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Abstract:This study aimed to examine the effect of brand
awareness, perceived quality, customer expectations and product
innovation on buying decisions and on increasing customer
loyalty. Structural Equation Modeling (SEM) based on AMOS was
employed to test the hypotesis.The results showed that brand
awareness has positive and significant impact on purchasing
decisions, perceived quality has positive and significant impact on
purchasing decisions, consumer expectations have a positive and
significant impact on purchasing decisions, product innovation
have a significant and positive impact on purchasing decisions
and buying decisions have positive and significant customer
loyalty.

Kata kunci: keputusan membeli, merek, persepsikualitas,
harapan konsumen, inovasi

PENDAHULUAN

Persaingan dalam dunia bisnis yang semakin ketat, membuat para
pengusaha berusaha mencari strategi yang tepat dalam memasarkan
produknya. Juga ingin mengetahui faktor apa saja yang dapat
mempengaruhi konsumen untuk membeli produknya. Niat pembelian
diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang
membentuk suatu persepsi. Niat pembelian ini menciptakan suatu
motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu
keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen
harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada
didalam benaknya itu.
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Menurut Mowen (1990) dalam Oliver (1997) efek hirarki niat beli
digunakan untuk menggambarkan urutan proses munculnya keyakinan
(belzefs). Sikap (attitudes) dan perilaku (behavior) yang merupakan tahap
pemrosesan informasi.Keyakinan menunjukkan pengetahuan kognitif
yang dimiliki konsumen dengan mengaitkan atribut, manfaat dan obyek
(dengan mengevaluasi informasi), sementara itu sikap mengacu kepada
perasaan atau respon efektifnya. Sikap berlaku sebagai acuan yang
mempengaruhi dari lingkungannya (Loundon dan Dela Bitta, 1993).
Perilaku menurut Mowen (1990) dalam Oliver (1997) adalah segala
sesuatu yang dikerjakan konsumen untuk membeli, membuang dan
menggunakan produk dan jasa.

Secara teoritis urutan ketiga komponen efek hirarki bisa berbeda-
beda bergantung pada tingkat involvementnya (Loundon dan Dela Bitta,
1993), atau bahkan masing-masing unsur bisa berbentuk secara parsial
(Mowen, 1990) dalam Oliver (1997) namun dalam penelitian ini bahwa
ketiga komponen bergerak dalam “formasi standar”, yakni kognisi, sikap
dan perilaku. Munculnya ketiga komponen tersebut tidak lepas dari
informasi yang diterima konsumen.

Light (1994) dalam Aaker (1991) mengatakan : Perang pemasaran
akan menjadi perang antar merek, suatu persaingan dengan dominasi
merek, berbagai perusahaan dan investor akan menyadari merek sebagai
aset perusahaan yang paling bernilai. Ini merupakan konsep yang amat
penting.  Sekaligus  merupakan  visi  mengenai  bagaimana
mengembangkan, memperkuat dan mengelola suatu perusahaan. Satu-
satunya cara untuk menguasai pasar adalah memiliki merek yang
dominan.

Menurut Urde (1994) dalam Ardianto (1999), perusahaan di masa
depan akan semakin bergantung kepada merek, yang berarti tidak cukup
hanya berorientasi pada produk. Urde (1994) dalam Ardianto (1999)
menyatakan bahwa perusahaan yang melibatkan orientasi merek dalam
formulasi strategi perusahaannya, maka perusahaan tersebut memiliki
sumber untuk menuju keunggulan bersaing yang berkelanjutan
(sustainable competitive adyantage) melalui ekuitas merek karena hanya merek
yang dapat memberikan proteksi yang kuat. Ekuitas merek adalah
seperangkat asset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek,
nama, simbol yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan oleh suatu produk atau jasa baik dari perusahaan atau pada
pelanggan.
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Kekhawatiran produsen yang terjadi akibat kondisi persaingan
yang makin ketat dan beragamnya merek produk yang ditawarkan, dan
di satu sisi yang lain konsumen tidak mampu mengingat semua produk
yang ditawarkan sehimgga hanya produk yang memiliki ciri khas ataupun
yang memiliki merek yang kuat saja yang mampu membedakan dengan
produk yang lainlah yang akan mudah diingat oleh konsumen.

