumen melihat endorser sebagai pribadi yang unik, berbeda dan eksklusif atas produk yang dimilikinya. Ini merupakan sebuah kontribusi besar bagi efektifitas seorang endorser. 
2.4.3
Karakteristik Selebriti Pendukung 

Menurut Royan, (2005) ada tiga factor yang dimiliki oleh selebriti dalam menarik konsumen melakukan keputusan pembelian yaitu daya tarik (attractiveness), Kredibilitas (credibility), dan keahlian (expertise). 

a. Attractiveness (Daya Tarik)

Daya tarik adalah elemen-elemen yang terdapat dalam diri si selebriti yang meliputi sejumlah karakteristik selebriti dan dapat dilihat khalayak dalam diri selebriti, seperti daya tarik  fisik, kecerdasan, sifat kepribadian dan gaya hidup selebriti tersebut. Daya tarik merupakan sifat yang dimiliki oleh seseorang yang dapat menimbulkan rasa ketertarikan terhadap dirinya (Mahestu, 2006). Daya tarik meliputi keramahan, menyenangkan, fisik dan pekerjaan sebagai beberapa dimensi dari konsep daya tarik (Shimp, 2003). Ada dua hal penting dalam penggunaan selebriti jika dihubungkan dengan daya tarik, pertama adalah tingkat disukai audience (likeability), dan yang kedua adalah tingkat kesamaan dengan personality yang diinginkan oleh pengguna produk (similarity), dimana keduanya tidak dapat dipisahkan dan harus saling berdampingan (Royan, 2005). 

b. Kredibilitas (credibility)

Merupakan suatu nilai kepercayaan dalam meyakinkan konsumen mengenai produk yang sedang dipromosikan. Kredibilitas mengacu pada kecenderungan untuk percaya kepada seseorang mengenai sumber informasi seperti pendukung iklan, dianggap dapat dipercaya oleh para konsumen. Kepercayaan mengacu pada kejujuran, integritas dan dapat dipercayainya seorang pendukung. Seringkali seorang pendukung tertentu dianggap dapat sangat dipercaya padahal bukan orang yang ahli dibidangnya. Keadaan dipercayanya seorang pendukung tergantung pada persepsi khalayak akan motivasi pendukungnya. 

Para pemasang iklan memanfaatkan nilai kepercayaan dengan memilih para pendukungnya yang secara luas dipandang jujur, dapat dipercaya, dan dapat diandalkan (Shimp, 2003).  

c. Expertise 

Menurut Hovland (dalam O’Mahony dan Meenaghan dalam Mahestu,2006) mendefinisikan keahlian sebagai kemampuan dari sumber iklan, dimana dalam hal ini adalah selebriti sebagai bintang iklan untuk membuat pernyataan yang valid mengenai karakteristik dari produk yang diiklankannya. Keahlian mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki seorang pendukung yang berhubungan dengan topic iklannya.

2.5
Tinjauan Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis

2.5.1
Pengaruh Diferensiasi Produk Terhadap Minat Beli Pembalut Wanita Laurier Di Kota Padang

Yeni (2013) meneliti tentang pengaruh Keunggulan Bersaing Diferensiasi Terhadap Minat Beli Ulang KonsumenPada KFC Di Kota Padang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Keunggulan bersaing diferensiasi produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. (2) keunggulan bersaing diferensiasi pelayanan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. (3) keunggulan bersaing diferensiasi citra berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang  KFC.


Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :


Hl : 
Diferensiasi Produk Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli Pembalut Wanita Laurier Di Kota Padang
2.5.2
Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Minat Beli Pembalut Wanita Laurier Di Kota Padang

Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Ketika seseorang telah mempercayai pihak lain maka mereka yakin bahwa harapan akan terpenuhi dan tak akan ada lagi kekecewaan (Ryan, 2002). Sedangkan Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek adalah kemauan konsumen mempercayai merek dengan segala resikonya karena adanya harapan yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif bagi konsumen.

