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ABSTRACT 

The high demand of rice consumption in Indonesia pushes the government to 
regulate diversification of food supply. Instant noodle is one among many 
available alternatives.  Addressing this current situation, it is necessary to provide 
information concerning consumer behavior to repeat purchase instant noodle. 
This thesis aims to determine the effect of consumer perception on the attributes of 
(1) price, (2) promotion, (3) distribution channels and (4) the risk in making 
decision to repeat purchase instant noodle. This study was conducted in Jakarta 
beween November and December 2013.  With Convenience Sampling, 196 
consumers were surveyed, and using descriptive and verificative methods, the 
data were analyzed applying Structural Equation Modeling (SEM). Partial 
analysis reveals that promotion, distribution channels, and the neglectness  of 
health  risks affect consumer decision to repeat purchase. In addition, the factor 
of price simultan affects consumer decision to repeat purchase instant noodle. 

Key words: consumer perception, price, risk, decision to purchase, instant noodle 
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ABSTRAK 

Tingginya kebutuhan beras di tanah air belakangan ini, membuat pemerintah 
cukup kewalahan untuk memenuhi kebutuhan beras bagi masyarakat sehingga 
harus dilakukan upaya pengendalian untuk mengurangi kebutuhan tersebut  yaitu 
melalui program  diversifikasi pangan.  Mengkonsumsi mi instan merupakan salah 
satu alternatif untuk mendukung program diversifikasi pangan sehingga 
dibutuhkan suatu informasi mengenai perilaku konsumen yang berkaitan dengan 
pembelian mi instan secara berulang.  Tesis ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh  persepsi konsumen pada atribut (1) harga, (2) promosi, (3) saluran 
distribusi dan  (4) risiko dalam melakukan  keputusan pembelian berulang mi 
instan.  Penelitian dilaksanakan di DKI Jakarta pada bulan November – Desember 
2013. Jumlah responden sebanyak 196 konsumen yang dipilih dengan 
menggunakan Convinience Sampling.  Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah metode deskiriptif  dan verifikatif,  serta dianalis dengan menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM).  Hasil penelitian pengujian secara partial 
menunjukkan bahwa faktor-faktor promosi, saluran distribusi, dan pengabaian 
risiko kesehatan berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang. Sedangkan 
secara simultan faktor harga juga akan mempengaruhi konsumen dalam 
melakukan pembelian berulang mi instan. 

 
 Kata kunci:  persepsi konsumen, harga, risiko, keputusan pembelian, mi instan 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Belum makan kalau belum makan nasi. Ungkapan seperti kerap sekali 

terjadi dalam praktek sehari-hari.  Nasi sebagai bahan makanan pokok seperti 

tidak mungkin tergantikan. Nasi menjadi makanan unggulan dan disukai karena 

mudah didapat dan diolah, rasanya enak dan netral, juga mudah dimodifikasi dan 

mengenyangkan (Nilawaty, 2012). 

 Nasi merupakan komoditas pangan yang sangat strategis karena 

merupakan makanan pokok utama bagi masyarakat Indonesia.  Kecukupan 

pangan wajib terpenuhi sebagai hak dan kelangsungan hidup bangsa. Untuk 

menjaga kestabilan ekonomi dan politik bangsa, pangan harus tersedia secara 

memadai, bahkan di saat menghadapi perubahan iklim global yang berdampak 

pada sistem usaha tani padi di semua negara produsen padi dunia, maka harus ada 

surplus beras sebagai cadangan pangan (P2BN, 2013). 

Meningkatnya permintaan beras sesuai dengan peningkatan jumlah 

penduduk (P2BN, 2013).  Dengan meningkatnya jumlah penduduk dan pola 

makanan pokok yang cenderung ke arah beras, pemerintah tampaknya cukup 

kewalahan untuk dapat memenuhi kebutuhan beras di tanah air sehingga harus 

dilakukan upaya untuk mengendalikan laju konsumsi beras agar setidaknya 

seimbang dengan laju produksi beras (Mewa, 2013).  
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Kontribusi beras dalam sumbangan konsumsi kelompok padi-padian  

sebagai pangan sumber karbohidrat utama dalam pola konsumsi pangan penduduk 

Indonesia merupakan suatu upaya yang tidak dapat ditawar lagi dan memerlukan 

sinergitas lintas sektor dalam pencapaiannya. Sebagai sumber pangan pokok, 

beras tidak hanya telah membudaya dalam pola konsumsi pangan penduduk 

Indonesia namun juga memiliki citra pangan yang baik dari sisi sosial. Sementara 

komoditi sumber karbohidrat lainnya yang biasa dikonsumsi di masa lampau, saat 

ini semakin kurang diminati. Dengan demikian, peningkatan konsumsi sumber 

karbohidrat selain beras perlu didukung oleh kebijakan industri pengolahan 

pangan yang komprehensif (P2BN, 2013). 

Menurut Survei Sosial Ekonomi Nasional (SUSENAS) kontribusi beras 

terhadap rata-rata konsumsi kalori (KKal) perkapita sehari tergambar pada Tabel 

I.1 di bawah ini: 

Tabel I.1.  Rata-rata Konsumsi Kalori (KKal) per Kapita Sehari                 

Sumber:  Badan Pusat Statistik, Survei Sosial Ekonomi Nasional (SUSENAS) 
                (2012)      
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Dari dengan Tabel I.1. di atas tergambar bahwa tingkat kebutuhan 

konsumsi kalori perkapita perhari didominasi oleh beras.   Salah satu upaya yang 

dilakukan dalam rangka penurunan konsumsi beras yakni melakukan diversifikasi 

secara keseluruhan konsumsi pangan dan pengembangan bisnis serta industri 

pangan khas daerah.  Diversifikasi tidak hanya terbatas pada sumber karbohidrat 

atau pangan pokok tetapi juga pangan dari sumber gizi lain seperti protein, 

vitamin, dan mineral (P2BN, 2013).   

Kementerian Pertanian Republik Indonesia saat ini tengah 

mengembangkan program  one day no rice atau sehari tanpa nasi ke seluruh tanah 

air sebagai upaya percepatan kegiatan diversifikasi pangan.  Program  one day no 

rice dimaksudkan untuk mengurangi tingkat ketergantungan pada nasi atau beras 

sebagai pangan pokok masyarakat. Melalui program one day no rice, masyarakat 

diminta untuk mengurangi konsumsi nasi dari beras sebagai makanan pokok dan 

mulai mengganti dengan makanan pokok lain dengan bahan dari jenis umbi-

umbian. Selama ini, pemerintah telah berusaha keras mengubah pola konsumsi 

pangan masyarakat dengan tujuan untuk mengubah pola pikir masyarakat ke arah 

pola makan yang beragam, bergizi seimbang, aman dan halal serta menurunkan 

rata-rata konsumsi beras/kapita sebesar 1,5 persen/tahun (Aditya, 2012).  

Salah satu diversifikasi yang pangan yang tengah terjadi pada masyarakat 

Indonesia selama sembilan tahun belakangan ini adalah dengan mengkonsumsi mi 

instan.  Ini dibuktikan dengan data yang direlease oleh Indonesian Commercial 

Letter bahwa periode tahun 2004 sampai tahun 2008, produksi mi instan 

mengalami peningkatan yang cukup pesat.  Hal ini didorong  oleh permintaan 
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yang terus meningkat karena bagi sebagian besar masyarakat  produk mi instan 

sering dijadikan andalan pengganti makanan pokok yang sangat praktis dan disisi 

lain, akibat lonjakan harga  pangan sehingga masyarakat  beralih ke mi instan 

yang relatif  lebih murah (ICL, 2009). 

Sribugo Suratmo juga menyatakan bahwa  makanan pokok pengganti nasi 

bagi masyarakat urban di perkotaan adalah mi instan seiring dengan tren konsumsi 

makanan praktis.  Hal ini merupakan salah satu penopang angka pertumbuhan mi 

instan di Indonesia (Saksono, 2012).   

Menurut Adhi Siswaja Lukman, Ketua Umum Gabungan Pengusaha 

Makanan dan Minuman Indonesia, tingginya tingkat konsumsi mi instan di 

Indonesia karena terdapat pergeseran konsumsi makanan masyarakat dari beras ke 

mi instan. Pertumbuhan konsumsi mi instan rata-rata per tahun sekitar 10% -15%.  

Saat ini pertumbuhan konsumsi mi instan lebih tinggi dibanding beras karena 

masyarakat menganggap mi instan lebih praktis, terjangkau, terjamin 

ketersediaannya serta rasanya yang dapat diterima oleh masyarakat Indonesia 

(Suwismo, 2013). 

Berdasarkan wacana di atas, produk mi instan diindikasikan memiliki 

potensi dalam membantu pemerintah dalam melaksanakan  program diversfikasi 

pangan yang akan berdampak  pada pengurangan ketergantungan masyarakat 

terhadap panganan nasi. 

Namun dari data yang World Instant Noodles Association (WINA) 

permintaan mi instan mengalami penurunan pada tahun 2012 seperti yang dilihat 

pada Tabel I.2 di bawah ini: 
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Tabel I.2.  Tren Permintaan Mi Instan  

Negara 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
China, 
Hongkong 

45.810 42.530 40.860 42.300 42.470 44,030 

Indonesia 14.990 13.700 13.930 14.400 14.530 14,100 
Japan 5.460 5.100 5.340 5.290 5.510 5,410 
Vietnam 3.910 4.070 4.300 4.820 4.900 5,060 
USA 3.900 3.950 4.080 3.960 4.030 4,340 
Republic of 
Korea 

3.220 3.340 3.480 3.410 3.530 3,520 

India 1.230 1.480 2.280 2.940 3.530 4,360 
Thailand 2.220 2.170 2.350 2.710 2.2880 2,960 
Philippines 2.480 2.500 2.550 2.700 2.840 2,720 
Brazil 1.500 1.690 1.870 2.000 2.140 2,320 
Unit:  1 juta paket (bags/cups) 

Sumber:  Perkiraan World Instant Noodles Association (WINA) (2013) 

 

Dari Tabel  I.2 di atas tergambar tren permintaan mi instan di tanah air 

sejak tahun 2008 mengalami peningkatan dari tahun tahun tetapi pada tahun 2012 

tren permintaan mi instan mengalami penurunan jika dibandingkan dengan tahun 

2011 yakni sebesar 3%.  Kondisi seperti ini membutuhkan perhatian khusus 

karena harapan pemerintah sangat besar terhadap produk mi instan dalam rangka 

menunjang program diversifikasi pangan.    Apabila tidak segera diidentifikasi 

permasalahan terhadap penurunan tren permintaan mi instan maka dikhawatirkan 

tren ini justru akan semakin mengalami penunurunan di tahun-tahun mendatang.  

Sehingga perlu dicari jalan keluar agar  produsen mi instan mampu melakukan 

langkah-langkah  strategis dalam  meningkatkan keputusan pembelian berulang. 

Dengan demikikan diperlukan suatu kegiatan pemasaran yang mampu 

mencapai, memberikan informasi, dan membujuk konsumen untuk membeli dan 

mengkonsumsi produk mi intan.  Masukan kepada proses pengambilan keputusan 

konsumen ini mengambil bentuk dari berbagai strategi bauran pemasaran yang 
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terdiri dari produk itu sendiri, iklan di media massa, pemasaran langsung, 

penjualan personal, dan berbagai usaha promosi lainnya serta kebijakan harga dan 

pemilihan saluran distribusi untuk memindahkan produk dari pabrikan ke 

konsumen.   

Ada permasalahan lain yang perlu dicermati yaitu  maraknya pemberitaan 

mengenai dampak kesehatan akibat mengkonsumsi mi instan akan membentuk 

persepsi yang kurang baik  terhadap dampak kesehatan akibat mengkonsumsi mi 

instan.  Seperti pemberitaan yang pernah disampaikan oleh Detiknews.com dalam 

salah satu pemberitaannya mengenai dampak kesehatan akibat mengkonsumsi mi 

instan.  Dalam pemberitaannya Detiknews.com memaparkan bahwa 

mengkonsumsi mi instan akan memberikan dampak yang kurang baik terhadap 

kesehatan apalagi dikonsumsi setiap hari.  Dampak kesehatan yang ditimbulkan 

antara lain kanker karena dikemas dalam styrofoam, mengganggu metabolisme 

karena menumpuknya zat kimia berbahaya seperti pewarna dan pengawet, 

obesitas karena memiliki tingkat lemak jenuh dan lemak dan trans yang tinggi, 

alergi karena kandungan MSG, sodium, dan lemak trans dalam mi instan dapat 

memicu alergi, melemahkan sistem kekebalan tubuh dan menyebabkan penyakit 

jantung (Wita, 2013). 

Belum lagi dengan maraknya pemberitaan tentang penarikan mi instan 

merek Indomie dari Taiwan dan Hongkong pada bulan Oktober 2010.  Menurut  

laman harian Hong Kong, The Standard;  pihak berwenang di Taiwan menyatakan 

bahwa Indomie yang dijual di negeri mereka mengandung dua bahan pengawet 
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yang terlarang, yaitu methyl p-hydroxybenzoate dan benzoic acid. Dua unsur itu 

hanya boleh digunakan untuk membuat kosmetik (Umi, 2010). 

Para ahli pangan dari  Institut Pertanian Bogor (IPB)  menyebutkan ada 

dua jenis bahan pengawet yang terkandung dalam produk mi instan merek 

Indomie seperti yang diisukan Taiwan dan Hong Kong adalah bahan umum yang 

biasa digunakan, yang perlu diperhatikan adalah aturan yang ditetapkan di negara 

tujuan ekspor. Apakah negara itu melarang dua jenis bahan pengawet tersebut, 

atau menetapkan batas atas yang rendah sehingga tidak menimbulkan risiko 

kesehatan (Umi, 2010). 

Jenis dan jumlah pengawet yang diizinkan untuk digunakan telah dikaji 

keamanannya.   Indonesia menganut Standarisasi Internasional yang ditetapkan 

Codex Alimentarius Commission (CAC). Forum Codex Alimentarius Commission 

merupakan organisasi perumus standar internasional untuk bidang pangan. 

Berbagai produk dan industri makanan yang ada di Indonesia harus dibuat 

berdasarkan Forum Codex Alimentarius Commission (Judarwanto, 2012). 

Namun, sampai saat ini, para orang tua bahkan sebagian dokter masih 

khawatir dan was-was akan bahaya mi instan. Padahal berkali-kali Balai 

Pengawasan Obat dan Makanan, mengatakan bahwa mengkonsumsi mi instan 

dijamin aman, pengawetnya  aman dan tidak berbahaya dikonsumsi dalam jumlah 

tertentu atau dalam batas kewajaran. Tetapi inilah keunikan klasik masyarakat 

Indonesia, masyarakat sangat fobi dengan mi instan kemasan yang sudah 

berstandar internasional tetapi tidak khawatir dengan mi produksi lain berupa mi 
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tradisonal dan mi kemasan home product lainnya yang masih tidak diketahui jenis 

dan jumlah bahan pengawetnya (Judarwanto, 2012). 

Oleh karena itu dibutuhkan pengetahuan mengenai faktor apa saja yang  

mempengaruhi konsumen sehingga mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian mi instan secara berulang.  Sehingga diperlukan suatu penelitian  

mengenai persepsi konsumen tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

konsumen untuk mendorong konsumen melakukan pembelian mi instan secara 

berulang. Faktor-faktor yang diteliti dalam penelitian ini adalah faktor persepsi 

konsumen yang terkait dengan faktor-faktor harga, promosi, saluran distribusi 

karena faktor-faktor ini merupakan sumber informasi utama yang didapatkan oleh 

konsumen dalam  memutuskan keputusan pembelian. Faktor lain yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang akan diteliti adalah persepsi 

atas risiko kesehatan akibat mengkonsumsi mi instan karena faktor ini tengah 

menjadi isu yang hangat diperbincangkan di media atau di  publik yang 

diindikasikan akan mempengaruhi konsumen dalam memutuskan  pembelian 

berulang mi instan. 

1.2.  Identifikasi, Perumusan, dan Batasan Masalah 

1.2.1. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang  penelitian yang disampaikan diatas 

maka dapat diidentifikasikan masalah sebagai berikut: 

1) Adanya penurunan permintaan mi instan pada tahun 2012. 
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2) Diperlukannya suatu informasi mengenai kegiatan pemasaran yang mampu 

dikendalikan oleh produsen berupa bauran pemasaran yaitu harga, promosi, 

dan saluran distribusi sehingga mendorong pembelian berulang mi instan. 

3) Adanya isu-isu resiko kesehatan apabila mengkonsumsi mi instan yang 

diindikasi akan mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian 

berulang konsumen. 

1.2.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dipaparkan di atas, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1) Bagaimana pengaruh secara  partial persepsi konsumen  pada kinerja atribut 

harga terhadap pengambilan keputusan pembelian berulang mi instan?  

2) Bagaimana pengaruh secara  partial persepsi konsumen  pada kinerja atribut 

promosi terhadap pengambilan keputusan pembelian berulang mi instan? 

3) Bagaimana pengaruh secara  partial persepsi konsumen  pada kinerja atribut 

saluran distribusi  terhadap pengambilan keputusan pembelian berulang mi 

instan? 

4) Bagaimana pengaruh secara  partial persepsi konsumen  pada kinerja atribut 

risiko terhadap pengambilan keputusan pembelian berulang mi instan?  

5) Bagaimana pengaruh secara simultan persepsi konsumen pada kinerja atribut 

harga, promosi, saluran distribusi, dan risiko terhadap pengambilan keputusan 

pembelian berulang mi instan? 

1.2.3. Batasan Masalah 

Agar masalah dalam penelitian ini dapat diidentifikasikan maka perlu 
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Dilakukan pembatasan dalam masalah.  Oleh karena itu penelitian ini dibatasi 

dari segi lokasi dan responden.  Responden yang ditentukan adalah: 

-   Masyarakat pengkonsumsi mi instan yaitu ibu rumah tangga, pekerja dan   

mahasiswa berdomisili  dan bekerja atau  kuliah di wilayah geografis DKI  

Jakarta 

- Masyarakat pengkonsumsi mi instan yaitu pekerja  dan mahasiswa di wilayah 

geografis DKI Jakarta akan tetapi berdomisili di wilayah geografis Bogor, 

Tangerang, Bekasi dan Depok. 

1.3. Maksud dan Tujuan Penelitian 

1.3.1. Maksud Penelitian 

Maksud penelitian ini adalah mendapatkan informasi mengenai persepsi 

konsumen terhadap kinerja atribut  harga, promosi, saluran distribusi, dan risiko  

yang berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian berulang mi instan. 

13.2. Tujuan Penelitian 

Dengan melakukan penelitian terhadap persepsi konsumen terhadap 

kinerja atribut harga, promosi, saluran distribusi dan risiko  terhadap pengambilan 

keputusan pembelian berulang mi instan, maka penulis memiliki tujuan untuk: 

1) Mengetahui persepsi konsumen pada kinerja atribut harga yang  berpengaruh 

terhadap  pengambilan keputusan pembelian berulang mi instan secara partial. 

2) Mengetahui persepsi konsumen pada kinerja atribut promosi yang 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi instan secara partial. 
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3) Mengetahui persepsi konsumen pada kinerja atribut saluran distibusi yang 

berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian berulang mi instan 

secara partial. 

4) Mengetahui persepsi konsumen pada kinerja atribut risiko yang berpengaruh 

terhadap pengambilan keputusan pembelian berulang mi instan secara partial. 

5) Mengetahui persepsi konsumen pada kinerja atribut harga, promosi, saluran 

distribusi dan risiko yang berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 

pembelian berulang mi instan secara simultan. 

1.4.  Manfaat dan Kegunaan Penelitian 

1.4.1. Manfaat Penelitian 

Manfaat hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan  informasi  

tentang persepsi konsumen pada kinerja  harga, promosi, saluran distribusi dan 

risiko yang mempengaruhi konsumen terhadap keputusan pembelian berulang mi 

instan.   

1.4.2. Kegunaan Penelitian 

 Dari hasil penelitian ini diharapkan agar memberikan kegunaan antara lain 

berupa: 

1) Teoritis  

Kegunaan teoritis adalah  sebagai usaha untuk menambah perkembangan ilmu 

pemasaran terutama dalam teori perilaku konsumen dalam mempersepsikan   

kinerja atribut harga, promosi, saluran distribusi yang melibatkan risiko dalam  

pengambilan keputusan pembelian berulang terhadap produk mi instan. 

2) Praktis  
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Kegunaan praktis adalah  mampu memberikan konstribusi bagi produsen mi 

instan dalam merumuskan strategi pemasaran yang tepat dalam menopang 

pengembangan bisnis yang berdampak pada persaingan yang lebih ketat yang 

pada akhirnya memberikan nilai terbaik bagi pengkonsumsi mi instan di tanah 

air.  
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BAB II 

DESKRIPSI PRODUK 
 

2.1. Sejarah Mi Instan 

  Mi. Hampir semua orang pernah memakannya. Mi  memiliki sejarah yang 

cukup panjang. Dari yang tadinya hanya sebagai makanan olahan hingga dapat 

disajikan secara cepat (instan) seperti saat ini.  Mi instan adalah sejenis produk 

yang bahan bakunya merupakan tepung terigu dengan tanpa penambahan bahan 

lainnya mempunyai cita rasa yang khas yang bercirikan adanya penambahan 

bumbu yang memerlukan proses rehidrasi dalam proses penyajiannya untuk siap 

dikomsumsi (KLH, 2007:3). 

Mi atau bakmi ditemukan pertama kali di Cina sedangkan mi  instan 

lahir di Jepang yang diciptakan oleh Momofuku Ando, seorang berkebangsaan 

Jepang yang lahir di Taiwan pada tahun 1911. 

  Pada tahun 1956,  Amerika Serikat sedang gencar-gencarnya 

menyumbangkan gandum ke Jepang yang sedang mengalami masa paceklik 

pangan. Harga terigu menjadi murah, Pemerintah Jepang menganjurkan agar 

rakyatnya mengonksumsi roti dan terigu sebagai pengganti nasi. Melihat 

banyaknya  orang yang mengkonsumsi mi, di dekat toserba Hankyu, Osaka, Ando 

memiliki ide untuk membuat mi dari terigu karena orang Jepang sangat menyukai 

mi. Ide yang lain kemudian muncul lagi yaitu  Ando tidak ingin membuat mi biasa 

yang sudah banyak beredar di pasaran. Ando ingin mencipatkan mi dalam bentuk 

lain yang enak, lebih cepat, mudah diolah, serta gampang didapatkan dimana saja. 
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Secara perlahan namun pasti, Ando mulai mewujudkan impiannya, 

dengan membeli mesin pembuat mi, dan bereksperimen membuat mi instan di 

emperan halaman belakang rumahnya. Mula-mula mi digoreng agar lebih awet, 

gurih, dan cepat diolah. Lalu menimbang-nimbang rasa yang pas untuk kuah mi 

racikannya itu, di pilih kuah ayam, karena rasa ayam merupakan cita rasa yang  

netral. Pada tahun 1958 Ando membawa contoh mi instannya ke sebuah toko 

serba ada. Ternyata, mi yang disajikan habis hari itu juga sehingga emperan 

rumahnya tidak mampu lagi menerima pesanan. Lalu Ando memindahkan 

usahanya ke sebuah gudang kosong di Osaka. Di sana Ando membuat mi instan 

dengan dibantu oleh keluarganya. Sejak itu perusahaan-perusahaan besar selalu 

mengambil order untuk menjadi penyalur mi instan hasil produksinya. 

Pada bulan Desember 1958, perusahaan milik Ando diberi nama Nissin 

Foods.  Beberapa bulan kemudian perusahaan tersebut pindah ke sebuah pabrik 

seluas 20.000 m² (20 Ha).  Tahun 1960, Ando membuka pabrik kedua, dan tahun 

1961 mendirikan pabrik berikutnya. 

Perusahaan mi instan ini semakin berkembang.  Meskipun perusahaan 

mi instan mengalami tingkat penjualan yang baik, Ando selalu berinovasi untuk 

terus memperbaiki mutu produknya.  Agar perusahaan ini mampu diterima oleh 

pasar luar negeri, Ando pergi berkeliling Eropa dan Amerika pada tahun 1966. 

Disana ia melihat orang makan mi dengan garpu, tanpa kuah, dan memakai piring, 

karena menyeruput mi dianggap tidak sopan.  Lalu Ando  juga mengamati 

ternyata ada kaldu yang bisa dilarutkan dengan air panas, tanpa harus dimasak. 

Ada gelas kertas sekali pakai, dan juga kertas aluminium sebagai wadah kedap 
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udara.  Ando berinovasi  kembali dengan membuat mi instan dalam wadah 

berbahan styrofoam, yang lantas ditutup rapat dengan lembaran aluminium foil. 

Mi gelas itu tidak perlu dimasak, cukup diseduh. Supaya tidak hancur terkocok-

kocok, mi dibuat lebih tebal, disediakan garpu siap pakai yang akan digunakan 

untuk mengkonsumsi mi instan.  Mi instan tersebut dikenal saat ini ini dengan 

nama Cup Noodle (Infodunia, 2013). 

Menurut sebuah survei  di Jepang yang dilakukan  pada tahun 2000, mi 

instan merupakan karya cipta terbaik bangsa Jepang di abad ke 20.  Hingga tahun 

2002, setidaknya dari hasil penemuan mi instan hampir  55 juta porsi mi instan 

dikonsumsi setiap tahunnya oleh masyarakat di seluruh dunia. 

2.2. Perkembangan Mi Instan di Indonesia 

Di Indonesia mi instan pertama sekali diperkenalkan pada tahun 1969 oleh PT 

Lima Satu Sakyu, yaitu sebuah perusahaan yang bergerak dalam  industri pangan 

yang memproduksi Supermi (KLH, 2007:4).  

Saat ini produsen mi instan di Indonesia tercatat sekitar 20 perusahaan 

baik perusahaan berskala besar maupun kecil, antara lain: 

1) Grup Indofood 

Pada tahun 1979 berdiri PT Sarimi Asli Jaya, sebagai divisi food dan 

consumer product yang merupakan pengembangan usaha Grup Salim di 

industri pengolahan terigu. Perusahaan yang memproduksi mi instan merek 

Sarimi ini, pada awalnya tidak terlalu berhasil dalam pemasarannya.  Mi 

instan mulai berkembang pesat setelah Grup Salim, dengan anak 

perusahaannya PT Sanmaru Food Manufacturers Co. Ltd. melakukan swap 
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share terhadap Jangkar Sakti Grup sebagai  produsen mi instan merek Indomie 

yang pada akhirnya merek Indomie memasyarakat secara luas seperti sekarang 

ini. Kemudian  Grup Salim mengambil alih PT Supermi Indonesia pada tahun 

1986 yang akhirnya  mi instan produksi Grup Salim mendominasi pasar di 

dalam negeri. Salah satu anak perusahaan Grup Salim yang berdiri tahun 

1990, yaitu PT Panganjaya Inti Kusuma, pada awal Februari 1994 berubah 

nama menjadi PT Indofood Sukses Makmur Tbk (ICL, 2009).  Dalam 

beberapa dekade ini PT Indofood Sukses Makmur Tbk telah bertransformasi 

menjadi sebuah perusahaan Total Food Solutions dengan kegiatan operasional 

yang mencakup seluruh tahapan proses produksi makanan, mulai dari produksi 

dan pengolahan bahan baku hingga menjadi produk akhir yang tersedia di 

pasar dengan merek mi instan Indomie, Sarimi, Supermi, Sakura, Pop Mi, Pop 

Bihun  (Indofood, 2012). 

