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MEMILIH JENIS MINUMAN RINGAN PADA SITUASI KONSUMSI 
HEALTH AND APPEARANCE 

Oleh : Zeffry Alamsyah 1 >, Ujang Sumarwan 2 >, Hartoyo 2> 
dan Eva z. Yusuf 3 > 

Abstract 

Soft-drink market in Indonesia experiences growth in the last ten years. Besides 
influenced by increasing number of population and more types of soft-drink products 
launched, the growth was caused by consumption that is related to life-style. This 
encourages practitioners in soft-drink industry to understand what factors influencing 
the consumer when they buy soft-drink to consume, as this will be beneficial to formulate 
an effective marketing strategy. This research elaborates factors that are predicted as 
influencer for consumer in choosing soft-drink to buy and consume during health and 
appearance situation. In summary, from 26 factors of product attributes, consumer 
charact~ristics, social, and environmental, there are 11 factors which significantly influence 
respondent decision to choose any type of soft-drink. These are: age, household 
expenditure, price, taste, aroma, product quality, halal certificate, product freshness,brand 
awareness, packaging volume, and advertising awareness. Bottled water, ready to drink 
tea, packaged milk, and isotonic are the most chosen soft-drink categories by respondent. 

Keywords: Consumption situation, influencing factors, soft-drink, multinomial logit. 

I. PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan pasar minuman 
ringan di Indonesia selain dipengaruhi 

oleh pertambahan jumlah penduduk 

dan semakin banyaknya jenis minum­

an ringan yang dipasarkan, juga dipe­

ngaruhi oleh perubahan gaya hidup 
masyarakat. Sebanyak 35% volume 

minuman ringan yang dikonsumsi di 
Indonesia dilakukan bukan karena ra­

sa haus atau pelengkap acara makan, 

melainkan untuk aktifitas yang ber­

hubungan dengan gaya hidup (CCI, 
2008a). Salah satu aktifitas gaya 

hidup yang mempengaruhi perkem-

konsumsi di situasi health and 

appearance. Tujuan mengkonsumsi 

minuman ringan di situasi konsumsi 

health and appearance adalah untuk 

mendapatkan asupan nutrisi yang ber­

manfaat untuk menjaga kesehatan 

dan penampilan (CCI, 2008a). 
Pemilihan minuman · ringan 

yang akan dikonsumsi dimulai dengan 
pemilihan jenis minuman. Konsumen 
dapat memilih jenis minuman ringan 

yang berbeda untuk situasi konsumsi 
yang sama. Misalnya sebagai ritual 

minuman pagi sesudah bangun tidur 

konsumen bisa memilih untuk meng­

konsumsi air putih atau susu atau jus 

buah. Sesudah memilih jenis minuman 

bangan pasar minuman ringan adalah ringan yang akan dikonsumsi baru 

'' Mahasiswa Program Doktor Manajemen dan Bisnis IPB, Region Director PT Coca-Cola Amatillndonesia. 
1
' Ujang Sumarwan, Ketua Komisi Pembimbing, Guru Besar llmu Perilaku Konsumen; Hartoyo, Anggota Komisi Pembimbing & Staf Pengajar. di 
Program Pasca Sarjana Manajemen & Bisnis dan Departemen llmu Keluarga & Konsumen Fakultas Ekologi Manusia IPB. 

J) Anggota Komisi Pembimbing, Staf Pengajar di Program Pasca Sarjana Manajemen & Bisnis IPB dan Peneliti di Lembaga Riset PT. Synovate. 



minuman yang dipilih . 

Dengan kata lain merek-merek 

minuman ringan bersaing tidak hanya 

dengan alternatif di jenis minuman 

yang sama tetapi juga dengan merek­

merek dari jenis minuman ring an lain 

yang sama-sama dapt dipilih untuk 

dikonsumsi di situasi yang sama . 

Pemahaman mengenai faktor­

faktor yang menjadi pertimbangan 

konsumen dalam memilihjenis minum­
an ringan khususnya di situasi kon­

sumsi health and appearance akan 
bermanfaat bagi produsen untuk me­

nyusun strategi pemasaran yang lebih 

efektif. Selain itu hasil penelitian ini 

akan memperkaya pustaka mengenai 

pengambilan keputusan konsumen 

untuk produk kebutuhan sehari-hari 
seperti minuman ringan. 

1.2. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang didefi­

nisikan berdasar perumusan masalah 

di atas adalah: 
a. Memahami perilaku konsumsi ber­

bagai minuman ringan. 

b. Menentukan faktor-faktor yang 

mempengaruhi konsumen dalam 
memilih jenis minuman ringan di 

situasi konsumsi hearth and 
appearance. 

c. Mengembangkan strategi pemasa­

ran minuman ringan di situasi kon­

sumsi health and appearance 
dengan memanfaatkan faktor­
faktor yang mempengaruhi pili han 
konsumen. 

Ana/isis Faktor-Faktor 
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Penelitian Terdahulu, dan 

Kerangka Pemikiran 

2.1. Kerangka Teoritis 

Menurut Peter dan Olson 

(2008), Sumarwan (2004), Blackwell 
eta/. (2001), dan Mowen (1993), 
proses pengambilan keputusan generik 

terdiri dari lima tahap yaitu pengena­

lan masalah, pencarian alternatif pe­

mecahan masalah, evaluasi alternatif, 
pembelian atau konsumsi, dan evalua­

si sesudah pembelian. Proses pe­
ngambilan keputusan oleh konsumen 

ini dipengaruhi oleh tiga komponen 

yaitu perbedaan individu, faktor 

lingkungan, dan strategi pemasaran 

(Sumarwan, 2004; Howard dan Seth 

dalam Farley dan Ring, 1970). 
Situasi konsumsi juga mempe­

ngaruhi keputusan pemilihan oleh 
konsumen. Menurut Sumarwan 
(2004) dan Assael (1992), situasi 
konsumsi adalah kondisi sementara 
pada tempat dan waktu yang mem­
pengaruhi pilihan konsumen, sehingga 

situasi ketika konsumen membeli dan 

mengkonsumsi produk ikut menentu­

kan pili han jenis dan merek. 

Dalam mengevaluasi alternatif 

pilihan konsumen menggunakan ber­

bagai kriteria untuk memilih. Konsu­

men mempertimbangkan konsekuensi 

fungsional, psikososial, dan finansial 
(Peter dan Olson, 2008); kriteria yang 
dipergunakan adalah atribut yang re­

levan untuk kategori produk (Hawkins 
et a/., 2007); atribut produk yang 
dianggap penting (Schiffman dan 

BULLETIN Penelitian No. 23 Tahun 2010 

1\.C I IU"- 1 J.:J:JJ.) 1 ::.t:UCIIY"-

ASSael (1992) konsumen a~ 
I 
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atau produk, atau tanpa st 

Salah satu cara 1 
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pendekatan dua tingkat se 

dilakukan oleh Ansary (200 

rut Ansary (2006) strategi ~ 

terdiri dari strategi tingkat 
dimana perusahaan menen~ 
men pasar yang ditarge~ 
strategi tingkat kedua dima 
haan menyusun bauran PE 
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untuk memenangkan pers 
segmen yang dipilih. I 

2.2. Tinjauan Pustaka ·re• 

Situasi konsumsi h 

appearance adalah situas 
minuman dikonsumsi terat 
hari dengan tujuan untuk 

kondisi kesehatan atau p~ 
fisik, misalnya minuman ya

1 

I 

sumsi secara rutin setiap h 
menambah daya tahan t 
meningkatkan kesehatan. De 
disllni tujuan mengkonsumsi 
adalah untuk mendapatka1 

yang dibutuhkan sehubunga 
tujuan menjaga keseha 

- penampilan (CCI, 2008a). 

Menurut Quester da 
(1998), perilaku konsumen di 

mutuskan pembelian dipengc 
rencana situasi konsumsi, se 
menurut Orth (2005}, untu 
konsumsi yang berbeda kt 
mengharapkan manfaat pro

1 

berbeda dari merek yang sa1 
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Assael (1992) konsumen akan meng­
gunakan strategi berbasis atribut 

atau produk, atau tanpa strategi. 

Salah satu cara menyusun 

strategi marketing adalah dengan 

pendekatan dua tingkat seperti yang 
dilakukan oleh Ansary (2006). Menu­

rut Ansary (2006) strategi marketing 

terdiri dari strategi tingkat pertama 
dimana perusahaan menentukan seg­

men pasar yang ditargetkan, dan 
strategi tingkat kedua dimana perusa­
haan menyusun bauran pemasaran 
untuk memenangkan persaingan di 
segmen yang dipilih. 

2.2. Tinjauan Pustaka Terdahulu 
Situasi konsumsi health and 

appearance adalah situasi dimana 
minuman dikonsumsi teratur setiap 

hari dengan tujuan untuk menjaga 
kondisi kesehatan atau penampilan 
fisik, misalnya minuman yang dikon­
sumsi secara rutin setiap hari untuk 
menambah daya tahan tubuh dan 
meningkatkan kesehatan. Dalam kon­
disl ini tujuan mengkonsumsl minuman 
adalah untuk mendapatkan asupan 
yang dibutuhkan sehubungan dengan 
tujuan menjaga kesehatan dan 
penampilan {CCI, 2008a). 

Menurut Quester dan Smart 
(1998), perilaku konsumen dalam me­
mutuskan pembelian dipengaruhl oleh 

rencana situasi konsumsi, sedangkan 
menurut Orth (2005), untuk situasi 
konsumsi yang berbeda konsumen 
mengharapkan manfaat produk yang 
berbeda dari merek yang sa rna, lebih 
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kan dalam situasi konsumsi yang ber­

beda konsumen menginterpretasikan 

atribut produk secara berbeda. 

Umur, jenis kelamin, dan ting­

kat pendapatan merupakan karakte­

ristik individu yang mempengaruhi 

keputusan pemilihan oleh konsumen 
(Barber, 2006). Karakteristik konsu­

men, faktor demografi, dan perilaku 
konsumen yang berinteraksi dengan 

situasi konsumsi pada akhirnya mem­
pengaruhi pilihan merek yang akan 
dibell (Orth, 2005). Chen dan 
Paliwoda {2004) menunjukan resiko, 
perbedaan antar merek, perbedaan 
keahllan (expertise) antar perusaha­

an, dan asosiasi nar:na perusahaan 
sebagal produsen utama di kategori 
produk yang dibeli; merupakan faktor 
yang menentukan apakah konsumen 

akan memperhatikan nama perusaha­
an dalam melakukan keputusan pem­
belian. Penelitlan ca {2008a) menun­
jukkan pengeluaran rumah tangga dan 
gaya hidup menjadl fa·ktor pengaruh 
pemilihan jenls minuman ringan. Pene­
litlan ca (2003) sebelumnya menun­
jukkan kelompok usia dl atas 40 tahun 
mewakili jumlah konsumen yang relatif 
sedlklt karena pada umumnya sudah 
mengurangi konsumsi mlnuman ringan 
karena alasan kesehatan. 