Arista dan Sri, (2011) meneliti tentang Analisis Pengaruh Iklan, Kepercayaan Merek, dan Citra Merek terhadap Minat Beli Konsumen. Variabel Iklan (X1) yang memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,023 < 0,05 memenuhi syarat untuk menjadi variabel pendukung minat beli. Variabel kepercayaan merek (X2) menjadi variabel kedua yang memiliki tingkat signifikansi 0,001. Nilai signifikansi tersebut memenuhi syarat untuk menjadi variabel pendukung bagi minat beli karena nilainya < 0,05. Variabel citra merek (X3) memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,531 tidak memenuhi syarat < 0,05 dan tidak memiliki pengaruh signifikan untuk menjadi syarat terhadap variabel minat beli produk Telkom Speedy.


Lestari, (2012) meneliti tentang pengaruh iklan, brand trust, dan brand image terhadap minat beli konsumen WiGo 4G WiMax PT Berca Hardayaperkasa Di Kota Balikpapan. Secara parsial (Uji T) ternyata dari hasil penelitian membuktikan bahwa tidak semua indikator dari variabel independen yaitu variabel iklan, brand trust, dan brand image mempunyai pegaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel dependen minat beli konsumen WiGo 4G WiMax di kota Balikpapan. Variabel iklan disini terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dan yang paling dominan pengaruhnya terhadap minat beli konsumen WiGo 4G WiMax di kota Balikpapan. Kemudian variabel brand trust berpengaruh positif dan signifikan namun dari angka yang ditunjukkan variabel brand trust tidak dominan, dan variabel brand image berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat beli konsumen WiGo 4G WiMax PT Berca Hardayaperkasa di kota Balikpapan.
Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H2 : 
Kepercayaan Merek Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli Pembalut Wanita Laurier Di Kota Padang
2.5.3
Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli Pembalut Wanita Laurier Di Kota Padang
 Pakaya (2013) meneliti tentang Pengaruh Celebrity Endorser Pada iklan Fresh Care Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Kasus Agnes Monica Sebagai Endorser Produk Minyak Agin Fresh Care). Berdasarkan hasil penelitian terdapat pengaruh yang signifikan Selebriti Endorser terhadap Minat Beli pada Iklan Fresh Care.
Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H3 : 
Celebrity Endorser Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli Pembalut Wanita Laurier Di Kota Padang
2.6
Kerangka Konseptual
Berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian, kajian literatur dan hipotesis maka dibuatlah kerangka konseptual yang digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.2
Kerangka Konseptual





BAB III

METODE PENELITIAN
3.1 Objek Penelitian

Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah pembalut wanita Laurier di Kota Padang.
3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2003) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Yang menjadi populasinya adalah konsumen yang menggunakan dan akan menggunakan pembalut wanita Laurier di Kota Padang.
3.2.2    Sampel

Menurut Istijanto (2005), sampel adalah suatu bagian yang ditarik dari populasi dan merupakan bagian yang lebih kecil dari populasi yang akan diuji dan dijadikan contoh serta sebagai objek bagi penelitian. Pemilihan sampel dalam penelitian ini yaitu konsumen yang menggunakan dan akan menggunakan pembalut wanita Laurier di Kota Padang.

Penentuan jumlah sampel menurut Sekaran (2006), dalam penelitian multivariat (termasuk analisis regresi berganda), ukuran sampel sebaiknya beberapa kali (lebih disukai 10 kali atau lebih) lebih besar dari jumlah variabel dalam studi. Dengan demikian sampel minimal untuk penelitian ini yang memiliki 3 variabel bebas  dan 1 variabel terikat adalah 4 x 20 = 80 orang. Dalam penelitian ini akan digunakan jumlah sampel sebesar 80 responden. dan untuk menghindari sampling error maka sampel dijadikan sebanyak 100 responden.
3.2.3
Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah purposive sampling (Sugiyono, 2003). Dimana purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan terntentu. Dalam penelitian ini yang menjadi sampel dari populasi diatas adalah konsumen yang menggunakan dan akan menggunakan pembalut wanita Laurier di Kota Padang dengan kriteria :