2) Grup Nissin 

PT Nissin Mas merupakan perusahaan PMA (Penanaman Modal Asing) 

didirikan oleh Roda Mas dan Nissin Food Product Co. Ltd, Jepang pada tahun 

1992 Nissin sebagai mitra dari Jepang dengan melakukan terobosan baru 

yakni memproduksi mi instan dalam kemasan mangkok (bowl noodles) merek 

Noodles. Selain itu Noodles juga disajikan secara one touch cooking artinya 

konsumen tidak perlu membuka kantung bumbu, karena semuanya sudah 

dicampur menjadi satu. Untuk pasar cup noodle, Nissin Mas bersaing dengan 

produk PT Indofood Sukses Makmur Tbk yaitu Pop Mie.  

3) Grup ABC 
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PT ABC President, sebuah Perusahaan Modal Asing (PMA) sebelumnya 

dikenal memproduksi berbagai produk makanan dan minuman merupakan 

patungan dari PT Aneka Bina Cipta (62%), dengan mitra asing Nan Gai 

Investment Co. Ltd, Hongkong (35%) dan Yeuan Yeou Enterprises Co. Ltd, 

Taiwan (3%).  Pada 1993 diluncurkan merek ABC Presiden untuk pasar 

menengah sedangkan untuk segmen pasar kelas bawah dipasarkan dengan 

merek Top Rame.  

4) PT Jakarana Tama 

PT Jakarana Tama yang berlokasi di Bogor memproduksi mi instan merek 

Michiyo. Produk ini berhasil mengisi ceruk pasar di segmen kelas atas yang 

tidak diisi oleh merek Indomie. Namun ceruk pasar kelas atas ini kemudian 

diserbu oleh berbagai merek produk Indofood. Pemasarannya didukung oleh 

perusahaan distributor PT Wicaksana Overseas Internasional.  Perusahaan 

cukup berhasil memasarkan Gaga 100. 

5) PT Dellifood Sentosa Corporation memasarkan merek Miduo yang menyiasati 

ceruk pasar potensial, karena masih banyak konsumen yang tidak merasa 

cukup kenyang dengan mengkomsumsi mi instan kebanyakan yang 

volumenya berkisar 75 gram.  

6) Grup Nestle 

PT Nestle yang dikenal sebagai produsen susu bubuk juga memasuki bisnis mi 

instan bekerja sama dengan PT Supmi Sakti dengan merek Maggi Mi.   

7) PT Barokah Inkopontren 
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PT Barokah Inkopontren yang berlokasi di Bekasi, Jawa Barat memasarkan 

Mi Instan merek Barokah sejak 1999. 

8) Grup Wingsfood 

Meningkatnya permintaan mi instan, sebagai konsumsi alternatif makanan 

pokok, telah mendorong investor baru di antaranya grup Wings. Grup Wings 

yang berpusat di Surabaya, Jawa Timur awalnya lebih dikenal sebagai 

produsen sabun cuci dengan merek Wings Biru.  Pada awal 2003 melalui sub 

grup Wingsfood langsung sukses menggebrak pasar mi instan melalui 

produknya Mi Sedaap. Grup Wingsfood memiliki dua anak perusahaan yaitu 

PT Karunia Alam Segar yang berlokasi di Gresik, Jawa Timur sebagai basis 

produksi untuk pemasaran wilayah bagian Timur  dan PT Prakarsa Alam 

Segar Indonesia yang berlokasi di Bekasi, Jawa Barat untuk pemasaran 

wilayah barat. Strategi Wingsfood ini berhasil merebut sebagian pasar mi 

instan yang selama ini dikusai oleh Indofood. Semua distribusi produk mi 

Sedaap milik Wingsfood ditangani oleh PT Sayap Mas Utama. 

2.3. Tantangan Bisnis Mi Instan di Indonesia 

Mi instan selalu diterpa isu yang tidak sedap mengenai resiko kesehatan 

apabila menkonsumsi mi instan.  Tentu saja isu resiko kesehatan ini akan 

memberikan persepsi yang kurang baik terhadap produk mi instan.  Oleh karena 

itu diperlukan suatu klarifikasi agar konsumen tidak was-was terhadap mi instan 

yang konsumsinya.  Seperti klarifikasi yang pernah direlease oleh salah satu 

produsen mi instan; produk mi instan merek Indomie yang diekspor ke Taiwan 

telah sepenuhnya memenuhi persyaratan peraturan dari Departemen Kesehatan 
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Biro Keamanan Makanan Taiwan dan sudah mengambil langkah-langkah yang 

diperlukan untuk menjamin bahwa produk Indomie yang dijual di Taiwan selama 

ini aman untuk dikonsumsi (Umi, 2010).  

Mi instan berbahan pokok terigu, dimana seratus persen kebutuhan terigu 

domestik adalah impor sehingga pengadaan bahan baku utama sangat bergantung 

pada kondisi global.  Contohnya pada krisis keuangan global pada tahun 2008 

yang lalu dimana hampir seluruh sektor industri termasuk industri makanan, 

industri mi instan juga terkena imbasnya seperti kenaikan harga bahan baku utama 

yaitu tepung terigu akibat penyesuaian terhadap kenaikan harga bahan bakar. 

Disamping itu kenaikan harga komoditas di pasar internasional 

mengakibatkan inflasi yang tinggi dan melemahnya daya beli masyarakat. 

Sehingga mempengaruhi  pertumbuhan industri makanan termasuk industri mi 

instan.  Penurunan terjadi terutama pada segmen bawah karena kenaikan  harga 

jual mi instan seiring dengan kenaikan harga tepung terigu sebagai bahan baku 

utama. Akibatnya sebagian produsen dari mi instan segmen bawah untuk 

sementara tidak berproduksi, karena anjloknya permintaan konsumen dari 

kalangan ini.   

Sedangkan permintaan mi instan dari segmen menengah atas tidak 

mengalami perubahan sehingga industri mi instan segmen menengah atas tetap 

bersaing ketat dan saat ini persaingan di segmen menengah atas  berlangsung 

secara  lebih sehat karena tidak lagi terjadi perang harga secara terbuka antara dua 

produsen besar yaitu Grup Indofood dengan Grup Wings, seperti yang terjadi 

tahun 2006 – 2009 karena produsen mi instan serentak menaikkan harga jual 
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produknya menyesuaikan dengan kenaikan biaya produksi yang tinggi (ICL, 

2009). 

Saat ini investasi asing dan domestik di tanah air mengalami pertumbuhan 

didorong prospek ekonomi makro yang solid serta kondisi politik dalam negeri  

yang stabil.  Namun demikian, terjadinya defisit neraca pembayaran sebagai 

akibat beban subsidi untuk energi dan defisit perdagangan di sepanjang semester 

kedua tahun 2012, telah menimbulkan kekhawatiran terhadap kondisi 

perekonomian Indonesia di tahun mendatang. Lambatnya pemulihan 

perekonomian negara-negara maju menghambat permintaan atas ekspor 

komoditas, sedangkan impor barang modal dan bahan baku terus meningkat 

seiring dengan naiknya investasi yang didorong oleh tingkat konsumsi yang kuat. 

Namun demikian prospek  perekonomian Indonesia untuk jangka panjang 

diperkirakan akan tetap sangat solid, meskipun terdapat kekhawatiran tersebut  di 

atas. Dalam laporan yang dipublikasikan di pertengahan tahun 2012, McKinsey 

memprediksikan Indonesia akan menjadi negara dengan perekonomian terbesar 

ke-7 di dunia di tahun 2030, karena didorong oleh tingkat konsumsi dalam negeri 

yang meningkat seiring dengan naiknya pendapatan per kapita serta proses 

urbanisasi yang cepat. Pelaku konsumsi diperkirakan akan tumbuh tiga kali lipat, 

dari 45 juta pada saat ini menjadi 135 juta di tahun 2030. McKinsey 

mengidentifikasi bahwa sektor makanan dan minuman akan menjadi salah satu 

sektor yang diuntungkan oleh pertumbuhan ekonomi tersebut (Indofood, 2012). 

Peta persaingan industri  mi instan Indonesia masih belum begitu ketat, 

terbukti penguasaan segmen pasar mi instan masih  dikuasai oleh Grup Indofood 
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yang menguasai pasar mi instan domestik dengan pangsa sekitar 70 persen.   

Ketua Asosiasi Pengusaha Industri Pangan, Boediyanto, memaparkan, merek 

Indomie memegang pangsa terbesar, sekitar 40-50% dari keseluruhan pasar.  

Sementara, gabungan pangsa dua merek lain dari Indofood yaitu Supermi dan 

Sarimi sekitar 20-30%. Sedangkan pangsa pasar untuk Mi Sedap diperkirakan 

memilki pangsa pasar 15-20% dan  10-15% merek lainnya seperti Mi ABC, Mi 

Gaga, Alhami, dan Salam Mi merupakan pasar yang tersisa (Pristine, 2010). 

Pada tahun 2013 PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk masih menjadi 

pemimpin pasar mi instan di Indonesia, dengan penguasaan pasar mencapai 70% 

dengan produknya Indomie, Supermi dan Sarimi.  Sementara grup Wingsfood 

dengan produknya Mi Sedap menjadi produsen terbesar kedua, dengan pangsa 

pasar sekitar 20% - 25%, sehingga pasar yang tersisa untuk mi instan dari 

perusahaan lain adalah sekitar 5% - 10% (Saksono, 2013) .  Uraian-uraian  pangsa 

pasar dirangkum dalam grafik  pada Gambar II.1 dibawah ini: 

Gambar II.1.  Grafik Pangsa Pasar Mi Instan Indonesia 

 
  Sumber:  Data diolah Penulis  (2013) 
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Grafik pangsa pasar Mi Instan pada tahun 2013 yang tergambar pada 

Gambar II.1 diinterprestasikan bahwa pangsa pasar mi instan dikuasai oleh Grup 

Indofood sebesar 70% sehingga bisa dikatakan bahwa  konsumen mi instan 

cenderung lebih menyukai mi instan yang diproduksi oleh Grup Indofood dengan 

merek, Indomie, Sarimi, Supermi, Sakura, Pop Mi, Pop Bihun dan Mi Telur Cap 3 

ayam.  Ini dimungkinkan karena  mi instan produk grup Indofood menjangkau 

seluruh segmen pasar dan merek-merek tersebut dikenal atas produknya yang 

berkualitas, cita rasa yang tinggi dan diterima dengan baik oleh konsumen 

(Indofood, 2012).   Sedangkan pangsa pasar pengikutnya adalah mi instan produk 

grup Wings dengan merek andalannya Mi Sedaap memiliki pangsa pasar 23%.  

Mi Sedaap sebagai pemain baru dalam peta persaingan pasar mi instan sehingga 

masih perlu melakukan terobosan-terobasn baru untuk bisa menyaingi penguasa 

pasar mi instan di Indonesia.  Sisa pangsa pasar 7% dikuasai oleh merek-merek 

perusahaan lainnya yang memiliki ceruk pasar tersendiri yang tidak diisi oleh grup 

Indofood dan grup Wings. 

Industri mi instan memberikan banyak dampak positif terhadap 

perekonomian di Indonesia karena mampu memberikan peningkatan devisa 

negara dan terbukanya lapangan pekerjaan bagi masyarakat tetapi disisi lain 

industri mi instan juga memberikan dampak negatif yaitu dari sisi penurunan 

kualitas lingkungan.  Hal ini disebabkan pencemaran terjadi selama proses 

produksi berlangsung oleh karena itu perlu dilakukan usaha oleh perusahaan mi 

instan untuk meminimiliasi tingkat pencemaran yang terjadi (KLH, 2009). 
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2.4. Proses Produksi Mi Instan 

Proses pembuatan mi instan terdiri dari tahap pencampuran (mixing), 

pembentukan mi (roll pressing), pematangan mi (steaming), penggorengan 

(frying), pendinginan (cooling box), dan pengemasan (packing). 

1) Pencampuran (mixing) 

Dalam proses mixing dilakukan pencampuran semua bahan baku yang 

digunakan. Tahap pencampuran ini bertujuan agar perpaduan antara tepung 

dan air berlangsung secara merata. Untuk mendapatkan adonan yang baik, 

kadar airnya harus diperhatikan, yaitu berkisar 32-34%. 

2) Pembentukan mi (roll press) 

Roll Press adalah mesin produksi yang terdiri dari 3 buah unit, yaitu unit   

pressing (penggilingan), slitter dan unit wave conveyor.  Unit pressing 

berfungsi membentuk lembaran adonan mi sampai ketebalan tertentu. Unit 

slitter berfungsi seperti pisau yang akan memotong lembaran mi secara 

membujur menjadi untaian mi. Terakhir adalah unit wave conveyor yang akan 

membentuk untaian mi menjadi bergelombang/keriting. Untaian mi tersebut 

kemudian masuk ke dalam steam box untuk proses lebih lanjut. 

3) Pematangan mi (steaming) 

Steaming adalah proses pematangan mi dengan menggunakan steam basah 

atau biasa disebut proses pengukusan.  Pada proses ini mi mengalami 

perubahan fisik di mana adonan mi berubah menjadi keras dan kuat. 

4) Penggorengan (frying) 
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Pada tahap ini untaian panjang mi dipotong dan didistribusikan ke dalam 

cetakan.  Kemudian mi digoreng pada suhu 1400C hingga 1500C selama 60 

sampai 120 detik.  Tahap ini bertujuan agar dehidrasi atau proses pengurangan 

kadar air mi menjadi sempurna (sekitar 3-5%). Suhu minyak yang tinggi 

membuat air menguap dengan cepat dan menghasilkan pori-pori halus di 

permukaan mi. 

5) Pendinginan (cooling box) 

Mi hasil penggorengan kemudian didinginkan di dalam lorong pendinginan 

(cooling box) yang dilengkapi fan. Mi lalu ditiriskan dengan suhu 400C 

dengan menggunakan fan yang berputar cepat di atas ban berjalan. Proses 

tersebut bertujuan agar minyak memadat dan menempel pada mi. Selain itu, 

tekstur mi menjadi keras. Pendinginan harus dilakukan dengan sempurna, 

karena jika uap berkondensasi akan menyebabkan tumbuhnya jamur. 

Pengeringan juga dapat dilakukan dengan menggunakan oven bersuhu 600C. 

6) Pengemasan (packing) 

Proses terakhir dalam pembuatan mi adalah pengemasan (packing). 

Berdasarkan  SNI 01-3551- 2000, mi instan harus dikemas dalam wadah yang 

tertutup rapat, tidak dipengaruhi atau mempengaruhi isi, aman selama masa 

penyimpanan dan distribusi.  Setelah proses pengemasan selesai maka mi 

instan siap untuk dipasarkan ke konsumen (ICL, 2009). 

2.5. Bauran Pemasaran Mi Instan 

1)   Produk mi instan pada umumnya menggunakan kemasan pengiriman 

berupa karton dan kemasan primer berupa plastik, alumunium foil dan 
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Styrofoam.  Produk mi instan dibagi dalam tiga kelompok yaitu regular, 

premium, dan cup noodle. 

2)   Harga 

Strategi penetapan harga mi insntan relatif  tidak jauh berbeda di semua 

produsen lokal di Indonesia.  Perbedaan harga dibedakan atas rasa, ukuran  

dan jenis mi instan.   

3)   Promosi-promosi yang biasa dilakukan oleh produsen mi instan antara 

lain: 

a)  Advertising:  iklan televisi, radio, majalah, surat kabar, billboard, 

display signs, dan poster and leaflet. 

b)   Sales Promotion:  sampling, demonstration, coupons, trade in 

allowances 

c)   Events:  sports, entertainment, factory tours 

d) Public relation:  charitable, donations, publications, community 

relations  (Indofood, 2012) 

e) Personal selling:  sales promotion girl 

4)  Saluran Distribusi 

Mi instan didistrubisikan melalui distributor yang disalurkan ke konsumen 

akhir melalui toko kaki lima, mini market, supermarket dan hipermarket 

serta  grosir. 
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BAB III 

KAJIAN PUSTAKA, RERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESA 
 

 Penelitan ini akan membahas mengenai pengaruh persepsi konsumen 

terhadap kinerja atribut produk, harga, promosi, saluran distribusi dan risiko 

dalam pengambilan keputusan pembelian berulang mi instan.  Sebagai dasar untuk 

membuat rerangka alur  berpikir dan memperkuat penentuan dan pembuktian 

hipotesa diperlukan suatu kajian teori  manajemen pemasaran dan hasil penelitian 

terdahulu yang berhubungan dengan faktor-faktor dan variabel yang digunakan 

dalam penelitian.  Dalam penelitian ini, penulis  melakukan pendekatan Model 

Pengambilan Keputusan Konsumen Schiffman dan Kanuk mengenai teori 

perilaku konsumen. 

3.1.  Landasan Teori 

Proses pengambilan keputusan konsumen terdiri dari  tiga tahap yang 

berbeda namun saling berhubungan satu dengan yang lainnya yaitu  tahapan input, 

tahapan process dan tahapan output seperti yang dijelaskan pada  Gambar III.1 di 

bawah ini: 
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Gambar III.1.  Model Pengambilan Keputusan Konsumen 

 

Sumber:  Schiffman dan Kanuk (2010) 
 

Gambar III.1 di atas menunjukkan bahwa tahapan input  merupakan 

tahapan yang mempengaruhi konsumen melalui pengenalan terhadap 

kebutuhannya yang didapatkan dari dua sumber informasi utama yaitu dari usaha 
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pemasaran yang dilakukan perusahaan; produk itu sendiri, promosi, harga, saluran 

distribusi dan dari sumber informasi  yang dipengaruhi oleh faktor sosiologis 

eksternal seperti keluarga, sumber referensi, sumber nonkomersial, kelas sosial 

serta budaya dan sub budaya.   

Tahapan procces dimana tahap yang menfokuskan bagaimana cara 

konsumen mengambil keputusan dalam pembelian yang dipengaruhi oleh faktor 

psikologis yang melekat pada individu   berupa motivasi, persepsi, pembelajaran, 

kepribadian, sikap serta faktor pengalaman dari konsumen.   

Tahapan output adalah tahapan pengambilan keputusan konsumen yang 

terdiri dari dua jenis kegiatan setelah melakukan keputusan untuk melakukan 

pembelian dimana jenis kegiatan yang satu saling berhubungan erat dengan 

kegiatan yang lainnya yaitu perilaku membeli dan setelah membeli (Schiffman, 

2010:37).   

3.1.1. Produk 

 Menurut Kotler (2011:236), produk merupakan semua yang dapat 

ditawarkan dipasar untuk mendapatkan perhatian sehingga dimiliki, digunakan, 

atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan pemakainya.  

Atribut produk terdiri dari: 

1) Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah kemampuan dari suatu produk untuk melakukan 

fungsi-fungsinya meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian yang dihasilkan,  

kemudahan pengoperasian dan perbaikan, dan atribut lain yang berharga yang 

melekat pada produk secara keseluruhan. 
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2) Fitur Produk 

Fitur merupakan alat saing untuk mendeferensiasikan produk suatu 

perusahaan terhadap produk sejenis dari pesaing. 

3) Gaya dan desain produk 

Gaya merupakan kemasan luar dari suatu produk yang mengedepankan 

penampilan sedangkan desain merupakan kemasan suatu baik dari luar 

maupun di dalam produk yang yang diharapkan mampu memberikan 

kontribusi dalam hal kegunaan produk dan juga penampilan produk. 

4) Merek 

Merek merupakan suatu tanda berupa nama, kata, simbol, atau disain, atau 

kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memberikan identifikasi pembuat 

atau penjual suatu produk atau jasa tertentu. 

3.1.2.  Harga 

Menurut Hawkins (2010:21), harga merupakan sejumlah uang yang harus 

dibayarkan untuk memperoleh dan menggunakan suatu produk. 

 Sedangkan menurut Kotler (2011:302) harga adalah sejumlah uang yang 

dibebankan terhadap suatu  produk, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen 

atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa. 

 Bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian didasarkan pada 

bagaimana konsumen memahami harga dan apa yang mereka anggap harga aktual 

saat ini, adalah: 

1)   Harga rujukan 
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Konsumen membandingkan dengan harga rujukan internal yang bersumber 

dari memori atau kerangka eksternal rujukan seperti harga eceran regular. 

2) Kesimpulan harga – mutu 

Konsumen menggunakan harga sebagai indikator mutu.  Mutu menurut 

American Society for Quality Control adalah keseluruhan fitur dan sifat 

produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan konsumen. 

3) Petunjuk Harga 

Persepsi konsumen tentang harga yang dipengaruhi harga alternatif.  Pada 

umumnya memilih harga alternatif angka dari kiri ke kanan (Armstrong, 

2011:319) 

 Dalam melakukan penetapan harga, perusahaan-perusahaan melakukan 

dengan memilih pendekatan-pendekatan umum yang mencakup satu atau lebih 

dari rangkaian faktor, antara lain: 

1) Value – based pricing 

Penerapan value – based pricing melakukan penetapan harga berdasarkan 

pada persepsi pembeli tentang nilai bukan pada biaya yang ditanggung 

penjual.  Perusahaan menyusun penetapan harga  berdasarkan pada persepsi 

konsumen tentang nilai produk.  Nilai dan harga  ditentukan berdasarkan 

keputusan-keputusan berdasarkan analisa kebutuhan konsumen dan persepsi 

terhadap  nilai, dan harga ditetapkan sesuai dengan persepsi konsumen 

terhadap yang dinilai.  Proposisi nilai merupakan satu pernyataan tentang 

pengalaman  manfaat  yang  didapatkan  konsumen  terhadap    sesuatu   yang 
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dijanjikan oleh produsen. 

2) Cost – based pricing 

Penerapannya bisa berupa penetapan harga berdasarkan biaya (the cost plus 

pricing), anilisis titik impas (break even analysis), dan penetapan harga 

berdasarkan laba sasaran (target profit pricing): 

a) Penetapan harga berdasarkan biaya (the cost plus pricing), adalah dengan 

cara menambahkan bagian laba (markup) standar ke dalam biaya produk. 

b) Penetapan harga berdasarkan anilisis titik impas (break even analysis), 

merupakan penetapan harga yang berorientasi pada biaya lainnya.  

c) Penetapan harga berdasarkan laba sasaran (target profit pricing), 

merupakan variasi dari penetapan harga pada titik impas atas biaya 

pembuatan dan pemasaran suatu produk, atau menetapkan harga untuk 

menghasilkan laba sasaran. 

3) Competition – based pricing 

Competition – based pricing adalah penetapan harga berdasarkan  pada 

penetapan harga going rate dimana perusahaan menetapkan harga produk 

berdasarkan harga yang ditetapkan oleh pesaing dan hampir tidak 

memperhatikan biaya yang dikeluarkan,  pada prakteknya perusahaan-

perusahan tertentu mungkin menetapkan harga yang sama, lebih tinggi, atau 

lebih rendah daripada harga yang ditetapkan oleh pesaing (Armstrong, 

2011:303-308). 

3.1.3.  Promosi  

Komunikasi marketing yang merupakan kemasaan yang terdiri elemen-elemen 
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advertsing, the sales force, public relations, packaging dan yang berhubungan 

dengan pelayanan dan produk perusahaan (Hawkins, 2010:20).   

Menurut Kotler (2006:496), bauran komunikasi pemasaran (marketing 

communication mix) dari sebuah perusahaan disebut juga  dengan bauran promosi 

(promotion mix) yang merupakan total konsep khusus yang meliputi advertising, 

personnel selling, events and experience, sales promotion, public relations, dan 

direct marketing  yang digunakan oleh perusahaan untuk pencapaian tujuan-tujuan 

periklanan dan pemasaran.  Keenam definisi atribut promosi tersebut adalah: 

1) Advertising 

Setiap bentuk presentasi dan promosi nonpersonal yang memerlukan biaya 

yang menunjukkan gagasan dari barang, atau jasa oleh sponsor yang jelas. 

2) Sales promotion 

Insentif yang digunakan untuk mendorong pembelian atau sales dalam jangka 

pendek. 

3) Event and experience 

Perusahaan sebagai sponsor dalam suatu kegiatan dan program dengan 

mengangkat satu merek sebagai kegiatan interaksinya dimana aktivitas yang 

dilakukan dalam jangka waktu beberapa hari. 

4) Public Relations 

Membangun hubungan baik dengan berbagai publik perusahaan dengan 

berbagai  cara agar diperoleh publisitas yang menguntungkan, membangun 

pencitraan perusahaan yang baik dan menangani atau meluruskan rumor, 

cerita, serta event yang tidak menguntungkan. 
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5) Personal selling 

Presentasi personal oleh tenaga penjulan sebuah perusahaan yang bertujuan  

menghasikan transaksi penjualan dan membangun hubungan dengan 

konsumen. 

6) Direct marketing 

Berbagai hubungan langsung dengan masing-masing konsumen yang dibidik 

secara seksama dengan tujuan baik untuk memperoleh tanggapan segera, 

maupun untuk membina hubungan dengan konsumen yang langgeng yang 

mencakup telepon, surat, faks, surel, internet dan berbagai alat lainnya yang 

mampu menghubungkan pelangggan secara langsung dengan konsumen 

potensial.   

Tabel III.1 merupakan uraian kegiatan yang  biasa digunakan untuk 

melakukan marketing komunisasi:  

Tabel III.1.  Common Communication Platforms 

 
Sumber:  Kotler (2006) 
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 Selain dari uraian kegiatan komunikasi marketing yang biasa dilakukan 

seperti pada Tabel III.1 di atas,  Pride (2010:468) juga berpendapat bahwa 

promotion mix merupakan kombinasi metode promosi yang digunakan untuk 

mempromosikan produk tertentu yang kegiatannya terdiri dari: 

1) Advertising 

Periklanan adalah komunikasi massa yang memerlukan biaya tentang suatu 

organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke khalayak melalui 

televisi, radio, internet, surat kabar, majalah, video games, email, outdoor 

displays, dan signs di transportasi massa. 

2) Personal selling 

Komunikasi secara personal sehingga terjadi transaksi pembayaran dengan cara 

berusaha untuk menginformasikan dan membujuk konsumen untuk membeli 

produk;  pembelian produk ditafsirkan secara luas, mencakup penerimaan dari 

ide-ide dan masalah. 

3) Public relations 

Suatu rangkaian upaya komunikasi yang digunakan untuk menciptakan 

hubungan yang menguntungkan antara organisasi dan stakeholder.  

Memelihara hubungan positif dengan para pemangku kepentingan sehingga 

mempengaruhi penjualan dan keuntungan, serta kelangsungan hidup jangka 

panjang. 

4) Sales promotion 

Suatu kegiatan yang melakukan bujukan langsung dengan menawarkan nilai 

tambah atau insentif untuk produk yang ditujukan kepada resellers, salespeople 
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atau konsumen. 

Sedangkan menurut Terrence (2010:6), Integrated Marketing 

Communication adalah proses komunikasi yang memerlukan perencanaan, 

penciptaan, integrasi, dan implementasi dari beragam bentuk komunikasi 

marketing (advertising, promosi, sales, publicity release, events, dll) yang 

menyampaikan pesan merek dari waktu ke waktu kepada konsumen dan calon 

konsumen. Tujuan Integrated Marketing Communication adalah pada akhirnya 

untuk mempengaruhi atau langsung berdampak terhadap perilaku pemirsa yang 

ditargetkan. Integrated Marketing Communication menganggap semua titik 

sentuh, atau sumber kontak dimana konsumen/calon konsumen memiliki potensi 

sebagai saluran pengiriman pesan merek dan penggunaan semua metode 

komunikasi menjadi media yang memberikan pesan secara konsisten.  Proses 

Integrated Marketing Communication selanjutnya mengharuskan bahwa 

konsumen/calon konsumen adalah titik awal untuk menentukan jenis pesan dan 

media terbaik, untuk menginformasikan, membujuk, dan mendorong tindakan.                                 

3.1.4.  Saluran Distribusi 

Distribusi merupakan ketersediaan produk sehingga konsumen dapat 

membeli barang yang dibutuhkan (Hawkins, 2010:22). 