Penelltian mengenai beberapa 
jenis mlnuman ringan dl Indonesia dari 

Handayani {2007}, Ratrl {2005), 
Armin {2004), dan Tirtasuwanda 
(2003), mencantumkan persepsl ter­
hadap atribut-atribut produk sebagai 
faktor yang menjadl pertimbangan 

Ana/isis Faktor-Faktor 
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kau dan sesuai, rasa dan aroma pro­

duk yang dapat diterima, kemudahan 

memperoleh di banyak toko, dan man­

faat yang dirasakan, kemasan yang 

menarik, higienis, dan praktis; jaminan 

halal; kualitas produk; tanggal kada­

luarsa; merek yang terkenal; dan 

volume produk. Penelitian CCI (2008b) 

mengenai faktor-faktor yang penting 

untuk konsumen dalam membeli minu­

man ringan juga menunjukan hasil 

serupa yaitu : kualitas yang baik pada 

harga yang sesuai, mudah diperoleh 

dan dibuka, mudah dibawa dan disim­

pan, dan kebersihan dan keamanan 
kemasan produk. Nisei (2001) mengi­

dentifikasikan harga, kualitas, dan 

tingkat ketersediaan produk di toko 

sebagai tiga motif pembelian. yang 
dinyatakan responden sebagai faktor 

penting penentu keputusan pembelian 

di supermarket. 

Menurut Vartanian et a/. 

(2007), konsumsi minuman ringan ter­

kait dengan penurunan kemampuan 
tubuh untuk menyerap gizi dari susu 

dan kalsium, serta meningkatkan resi­

ko kesehatan antara lain yang berhu­

bungan dengan obesitas dan diabe­

tes. Minuman ringan sampai dosis 
tertentu dapat mengurangi tekanan 
mental akan tetapi di atas dosis terse­

but tekanan mental akan meningkat 

lebih tinggi dibandingkan dengan tidak 

mengkonsumsi minuman ringan (Lien 
et al., 2006). Penelitian Watanabe et 

a/. (1998) menunjukan ada keterkaitan 

antara gaya hidup dalam konteks 

--••:;,.....,•• J-"'""' IIIIIIUIIIUII ya11~ UqJIIJIIf 

misalnya terdapat hubungan negatif 

yang signifikan secara statistik antara 

kesadaran terhadap kesehatan dan 

frekuensi konsumsi minuman bersoda, 

dimana minuman bersoda dan juga 

susu dengan perasa umumnya dikon­

sumsi oleh konsumen dengan karak­

teristik gaya hidup tidak mempunyai 

pola makan sehat dan tidak berolah­

raga secara teratur. 

Atmosfir toko yang terdiri dari 

faktor lingkungan fisik dan tak berwu­

jud dari toko beserta faktor pengaruh 

sosial dari orang-orang yang berinte­

raksi di dalam toko merupakan penga­

ruh lain dalam keputusan pemilihan 
oleh konsumen, dimana persepsi yang 

positif terhadap keseluruhan atmosfir 
toko akan memberikan pengaruh yang 

signifikan dan positifterhadap kondisi 

emosional konsumen sehingga secara 

tidak langsung berperan sebagai 

variabel mediasi yang mempengaruhi 

keputusan untuk membeli (Pan eta/., 

2008). Menu rut Sherman eta/. (1997), 

rangsangan faktor atmosfir toko ber­

pengaruh positif terhadap dorongan 
keinginan, dan dorongan keinginan 

mempengaruhi jumlah uang yang di­

belanjakan, jumlah waktu yang digu­
nakan, dan jumlah barang yang dibeli 
di toko. Penelitian Neff (2008) menge­

nai perilaku belanja kebutuhan sehari­

hari di Amerika Serikat menemukan 

empat puluh persen konsumen memu­

tuskan merek yang dibeli ketika 

sampai di toko; dua puluh persen dari 
konsumen mengganti merek yang se-

sikap terhadap makan dan kesehatan belumnya direncanakan untuk dibeli; 
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membuat keputusan u1 

ketika berada di toko. 

Nielsen (2004) mengena 
I 

an pola belanja di supe 

menunjukan atmosfirto 

ngaruhi oleh disain inte1 

diantara rak; pendingin 

udara, serta adanya keg 

di dalam toko, membual 

belanja lebih menye 

mempengaruhi keputus< 

2.3. Kerangka Pemikh 

Model penelitia1 
gunakan diperlihatkan ~ 

1. Faktor-faktor yang m 

konsumen dalam memili~ 
an ringan di situasi kori 
and appearance adalaH 
duk, karakteristik indi~ 

penjualan, gejala penya 
milikan sumber air layak 

-A:~cuflt:shmtr4 

•r oo.d .ccornc.won 
·H~nc-out & cc~bf~ 
·lfqu;drcpltnn~~r.~tnt 

·Htttlth & -.ptVtln$t 

r 

1 
-Jtl'ri~ktiM'Wn -t:~ tt1lib11tan 
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, ........ ':::1 _,,... ..... , 

pat hubungan negatif 

secara statistik antara 

adap kesehatan dan 

1msi minuman bersoda, 

r an bersoda dan juga 
erasa umumnya dikon­

lsumen dengan karak­

ldup tidak mempunyai 

at dan tidak berolah­

ratur. 

ir toko yang terdiri dari 

an fisik dan tak berwu­

eserta faktor pengaruh 
g-orang yang berinte­

.oko merupakan penga-

1 keputusan pemilihan 

, dimana persepsi yang 
p keseluruhan atmosfir 
!berikan pengaruh yang 

bositif terhadap kondisi 
• h" sumen se mgga secara 

r g berperan sebagai 

lsi yang mempengaruhi 

~ k membeli (Pan eta!., 
t Sherman eta!. (1997), 
I 

ktor atmosfir toko ber-1 . 

itif terhadap dorongan 

h dorongan keinginan 
i jumlah uang yang di-

r lah waktu yang digu­
nlah barang yang dibeli 
I 

ian Neff (2008) menge­
l 
lanja kebutuhan sehari-

!a Serikat menemukan 

ersen konsumen memu­

~k yang dibeli ketika 

; dua puluh persen dari 

hgganti merek yang se­

hcanakan untuk dibeli; 
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membuat keputusan untuk membeli 

ketika berada di toko. Penelitian AC 

Nielsen (2004) mengenai perkembang­

an pola belanja di supermarket juga 

menunjukan atmosfir toko yang dipe­

ngaruhi oleh disain interior, Iebar gang 

diantara rak; pendingin dan ventilasi 

udara, serta adanya kegiatan promosi 

di dalam toko, membuat aktifitas ber­

belanja lebih menyenangkan dan 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

2.3. Kerangka Pemikiran 

Model penelitian yang diper­

gunakan diperlihatkan pada Gambar 

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi 

konsumen dalam memilih jenis minum­

an ringan di situasi konsumsi health 
and appearance adalah atribut pro­

duk, karakteristik individu, tempat 

penjualan, gejala penyakit, dan kepe­
milikan sumber air layak minum. 

3.1. Tempat dan Waktu Penelitian 

Tempat penelitian adalah 5 

kotamadya DKI Jakarta pada bulan 

September 2009. 

3.2. Teknik Pengambilan Contoh 

dan Pengumpulan Data 

Penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan 400 responden. Jumlah 

400 responden diperoleh dengan 

memperhitungkan jumlah penduduk di 

propinsi DKI Jakarta sebesar 8.47 juta 

jiwa, tingkat respon SO% berdasar 

pengalaman penelitian ke rumah tang­

ga sebelumnya, dan dengan tingkat 

kesalahan 5%. Proses penghitungan 
jumlah responden dihitung dengan 
menggunakan sampling calculator 
dari /inkwww.custominsight.com. 

Pemilihan responden dilakukan 

secara acak dari tingkat kotamadya 

·A~cu:f1c:shr:\~nt •H¥p ·MIM* ·K~ 
•r ood kCOri\DWWOn 

·H~r-out & c•l•bntion 
·L~utdupl•nld1r.nnt 
·Htvth & ~purontt 

·.lt rtltktl&nVn ·t:c tttlibftt"bn 
·U211 ·4J.~ h:.l:-<>t•t 
·P•hltluWN\"T ~loll ol~r~ 

•ltliA •Ku*- ·IUWI 
•A.rOJna •t:cmaun •t.tf:rd: 

•4 'o' lilllh.lty •Halll ..Yolumt 
·Pcruwt.a. 

Air dal.m~ kM~asan 

Minumilll b@rsod• 

Teh dalam k•masan I Q 
Susu dalam kemasan 

Minuman hotonik 

Gambar 1. Model Penelitian 
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aengan metoaa mumsrage ranaom 

sampling. Proporsi jumlah responden 

di setiap kotamadya sama dengan 

proporsi jumlah penduduknya. Proses 

pengumpulan data dilakukan dari 

rumah ke rumah dengan wawancara 

menggunakan kuesioner ke responden 

di rumah tangga yang terpilih. 

3.3. Deskripsi Variabel dan 
Analisis Data 

Model multinomial log it diper­

gunakan untuk menganalisis faktor­

faktor yang menjadi pertimbangan 

konsumen dalam memilih jenis minum­

an. l\1odel multinomial legit dipilih ka-

m1llh jenis minuman ring an berjumlah 

26, yang terdiri 9 variabel dengan 

respon nominal yaitu jenis kelamin, 

usia, pendidikan terakhir, pengeluaran 

rumah 'tangga, kebiasaan olah raga, 

kebiasaan hang-out, keterlibatan 

konsumen, pengaruh kesehatan, dan 

kepemilikan sumber air layak minum; 

serta 17 variabel dengan respon 

ranking yaitu harga, banyaknya toko 

menjual, rasa, aroma, manfaat yang 

dirasakan, kemasan yang higienis, 

kualitas yang dipercaya, label halal, 

tanggal kadaluarsa, keterkenalan me­

rek, banyaknya isi kemasan, kemena­

rikan iklan, keterkenalan perusahaan, 

rena merupakan modellogistik dengan saran pramuniaga, display yang men-

lebih dari dua variabel terikat, sehing­

ga memungkinkan untuk dipergunakan 

dalam menentukan pilihan diantara 

lebih' dari dua alternatif (Siregar et 
a!., 2006). Selain itu model regresi 

colok, atmosfir toko yang menye­

nangkan, pilihan minuman ternan. 

Model multinomial legit adalah 

modellogistik yang varia bel terikatnya 
bukan merupakan pili han yang dikoto-

logistik dipilih karena memungkinkan mi (ya atau tidak) melainkan pilihan 

penggunaan varinbel bebas dengan 
respon continue (numerikal atau 
ranking) maupun categorical (nominal 

atau ordinal) untuk memperkirakan 

peluang terjadinya suatu hasil. 

Lima jenis minuman ringan 

yang sudah mewakili 90% pasar volu­

me minuman ringan di Indonesia yaitu 

berganda yang lebih dari dua (Siregar 
eta!., 2006). Jika dalam model regresi 
logistik dikotomi variabel terikat 

dinyatakan dalam fungsi logit untuk 

Y = 1 dibanding dengan fungsi legit 

untuk Y = 0, dalam model logistik 

dengan lima kategori fungsi logitnya 
ada-empat.-Fungsi log it model multi-

airdalam kemasan, minuman bersoda, nomial legit penelitian dengan lima 

teh dalam kemasan, susu dalam ke- variabel terikat yaitu Y = 0 air dalam 

masan, dan minuman isotonik (CCBI, 

2007a) merupakan 5 variabel terikat 

yang dijadikan alternatif pilihan jenis 
minuman dalam model. 