1. Berumur > 17 tahun 
2. Konsumen yang menggunakan dan akan menggunakan pembalut wanita Laurier
3. Berdomisili di Kota Padang.
3.3 Jenis dan Sumber Data

3.3.1 Jenis Data

Jenis data yang digunakan adalah data primer. Data primer merupakan data yang penulis dapatkan langsung dari para konsumen yang menggunakan dan akan menggunakan pembalut wanita Laurier di Kota Padang.
3.3.2 Sumber Data

Data dan informasi yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersumber pada penyebaran kuesioner yang penulis sebarkan kepada 100 orang konsumen yang menggunakan dan akan menggunakan pembalut wanita Laurier di Kota Padang.
3.4 Teknik Pengumpulan Data

Untuk melakukan pengumpulan data maka penulis melakukan pengambilan data secara langsung dengan metode lapangan (field research) yaitu berupa penyebaran kuesioner pada konsumen yang menggunakan dan akan menggunakan pembalut wanita Laurier di Kota Padang.
3.5 Defenisi dan Operasional Variabel
1. Variabel Dependen

Minat beli (Y) merupakan pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah merek tertentu yang menjadi dasar pemilihan sesuatu, minat membeli menunjukkan pada kecenderungan untuk lebih menyukai produk dengan merek tertentu. Selanjutnya 
Menurut Ferdinand (2006) minat beli dapat diidentifikasikan melalui indikator-indikator minat transaksional, minat refrensial, minat preferensial dan minat eksploratif.
2. Variabel independent
Variabel independent dalam penelitian ini terdiri atas :

1. Diferensiasi Produk (X1)

Diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa (Kotler dan Keller, 2009). Adapun indikator yang digunakan : bentuk, keistimewaan, mutu kinerja, mutu kesesuaian, daya tahan, keandalan, gaya dan desain.
2.
Kepercayaan Merek (X2)
Kepercayaan terhadap merek adalah kemauan konsumen mempercayai merek dengan segala resikonya karena adanya harapan yang dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif bagi konsumen. Adapun indikator yang digunakan menurut Lau dan Lee  (1999) yaitu : karakteristi merek, karakteristik perusahaan dan karakteristik konsumen merek.
2. Celebrity Endorser (X3)
Selebriti yaitu pribadi (bintang film, penghibur, atau atlet) yang dikenal oleh masyarakat karena kemampuannya dalam bidang tertentu yang dapat mendukung produk yang diiklankan. Endorser sering juga disebut sebagai direct source (sumber langsung) yaitu seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa (Belch & Belch, 2004). Adapun indikator yang digunakan menurut Royan, (2005) yaitu daya tarik (attractiveness), Kredibilitas (credibility), dan keahlian (expertise). 

3.6 Skala Pengukuran Variabel

Pengukuran data dalam penelitian ini adalah angket daftar pertanyaan yang disusun berdasarkan kisi-kisi dalam bentuk skala likert (skala lima tingkat). Daftar pertanyaan yang disusun mengikuti model skala dengan skala likert 1 sampai 5 terdiri dari: (Sugiyono, 2003).

1. Jawaban sangat tidak setuju 
diberi bobot  l

2. Jawaban tidak setuju

diberi bobot  2

3. Jawaban netral


diberi bobot  3

4. Jawaban setuju


diberi bobot  4

5. Jawaban sangat setuju

diberi bobot  5
3.7 Analisa Inferensial

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis terlebih dahulu dilakukan analisis inferensial yaitu sebuah analisis yang digunakan untuk menguji kelayakan data dengan menggunakan tahap pengujian sebagai berikut :


3.7.1
Uji Validitas

Validitas didefenisikan sebagai ukuran seberapa cermat suatu tes melakukan fungsi ukurannya. Suatu alat ukur yang valid tidak sekedar mengungkapkan data dengan tetap, akan tetapi juga harus memberikan gambaran mengenai data tersebut. Suatu tes atau instrumen pengukur dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila alat ukur tersebut menjalankan fungsi atau memberikan hasil ukurannya yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran.