 Menurut Armstrong (2011:339) saluran distribusi adalah beberapa 

organisasi yang memiliki ketergantungan satu dengan yang lainnya,  yang terlibat 

dalam proses menyampaikan suatu produk dan jasa, yang siap digunakan oleh 

atau dikonsumsi, oleh konsumen atau pengguna bisnis. 

Fungsi   saluran   distribusi    adalah  memindahkan barang  dan   jasa  dari 
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produsen ke konsumen.  Pemindahan tersebut mengatasi kesenjangan waktu, 

tempat, dan kepemilikan yang memisahkan barang dan jasa dari produsen ke 

konsumen yang menggunakannnya. Saluran distribusi memiliki beberapa fungsi 

dimana membantu transaksi-transaksi sebagai berikut: 

1) Informasi 

Mengumpulkan dan mendistribusikan informasi riset pemasaran dan informasi 

intelijen mengenai para pelaku dan berbagai kekuatan dalam lingkungan 

pemasaran yang diperlukan untuk merencanakan dan membantu melakukan 

perubahan. 

2) Promosi 

Mengembangkan dan menyebarkan komunikasi persuasif mengenai suatu 

tawaran. 

3) Kontak 

Bertemu dan berkomunikasi dengan secara langsung dengan calon konsumen. 

4) Penyesuaian 

Membentuk dan menyesuaikan tawaran tertentu dengan kebutuhan konsumen, 

yang meliputi aktivitas-aktivitas seperti pabrikasi, penggolongan tawaran, 

perakitan, dan pengemasan. 

5) Negosiasi 

Mencapai persetujuan mengenai harga dan syarat lainnya mengenai tawaran 

sehingga pemindahan kepemilikan dapat dilakukan (Armstrong, 2011:341). 

 Saluran distribusi dapat digambarkan berdasarkan keterlibatan tingkatan 

saluran.  Tingkatan saluran adalah lapisan perantara yang melaksanakan beberapa 
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pekerjaan guna menyampaikan kepemilikan produk kepada konsumen seperti 

terlihat pada gambar III.2 : 

Gambar III. 2.  Saluran Pemasaran Konsumen 

Sumber:  Armstrong  (2011)  

 

Dari gambar III.2 di atas  dapat dijelaskan bahwa Channel 1, disebut 

saluran langsung dimana manufacturer tidak menggunakan perantara untuk 

menyalurkan produk ke konsumen. 

  Channel 2 sampai dengan channel 4 disebut saluran pemasaran tidak 

langsung.  Channel 2,   manufacturer menggunakan satu tingkatan perantara 

dalam mendistribusikan produk ke konsumen yaitu melalui retailer.  Channel 3, 

manufacturer menggunakan dua tingkatan perantara untuk mendistribusikan 

produk ke konsumen yaitu wholesaler dan retailer.  Channel 4, menggunakan 
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tingkatan perantara untuk mendistribusikan produk ke konsumen yaitu melalui 

wholesaler, jobber, dan retailer (Armstrong, 2011:342). 

3.1.5 .  Persepsi 

 Persepsi merupakan proses yang dilakukan individu untuk memilih, 

mengatur, dan menafsirkan stimuli kedalam gambar yang memiliki arti dan masuk 

akal mengenai apa yang ada yang dilihat di sekitar.  Dua individu apabila 

menerima stimuli yang sama dalam kondisi yang sama tetapi bagaimana individu 

tersebut menafsirkan apa yang dilihatnya merupakan proses yang sangat 

individual berdasarkan kebutuhan, nilai-nilai dan harapan masing-masing 

(Schiffman, 2010:175). 

 Wayne (2007:84) berpendapat, setelah stimulus terpapar sehingga 

memberikan  beberapa perhatian kemudian individu berada dalam posisi untuk 

mengerti. Persepsi terjadi ketika rangsangan diterima oleh salah satu pancaindera: 

visi, pendengaran, rasa, bau dan sentuhan.   

Menurut Solomon (2011:83),  persepsi adalah suatu proses dimana 

individu menyeleksi, mengumpulkan dan memaknai suatu sensasi.  Sensasi 

merupakan respon yang langsung diterima oleh pancaindera yaitu mata, telinga, 

hidung, mulut dan jari yang menstimuli cahaya, warna, suara, aroma dan rasa.  

Ada tiga tahapan dalam pembentukan persepsi yaitu tahap-tahap dimana ketika 

individu mengolah informasi yang masuk melalui pancaindera.  Ketiga tahapan  

pembentukan persepsi tergambar pada gambar III.3 di bawah ini: 
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Gambar III.3.  Tahapan Persepsi 

 
Sumber:  Salomon (2009) 

 

Dari Gambar III.3 di atas, dapat dijelaskan bahwa definisi  tahapan-

tahapan persepsi adalah sebagai berikut: 

1) Expore 

Tahap ketika konsumen menerima informasi melalaui pancaindera.  Informasi 

berupa stimulus ini bisa saja diabaikan atau bisa juga direspon.  Jika direspon 

maka akan terjadi tahapan berikutnya. 

2) Attention 

Tahap ketika konsumen mengalokasi sebagian atau keseluruhan kapasitas 

pemrosesan terhadap stimuli yang masuk. 

3) Interpretation 

Tahapan ketika konsumen mengalokasikan sebagian atau secara keseluruhan 

kapasitas pemrosesan terhadap stimuli yang masuk. 

Sedangkan menurut teori Well (2006:104), persepsi adalah proses 

dimana individu menerima informasi melalui pancaindera dan menetapkan makna 

dari penerimaan informasi tersebut. 

3.1.5.1.  Dinamika Pancaindera terhadap Persepsi 

3.1.5.1.1.  Sensasi 
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Sensasi merupakan respon yang langsung diterima dari pancaindera 

terhadap stimuli yang diterima.  Sedangkan stimulus masalah setiap unit yang 

masuk dan diterima oleh pancaindera.  Penerima pancaindera adalah organ tubuh 

manusia berupa mata untuk melihat, telinga untuk mendengar, hidung untuk 

mencium, mulut untuk merasa, dan kulit untuk meraba  yang menerima masukan 

dari pancaindera.  Fungsi pancaindera bekerja secara tunggal maupun bersamaan 

dalam menilai dan menggunakan produk-produk konsumen.  Kepekaan konsumen 

mengacu kepada sensasi dan kepekaan terhadap stimuli berbeda-beda sesuai 

perbedaan kualitas pancaindera dari masing-masing individu (Schiffman, 

2010:175). 

3.1.5.1.2.  The Absoloute Threshold 

Tingkat terendah (absolute threshold) dimana individu dapat mengalami 

sensasi dikatakan ambang absolut.  Titik dimana individu dapat mengetahui 

adanya perbedaan “ada sesuatu” atau “tidak terjadi sesuatu” (Schiffman, 

2010:175).  

Salomon (2011:83),  berpendapat bahwa the absolute threshold adalah 

keadaan ketika individu mendefinisikan tingkat terendah dari stimulus yang dapat 

ditangkap oleh sensor. 

3.1.5.1.3.  The Differential Threshold 

Perbedaan minimal yang dapat dipersepsikan antara dua jenis stimuli yang 

hampir sama disebut ambang diferensial (differential threshold) atau just 

noticeable difference (jnd) = perbedaan yang mulai terlihat.  Ernest Weber, 

seorang ilmuwan Jerman di abad kesembilanbelas menemukan bahwa  just 
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noticeable difference dua stimuli tidak merupakan jumlah absolute, melainkan 

jumlah relatif atas intensitas stimulus pertama.  Semakin besar stimulus pertama, 

semakin besar intensitas tambahan yang dibutuhkan supaya stimulus kedua dapat 

dipersepsikan perbedaannya, ini yang disebut dengan hukum Weber (Schiffman, 

2010:176).  

Dalam bukunya Salomon (2011:83) mengatakan the differential threshold 

adalah kemampuan dan sistem sensor untuk menemukan perbedaan antara dua 

stimuli.  Ambang batas menemukan adanya dua perbedaan stimuli disebut dengan 

just noticeable difference. 

3.1.5.1.4.  Persepsi Subliminal 

 Persepsi Subliminal merupakan proses yang pada saat terstimulasi di 

bawah tingkat kesadaran dimana merasakan ada stimuli tetapi tanpa sadar telah 

melakukannya, melalui stimuli yang sangat lemah atau terlalu singkat untuk 

terlihat atau terdengar mungkin secara sadar akan cukup kuat untuk diterima   

(Schiffman, 2010:178). 

3.1.5.2.  Persepsi Harga 

Bagaimana konsumen memandang harga tertentu , tinggi, rendah, wajar 

akan mempunyai pengaruh terhadap maksud membeli dan kepuasan membeli.  

Persepsi harga yang ada dibenak konsumen ditimbulkan oleh tiga tipe harga acuan 

yang diiklankan kepada konsumen yaitu rendah dan wajar, tinggi dan wajar, dan 

tinggi dan tidak wajar.  Harga rendah dan wajar berada dalam rentang harga pasar 

yang dapat diterima; tinggi dan wajar berada dalam batas luar rentang harga tetapi 

tidak melewati bidang yang dapat dipercaya sedangkan harga tinggi dan tidak 



42 

 

 

 

tidak wajar berada jauh di atas batas-batas rentang harga pasar yang dapat 

diterima konsumen (Schiffman, 2010:193). 

  Menurut Monroe (2003:164-167), terdapat kondisi dimana hubungan 

harga dengan persepsi monetary sacrifice;  persepsi konsumen terhadap monetary 

sacrifie merupakan kerugian yang ditimbulkan dengan membayar harga yang 

bervariasi untuk suatu produk dari  berbagai situasi dan kondisi. Ada tiga kondisi 

di mana persepsi konsumen monetary sacrifice, yaitu: 

1) Begrudging expenditure 

Konsep-konsep begrudging merujuk kepada beberapa produk atau jasa, 

pembeli akan lebih suka untuk tidak membuat pengeluaran. Maka apa yang 

dipersepsikan oleh  dari membayar harga tertentu untuk beberapa produk 

adalah psikologis lebih "painfull" daripada bagi yang lain, meskipun 

pengeluaran moneter mungkin setara. Maksudnya, pembeli enggan 

mengeluarkan biaya pada beberapa produk tertentu. 

2) Perceived price fairness 

Dimana  untuk dapat menilai apakah harga yang dapat diterima atau adil, 

pembeli harus membandingkan harga untuk harga referensi. Harga referensi 

ini mungkin harga sebelumnya yang dibayar oleh pembeli, biaya harga 

sebelumnya dengan penjual, harga yang dibayar oleh pembeli lain, atau harga 

yang diharapkan. Ada dua jenis hubungan transaksi yang mempengaruhi 

persepsi pembeli mengenai price  fairness.  Pertama, ketika konsumen 

percaya bahwa penjual telah meningkatkan harga untuk mengambil 

keuntungan dari peningkatan permintaan atau kelangkaan pasokan, tanpa 



43 

 

 

 

kesesuaian peningkatan biaya, konsumen memandang kenaikan harga 

tersebut sebagai tidak adil.  Kedua, dalam situasi ketika satu kategori pembeli 

menerima manfaat dari harga yang lebih rendah untuk setara dengan produk 

atau jasa tapi pada kategori yang lain,  pembeli menerima harga yang kurang 

beruntung, pembeli mungkin menganggap bahwa harga yang mereka bayar 

adalah tidak adil. 

3) Brand equity effects 

Brand equity mungkin berfungsi sebagai indikator kualitas. Implikasi dari 

merek ini adalah hubungan kualitas dengan merek yang dianggap 

memberikan kualitas tinggi, juga dapat menerima harga premi. Pembeli 

mungkin akan bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk memperoleh 

produk dengan superior image sangat menguntungkan daripada untuk merek-

merek yang kompetitif dengan image yang kurang menguntungkan.  

3.1.5.3.  Persepsi kualitas 

 Konsumen selalu menilai kualitas produk atau jasa atas dasar berbagai 

macam isyarat informasi yang dihubungkan dengan produk.  Isyarat informasi 

merupakan sifat instrinsic dan extrinsic dari produk dan jasa.   

 Isyarat informasi yang bersifat instrinsic berkaitan dengan karakteristik 

fisik produk, seperti ukuran, warna, rasa atau aroma.  Dalam beberapa hal 

konsumen menggunakan karakteristik fisik untuk menilai suatu produk karena 

lebih bisa dipercaya sehingga memungkinkan untuk membenarkan keputusan 

negatif  atau keputusan positif sebagai pilihan produk yang rasional dan objektif.  

Isyarat extrinsic seperti harga, kemasan, iklan dan bahkan dorongan teman sebaya.    
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Bila tidak ada pengalaman sebelumnya mengenai sesuatu produk biasanya para 

konsumen menilai kualitas atas dasar isyarat yang bersifat eksternal seperti harga, 

citra merek, citra pabrikan, citra toko ritel atau bahkan negara asal  (Schiffman, 

2010:186). 

3.1.5.4.  Images Retail 

 Toko ritel memiliki citra toko mereka sendiri yang membantu 

mempengaruhi kualitas produk yang dirasakan oleh konsumen sehingga akan 

membantu konsumen dalam keputusan berbelanja.  Citra toko berasal dari produk 

dan merek yang dijual, harga yang ditawarkan, tingkat pelayan toko, fasilitas dan 

suasana  serta konsumen yang berkunjung (Schiffman, 2010:199). 

Menurut pendapat Hawkins (2010:593-599), atribut ritel yang mempengaruhi 

pilihan konsumen dalam memilih gerai ritel adalah: 

1) Outlet image 

Konsumen tertentu atau target pasar memiliki persepsi dari semua atribut yang 

diasosiasikan dalam outlet ritel umumnya disebut sebagai outlet image yang 

dapat dilihat pada Tabel III.3, di bawah ini: 
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Tabel III.2.  Tabel Store Image 

Sumber: Hawkins (2010) 
 
 

2) Retailer brands 

Semua penjualan yang dilakukan di toko adalah merek toko sendiri.  

3) Retail Advertising 

Pengecer menggunakan iklan dalam mengkomunikasikan atribut-atributnya 

seperti pada  harga.  

4) Outlet location and size 

Lokasi memainkan peran penting dalam pilihan toko konsumen. Jika semua 

hal-hal lain kurang lebih sama, konsumen umumnya akan memilih ritel 

terdekat demikian juga dengan ukuran ritel merupakan faktor penting.  

Sedangkan menurut Kotler (2007:132), keputusan saluran yang diinginkan 

oleh konsumen adalah: 

1)  Ukuran lot 
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Jumlah unit yang diperbolehkan saluran tersebut dibeli oleh konsumen untuk 

sekali kesempatan. 

2)  Waktu tunggu dan waktu pengiriman 

Waktu rata-rata konsumen menunggu penerimaan barang dari saluran 

distribusi.  Konsumen biasanya lebih menyukai saluran pengiriman yang 

cepat. 

3)   Kenyamanan ruang 

Sejauh mana saluran distribusi memudahkan konsumen membeli produk. 

4)  Keragaman produk 

Banyaknya jenis produk yang disediakan saluran distribusi. 

5) Dukungan layanan 

Layanan tambahan (kredit, pengiriman, pemasangan, perbaikan) yang 

disediakan saluran distribusi. 

3.1.5.5.  Manufacturer images 

 Produsen yang menikmati citra yang menguntungkan umumnya 

menemukan bahwa produk-produk baru mereka lebih mudah diterima daripada 

produsen yang memiliki citra yang kurang baik ataupun citra yang netral.  

Banyak pemasar menggunakan iklan, pameran, dan sponsor acara 

komunitas untuk meningkatkan citra mereka. Meskipun beberapa pemasar 

berpendapat bahwa produk dan layanan iklan berbuat lebih banyak untuk 

meningkatkan citra produk daripada iklan citra perusahaan, sementara pemasar 

lain memandang kedua jenis iklan produk dan perusahaan merupakan  komponen 
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yang terintegrasi dan saling melengkapi yang disebut dengan total corporate 

communications (Schiffman, 2010:201).  

3.1.5.6.  Persepsi Risiko 

 Menurut Schiffman (2010:200-202), persepsi risiko didefinisikan sebagai 

ketidakpastian yang dipersepsikan oleh konsumen jika mereka tidak dapat 

meramalkan konsekwensi keputusan atas pembelian.  Dua hal yang sorot pada 

definisi persepsi risiko yaitu ketidakpastian dan konsekwensi. 

 Tingkat risiko yang dipersepsikan konsumen dan toleransi atas 

pengambilan keputusan risiko merupakan faktor yang mempengaruhi strategi 

pembelian.  Harus ditekankan bahwa para konsumen dipengaruhi oleh berbagai 

risiko yang dipersepsikan, apakah risiko tersebut benar-benar atau tidak.  Risiko 

yang tidak dipersepsikan dimana tidak perduli seberapa nyata dan seberapa 

berbahayanya tidak akan mempengaruhi konsumen. 

 Tipe risiko yang dipersepsikan oleh konsumen ketika mengambil 

keputusan mengenai produk meliputi: 

1) Risiko fungsional, dimana produk tidak memiliki kinerja sesuai dengan yang 

diharapkan. 

2) Risiko fisik, dimana risiko terhadap diri dan orang lain yang dapat 

ditimbulkan oleh produk. 

3) Risiko keuangan, dimana tidak ada keseimbangan antara produk dengan 

harga. 

4) Risiko sosial, dimana pemilihan produk yang jelek dapat menimbulkan rasa 

malu dalam lingkungan sosial. 
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5) Risiko psikologis, dimana pemilihan produk yang jelek dapat melukai ego 

konsumen. 

6) Risiko waktu, dimana waktu yang digunakan untuk mencari produk akan sia-

sia jika produk tersebut tidak bekerja sesuai dengan yang diharapkan 

konsumen. 

Risiko yang dipersepsikan akibat  mengkonsumsi mi instan yang di 

release oleh media adalah risiko  terhadap fisik yaitu risiko terhadap diri yang 

membahayakan kesehatan tubuh, seperti: 

1) Styrofoam 

Selain dengan bungkus plastik, ada juga mi instan yang dikemas dengan 

bungkus yang mengandung styrofoam dan bisa langsung diseduh. Styrofoam 

dikenal sebagai salah satu penyebab kanker. 

2) Pengawet 

Pengawet yang digunakan pada mi instan dapat mempengaruhi perkembangan 

janin yang menyebabkan keguguran. 

3) Pewarna makanan 

Mengkonsumsi mi instan dalam jangka panjang dapat mempengaruhi 

metabolisme tubuh.   Hal ini disebabkan akumulasi dari zat-zat kimia beracun 

seperti pewarna makanan dalam kandungan mi instan. 

4) Propylene glycol  

Mi instan mengandung propylene glycol, bahan anti-beku yang mencegah mi 

dari pengeringan dengan mempertahankan kelembaban. Tubuh menyerap zat 

tersebut dengan mudah dan terakumulasi di jantung, hati dan ginjal. Hal ini 
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menyebabkan kerusakan dan kelainan organ, dan juga melemahkan sistem 

kekebalan tubuh. 

5) Monosodium Glutamate (MSG) 

 Mi instan mengandung Monosodium Glutamate (MSG) yang digunakan 

untuk meningkatkan  cita rasa mi yang bisa menyebabkan nyeri dan sakit 

kepala bagi konsumen yang alergi terhadap MSG. 

6) Natrium 

Mi instan juga mengandung jumlah natrium yang tinggi.  Kelebihan konsumsi 

natrium bisa menyebabkan hipertensi, penyakit jantung dan kerusakan ginjal. 

(Wahyuningsih, 2013) 

Menurut Balai Pengawasan Obat dan Makanan,  beberapa mi instan di 

pasaran di antaranya memakai bahan pengawet methyl p-hydroxybenzoate dan 

benzoic acid.   Sebenarnya bahan pengewet tersebut sebenarnya masih aman dan 

diperbolehkan digunakan dalam kadar tertentu. Dalam industri makanan modern 

saat ini, diperlukan penggunaan teknologi pengawetan pangan untuk membuat 

makanan menjadi tahan lama dan tetap berkualitas, salah satu dari beberapa teknik 

pengawetan pangan adalah memberikan Bahan Tambahan Pangan (BTP) untuk 

pengawetan, hal ini dilakukan dengan menambahkan suatu bahan kimia tertentu 

dengan jumlah tertentu yang diketahui memiliki efek mengawetkan dan aman 

untuk dikonsumsi manusia (Judarwanto, 2012). 

Untuk mengurangi persepsi risiko, konsumen mengembangkan strategi 

mereka sendiri.  Strategi pengurangan risiko memungkin konsumen untuk 

bertindak sesuai dengan keyakinan yang semakin tinggi ketika mengambil 
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keputusan mengenai suatu  produk, walaupun konsekwensi dari keputusan 

tersebut tetap tidak begitu pasti.  Beberapa strategi yang digunakan untuk 

mengurangi risiko, adalah sebagai berikut: 

1) Konsumen mencari informasi 

Konsumen mencari informasi mengenai produk dan golongan produk melalui 

komunikasi dari mulut ke mulut, dari tenaga penjual, dan dari media.  

pembelian. 

2) Konsumen setia kepada merek 

Untuk menghindari risiko para konsumen setia pada suatu merek yang telah 

memuaskan mereka daripada membeli merek baru yang belum pernah dicoba. 

3) Konsumen memilih berdasarkan brand image 

Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, konsumen 

cenderung mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal.  Para 

konsumen cenderung menganggap merek-merek yang terkenal lebih baik dan 

pantas dibeli karena adanya jaminan penuh terhadap kwalitas. 

4) Konsumen mengandalkan store image 

Jika konsumen tidak mempunyai informasi lain mengenai suatu produk, 

mereka sering mempercayai penilaian para pegawai yang bertugas membeli 

barang dagangan dari sebuah toko yang memiliki nama baik dan pengambilan 

keputusan tergantung pada mereka,  untuk memilih barang-barang yang akan 

dijual kembali. 

5) Konsumen mencari jaminan 
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Konsumen yang merasa tidak yakin akan kemampuannya untuk memilih 

produk tertentu , cenderung mencari;  melalui jaminan uang kembali, hasil 

pengujian dari laboratorium pemerintah dan swasta, garansi, dan pembelian 

percobaan (Schiffman, 2010:202). 

3.1.6.  Keputusan Pembelian 

 Menurut Salomon (2011:362),  perspektif pengambilan keputusan adalah 

membentuk suatu tujuan melalui kebiasaan individu yang dilakukannya dari 

waktu ke waktu, dimulai dengan mengumpulkan data  kemudian menganalisis 

data yang didapatkan dengan cermat sebelum menentukan pilihan dengan 

melibatkan risiko didalamnya. 

Dalam menentukan keputusan pembelian, konsumen membuat pilihan 

berdasarkan persepsi mengenai value yang melekat pada suatu produk 

(Armstrong, 2011:41). 

Pembelian percobaan merupakan tahap perilaku yang bersifat penjajakan 

dan tanpa komitmen dimana konsumen berusaha menilai suatu produk melalui 

pemakaian langsung.  Jika berdasarkan pembelian percobaan dipersepsikan 

mampu memuaskan keinginan konsumen  maka akan dilakukan pembelian 

berulang dimana konsumen sudah memiliki komitmen dan bersedia memakainya 

lagi dalam jumlah besar (Schiffman, 2010:497). 

3.1.7.  Customer Perceived Value   

 Menurut Kotler  (2011: 41),  customer perceived value merupakan selisih 

antara evaluasi  konsumen terhadap perbedaan nilai yang dipersepsikan atas 

keseluruhan manfaat yang dinikmati konsumen karena memiliki serta 
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menggunakan suatu produk dan mengeluarkan sejumlah biaya untuk memiliki 

produk tersebut.   Nilai-nilai yang dipersepsikan oleh konsumen adalah: 

1) Product value 

Product value merupakan nilai-nilai yang dirasakan atas manfaat yang 

diharapkan terhadap suatu produk yang terdiri dari product attributes, 

branding, packaging, labeling, dan product services (Armstrong, 2011:242). 

2) Price value 

Price value merupakan nilai-nilai yang dirasakan oleh konsumen atas biaya 

yang dikeluarkan berupa harga yang wajar untuk mendapatkan sesuatu yang 

bernilai untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan sesuatu 

produk; seperti kualitas dan good service (Armstrong, 2011:303). 

3) Marketing channels value 

Marketing channels value merupakan manfaat yang dirasakan terhadap  

jaringan kemitraan antara produsen, supplier, dan distributor channel yang 

mampu meningkatkan performance dalam menyalurkan produk ke konsumen 

sehingga menjamin ketersediaan produk di pasar (Armstrong, 2011:339). 

4) Comunication value 

Communication value merupakan manfaat yang dirasakan oleh konsumen dari 

aktivitas  communication mix yang dilakukan perusahaan untuk tujuan 

periklanan produk dan perusahaan (Armstrong, 2011:405) 

3.2.   Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang  berkaitan dengan  persepsi pada atribut harga, promosi, 

saluran distribusi dan  risiko terhadap keputusan pembelian berulang telah 
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dilakukan oleh penulis sebelumnya, diantaranya dirangkum pada Tabel III.3  di 

bawah ini: 
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Tabel III.3.  Rangkuman Penelitian Terdahulu           

No. Tahun Judul Penulis Variabel 
yang 

diteliti 

Produk Teknik Analisis Kesimpulan 

1. 2011 Determinants of 
Pakistani Consumers’ 
Green Purchase 
Behavior: Some 
Insights  From a 
Developing Country  

 

Afzaal Ali, et 
al 

Harga Green 
products 

Analisis regresi 
berganda 

Jika produsen 
menawarkan produk 
ramah lingkungan 
dengan harga dan 
kualitas  yang kompetitif  
jika di dibandingkan 
dengan traditional 
products  maka 
konsumen  memiliki niat 
green products, positif 
untuk membeli, maka 
purchase behavior  akan 
tinggi.   

2. 2011 Perilaku Konsumen 
dalam Pembelian 
Bakso Malang 

Budi Hartono, 
et al 

Harga Food (bakso) Analisis faktor Variabel harga memiliki 
korelasi sangat kuat 
terhadap faktor persepsi 
konsumen dalam 
pengambilan keputusan 
pembelian. 

3. 2012 Consumers’ 
Perception, Attitudes 
and Purchase 

Siti Nurafifah 
Jaafar, et al 

Harga Food (label 
food 
products) 

ANOVA, 
Analisis regresi 
berganda 

Purchasing experience 
produk private label 
dipengaruhi oleh persepsi 
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No. Tahun Judul Penulis Variabel 
yang 

diteliti 

Produk Teknik Analisis Kesimpulan 

Intention towards 
Private Label Food 
Products in Malaysia 

harga, packaging, store 
image dan kepercayaan 
terhadap produk. 

4. 2012 Persepsi dan 
Preferensi Iklan Mem-
pengaruhi Niat Beli 
Anak  pada  Produk 
Makanan Ringan  

Ujang 
Sumarwan 

Promosi Food 
(makanan 
ringan) 

Analisis regresi  Persepsi, preferensi, dan 
pengalaman konsumsi 
berpengaruh signifikan 
terhadap niat beli anak. 

5. 2012 Consumer Attitudes 
toward Ready-To-Eat 
Packed Food Items 
(With Special 
Reference To Jaffna 
Divisional Secretariat 
Division) 

Meenambekai 
R., et al 

Promosi Beverages 
(susu) 

Analisis 
statistika 
deskriptif  
 

Aktivitas 
sales promotion yang 
efektif meningkatkan 
konsumsi yang 
berkelanjutan. 