Jumlah variabel bebas yang 

diduga merupakan faktor-faktor 

Ana/isis Faktor-Faktor 

kemasan sebagai variabel pemban­

ding, Y = 1 adalah minuman bersoda, 

Y = 2 teh dalam kemasan, Y = 3 susu 
dalam kemasan, dan Y = 4 minuman 
isotonik, adalah sebagai berikut: 
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terhadap air dalam kema! 
z

1 
(x) = ln Pr (Y= lix) 

Pr(Y= Oix) 

= P10 + P11 xi+ P12 x2 + ····· + P 

b. Fungsi legit teh dalam 

terhadap air dalam kema 
z

2 
(x) = ln Pr (Y= 2Ix) 

Pr (Y= Oix) 

= P2o+P21x1+P22x2+ .... . + 

c. Fungsi legit susu dalam 

terhadap air dalam kema 
z

3 
(x) = ln Pr (Y= 3Ix) 

Pr(Y= Oix) 

= P3o+P3Ixi+P32x2+ ..... + 

d. Fungsi legit minuman 

terhadap air dalam kema 
z

4 
(x) = ln Pr (Y = 4 Ix 

Pr(Y = Oix 

= P4o + P4I XI+ P42 x2 + ..... + I 

Perangkat lunak yan1 
kan untuk pengolahan dat 

program QPS-MR9 untuk anc 
kriptif, dan SPSS 13 untuk pe 

model dan analisis mu!tino\ 
termasuk uji kecocokan mod 
ness-of-fit, pseudo R2, dan 

an model. 

IV. HASIL DAN PEMBAHAS 

4.1. Profil Responden 
Sebagian besar re

1 

merupakan kelompok usi1 

dimana kelompok usia 12-: 
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Jman ringan berjumlah 

