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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI 

JAKARTA 

 

 (A)  THEODORA JESSICA ALEXIA (115070377) 

(B) PENGARUH PERILAKU PEMBELIAN SUAMI ATAU ISTRI (SPOUSAL 

PURCHASING BEHAVIOR) TERHADAP EKUITAS MEREK PADA HERO 

SUPERMARKET DI JAKARTA BARAT 

 (C)  xviii + 114 hlm, 2011, tabel 34; gambar 21; lampiran 13 

 (D)  MANAJEMEN PEMASARAN 

 (E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan membandingkan  

pengaruh perilaku pembelian suami atau istri (spousal purchasing behavior) 

terhadap ekuitas merek pada Hero Supermarket di Jakarta Barat. Perilaku 

pembelian suami atau istri dipersepsikan melalui bauran pemasaran eceran, 

meliputi harga, belanja iklan, kesepakatan harga, citra toko, dan intensitas 

distribusi. Penelitian ini menggunakan teknik judgemental sampling dengan 

menyebarkan kuesioner kepada 138 pelanggan sebagai responden. Metode 

pengolahan data menggunakan uji-t (perbedaan rata-rata) dan analisis regresi 

ganda. Setiap butir pertanyaan telah teruji validitas dan reliabilitasnya. Seluruh 

persamaan regresi telah memenuhi syarat uji asumsi klasik. Hasil dari penelitian 

ini adalah tidak terdapat perbedaan perilaku pembelian antara suami dengan 

istri yang dipersepsikan melalui bauran pemasaran eceran dan terdapat 

perbedaan ekuitas merek antara suami dengan istri. Dengan melihat total ekuitas 

mereknya, ekuitas merek oleh suami dipengaruhi oleh belanja iklan. Ekuitas 

merek oleh istri dipengaruhi oleh intensitas distribusi, belanja iklan, dan citra 

toko.  

 (F)  Daftar Acuan 15 (2000-2010)  

 

(G)  Franky Slamet, S.E., M.M. 
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No success without failure 

Keep try hard and learn from mistakes 

And lets God do the rest 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang 

Dunia pemasaran telah mengalami tiga kali perubahan orientasi. Menurut 

Schiffman dan Kanuk (2010), periode pertama terjadi pada akhir tahun 1850 

sampai dengan tahun 1920, di mana pemasaran berorientasi pada produksi karena 

perusahaan hanya fokus untuk memproduksi produk secara massal. Selanjutnya, 

periode kedua terjadi pada awal tahun 1930 sampai dengan pertengahan tahun 

1950, di mana pemasaran mulai berorientasi pada penjualan karena perusahaan 

fokus untuk menjual produknya dalam jumlah yang lebih banyak. Kemudian, 

periode ketiga terjadi pada pertengahan tahun 1950 sampai dengan saat ini, di 

mana pemasaran berorientasi pada pemasaran yang sesungguhnya, yaitu dengan 

memasarkan sesuatu yang unik, memuaskan kebutuhan spesifik/individual, dan 

preferensi konsumen. Akhirnya, periode inilah yang menjadi inti filosofi dalam 

dunia pemasaran (the marketing concept). 

Konsep pemasaran erat kaitannya dengan bauran pemasaran (marketing mix) 

karena dapat membantu tugas pemasar dalam merencanakan kegiatan pemasaran 

dan merancang program pemasaran yang sepenuhnya terpadu untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai bagi konsumen (Kotler dan Keller, 
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2006). Bauran pemasaran secara umum sering disebut sebagai 4P yang terdiri dari 

empat variabel P, yaitu Product (produk), Price (harga), Place (tempat), dan 

Promotion (promosi). Menurut Schiffman dan Kanuk (2010), variabel produk 

meliputi merek, fitur, desain, dan kemasan. Selain itu, variabel harga meliputi 

daftar harga, diskon, dan metode pembayaran. Di samping itu, variabel tempat 

meliputi pendistribusian produk dan lokasi toko yang spesifik. Variabel terakhir, 

yaitu promosi meliputi periklanan, promosi penjualan, dan public relations. 

Seperti yang telah diuraikan di atas, merek merupakan salah satu hal yang 

termasuk dalam bauran pemasaran produk. Menurut American Marketing 

Association (dalam Kotler dan Keller, 2006), merek adalah nama, istilah, tanda, 

simbol, desain, atau kombinasi dari keseluruhannya yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi berbagai produk dari penjual atau sekelompok penjual agar 

dapat dibedakan dari pesaingnya. Oleh karena itu, sebuah merek muncul ketika 

produk atau gerai eceran (retail outlet) menerima nama, istilah, tanda, simbol, 

desain, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut. 