6. 2013 Pengaruh Keragaman 
Menu, Kualitas 
Produk, Citra Merek, 
dan Iklan terhadap 
Keputusan Pembelian  

Muhammad 
Wahyu A . H. 
Ali, et al 

Promosi Food; fast 
food 

Analisis regresi 
berganda 

Iklan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

7. 2011 Factors Influencing 
Store Patronage: A 
Study of Modern 
Retailers in Bangkok 

Wornchanok C Saluran 
Distribusi 

Conveniences 
goods 

Analisis regresi 
berganda 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
faktor yang berkorelasi 
dengan pembelian barang 

Tabel III.4.  Rangkuman Penelitian Terdahulu 

 

Tabel III.4.  Rangkuman Penelitian Terdahulu 

 

Tabel III.3.  Rangkuman Penelitian Terdahulu 
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No. Tahun Judul Penulis Variabel 
yang 

diteliti 

Produk Teknik Analisis Kesimpulan 

Thailand dan layanan dari toko 
modern retail  adalah 
jarak dari rumah, jarak 
dari tempat kerja, niat 
beli, kepuasan 
konsumen, persepsi 
kualitas layanan, 
pendapatan pribadi, dan 
pendapatan rumah 
tangga. 

8. 2011 Kajian Preferensi 
Konsumen Rumah 
Tangga Terhadap 
Beras Organik di 
Wilayah Kota Bogor 

Jimmy Rusma, 
et al 

Saluran 
distribusi 

Food  (beras 
organik) 

Principal 
Component 
Analysis (PCA) 

Strategi tempat, dengan 
penataan tempat 
penjualan, pelayanan siap 
antar dan menjamin 
kontinuitas ketersediaan 
produk agar pada saat 
konsumen 
menginginkannya produk 
tersebut ada. Hal seperti 
ini dapat membantu 
meningkatkan loyalitas 
konsumen terhadap 
produk beras organik, 
sehingga pembelian 

Tabel III.3.  Rangkuman Penelitian Terdahulu 
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No. Tahun Judul Penulis Variabel 
yang 

diteliti 

Produk Teknik Analisis Kesimpulan 

berulang dapat terjadi. 
9. 2012 Buying Behavior of 

Consumers Towards 
Instant Food Product  
(A Study done at 
Hyderabad City of 
Andhra Pradesh State. 
India) 

M. Bala 
Swamy, et al 

Saluran 
distribusi 

Food (instant 
food) 

Investigation by 
personal 
interview 
method 
using well-
structured 
schedule 

Faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku 
pembelian produk instant 
food adalah   
produk yang kualitas 
diikuti dengan 
ketersediaan produk di 
pengecer.   

10. 2004 Consumers’ 
Perception of risk: 
the Case of  Beef 
Purchases in Irish 
Supermarkets 

Susan A 
Hornibrook, et 
al 

Risiko Food  (beef) Analisis 
multivariat 

Mengkonfirmasi bahwa 
keamanan pangan dan 
isu-isu kesehatan, 
merupakan keprihatinan 
utama dalam perilaku 
pembelian.   Namun, 
persepsi risiko berkurang 
melalui loyalitas  
konsumen terhadap 
supermarket.  Kebijakan-
kebijakan yang dilakukan 
oleh jaringan pasokan 
pengecer dapat 
mengurangi persepsi 
pelanggan tentang risiko 

Tabel III.3.  Rangkuman Penelitian Terdahulu 
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No. Tahun Judul Penulis Variabel 
yang 

diteliti 

Produk Teknik Analisis Kesimpulan 

yang terkait dengan 
keamanan pangan. 

11. 2005 Perceived Risks of 
Agro-biotechnology 
and Organic Food 
Purchase in the 
United States 

Arbindra 
Rimal dan 
Wanki Moon 

Risiko Food 
(organic 
food) 

Analisis regresi Keamanan pangan adalah 
pertimbangan yang 
paling penting dalam 
keputusan pembelian dan 
kepercayaan konsumen  
terhadap toko untuk 
menjamin keamanan 
pangan    adalah faktor-
faktor lain yang penting 
dalam menentukan pola 
pembelian makanan 
organik. Pentingnya 
keamanan pangan yang 
cenderung mengabaikan 
masalah harga sepanjang 
toko mampu   menjamin 
keamanan pangan, dan 
konsumen bersedia 
membayar harga 
premium.  

12. 2013 Heterogenous Risk 
Perceptions:  The 

Jaakko 
Heikkilӓ, et al 

Risiko Food 
(poultary 

Analisis regresi Dari hasil penelitian 
menunjukkan faktor 

Tabel III.3.  Rangkuman Penelitian Terdahulu 
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No. Tahun Judul Penulis Variabel 
yang 

diteliti 

Produk Teknik Analisis Kesimpulan 

Case of Poultry Meat 
Purchase Intensions in 
Finland 

meat) safety merupakan faktor 
yang mempengaruhi 
keputusan pembelian 
poultry meat.  Dari ketiga 
persepsi risiko (biologi, 
kimia, teknologi) diukur 
dengan niat beli, reaksi 
terhadap persepsi risiko 
kimia lebih kuat 
dibanding dengan reaksi 
terhadap risiko biologis 
diikuti dengan risiko 
teknologi. 

Sumber:  Data diolah Penulis

Tabel III.3.  Rangkuman Penelitian Terdahulu 
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Menurut hasil penelitian terdahulu (Tabel III.4) telah dikonfirmasi bahwa 

persepsi risiko mempengaruh perilaku konsumen dalam melakukan pembelian 

terhadap produk makanan.  Jenis risiko yang dipersepsikan oleh konsumen ketika 

memutuskan untuk membeli produk adalah risiko fisik dimana risiko terhadap diri 

orang lain yang dapat ditimbulkan oleh suatu produk (Schiffman, 2010:202).  Dari 

ketiga penelitian yang dilakukan sebelumnya risiko fisik yang dipersepsikan 

adalah risiko yang berdampak pada kesehatan seperti risiko kimia, risiko biologi 

dan risiko teknologi sehigga isu-isu keamanan pangan menjadi faktor yang sangat 

mempengaruhi dalam perilaku pembelian konsumen.  Namun, persepsi risiko 

berkurang karena loyalitas konsumen terhadap toko dan pentingnya keamanan 

pangan cenderung mengabaikan masalah harga sepanjang toko mampu menjamin 

keamanan pangan atas produk.  

3.3.  Rerangka Pikir 

 Rerangka pikir yang akan dikembangkan pada penelitian ini mengacu pada 

kajian pustaka  berdasarkan uraian-uraian sebelumnya.   Model penelitian diambil 

dari pendekatan Model Pengambilan Keputusan Konsumen Schiffman dan Kanuk 

mengenai teori perilaku konsumen, dimana persepsi atribut harga, promosi, 

saluran distribusi dan risiko merupakan faktor-faktor yang digunakan untuk 

pengambilan keputusan berulang yang kemudian digunakan sebagai variabel. 

  Variabel bebasnya adalah persepsi konsumen terhadap kinerja pada 

atribut  harga, promosi, saluran distribusi dan persepsi risiko. Sedangkan variabel 

terikatnya adalah keputusan pembelian berulang 
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Rerangka pikir  yang dikembangkan untuk penelitian ini dapat dilihat pada 

Gambar III.4. berikut ini: 

Gambar III.4.  Rerangka Pikir 

 
Sumber:  Data diolah Penulis (2013) 

 

3.4.  Hipotesa 

 Berdasarkan kajian teoritis dan empiris serta rerangka konseptual yang 

telah dilakukan sebelumnya, maka dapat dirumuskan hipotesis dari penelitian ini 

diasumsikan sebagai berikut: 
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H1    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut harga secara partial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi instan. 

 H2    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut promosi secara partial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi instan. 

H3    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut saluran distibusi secara partial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi instan. 

H4    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut risiko secara partial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian mi instan. 

H5    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut harga, promosi, saluran 

distibusi, dan risiko secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian berulang mi instan. 

Masing-masing hipotesis selanjutnya akan diuji melalui pengolahan data 

kuisioner yang merupakan data primer penelitian. 
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BAB IV 

METODE PENELITAN 

 
4.1.   Jenis Disain Penelitian 

Disain penelitian yang merupakan bingkai kerja atau blue print untuk 

melaksanakan penelitian ini akan dilakukan meliputi kegiatan pengujian dan 

analisis.  Pengujian dilakukan dengan penelitian eksplanatori yang bertujuan 

untuk mendapatkan gambaran secara umum serta pemahaman situasi masalah 

yang sedang diteliti untuk mendapatkan wawasan dan pemahaman.  Penelitian 

eksporatoris yang dilakukan pada penelitian ini, dilakukan  dengan cara 

menganalisis data sekunder yang berasal dari beberapa jurnal penelitian 

pemasaran yang memiliki variabel-variabel dan tujuan penelitian yang hampir 

sama sehingga penelitian eksplanatori yang dilakukan hanya sebatas kajian 

pustaka agar penelitian sesuai dengan kondisi tempat dan objek penelitian.  

Setelah mendapatkan pemahaman yang didapatkan dari penelitian 

eksploratif untuk membantu penulis membuat keputusan dalam menentukan, 

mengevaluasi, serta memilih rangkaian tindakan yang harus diambil, penulis 

melakukan penelitian konlusif  (Maholtra, 2005:89-90)  yang bertujuan untuk 

menguji hipotesis dan hubungan antar variabel (Rangkuti, 2007:16).  Penelitian 

eksplanatori merupakan penelitian awal yang kemudian ditindaklanjuti dengan 

penelitian lain (Isitjanto, 2005:30).  Karena penelitian ini menganalisis persepsi 

konsumen sehingga penelitian konklusif  yang dilakukan adalah penelitian 

deskriptif. Penelitian deskriptif digunakan untuk menggambarkan sesuatu dengan 
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perkiraan  menguraikan karakteristik  atau digunakan untuk menggambarkan 

sesuatu dengan menguraikan karakteristik atau fungsi pasar dengan maksud untuk 

membuatpersentasi unit dalam populasi khusus yang mempunyai perilaku tertentu 

(Maholtra, 2005:90).  Sehingga dengan melakukan penelitian deskriptif 

diamsusikan telah  memiliki pemahaman tentang masalah penelitian dan telah 

mengetahui jenis informasi yang dibutuhkan (Istijanto, 2005:31). 

 Metode yang digunakan untuk melakukan penelitian deskriptif adalah 

metode survei yang merupakan kuesioner yang terstruktur yang diberikan kepada 

responden yang dirancang untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan 

(Malhotra, 2005:196) atau bisa juga dikatakan metode survei digunakan untuk 

mendapatkan data dari tempat tertentu secara alamiah dimana penulis melakukan 

kegiatan pengumpulan data dengan cara kuesioner, test, dan sebagainya 

(Sugiyono, 2012:10).   

 Dalam melakukan penelitian deskriptif disain digunakan adalah disain 

cross sectional, dimana pengumpulan  informasi dari setiap sampel diambil hanya 

satu kali.  Menurut jenis data dan analisisnya penelitian ini menggunakan metode 

kuantitiatif dimana metodologinya berupaya untuk mengkuantifikasikan data, 

dengan menerapkan analisis data statistik tertentu (Malhotra, 2005:161). 

4.2.  Ruang Lingkup 

Objek penelitian ini adalah meneliti perilaku konsumen yang mencoba 

mengerti dan membuat perkiraan reaksi konsumen berdasarkan ciri-ciri spesifik 

yang dimiliki seseorang (Malhotra, 2005:47) melalui persepsi konsumen pada 

kinerja atribut harga, promosi, saluran distribusi dan risiko produk mi instan 
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terhadap keputusan pembelian berulang dalam rangka diversifikasi pangan 

sebagai salah  satu alternatif pengganti nasi.  Salah satu pengganti nasi adalah 

tidak sepenuhnya menggantikan makanan pokok nasi melainkan salah satu 

pengganti dari berbagai jenis makanan pengganti nasi. 

4.3.  Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian di wilayah geografis DKI Jakarta.  Penelitian dilakukan 

pada bulan November - Desember 2013 terhadap konsumen produk mi  instan. 

4.4.  Pendekatan Penelitian 

Pendekatan penelitian yang dilakukan adalah metode kuantitatif dan 

kualitatif  yang digunakan secara bersama-sama atau digabungkan dengan catatan 

digunakan secara bergantian. 

  Pada tahap pertama menggunakan metode kualitatif, sehingga ditemukan 

hipotesis.  Selanjutnya hipotesis tersebut diuji secara kuantitatif. 

Pendekatan metode kualitatif yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

grounded research yaitu mengembangkan teori yang dibangun dari data yang 

diperoleh dari lapangan dengan melakukan penjelajahan selanjutnya melakukan 

pengumpulan data yang mendalam sehingga ditemukan hipotesis yang berupa 

hubungan antar gejala.  Kemudian hipotesis tersebut diverifikasi dengan 

pengumpulan data yang mendalam.  menjadi tesis atau teori (Sugiyono, 2012:35). 

4.5. Variabel Penelitian 

4.5.1. Definisi Konsep 

Dari model penelitian yang telah digambarkan di atas, maka penulis akan 
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menguji 5 hipotesis yang menunjukkan hubungan antara 5 variabel tersebut.  

Variabel independen: 

1) Persepsi konsumen pada kinerja atribut harga 

2) Persepsi konsumen pada kinerja atribut promosi 

3) Persepsi konsumen pada kinerja atribut saluran distribusi 

4) Persepsi konsumen pada kinerja atribut risiko 

Variabel dependen:  keputusan pembelian berulang 

Bagaimana konsumen memandang harga tertentu , tinggi, rendah, wajar 

akan mempunyai pengaruh terhadap maksud membeli dan kepuasan membeli 

Schiffman (2010:193). 

Bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian didasarkan pada 

bagaimana konsumen memahami harga dan apa yang mereka anggap harga aktual 

saat ini  yaitu adalah harga rujukan, kesimpulan harga – mutu, petunjuk harga 

(Armstrong, 2011:319), sehingga dapat diasumsikan bahwa: 

H1    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut harga secara partial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi instan. 

Produsen yang menikmati citra yang menguntungkan umumnya 

menemukan bahwa produk-produk baru mereka lebih mudah diterima daripada 

produsen yang memiliki citra yang kurang baik ataupun citra yang netral sehingga 

pemasar menggunakan iklan, pameran, dan sponsor acara komunitas untuk 

meningkatkan citra mereka. Meskipun beberapa pemasar berpendapat bahwa 

produk dan layanan iklan berbuat lebih banyak untuk meningkatkan citra produk 

daripada iklan citra perusahaan, sementara pemasar lain memandang kedua jenis 
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iklan produk dan perusahaan merupakan  komponen yang terintegrasi dan saling 

melengkapi yang disebut dengan program total corporate communications 

(Schiffman et. al, 2010:199), sehingga dapat diasumsikan bahwa: 

H2    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut promosi secara partial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi instan. 

Toko ritel memiliki citra toko mereka sendiri yang membantu 

mempengaruhi kualitas produk yang dipersepsikan oleh konsumen sehingga akan 

membantu konsumen dalam keputusan berbelanja (Schiffman, 2010:199),  

sehingga dapat diasumsikan bahwa: 

H3    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut saluran distibusi secara 

partial berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi 

instan. 

Menurut Salomon (2011:362);  perspektif pengambilan keputusan adalah 

membentuk suatu tujuan melalui kebiasaan individu yang dilakukannya dari 

waktu ke waktu dimulai dengan mengumpulkan data  kemudian menganalisa data 

yang didapatkan dengan cermat sebelum menentukan pilihan dengan melibatkan 

risiko didalamnya. 

Persepsi risiko didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dipersepsikan 

oleh konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan konsekwensi keputusan atas 

pembelian.  Tingkat risiko yang dipersepsikan konsumen dan toleransi atas 

pengambilan keputusan risiko merupakan faktor yang mempengaruhi strategi 

pembelian (Schiffman et. al , 2010:200), sehingga dapat diasumsikan bahwa: 
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H4    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut risiko secara partial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi instan. 

Dalam proses pengambilan keputusan melalui pengenalan terhadap 

kebutuhannya konsumen memperoleh sumber informasi utama yaitu dari usaha 

pemasaran yang dilakukan perusahaan yaitu produk itu sendiri, promosi, harga, 

saluran distribusi kemudian dilanjutkan dengan tahapan procces dimana tahap 

yang menfokuskan bagaimana cara konsumen mengambil keputusan dalam 

pembelian yang salah satunya dipengaruhi persepsi.  Tahapan output adalah 

tahapan pengambilan keputusan konsumen yang terdiri dari dua jenis kegiatan 

setelah melakukan keputusan untuk melakukan pembelian dimana jenis kegiatan 

yang satu saling berhubungan erat dengan kegiatan yang lainnya yaitu perilaku 

membeli dan setelah membeli (Schiffman, 2010:37).  maka dapat diasumsikan 

bahwa: 

H5    : Persepsi konsumen pada kinerja atribut harga, promosi, saluran 

distibusi, dan risiko secara simultan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian berulang mi instan. 

4.5.2. Definisi Operasional 

Variabel-variabel penelitian yang telah disebutkan diatas didefinisikan 

secara mendetail, sehingga indikator dan alat ukur yang digunakan dalam 

penelitian dapat diidentifikasi dengan jelas.  Penulis menggunakan bantuan 

definisi operasional untuk membantu memodifikasi kuesioner, sehingga 

mempermudah responden dalam mengisi kuesioner.  Berikut ini adalah definisi 

operasional dari variabel-variable yang digunakan oleh penulis: 
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Tabel IV.1.  Definisi Operasional  

No. Variabel Sub Variabel Definisi 
 
 

Indikator Nomor 
Pertanyaan 

Referensi 

1. HARGA 1. Value 

 

 

Penetapan harga berdasarkan pada 
persepsi pembeli tentang nilai bukan 
pada biaya yang ditanggung penjual. 
Proposisi nilai merupakan satu 
pernyataan tentang pengalaman 
manfaat yang didapatkan konsumen 
terhadap sesuatu yang dijanjikan oleh 
produsen. 

Harga produk sesuai 
dengan value yang 
diharapkan  

 

Q1 Armstrong,  
2011 

2. Rujukan 

 

 

Konsumen melakukan keputusan 
pembelian didasarkan pada 
membandingkan dengan harga 
rujukan internal yang bersumber dari 
memori atau kerangka eksternal 
rujukan seperti harga eceran regular 

Harga eceran yang 
sama 

 

Q2 Armstrong, 
2011 

3. Rendah dan 
wajar 

 

 

Persepsi harga yang ada dibenak 
konsumen ditimbulkan oleh harga  
acuan yang diiklankan kepada 
konsumen yaitu rendah dan wajar.  
Harga rendah dan wajar berada 
dalam rentang harga pasar yang 
dapat diterima. 

Harga terjangkau  Q3 Schiffman, 
2010 

  4. Kompetitif Competition – based pricing adalah 
penetapan harga berdasarkan  pada 
penetapan harga going rate dimana 
perusahaan menetapkan harga 

Harga kompetitif Q4 Armstrong, 
2011 
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No. Variabel Sub Variabel Definisi 
 
 

Indikator Nomor 
Pertanyaan 

Referensi 

produk berdasarkan harga yang 
ditetapkan oleh pesaing dan hampir 
tidak memperhatikan biaya yang 
dikeluarkan,  pada prakteknya 
perusahaan-perusahan tertentu 
mungkin menetapkan harga yang 
sama, lebih tinggi, atau lebih rendah 
daripada harga yang ditetapkan oleh 
pesaing. 

2. PROMOSI 1. Advertising Periklanan adalah komunikasi massa 
yang memerlukan biaya tentang 
suatu organisasi dan produk-
produknya yang ditransmisikan ke 
khalayak melalui televisi, radio, 
internet, surat kabar, majalah, video 
games, email, outdoor displays, dan 
signs di transportasi massa. 

Billboards 
Iklan media 

 

Q5 
Q6 
 

Pride, 2010 
Armstrong, 
2011 
 

2. Sales promotion Insentif yang digunakan untuk 
mendorong pembelian atau sales 
dalam jangka pendek. 
 

Lotteries (undian 
berhadiah) 

 

Q7 Armstrong, 
2011 

3. Events and 
experiences 

Perusahaan sebagai sponsor dalam 
suatu kegiatan dan program dengan 
mengangkat satu merek sebagai 
kegiatan interaksinya dimana 
aktivitas yang dilakukan dalam 
jangka waktu beberapa hari. 

Sports 
Entertaiment 

 

Q8 
Q9 
 

Kotler, 2006 

Tabel IV.1.  Definisi Operasional 
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No. Variabel Sub Variabel Definisi 
 
 

Indikator Nomor 
Pertanyaan 

Referensi 

4. Public relation Suatu rangkaian upaya komunikasi 
yang digunakan untuk menciptakan 
hubungan yang menguntungkan 
antara organisasi dan stakeholder.  
Memelihara hubungan positif dengan 
para pemangku kepentingan 
sehingga mempengaruhi penjualan 
dan keuntungan, serta kelangsungan 
hidup jangka panjang. 

Publications 
 

Q18 
Q10 

Pride, 2010 
Armstrong, 
2011 
 

5. Personal selling Komunikasi secara personal 
sehingga terjadi transaksi 
pembayaran dengan cara berusaha 
untuk menginformasikan kepada 
pelanggan dan membujuk mereka 
untuk membeli produk;  pembelian 
produk ditafsirkan secara luas, 
mencakup penerimaan dari ide-ide 
dan masalah. 

Sales presentations 
 

Q11 
 

Pride, 2010 
Armstrong, 
2011 
 

3. SALURAN 
DISTRIBUSI 

1.  Outlate image Konsumen tertentu atau target pasar 
memiliki persepsi dari semua atribut 
yang diasosiasikan dalam outlet ritel 
umumnya disebut sebagai outlet 
image yaitu merchandise, service, 
clientele, physical facilities, 
convenience, store atmosphere, 
institutional, post transaction. 

Clientele 
Convenience 
Institutional 

 

Q12 
Q13 
Q14 
 
 

Hawkins, 2010 

2. Retail Pengecer menggunakan iklan dalam Price discount Q15 Hawkins, 2010 

Tabel IV.1.  Definisi Operasional 
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No. Variabel Sub Variabel Definisi 
 
 

Indikator Nomor 
Pertanyaan 

Referensi 

advertising mengkomunikasikan atribut-
atributnya seperti pada  harga. 

 

3. Oulet location 
and size 

Lokasi memainkan peran penting 
dalam pilihan toko konsumen. Jika 
semua hal-hal lain kurang lebih 
sama, konsumen umumnya akan 
memilih ritel terdekat. 
 

Lokasi strategis 
 

Q16 Hawkins, 2010 

4. Keragaman 
produk 

 

Banyaknya jenis produk yang 
disediakan saluran pemasaran 

Toko serba ada Q17 
 
 

Kolter, 2007 

4 RISIKO 1. Pewarna 
makanan 

Mengkonsumsi mi instan dalam 
jangka panjang dapat mempengaruhi 
metabolisme tubuh.   Hal ini 
disebabkan akumulasi dari zat-zat 
kimia beracun seperti pewarna 
makanan dalam kandungan mi instan 

Gangguan 
metabolisme 

Q18 Wahyuningsih, 
2013 

2. Propyleneglycol  Mi instan mengandung propylene 
glycol, bahan anti-beku yang 
mencegah mi dari pengeringan 
dengan mempertahankan 
kelembaban. Tubuh menyerap zat 
tersebut dengan mudah dan 
terakumulasi di jantung, hati dan 
ginjal. Hal ini menyebabkan 
kerusakan dan kelainan organ, dan 
juga melemahkan sistem kekebalan 

Melemahkan sistem 
kekebalan tubuh 

Q19 Wahyuningsih, 
2013 

Tabel IV.1.  Definisi Operasional 
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No. Variabel Sub Variabel Definisi 
 
 

Indikator Nomor 
Pertanyaan 

Referensi 

tubuh. 
3. Monosodium 

Glutamate 
(MSG) 

Mi instan mengandung Monosodium 
Glutamate (MSG) yang digunakan 
untuk meningkatkan  cita rasa mi 
yang bisa menyebabkan nyeri dan 
sakit kepala bagi konsumen yang 
alergi terhadap MSG. 

Nyeri dan sakit kepala Q20 Wahyuningsih, 
2013 

4. Natrium Mi instan juga mengandung jumlah 
natrium yang tinggi.  Kelebihan 
konsumsi natrium bisa menyebabkan 
hipertensi, penyakit jantung dan 
kerusakan ginjal 

Hipertensi, jantung, 
ginjal 

Q21 Wahyuningsih, 
2013 

5 KEPUTUSAN
PEMBELIAN 

1. Product value 
 

Product value merupakan nilai-nilai 
yang dirasakan atas manfaat yang 
diharapkan terhadap suatu produk 
yang terdiri dari product attributes, 
branding, packaging, labeling, dan 
product services. 

Rasa 
Ukuran 
Praktis 
 

Q22 
Q23 
Q24 
 

Armstrong, 
2011 

  2. Price value Price value merupakan nilai-nilai 
yang dirasakan oleh konsumen atas 
biaya yang dikeluarkan berupa harga 
yang wajar untuk mendapatkan 
sesuatu yang bernilai untuk 
mendapatkan manfaat dari memiliki 
atau menggunakan sesuatu produk; 
seperti kualitas dan good service 

Harga wajar Q25 
 

Armstrong, 
2011 

  3. Marketing Marketing channels value Tersedia dimana saja Q26 Kotler, 2011 

Tabel IV.1.  Definisi Operasional 
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No. Variabel Sub Variabel Definisi 
 
 

Indikator Nomor 
Pertanyaan 

Referensi 

channels value merupakan manfaat yang dirasakan 
terhadap  jaringan kemitraan antara 
produsen, supplier, dan distributor 
channel yang mampu meningkatkan 
performance dalam menyalurkan 
produk ke konsumen sehingga 
menjamin ketersediaan produk di 
pasar. 

  

  4. Comunication 
value 

Communication value merupakan 
manfaat yang dirasakan oleh 
konsumen dari aktivitas  
communication mix yang dilakukan 
perusahaan untuk tujuan periklanan 
produk dan perusahaan 

- Brand equity 
- Company image 

Q27 
Q28 

Kotler, 2011 
Kotler, 2011 

Sumber: Data diolah Penulis

Tabel IV.1.  Definisi Operasional 
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Setelah menetapkan definisi operasional langkah selanjutnya adalah 

merancang kuesioner.  Kuesioner dirancang dengan menggunakan 2 jenis 

pertanyaan yang diklasifikasikan menjadi informasi dasar dan informasi 

klasifikasi.   Kuesioner  berisi informasi dasar  yaitu informasi yang berhubungan 

langsung dengan masalah objek penelitian.  Kuesioner berisi informasi klasifikasi 

merupakan informasi mengenai karakterisitik sosial ekonomi dan demograsfis 

digunakan untuk mengklasifikasikan responden dan memahami hasil.  (Malhotra, 

2009:344). 

 Kuesioner berisi informasi dasar  disusun dengan menggunakan data  

interval  sehingga instrumennya menggunakan skala Linkert (Sugiyono, 2006:16).  

Skala Linkert yang merupakan dimana skala pengukuran dengan lima kategori 

respon yang berkisar antara “sangat tidak setuju” hingga “sangat setuju” yang 

mengharuskan dimana penulis meminta responden menentukan  tingkat 

persetujuan atau ketidaksetujuan terhadap serangkaian pernyataan tentang suatu 

objek (Malhotra, 2009:298).  Skala Linkert mempunyai bentuk pilihan sebagai 

berikut: 

 

 
Kuesioner yang rancang harus terbukti valid dan realible maka diperlukan 

suatu pengujian untuk membuktikan instrumen yang digunakan atau kuesioner 

tersebut sudah valid dan realible.  Kuesioner yang sudah terbukti valid dan 

realible  disebarkan kembali  kepada responden untuk memperoleh data primer. 

4.6.   Populasi dan Sampel Penelitian 

Sangat Tidak Setuju Tidak Setuju Netral  Setuju Sangat Setuju 

1 2 3 4 5 
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4.6.1. Populasi Penelitian 

Masyakarat pengkonsumsi mi instan yang berdomisili di wilayah geografis 

DKI Jakarta atau yang berdomisili di wilayah geografis Bogor, Tangerang dan 

Bekasi namun bekerja atau kuliah di wilayah geografis DKI Jakarta. 