ri 9 variabel dengan 

il yaitu jenis kelamin, 

h terakhir, pengeluaran 

kebiasaan olah raga, 

r g-out, keterlibatan 
~garuh kesehatan, dan 

f.ber air layak minum; 
abel dengan respon 
I 
Jarga, banyaknya toko 

aroma, manfaat yang 

asan yang higienis, 

~~:~~:~;;k
1

::a~~~~a~~ 
~~~.k::.~::;~::::~: 
aga, display yang men­

l r toko yang menye­
m minuman ternan. 

ultinomiallogit adalah 
ang variabel terikatnya 

Kan pilihan yang dikoto­

ak) melainkan pilihan 

lebih dari dua (Siregar 
ka dalam model regresi 
•

1

omi variabel terikat 
I 
lam fungsi logit untuk 

6g dengan fungsi logit 

dalam model logistik 

ategori fungsi logitnya 

r gsi logit model multi­
,enelitian dengan lima 

~ yaitu Y = 0 air dalam 

lgai variabel pemban­

llah minuman bersoda, 
ill kemasan, Y = 3 susu 
n, dan Y = 4 minuman 
ih sebagai berikut: 
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terhadap air dalam kemasan: 
z

1 
(x) = ln Pr (Y= lix) 

Pr(Y= Oix) 

= P10 + P11 xi+ P1 2x2 + ····· + Pipx2p 

b. Fungsi logit teh dalam kemasan 

terhadap air dalam kemasan: 

; (x) = ln Pr(Y= 2Ix) 
Pr(Y= Oix) 

= P2o + P21 xi+ P22 x2 + ... .. + P2pxp 

c. Fungsi log it susu dalam kemasan 
terhadap air dalam kemasan: 

z
3 
(x) = ln Pr (Y= 3Ix) 

Pr(Y= Oix) 
= P3o+P3Ixi+P32x2+ ..... +p3pxp 

d. Fungsi logit minuman isotonik 

terhadap air dalam kemasan: 
;(x ) = ln Pr(Y = 4Ix) 

Pr(Y = Oix) 

P 40 + P 41 x 1 + P 42 x2 + · · · · · + B 4p xP 

Perangkat lunak yang diguna­

kan untuk pengolahan data adalah 
program QPS-MR9 untuk analisis des­

kriptif, dan SPSS 13 untuk pembuatan 

model dan analisis multinomial logit 
termasuk uji kecocokan model, good­

ness-of-fit, pseudo R2, dan keakurat­

an model. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Profil Responden 
Sebagian besar responden 

merupakan kelompok usia muda, 

dimana kelompok usia 12-25 tahun 
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kelompok usia 26-35 tahun sebanyak 

36%, dan kelompok usia 36-40 tahun 

sebanyak 19%. 

Lebih dari sembilan puluh per­

sen responden berpendidikan SMU 

atau lebih rendah . Sebanyak 20% res­

ponden dengan pendidikan SD dan se­

derajat, 22% SMP dan sederajat, 50% 

SMU dan sederajat, dan 8% diploma 

atau lebih tinggi. 

Sebanyak 22% responden 

adalah pelajar dan mahasiswa, 23% 

karyawan dan wiraswasta, 45% ibu 
rumah tangga, dan 10% penganggu­

ran. Proporsi ibu rumah tangga yang 

separuh dari responden menyebabkan 

70% dari responden adalah wanita 

sedangkan pria 30%. 

Lebih dari enam puluh persen 

responden tergolong dalam kelompok 

sosial ekonomi C atau lebih rendah 

berdasar pengeluaran rumah tangga 

per bulan yaitu kelompok pengeluaran 

di bawah Rp. 1.750.000,00 per bulan 
atau kurang. Responden dengan pe­
ngeluaran rumah tangga per bulan > 
Rp. 2.500.000,00 merupakan 11% 

responden, 27% Rp. 1. 750.000,00-

Rp. 2.500.000, 29% Rp. 1.250.000-
Rp. 1. 750.000, dan 33% < Rp. 

1.250.000,00. 

4.2. Model Multinomial Logit 
Situasi Konsumsi Health and 
Appearance 

Minuman yang dikonsumsi 

pada situasi health and appearance 
ditujukan untuk menjaga kesehatan 
dan penampilan (CCI, 2008a). 

Ana/isis Faktor-Faktor 



teratur setiap hari dengan tujuan 
untuk mendapatkan asupan nutrisi 

yang dibutuhkan. Dalam penelitian ini 
jawaban untuk kebutuhan minum 

health and appearance diperoleh dari 

pertanyaan: "Jika anda harus memilih 

minuman yang akan dikohsumsi seca­

ra rutin setiap pagi hari dengan tujuan 

untuk menjaga kesehatan, mening­

katkan daya tahan tubuh, mencukupi 

kebutuhan zat nutrisi dan vitamin, 

mencegah timbulnya gejala penyakit 
tertentu, membantu proses regenera­

si sel; minuman apa yang anda pilih 
untuk dibeli untuk tujuan-tujuan 

tersebut?" 
Model multinomiallogit untuk 

situasi konsumsi ini hanya dibuat 
untuk teh dalam kemasan, susu da-

"-·-···- " .... fii\.AVUII/ UOII 11'\.1011 Yell I 

menarik. 
Hasil uji Chi Square dari model 

fitting information menunjukan nilai 

signifikansi 0.000** yang artinya 

model final dapat dipergunakan untuk 
melakukan analisa. Hasil uji Pearson 

dan Deviance untuk melihat kecoco­

kan model dengan data yang dipergu­

nakan (goodness of fit) masing­

masing menghasilkan nilai signifikansi 

1.000, dimana nilai signifikansi yang 

lebih besar dari 0.05 dan mendekati 
1 mengindikasikan data dan asumsi 

yang dipergunakan sesuai untuk 
membangun model. Pengukuran 
pseudo R2 dengan uji Cox & Snell dan 

Nagelkerke untuk melihat keragaman 
varia bel terikat yang dapat dijelaskan 
model nilainya 0.385 dan 0.438. Nilai 

lam kemasan, dan minuman isotonik, ketepatan prediksi model adalah 
dengan air dalam kemasan sebagai 72.1%. 

variabel pembanding, karena dari 391 

responden yang menjawab pertanya­
an tentang pilihan minuman di situasi 
konsumsi health and apperance, 
hanya 2 orang yang memilih minuman 

bersoda. 
Dari 26 variabel bebas yang 

dipergunakan dalam penyusunan mo­
del terdapat 11 variabel yang signi­
fikan untuk masuk ke model situasi 
konsumsi health and appearance, di­
mana 2 adalah varia bel diukur dengan 
skala nominal yaitu usia dan penge­

luaran rumah tangga; dan 9 adalah 
variabel yang diukur dengan skala 

4.2.1. Model Teh dalam Kemasan 
Keputusan konsumen untuk 

membeli teh dalam kemasan sebagian 

besar tidak direncanakan terlebih 
dahu!u. Hanya 14% responden yang 
menjawab pembelian teh dalam kema­

san direncanakan terlebih dahulu, 
47% menjawab tidak direncanakan, 
dan 39% bisa direncanakan atau tidak 

tergantung dari situasi konsumsinya. 

Pembelian teh dalam kemasan 
juga merupakan keputusan yang 
individual. Sebanyak82% responden 

menjawab pembelian teh dalam kema-
ranking yaitu harga, rasa, aroma, san adalah inisiatif sendiri dan hanya 

kualitas produk, label halal, tanggal 18% yang menjawab karena penga­

kadaluwarsa, keterkenalan merek, ruh orang lain. 

Ana/isis Faktor-Faktor BULLETIN Penelitian No. 23 Tahun 2010 

nyak dipilih di situasi kons 

and appearance, meskip 

khasiat teh untuk keseha 
iklankan misalnya menge 

teh hijau. Dari 100% res~ 

nya 2% memilih teh dalar 
25% memilih susu dalan 
15% minuman isotonik, 1 c 

bersoda, 56% air dalam ke 
2% minuman lain di luar 

minuman ringan yang dite 
Nilai koefisien fung 

del multinomiallogit teh d< 

san dengan air dalam kerr 

gai pembanding dan inte1 

yang dibaca dari nilai ekS, 
dicantumkan pada Tabel l 

I 

Tabel 1. Koefisien Fungsi Lo1 
Kemasan1 

Variabelbebas a 

Usia • 
12-25 tahun 

26-35 tahun 

36-40 tahun 

Pengeluaran rumah tangga •• 
<1250 

1250-1750K 

1750-2500K 

>3500 

Harga • 

I 

' 
I 
I 

Rasa produk •• • 
Aromaproduk • 
Kualitas produk •• 
labelhalal • 
Tang gal kadaluarsa •• 
Keterkenalan rnerek • 
Volume kemasan •• 
Kernenarikan iklan • 
Note: •• signifikan pada tingkat kesalahat 

• s1gnthkan pada tmgkat kesalahat 
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Chi Square dari model 

ion menunjukan nilai 
.000** yang artinya 
1at dipergunakan untuk 

~ lisa. Hasil uji Pearson 

ntuk melihat kecoco­

gan data yang dipergu­

ess of fit) masing­

asilkan nilai signifikansi 

nilai signifikansi yang 

ri 0.05 dan mendekati 
~ ikan data dan asumsi 
nakan sesuai untuk 

model. Pengukuran 
gan uji Cox & Snell dan 
• tuk melihat keragaman 
yang dapat dijelaskan 
0.385 dan 0.438. Nilai 

ediksi model adalah 

jTeh dalam Kemasan 
1san konsumen untuk 

~lam kemasan sebagian 

f irencanakan terlebih 
il 14% responden yang 

rbelian teh dalam kema­
akan terlebih dahulu, 
~ b tidak direncanakan, 

direncanakan atau tidak 
,ri situasi konsumsinya. 
.lian teh dalam kemasan 

kan keputusan yang 

anyak 82% responden 

nbelian teh dalam kema­

Fiatif sendiri dan hanya 
•njawab karena penga-
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nyak dipilih di situasi konsumsi health 

and appearance, meskipun banyak 

khasiat teh untuk kesehatan yang di­

iklankan misalnya mengenai manfaat 

teh hijau. Dari 100% responden, ha­

nya 2% memilih teh dalam kemasan, 

25% memilih susu dalam kemasan, 
15% minuman isotonik, 1% minuman 

bersoda, 56% air dalam kemasan, dan 

2% minuman lain di luar kelima jenis 

minuman ringan yang diteliti. 

Nilai koefisien fungsi logit mo­

del multinomiallogit teh dalam kema­
san dengan air dalam kemasan seba­

gai pembanding dan interpretasinya 

yang dibaca dari nilai eksponensiall3 

dicantumkan pada Tabel 1. 

yang diukur dengan sKala nomma1 
signifikan pada tingkat kesalahan 5%. 

Dari tiga kategori dalam variabel usia 

yaitu 12-25 tahun, 26-35 tahun, dan 

36-40 tahun sebagai kategori pem­

banding; responden di kelompok usia 

12-25 tahun menunjukan kecenderu­
ngan memilihteh dalam kemasan yang 

lebih besar daripada kelompok usia 

lainnya. Nilai signifikan eksponensial 

13 dari kategori usia 12-25 tahun pada 

Tabel 1 adalah 2.5 yang artinya res­
ponden di kelompok usia 12-25 tahun 

memiliki peluang lebih besar 2.5 kali 
untuk memilih teh dalam kemasan da­

ripada air dalam kemasan, dibanding­
kan dibandingkan responden usia 36-

40 tahun yang menjadi kate-
Tabel 1. Koefisien Fungsi Logit Model Teh dalam 

Kemasan 
gori pembanding. Nilai signifi­
kan eksponensiall3 dari kate­
gori usia 26-35 tahun pada 

Tabel 1 adalah 1. 7 yang arti­
nya responden di kelompok 
usia 26-35 tahun memiliki 
peluang lebih besar 1.7 kali 

untuk memilih teh dalam ke­

masan daripada air dalam ke­

masan, dibandingkan respon­

den usia 36-40 tahun yang 

menjadi kategori pembanding. 

Kecenderungan kelompok usia 
12-25 dan 26-35 tahun untuk 
memilih teh menunjukkan usia 

yang lebih muda merupakan 
target potensial untuk pema­

saran minuman ringan terma­
sukjuga teh dalam kemasan. 

Variabelbebas a 

Usia • 
12-25 tahun 

26-35 tahun 

36-40tahun 

Pengeluaran rumah tangga •• 
<1250 

1250-1750K 

1750-2500K 

>3500 

Harga • 
Rasa produk •• 
Aroma produk • 
Kualitas produk •• 
label halal • 
Tanggal kadaluarsa •• 
Keterkenalan merek • 
Volume kemasan •• 
Kemenarikan iklan • 
Note: •• signifikan pada tingkat kesalahan I% 

• stgntt'tkan pada tmgkat kesalahan 5% 
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In (p2/p0) 

~ Exp (~) 

0.9' 2.5 

0.6' 1.7 

0.2 1.2 

0.1 1.1 

0.1 1.1 

0.6' 1.7 

0.7' 2.0 

-1.1 0.3 

1.9' 0.1 

1.0' 2.6 

0.2 1.2 

0.5 1.7 

0.2 1.3 

-0.1 0.9 Variabel pengeluaran 

rumah tangga yang diukur 

Ana/isis Faktor-Faktor 



pada tingkat kesalahan 1%. Semua 

kategori pengeluaran rumah tangga 

tidak menunjukan nilai eksponensial 

p yang signifikan, yang berarti meski­

pun variabel pengeluaran rumah tang­

ga' menjadi faktor yang dipertimbang­

kan responden, tetapi tidak ada per­

bedaan peluang untuk memilih teh 

dalam kemasan diantara kategori­

kategori variabelnya. 

Harga adalah variabel bebas 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 1%. Nilai eksponensial p variabel 

harga yang diukur dengan skala 

ranking pada fungsi logit teh dalam 

kemasan besarnya adalah 1. 7, yang 

berarti responden yang mementingkan 

harga berpeluang lebih kecil untuk 

memilih teh dalam kemasan daripada 

air. Setiap kenaikan urutan ranking 

harga satu tingkat misalnya dari ting­
kat kepentingan nomor 1 menjadi no­

mar 2 yang berarti tingkat kepenting­
annya berkurang, peluang responden 