Jadi jika sebuah merek sudah dikenal dan kemudian dalam benak
konsumen ada asosiasi tertentu terhadap sebuah merek, sehingga merek
tersebut dapat dibedakan dengan merek-merek yang lain, lalu di benak
konsumen merek tersebut dipersepsikan memiliki kualitas yang tinggi
dan berhasil membuat konsumen puas serta loyal maka merek tersebut
memiliki ekuasi merek yang tinggi.

Ada dua pendekatan utama dalam pengukuran merek, yakni
pendekatan berbasis keuangan dan konsumen. Salah satu cara mengukur
ckuitas merek menurut pendekatan berbasis keuangan adalah dengan
membandingkan pendapatan produk suatu merek dengan produk tak
bermerek. Dalam praktek, cara ini pernah menimbulkan kontroversi
pada saat survey financial world melaporkan ekuitas IBM bernilai negatif.
Pada sisi lain, pakar pemasaran menganggap pendekatan berbasis
konsumen lebih penting dan relevan untuk diadopsi karena pada
akhirnya konsumenlah yang menentukan ekuitas suatu merek. Namun
demikian pada hakekatnya kedua pendekatan itu sangat berguna, meski
dalam aplikasinya harus disesuaikan dengan kebutuhan dan konteksnya.
Pada saat perusahaan merencanakan untuk menjual atau membeli merek
misalnya, maka pendekatan finansial lebih tepat. Merek yang memiliki
ckuitas yang tinggi akan menarik minat konsumen untuk membeli
produk tersebut.

Pada umumnya konsumen bersedia untuk membeli apabila
produk selalu disesuaikan dengan harapan yang dimiliki, ketika akan
mengkonsumsinya. Hal ini sesuai dengan pendapat Parasuraman (1991)
bahwa seorang konsumen mau mengorbankan uang yang dimilikinya
untuk membeli produk tertentu apabila produk tersebut mampu
memenuhi harapannya. Lebih lanjut dikatakannya bahwa kunci untuk
membuat konsumen mengalami kepuasan dalam mengkonsumsi suatu
produk dapat dicapai dengan memahami dan menanggapi harapan
konsumen tersebut. Kepuasan konsumen didefinisikan bahwa kepuasan
adalah penilaian evaluatif pilihan terakhir dari transaksi tertentu dan
kepuasan konsumen inilah yang sangat diharapkan oleh perusahaan.
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Obyek dalam penelitian ini adalah perusahaan Tamina, dimana
Tamina adalah sebuah perusahaan yang bergerak dalam bidang batik.
Beberapa jenis produk menurut bahan baku mempunyai 3 jenis produk
yang diproduksi yaitu: (1) menggunakan bahan rayon, (2) menggunakan
bahan katon dan (3) menggunakan bahan sutra. Dari ketiga jenis produk
tersebut yang selama ini menjadi produk andalan dari perusahaan
Tamina adalah produk sutra batik halus. Namun dalam satu tahun
terakhir ini terdapat kecenderungan penurunan pertumbuhan penjualan
dari batik sutra halus merek Tamina. Hal tersebut dapat dilihat pada
Tabel 1 berikut:

Tabel 1
Penjualan Batik Sutra Halus Merek Tamina Periode Bulan
November 2004 sampai dengan November 2005

Penjualan Batik Prosentase
Waktu .
Pembelian Merek Tamina Pertumbuhan
Penjualan
November 2004 86 2,39
Des-04 88 2,33
Jan-05 89 1,14
Feb-05 81 -8,99
Mar-05 75 -7,41
Apr-05 71 -5,33
Mei-05 66 -7,04
Jun-05 52 -21,21
Jul-05 45 -13,46
Agust-05 67 48,89
Sep-05 70 4,48
Okt-05 72 2,86
November 2005 68 -5,56
Jumlah 930