4.6.2. Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2012:116), sampel merupakan  bagian dari 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 

Penentuan sampel dalam penelitian ini adalah berdasarkan non-probability 

sampling karena penulis tidak dapat mengetahui secara pasti jumlah populasi 

pengkomsumsi mi instan ini,  dimana teknik sampel yang tidak memberikan 

peluang atau kesempatan yang sama bagai setiap unsur populasi untuk dipilih 

menjadi sampel (Sugiyono, 2012:120) dan dipilih secara sampling insidental 

dimana penulis menentukan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang 

secara kebetulan bertemu dengan penulis dapat digunakan sebagai sampel, bila 

dipandang orang tersebut cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2012:122).  

Menurut Malhotra (2009:372) teknik sampling ini disebut juga teknik sampling 

convenience yaitu sebuah teknik sampling probalitas yang berupaya memperoleh 

elemen dengan mudah dalam hal ini penulis memilih anggota populasi 

berdasarkan kemudahannya atau ketersediaan anggota populasi.  Responden 

dipilih karena keberadaan mereka pada pada waktu dan tempat di mana riset 

sedang dilakukan. 

Jumlah sampel yang layak digunakan dalam penelitian lebih lanjut adalah 
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7 x sub variabel,  yaitu 7 x 28 sub variabel = 196 orang responden (Hair et. 

al, 2010:102).  

4.7.  Jenis dan Sumber Data 

Dalam penelitian ini data primer adalah data yang diambil langsung dari 

responden yang melalui pengisian kuesioner dengan rentang waktu pengumpulan 

data bulan November - Desember 2013.    Data yang terkumpul dari responden 

diukur dengan skala pengukuran interval.  Skala pengukuran interval adalah skala 

yang menggunakan angka untuk membuat peringkat objek sehingga jarak setara 

secara numerik mewakili jarak setara dengan karakteristik yang sedang diukur 

(Malhotra, 2009:278). 

Selain data primer, penulis juga menggunakan data sekunder yang  

merupakan  data yang telah dikumpulkan dengan tujuan selain menyelesaikan 

masalah yang dihadapi dimana salah satu  manfaatnya dapat  menafsirkan data 

primer secara lebih jelas (Malhotra, 2009:121).  Data sekunder  eksternal 

penelitian ini  didapatkan dari beberapa nara sumber seperti bahan terbitan, online 

database, atau informasi yang disediakan layanan sindikasi. 

4.8.  Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode 

survei.  Metode survey yaitu  mengumpulkan informasi dari responden melalui 

kuesioner yang dibatasi pada penelitian dengan data yang dikumpulkan dari 

sampel untuk mewakili populasi (Effendi, 2012:3) 

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan cara  menyebarkan kuesioner 

kepada responden. Survei yang dilakukan dengan mendatangi responden pada saat 
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mereka berada di rumah, lingkungan kampus, dan lingkungan kerja, lalu meminta 

ketersediaannya secara sukarela untuk berpartisipasi dalam survei.  Kemudian 

penulis menjelaskan tujuan penyebaran dari kuesioner yang akan diisi dan 

memberikan waktu kepada responden untuk mengisi kuesioner tersebut.  Jika 

responden kurang mengerti dengan pertanyaan didalam kuesioner maka penulis 

akan memberikan penjelasan mengenai maksud dari pertanyaan tersebut.  Dan 

jika terdapat responden yang tidak lengkap mengisi kuesionernya, maka kuesioner 

dianggap batal dan penulis akan mencari responden lainnya. 

4.9.   Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan statistik inferensial 

parametris karena penulis ingin membuat kesimpulan yang berlaku untuk populasi 

dimana sampel diambil dengan peluang kesalahan atau taraf signifikasi 0.05.  

Signifikasi adalah kemampuan untuk digeneralisasikan dengan kesalahan tertentu.  

Ada hubungan signifikan berarti hubungan tersebut dapat digeneralisasikan.  Ada 

perbedaan siginifikan berarti perbedaan tersebut dapat digeneralisasikan 

(Sugiyono, 2012:207-208).  

4.9.1. Pengujian Instrumen Penelitian 

Pengujian instrumen penelitian data diolah dan diuji dengan  

menggunakan piranti lunak SPSS versi 18.0, pengujian-pengujian yang dilakukan 

meliputi: 

4.9.1.1. Pengujian validitas 

Untuk membuktikan bahwa kuesioner tersebut telah valid dimana dapat 

digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. tahap pertama yang 
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dilakukan adalah menguji   construct validity  yaitu dengan menggunakan 

pendapat dari ahli (judgement experts) (Sugiyono, 2012:172-177).  Sedangkan 

menurut Effendi (2012:126), construct adalah kerangka suatu konsep.  

Untuk mencari kerangka konsep dalam penelitian ini ditempuh dengan 

cara mencari definisi-definisi konsep yang dikemukakan para ahli yang tertulis di 

dalam literatur. Dalam hal ini setelah instrumen yang telah dibangun mengenai 

aspek-aspek yang akan diukur dengan berdasarkan teori, maka selanjutnya 

dikonsultasikan dengan ahlinya.  Ahli diminta pendapatkan tentang instrumen 

yang telah disusun yang nantinya akan memberi keputusan:  instrumen dapat 

digunakan tanpa perbaikan, ada perbaikan, dan mungkin dirombak  total 

(Sugiyono, 2012:177).   Jika seandainya telah ada definisi yang jelas dan cukup 

operasional untuk dijadikan dasar penyusunan alat pengukur, maka definisi 

tersebut telah dapat langsung dipakai untuk menyusun pertanyaan dalam 

kuesioner (Effendi, 2012:127).  Setelah pengujian konstruksi selesai dari ahli 

maka diteruskan dengan uji coba instrumen.  Instrumen tersebut diujicobakan 

pada sampel dari populasi yang diambil.  Jumlah anggota sampel yang digunakan 

sekitar 30 orang  maka distribusi skor (nilai) akan lebih mendekati distribusi 

normal.   Pengujian kuesioner dan pretest dilakukan dengan cara penyebaran 

kuesioner dibatasi hanya penduduk  di wilayah geografis DKI Jakarta.  Dalam 

pengujian ini, sasaran kuesioner adalah konsumen yang biasa membeli produk mi 

instan sebagai pengganti nasi. 

Setelah data dari uji coba ditabulasikan, maka pengujian validitas 
konstruksi dilakukan dengan analisis faktor, yaitu dengan mengkorelasikan antar 
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skor item instrumen dalam satu faktor dan mengkorelasikan skor faktor dengan 
skor total (Sugiyono, 2012:177). 

 
Menghitung korelasi antara tiap penyataan dengan skor total dengan 

menggunakan rumus teknik korelasi product moment, yang rumusnya sebagai 

berikut: 

 

r = nilai kolerasi  

Dimana: 

N = jumlah responden 

X = skor nilai jawaban responden per pertanyaan 

Y = total skor nilai jawaban seluruh pertanyaan untuk seorang responden 

Bila korelasi tiap faktor tersebut positif dan besarnya 0.3 keatas maka 

faktor tersebut merupakan construct yang kuat maka analisis faktor itu dapat 

disimpulkan bahwa instrumen tersebut memiliki validitas konstruksi yang baik 

dan apabila korelasi tersebut negatif dan besarnya 0.3 kebawah maka faktor 

tersebut merupakan construct yang lemah maka analisis faktor itu dapat 

disimpulkan bahwa instrumen tersebut tidak valid sehingga harus diperbaiki atau 

dibuang (Sugiyono, 2012:178). 

4.9.1.2. Pengujian Realibilitas  

Untuk menunjukkan indeks sejauh mana suatu alat ukur penelitian ini  

dapat dipercaya atau dapat diandalkan (Effendi, 2012:140) serta  menunjukkan 

instumen yang realible; walaupun pengukuran yang dilakukan berkali-kali tetap 
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menghasilkan data yang sama (konsisten) (Sugiyono, 2012:175) maka dilakukan 

pengujian realibitas dengan menggunakan metode Internal Consistency dengan 

pendekatan rumus Alpa Cronbach dalam Ferguson (1989) yang ditulis oleh 

Aritonang (138:2008): 

 

α   =  Koefisien realibilitas Alpha Cronbanch 

Dimana:  

b    =  Banyaknya butir instrumen 

Vt  =  Varians skor total 

Vi  =  Variansi butir i 

Umumnya besaran minimal koefisien Cronbach’s Alpha  realibilitas 

adalah 0.70 tetapi untuk penelitian eksplorasi koefisien bisa diturunkan menjadi 

0.6 (Hair et. al, 2010:634), karena pelitian ini merupakan penelitian eksplorasi 

maka koefisien Cronbach’s Alpha yang ditetapkan adalah minimal 0.6. 

4.9.2. Pengujian Asumsi SEM 

Pengujian asumsi-asumsi SEM menggunakan prianti lunak LISREL 8.7  

dan lunak SPSS versi 18.0, pengujian-pengujian yang dilakukan meliputi: 

4.9.2.1. Uji Normalitas dan Linieritas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah model regresi variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2007:109).   

Menurut Jőreskog dan Sőrbom (1993:127) yang ditulis oleh Kusnendi (2008:46), 

melalui Q-plot of Standardized Residuals, data diindikasikan mengikuti model 
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distribusi normal secara multivariatdan hubungan antara variabel diindikasikan 

liner jika standard residual memiliki pola penyebaran di sekitar garis 

diagonalnya. 

4.9.2.2. Uji Outliers 

Menurut Hair et. al (2010:21), outliers menunjukkan kombinasi nilai dari 

seluruh variabel yang memiliki karakteristik tidak lazim yang muncul dalam 

bentuk sangat ekstrim yang disebabkan karena human error atau kejadian-

kejadian yang sangat luar biasa.  Untuk mengidentifikasi ada tidaknya kasus 

outlier secara multivariate cara yang digunakan adalah melalui statistik d2 

(Mahalonobis Distance).  Statistik d2 dihitung dengan meregresikan antar nomor 

urut responden (sebagai variabel dependen) dengan semua variabel yang diteliti 

(sebagai varibel independen).  Selanjutnya, untuk menentukan ada tidaknya kasus 

outliers dilakukan dengan cara membandingkan statistik d2 yang diperoleh dengan 

statistik chi-square (ᵡ2) pada derajat kebebasan (df) sebesar jumlah variabel yang 

diobservasi dengan tingkat kesalahan (α) sebesar 0.001. 

4.9.2.3.  Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2006:91), uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji 

apakah pada model regresi  ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas.  

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 

independen.  Multikolinieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance 

inflation factor (VIF).  Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel variabel 

independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya.  Nilai 
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cutoff  yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah 

nilai Tolerenca < 0.10 atau sama dengan VIF > 10. 

4.9.3. Pengujian Hipotesa 

Untuk menganalisa dan menguji hubungan antara variabel-variabel, 

penulis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan perangkat 

piranti LISREL 8.7.   SEM yang merupakan generasi kedua teknik analisis 

multivariat yang memungkinkan penulis menjelaskan  hubungan yang terjadi 

antara variabel-variabel dengan mengkaji struktur keterkaitan yang dinyatakan 

dalam persamaan,  seperti persamaan regresi secara simultan.  Analisis yang 

dilakukan melibatkan persamaan-persamaan yang menggambarkan semua 

hubungan antar konstruk (variabel dependen dan independen).  Konstruk yang 

diamati atau faktor laten diwakili oleh beberapa variabel (seperti variabel yang 

mewakili faktor pada analisis faktor) sehingga SEM dapat dikatakan sebuah 

teknik yang mengkobinasikan analisis faktor dan analisis regresi berganda dan 

analisis jalur. 

Variabel yang terdapat dalam SEM, adalah: 

1) Variabel laten (construct) 

Variabel laten atau konstruk adalah variabel yang tidak bisa diukur secara 

langsung.  Variabel laten dibagi atas 2 jenis yaitu variabel laten eksogen, 

setara dengan variabel independen dan variabel laten endogen, setara dengan 

variabel dependen. 

2) Variabel teramati (observable) 
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Variabel teramati atau variabel terukur adalah variabel yang dapat diamati 

atau dapat diukur secara empiris dan sering disebut sebagai indikator.  

SEM bertujuan bukan untuk menghasilkan model melainkan menguji atau 

mengkonfirmasi model yang berbasis teori  yaitu model pengukuran dan model 

struktural (Hair et. al, 2010:634). 

Model pengukuran berusaha untuk mengkonfirmasi apakah variabel-

variabel teramati tersebut merupakan ukuran atau refleksi dari sebuah variabel 

laten. Analisis model pengukuran ini disebut Confirmatory Factor Analysis 

(CFA). Hasil akhir CFA diperoleh melalui uji kecocokan keseluruhan model, 

analisis validitas dan reliabilitas model.  Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

merupakan model pengukuran yang memodelkan hubungan antara variabel laten 

dengan variabel-variabel teramati. Hubungan tersebut bersifat reflektif, dimana 

variabel-variabel teramati merupakan refleksi dari variabel terkait. Dalam 

prosedur SEM diperlukan beberapa tahapan yaitu spesifikasi, identifikasi, 

estimasi, uji kecocokan, dan respesifikasi (Hair et. al, 2010:635): 

Dengan berpedoman kepada tahapan tersebut, penulis melakukan  

langkah-langkah SEM melalui tahap-tahap seperti yang dituliskan Kusnendi 

(2008:279) dalam bukunya bahwa langkah-langkah yang dilakukan dalam 

melakukan prosedur SEM adalah sebagai berikut: 

4.9.3.1. Spesifikasi Model 

Tahap ini berkaitan dengan pembentukan model awal persamaan.  Berdasarkan 

kajian pustaka, penelitian sebelumnya yang relevan dan  rerangka berpikir yang 
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telah ditetapkan sebelumnya maka model struktural yang ditetapkan adalah seperti 

dijelaskan pada Gambar IV.1: 

Gambar IV.1.  Model Struktural  

 
Sumber:  Data diolah Penulis (2013) 

 

Dalam Gambar IV.1 dapat diidentifikasi bahwa model memiliki 6 

variabel laten yaitu: 

1) 4 (empat) variabel laten eksogen yaitu HRG, PRO, DIS, dan RIS 

2) 1 (satu) variabel laten eksogen yang tidak diteliti (error variable yaitu ζ) dan 

3) (satu) variabel laten endogen KPB 

Bentuk umum dari persamaan strukturalnya adalah: 
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KPB = γ1 HRG + γ2 PRO + γ3 DIS + γ4 RIS + ζ1 

Diterjemahkan dalam bentu umum prosoes model regreri majemuk adalah 

sebagai berikut (Malhotra, 2009:230-236): 

 

Y  = Variabel dependen atau variabel kriterion 

Dimana: 

X  = Variabel independen atau variabel prediktor 

β0 = Interce p (titik potong) dengan garis 

β = Slope (sudut kemiringan) garis 

Yang diestimasikan dengan persamaan : 

  

Langkah berikutnya adalah menjelaskan operasionalisasi varibel yaitu 

menjabarkan variabel laten eksogen dan endogen menjadi indikator-indikator  

yang dapat diukur sehingga dapat diobservasi secara langsung dengan 

mengkonversikan diagram jalur ke dalam persamaan, baik persamaan struktural 

maupun persamaan model pengukuran, seperti dijelaskan dalam Tabel IV.2 

dibawah ini: 

Tabel IV.2.  Operasional Variabel 

Konsep Teoritis Definisi Operasional (Konsep 
Empiris) 

Skala Pengukuran 

HRG (Harga) Skor skala Harga dengan indikator: 
HRG1:  Harga sesuai value 
HRG2:  Harga eceran 

Linkert 5 point:  sangat 
tidak setuju – sangat 
setuju 
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Konsep Teoritis Definisi Operasional (Konsep 
Empiris) 

Skala Pengukuran 

HRG3:  Harga terjangkau 
HRG4:  Harga kompetitif 

PRO (Promosi) Skor skala Promosi dengan indikator:   
PRO1:  Iklan billboard 
PRO2:  Iklan media 
PRO3:  Undian berhadiah 
PRO4:  Event sport 
PRO5:  Even entertaiment 
PRO6:  Public relation 
PRO7:  Direct Selling 

Linkert 5 point:  sangat 
tidak setuju – sangat 
setuju 

DIS (Saluran 
Distribusi) 

Skor skala Saluran Distribusi dengan 
indikator:   
DIS1:  Clientile 
DIS2:  Convenience 
DIS3:  Institusional 
DIS4:  Price discount 
DIS5:  Lokasi strategis 
DIS6:  Toko serba ada 

Linkert 5 point:  sangat 
tidak setuju – sangat 
setuju 

RIS (Risiko) Skor skala Risiko dengan indikator:   
RIS1:  Gangguan metabolisme 
RIS2:  Melemahkan sistem kekebalan 
tubuh 
RIS3:  Nyeri dan sakit kepala:   
RIS4:  Hipertensi, jantung , dan ginjal 

Linkert 5 point:  sangat 
tidak setuju – sangat 
setuju 

KPB (Keputusan 
Pembelian 
Berulang ) 

Skor skala Risiko dengan indikator:  
KPB1:  Rasa 
KPB2:  Ukuran 
KPB3:  Praktis 
KPB4:  Harga wajar 
KPB5:  Tersedia dimana saja 
KPB6:  Brand equity 
KPB7:  Company imange 

Linkert 5 point:  sangat 
tidak setuju – sangat 
setuju 

 Sumber:  Data diolah Penulis (2013) 
 

Langkah berikutnya adalah membuat diagram jalur Overall Measurement 

seperti Gambar IV.2 dibawah ini: 
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Gambar IV.2.  Diagram Jalur Overall Measurement Model 

 
Sumber: Data diolah Penulis (2013) 
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Tampilan Gambar IV.1 di atas menampilkan jalur pengukuran masing-

masing indikator terhadap variabel laten dimana koefisien bobot faktornya 

dinotasikan dengan λ yang gunanya untuk mengevaluasi validitas dan reabilitas 

indikator dalam mengukur variabel latennya.  Sedangkan notasi δ masing-masing 

menunjukkan error variables atau kesalahan pengukuran (measurement errors). 

  Berikutnya overall measurement model diterjemahkan ke dalam 

persamaan model pengukuran (measurement equation model) sebagai berikut 

Pengukuran variabel laten eksogen (X-model): 

 

Pengukuran variabel laten endogen (Y-model): 

 

Langkah berikutnya melakukan confirmatory factor analysis (CFA) yaitu 

analisis faktor untuk menguji  unidemensionalitas, validitas, dan  reabilitas  model 

pengukuran konstruk yang tidak dapat diukur langsung melalui variabel indikator 

(Jőreskog & Sőrbon, 1993:15 dalam Kusnendi, 2008:98).  Dengan demikian 

tujuan CFA adalah mengkonfirmasi atau menguji model, yaitu model pengukuran 

yang perumusannya berdasarkan teori (Kusnendi, 2008:98). Model pengukuran 

yang dirumuskan pada penelitian ini adalah first order confirmatory factor 

analysis models atau model pengukuran satu tahap yang merupakan model 

pengukuran dimana model variabel laten yang diteliti diukur hanya berdasarkan 

pada indikator-indikator yang dikandung oleh variabel laten (Kusnendi, 

2008:104).   Langkah-langkah dalam melakukan CFA adalah: 

1)  Validitas dan reabilitas indikator 
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Untuk mengukur korelasi antara variabel indikator dengan variabel laten 

disebut dengan koefisien bobot faktor.  Bobot faktor yang distandarkan tidak 

kurang dari 0.40 atau 0.50.  Apabila ditemukan ada indikator yang tidak valid 

maka indikator tersebut dikeluarkan dari model pengukuran (Hair et. al, 

2010:117).  Suatu indikator dikatakan dominan sebagai pembentuk suatu  

konstruk apabila indikator memiliki tingkat kesalahan pengukuran 

(measurement error) kurang dari 0.51 atau 51% (Kusnendi, 2008:108). 

2) Reliabilitas Konstruk 

Dalam mengevaluasi reabilitias konstruk (construct reability) digunakan 

koefisien reabilitas konstruk (CR) sama dengan atau lebih besar dari 0.70 

(Hair et. al, 2010:117) dengan menggunakan formula (Kusnedi, 2008:109): 

 

λi = koefisien bobot faktor yang distandarkan untuk setiap indikator dari i  

        ke-k 

еi = koefisien kesalahan pengukuran untuk setiap indikator dari I ke-k 

k =  banyaknya indikator dalam model pengukuran 

3) Menguji model pengukuran 

a) Uji kesesuaian model (uji unidemensionalitas) 

Setelah model pengukuran dirumuskan maka berdasarkan data sampel, 

parameter model diestimasi dan diuji kesesuaiannya dengan data yaitu 

untuk mengevaluasi apakah model pengukuran yang diusulkan fit atau 
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tidak dengan data; apabila matriks kovariansi populasi (∑) tidak berbeda 

dengan matriks kovariansi  data sampel (S).  Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa hasil estimasi dapat diberlakukan terhadap 

populasi (Kusnendi, 2008:110). 

b) Mengevaluasi apakah model pengukuran yang diusulkan bersifat 

unidimensional atau tidak.  Suatu model pengukuran dikatakan memiliki 

sifat unidimensional apabila modelnya fit dengan data serta indikator-

indikatornya hanya mengukur satu variabel laten.  Sehingga secara 

empirik modelnya merupakan congeneric model (Kusnendi, 2008:110). 

4.9.3.2. Menterjemahkan Model Menjadi Diagram Alur 

Diagram alur merupakan gabungan model struktural dan model 

pengukuran disebut dengan  hybrid model (Kline, 1998 dalam Holbert & Gambar 

Stephenson, 2002 dalam Kusnendi, 2008:275)  seperti yang  digambarkan  pada  

Gambar IV.3 dibawah ini: 
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Gambar IV.3.  Hybrid Model 

 
Sumber:  Data diolah Penulis (2013) 

Mengacu bentuk umum persamaan model struktural persamaan model 

pengukuran    diatas maka dirumuskan persamaan model seperti dijelaskan pada 

Tabel IV.3: 
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Tabel IV.3.  Persamaan Model Pengukuran 

Model Pengukuran 
Konstruk 

Indikator Persamaan Pengukuran 

HRG (Harga) HRG1 HRG1 = λ1HRG + ᵟ1 
HRG2 HRG2 = λ2HRG + ᵟ2 
HRG3 HRG3 = λ3HRG + ᵟ3 
HRG4 HRG4 = λ4HRG + ᵟ4 

PRO (Promosi) PRO1 PRO1 = λ5PRO + ᵟ5 
PRO2 PRO2 = λ6PRO + ᵟ6 
PRO3 PRO3 = λ7PRO + ᵟ7 
PRO4 PRO4 = λ7PRO + ᵟ8 
PRO5 PRO5 = λ9PRO + ᵟ9 
PRO6 PRO6 = λ10PRO + ᵟ10 
PRO7 PRO7 = λ11PRO + ᵟ11 

DIS (Saluran distribusi) DIS1 DIS1 = λ12DIS + ᵟ12 
DIS2 DIS2 = λ13DIS + ᵟ13 
DIS3 DIS3 = λ12DIS + ᵟ14 
DIS4 DIS4 = λ15DIS + ᵟ15 
DIS5 DIS5 = λ16DIS + ᵟ16 
DIS6 DIS6 = λ17DIS + ᵟ17 

RIS (Risiko) RIS1 RIS1 = λ18DIS + ᵟ18 
RIS2 RIS2 = λ19DIS + ᵟ19 
RIS3 RIS3 = λ20DIS + ᵟ20 
RIS4 RIS4 = λ21DIS + ᵟ21 

KPB (Keputusan Pembelian 
Berulang) 

KPB1 KPB1 = λ1KPB1 + Ƹ1 
KPB2 KPB2 = λ1KPB2 + Ƹ1 
KPB3 KPB3 = λ1KPB3 + Ƹ1 
KPB4 KPB4 = λ1KPB4 + Ƹ1 
KPB5 KPB5 = λ1KPB5 + Ƹ1 
KPB6 KPB6 = λ1KPB6 + Ƹ1 
KPB7 KPB7 = λ1KPB7 + Ƹ1 

Sumber:  data dioleh Penulis (2013) 

 

Dari hasil estimasi dan pengujian parameter Hybrid Model lalu dilakukan 

pengujian dengan menggunakan statistik uji t, sama seperti menguji koefisien 

regresi klasik biasa (Jőreskog & Sőrbom, 1993: 107 dalam Kusnendi, 2008:13) 

dengan menggunakan formula (Malhotra, 2009:216): 

 

Dimana: 
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t = Harga t hitung 

r = Korelasi Product moment 

n = Jumlah anggota sampling 

  LISREL menetapkan (default) statistik uji t pada tingkat kesalahan (α) 

5%.  Artinya, nilai statistik t kritis yang ditetapkan adalah sebesar 1.96 (Jőreskog 

& Sőrbom, 1993: 107 dalam Kusnendi, 2008:13).  

 Sedangkan untuk pengujian secara bersama-sama  menggunakan Uji F 

dengan formula (Sugiyono, 2012:220): 

 

R = Koefisien korelasi ganda 

Dimana: 

k = Jumlah variabel independen 

n = Jumlah anggota sampel 

Harga tersebut selanjutnya dibandingkan dengan harga F tabel dengan dk 

pembilang = k dan dk penyebut = (n – k – 1).  Jika harga F hitung lebih besar dari 

harga F tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

4.9.3.3.  Identifikasi Model 

Goodness-of-fit (GOF); suatu model dikatakan fit apabila kovarians 

matriks suatu  model (model – based covariance matrix) adalah sama dengan 

kovarians matriks data (observed).  Untuk melihat apakah model yang diusulkan 

dapat diestimasi dengan data sampel, hasil estimasi dapat diuji dengan berbagai 
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statistik uji yang ada, serta hasil estimasi dapat diuji dengan berbagai statistik uji 

yang ada, dan hasil estimasi dapat dibandingkan dengan model lain yang relevan 

maka dilakukan identifikasi model.  Berdasarkan jumlah parameter yang 

diestimasi dengan cara melihat  degree of freedom (df) sehingga model  dapat 

dibedakan, underintifield, just-identifield atau overidentifield.  Formula yang 

digunakan adalah dengan mengukur derajat kebebasan (Hair et. al (2010:669): 

 

p = total number of observed variables 

Dimana: 

k = the number of estimated (free) 

Berdasarkan derajat kebebasan yang telah didapatkan maka dapat dilakukan 

identifikasi model sebagai berikut: 

 df  = 0 model disebut just-identifield  

df  > 0 model disebut over-identifield 

df  < 0 model disebut under-identifield 

Model yang dipilih dalam penelitian ini adalah over-identifield yang memiliki 

derajat kebebasan positif, artinya seluruh jumlah parameter yang ada dalam model 

lebih besar dari jumlah parameter yang diestimasi sehingga memungkinkan untuk 

dievalusi secara utuh oleh berbagai statistik uji (Hair et. al (2010:669). 

4.9.3.4.  Estimasi Parameter Model 

Tahap estimasi parameter model dilakukan untuk memperoleh semua 

model statistik yang diusulkan, meliputi tiga hal sebagai berikut: 
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- Memilih matriks input 

- Menentukan metode estimasi yang digunakan 

- Menentukan strategi estimasi parameter model 

Data input dianalisis menggunakan matriks kovarian karena memiliki 

fleksibiliatas lebih besar dan mampu memberikan informasi yang lebih luas (Hair 

et. al, 2010:658). 

Berdasarkan jumlah sampel yang ditetap yaitu sebanyak 196 sampling 

maka metode estimasi yang digunakan adalah maksimum likelihood (MLE) karena  

lebih efisien dan tidak bias ketika asumsi normalitas multivariat terpenuhi.   