untuk memilih teh dalam kemasan 

bertambah besar 1. 7 kali; sebaliknya 
penurunan urutan ranking harga 

misalnya dari urutan 2 menjadi urutan 

1 yang berarti tingkat kepentingannya 

meningkat, peluang responden memilih 

berkurang sebesar 0. 59 kali (1: 1. 7). 

Hal ini menunjukan responden tetap 

mempertimbangkan value yang dipe­

roleh dari uang yang dikeluarkan untuk 

membeli teh daiam kemasan, meski­

pun mereka membeli untuk kebutuhan 
yang tujuannya berhubungan dengan 
kesehatan dan penampilan. 

Ana/isis Faktor-Faktor 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 1%. Nilai eksponensial p varia bel 

rasa yang diukur dengan skala ranking 

pada fungsi log it teh dalam kemasan 

besarnya adalah 2.0, yang berarti 

responden yang mementingkan rasa 

berpeluang lebih kecil untuk memilih 

teh dalam kemasan daripada air. 

Setiap kenaikan urutan ranking rasa 

satu tingkat misalnya dari tingkat 

kepentingan nomor 1 menjadi nomor 

2 yang berarti tingkat kepentingannya 

berkurang, peluang responden untuk 
memilih teh dalam kemasan bertam­

bah besar 2.0 kali; sebaliknya penuru­

nan urutan ranking rasa misalnya dari 

urutan 2 menjadi urutan 1 yang berarti 

tingkat kepentingannya meningkat, 

peluang responden memilih berkurang 

sebesar 0.50 kali (1 :2.0). Interpretasi 
hal ini adalah meskipun rasa merupa­

kan variabel yang dipertimbangkan 

dalam memilih, tetapi responden siap 
mengkonsumsi rasa teh yang tidak 
enak, karena tujuan mengkonsumsi 
teh dalam kemasan di situasi konsum­

si health and appearance adalah men­

dapatkan khasiat teh untuk keseha­

tan dan bukan mencari minunian 

dengan rasa yang enak. 

Aroma ada1ah varlabel bebas 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 1%. Nilai eksponensial ~varia bel 

bebas aroma tidak signifikan pada 

fungsi log it teh dalam kemasan, yang 
berarti meskipun merupakan aroma 
menjadi pertimbangan konsumen da­
lam memilih, perubahan tingkat kepen­

tingan aroma tidak mempengaruhi 
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isotonik. 

Nilai eksponensial ~ 

bebas kualitas produk yan 

dengan skala ranking pada fu 

banyaknya toko yang menju 

nya 0.1, yang berarti respon1 

mementingkan kualitas prodL 

luang lebih besar untuk me1 

dalam kemasan daripada ai 

kenaikan urutan ranking kua 

duk satu tingkat misalnya da1 

kepentingan nomor 1 menja1 

2 yang berarti tingkat kepenti 
berkurang, peluang respond 

memilih teh dalam kemasan 

bah kecil 0.1 kali; sebaliknya 

nan urutan ranking kualita~ 
misalnya dari urutan 2 menja1 

1 yang berarti tingkat kepenti 

meningkat, peluang responden 

bertambah besar 10.0 kali 

Yang dapat dijelaskan disin 

kepercayaan responden b 

kualitas sangat penting dalam 

teh dalam kemasan untuk kE 
kesehatan dan penampilan. 

Nilai eksponensial ~ I 

label halal yang diukur deng1 

ranking pada fungsi logit tel 
kemasan besarnya adalah 2. 

berarti responden yang meme1 

label halal berpeluang lebih ke~ 
memilih teh dalam kemasan c 
air. Setiap kenaikan urutan 

label halal satu tingkat misal1 

~ngkatkepen~ngannomor1 1 

nomor 2 yang berarti tingkat I 
ngannya berkurang, peluang 

den untuk memilih teh dalam k 
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pada tingkat kesala­

f sponensial p variabel 

r dengan skala ranking 
! 
It teh dalam kemasan 
ah 2.0, yang berarti 

~ mementingkan rasa 

' ih kecil untuk memilih 

asan daripada air. 

n urutan ranking rasa 
I 
hisalnya dari tingkat 

~mor 1 menjadi nomor 

' ingkat kepentingannya 

ang responden untuk 

lam kemasan bertam-
1 

!ali; sebaliknya penuru-

ing rasa misalnya dari 

!di urutan 1 yang berarti 

ingannya meningkat, 

pen memilih berkurang 

ali ( 1: 2.0). Interpretasi 

eskipun rasa merupa­

ang dipertimbangkan 
, tetapi responden siap 

si rasa teh yang tidak 

' tujuan mengkonsumsi 
I 
asan di situasi konsum-
1 

1pearance adalah men-

piat teh untuk keseha­

n mencari minunian 

ang enak. 

ada1ah vartabel bebas 

n pada tingkat kesala­

:eksponensial p variabel 

tidak signifikan pada 

dalam kemasan, yang 
pun merupakan aroma 

mbangan konsumen da-
1erubahan tingkat kepen­

J tidak mempengaruhi 
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isotonik. 
Nilai eksponensial p variabel 

bebas kualitas produk yang diukur 

dengan skala ranking pada fungsi log it 

banyaknya toko yang menjual besar­

nya 0.1, yang berarti responden yang 

mementingkan kualitas produk berpe­

luang lebih besar untuk memilih teh 

dalam kemasan daripada air. Setiap 

kenaikan urutan ranking kualitas pro­

duk satu tingkat misalnya dari tingkat 

kepentingan nomor 1 menjadi nomor 
2 yang berarti tingkat kepentingannya 

berkurang, peluang responden untuk 

memilih teh dalam kemasan bertam­

bah kecil 0.1 kali; sebaliknya penuru­

nan urutan ranking kualitas produk 

misalnya dari urutan 2 menjadi urutan 

1 yang berarti tingkat kepentingannya 

meningkat, peluang responden memilih 

bertambah besar 10.0 kali (1 :0.1). 

Yang dapat dijelaskan disini adalah 

kepercayaan responden terhadap 
kualitas sangat penting dalam memilih 

teh dalam kemasan untuk kegunaan 
kesehatan dan penampilan. 

Nilai eksponensial 13 variabel 
label halal yang diukur dengan skala 

ranking pada fungsi logit teh dalam 
kemasan besarnya adalah 2.6, yang 

berarti responden yang mem·entingkan 

label halal berpeluang lebih kecil untuk 

memilih teh dalam kemasan daripada 

air. Setiap kenaikan urutan ranking 

label halal satu tingkat misalnya dari 

tingkat kepentingan nomor 1 menjadi 
nomor 2 yang berarti tingkat kepenti­

ngannya berkurang, peluang respon­

den untuk memilih teh dalam kemasan 
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penurunan urutan ranking label halal 

misalnya dari urutan 2 menjadi urutan 

1 yang berarti tingkat kepentingannya 

meningkat, peluang responden memilih 

berkurang sebesar0.39 kali {1:2.6). 

Tanggal kadaluwarsa merupa­

kan variabel yang signifikan pada 

tingkat kesalahan 1%. Meskipun 

demikian nilai eksponensialp variabel 

bebas tanggal kadaluwarsa tidak 

signifikan pada fungsi log it teh dalam 

kemasan, yang artinya walaupun 
tanggal kadaluwarsa merupakan salah 
satu faktoryang menjadi pertimbang­

an responden tetapi perubahan ting­

kat kepentingan tanggal kadaluwarsa 

tidak mempengaruhi peluang respon­

d en untuk memilih teh dalam 

kemasan. 

Penjelasan yang sama juga 

berlaku untuk varia bel bebas keterke­

nalan merek. Meskipun merupakan 

variabel yang signifikan pada tingkat 

kesalahan 1% pada model health and 

appearance, nilai eksponensialp vari­
abel bebas keterkenalan merek tidak 
signifikan pada fungsi log it teh dalam 

kemasan, yang artinya perubahan 
tingkat kepentingan keterkenalan 

merek tidak mempengaruhi peluang 

responden untuk merililih teh dalam 

kemasan, walaupun keterkenalan me­

rek merupakan salah satu faktor yang 

menjadi pertimbangan responden. 

Hal yang sama juga berlaku 

untuk variabel bebas volume kema­

san. Volume kemasan merupakan 

variabel yang signifikan pada tingkat 

kesalahan 1%. Meskipun demikian nilai 

Ana/isis Faktor-Faktor 
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kemasan tidak signifikan pada fungsi Hal ini menunjukan responden memiliki 

logil teh dalam kemasan, yang arti- lebih banyak pertimbangan dan loyali-

nya walaupun volume kemasan meru­

pakan salah satu faktor yang menjadi 

pertimbangan responden tetapi peru­

bahan tingkat kepentingan volume 

kemasan tidak mempengaruhi peluang 
responden untuk memilih teh dalam 

kemasan; 

Penjelasan serupa juga diberi­

kan untuk variabel bebas kemenarikan 
iklan. Kemenarikan iklan merupakan 

variabel yang signifikan pada tingkat 
kesalahan 1% pada model health and 

appearance, meskipun demikian nilai 
eksponensial 13 variabel bebas keme­
narikan iklan tidak signifikan pada 
fungsi log it teh dalam kemasan, yang 
artinya perubahan tingkat kepenting­
an kemenarikan iklan tidak mempenga­

ruhi peluang responden untuk memilih 

teh dalam kemasan, walaupun keme­

narikan merupakan salah satu faktor 
yang menjadi pertimbangan respon­

den. 

4.2.2. Susu dalam Kemasan 
Sebagian besar pembelian 

susu dalam kemasan dilakukan dengan 
ti dak direncanakan terlebih dahulu, 
meskipun demikian jumlah yang mem­

beli tanpa perencanaan relatif paling 
sedikit dibandlngkan empatjenis mi­

numan ringan lain yang diteliti. Dari 

100% responden sejumlah 27% men­
jawab pembelian susu dalam kemasan 
direncanakan terlebih dahulu, se­
dangkan 34% tidak direncanakan, dan 

39% bisa direncanakan atau tidak 

Ana/isis Faktor-Faktor 

tas yang lebih besar ke susu dalam 

kemasan dibandingkan dengan ke 

jenis minuman ringan yang lain. 

Keputusan pembelian susu 
dalam kemasanjuga merupakan kepu­

tusan yang individual. Sebanyak 74% 

responden menjawab pembelian susu 

dalam kemasan adalah inisiatif sendiri 

dan hanya 26% yang menjawab kare­

na pengaruh orang lain. 

Susu dalam kemasan merupa­
kan minuman ringan yang paling ba­

nyak dipilih di situasi konsumsi health 
and appearance sesudah air dalam 
kemasan. Dari 100% responden, 25% 
memilih susu dalam kemasan, 15% mi­
numan isotonik, 2% teh dalam kema­
san, 1% minuman bersoda, 56% air 
dalam kemasan, dan 2% minuman lain 

di luar kelima jenis minuman ringan 
yang diteliti. Kepercayaan konsumen 

terhadap manfaat susu terhadap ke­

sehatan dapat dipahami karena susu 
dikenal sebagai minuman yang penuh 
dengan beragam nutrisi yang diperlu­

kan oleh tubuh. 
Nilai koefisien fungsi log it mo­

del multinomial log it susu dalam kema­
san dengan air dalam kemasan seba­

gai pembanding dan interpretasinya 
yang dibaca dari nilai eksponensial 13 
dicantumkan pada Tabel 2. 

Usia responden yang diukur 
dengan skala nominal merupakan vari­

abel yang signifikan pada tingkat ke­

salahan 5%. Dari tiga kategori dalam 
variabel usia yaitu 12-25 tahun, 26-
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Variabel be bas 

Usia I 
12-25 tahun 

2&-35 tahun 

3&-40 tahun I 
Pengeluaran rumah tangga • 

<1250 

1250-1750K 

1750-2500K 

>3500 

Harga • 
Rasa produk · ~ 
Aroma produk • 
Kualitas produk •• 
label halal • 
Tang gal kadaluarsa •• 
Keterkenalan merek * 
Volume kernasan *' 
Kemenarikan iklan * 

- ------ ------

Note : •• signifikan pada tingkat kesalah] 
• stgmhkan pada tmgkat kesalah 

35 tahun, dan 36-40 tah, 
kategori pembanding; re! 
kelompok usia 12-25 tahun 
kan kecenderungan lebih b 
memilih susu dalam kemasc 
kelompok usia lainnya. Nila 
eksponensial p dari katego 

25 tahun pada Tabel 2 a 
yang artinya responden di 

usia 12-25 tahun memili 

lebih besar"3.1 kali untuk mE 
dalam kemasan daripada 

.. kemasan, dibandingkan dib' 
responden usia 36-40 t~ 

I 

menjadi kategori pembandin 
lebih besar dari kelompok 
tahun untuk memilih susu 
masan dapat dimengerti ka 

ponden dalam usia seko 

BULLETIN Penelitian No. 23 Tahun 20 



an responden memiliki 
I 

~::;nk~a:~s:n ~:;:~ 
I 
dingkan dengan ke 

ingan yang lain. 

,~ n pembelian susu 

tuga merupakan kepu­
idual. Sebanyak 74% 

awab pembelian susu 
I 
adalah inisiatif sendiri 
I . 
1yang menJawab kare-

am kemasan merupa­
'ngan yang paling ba-, 
~uasi konsumsi health 
e sesudah air dalam 
lao% responden, 25% 