Sumber: Laporan Penjualan Batik Tamina, 2005

Berdasarkan Tabel 1.1 dapat dilithat bahwa pertumbuhan
penjualan dari bulan November tahun 2004 sampai dengan bulan
November 2005 terus mengalami fluktuasi, meski penjualan dari bulan
Juli 2005 sampai dengan bulan Oktober 2005 terus meningkat namun
pada bulan November 2005 kembali menurun. Penurunan penjualan
batik sutra halus merek Tamina disebabkan karena persaingan dalam
bisnis batik sangat tinggi, sehingga sangat diperlukan promosi yang
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dilakukan oleh PT. Tamina untuk memperkenalkan batik sutra halu
merek Tamina kepada konsumen baik melalui iklan maupun melalui
pameran-pameran.

Penurunan penjualan lebih banyak disebabkan karena image kota
Pekalongan sebagai kota batik dan semakin maraknya bisnis dalam usaha
batik di Pekalongan, sehingga persaingan dalam usaha batik sangat tinggi
dan konsumen mempunyai banyak alternatif sebelum mangambil
keputusan untuk membeli. Dimana /leader market untuk merek batik di
Pekalongan dikuasai oleh Martha, Feno, Wirokuto dan BL. Alasan
penelitian ini dilakukan di produk batik merek Tamina yang saat ini
merupakan Chalenge market adalah karena adanya misi dari Tamina untuk
menjadi pemimpin pasar. Namun berdasarkan Tabel 1.1. terjadi
penurunan penjualan yang diakibatkan oleh menurunnya minat
konsumen untuk membeli batik merek Tamina. Oleh karena itu,
penelitian ini ingin menguji faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
membeli batik sutra halus merek Tamina, faktor-faktor tersebut adalah:
pengenalan merek, persepsi kualitas, harapan konsumen, dan inovasi
produk, yang dijustifikasi dari penelitian terdahulu: Rao dan Monroe
(1989) dan Dodd, Monroe dan Grewal (1991), dan Cobb-Walgren, A.
Rubble and Donthu (1995). Tidak dimasukannya variabel lain ke dalam
penelitian ini seperti kualitas layanan (Parasuraman, et al, 1990) dan
lingkungan (Fornel et al, 1996) dikarenakan produk batik mempunyai
karakteristik yang sama dengan lokasi penjualan juga terdapat di dalam
kota yang sama, yaitu Pekalongan.

Berdasarkan Tabel 1.1 dapat dilihat bahwa terdapat penurunan
prosentase penjualan selama satu tahun terakhir, yaitu dari bulan
November 2004 (2,33%) sampai dengan bulan November 2005
(-5,56%). Sehingga perlu diteliti faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan membeli dari konsumen dalam meningkatkan loyalitas
konsumen, dimana faktor-faktor tersebut adalah pengenalan merek
persepsi kualitas, harapan konsumen dan inovasi produk. Penggunaan
dari keempat faktor tersebut didukung oleh penelitian dari Rao dan
Monroe (1989) dan Dodd, Monroe dan Grewal (1991), dan Cobb-
Walgren, A. Rubble and Donthu (1995). Dari latar belakang diatas,
dapat dirumuskan beberapa permasalahan yang akan menjadi
permasalahan dalam penelitian ini. Beberapa permasalahan itu antara
lain, bagaimana pengaruh pengenalan merek, persepsi kualitas, harapan
konsumen, inovasi produk terhadap keputusan membeli dan bagaimana
pengaruh keputusan membeli terhadap loyalitas konsumen?
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METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pembeli batik sutra halus
merek Tamina. Dikarenakan jumlah populasinya yang sangat besar dan
tidak diketahui jumlahnya secara pasti sehingga sulit untuk mendapatkan
ukuran-ukuran goodness of fit yang baik. Hair et al (1995) menyarankan
bahwa ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5-10 observasi untuk
setiap estimated paramater. Dalam penelitian ini estimated parameter yang
digunakan sebanyak 14, maka jumlah sampel minimum adalah 70 dan
sampel maksimum adalah 140. Selanjutnya peneliti menggunakan cara
accidental sampling yaitu penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu
siapa saja yang secara kebetulan dijumpai peneliti dapat digunakan
sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok
sebagai sumber data (Mas’ud, 2004). Berdasarkan metode accidental
sampling, sampel terpilih sebanyak 100 responden, di mana hal tersebut
sudah sesuai dengan syarat minimum yang disarankan oleh Hair et al

(1995).