Ukuran sampel yang disarankan untuk penggunaan estimasi MLE sebesar 100-

200.   MLE adalah pendekatan fleksibel untuk estimasi parameter di mana nilai-

nilai parameter "paling mungkin" untuk mencapai yang terbaik dalam menentukan 

suatu model fit atau tidak.  Potensi sensitivitas MLE ke terhadap data 

nonnormality juga sangat kuat, sehingga pendekatan MLE cukup kuat terhadap 

asumsi normalitas jika dibandingkan dengan pendekatan yang lain (Hair et. al, 

2010:663). 

Strategi estimasi parameter model yang dilakukan adalah two-step 

approach karena dengan strategi ini sejak awal sudah dapat identifikasi validitas 

dan realibilitas yang diusulkan. Apabila model pengukuran ada indikator atau 

variabel manifest yang tidak valid maka upaya perbaikan model pengukuran 

sudah dapat dilakukan sebelum model struktural diuji (Hair et. al, 2010:664). 
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Berikutnya, untuk menguji model dan hipotesis, penulis merumuskan 

rancangan pengujian model dan hipotesis seperti yang dijelaskan pada Tabel IV.4 

dibawah ini: 

Tabel IV.4.  Rancangan Pengujian Model dan Hipotesis  

Model Hipotesis Statistik 
Uji 

Kriteria Uji 

Overall 
Model Fit 

Ho : S = ∑:  Matriks kovariansi data 
tidak  berbeda dengan matriks 
kovariansi populasi yang diestimasi 

P-value 
RMSEA 
CFI 

Diharapkan Ho 
diterima, jika : 
P-value ≥ 0.05 
RMSEA < 0.08 
CFI > 0.90 

H1 : S ≠ ∑:  Matriks kovariansi data 
berbeda dengan matriks kovariansi 
populasi yang diestimasi 

Model HRG H-1: 
Ho : γ1 = 0 :  HRG secara parsial tidak 
mempengaruhi terhadap KPB 
H1 :  γ1 > 0 : HRG secara parsial 
berpengaruh terhadap KPB 

 
Nilai t 

 
Diharapkan Ho 
ditolak, jika nilai t 
hitung ≥ 1.96 

Model PRO H-2: 
Ho : γ2 = 0 :  PRO secara parsial tidak 
mempengaruhi terhadap KPB 
H1 :  γ2 > 0 :  PRO secara parsial 
berpengaruh terhadap KPB 

 
Nilai t 

 
Diharapkan Ho 
ditolak, jika nilai t 
hitung ≥ 1.96 

Model DIS H-3: 
Ho : γ3 = 0 :  DIS secara parsial tidak 
mempengaruhi terhadap KPB 
H1 :  γ3 > 0 :  DIS secara parsial 
berpengaruh  terhadap KPB 

 
Nilai t 

 
Diharkan Ho 
ditolak, jika nilai t 
hitung ≥ 1.96 

Model RIS H-4: 
Ho : γ4 = 0 :  RIS secara parsial tidak 
mempengaruhi terhadap KPB 
H1 :  γ4 > 0 :  RIS secara parsial 
berpengaruh  terhadap KPB 

 
Nilai t 

 
Diharapkan Ho 
ditolak, jika nilai t 
hitung ≥ 1.96 

Model KPB H-5: 
Ho : γ5 = 0 :  HRG, PRO, DIS, RIS 
secara simultan tidak mempengaruhi 
terhadap KPB 
H1:  γ5  > 0 :  HRG, PRO, DIS, RIS 
secara simultan berpengaruh  terhadap 
KPB 

 
Nilai F 

 
Diharapkan Ho 
ditolak, jika nilai F 
hitung ≥ 2.41 

Sumber:  Data diolah Penulis  (2013) 
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4.9.3.5.   Menguji Model 

Setelah model pengukuran ditentukan, data yang cukup sudah 

dikumpulkan, dan data dipastikan normal secara multivariate serta teknik estimasi 

yang sudah dibuat, selanjutkan penulis melakukan tahap  paling mendasar dalam 

SEM yaitu  menentukan apakah model yang digunakan apakah benar atau fit yang 

disebut dengan Goodness-of-fit (GOF); suatu model dikatakan fit apabila 

kovarians matriks suatu  model (model – based covariance matrix) adalah sama 

dengan kovarians matriks data (observed).  Ukuran dasar untuk mengamati 

perbedaan pengujian kesesuaian model dilakukan dalam tiga tahap yaitu: 

4.9.3.5.1. Absolute Fit Indices (Ukuran Kesesuaian Absolut) 

Absolute Fit Indices menginformasikan kemampuan model untuk 

mengestimasi secara absolut antara matriks kovariansi populasi berdasarkan 

matriks kovariansi sampel.  Dua ukuran kesesuaian absolut yang utama versi 

LISREL adalah Likelihood-Ratio Chi Square Statistic (ᵡ2) dan Root Means Square 

Statistic (RMSEA) (Jőreskog & Sőrbom, 1993:1996 dalam Kusnendi 2008:15). 

• Likelihood-Ratio Chi Square (ᵡ2) 

Ukuran dasar untuk mengamati perbedaan antara data yang diamatai 

dengan estimasi matriks kovarian dengan cara memeriksa  Chi-Square (χ2) yang 

memiliki persamaan matematika: 

 

χ 2 = Chie-Square 

Dimana: 
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(N – 1) = Observed sampel covariance matrix 

 (S –Ʃk) = SEM estimated covariance matrix 

Nilai Chi-Square menunjukkan adanya penyimpangan antara sampel 

covariance matrix dan model (fitted) covariance matrix.  Nilai Chi-Square hanya 

akan valid apabila asumsi normalitas data terpenuhi dan ukuran sampel adalah 

besar.  Nilai Chi-Square yang signifikan (kurang dari 0.05) menunjukkan bahwa 

data empiris yang diperoleh memiliki perbedaan dengan teori yang telah dibangun 

berdasarkan structural quation modeling.  Sedangkan nilai probalitas yang tidak 

signifikan yang diharapkan menunjukkan data empiris sesuai model.  Hipotesanya 

adalah: 

Ho :  data empiris identik dengan teori/model → hipotesis diterima apabila   

         p≥0,0.5 

Ha:  data empiris berbeda dengan teori/model → hipotesis diterima apabila  

       p≤0.05 

Nilai p (probabilitas) yang diharapkan adalah lebih besar ≥ 0.05  (Hair et. al, 

2010:666) 

• Root mean square error of approximation (RMSEA) 

RMSEA merupakan  yang mencoba memperbaiki kecenderungan statistik 

χ2 menolak model dengan jumlah sampel besar (Kusnendi, 2008:15). Nilai 

RMSEA antara 0.03 sampai 0.08 dengan tingkat kepercayaan 95% merupakan 

ukuran yang dapat diterima.  Hasil uji empiris RMSEA cocok untuk menguji 

model konfirmatori dengan jumlah sampel besar (Hair et. al, 2010:667). 

4.9.3.5.2. Adjusted Incremental Fit Indices (Ukuran Kesesuaian Komparatif) 
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Indeks ini akan membandingkan model yang diusulkan dengan model 

dasar (baseline model) yang sering disebut sebagai null model. Null model yaitu 

model yang semua parameternya ditetapkan = 0 (Hair et. al, 2010:668).  Dari 

sekian banyak pengukuran yang digunakan dalam ukuran kecocokan inkremental, 

penelitian ini hanya akan menekankan pada beberapa pengukuran yaitu: Tucker-

Lewis Indeks (TLI) dan Comparative Fit Index (CFI): 

• Tucker-Lewis Indeks (TLI) 

TLI secara prinsip sama dengan NFI tetapi melibatkan derajat kebebasan.  

Nilai TLI berkisar antara 0 sampai 1.0. nilai TLI yang direkomendasikan adalah ≥ 

0.90 (Hair et. al, 2010:668).   

• Comparative Fit Index (CFI) 

Merupakan ukuran yang komparatif  dimana merupakan pengembangan 

dari NFI.   Kesesuaian model CFI  antara 0 dan 1, dengan nilai semakin tinggi 

nilainya berarti fit lebih baik. Nilai CFI di atas 0,90 biasanya berhubungan dengan 

model yang cocok (Hair et. al, 2010:668).   

4.9.3.5.3. Parsinomy Fit Indices  (Ukuran Kesesuaian Parsinomi) 

Parsomony fit indices (parsimonius fit measures) menginformasikan 

kesederhanaan model dalam kaitannya dengan jumlah parameter yang akan 

diinformasikan.  Model dikatakan fit dengan dengan data mengandung arti model 

yang diusulkan relatif lebih sederhanan dibandingkan dengan model alternatif  

(Kusnendi, 2008:17).  Ukuran kesesuaian parsimony pada penelitian ini adalah: 

• Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 
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Parsimoni bernorma indeks fit (PNFI) merupakan norma fit index (NFI) 

dengan mengalikannya dengan  parsimony.   Nilai yang relatif tinggi merupakan 

relatif lebih cocok, sehingga dapat digunakan dalam cara yang sama seperti NFI. 

Nilai-nilai  PNFI yang dimaksudkan untuk digunakan dalam membandingkan satu 

model dengan yang lain.   Nilai PNFI tertinggi yang paling didukung sehubungan 

dengan kriteria yang ditangkap oleh indeks ini (Hair et. al, 2010:669). 

• Akaike’s Information Criterion (AIC) dan CAIC 

AIC dan CAIC digunakan dalam perbandingan dari dua atau lebih model, 

dimana nilai  model AIC lebih kecil daripada  inpenden AIC dan saturated AIC 

serta  independen CAIC (Ghozali, 2005:33) 

Setelah  melakukan penilaian model fit, maka model penelitian diuji untuk 

menemukan apakah modifikasi model diperlukan karena tidak fitnya hasil yang 

diperoleh pada tahap sebelumnya (Ghozali, 2010,2005:10). 

4.9.3.6.  Perbaikan Model dan Interprestasi Hasil 

Dalam upaya mendapatkan model yang benar-benar fit dengan data 

dapat diidentifikasi melalui matriks standardized residual covariances.  

Kriterianya adalah apabila matriks standardized resudial covariances ditentukan 

ada nilai yang lebih besar dari 2.5 s/d 4  menunjukkan model perlu diperbaiki.  

Sejalan dengan itu maka perbaikan model dapat dilakukan dengan dua cara: 

• Trimming 

Trimming adalah cara yang ditempuh penulis apabila ingin memperoleh 

model yang paling sederhana (parsinomi).  Kesederhanaan model ditunjukkan 

oleh jumlah jalur yang diestimasi relatif sedikit.  Karena itu, trimming dilakukan 
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dengan jalan melepaskan atau mengeluarkan koefisien jalur yang tidak bermakna 

atau tidak siginifikan dengan model (Heise:1969, Pedhazur:1982, Bacharudin & 

Tobing:2003 dalam Kusnendi, 2008:18).   Trimming dapat diterapkan apabila 

dipenuhi dua hal yaitu model fit dengan data dan dalam model struktural 

ditemukan ada koefisien jalur yang tidak signifikan (Kusnendi, 2008:18). 

• Modification indices  

Modification indices adalah saran secara statistik untuk memperbaiki 

kinerja model.  Dalam format LISREL, saran tersebut diberikan dalam dua 

alternatif, yaitu menambah jalur baru antar variabel atau menghubungkan error 

variabel atau error covariance antar variable yang terdapat dalam model. 

  Jika tidak ada penjelasan teori dan atau hasil penelitian yang mendukung, 

modifikasi model tidak dilakukan, dan akan menerima fakta bahwa kinerja model 

tidak fit, atau model kurang dapat diandalkan sebagai basis untuk membuat 

generalisasi tentang fenomena yang diteliti (Kusnendi, 2008:19). 
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BAB V 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 

5.1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Sebelum penulis menguraikan gambaran umum tentang lokasi dan 

kelompok masyarakat yang dijadikan objek penelitian pada saat dilakukan 

penelitian,  pada tahap awal, penulis melakukan pretest untuk menguji konsistensi 

dan keakuratan dari instrumen/kuesioner yang akan digunakan dalam 

pengumpulan  data primer dari penelitian. 

5.1.1  Pretest 

Pretest ini dilakukan terhadap 30 orang responden yang merupakan 

konsumen mi instan yang tersebar di lokasi yang berbeda.  Berdasarkan uji coba 

kuesioner atau prestest yang dilakukan terhadap 30 responden maka validitas dan 

realibilitas dari masing-masing pertanyaan tergambar sebagai berikut: 

5.1.1. 1.  Validitas 

 Tabel V.1.  Uji Validasi  

Pertanyaan Correlations Validitas 
Q1 0.769 Valid 
Q2 0.594 Valid 
Q3 0.791 Valid 
Q4 0.554 Valid 
Q5 0.354 Valid 
Q6 0.558 Valid 
Q7 0.662 Valid 
Q8 0.596 Valid 
Q9 0.730 Valid 
Q10 0.541 Valid 
Q11 0.617 Valid 
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Pertanyaan Correlations Validitas 
Q12 0.718 Valid 
Q13 0.864 Valid 
Q14 0.815 Valid 
Q15 0.791 Valid 
Q16 0.831 Valid 
Q17 0.778 Valid 
Q18 0.918 Valid 
Q19 0.880 Valid 
Q20 0.969 Valid 
Q21 0.961 Valid 
Q22 0.801 Valid 
Q23 0.730 Valid 
Q24 0.823 Valid 
Q25 0.667 Valid 
Q26 0.831 Valid 
Q27 0.602 Valid 
Q28 0.666 Valid 

Sumber:  Data diolah Penulis (2013) 

 

Berdasarkan hasil uji validasi kuesioner terhadap 28 pertanyaan terhadap 

variabel harga, promosi, saluran distribusi dan keputusan pembelian berulang, 

masing-masing korelasi tiap indikator tersebut positif dan masing-masing korelasi 

tiap indikator tersebut positif dan besarnya di atas r-tabel 0.3 maka seluruh butir 

instrumen harga, promosi, saluran distribusi, dan keputusan pembelian berulang  

dinyatakan valid. 

5.1.1.2.  Reliabilitas 

Tabel V.2.  Uji Reliabilitas  

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Reabilitias 

Harga 0.602 Realible 
Promosi 0.647 Realible 
Saluran Distribusi 0.887 Realible 
Risiko 0.946 Realible 
Keputusan Pembelian Berualang 0.857 Realible 

Sumber:  Data diolah Penulis (2013) 
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas kuesioner terhadap 28 pertanyaan 

terhadap variabel harga, promosi, saluran distribusi, risiko dan keputusan 

pembelian berulang menunjukkan Cronbach’s Alpha  di atas 0.6,  dari indikator 

tersebut dapat disimpulkan bahwa skala pengukuran seluruh butir instrumen harga 

dinyatakan realible. 

Berdasarkan uji coba yang dilakukan, menunjukkan  bahwa seluruh butir 

instrumen sudah valid dan realible, maka instrumen dapat disebar  ke seluruh 

responden yang merupakan data primer  penelitian ini yang akan digunakan untuk 

penyajian data dan analisa data. 

5.1.2.  Profil Responden 

Penelitian dilakukan pada bulan November - Desember 2013 dengan 

metode survey melalui penyebaran kuesioner kepada populasi konsumen mi 

instan yang berlokasi di wilayah geografis DKI Jakarta.   Penulis tidak dapat 

mengetahui secara pasti jumlah populasi pengkonsumsi mi instan ini oleh karena 

itu pengambilan sampling dari populasi yang dipilih menggunakan teknik 

convinience sampling yang digunakan sebanyak 196 sampel  yang merupakan 

konsumen mi  instan dengan kriteria ibu rumah tangga, pekerja dan  mahasiswa 

berdomisili  dan bekerja atau  kuliah di wilayah geografis DKI  Jakarta atau 

pekerja  atau mahasiswa yang bekerja atau bersekolah di wilayah geografis DKI 

Jakarta akan tetapi berdomisili di wilayah geografis Bogor, Tangerang, Bekasi dan 

Depok. 

Penulis melakukan analisa deskriptif terhadap responden guna 

memperoleh profil responden yang mewakili karakteristik konsumen 
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pengkonsumsi mi instan.  Karakteristiknya antara lain : jenis kelamin, usia, jenis 

pekerjaan, tingkat pendidikan dan merek mi instan yang selalu dikonsumsi dengan 

distribusi frekwensi seperti tergambar pada tabel dan grafik di bawah ini: 

Tabel V.3.  Karakteristik Responden  

Karakteristik 
Demografi 

Kategori Frekwensi 
(orang) 

Persentase 

Jenis Kelamin Pria 104 53 
Wanita 92 47 

Usia (tahun) 17 - 20 35 18 
21 - 25 37 19 
26 - 40 106 54 
41 - 50 16 8 
Di atas 50 2 1 

Jenis Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 46 23 
Profesional 13 7 
Karyawan 
Swasta/Negeri 

120 61 

Pengusaha/Wirausaha 4 2 
Lainnya 13 7 

Tingkat Pendidikan SD 4 2 
SLTP 4 2 
SLTA 65 33 
Perguruan Tinggi  123 63 

Pilihan Merek Mi 
Instan 

Grup Indofood 173 88.25 
Grup Wings 22 11.25 

Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 

 

Hasil survei menunjukkan (Tabel V.3) bahwa responden pria (53%) lebih 

banyak dijumpai dibanding wanita (47%).  Kecukupan energi, kecukupan 

karbohidrat seseorang dipengaruhi oleh ukuran tubuh (berat badan), usia atau 

tahap pertumbuhan dan perkembangan, dan aktifitas fisik. Ukuran tubuh dalam 

arti masa otot yang semakin besar dan aktifitas fisik yang semakin tinggi 

berimplikasi pada kecukupan karbohidrat yang semakin tinggi sehingga angka 

kecukupan karbohidrat pria lebih tinggi dari wanita (Hardinsyah, 2012) . 
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Usia konsumen yang mendominasi adalah kelompok usia 26–40 tahun 

sebanyak 54% dan ikuti dengan usia 21–25 % sebanyak 19% dan usia 17–20 

tahun sebanyak 18% .   Kelompok usia ini tergolong usia produktif sehingga 

memerlukan kandungan nutrisi yang cukup bagi tubuh dan perlunya menjaga 

kesehatan.   Usia responden diatas 45 tahun lebih sedikit dikarenakan pada usia ini 

seseorang lebih berhati-hati dalam memilih dan mengkonsumsi makanan yaitu 

lebih memilih makanan yang terbuat dari sayur-mayur (Kasali, 1998 dalam 

Hermanianto dan Andayani, 2002 ditulis Hartono et.al, 2011). 

Hasil survei menunjukkan  bahwa bila dilihat dari karakteristik pekerjaan  

yang mendominasi adalah responden yang bekerja sebagai pegawai swasta 

sebanyak 61%.  Waktu yang digunakan orang ditempat kerja yang lebih sering 

lebih dari 35 jam perminggu, memberi kesempatan pada kelompok kerja untuk 

mempunyai pengaruh yang besar terhadap perilaku konsumsi para anggotanya.  

Kelompok kerja formal terdiri dari para individu yang bekerja sama sebagai 

bagian dari sebuah tim dengan demikian mempunyai kesempatan yang terus 

menerus untuk mempengaruhi setiap sikap dan tindakan yang berhubungan 

dengan konsumsi orang lain (Schiffman, 2010:356). 

Hasil survei menunjukkan bila dilihat dari tingkat pendidikan yang 

mendominasi adalah responden yang memiliki pendidikan tinggi  sebanyak 63% 

dan diikuti responden yang berpendidikan SLTA  sebesar 33%, sehingga sebagian 

besar konsumen adalah berpendidikan tinggi dan terpelajar. Pendidikan sebagai 

faktor psikologis yang berpengaruh terhadap jenis dan mutu bahan makanan yang 

akan dikonsumsi. Hal ini memperlihatkan bahwa tingkat pemahaman dan 
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pengetahuan seseorang tentang pentingnya kandungan gizi dipengaruhi oleh 

tingkat pendidikan (Kasali, 1998 dalam Hermanianto dan Andayani, 2002 ditulis 

Hartono et.al, 2011). 

Hasil survei menunjukkan responden lebih lebih banyak mengkonsumsi 

produk mi instan dari Grup Indofood  sebanyak  88.25% dan diikuti oleh produk 

mi instan dari Grup Wings sebanyak 11.25%  serta produk mi instan merek 

lainnya hanya 1%.  Hal ini dimungkinkan karena produk mi instan yang 

diproduksi oleh grup Indofood dengan merek Indomie,  Sarimi, Supermi, Sakura, 

Pop Mi, Pop Bihun dan Mi Telur Cap 3 ayam menjangkau seluruh segmen pasar 

dan merek-merek tersebut dikenal atas produknya yang berkualitas, cita rasa yang 

tinggi dan diterima dengan baik oleh konsumen (Indofood, 2012).   

5.2.  Hasil Penelitian 

Hasil penelitian akan diuraikan dalam bentuk penyajian proses pengolahan 

data yang kemudian dianalisis untuk mendapatkan informasi berupa jawaban 

masalah dan tujuan penelitian.  

5.2.1.  Uji Asumsi SEM 

5.2.1.1.  Uji Normalitas dan Linieritas 

Dari hasil identifikasi melalui LISREL, Q-plot of Standardized Residuals 

(Gambar V.1) menjelaskan bahwa data yang dianalisis cenderung mengikuti 

model distribusi normal secara multivariate, serta hubungan antar variabel 

cenderung bersifat linier seperti yang dijelaskan pada Gambar V.1. 
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Gambar V.1.  Q-plot of Standarized Residuals 

 
Sumber:  Data dioleh Penulis (2014) 

 

5.2.1.2.  Uji Outliers 
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Tabel V.4.  Residual Statistik

 
Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 

 

Dari Tabel V.4. diperoleh koefisien d2 (Mahal Distance) minimum sebesar 

3.775 dan maksimum sebesar 82.195.  Sementara itu, dengan derajat kebebasan 

28 (jumlah variabel yang dianalisis) dan tingkat kesalahan 0.001 diperoleh nilai 

statistik x2 sebesar 56.892.  Berikutnya membandingkan nilai x2 dengan koefisien 

maksimum d2 (82.195 > 56.892).  Berdasarkan hasil analisa di atas diidentifikasi 

bahwa dari 196 observasi ternyata ada satu nilai yang menunjukkan (d2 > chi-

square kritis = 82.194 > 56.892), yaitu observasi nomor 100, dengan demikian 

data tersebut dikeluarkan dari data sampel.   

5.2.1.3.  Uji Multikolinieritas 
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Tabel V.5.  Hasil Uji Multikolinieritas 

 
Sumber:  Data Diolah Penulis (2014)
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Dari Tabel V.5 , hasil pengujian multikolinieritas menunjukkan seluruh 

variabel independen memiliki nilai  VIF<10, dengan ini disimpulkan bahwa 

seluruh variabel independen tidak ada yang saling berkolerasi atau tidak terjadi 

multikolinieritas. 

5.2.2.  Penyajian Data 

Tahap pertama dalam penyajian data adalah  menguji undimensionalitas, 

validitas dan realibilitas model pengukuran.  Pengujian dilakukan dengan 

menggunakan Analysis Factory Confirmatory (CFA).  Keluaran dari analisis tahap 

pertama diharapkan diperoleh data set dan matriks korelasi data sampel dengan 

indikator-indikator yang telah teruji undimensionalitas, validitas, dan 

realibilitasnya. 

Berdasarkan data sampel yang telah teruji validitasnya dan realibilitasnya, 

selanjutnya ditempuh analisis data tahap kedua, yaitu menguji model dan hipotesa 

penelitian yang diajukan.  Untuk menguji model dan hipotesis diaplikasikan 

Structural Equation Modeling (SEM).  Komputasi statistik dalam analisis data 

semuanya dilakukan dengan bantuan Program LISREL 8.7.   

5.2.2.1.  Uji Undimensionalitas, Validitas, Reabilitas Model Pengukuran 

Merujuk operasionalisasi variabel dapat diidentifikasi lima model 

pengukuran yang akan diuji undimensionalitasnya, validitas-reabilitasnya, yaitu 

model pengukuran variabel HRG, PRO, DIS, RIS dan KPB.  Variabel HRG 

diukur oleh indikator HRG1, HRG2, HRG3, HRG4.  Variabel PRO diukur oleh 

indikator PRO1, PRO2, PRO3, PRO4, PRO5, PRO6, dan PRO7. Variabel DIS 

diukur oleh indikator DIS1, DIS2, DIS3, DIS4.  Variabel RIS diukur oleh 
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indikator RIS1, RIS2, RIS3, RIS4.  Variabel KPB diukur oleh KPB1, KPB2, 

KPB3, KPB4, KPB5, KPB6, dan KPB7.  Untuk menguji validitas dan reabilitas 

kelima model pengukuran tersebut maka operasional variabel diterjemahkan ke 

dalam diagram jalur model pengukuran yang diperoleh hasil estimasi parameter 

model seperti dijelaskan dalam Gambar V.2. dan Gambar V.3.   
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V.2.   Estimasi Parameter Overall Measurement Model (Standarized) 

 

Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 
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Gambar V.3.   Statistik t-hitung Overall Measurement Model 

 
Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 



116 

 

 

 

Informasi yang diperoleh dari CFA meskipun hasil uji kesesuaian model 

memberikan nilai probabilitas chi-square adalah sebesar 0.00 akan tetapi RMSEA 

(0.058<0.08) dan CFI (0.92>0.090) mengidentifikasikan overall measurement 

model penelitian ini fit dengan data.  

Namun diidentikasikan ada dua indkator dengan estimasi koefisien bobot 

faktor dalam angka yang standarkan kurang dari cut-off value yang diisyaratkan 

sebesar 0.40  Artinya, indikator-indikator tersebut tidak valid dan tidak realibel 

dalam mengukur model variabel yang diteliti.  Karena itu dikeluarkan dari model.  

Indikator yang dikeluarkan dari model tersebut adalah PRO6 dan PRO7.  Dengan 

demikian model pengukuran mengalami perbaikan dan parameter model 

diestimasi ulang seperti dijelasakan Gambar V.4 dan Gambar V.5 serta Tabel V.6, 

Tabel V.7 Tabel V8.    Keluaran SIMPLIS selengkapnya dapat dilihat dalam 

Lampiran 16. 
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Gambar V.4.  Re-estimasi Parameter Overall Measurement Model  

                        (Standarized) 

 
Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 
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Gambar V.5.  Statistik t-hitung Perbaikan Overall Measurement Model  

 



119 

 

 

 

Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 

 

Tabel V.6.  Ringkasan Estimasi dan Pengujian Parameter Model            

                     Pengukuran  (Standarized, n = 195) 

Model Pengukuran Koefisien 
Bobot Faktor 

(λ) 

t Errorvar. R2 

HRG1 ← HRG 0.55 9.01 0.44 0.41 
HRG2 ← HRG 0.40 5.79 0.70 0.19 
HRG3 ← HRG 0.69 12.87 0.15 0.76 
HRG4 ← HRG 0.52 10.60 0.23 0.54 
PRO1 ← PRO 0.47 6.15 0.69 0.24 
PRO2 ← PRO 0.45 7.27 0.42 0.32 
PRO3 ← PRO 0.59 7.72 0.61 0.36 
PRO4 ← PRO 0.52 6.94 0.64 0.30 
PRO5 ← PRO 0.50 7.58 0.46 0.35 
DIS1 ← DIS 0.59 9.10 0.51 0.40 
DIS2 ← DIS 0.65 10.38 0.43 0.50 
DIS3 ← DIS 0.71 12.00 0.31 0.62 
DIS4 ← DIS 0.59 8.86 0.54 0.39 
DIS5 ← DIS 0.63 9.28 0.56 0.42 
DIS6 ← DIS 0.42 6.46 0.62 0.23 
RIS1 ← RIS 0.78 11.84 0.51 0.54 
RIS2 ← RIS 0.86 14.90 0.26 0.74 
RIS3 ← RIS 0.93 16.94 0.92 0.90 
RIS4 ← RIS 0.96 17.61 0.14 0.86 
KPB1 ← KPB 0.54 7.88 0.62 0.32 
KPB2 ← KPB 0.54 8.50 0.51 0.36 
KPB3 ← KPB 0.56 10.06 0.35 0.47 
KPB4 ← KPB 0.59 10.59 0.34 0.51 
KPB5 ← KPB 0.61 11.34 0.29 0.56 
KPB6 ← KPB 0.47 7.05 0.63 0.26 
KPB7 ← KPB 0.50 7.98 0.53 0.32 
Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 

 

Informasi yang didapatkan dari Tabel V.6 adalah  HRG (harga) secara 

undimensional, tepat, dan konsisten dapat diukur dan dijelaskan oleh empat 

indikator utama, yaitu HRG1 (harga sesuai dengan value yang diharapkan), HRG2 

(harga eceran yang sama), HRG3 (harga terjangkau), dan HRG4 (harga 
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kompetitif).  Dilihat dari estimasi koefesion faktornya, validitas terbesar dalam 

pembentukan variabel HRG disumbangkan indikator HRG3 yaitu sebesar 0.69 

dengan realibilitas sebesar 76%.  Kemudian diikuti indikator HRG4 dengan 

validitas sebesar 0.52 dan reabilitas sebesar 54%, indikator HRG1 dengan 

validitas sebesar 0.55 dan reabilitas sebesar 41% serta indikator HRG2 dengan 

validitas sebesar  0.40 dan realibilitas sebesar 19%.  Dilihat menurut estimasi 

kesalahan pengukurannya (error measurement) indikator HRG1, HRG3 dan 

HRG4 jauh di bawah 51%.  Hal tersebut mengindikasikan bahwa indikator-

indikator tersebut merupakan indikator dominan dalam mengukur variable HRG. 