I 
am kemasan, 15% mi-
2% teh dalam kema­
~an bersoda, 56% air 
dan 2% minuman lain 

enis minuman ringan 

.percayaan konsumen 

aat susu terhadap ke­

dipahami karena susu 
minuman yang penuh 

nutrisi yang diperlu-

efisien fungsi logit mo-
' log it susu dalam kema-
1 
dalam kemasan seba-
1g dan interpretasinya 

h nilai eksponensial ~ 
I 
ada Tabel2. 

~ponden yang diukur 
~minal merupakan vari-
1 
ifikan pada tingkat ke-
ari tiga kategori dalam 

~ itu 12-25 tahun, 26-
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Varia bel be bas a Ln (p3/p0) 

~ I r.xp <~) 

tur mengKonsumsl susu seuap 

hari. 
Usia 

12-25 tahun 

2&-35 tahun 

3&-<!0tahun 
Pengeluaran rumah tangga •• 

<1250 

1250-1750K 

1750-2500K 

>3500 
Harga 

Rasa produk •• 
Aroma produk 

Kualitas produk •• 
labe1ha1a1 

Tanggal kadaluarsa •• 
Keterkenalan rnerek 

Volume kernasan •• 
Kernenarikan iklan 
Note : •• signifikan pada tingkat kesalahan I% 

• Slgnll"lkan pada tmgkat kesalahan 5% 

1.1' 

0.5 

-1 .3' 

-0.7 

1.3' 

0.0 

-0.3 •• 

0.0 

0.3'' 

0.0 

-0.2" 

0.1' 

0.3" 

0.2" 

35 tahun, dan 36-40 tahun sebagai 

kategori pembanding; responden di 

kelompok usia 12-25 tahun menunjuk­
kan kecenderungan lebih besar untuk 
memilih susu dalam kemasan daripada 
kelompok usia lainnya. Nilai signifikan 

eksponensial ~ dari kategori usia 12-
25 tahun pada Tabel 2 adalah 3.1 

yang artinya responden di kelompok 

usia 12-25 tahun memiliki peluang 

lebih besa(3.1 kali untuk memilih susu 

dalam kemasan daripada air dalam 
, kemasan, dibandingkan dibandingkan 

responden usia 36-40 tahun yang 

menjadi kategori pembanding. Peluang 
lebih besar dari kelompok usia 12-25 
tahun untuk memilih susu dalam ke­

masan dapat dimengerti karena res­
ponden dalam usia sekolah pada 
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3.1 

1.6 

0.3 

0.5 

0.3 

1.03 

0.7 

1.0 

1.3 

1.0 

0.8 

1.1 

1.3 

1.2 

Pengeluaran rumah 

tangga signifikan pada model 

health and appearance pada 

tingkat kesalahan 1%. Dari 

empat kategori dalam varia­
bel pengeluaran rumah tang ­

ga yaitu < Rp1.25 juta, Rp 
1.25-1.75 juta, Rp 1.75-2.5 

juta, dan > Rp 2.5 juta seba­

gai kategori pembanding; res­

ponden di kelompok pengelua­

ran < Rp1.25 juta dan Rp 

1.75-2.5 juta menunjukan 
kecenderungan memilih susu 

yang lebih kecil daripada ke­
lompok pengeluaran > Rp 2.5 
juta yang menjadi kategori 
pembanding. Nilai signifikan 

eksponensial ~ dari kategori pengelua­
ran rumah tangga yaitu < Rp 1. 25 
juta dan Rp 1.75-2.5 juta pada Tabel 

2 masing-masing adalah 0.3 yang ar­
tinya responden di kategori pengelua­
ran < Rp1.25 juta dan Rp 1.75-2.5 
juta memiliki peluang lebih kecil 0.3 

kali untuk memilih susu dalam kemasan 

daripada air dalam kemasan, diban­
dingkan dibandingkan kelompok pe­

ngeluaran > Rp 2.5 juta tahun yang 

menjadi kategori pembanding. Peluang 
lebih kecil dari kelompok pengeluaran 
rumah tangga yaitu < Rp1.25 juta dan 
Rp 1.75-2.5 juta dapat dihubungkan 
dengan keterbatasan kemampuan ke­

lompok ini untuk membeli susu dalam 
kemasan di tingkat harga yang seka­

rang ini ada, dibandingkan dengan 

Ana/isis Faktor-Faktor 
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per bulan. 

Harga adalah variabel bebas 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 5%. Nilai eksponensiall3 variabel 

bebas harga tidak signifikan pada 

fungsi log it susu dalam kemasan, yang 

berarti meskipun merupakan harga 

menjadi pertimbangan konsumen da­

lam memilih, tetapi perubahan tingkat 

kepentingan harga tidak mempenga­

ruhi peluang responden untuk memilih 

susu dalam kemasan. 
Rasa adalah variabel bebas 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 1%. Nilai eksponensiall3 varia bel 

rasa yang diukur dengan skala ranking 

pada fungsi log it susu dalam kemasan 

besarnya adalah 0. 7, yang berarti 

responden yang mementingkan rasa 
berpeluang lebih besar untuk memilih 

susu dalam kemasan daripada air. 

Setiap kenaikan urutan ranking rasa 
satu tingkat misalnya dari tingkat ke­

pentingan nomor 1 menjadi nomor 2 
yang berarti tingkat kepentingannya 
berkurang, peluang responden untuk 

memilih susu dalam kemasan bertam­

bah kecil 0.7 kali; sebaliknya penuru­

nan urutan ranking rasa misalnya dari 

urutan 2 menjadi urutan 1 yang berarti 
tingkat kepentingannya meningkat, 

peluang responden memilih bertam­

bah sebesar 1.43 kali (1:0.7). Inter­

pretasinya adalah responden meng­

harapkan rasa yang enak dari susu 

dalam kemasan. Hal ini berhubungan 
dengan rasa mual yang dinyatakan 

oleh hampir setengah responden 

Ana/isis Faktor-Faktor 

!:>U!:>U udtarn Kernasan. Kasa yang enaK 

diharapkan dapat mengurangi rasa 

mual yang ditimbulkan setelah meng­

konsumsi susu dalam kemasan. 

Aroma adalah variabel bebas 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 5%. Nilai eksponensiall3 variabel 

bebas aroma tidak signifikan pada 

fungsi log it susu dalam kemasan, yang 

berarti meskipun merupakan aroma 

menjadi pertimbangan konsumen da­

lam memilih, perubahan tingkat kepen­

tingan aroma tidak mempengaruhi pe­

luang responden untuk memilih susu 

dalam kemasan. 

Kualitas produk adalah varia bel 

bebas yang signifikan pada tingkat 

kesalahan 1%. Nilai eksponensial 13 

. variabel bebas kualitas produk yang 
diukur dengan skala ranking pada 

fungsi log it susu dalam kemasan be­

sarnya 1.3, yang berarti responden 

yang mementingkan kualitas produk 
berpeluang lebih kecil untuk memilih 
susu dalam kemasan daripada air. Se­
tiap kenaikan urutan ranking kualitas 

produk satu tingkat misalnya dari 

tingkat kepentingan nomor 1 menjadi 

nomor 2 yang berarti tingkat kepen­

tingannya berkurang, peluang res­

ponden untuk memilih susu dalam ke­

masan bertambah besar 1.3 kali; se­

baliknya penurunan urutan ranking 

kualitas produk misalnya dari urutan 

2 menjadi urutan 1 yang berarti ting­

kat kepentingannya meningkat, pe­
luang responden memilih bertambah 
kecil 0.77 kali (1:1.3). Penjelasan hal 

ini adalah meskipun kualitas produk 
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bangkan dalam memilih' 

yang berpeluang lebih b~ 
susu dalam kemasan a 

menganggap kualitas bu 

pertimbangan yang utaml 

pat terjadi karena persep~ 
terhadap kualitas prod 

merek susu dalam kem· 

serupa. 

Label halal adaiJ 

bebas yang signifikan p 
I 

kesalahan 5% .. Nilai eks 
variabel bebas label halal 

kan pada fungsi logit ~ 

kemasan, yang berarti me 

halal menjadi pertimbanga 

dalam memilih, tetapi 

tingkat kepentingan labe 

mempengaruhi peluang 

untuk memilih susu dalarr 

Tanggal kadaluw 

pakan variabel yang sigr 

tingkat kesalahan 1%. r 
nensiall3 variabel tanggal 
sa yang diukur dengan s 
pad a fungsi log it susu dale 

besarnya adalah 0.8, y 
responden yang mementi 

gal kadaluwarsa berpelua 

sar untuk memilih susu d 
san daripada air. Setia 

urutan ranking tanggal k 

satu tingkat misalnya dar 

pentingan nomor 1 menjj 
yang berarti tingkat kepe 

berkurang, peluang respc 
memilih susu dalam kema 

bah kecil 0.8 kali; sebalik1 

nan urutan ranking rasa n 
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1asan. Rasa yang enak 

at mengurangi rasa 

bulkan setelah meng­

balam kemasan. 

dalah variabel bebas 

pada tingkat kesala­

ksponensial p variabel 

idak signifikan pada 

~~a~;r~;;::~n~:a~~ 
bangan konsumen da­

~bahan tingkat kepen­
~ak mempengaruhi pe­

ln untuk memilih susu 

I· 
1

produk adalah varia bel 

gnifikan pada tingkat 

Nilai eksponensial p 
kualitas produk yang 

' skala ranking pada 
;u dalam kemasan be­

ng berarti responden 

ngkan kualitas produk 
ih kecil untuk memilih 

r asan daripada air. Se-
;rutan ranking kualitas 
I 

.ingkat misalnya dari 
! 1 . d " mgan nomor menJa 1 
I 

1

berarti tingkat kepen-

'kurang, peluang res­

emilih susu dalam ke-

bah besar 1.3 kali; se­

runan urutan ranking 

k misalnya dari urutan 
I 
ran 1 yang berarti ting-

~ nnya meningkat, pe­
~n memilih bertambah 

b: 1.3). Penjelasan hal 
skipun kualitas produk 
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bangkan dalam memilih, responden 

yang berpeluang lebih besar memilih 

susu dalam kemasan adalah yang 

menganggap kualitas bukan sebagai 

pertimbangan yang utama. Hal ini da­

pat terjadi karena persepsi responden 

terhadap kualitas produk berbagai 

merek susu dalam kemasan adalah 

serupa. 

Label halal adalah variabel 

bebas yang signifikan pada tingkat 

kesalahan 5% .. Nilai eksponensial p 
variabel bebas label halal tidak signifi­

kan pada fungsi logit susu dalam 

kemasan, yang berarti meskipun label 

halal menjadi pertimbangan konsumen 

dalam memilih, tetapi perubahan 

tingkat kepentingan label halal tidak 

mempengaruhi peluang responden 

untuk memilih susu dalam kemasan. 

Tanggal kadaluwarsa meru­

pakan variabel yang signifikan pada 

tingkat kesalahan 1%. Nilai ekspo­

nensial p variabel tanggal kadaluwar­

sa yang diukur dengan skala ranking 
pada fungsi log it susu dalam kemasan 

besarnya adalah 0.8, yang berarti 
responden yang mementingkan tang­

gal kadaluwarsa berpeluang lebih be­

sar untuk memilih susu dalam kema­
san daripada air. Setiap kenaiRan 

urutan ranking tanggal kadaluwarsa 

satu tingkat misalnya dari tingkat ke­

pentingan nomor 1 menjadi nomor 2 

yang berarti tingkat kepentingannya 

berkurang, peluang responden untuk 

memilih susu dalam kemasan bertam­

bah kecil 0.8 kali; sebaliknya penuru­

nan urutan ranking rasa misalnya dari 
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tingkat kepentingannya meningkat, 

peluang responden memilih bertam­

bah sebesar 1.25 kali (1:0.8). Hal ini 

menunjukan responden yang memilih 

susu dalam kemasan mementingkan 

'kesegaran' (freshness) dalam memu­

tuskan untuk memilih susu dalam 

kemasan. 

Keterkenalan merek merupa­

kan variabel yang signifikan pada 

tingkat kesalahan 5%. Nilai ekspo­
nensial p variabel tanggal kadaluwar­

sa yang diukur dengan skala ranking 
pada fungsi log it susu dalam kemasan 

besarnya adalah 1.1, yang berarti 
responden yang mementingkan keter­

kenalan merek berpeluang lebih kecil 

untuk memilih susu dalam kemasan 

daripada air. Setiap kenaikan urutan 

ranking keterkenalan merek satu ting­

kat misalnya dari tingkat kepentingan 

nomor 1 menjadi nomor 2 yang berarti 

tingkat kepentingannya berkurang, 

peluang responden untuk memilih 

susu dalam kemasan meningkat 1.1 
kali; sebaliknya penurunan urutan 
ranking keterkenalan merek misalnya 
dari urutan 2 menjadi urutan 1 yang 

berarti tingkat kepentingannya me­

ningkat, peluang responden memilih 
susu dalam kemasan bertambah kecil 

0.91 kali (1:1.1). Interpretasihal ini 

adalah merek yang terkenal penting 

dalam pertimbangan responden, teta­

pi responden yang berpeluang lebih 

besar untuk memilih susu dalam kema­

san adalah yang tidak menempatkan 

merek sebagai pertimbangan utama. 
Hal ini dapat terjadi karen a respond en 

Ana/isis Faktor-Faktor 
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antara merek dari susu dalam kema­
sah·~sepanjang merek-merek tersebut 

terkenal. Beberapa merek terkenal 

susu dalam kemasan adalah Ultra, 

Bendera, dan Indomilk disebutkan 