Hipotesis Penelitian
Pengaruh Antara Pengenalan Merek dengan Keputusan Membeli
Stigler dalam Cobb dan Walgren (1995) menyatakan bahwa suatu
merek yang dikenal oleh pembeli akan menimbulkan minatnya untuk
mengambil keputusan membeli. Dampak dari simbol suatu produk
memberikan arti didalam pengambilan keputusan konsumen sebab
simbol dan /mage merupakan hal penting dalam periklanan dan
mempunyai pengaruh dalam keputusan pembelian dan sebelum
memutuskan untuk membeli dimunculkan dulu niat untuk membeli.
Oleh karena itu dalam penelitian ini dirumuskan hipotesa :
H1: Semakin tinggi pengenalan merek maka semakin tinggi keputusan
membeli.

Pengaruh Antara Persepsi Kualitas dengan Keputusan Membeli
Nelson dalam Cobb-Walgren et al (1995) menunjukkan bahwa
iklan yang intensif dapat meingkatkan persepsi kualitas untuk experience
goods (barang yang dalam pembeliannya memerlukan proses mencoba
atau merasakan). Persepsi terhadap atribut fisik maupun psikologis suatu
merek ini dibangun melaui respon sumber obyektif (publikasi media)
maupun subyektif (iklan dalam pengalaman pribadi). Sebagaimana
terhadap asosiasi, iklan yang intensif juga akan mampu memperkuat atau
memperbaiki persepsi kualitas yang pada akhirnya akan menimbulkan
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suatu niat beli. Zeithamal (1988) dan Dodd, Monroe dan Grewal (1991)
menunjukkan bahwa persepsi kualitas yang baik dari konsumen akan
kualitas dari suatu produk akan meningkatkan persepsi konsumen untuk
membeli produk tersebut, sehingga persepsi kualitas yang tinggi akan
meningkatkan keputusan membeli. Oleh karena persepsi kualitas
dibangun dari unsur subyektif dan obyektif maka dalam penelitian ini
dapt dirumuskan hipotesa sebagai berikut :

H2: Semakin tinggi persepsi kualitas maka semakin tinggi keputusan

membeli.

Pengaruh Antara Harapan Konsumen dengan Keputusan
Membeli
Konsumen bersedia untuk membeli apabila produk selalu
disesuaikan ~ dengan  harapan  yang  dimiliki, ketika  akan
mengkonsumsikannya. Hal ini sesuai dengan pendapat Parasuraman
(1991) bahwa seorang konsumen mau mengorbankan uang yang
dimilikinya untuk membeli produk tertentu apabila produk tersebut
mampu memenuhi harapannya. Oleh karena itu dalam penelitian ini
dirumuskan hipotesa sebagai berikut :
H3: Semakin tinggi harapan konsumen maka semakin tinggi keputusan
membeli.

Pengaruh Antara Inovasi Produk dengan Keputusan Membeli
Noble et al., (2002, p. 30) menyatakan bahwa inovasi merupakan
bagian dari kerangka kerja yang menghubungkan aspek budaya
perusahaan dengan kemampuan berinovasi serta meningkatkan kinerja
perusahaan melalui keputusan membeli konsumen.Dari pemikiran di
atas dengan adanya inovasi produk vyang dilakukan perusahaan,
diharapkan dapat meningkatkan keputusan membeli. Hal tersebut juga
didukung oleh Kotabe (1990) yang menunjukkan bahwa semakin tinggi
inovasi produk yang dilakukan perusahaan maka akan meningkatkan
kinerja perusahaan melalui peningkatan keputusan membeli. Dalam
persaingan global, perusahaan harus dapat memodifikasi produknya
untuk menambah nilai dari produk yang dihasilkannya dan harus dapat
memenuhi kebutuhan dan selera konsumen.Nilai tambah dari produk
yang dihasilkan dapat berupa desain/model dati produk yang dihasilkan
dan pelayanan dari produk yang dijual. Oleh karena itu hipotesis yang
diajukan adalah :
H4: Semakin tinggi inovasi produk maka semakin tinggi keputusan
membeli.
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Pengaruh Antara Keputusan Membeli dengan Loyalitas
Konsumen