Variabel PRO (promosi)  secara undimensional, tepat, dan konsisten dapat 

diukur dan dijelaskan oleh 5 indikator utama, yaitu PRO1 (iklan billboard), PRO2 

(iklan media), PRO3 (undian berhadiah), PRO4 (event sport) dan PRO5 (event 

entertainment).  Dilihat dari estimasi koefesion faktornya, validitas terbesar dalam 

pembentukan variabel PRO disumbangkan indikator PRO3 yaitu sebesar 0.59 

dengan realibilitas sebesar 36%.  Kemudian diikuti indikator PRO5 dengan 

validitas sebesar 0.50 dan reabilitas sebesar 35%, indikator PRO2 dengan validitas 

sebesar 0.45 dan reabilitas sebesar 32%, indikator PRO4 dengan validitas sebesar  

0.52 dan realibilitas sebesar 30% serta indikator PRO1 dengan validitas sebesar 

0.47 dan reabilitas sebesar 24%.  Dilihat menurut estimasi kesalahan 

pengukurannya (error measurement) indikator PRO2 dan PRO5 di bawah 51%.  

Hal tersebut mengindikasikan bahwa indikator-indikator tersebut merupakan 

indikator dominan dalam mengukur variable PRO. 
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Variabel DIS (saluran distribusi)  secara undimensional, tepat, dan 

konsisten dapat diukur dan dijelaskan oleh 6 indikator utama, yaitu DIS1 

(clientile), DIS2 (convinience), DIS3 (institusional), DIS4 (price discount), DIS5 

(lokasi strategis), dan DIS6 (toko serba ada).  Dilihat dari estimasi koefesion 

faktornya, validitas terbesar dalam pembentukan variabel DIS disumbangkan 

indikator DIS3 yaitu sebesar 0.71 dengan realibilitas sebesar 62%.  Kemudian 

diikuti indikator DIS2 dengan validitas sebesar 0.65 dan reabilitas sebesar 50%, 

indikator DIS5 dengan validitas sebesar 0.42 dan reabilitas sebesar 42%, indikator 

DIS1 dengan validitas sebesar  0.59 dan realibilitas sebesar 40%, indikator DIS4 

dengan validitas sebesar 0.63 dan reabilitas sebesar 39% serta indikator DIS6 

dengan validitas sebesar 0.42 dan reabilisitas sebesar 23%. Dilihat menurut 

estimasi kesalahan pengukurannya (error measurement) indikator DIS2 dan DIS3 

jauh di bawah 51%.  Hal tersebut mengindikasikan bahwa indikator-indikator 

tersebut merupakan indikator dominan dalam mengukur variable DIS. 

Variabel RIS (risiko) secara undimensional, tepat, dan konsisten dapat 

diukur dan dijelaskan oleh empat indikator utama, yaitu RIS1 (gangguan 

metabolisme), RES2 (melemahkan sistem kekebalan tubuh), RIS3 (nyeri dan sakit 

kepala), dan RIS4 (hipertensi, jantung, dan ginjal).  Dilihat dari estimasi koefesion 

faktornya, validitas terbesar dalam pembentukan variabel RIS disumbangkan 

indikator RIS3 yaitu sebesar 0.93 dengan realibilitas sebesar 90%.  Kemudian 

diikuti indikator RIS4 dengan validitas sebesar 0.96 dan reabilitas sebesar 86%, 

indikator RIS2 dengan validitas sebesar 0.86 dan reabilitas sebesar 74% serta 
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indikator RIS1 dengan validitas sebesar  0.78 dan realibilitas sebesar 54%.  Dilihat 

menurut estimasi kesalahan pengukurannya (error measurement) indikator RIS2 

dan RIS4 jauh di bawah 51%.  Hal tersebut mengindikasikan bahwa indikator-

indikator tersebut merupakan indikator dominan dalam mengukur variable RIS. 

Variabel KPB (keputusan pembelian berulang) secara undimensional, 

tepat, dan konsisten dapat diukur dan dijelaskan oleh tujuh indikator utama, yaitu 

KPB1 (rasa), KPB2 (ukuran) KPB3 (praktis), KPB4 (harga wajar), KPB5 

(tersedia dimana saja), KPB6 (brand equity), KPB7 (company image).  Dilihat 

dari estimasi koefesion faktornya, validitas terbesar dalam pembentukan variabel 

KPB disumbangkan indikator KPB5 yaitu sebesar 0.50 dengan realibilitas sebesar 

32%.  Kemudian diikuti indikator KPB4 dengan validitas sebesar 0.71 dan 

reabilitas sebesar 50%, indikator KPB3 dengan validitas sebesar 0.56 dan 

reabilitas sebesar 47%, indikator KPB2 dengan validitas sebesar  0.54 dan 

realibilitas sebesar 36%, indikator KPB7 dengan validitas 0.57 dan raebilitas 

sebesar 32%, indikator KPB1 dengan validitas sebesar  0.50 dan reabilitas sebesar 

32%serta indikator KPB6 dengan validitas sebesar 0.47 dan reabilitas sebesar 

26%,   Dilihat menurut estimasi kesalahan pengukurannya (error measurement) 

indikator KPB3, KPB4 dan KPB5 jauh di bawah 51%.  Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa indikator-indikator tersebut merupakan indikator 

dominan dalam mengukur variable KPB. 

Tabel V.7.  Ringkasan Hasil Uji Kesesuaian Model  

Ukuran Goodness of Fit Test Statistik 
df 289 
RMSEA 0.058 
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Ukuran Goodness of Fit Test Statistik 
CFI 0.093 

Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 

 

Informasi objektif yang diperoleh dari Tabel V.7 adalah meskipun hasil uji 

kesesuaian model memberikan nilai probabilitas chi-square adalah sebesar 0.00 

akan tetapi RMSEA (0.06<0.08) dan CFI (0.93> 0.090) serta koefisien bobot 

faktor di atas 0.40 mengidentifikasikan overall measurement model penelitian ini 

fit dengan data.  Artinya model yang diusulkan mampu mengestimasikan matriks 

kovariansi populasi yang tidak berbeda dengan matriks kovariansi data sampel.  

Hal tersebut mengindikasikan bahwa hasil estimasi yang diperoleh dari data 

sampel dapat dijadikan sebagai basis untuk membuat generalisasi tentang 

fenomena yang diteliti. 

Tabel V.8.  Realibilitas Konstruk Model Pengukuran 

Model Pengkuran Reabilitas Konstruk 
(CR) 

Variabel HRG 0.82 
Variabel PRO 0.72 
Variabel DIS 0.84 
Variabel RIS 0.87 
Variabel KPB 0.85 

Sumber:  Data diolah Penulis 2014 

 
Informasi yang didapatkan dari Tabel V.8 adalah sejalan dengan hasil uji 

overall model fit, model yang diusulkan menghasilkan model yang bersifat 

congeneric.  Artinya, indikator-indikator yang dikonsepsikan hanya mengukur 

satu variabel laten sebagaimana dinyatakan definisi operasional, serta antar error 

measurement tidak ada yang berkolerasi. 
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Hasil uji kebermaknaan masing-masing koefisien bobot faktor 

menunjukkan seluruhnya signifikan dengan koefisien bobot faktor yang 

distandarkan semuanya lebih besar dari cut-off  value yang diisyaratkan sebesar 

0.40.  Hal ini mengandung arti bahwa masing-masing indikator memiliki validitas 

dan realibilitas yang memadai dalam mengukur variabel laten yang diteliti.  

Sejalan dengan hal tersebut,   estimasi koefisien realibilitas konstruk untuk kelima 

model pengukuran menggunakan koefisien reabilitas konstruk (CR) memberikan 

nilai di atas cut-off value yang disyaratkan sebesar 0.70.  Hal tersebut 

mengandung arti, semua indikator secara komposit memiliki konsistensi internal 

(realibilitas) yang memadai dalam mengukur kelima variabel laten yang diteliti. 

Kesimpulan yang diperoleh dari hasil analisis data di atas adalah overall 

measurement model sebagaimana yang digambarkan Gambar V.4 memenuhi 

kriteria congeneric measurement model.  Artinya kelima variabel penelitian, yaitu 

HRG, PRO, DIS, RIS, dan KPB undimensional, valid dan realibel dapat 

dijelaskan dan diukur oleh indikator-indikator sebagaimana dijelaskan Gambar 

V.5.  Hal tersebut mengandung arti bahwa, data variabel HRG dapat diberlakukan 

sebagai komposit dari skor indikator HRG1, HRG2, HRG3 dan HRG4; variabel 

PRO sebagai komposit dari skor indikator PRO1, PRO2, PRO3, PRO4, dan 

PRO5; variabel DIS sebagai komposit dari skor indikator DIS1, DIS2, DIS3, dan 

DIS4, DIS5, dan DIS6; variabel RIS sebagai komposit dari skor indikator RIS1, 

RIS2, RIS3, dan RIS4; serta variabel KPB sebagai komposit dari skor indikator 

KPB1, KOB2, KPB3, KPB4, KPB5, KPB6, dan KPB7.   
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Sejalan dengan kesimpulan tersebut maka berdasarkan hasil CFA 

diperoleh matriks korelasi antarvariabel HRG, PRO, DIS, RIS, dan KPB 

sebagaimana dijelaskan Tabel V.18.  Matriks korelasi tersebut digunakan sebagai 

data input untuk menguji model dan hipotesis penelitian.  Paparan berikut 

menjelaskan hal tersebut. 

5.2.2.2.  Pengujian Model dan Hipotesa Penelitian 

Hasil estimasi pengujian model dan hipotesa penelitian  parameter model 

struktural dijelaskan pada  Gambar V.6, Gambar V.7, Tabel V.13, dan Tabel V14.   

Keluaran SIMPLIS selengkapnya dapat dilihat Lampiran 16. 
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Gambar V.6.  Estimasi Parameter Hybrid Model (Standardized) 

 

 Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 
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Gambar V.7.  Statisik t-hitung Parameter Model 

 

Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 
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Setelah syntax di-save dan di-run diperoleh hasil uji kesesuaian (Tabel 

V.9) bahwa  nilai derajat kebebasan 289, meskipun nilai probabilitas chi-square 

adalah sebesar 0.00 akan tetapi nilai RMSEA (0.058<0.08).  Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa model yang diusulkan fit dengan data.  Nilai CFI 

(0.93>0.90), TLI (0.92>0.90) mengindikasikan  secara keseluruhan model 

menunjukkan fit.  Nilai PNFI = 0.75 dan AIC dan CAIC = 604.26 < 3512.43, 

702.00, 869.18 menunjukkan model yang dihipotesiskan memiliki tingkat fit yang 

cukup baik 

Tabel V.9.  Perbandingan GOF Statistik 

Ukuran Goodness of Fit Test Kriteria Kesesuian 
Model 

Hasil Estimasi Model 

df df  > 0 Over- identifield 
RMSEA RMSEA  ≤  0,08 0.058 (Model fit) 
CFI CFI ≥ 0.90 0.93 (Model fit) 
TLI TLI ≥ 0.90 0.92 (Model fit) 
PNFI 0 - 1 0.75 (Model fit) 
AIC dan CAIC AIC < Independen AIC, 

Saturated AIC, CAIC  
604.26 < 3512.43, 
702.00, 869.18 
(Model fit) 

Sumber:  Data diolah Penulis (2014) 

 

Dari Gambar  V.6. diinformasikan hasil uji terhadap estimasi koefisien 

bobot faktor seluruhnya signifikan pada tingkat kesalahan 5% dengan nilai 

koefisien bobot faktor yang distandarkan seluruhnya lebih besar dari nilai minimal 

yang diisyaratkan sebesar 0.40.  Artinya, masing-masing indikator memiliki 

validitas dan realibilitas yang memadai dalam mengukur variabel laten yang 

diteliti. 
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Dari statisik t-hitung parameter model (Tabel V.10) pada koefisien jalur  

ditemukan ada satu estimasi koefisien jalur yang tidak signifikan pada tingkat 

kesalahan 5% yaitu koefisien jalur HRG ke KPB (t-hitung = 1.23 < 1.96) dengan 

demikian hipotesis penelitian H1 ditolak. Informasi lain mengindikasikan pada 

koefisien jalur PRO ke KPB, DIS ke KPB, dan RIS ke KPB (t-hitung > 1.96) 

dengan demikian hipotesis H2, H3, H4 dapat diterima. 

Tabel V.10.  Estimasi dan Pengujian Parameter Hybrid Model 

Model Koefisien 
Regresi  

t Errorvar. R2 

HRG ← KPB 0.094 1.23  
0.63 

 

 
0.37 PRO ← KPB 0.36 3.61 

DIS  ← KPB 0.26  2.93 
RIS ← KPB 0.19 2.50 
Sumber:  Data diolah Penulis (2013) 

 

Hasil uji kebermaknaan (test siginificance) terhadap masing-masing 

estimasi parameter model struktur digambarkan melalui estimasi persamaan 

struktural sebagai berikut: 

KPB = 0.094*HRG + 0.36*PRO + 0.26*DIS + 0.19*RIS, Errorvar.= 0.63 
, R² = 0.37 
(0.077) (0.10) (0.090) (0.075) (0.17) 
1.23     3.61   2.93   2.50     3.76 

Kemudian diterjemahkan ke dalam persamaan regresi berganda: 

 

Yang diestimasikan dengan persamaan berikut: 

 

Ŷ = 0.094HRG + 0.36PRO + 0.26DIS + 0.19RES + 0.63 
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Dengan demikian hasil persamaan struktural dapat dirangkum pada tabel V.11: 

Tabel V.11.  Evaluasi Koefisien Model dan Kaitannya dengan Hipotesa  

Hipotesa                           Jalur Estimasi Statistik 
Uji 

Kesimpulan 

1 HRG → 
KPB 

0.094 1.23 < 1.96 Tidak berpengaruh (H1 
ditolak) 

2 PRO → 
KPB 

0.36 3.61 > 1.96 Berpengaruh dan 
signifikan (H2 diterima) 

3 DIS → 
KPB 

0.26 2.93 > 1.96 Berpengaruh dan 
signifikan (H3 diterima) 

4 RIS → 
KPB 

0.19 2.50 > 1.96 Berpengaruh 
diabaikan/tidak 
berpengaruh (H4 ditolak) 

5 HRG – 
PRO – DIS 
- RIS → 
KPB 

0.37 7.53 > 2.41 Berpengaruh dan 
signifikan (H5 diterima) 

Data diolah Penulis (2014) 

 

Informasi yang didapatkan dari persamaan struktural yang dituangkan 

dalam  Tabel V.11 mengandung arti terdapat hubungan yang positif dan 

siginifikan (dapat digeneralisasikan ke populasi dimana sampel diambil) antara 

PRO (promosi) dengan KPB (keputusan pembelian berulang).  Artinya bila PRO 

ditingkatkan maka akan meningkatan KPB.  Pengaruh PRO terhadap KPB yang 

diketahui melalui koefisien regresi sebesar 0.36  atau 13% dan  Artinya varian 

yang terjadi pada variabel KPB dipengaruhi  oleh variabel  PRO (promosi) sebesar 

13% dan sisanya sebesar 67%  merupakan pengaruh variabel lain yang tidak 

terjelaskan model.    Dengan demakian semakin intensif dan fokus aktifitas PRO 

yang diterjemahkan menurut variabel manifes PRO1 (iklan billboard), PRO2 

(iklan media), PRO3 (undian berhadiah), PRO4 (event sport) dan PRO5 (event 

entertainment) maka semakin meningkatkan KPB.  Diterjemahkan menurut 
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indikator pembentuk KPB, hasil penelitian mengindikasikan semakin tinggi PRO, 

maka semakin tinggi value yang dimiliki perusahaan  yaitu KPB1 (rasa), KPB2 

(ukuran), KPB3 (praktis), KPB4 (harga yang wajar), KPB5 (tersedia dimana saja), 

KPB6 (brand equity) dan  KPB7 (company image). 

Terdapat hubungan yang positif dan siginifikan (dapat digenerelisasikan ke 

populasi dimana sampel diambil) antara DIS (saluran distribusi) dengan KPB 

(keputusan pembelian berulang).  Artinya bila DIS ditingkatkan maka akan 

meningkatan KPB.  Pengaruh DIS terhadap KPB yang diketahui melalui koefisien 

regresi sebesar 0.26  atau 7%.  Artinya varian yang terjadi pada variabel KPB 

dipengaruhi  oleh variabel  DIS sebesar 7% dan sisanya sebesar 93%  merupakan 

pengaruh variabel lain yang tidak terjelaskan model.  Semakin semakin efektif  

penyebaran produk melalui jaringan DIS yang diterjemahkan menurut variabel 

manifes DIS1 (clientile), DIS2 (convinience), DIS3 (institusional), DIS4 (price 

discount), DIS5 (lokasi strategis), dan DIS6 (toko serba ada) maka semakin 

meningkatkan KPB (keputusan pembelian berulang). Diterjemahkan menurut 

indikator pembentuk KPB, hasil penelitian mengindikasikan semakin tinggi DIS, 

maka semakin tinggi value yang dimiliki perusahaan  yaitu KPB1 (rasa), KPB2 

(ukuran), KPB3 (praktis), KPB4 (harga yang wajar), KPB5 (tersedia dimana saja), 

KPB6 (brand equity) dan  KPB7 (company image). 

 Informasi lain yang didapatkan dari persamaan struktural mengandung arti 

tidak terdapat hubungan dan  dapat digenerelisasikan ke populasi dimana sampel 

diambil antara RIS (risiko) dengan KPB (keputusan pembelian berulang).  Artinya 
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bila RIS diabaikan maka akan meningkatan KPB.  Pengaruh RIS terhadap KPB 

yang diketahui melalui koefisien regresi sebesar 0.19 atau 4%.  Artinya varian 

yang terjadi pada variabel KPB dipengaruhi  oleh variabel  RIS  sebesar 4% dan 

sisanya sebesar 96%  merupakan pengaruh variabel lain yang tidak terjelaskan 

model.    Semakin konsumen mengabaikan  RIS (risiko)  yang diterjemahkan 

menurut variabel manifest RIS1 (gangguan metabolisme), RIS2 (melemahkan 

sistem kekebalan tubuh), RIS3 (nyeri dan sakit kepala), dan RIS4 (hipertensi, 

jantung, dan ginjal) maka semakin tinggi KPB (keputusan pembelian berulang). 

Diterjemahkan menurut indikator pembentuk KPB, hasil penelitian 

mengindikasikan semakin konsumen mengabaikan RIS, maka semakin tinggi 

value yang dimiliki perusahaan  yaitu KPB1 (rasa), KPB2 (ukuran), KPB3 

(praktis), KPB4 (harga yang wajar), KPB5 (tersedia dimana saja), KPB6 (brand 

equity) dan  KPB7 (company image). 

Dilihat dari pengaruh totalnya, hasil penelitian mengungkapkan PRO 

(promosi) merupakan variabel yang memiliki pengaruh relatif paling kuat 

terhadap KPB (keputusan pembelian berulang yaitu sebesar 0,36.  Kemudian 

diikuti variabel DIS (distribusi) sebesar 0.26 dan RIS (risiko) sebesar 0.19. 

Selanjutnya  terdapat korelasi positif antara HRG (harga), PRO 

(promosi), DIS (distribusi), dan RIS (risiko) secara bersama-sama dengan KPB 

(keputusan pembelian berulang) sebesar 0.37.  Artinya tinggi rendahnya KPB 

dipengaruhi oleh HRG (harga), PRO (promosi), DIS (saluran distribusi), dan RIS 

(risiko) yang dilakukan secara bersama-sama sebesar 37%,  sisanya sebesar 63% 
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merupakan pengaruh variabel lain (errorvar), yang tidak dijelaskan model.  

Korelasi sebesar 0.37 baru berlaku untuk sampel yang diteliti.  Apakah koefisien 

korelasi itu dapat digeneralisasikan atau tidak, maka harus diuji signifikansinya 

dengan rumus: 

 

R2 = 0.37, k = 4, n = 195 

 

F =  7.53 

Kemudian dari hasil F hitung dibandingkan dengan F tabel.  Nilai F tabel dengan 

kesalahan 0.05, dk pembilang = 4 dan dk penyebut 195, maka diperoleh F tabel = 

2.41.  Ternyata F hitung lebih besar dari F tabel (7.53 > 2.41).  Dengan  demikian 

dapat dinyatakan bahwa koefisien korelasi tersebut signifikan atau dapat 

diberlakukan pada populasi dimana sampel diambil sehingga ditarik kesimpulan  

H5 diterima.  Diterjemahkan menurut indikator pembentuk KPB, hasil penelitian 

mengindikasikan semakin tinggi HRG, PRO, DIS, dan RIS dilakukan secara 

bersama-sama, maka semakin tinggi value yang dimiliki perusahaan  yaitu KPB1 

(rasa), KPB2 (ukuran), KPB3 (praktis), KPB4 (harga yang wajar), KPB5 (tersedia 

dimana saja), KPB6 (brand equity) dan  KPB7 (company image). 

5.2.3.  Analisis Data 
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Berdasarkan hasil penyajian data structural equation modeling di atas,  

dalam pengambilan suatu keputusan pembelian secara berulang terhadap produk 

mi instan, konsumen dipengaruhi oleh faktor promosi, saluran distribusi, dan 

risiko.  Faktor promosi merupakan faktor yang paling dominan yaitu sebesar 13%, 

diikuti faktor saluran distribusi sebesar 7% dan faktor risiko sebesar 4%. Faktor 

lain yang ikut berkontribusi dalam proses pengambilan keputusan berulang adalah 

faktor harga yaitu sebesar 1%, tetapi sesuai hasil uji statistik yang dilakukan 

faktor harga ini diindikasikan tidak mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian secara berulang terhadap produk mi instan apabila dilakukan secara 

partial.   Faktor lain yang turut berkontribusi sebesar 63% tetapi faktor ini tidak 

diketahui dalam model penelitian ini.   

Antara faktor promosi dengan keputusan pembelian berulang terdapat 

hubungan yang positif dan siginifikan atau dapat digenerelisasikan ke populasi 

dimana sampel diambil. Artinya bila faktor promosi ditingkatkan maka akan 

meningkatan keputusan pembelian berulang dengan koefisien regresi sebesar 0.36  

atau 13%  yang mengandung arti varian yang terjadi pada faktor keputusan 

pembelian berulang dipengaruhi  oleh variabel  promosi sebesar 13% dan sisanya 

sebesar 67%  merupakan pengaruh variabel lain yang tidak terjelaskan model 

penelitian ini.   Atribut yang berkontribusi  terhadap promosi adalah pemasangan 

billboard di jalan-jalan utama, penayangan iklan mi instan diberbagai media 

media, radio, majalah, dan surat kabar lalu melakukan undian berhadiah dalam 

periode tertentu dan menjadi sponsor utama dalam event-event olah raga seperti 
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SEA Games, Thomas Cup dll dan terakhir adalah menjadi sponsor utama pada 

acara-acara entertaiment di berbagai media media, radio, majalah, dan surat kabar.   

Atribut promosi  atribut penayangan iklan mi instan diberbagai media media, 

radio, majalah, dan surat kabar dan radio  serta menjadi sponsor utama pada acara-

acara entertaiment di media televisi dan radio  merupakan atribut dominan yang 

memiliki kontribusi dengan error measurement di bawah 51%.  Diindikasikan 

dengan melakukan program-program atribut promosi yang efektif dan fokus 

terutama untuk atribut yang dominan maka konsumen akan melakukan keputusan 

pembelian secara berulang.  Semakin efektif dan fokus produsen mi instan 

melakukan aktivitas promosi, maka akan meningkatkan intensitas keputusan 

pembelian berulang  yang pada akhirnya akan meningkatkan product value (rasa, 

ukuran, praktis), price value (harga yang wajar), marketing channel (tersedia 

dimana saja), communication value (brand equity dan company image) 

perusahaan.  Dari hasil informasi ini dapat diperoleh kesimpulan  H2 diterima. 

Terdapat hubungan yang positif dan siginifikan atau dapat 

digenerelisasikan ke populasi dimana sampel diambil antara faktor saluran 

distribusi dengan keputusan pembelian berulang.  Artinya bila faktor saluran 

distribusi ditingkatkan maka akan meningkatan keputusan pembelian berulang 

yang diketahui melalui koefisien regresi sebesar 0.26  atau 7%.  Artinya varian 

yang terjadi pada faktor keputusan pembelian berulang  dipengaruhi  oleh faktor 

saluran distribusi sebesar 7% dan sisanya sebesar 93%  merupakan pengaruh 

faktor lain yang tidak terjelaskan model penelitian ini.  Atribut yang 
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berkonstribusi terhadap saluran distribusi yang digunakan produsen  untuk 

mendistribusikan mi instan hingga ke konsumen akhir  adalah  jaringan toko yang 

memiliki konsep clientele yang berorientasi pada kepuasan pelanggan,  toko yang 

convenience yaitu toko yang bersih dan tata letaknya yang memudahkan 

pembelian, toko yang memiliki reputasi yang baik, toko yang memberikan harga 

diskon, toko yang lokasinya strategis dan toko serba ada.  Diindikasikan dengan 

melakukan optimalisasi jaringan distribusi dan perluasan jaringan distribusi 

terutama terhadap atribut yang dominan yaitu toko yang memiliki reputasi yang 

baik dan  toko yang convenience, maka  konsumen mi instan akan melakukan 

keputusan pembelian secara  secara berulang.  Semakin optimal dan meluasnya 

jaringan distribusi maka konsumen mi instan akan meningkatkan intensitas 

keputusan pembelian berulang yang pada akhirnya akan meningkatkan product 

value (rasa, ukuran, praktis), price value (harga yang wajar), marketing channel 

(tersedia dimana saja), communication value (brand equity dan company image) 

perusahaan.  Dari hasil informasi ini dapat diperoleh kesimpulan  H3 diterima. 