sebagai merek yang pertama diingat 

(top of mind brand) oleh jumlah res­

ponden yang hampir sama. Implikasi 

dari hal ini adalah susu dalam kemasan 

harus menciptakan diferensiasi 

mereknya agar tidak dipersepsikan 

semua merek susu dalam kemasan 

memiliki manfaat yang generik. 

Volume kemasan merupakan 

varia bel yang signifikan pada tingkat 

kesalahan 1%. Nilai eksponensial ~ 
variabel volume kemasan yang diukur 

dengan skala ranking pada fungsi logit 
susu dalam kemasan besarnya adalah 

1.3, yang berarti responden yang me­

mentingkan volume kemasan berpe­

luang lebih kecil untuk memilih susu 

dalam kemasan daripada air. Setiap 
kenaikan urutan ranking volume kema­

san satu tingkat misalnya dari tingkat 
kepentingan nomor 1 menjadi nomor 

2 yang berarti tingkat kepentingannya 

berkurang, peluang responden untuk 
·memilih susu dalam kemasan mening­

kat 1.3 kali; sebaliknya penurunan 
urutan ranking volume kemasan misal­

nya dari urutan 2 menjadi urutan 1 
yang berarti tingkat kepentingannya 

meningkat, peluang responden memilih 

susu dalam kemasan bertambah kecil 

0.77 kali (1:1.3). Responden yang 

memilih susu kemasan tidak mencari 

nilai ekonomi terbesar dari kemasan 

dengan volume yang banyak, hal ini 

Ana/isis Faktor-Faktor 

~<..c~re11a w)uan mengkonsumsi susu da­

lam kemasan di situasi konsumsi health 

and appearance adalah mendapatkan 

asupan nutrisi yang cukup untuk 

menjaga kesehatan . 

Iklan yang menarik merupakan 

variabel yang signifikan pada tingkat 

kesalahan 1%. Nilai eksponensial ~ 

variabel iklan yang menarik yang di­

ukur dengan skala ranking pad a fungsi 

logit susu dalam kemasan besarnya 

adalah 1.2, yang berarti responden 

yang mementingkan iklan yang mena­

rik berpeluang lebih kecil untuk memilih 

susu dalam kemasan daripada air. 

Setiap kenaikan u~utan ranking iklan 

yang menarik satu tingkat misalnya 
dari tingkat kepentingan nomor 1 

menjadi nomor 2 yang berarti tingkat 
kepentingannya berkurang, peluang 

responden untuk memilih susu dalam 

kemasan meningkat 1.2 kali; sebal ik­

nya penurunan urutan ranking iklan 

yang menarik misalnya dari urutan 2 

menjadi urutan 1 yang berarti tingkat 

kepentingannya meningkat, peluang 

responden memilih susu dalam kema­

san bertambah kecil 0 .83 kali {1: 1.2). 

Meskipun merupakan salah satu faktor 
yang menjadi pertimbangan respon­

den dalam memilih susu dalam kema­
san, iklan yang menarik t idak mem­

buat peluang responden untuk memilih 
susu dalam kemasan menjadi lebih 

besar. Hal ini dapat terjadi karena 

responden menganggap iklan yang 

menarik penting sebagai sumber infor­

masi, tetapi bukan merupakan faktor 

yang memperbesar peluang memilih 

susu dalam kemasan. 
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4 .2.3. Minuman Isotonik 
Minuman isotonikj . 

pakan produk yang juga dib 

t idak direncanakan terlebj 

Dari 100% responden ha 

yang menjawab pembelia~ 
isotonik direncanakan terlet 

dahulu, sedangkan 31% tid 
I 

direncanakan, dan 50% bi 

direncanakan atau t idak te 

gantung dari situasi konsuml 

nya. Keputusan pembelian n 

numan isotonikjuga merup 

kan keputusan yang individ~ 

al. Sebanyak 81% respondE 

menjawab pembelian minum< 

isotonik adalah inisiatif send 

dan hanya 19% yang menji 

wab karena pengaruh orar 

lain. 
Isotonik merupaka 

salah satu minuman ringa 

yang banyak dipilih situaj 
konsumsi health and appec 

ranee, selain air dalam kemc 
san dan susu dalam kemasar 

Dari 100% responden, 15~ 

minuman isotonik, 25% mem 

lih susu dalam kemasan, 560. 
air dalam kemasan, 2% te 

kemasan, 1% minuman bers 
2% minuman lain di luar kell 

minuman ringan yang diteliti. 

yaan konsumen terhadap 
sebagai minuman yang ber 

untuk kesehatan bersumber 
mendasi banyak dokter yang 1 

jurkan konsumsi isotonik un 

derita atau orang yang baru 

dari diare, tifus, dan demam b 
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situasi konsumsi health 
I 
e adalah mendapatkan 
I 
i yang cukup untuk 
I 
a tan. 

1ng menarik merupakan 

ignifikan pada tingkat 

, Nilai eksponensial p 
ang menarik yang di-

ala ranking pada fungsi 
I 
m kemasan besarnya 

ng berarti responden 

gkan iklan yang mena­

~bih kecil untuk memilih 
I d · d · emasan anpa a a1r. 
h urutan ranking iklan 
~at~ tingkat misalnya 

bpentingan nomor 1 
I 
· 2 yang berarti tingkat 
a berkurang, peluang 
Jk memilih susu dalam 

~gkat 1.2 kali; sebalik-
1 urutan ranking iklan 
illisalnya dari urutan 2 

1 yang berarti tingkat 
a meningkat, peluang 
ilih susu dalam kema­

kecil 0.83 kali (1: 1.2). 
pakan salah satu faktor 
~ertimbangan respon­

r ilih susu dalam kema­
J menarif< tidak mem­
~ponden untuk memilih 
,masan menjadi lebih 

~apat terjadi karena 
hganggap iklan yang 
~ sebagai sumber infer­
an merupakan faktor 

esar peluang memilih 
a san. 
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Minuman isotonikjuga meru­

pakan produk yang juga dibeli dengan 

tidak direncanakan terlebih dahulu. 

Dari 100% responden hanya 19% 

yang menjawab pembelian minuman 
isotonik direncanakan terlebih 

del multinomial log it minuman bersoda 

dengan air dalam kemasan sebagai 

pembanding dan interpretasinya yang 

dibaca dari nilai eksponensial p dican­

tumkan pada Tabel 3. 

dahulu, sedangkan 31% tidak 
direncanakan, dan 50% bisa 

direncanakan atau tidak ter-

Tabel 3. Koefisien Fungsi Logit Model Minuman 
lsotonik 

Variabe1bebas a l.n (p4/p0) 

~ Exp (~) 
Usia • 

gantung dari situasi konsumsi­

nya. Keputusan pembelian mi­

numan isotonikjuga merupa­

kan keputusan yang individu­
al. Sebanyak 81% responden 

menjawab pembelian minuman 
isotonik adalah inisiatif sendiri 

dan hanya 19% yang menja­
wab karena pengaruh orang 
lain. 

12-25 tahun 0.6 1.8, 

Isotonik merupakan 
salah satu minuman ringan 

yang banyak dipilih situasi 
konsumsi health and appea­

rance, selain air dalam kema­
san dan susu dalam kemasan. 

Dari 100% responden, 15% 

minuman isotonik, 25% memi­

lih susu dalam kemasan, 56% 

26-35 tahun -0.3 

36-40 tahun 
Pengeluaran rumah tangga •• 

<1250 -1.2* 

1250-1750K -1.9** 

1750-2500K -1 .7** 

>3500 
Harga • 0.2** 

Rasa produk •• -0.1 

Aroma prodult );;\;, • 0.1 

Kualitas produte;ll. · •• 0.2 

Label hala1 • 0.1 

Tangga1 kada1uarsa •• 0.1 

Keterkenalan merek • 0.1 

Volume kemasan •• 0.2 

Kemenarikan iklan • 0.1 
- - · - ·------

Note : •• signifikan pada tingkat kesalahan 1% 
• s•gn•tikan pada tmgkat kesalahan 5% 

0.7j 

I 

0.3 

0.2 

0.2 

1.2 

0.9 

1.1 

1.2 

1.1 

1.1 

1.1 

1.3 

L_ ___ 1_.1 

air dalam kemasan, 2% teh dalam 

kemasan, 1% minuman bersoda, dan 
2% minuman lain di luar kelima jenis 
minuman ringan yang diteliti. Keperca­
yaan konsumen terhadap isotonik 
sebagai minuman yang bermanfaat 
untuk kesehatan bersumber dari reko-

Usia responden yang diukur 
dengan skala nominal merupakan vari­

a bel yang signifikan pada tingkat ke­
salahan 5%. Meskipun demikian tidak 
ada nilai eksponensial p yang signifi­

kan, yang berarti meskipun variabel 
ini signifikan sebagai faktoryang men­

jadi pertimbangan responden, tetapi 
tidak ada perbedaan peluang untuk 
memilih isotonik antar kategori­

kategori variabelnya yaitu diantara 

mendasi banyak dokter yang mengan­
jurkan konsumsi isotonik untuk pen­
derita atau orang yang baru sembuh 

dari diare, tifus, dan demam berdarah. 
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responden dari kelompok usia yang 

berbeda. 
Pengeluaran rumah tangga 

signifikan pada model health and 

appearance pada tingkat kesalahan 

1%. Ketiga kategori dalam varia bel 

pengeluaran rumah tangga yaitu < 
Rp1.25 juta, Rp 1.25-1.75 juta, Rp 

1.75-2.5 juta memiliki nilai eksponen­

sial 13 yang signifikan, yang artinya 

terdapat perbedaan peluang untuk 

memilih isotonik antar kategori res­
ponden dengan pengeluaran rumah 

tangga yang berbeda dibandingkan 

dengan kategori pembanding yaitu 

responden dengan pengeluaran rumah 

tangga > Rp 2.5 juta. Nilai signifikan 

eksponensiall3 dari kategori pengelua­

ran rumah tangga yaitu < Rp1.25 juta 

pada Tabel 3 adalah 0.3 yang artinya 

responden di kategori pengeluaran < 
Rp1.25 juta memiliki peluang lebih kecil 

0.3 kali untuk memilih isotonik dari­
pada airdalam kemasan, dibandingkan 

dibandingkan kelompok pengeluaran 
> Rp 2.5 juta tahun yang menjadi 
kategori pembanding. Nilai signifikan 

eksponensiall3 dari kategori pengelua­

ran rumah tangga yaitu Rp 1.25-1.75 
juta dan Rp 1. 75-2.5 juta pada Tabel 

3 masing-masing adalah 0.2 yang arti­

nya responden di kategori pengelua­

ran Rp 1.25-1.75 juta dan Rp 1.75-

2.5 juta memiliki peluang lebih kecil 

0.2 kali untuk memilih isotonik daripa­

da air dalam kemasan, dibandingkan 

kelompok pengeluaran > Rp 2.5 juta 
tahun yang menjadi kategori pemban­

ding. Peluang lebih kecil dari kelompok 
pengeluaran rumah tangga < Rp1.25 

Ana/isis Faktor-Faktor 

juta, Rp 1.25-1.75juta dan Rp 1.75-

2.5 juta dibandingkan dengan kelom­

pok pengeluaran > Rp 2.5 juta dapat 

dihubungkan dengan kemampuan 

membeli masing-masing kelompok 

pengeluaran ini terhadap isotonik di 

tingkat harganya saat ini. 

Harga adalah variabel bebas 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 5%. Nilai eksponensia113 variabel 
harga yang diukur dengan skala 

ranking pada fungsi logit minuman iso­

tonik besarnya adalah 1.2, yang 

berarti responden yang mementingkan 

harga berpeluang lebih kecil untuk me­

milih isotonik daripada air. -Setiap 

kenaikan urutan ranking harga satu 

tingkat misalnya dari tingkat kepenti­
ngan nomor 1 menjadi nomor 2 yang 

berarti tingkat kepentingannya berku­

rang, peluang responden untuk memi­

lih isotonik bertambah besar 1.2 kali; 

sebaliknya penurunan urutan ranking 
harga misalnya dari urutan dua 
menjadi urutan 1 yang berarti tingkat 

kepentingannya meningkat, peluang 
responden memilih berkurang sebesar 
0.83 kali (1: 1.2). Implikasinya minu­

man isotonik harus menetapkan ting­

kat harga secara seksama karena 

responden yang menganggap penting 

harga akan memilih isotonik dengan 

mempertimbangkan 'value' yang akan 

diperoleh dari uang yang dikeluarkan. 

Rasa adalah variabel bebas 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 1%. Nilai eksponensiall3 varia bel 
bebas rasa tidak signifikan pada fungsi 
logit isotonik, yang berarti meskipun 

rasa menjadi pertimbangan konsumen 
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dalam memilih, tetapi peru! 

kat kepentingan rasa tida 

ngaruhi peluang respon
1 
I 

memilih isotonik. 
Aroma adalah vari 

yang signifikan pada ting l 

han 5%. Nilai eksponensia 

bebas aroma tidak signi 

fungsi isotonik, yang berart 

aroma menjadi pertimban~ 

men dalam memilih, peruba 

kepentingan aroma tidak rr 

ruhi peluang responden unb 

isotonik. 
Kualitas produk ada I 

bebas yang signifikan pa 

kesalahan 1%. Nilai eksp 

variabel bebas kualitas prJ 

signifikan pada fungsi isot 
berarti meskipun kualitas m 

timbangan konsumen dalar 

perubahan tingkat kepentir 

tas tidak mempengaruhi pe 
ponden untuk memilih isotl 

Label halal adalah v 

bas yang signifikan pada tin 

lahan 5%. Nilai eksponens 

bel bebas label halal tidak 
pada fungsi log it isotonik, y; 