Hoyer dan Brown (1990) dan Fornell (1992) menyatakan bahwa
keputusan membeli mempengaruhi perilaku pembeli, dimana pelanggan
yang puas cenderung menjadi pelanggan yang loyal, namun pelanggan
yang loyal tidak perlu puas. Loyalitas berarti kemampuan perusahaan
memposisikan produknya di benak pelanggan, dimana perusahaan
berusaha menganggap pelanggan sebagai mitranya dengan cara
memantapkan keyakinan pelanggan, selalu berinteraksi, bila perlu
mengembangkan, demi kemajuan bersama. Sehingga dapatlah dikatakan
bahwa keberhasilan suatu perusahaan sangatlah ditentukan oleh loyalitas
pelanggannya. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan adalah :
H5: Semakin tinggi keputusan membeli maka semakin tinggi loyalitas

konsumen.

Kerangka Pemikiran Teoritis

Berdasarkan hasil telaah pustaka mengenai hubungan kausalitas
antara pengenalan merek, persepsi kualitas, harapan konsumen, inovasi
produk dan keputusan membeli dalam meningkatkan loyalitas
konsumen, maka dikembangkan kerangka pemikiran teoritis yang
mendasari penelitian ini seperti yang terlihat pada gambar 1.

Gambar 1.
Kerangka Pemikiran Teoritis

Pengenalan
Merek

Persepsi

Kualitas

Keputusan
Membeli

Loyalitas
Konsumen

Harapan

Konsumen

Inovasi Produk

Sumber :Rao dan Monroe (1989) dan Dodd, Monroe dan Grewal (1991), dan
Cobb-Walgtren, A. Rubble and Donthu (1995)
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Analisis Structural Equation Modelling (SEM)

Untuk menguji hipotesis dari penelitian ini digunakan S#uwctural
Eguation Modeling (SEM) menggunakan software statisttk AMOS 4.0.
Alasan penggunaan SEM dikarenakan dalam model penelitian ini
digunakan variable intervening yaitu keputusan membeli, di samping itu
masing-masing variabel diukur melalui indikator-indikator sehingga
perlu dilakukan uji kelayakan model apakah model yang dianalisis dalam
penelitian ini sesuai dengan keadaan yang sebenarnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Structural Equation Modelling (SEM)

Analisis selanjutnya adalah analisis S#uctural Equation Model (SEM)
secara  full model, setelah dilakukan analisis terhadap tingkat
unidimensionalitas dari indikator-indikator pembentuk variabel laten
yang diuji dengan confirmatory factor analysis. Analisis hasil pengolahan data
pada tahap full model SEM dilakukan dengan melakukan uji kesesuaian
dan uji statistik. Hasil pengolahan data untuk analisis fu// model SEM
ditampilkan pada Gambar 2.

Gambar 2.
Hasil Pengujian Structural Equation Model (SEM)

STUCTURAL EQUATION MODELING
UJI MODEL

Chi Square = 113.481
df =108

53 Prob = .340

. Chi square / df = 1.051

RMSEA = .023

GFI = .887

AGFI =.841

52 TLI =.991

CFI=.993
Persepsi 4 . .
Kualitas : 72
Keputusan .
Membeli
Harapan
Konsumen,

Inovasi
Produk

Sumber : Data primer yang diolah

)
Loyalitas g
onsume
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Uiji terhadap kelayakan full model SEM ini diringkas sebagaimana
dalam tabel 2, berikut :

Tabel 2.
Hasil Pengujian Kelayakan Model
Structural Equation Model (SEM)