Dalam dunia usaha, peran merek sangat penting bagi konsumen dan 

perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2006), peran merek bagi konsumen 

adalah untuk mempermudah mereka dalam membedakan produk sejenis. Selain 

itu, konsumen dapat menemukan merek yang memuaskan kebutuhan mereka. 

Bagi perusahaan, merek merupakan properti hukum yang sangat bernilai yang 

dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.  
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Merek suatu produk yang memiliki nilai tambah disebut ekuitas merek (Kotler 

dan Keller, 2006). Nilai tambah ini bisa tercermin dari cara konsumen berpikir, 

merasa, dan bertindak terhadap merek suatu produk. Ekuitas merek merupakan 

aset tak berwujud yang penting dan mempunyai nilai psikologis dan nilai 

keuangan bagi perusahaan. 

Pemasar dan periset menggunakan berbagai perspektif untuk mempelajari 

ekuitas merek. Menurut Kotler dan Keller (2006), pendekatan ekuitas merek 

berbasis konsumen (Customer-Based Brand Equity/CBBE) merupakan perbedaan 

dampak dari pengetahuan merek pada tanggapan konsumen terhadap pemasaran 

suatu merek. Terdapat unsur penting dalam definisi tersebut. Ekuitas merek 

timbul dari perbedaan-perbedaan tanggapan konsumen yang merupakan hasil dari 

pengenalan konsumen terhadap merek melalui pengenal merek, meliputi 

pemikiran, perasaan, citra, pengalaman, dan keyakinan serta hal-hal lain yang bisa 

diasosiasikan dengan suatu merek. Tanggapan berbeda oleh konsumen yang 

membentuk ekuitas merek tercermin dalam  persepsi, pilihan, dan perilaku yang 

terkait dengan semua aspek pemasaran merek. 

Menurut Kotler dan Keller (2006), dalam melakukan suatu pembelian, 

konsumen melewati lima tahap proses pengambilan keputusan pembelian, 

meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, dan perilaku pascapembelian. Menurut Mowen dan Minor (2001), 

keluarga merupakan salah satu kelompok primer yang paling penting dalam 
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proses pengambilan keputusan pembelian karena mempengaruhi pembentukan 

kepribadian individu dan pandangan umum serta mempengaruhi nilai dan sikap 

individu tentang konsumsi. Istilah keluarga merupakan suatu subset dari 

klasifikasi yang lebih umum (rumah tangga/households).  

Menurut Green dan Chen (2010), pembelian rumah tangga yang menikah 

(married households purchasing) merupakan sebuah segmen yang besar dalam 

sektor eceran. Saat ini, banyak istri juga bekerja. Hal ini berpengaruh pada peran 

berbelanja bagi konsumen yang telah menikah dan berdampak pada usaha 

permerekan perusahaan karena keputusan pembelian konsumen dapat didominasi 

oleh pihak tertentu.   

Strategi pemasaran merupakan salah satu cara yang digunakan pemasar dalam 

usaha permerekan. Menurut Yoo, Donthu, dan Lee (2000 dalam Green dan Chen, 

2010), elemen bauran pemasaran dapat dioperasikan sebagai bauran pemasaran 

eceran (the retail marketing mix), yang terdiri atas harga, belanja iklan, 

kesepakatan harga, citra toko, dan intensitas distribusi. Bauran pemasaran eceran 

tersebut dapat pula diaplikasikan pada Hero Supermarket dalam usaha 

membangun, mempertahankan, dan memperkuat ekuitas mereknya. 

Hero Supermarket merupakan salah satu perusahaan eceran (supermarket) 

terbesar di Indonesia. Sampai saat ini, perusahaan memiliki beberapa toko 

swalayan, seperti Hero Supermarket, Giant Hypermarket, Star Mart, dan 
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Guardian. Visi dari perusahaan, yaitu menjadi pengecer terkemuka di Indonesia 

dalam segi penjualan dan penciptaan nilai jangka panjang bagi pemegang saham. 

Saat ini, Hero Supermarket memiliki segmentasi, target, dan posisi 

(Segmenting, Targeting, and Positioning/STP) sebagai berikut: segmentasi pada 

pasar menegah ke atas, targetnya adalah orang-orang yang sudah menikah atau 

berkeluarga, dan posisinya sedang beralih pada citra pengecer yang lebih mewah 

dibandingkan dengan sebelumnya. Repositioning ini terlihat jelas dari renovasi 

yang dilakukan di gerai-gerai Hero Supermarket sehingga gerai-gerainya 

memiliki grade A. 

Segmentasi pasar Hero Supermarket dapat dijangkau secara efektif apabila 

karakteristik target dalam segmentasi pasar tersebut diidentifikasi dengan baik. 