Satu skala pengukuran dikatakan valid bila ia melakukan apa yang seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang sebenarnya diukur (Sekaran,2006). Untuk mengetahui apakah instrumen pertanyaan valid atau tidak valid, maka digunakan nilai corrected item to total correlation. Menurut Malhotra (1993) bila nilai corrected item to total correlation suatu butir pertanyaan berada diatas 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan valid,dan bila nilai corrected item to total correlation berada dibawah atau kurang dari 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid. Butir pertanyaan tidak valid akan dikeluarkan atau tidak digunakan mengukur suatu variable penelitiian.

3.7.2
Uji Reliabilitas

Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variable atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2005). Menurut Nunnally (1978) dalam Ghozali (2005) Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel, jika nilai cronbach alpha > 0,60.

3.8 Uji Asumsi Klasik



Uji ini dilakukan untuk memenuhi syarat agar syarat persamaan yang diperoleh model regresi dapat diterima. Uji asumsi klasik ini terdiri dari :

3.8.1
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil (Ghozali, 2005).  Selanjutnya Santoso (2001) mengatakan untuk mengetahui data berdistribusi normal atas sebaliknya maka dapat juga digunakan bantuan uji non parametrik one sample kolmogorov smirnov test. Normalnya sebuah item ditentukan dari nilai asymp sig yang dihasilkan dalam pengujian yang harus > alpha 0,05.

3.8.2
Uji  Multikolinearitas 


Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi yang kuat, maka dapat dikatakan telah terjadi masalah multikolinearitas dalam model regresi. Ghozali (2005) menyatakan pedoman suatu model regresi yang bebas multikolinearitas adalah 

a. mempunyai nilai VIF  (Variance Influence Faktor) lebih kecil dari 10

b. mempunyai angka Tolerance mendekati 1

3.8.3
Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian ini dilakukan untuk memprediksi regresi yang digunakan cocok atau tidak. Dalam SPSS metode yang sering digunakan untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas yaitu dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada scatterplot yang menunjukkan hubungan antara Regression Studentised Residual dengan Regression Standardized Predicted Value (Santoso, 2001). Dasar pengambilan keputusan berkaitan dengan gambar tersebut adalah:

a. Jika terdapat pola tertentu, yaitu jika titik-titiknya membentuk pola tertentu dan teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka diindikasikan terdapat masalah heteroskedastisitas.

b. Jika tidak terdapat pola yang jelas, yaitu jika titik-titknya menyebar, maka diindikasikan tidak terdapat masalah heteroskedastisitas.

3.9
Teknik Analisis Data

Dalam melakukan pengujian statistik, maka penulis melakukan pengujian data yang di gunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan tahapan pengujian meliputi:

3.9.1
Analisis Deskriptif 

Analisa ini bermaksud untuk menggambarkan karakteristik masing-masing variabel penelitian. Analisa ini tidak menghubung-hubungkan satu variabel dengan variabel lainnya dan tidak membandingkan satu variabel dengan variabel lain. Untuk mendapatkan rata-rata skor masing-masing indikator dan pertanyaan- pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner dipakai rumus Arikunto (2002) sebagai berikut: 
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Dimana :

( fi 
= Total Frekuensi ke i 

Wo 
= bobot

( f
= Total frekuensi

Sedangkan mencari tingkat pencapaian jawaban responden digunakan rumus berikut: 
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Pengkategorian nilai pencapaian responden digunakan klasifikasi Sudjana (2005) sebagai berikut :

	90% -
	100%

	= Sangat baik

	80% -
	89,99%
=
	= Baik

	65% -
	79,99%
	= Cukup baik

	55% -
	64,99%    
	= Kurang baik

	0%
	54,99% 
=
	= Tidak baik


3.9.2
Analisis Kuantitatif

Arikunto (2002) mengatakan analisis kualitatif merupakan analisis data yang tidak dapat didominasikan dengan penggunaan angka, melainkan disajikan berupa keterangan, penjelasan, dan pembahasan teori. Hasil penghitungan dari skor atau nilai tersebut kemudian dalam analisis statistik yang dilakukan dengan bantuan program SPSS untuk membuktikan hubungan dan pengaruh antar variabel-bariabel penelitian.