Go.odness of Cut-off Value Hasil Analisis | Evaluasi Model
Fit Indeks
Chi — Square | Kecil (<127.60) 113.481 Baik
Probability = 0.05 0.340 Baik
RMSEA <0.08 0.023 Baik
GFI1 >0.90 0.887 Marginal
AGFI >0.90 0.841 Marginal
CMIN / DF <2.00 1.051 Baik
TLI >0.95 0.991 Baik
CFI >0.95 0.993 Baik

Sumber : Data primer yang diolah, 2005

Hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat
diterima.Tingkat signifikansi sebesar 0,340 yang menunjukkan sebagai
suatu model persamaan struktural yang baik.Indeks pengukuran TLI,
CFI, CMIN/DF dan RMSEA berada dalam rentang nilai yang
diharapkan meskipun GFI dan AGFI diterima secara marginal. Dengan
demikian uji kelayakan model SEM sudah memenubhi syarat penerimaan.

Pengujian Hipotesis

Setelah semua asumsi dapat dipenuhi, selanjutnya akan dilakukan
pengujian hipotesis sebagaimana diajukan pada bab sebelumnya.
Pengujian 5 hipotesis penelitian ini dilakukan berdasarkan nilai Critical
Ratio (CR) dari suatu hubungan kausalitas dari hasil pengolahan SEM
sebagaimana pada tabel 3 berikut.
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Keputusan_ <--

Membeli Merek

Keputusan_ <--  Persepsi_ 0.433 0.372 0.109
Membeli Kualitas

Keputusan_ <--  Harapan_ 0.242 0.216 0.087
Membeli Konsumen

Keputusan_ <--  Inovasi_ 0.417 0.402 0.094
Membeli Produk

Loyalitas_ <-- Keputusan_ 0.584 0.628 0.111
Konsumen Membeli

Tabel 3.

Regression Weight Structural Equational Model
Regression Weights

Estimate Std. Est S.E.

Sumber : Data primer yang diolah, 2005

C.R. P
Pengenalan_ 0.441 0.395 0.126 3.498 0.000

3.956

2.793

4.419

5.274

0.000

0.005

0.000

0.000

Dari hasil pengujian diperoleh bahwa semua nilai CR berada di

atas 1,96 atau dengan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan
demikian semua Hipotesis diterima.Pengujian data juga menunjukkan
hasil yang tidak menyimpang dari yang dihipotesiskan. Simpulan
hipotesis dapat dilihat pada Tabel 4. berikut

Tabel 4.
Simpulan Hipotesis
Hipotesis Hasil Uji
H1 | Semakin tinggi pengenalan merek maka | Terbukti
semakin tinggi keputusan membeli
H2 | Semakin tinggi persepsi kualitas maka semakin | Terbukti
tinggi keputusan membeli
H3 | Semakin tinggi harapan konsumen maka | Terbukti
semakin tinggi keputusan membeli
H4 | Semakin tinggi inovasi produk maka semakin | Terbukti
tinggi keputusan membeli
H5 | Semakin tinggi keputusan membeli maka | Terbukti
semakin tinggi loyalitas konsumen
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SIMPULAN DAN SARAN
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini sebanyak lima
hipotesis. Simpulan dari lima hipotesis tersebut adalah sebagai berikut:

Simpulan mengenai Hipotesis 1
H1: Semakin tinggi pengenalan merek maka semakin tinggi keputusan

membeli

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh pengenalan merek
terhadap keputusan membeli menunjukkan nilai CR sebesar 3,498 dan
dengan probabilitas sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh
memenuhi syarat untuk penerimaan H1 yaitu probabilitas yang lebih
kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 1 diterima dan HO ditolak artinya
terdapat pengaruh yang signifikan pengenalan merek terhadap
keputusan membeli, sehingga hipotesia H1 adalah terbukti. Dengan
demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi pengenalan merek akan
berpengaruh terhadap keputusan membeli. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian yang dilakukan Rao dan Monroe (1989) yang
mengatakan bahwa dalam meningkatkan keputusan membeli diperlukan
adanya pengenalan merek yang tinggi dari konsumen.