Karakteristik target pasar dapat diidentifikasi secara demografis, dilihat dari usia, 

jenis kelamin, ukuran keluarga, pendapatan, pekerjaan, dan pendidikan (Kotler 

dan Armstrong, 2010). Selanjutnya, Hero Supermarket dapat memilih bauran 

pemasaran eceran yang tepat dalam usaha permerekan perusahaan. 

Sehubungan dengan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk 

mengidentifikasi karakteristik suami atau istri, bauran pemasaran eceran, dan 

ekuitas merek pada Hero Supermarket. Oleh karena itu, dalam rangka pembuatan 

skripsi ini penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Perilaku Pembelian Suami atau Istri (Spousal Purchasing Behavior) 

terhadap Ekuitas Merek pada Hero Supermarket di Jakarta Barat”. 
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2. Identifikasi Masalah 

Dari latar belakang masalahtersebut, penulis mengidentifikasi masalah-

masalah yang ada dalam penelitian ini, yaitu menurut Mowen dan Minor (2001), 

dalam keputusan pembelian terdapat peran dominan di dalam keluarga, yaitu: 

1) Keputusan yang didominasi oleh suami 

Biasanya keputusan yang dibuat, meliputi rencana pembelian mobil (di 

mana akan membeli mobil, jenis mobil yang dibeli, dan sebagainya), dan 

apakah akan membeli rumah atau tidak. 

2) Keputusan yang didominasi oleh istri 

Biasanya keputusan yang dibuat, meliputi pembelian kebutuhan dapur dan 

binatu. 

3) Keputusan sinkratis di mana suami dan istri sama-sama membuat 

keputusan 

Biasanya meliputi pembelian elektronik rumah, liburan keluarga, 

pemilihan rumah, kapan akan membeli mobil dan perabotan rumah yang 

baru. 

Dari uraian di atas, masalah yang diidentifikasi dalam penelitian ini, antara 

lain: 

1) Apakah peran dominan di dalam keluarga dalam keputusan pembelian 

dapat berpengaruh pada implikasi bauran pemasaran eceran? 
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2) Apakah bauran pemasaran eceran yang tepat dapat membangun 

ekuitas merek yang kuat? 

 

3. Pembatasan Masalah 

Pembatasan masalah dalam skripsi ini dimaksudkan supaya ruang lingkup 

masalah tidak terlalu luas sehingga analisis dan pembahasan tidak menjadi bias 

melainkan lebih fokus dan terarah kepada pokok masalah yang sebenarnya. 

Pembatasan masalah dalam penelitian ini, yaitu: 

a. Populasi yang diteliti, yaitu seluruh pelanggan (suami atau istri) yang 

berbelanja di Hero Supermarket cabang Mal Puri Indah di Jakarta Barat. 

b. Hero Supermarket yang diteliti, yaitu Hero Supermarket yang gerainya 

sudah mendapatkan grade A. 

c. Bauran pemasaran eceran yang diteliti, yaitu harga, belanja iklan, 

kesepakatan harga, citra toko, dan intensitas distribusi. 

d. Dimensi ekuitas merek yang diteliti, yaitu kesetiaan merek, kesadaran 

merek, kualitas yang dirasakan, dan asosiasi merek. 

 

4. Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi dan pembatasan masalah yang telah 

diuraikan di atas, masalah penelitian ini dirumuskan sebagai berikut : 
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a. Apakah terdapat perbedaan perilaku pembelian antara suami dengan istri 

yang dipersepsikan melalui bauran pemasaran eceran dan pada ekuitas 

merek? 

b. Apakah perilaku pembelian suami atau istri yang dipersepsikan melalui 

bauran pemasaran eceran dapat mempengaruhi ekuitas merek? 

 

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian yang dilakukan oleh penulis berkaitan dengan masalah 

yang diuraikan di atas adalah : 

a. Untuk mengetahui ada atau tidak perbedaan perilaku pembelian antara 

suami dengan istri yang dipersepsikan melalui bauran pemasaran eceran 

dan pada ekuitas merek. 

b. Untuk mengetahui pengaruh perilaku pembelian suami atau istri yang 

dipersepsikan melalui bauran pemasaran eceran terhadap ekuitas merek. 

 

2. Manfaat Penelitian 

Penulis berharap bahwa hasil penelitian ini akan membawa manfaat bagi 

berbagai pihak, antara lain: 
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a. Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dalam 

pengambilan keputusan penggunaan elemen bauran pemasaran eceran 

untuk membangun, mempertahankan, dan memperkuat ekuitas merek. 

b. Penelitian yang Relevan dan Perkembangan Ilmu Pengetahuan 

Selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi dan 

pedoman bagi penelitian yang relevan dan perkembangan ilmu 

pengetahuan selanjutnya tentang ekuitas merek pada khususnya dan 

tentang pemasaran pada umumnya. 
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