3.10
Analisa Regresi Linear Berganda

Untuk mengetahui arah kemiringan slope yang memperlihatkan pengaruh variabel independen terhadap varabel dependen maka digunakan model regresi, dimana dalam penelitin ini untuk menguji hipotesis adanya pengaruh diferensiasi produk, kepercayaan merek, dan celebrity endorser terhadap minat beli pembalut wanita Laurier di Kota Padang, maka digunakan alat uji statistik yaitu regresi linear berganda, sehingga persamaan regresi yang dilakukan menggunakan formulasi rumus sebagai berikut Umar (2002):
Y= a+b1X1+b2X2+b3X3 + e

dimana :

Y

= minat beli
a

= Konstanta

Xl

= Diferensiasi Produk 
X2

= Kepercayaan Merek  

X3

= celebrity endorser
bl, b2, b3

= Besaran koefisien dari masing-masing variabel 

e

= variabel pengganggu

3.11
Uji Koefisien Determinasi ( R² )



Uji ini dilakukan untuk melihat berapa proporsi dari variabel independent bisa menjelaskan variabel dependen. (Gujarati, 2001). Rumus yang digunakan untuk uji ini adalah sebagai berikut:
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Keterangan:


EЅЅ = Explained Square ( jumlah kuadrat yang dijelaskan )


TЅЅ = Total Some Square (jumlah total kuadrat )

Nilai R2 berkisar dari 0 sampai 1. Jika nilai R2 bergerak mendekati 1 berarti semakin besar variasi variabel dependen yang dapat diterangkan oleh variabel independen. Dan jika dalam perhitungan nilai R2 sama dengan 0 maka ini menunjukkan bahwa variabel dependen tidak bisa dijelaskan oleh variabel independen.

3.12
Uji Kelayakan Model Uji F-Statistik

Uji kelayakan model menggunakan Uji F. Uji F adalah bagian uji statistik yang digunakan untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen  secara serentak. Nilai [image: image5.png] cabel



diperoleh dari table F dengan menggunakan level of significan sebesar 5% dan degree offreedom adalah n-k.Jika [image: image7.png]Fhitung



lebih besar dari [image: image9.png] cabel



dapat disimpulkan ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen, dalam arti variabel independen mampu mempengaruhi variabel dependen. Secara umum Gujarati (2001:118) merumuskan uji F-statistik sebagai berikut:
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Dimana:

R 
= 
koefisien determinasi

n 
= 
jumlah tahun sampel

k 
=
 jumlah variabel bebas
Kriteria Pengujian :

a. Bila nilai signifikan < 0,05 maka Ha diterima yang berarti bahwa semua variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependen 
b. Bila nilai signifikan > 0,05 maka Ha ditolak yang berarti bahwa semua variabel independen secara simultan tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.

3.13
Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis menggunakan Uji T-tes Statistik. Uji T merupakan suatu uji untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial atau individu digunakan uji T-tes Statistik. Secara umum (Gujarati, 2001) merumuskan uji t-statistik ke dalam persamaan berikut:
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Keterangan:

t 
=
Mengikuti fungsi dengan derajat kebebasan

Sb
=
Standar Baku

b
=    
Koefisien Regresi

Kriteria Pengujian:

a. Jika nilai signifikansi < Alpha 0,05. Maka keputusannya adalah H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.

b. Jika nilai signifikansi > Alpha 0,05 Maka keputusannya adalah H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.
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