Simpulan mengenai Hipotesis 2
H2: Semakin tinggi persepsi kualitas maka semakin tinggi keputusan

membeli

Parameter estimasi untuk pengujian persepsi kualitas terhadap
keputusan membeli menunjukkan nilai CR sebesar 3,956 dan dengan
probabilitas sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi
syarat untuk penerimaan H2 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 2,58
dan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 2 terbukti,
dimana H1 diterima dan HO ditolak artinya terdapat pengaruh yang
signifikan persepsi kualitas terhadap keputusan membeli. Dengan
demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi persepsi kualitas akan
berpengaruh terhadap keputusan membeli. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Zeithamal (1988) dan Dodd, Monroe dan Grewal
(1991) yang mengatakan bahwa dalam meningkatkan keputusan
membeli juga diperlukan adanya persepsi kualitas yang tingi dari
konsumen.
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Simpulan mengenai Hipotesis 3
H3: Semakin tinggi harapan konsumen maka semakin tinggi keputusan

membeli

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh harapan konsumen
terhadap keputusan membeli menunjukkan nilai CR sebesar 2,793 dan
dengan probabilitas sebesar 0,005. Kedua nilai tersebut diperoleh
memenuhi syarat untuk penerimaan H3 dengan probabilitas yang lebih
kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 3 terbukti, dimana H1diterima dan HO
ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan harapan konsumen
terthadap keputusan membeli. Dengan demikian dapat disimpulkan
dimensi-dimensi harapan konsumen akan berpengaruh terhadap
keputusan membeli. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian
Zeithamal (1988), Dodd, Monroe dan Grewal (1991) dan Parasuraman
(1991) yang menyatakan bahwa seorang konsumen mau mengorbankan
uang yang dimilikinya untuk membeli produk tertentu apabila produk
tersebut mampu memenuhi harapannya.

Simpulan mengenai Hipotesis 4
H4: Semakin tinggi inovasi produk maka semakin tinggi keputusan

membeli

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh inovasi produk
terhadap keputusan membeli menunjukkan nilai CR sebesar 4,419 dan
dengan probabilitas sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh
memenuhi syarat untuk penerimaan H4 yaitu nilai CR yang lebih besar
dari 2,58 dan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 4
terbukti, dimana H1 diterima dan HO ditolak artinya terdapat pengaruh
yang signifikan inovasi produk terhadap keputusan membeli Dengan
demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi inovasi produk akan
berpengaruh terhadap keputusan membeli. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Noble et al., (2002) yang menunjukkan bahwa inovasi
produk mampu meningkatkan keputusan membeli.

Simpulan mengenai Hipotesis 5
H5: Semakin tinggi keputusan membeli maka semakin tinggi loyalitas
konsumen
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh keputusan membeli
terhadap loyalitas konsumen menunjukkan nilai CR sebesar 5,274 dan
dengan probabilitas sebesar 0,0001. Kedua nilai tersebut diperoleh
memenuhi syarat untuk penerimaan H4 yaitu nilai CR yang lebih besar
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dari 2,58 dan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 5
terbukti, dimana H1 diterima dan HO ditolak artinya terdapat pengaruh
yang signifikan keputusan membeli terhadap loyalitas konsumen Dengan
demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi keputusan membeli akan
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Fornel (1992) yang menunjukkan bahwa keputusan
membeli mampu meningkatkan loyalitas konsumen.

Implikasi Teoritis

Loyalitas konsumen sangat dipengaruhi oleh keputusan membeli
dari konsumennya (Fornell, 1992), dimana faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan membeli adalah: (1) pengenalan merek (Rao
dan Monroe, 1989), (2) persepsi kualitas (Zeithamal, 1988; dan Dodd,
Monroe dan Grewal, 1991), (3) harapan konsumen (Zeithamal, 1988;
dan Dodd, Monroe dan Grewal, 1991), dan (4) inovasi produk (Noble et
al., 2002). Hasil penelitian ini mempertegas hasil penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Rao dan Monroe (1989); Zeithamal (1988); Dodd,
Monroe dan Grewal (1991); Noble et al., (2002) dan Fornell (1992) yang
menunjukkan hasil bahwa pengenalan merek, persepsi kualitas, harapan
konsumen dan inovasi produk mempunyai pengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Variabel pengenalan merek dan inovasi produk
merupakan yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan
membeli dengan nilai standardized regression weight sebesar 0,40.