Informasi lain yang didapatkan dari structural equation modeling di atas,  

terdapat hubungan yang positif dan siginifikan atau dapat digenerelisasikan ke 

populasi dimana sampel diambil antara faktor risiko dengan keputusan pembelian 

berulang..  Artinya bila faktor risiko diabaikan maka akan meningkatan keputusan 

pembelian berulang.  Pengaruh faktor risiko  terhadap keputusan pembelian 

berulang yang diketahui melalui koefisien regresi sebesar 0.19 atau 4%.  Artinya 

varian yang terjadi pada variabel keputusan pembelian berulang  dipengaruhi  oleh 
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faktor risiko  sebesar 4% dan sisanya sebesar 96%  merupakan pengaruh faktor 

lain yang tidak terjelaskan model penelitian ini.    Atribut yang berkontribusi 

terhadap  risiko yang dipersepsikan oleh konsumen dalam mengkonsumsi mi 

instan adalah gangguan metabolisme, melemahkan sistem kekebalan tubuh, nyeri 

dan sakit kepala, serta hipertensi, jantung, dan ginjal.  Atribut yang dominan yang 

dipersepsikan adalah risiko melemahkan sistem kekebalan tubuh serta risiko 

hipertensi, jantung, dan ginjal.  Berpengaruh maksudnya adalah pengaruh 

pengabaian  konsumen atau konsumen tidak peduli terhadap semua risiko yang 

dikan oleh publik dan tetap melakukan pembelian berulang.  Semakin konsumen 

mengabaikan atau tidak perduli terhadap  risiko kesehatan maka akan 

meningkatkan intensitas keputusan  pembelian mi instan secara berulang yang 

pada akhirnya akan meningkatkan product value (rasa, ukuran, praktis), price 

value (harga yang wajar), marketing channel (tersedia dimana saja), 

communication value (brand equity dan company image) perusahaan.   Dari hasil 

informasi ini dapat diperoleh kesimpulan  H4 ditolak. 

Dari hasil uji statistik faktor harga secara partial diindikasikan tidak 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian berulang mi 

instan.  Atribut yang  berkontribusi terhadap faktor harga yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah harga sesuai dengan value yang diharapkan, harga eceran 

yang sama, harga terjangkau dan harga kompetitif.  Namun semua atribut harga 

tersebut diabaikan oleh konsumen dalam mengambil keputusan pembelian mi 

instan secara berulang.  Diindikasikan konsumen mi instan mempersepsikan 
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faktor harga bukan merupakan faktor yang perlu dipertimbangkan dalam 

melakukan  pembelian berulang.  Hal ini dimungkinkan karena kalau dilihat 

secara umum harga mi instan relatif sangat murah jika dibandingkan dengan harga 

pangan pengganti karbohidrat lainnya dan persaingan harga diantara produsen mi 

instan relatif tidak kelihatan sehingga konsumen sudah merasa nyaman dengan 

harga mi instan saat ini sehingga tidak perlu lagi menjadi bahan pertimbangan 

dalam melakukan pembelian mi instan secara berulang. Dari hasil informasi ini 

dapat diperoleh kesimpulan  H1 ditolak. 

Selanjutnya  diperoleh informasi terdapat korelasi positif antara faktor 

harga, faktor promosi, faktor saluran distribusi, dan faktor risiko secara bersama-

sama dengan keputusan pembelian berulang sebesar 0.37.  Artinya tinggi 

rendahnya keputusan pembelian berulang  dipengaruhi oleh faktor harga, promosi, 

saluran distribusi dan pengabaian risiko secara bersama-sama sebesar 37%,  

sisanya sebesar 63% merupakan pengaruh faktor lain yang tidak dijelaskan model 

penelitian ini.  Dari hasil F hitung didapatkan nilailebih besar dari F tabel (7.53 > 

2.41)  sehingga diindikasikan  hasil dari pengujian ini signifikan atau dapat 

diberlakukan pada populasi dimana sampel diambil, dengan demikian H5 

diterima. Hasil penelitian mengindikasikan semakin kompetitif penetapan harga,  

semakin efektif dan fokus promosi, semakin optimal dan luas jaringan saluran 

distribusi dan semakin konsumen mengabaikan risiko kesehatan  dilakukan secara 

bersama-sama, maka akan meningkatkan intensitas keputusan  pembelian mi 

instan secara berulang yang pada akhirnya akan meningkatkan product value 
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(rasa, ukuran, praktis), price value (harga yang wajar), marketing channel 

(tersedia dimana saja), communication value (brand equity dan company image) 

perusahaan.    

5.3.  Pembahasan Hasil Penelitian 

Pada bagian ini Penulis akan membahas hasil penelitian dikaitkan dengan 

teori yang menjadi landasan penelitian serta implikasi teoritis dan praktis sesuai 

dengan Ilmu Manajemen Pemasaran. 

5.3.1. Hasil Temuan Hipotesa 1   

Dari hasil temuan penelitian yang dilakukan hipotesa tidak sesuai 

dengan landasan teori dan hipotesa yang diajukan, temuan penelitian 

mengindikasikan persepsi konsumen pada kinerja atribut harga secara partial 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian berulang mi instan, 

padahal menurut Schiffman  (2010:193); bagaimana konsumen memandang harga 

tertentu, tinggi, rendah, wajar akan mempunyai pengaruh terhadap maksud 

membeli dan kepuasan membeli.   

Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali, (2011) di Pakistan 

menginformasikan, apabila konsumen  memiliki niat beli terhadap green products, 

maka purchase behavior  akan tinggi,  bila produsen menawarkan produk ramah 

lingkungan dengan harga dan kualitas  yang kompetitif  jika di dibandingkan 

dengan traditional products.   Hal ini menunjukkan meskipun produsen 

menawarkan produk yang berkualitas seperti green products, dalam melakukan 

niat beli konsumen masih mempertimbangkan oleh kebijakan harga yang 
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kompetitif  dalam memutuskan pembelian.  Begitu juga dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Hartono (2011), persepsi harga sangat mempengaruhi konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian bakso karena pengaruh kelas sosial dan 

tingkat penghasilan sangat berpengaruh terhadap pembelian bakso. Konsumen 

yang memiliki penghasilan yang lebih akan lebih mudah melakukan pembelian 

bakso. 

Penelitian yang dilakukan oleh Jafaar (2012) di Johor Bahru menunjukkan 

bahwa dalam pembelian product private label, konsumen mempertimbangkan 

faktor harga karena kebanyakan konsumen sangat sensitif terhadap harga sehingga 

dalam proses pembelian, konsumen akan memastikan untuk mendapatkan nilai 

uang yang terbaik. Oleh karena itu, konsumen melakukan perbandingan harga 

sebelum melakukan pembelian, konsumen bersedia melakukan pembelian jika 

produk yang ditawarkan layak dengan nilai uang yang dibayarkan.  

Menurut penulis tidak berpengaruhnya harga terhadap keputusan 

pembelian berulang karena harga yang ditawarkan oleh produsen ke konsumen 

pada umumnya relatif sangat murah jika dibandingkan dengan harga pangan 

pengganti karbohidrat lainnya dan persaingan harga diantara produsen mi instan 

relatif tidak kelihatan sehingga konsumen sudah merasa nyaman dengan harga mi 

instan sehingga tidak perlu lagi menjadi bahan pertimbangan dalam melakukan 

pembelian mi instan secara berulang.  

Implikasi teoritis dalam temuan ini adalah teori persepsi harga  yang 

merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi strategi pembelian tidak berlaku 
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untuk produk mi instan.  Sehingga ketidaksesuaian teori ini  akan memberi 

informasi baru buat dunia pemasaran bahwa teori persepsi harga dalam hal 

pengambilan keputusan pembelian tidak berlaku untuk semua jenis produk.   

Implikasi praktis dalam temuan ini untuk dunia pemasaran adalah karena 

faktor harga diabaikan oleh konsumen maka produsen mi instan tidak perlu 

melakukan strategi perang harga dan lebih fokus terhadap strategi lain seperti 

strategy brand management, value chain strategy dan communication strategy. 

5.3.2. Hasil Temuan Hipotesa 2 

Dari hasil temuan penelitian yang dilakukan hipotesa sesuai dengan 

landasan teori dan hipotesa yang diajukan. Atribut promosi yang dipersepsikan 

konsumen yang mampu mendorong konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian berulang melalui pemasangan billboard di jalan-jalan utama, 

penayangan iklan mi instan diberbagai media televisi, radio, majalah, dan surat 

kabar lalu melakukan undian berhadiah dalam periode tertentu dan menjadi 

sponsor utama dalam event-event olah raga seperti SEA Games, Thomas Cup dll 

dan terakhir adalah menjadi sponsor utama pada acara-acara entertaiment di 

media televisi dan radio. Pada prinsipinya tujuan Integrated Marketing 

Communication adalah pada akhirnya untuk mempengaruhi atau langsung 

berdampak terhadap perilaku pemirsa yang ditargetkan (Terrence, 2010).   

Temuan ini memungkinkan, karena produsen yang menikmati citra yang 

menguntungkan, umumnya menemukan bahwa produk-produk baru mereka lebih 
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mudah diterima daripada produsen yang memiliki citra yang kurang baik ataupun 

citra yang netral (Schiffman et.al, 2010). 

Temuan penelitian ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh 

Sumarwan (2012) terhadap siswa Sekolah Dasar di Bogor yang 

menginformasikan bahwa semakin baik iklan makanan ringan yang disajikan 

dapat meningkatkan niat beli anak akan produk makanan ringan tersebut. Hal ini 

memungkinkan karena sebagian waktu anak pada hari libur dimanfaatkan untuk 

menonton TV.  Acara TV yang ditonton sebagian besar anak adalah kartun. Acara 

yang ditayangkan di TV selalu diiringi dengan iklan. Penayangan iklan ini sebagai 

salah satu strategi produsen untuk menarik minat konsumen. Iklan yang 

ditayangkan berulang-ulang ini diharapkan dapat meningkatkan niat beli anak 

terhadap produk yang ditawarkan produsen dan penelitian ini iklan yang 

dipaparkan adalah iklan makanan ringan.  

Implikasi teoritis dalam temuan ini adalah lebih memperkuat teori-teori 

manajemen pemasaran khususnya teori perilaku konsumen. 

Implikasi praktis dalam temuan ini untuk dunia pemasaran adalah 

produsen mi instan mendapatkan informasi akurat  mengenai progam-program 

promosi yang efektif  yang mampu mendorong keputusan pembelian berulang.  

Hasil temuan ini mengemukakan  bahwa program promosi  yang paling efektif  

dalam mendorong pembelian berulang adalah penayangan iklan mi instan 

diberbagai media televisi, radio, majalah, dan surat kabar dan sponsor utama pada 

acara-acara entertaiment di media televisi dan radio. 
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 5.3.3. Hasil Temuan Hipotesa 3 

Dari hasil temuan penelitian yang dilakukan hipotesa 3 sesuai dengan 

landasan teori dan hipotesa yang diajukan;  saluran distribusi mampu 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian atribut yang 

berkonstribusi terhadap saluran distribusi yang digunakan produsen  untuk 

mendistribusikan mi instan hingga ke konsumen akhir  adalah jaringan toko yang 

memiliki konsep clientele yang berorientasi pada kepuasan pelanggan,  toko yang 

convenience yaitu toko yang bersih dan tata letaknya yang memudahkan 

pembelian, toko yang memiliki reputasi yang baik, toko yang memberikan harga 

diskon, toko yang lokasinya strategis dan toko serba ada.  Temuan penelitian ini 

memungkinkan karena  atribut ritel yang mempengaruhi pilihan konsumen dalam 

memilih gerai ritel adalah: outlet image (termasuk didalamnya merchandisem 

service, clientele, physical facilities, convenience, promotion store atmosphere, 

institutional, post transaction, retailer brands, retail advertising,  outlet location 

and size (Hawkins, 2010:593-599).   

Penelitian Rusma (2011) yang dilakukan di Bogor mengungkapkan bahwa 

perilaku konsumen  beras lokal dipengaruhi strategi distribusi, dimana  tempat 

penjualan merupakan salah satu aspek penting yang perlu diperhatikan guna 

menarik perhatian konsumen. Suasana yang nyaman dan bersih akan memberi 

nilai tersendiri bagi konsumen.  Sistem penataan penjualan yang baik dapat 

memberikan kemudahan konsumen dalam memilih produk yang akan dibeli. 

Selain itu, perusahaan perlu memberikan layanan siap antar, agar kemudahan terus 
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dijaga, sehingga mudah mendapatkan produk bila dibutuhkan. Hal seperti ini 

dapat membantu meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk beras 

organik, sehingga pembelian berulang kali dapat terjadi. 

Implikasi teoritis dalam temuan ini adalah lebih memperkuat teori-teori 

manajemen pemasaran khususnya teori perilaku konsumen. 

Implikasi praktis dalam temuan ini untuk dunia pemasaran adalah 

produsen mi instan mendapatkan informasi akurat  mengenai progam-program 

saluran distribusi yang bisa  melakukan optimalisasi  dan melakukan  perluasan 

jaringan distribusi terutama pada toko yang  convenience dan toko yang memiliki 

reputasi yang baik yang pada akhirnya akan mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian berulang.  Perluasan jaringan distribusi yang paling 

dominan dalam mendorong pembelian berulang mi instan adalah toko yang 

memiliki institutional yang baik  dan toko yang convenience. 

5.3.4. Hasil Temuan Hipotesa 4 

Dari hasil temuan penelitian yang berdasarkan uji statisik hipotesa ini 

diterima tetapi kalau dianalisa berdasarkan definisi operasional diindikasikan  

konsumen mengabaikan atau tidak memperhitungkan  risiko kesehatan 

dalam mengkonsumsi mi instan dan tetap melakukan keputusan pembelian 

berulang padahal risiko dilibatkan dalam membentuk perspektif pengambilan 

keputusan dalam membentuk suatu tujuan melalui kebiasaan individu yang 

dilakukannya dari waktu ke waktu dimulai, dengan mengumpulkan data  
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kemudian menganalisa data yang didapatkan dengan cermat sebelum menentukan 

pilihan (Salomon, 2011:362). 

Penemuan ini juga tidak sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh 

Schiffman et.al (2010:200 ) dimana tingkat risiko yang dipersepsikan konsumen 

dan toleransi atas pengambilan keputusan risiko merupakan faktor yang 

mempengaruhi strategi pembelian. 

Beberapa jurnal yang pernah ditulis juga mendukung teori yang 

dikemukakan diatas seperti jurnal yang ditulis oleh Hornibrook (2004) bahwa 

keamanan pangan dan - kesehatan merupakan keprihatinan utama dalam perilaku 

pembelian terhadap produk beef namun persepsi risiko berkurang melalui loyalitas 

konsumen terhadap supermarket.  Hal yang hampir serupa juga ditulis oleh 

Heikkilӓ (2013) dimana dari hasil penelitiannya menunjukkan faktor safety 

merupakan faktor yang mempengaruhi dalam keputusan pembelian poultry meet. 

 Risiko yang diabaikan oleh konsumen akibat mengkonsumsi mi instan 

adalah gangguan metabolisme, melemahkan sistem kekebalan tubuh, nyeri dan 

sakit kepala, serta hipertensi, jantung, dan ginjal. Menurut penulis, konsumen 

mengabaikan  kesehatan disebabkan karena value yang  yang dirasakan oleh 

konsumen yaitu product value (rasa, ukuran, dan praktis), value price (harga 

wajar), distribution channel value (tersedia di mana saja) dan marketing 

communicaiton value (brand equity dan company image) begitu kuat sehingga 

konsumen mengabaikan atau tidak memperhitungkan lagi - risiko yang bisa yang 

bisa membahayakan kesehatan.   
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Implikasi teoritis dalam temuan ini adalah teori persepsi risiko  yang 

merupakan salah satu pertimbangan strategi pembelian tidak berlaku untuk produk 

mi instan.  Sehingga ketidaksesuain teori ini  akan memberi informasi baru buat 

dunia pemasaran bahwa teori persepsi risiko dalam hal pengambilan keputusan 

pembelian tidak berlaku untuk semua jenis produk.  Dalam perspektif  

pengambilan keputusan konsumen akan mengabaikan  risiko kesehatan apabila 

konsumen mendapatkan lebih banyak manfaat dari suatu produk. 

Implikasi praktis dalam temuan ini untuk dunia pemasaran adalah karena 

faktor  risiko  diabaikan oleh konsumen maka produsen mi instan tidak perlu 

khawatir dengan risiko kesehatan yang beredar di media atau di publik karena 

konsumen justru mengabaikan  risiko kesehatan apabila mendapat manfaat dari 

value yang melekat pada suatu produk.  Akan lebih baik jika produsen lebih fokus 

untuk melakukan strategi-strategi peningkatan value produk sehingga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian berulang. 

5.3.5. Hasil Temuan Hipotesa 5 

Dari hasil temuan penelitian yang dilakukan hipotesa sesuai dengan 

landasan teori dan hipotesa yang diajukan bahwa faktor harga, promosi, saluran 

distribusi dan pengabaian risiko  secara bersama-sama mampu mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian mi instan secara berulang karena  dalam 

proses pengambilan keputusan melalui pengenalan terhadap kebutuhannya 

konsumen memperoleh sumber informasi utama yaitu dari usaha pemasaran yang 

dilakukan perusahaan yaitu produk itu sendiri, promosi, harga, saluran distribusi 
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kemudian dilanjutkan dengan tahapan procces dimana tahap yang menfokuskan 

bagaimana cara konsumen mengambil keputusan dalam pembelian yang salah 

satunya dipengaruhi persepsi  (Schiffman, 2010:36-37). 

Temuan ini juga mengindikasikan bahwa faktor harga sedikit banyak akan 

mempengaruhi konsumen dalam perspektif keputusan pembelian berulang mi 

instan; faktor harga akan berpengaruh apabila berienteraksi dengan faktor 

promosi, saluran distribusi dan pengabaian risiko.  Oleh karena itu keputusan-

keputusan kebijakan harga seperti harga sesuai dengan value, harga eceran yang 

hampir sama disemua wilayah, harga yang terjangkau dan harga yang kompetitif 

tetap mesti dijaga kestabilannya.  

Dari penelitian ini didapatkan informasi semakin kompetitif penetapan 

harga,  semakin efektif dan fokus promosi, semakin optimal dan luas jaringan 

saluran distribusi dan semakin konsumen mengabaikan risiko kesehatan  

dilakukan secara bersama-sama, maka akan meningkatkan intensitas keputusan  

pembelian mi instan secara berulang.   

Implikasi teoritis dalam temuan ini adalah lebih memperkuat teori-teori 

manajemen pemasaran khususnya teori perilaku konsumen. 

Implikasi praktis dalam temuan ini produsen fokus pada strategic brand 

management,  value chain strategy, pricing strategy, dan promotion, advertising 

and sales promotion stretegies  sehingga diharapkan akan  mampu meningkatkan 

value dari produk mi instan  yang pada akhirnya akan mendorong pembelian 

berulang terhadap produk mi instan yang diproduksi oleh produsen. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
6.1. Kesimpulan 

Dari perumusan masalah yang ditetapkan kemudian melakukan analisa 

data dan pembahasan penelitian maka ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1) Persepsi konsumen terhadap atribut harga secara partial tidak mempengaruhi 

konsumen dalam memutuskan pembelian berulang mi instan.  Konsumen 

sudah tidak memperdulikan masalah harga karena secara umum harga mi 

instan relatif sangat murah jika dibandingkan dengan harga pangan pengganti 

karbohidrat lainnya. Dan persaingan harga diantara produsen mi instan relatif 

tidak kelihatan, sehingga konsumen sudah merasa nyaman dengan kebijakan 

harga yang ditetapkan produsen.  Dengan demikian, harga bukan merupakan 

faktor yang perlu dipertimbangkan dalam melakukan keputusan pembelian 

berulang mi instan. 

2) Persepsi konsumen terhadap atribut promosi secara partial mempengaruhi 

konsumen dalam  memutuskan pembelian berulang mi instan.  Promosi 

merupakan faktor yang dominan dalam mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian berulang mi instan.  Program-program promosi yang 

mendorong keputusan pembelian berulang mi instan adalah  pemasangan 

billboard di jalan-jalan utama, penayangan iklan di berbagai media, undian 

berhadiah, sponsor utama pada acara entertainment di televisi dan radio serta 

sponsor utama pada event-event olahraga.  Diantara program-program 
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tersebut program promosi yang paling mendorong keputusan pembelian 

berulang mi instan adalah penayangan iklan di berbagai media seperti televisi, 

radio, majalah dan surat kabar serta sponsor utama pada acara entertainment 

di televisi dan radio. 

3) Persepsi konsumen terhadap atribut saluran distribusi secara partial 

mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian berulang mi instan.  

Saluran distribusi yang menopang keputusan pembelian berulang mi instan 

adalah toko yang memiliki konsep clientele, toko yang convenience, toko 

yang memiliki institusional yang baik, toko yang memberikan harga diskon, 

lokasi toko yang stregis, dan toko serba ada.  Toko yang paling dominan 

dalam menopang keputusan pembelian berulang mi instan adalah toko yang 

memiliki institusional yang baik dan toko yang convenience. 

4) Persepsi konsumen risiko terhadap kesehatan  tidak mempengaruhi konsumen 

dalam memutuskan keputusan pembelian berulang mi instan, karena hingga 

saat ini  belum ada pemberitaan secara resmi yang disampaikan oleh lembaga 

yang berkompeten mengenai dampak risiko kesehatan akibat mengkomsumsi 

mi instan ditambah lagi adanya value yang dirasakan oleh konsumen yaitu mi 

instan lebih praktis, harganya terjangkau, terjamin ketersediaannya serta 

citarasanya yang enak dan pas dengan selera konsumen sehingga konsumen 

mengabaikan risiko kesehatan  dalam memutuskan pembelian berulang. Yang 

dimaksud dengan risiko kesehatan disini seperti  gangguan metabolisme, 

melemahkan sistem kekebalan tubuh, nyeri dan sakit kepala, serta hipertensi, 

jantung, dan ginjal.   
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5) Persepsi konsumen terhadap atribut harga, promosi, saluran distribusi dan 

pengabaian isu risiko kesehatan secara simultan mempengaruhi konsumen 

dalam keputusan pembelian berulang mi isntan.  Atribut harga yang 

mendorong keputusan pembelian konsumen dalam melakukan pembelian 

berulang mi instan adalah harga yang sesuai value, harga eceran yang sama 

disemua wilayah, harga yang terjangkau, dan harga yang kompetitif.  

Kebijakan harga yang paling dominan untuk mendorong keputusan pembelian 

berulang  secara simultan adalah harga yang terjangkau. 

6.2. Saran 

6.2.1.  Penelitian Berikutnya 

Penelitian berikutnya penulis menyarankan untuk melakukan penelitian 

lanjutan yaitu meneliti  keputusan berulang mi instan dimana pengaruhnya 

ditentukan oleh faktor lain  seperti lingkungan sosial budaya   (keluarga, sumber 

referensi, kelas sosial, budaya) dan demografi motivasi, pengetahuan, kepribadian, 

gaya hidup serta perilaku. 

6.2.2. Implikasi Manajerial 

1)   Penelitian ini menemukan bahwa persepsi konsumen terhadap atribut promosi 

merupakan atribut yang  paling dominan dalam memutuskan keputusan 

pembelian berulang mi instan melalui program penanyangan iklan diberbagai 

media seperti iklan pada media  di televisi, radio, majalah, dan surat kabar.  

Oleh karena itu disarankan kepada produsen mi instan untuk lebih fokus 

terhadap program ini dan lebih intensif menayangkan iklan-iklan diberbagai 

media terutama di media televisi karena memiliki jangkauan yang lebih luas, 
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dimana dapat menjangkau konsumen secara serempak melalui indera 

pendengaran dan penglihatan sekaligus.  Selain efektif dalam menjangkau 

konsumen akhir periklanan televisi juga tehadap tenaga penjual dimana 

tenaga penjual memiliki dorongan tambahan untuk meningkatkan dukungan 

penjualan terhadap produk yang telah muncul dalam iklan televisi.  Selain 

fokus dengan penayangan iklan diberbagai media, produsen juga  perlu 

memanfaatkan komponen komunikasi pemasaran yang lain seperti 

pemasangan iklan billboard di jalan-jalan utama, undian berhadiah, 

sponsorship acara entertainment di televisi dan radio, pada sponsorship event-

event olahraga.  Komunikasi pemasaran yang terintegrasi yang telah 

disebutkan diatas,   disarankan untuk dilakukan agar diperoleh efek sinergi. 

2)   Penulis juga memberikan saran kepada produsen mi instan agar  tetap 

menjaga kepercayaan konsumen melalu standarisasi ingriedient dan proses 

produksi yang bisa menjamin safety food (keamanan pangan).  Selain itu 

produsen harus lebih tanggap terhadap isu-isu mengenai risiko kesehatan.  

Untuk saat ini mungkin saja isu-isu risiko kesehatan diabaikan oleh konsumen 

tetapi melihat fenomena belakangan ini isu-isu mengenai keamanan pangan 

semakin hangat diperbincangkan oleh publik karena masyarakat sudah 

memandang penting memprioritaskan aspek kesehatan dan lingkungan dalam 

pola hidup sehari-hari, ini dibuktikan semakin gencarnya sosialisasi bahkan 

pemasaran green products dan organic foods.  Dengan demikian produsen mi 

instan sudah harus waspada dengan isu-isu keamanan pangan dan sudah harus 

memulai membangun infrastruktur sistem keamanan pangan secara 
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terintegrasi  untuk mengantisipasi isu-isu risiko kesehatan.  Seandainya 

memang produk mi instan  tidak berdampak terhadap risiko kesehatan 

sebaiknya produsen melakukan komunikasi marketing melalui program 

public relation yang mampu meyakinkan publik sehingga isu mengenai risiko 

kesehatan dapat diminimilisasi. 

6.2.3.  Konsumen 

Diperlukan suatu kesadaran atas isu-isu risiko kesehatan apalagi risiko 

akibat mengkonsumsi produk makanan.  Masyarakat semestinya saling 

memberikan informasi bila memang dibutuhkan masyarakat bisa meminta bantuan 

kepada YLKI (Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia) untuk memberikan 

sosialiasi bahkan pelatihan-pelatihan ke masyarakat luas mengenai arti pentingnya 

memahami aspek risiko kesehatan akibat mengkonsumsi suatu produk.  YLKI 

juga bisa menjadi motor pendorong untuk dilakukannya penelitian ilmiah yang 

independen terhadap isu-isu risiko kesehatan yang terindikasi berdampak buruk 

terhadap kesehatan masyarakat. 

6.2.4.  Pemerintah 

1)   Sebagai lembaga yang bertugas mengayomi masyarakat sebaiknya melakukan 

fungsi pengontrolan terhadap ingredient dan proses produksi yang 

membahayakan kesehatan karena konsumen sudah tidak perduli dengan isu 

risiko kesehatan sekaligus melakukan aksi yang lebih cepat terhadap isu 

risiko kesehatan yang merugikan masyarakat.  Melakukan jastifikasi yang 

tidak berpihak kepada produsen tetapi justru melakukan program-program 

yang mampu meredam isu-isu risiko kesehatan yang beredar luas di 
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masyarakat.  Membangun infrastruktur keamanan pangan yang terintegrasi di 

lembaga pemerintah sehingga mampu memberikan pelatihan-pelatihan 

kepada masyarakat luas dan produsen-produsen makanan dan minuman. 

2)  Mampu memberikan  payung  hukum  yang jelas terhadap pelanggaran 

keamanan pangan,  memperioritaskan hak masyarakat untuk mendapatkan 

produk yang terbebas dari risiko kesehatan dan mampu melakukan penelitian-

penelitian secara empiris mengenai keamanan pangan yang pada akhirnya 

penelitian-penelitian tersebut bisa disumbangkan kepada produsen sehingga 

akan berdampak pada keamanan pangan pada konsumen dan masyarakat.   
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