Saran

Implikasi kebijakan manajerial yang disarankan dalam penelitian
ini dengan urutan variabel independen yang paling besar pengaruhnya
terhadap keputusan membeli adalah:

Skenario satu yaitu bahwa pengenalan merek mempunyai
pengaruh yang positif terhadap keputusan membeli. Keputusan membeli
dapat ditingkatkan melalui pengenalan merek melalui tiga dimensi yaitu,
produk dan nama perusahaan. Berdasarkan standardized regression weights
dapat diketahui bahwa indikator nama perusahaan merupakan indikator
dari pengenalan merek yang paling berpengaruh dan paling kuat dalam
meningkatkan keputusan membeli dengan nilai estimasi 0,77. Sedangkan
indikator produk merupakan yang paling rendah dengan nilai estimasi
sebesar 0,73.

Skenario dua yaitu bahwa persepsi kualitas mempunyai pengaruh
yang positif terhadap keputusan membeli. Keputusan membeli dapat
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ditingkatkan melalui persepsi kualitas melalui tiga dimensi yaitu, desain,
warna dan kualitas produk. Berdasarkan standardized regression weights
dapat diketahui bahwa indikator warna merupakan indikator dari
persepsi kualitas yang paling berpengaruh dan paling kuat dalam
meningkatkan keputusan membeli dengan nilai estimasi 0,82. Sedangkan
indikator desain merupakan yang paling rendah dengan nilai estimasi
sebesar 0,72.

Skenario tiga vyaitu bahwa harapan konsumen mempunyai
pengaruh yang positif terhadap keputusan membeli. Keputusan membeli
dapat ditingkatkan melalui harapan konsumen melalui tiga dimensi yaitu,
harga, ketersediaan dan ukuran. Berdasarkan standardized regression weights
dapat diketahui bahwa indikator ukuran merupakan indikator dari
harapan konsumen yang paling berpengaruh dan paling kuat dalam
meningkatkan keputusan membeli dengan nilai estimasi 0,83. Sedangkan
indikator harga merupakan yang paling rendah dengan nilai estimasi
sebesar 0,76.

Skenario empat yaitu bahwa inovasi produk mempunyai pengaruh
yang positif terthadap keputusan membeli. Keputusan membeli dapat
ditingkatkan melalui inovasi produk melalui tiga dimenst yaitu, petluasan
lini, produk baru dan produk benar-benar baru. Berdasarkan standardized
regression weights dapat diketahui bahwa indikator produk baru merupakan
indikator dari inovasi produk yang paling berpengaruh dan paling kuat
dalam meningkatkan keputusan membeli dengan nilai estimasi 0,84.
Sedangkan indikator perluasan lini merupakan yang paling rendah
dengan nilai estimasi sebesar 0,74.

Skenario lima yaitu bahwa keputusan membeli mempunyai
pengaruh yang positif terhadap loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen
dapat ditingkatkan melalui keputusan membeli melalui tiga dimensi
yaitu, Pengetahuan Manfaat Produk, Kebutuhan akan Produk dan
Ketertarikan terhadap Produk. Berdasarkan standardized regression weights
dapat diketahui bahwa indikator Kebutuhan akan Produk merupakan
indikator dari keputusan membeli yang paling berpengaruh dan paling
kuat dalam meningkatkan loyalitas konsumen dengan nilai estimasi 0,80.
Sedangkan indikator Ketertarikan terhadap Produk merupakan yang
paling rendah dengan nilai estimasi sebesar 0,72.

Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan.
Disisi lain, keterbatasan dan kelemahan yang ditemukan dalam penelitian
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ini dapat menjadi sumber bagi penelitian yang akan datang. Adapun
keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan ide dalam penelitian ini
adalah:

Responden dalam penelitian ini dibatasi pada konsumen
perusahaan batik sutra halus merek Tamina.
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