meskipun keberadaan label 

jadi pertimbangan konsun 
rnemilih, tetapi perubahan t 

pentingan label halal tidal 

ngaruhi peluang respono 

memilih isotonik. 
Tanggal kadaluwars 

kan variabel yang signifi 

tingkat kesalahan 1%. Ni 

nensial 13 variabel bebas ta 

daluwarsa tidak signifikan p 
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gkan dengan kelom-

1> Rp 2.5 juta dapat 

engan kemampuan 

-masing kelompok 

erhadap isotonik di 

3 saat ini. 

r lah variabel bebas 
~ada tingkat kesala­

lponensial ~varia bel 

kur dengan skala 

}si log it minuman iso­

adalah 1.2, yang 

yang mementingkan 

lebih kecil untuk me­

aripada air. · Setiap 
1 ranking harga satu 
I 

dari tingkat kepenti-

~njadi nomor 2 yang 
1
pentingannya berku-

iponden untuk memi­

h,bah besar 1.2 kali; 

nan urutan ranking 

r dari urutan dua 
L yang berarti tingkat 
meningkat, peluang 

llih berkurang sebesar 
. Implikasinya minu­
·us menetapkan ting­

ra seksama karena 
I . 
;menganggap pentmg 

ilih isotonik dengan 
I 

kan 'value' yang akan 

ng yang dikeluarkan. 

alah variabel bebas 

'pada tingkat kesala-

l~sponensial ~varia bel 

signifikan pada fungsi 
ng berarti meskipun 

itimbangan konsumen 
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kat kepentingan rasa tidak mempe­

ngaruhi peluang responden untuk 

memilih isotonik. 

Aroma adalah variabel bebas 

yang signifikan pada tingkat kesala­

han 5%. Nilai eksponensial ~ variabel 

bebas aroma tidak signifikan pada 

fungsi isotonik, yang berarti meskipun 

aroma menjadi pertimbangan konsu­

men dalam memilih, perubahan tingkat 

kepentingan aroma tidak mempenga­

ruhi peluang responden untuk memilih 
isotonik. 

Kualitas produk adalah varia bel 

bebas yang signifikan pada tingkat 

kesalahan 1%. Nilai eksponensial ~ 

variabel bebas kualitas produk tidak 

signifikan pada fungsi isotonik, yang 
berarti meskipun kualitas menjadi per­

timbangan konsumen dalam memilih, 

perubahan tingkat kepentingan kuali­

tas tidak mempengaruhi peluang res­

ponden untuk memilih isotonik. 

Label halal adalah variabel be­

bas yang signifikan pada tingkat kesa­
lahan 5%. Nilai eksponensial ~varia­

bel bebas label halal tidak signifikan 
pada fungsi log it isotonik, yang berarti 

meskipun keberadaan label halal men­
jadi pertimbangan konsumen dalam 
rnemilih, tetapi perubahan tingkat ke­

pentingan label halal tidak mempe­

ngaruhi peluang responden untuk 

memilih isotonik. 

Tanggal kadaluwarsa merupa­

kan variabel yang signifikan pada 

tingkat kesalahan 1%. Nilai ekspo­

nensial ~ variabel bebas tanggal ka­

daluwarsa tidak signifikan pada fungsi 
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tanggal kadaluwarsa menjadi pertim­

bangan konsumen dalam memilih, 

tetapi perubahan tingkat kepentingan 

tanggal kadaluwarsa tidak mempe­

ngaruhi peluang responden untuk 

memilih isotonik. 

Keterkenalan merek merupa­

kan variabel yang signifikan pada 

tingkat kesalahan 5%. Nilai ekspo­

nensial ~ variabel bebas keterkenalan 

merek tidak signifikan pada fungsi log it 

isotonik, yang berarti meskipun merek 
yang terkenal menjadi pertimbangan 
responden dalam memilih, tetapi pe­

rubahan tingkat kepentingan keterke­

nalan merek tidak mempengaruhi pe­

luang responden untuk memilih iso­

tonik. 

Volume kemasan merupakan 

variabel yang signifikan pada tingkat 

kesalahan 1%. Nilai eksponensial ~ 

varia bel bebas volume kemasan tidak 

signifikan pada fungsi logit isotonik, 

yang berarti meskipun volume kema­

san menjadi pertimbangan responden 
dalam memilih, tetapi perubahan ting­

kat kepentingan volume kemasan ti­
dak niempengaruhi peluang responden 

untuk memilih isotonik. 
Iklan yang menarik merupakan 

variabelyang signifikan pada tingkat 

kesalahan 1%. Nilai eksponensial ~ 

variabel bebas kemenarikan iklan tidak 

signifikan pada fungsi logit isotonik, 

yang berarti meskipun iklan yang me­

narik menjadi pertimbangan respon­

den dalam memilih, tetapi perubahan 

tingkat kepentingan volume kemasan 

Ana/isis Faktor-Faktor 



den untuk memilih isotonik. 

4.3: Implikasi Manajerial 
Strategi marketing tingkat 

pertama dilakukan untuk menentukan 

target segmen dan positioning 

masing-masing jenis minuman dilaku­

kan dengan mempertimbangkan anali-

sumsi health and appearance. Minu­

man bersoda tidak ditargetkan untuk 

situasi konsumsi health and appearan­

ce karena tidak ada kebiasaan di ma­

syarakat yang memanfaatkan produk 

soda untuk tujuan kesehatan. 

Positioning teh dalam kemasan 

yang didasarkan dari khasiat dan tra-

sis SWOT yang disusun bersama pe- disi teh di Indonesia adalah "kenikma­

laku industri minuman pada Tabel 4, tan rasa dan khasiat daun teh asli 

varia bel yang signifikan pada model, tradisi Indonesia dalam format modern 

dan pemahaman mengenai pengguna- yang higienis". Positioning susu dalam 

an masing-masing jenis minuman kemasan yang didasarkan kepada 

ringan yang diteliti saat ini. keunggulan nutrisi susu untuk 

Tabel 4. Analisis SWOT Teh dalam kemasan, teh dalam kemasan, susu dalam kemasan, 
dan isotonik 

Jenis Strengths Weaknesses Opportunity Threat 

minuman 

Minuman I. Image intemasional I. Image intemasional 1. Hang-out& celebration I. lsu kesehatan 

bersoda 2. Minuman perayaan 2. Efek soda 2. Pelengjcap aktifitas makan 

3. Sebagai minuman rut in 

Teh dalam I. Khasiat kesehatan teh I. M inuman yang ~nerik I. Pelengjcap aktifitas makan I. lsu kesehatan 

kemasan 2. Kesesuaian rasa 2. Rasa dibanding teh seduh 2. Sebagai minuman rutin 

3. Tradisi minum teh 3. Hang-out & celebration 

4. M inuman untuk kesehatan 

5. Minuman aktifitas fisik 

Susu dalam I. Penuh nutrisi esensial I. Rasa mual I. M inuman untuk kesehatan 

kemasan 2. Tradisi minum susu 2. Penggunaan yang terbatas 

pada anak 3. Harga relatif mahal 

Minuman I. Kredibilitas mengatasi I. H arga relat if mahal I. M inuman aktifitas fisik 

isotonik dehidrasi 2. M inuman untuk kesehatan 

2. Kredibilitas kesehatan 3. Sebagai minuman rutin 

dari anjuran dokter 

-

Dengan mempertimbangkan kesehatan adalah "semua manfaat 
hal-hal tersebut hanya jenis minuman dan kebaikan susu dalam format yang 

teh dalam kemasan, susu dalam praktis dan higienis". Positioning minu­

kemasan, dan minuman isotonik saja man isotonik yang didasarkan kepada 
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pengganti cairan tubuh adalah "kan­

dungan mineral yang efektif memulih­

kan masalah dehidrasi karena aktifitas 

fisik atau pemulihan kesehatan". 

Penyusunan strategi marke­

ting tingkat kedua dalam bentuk bau­

ran pemasaran dilakukan dengan me­
manfaatkan kategori variabel yang 

SWOT, dan juga kondisi empiris peng­
guna produk saat ini. Bauran pemasa­

ran minuman bersoda dan teh dalam 

kemasan untuk target segmen situasi 

konsumsi health and appearance di­

perlihatkan pada Gambar 2a, 2b, dan 
2c . 

Kategori Varlabel Kategori Mlnuman Bauran Pemasaran 

I U"• '2- 25 TaOuo ll 0 Fokuskekonsumen 12-25tahun 
dengan pendekatan kamodernon Ish 

0 Fokus ke konsumen 26-3Stahun I Usia 26- 35 Tahun I dengan pendekatan khasiatteh 

I Harga .J 
Alternatlfproduk pada beberepa 

0 tingkal harga untuk menjangkau 
konsum&n dengan day a beli yang 
barbeda 

I 
-

J TEH 
Rasa 0 Menciptakan persapsl kualitas yang 

sebancingdengan t&h seduh . 

I Kualitas I 0 
Menciptakan persepsl kualitas teh 
yang memberikan etek positif 
terhadap kesehatan dan penampilan 

I Label Halal l 0 Pencantuman label halal di semua 
produk 

G_ambar 2a. Bauran pemasaran teh dalam kemasan 

Kategori Variabel 
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[ Kuelitas 

I Tanggal Kadaluarsa 

I VolumeKemasen 

I Kemenarikan lk!an 

I Usia 12-25 Tahun 

Pengeluaran Rumah­
Tangga < Rp 1.25 jutalbl 

Pen gelu aran t<U man­
TenggaRp 1.75-2.5 jutalbl 

t\ennKen ~I em l 
Merk -----·--

Kategori Minuman 

susu 

0 

0 
0 
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0 
0 
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disesueikan dengm selera konsumen di 
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Altern atit produ k pad a beberapa tin gkat 
harga untukmenjengkau konsumen 
dengan day a beli yang berbeda 

Alrernatif produkyeng cocokuntuk 
kelompok umu ryan g berbeda 

Mengambangkanmerekyangkuatdan 
memllild 'perbedaan keunggulan dari merek 
susu dalem kemasen yang ada. 

M enjaga persepsi kuatitas susu sebagai 
produk yang baik untiJk kesehatan 

M enjaga umur produk yang optimal di semua 
toko 

lsi kemasoin dise,...ail<an dengan kebutvhan 
mlnum rutin setiap pagi 
I klan yang teratur mengkomunikasakan dan 
mengingatksn manraat "'-'SU untuk kesehaton 

M embangun merek yang dipercaya sebagal 
simbol l<uslrt:as dan manf aat susu 

Gambar 2b. Bauran pemasaran susu dalam kemasan 
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Tangga < Rp 1.25 julaibl 

Pengeluaran Rumah- 11 
TanggaRp 1.25-175 JUtalt•l 

Pengeluaran Rumah­
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Ha;ga 

L-

ISOTONIK 

0 

0 

0 

tsauran Pemasaran 

Menetapkan harga sesuai 
perceived value konsumen 
terhadap produk 

Alternatifproduk pada 
beberapa tingkat harga untuk 
menjangkau konsumen 
dengan day a beli yang 
berbeda 

Menentukan tingkat harga 
jual optimum untuk setiap 
alternatif produk 

Gambar 2c. Bauran pemasaran minuman isotonik 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 
Sebagian besar keputusan 

pembelian minuman ringan dilakukan 

tanpa perencanaan terlebih dulu. 

Keputusan pembelian minuman ringan 

pada umumnya dilakukan secara indi­

vidual dengan sedikit pengaruh dari 
orang lain. Jenis minuman ringan yang 
paling banyak dikonsumsi oleh res­
ponden di situasi konsumsi health and 
appearance adalah air dalam kema­

san, minuman susu dalam kemasan, 

minuman isotonik, dan teh dalam ke­

masan. Pemilihan minuman pada kon­

disi kebutuhan health and apperance 
dilandasi motif yang berhubungan 

dengan keinginan menjaga kondisi ke­

sehatan dan penampilan. Tujuanyang 

berhubungan dengan kesehatan dan 

penampilan diri membuat responden 
mempertimbangkan dengan seksama 

berbagai faktor untuk memastikan 

Ana/isis Faktor-Faktor 

jenis minuman yang dipilih akan mem­

berikan manfaat seperti yang diharap­

kan. Beberapa faktor atribut produk 

yang mempengaruhi konsumen dalam 

memilih minuman ringan untuk tujuan 

kesehatan adalah adalah harga, rasa, 

aroma, kualitas, label halal, tanggal 

kadaluwarsa, dan keterkenalan me­
rek, kemasan, dan kemenarikan; se­
hingga komunikasi pemasaran produk 
minuman ringan untuk kebutuhan yang 
berhubungan dengan kesehatan harus 

menciptakan kredibilitas dari varia bel­

varia bel tersebut. Selain itu faktor 

karakteristik individu dari segi usia 

dan pengeluaran rumah tangga ikut 

mempengaruhi pertimbangan respon­

den dalam memilih jenis minuman 

ringan di situasi konsumsi health and 

appearance. 
Strategi marketing tingkat 

pertama untuk menentukan target 
segmen dan positioning dilakukan 

dengan mempertimbangkan varia bel-
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variabel yang signifikan 

multinomiallogit, hasil a 

dan pemahaman kondisi 

gunaan minuman ringan o 
saat ini. Teh dalam ke ~ 

dalam kemasan, dan minu 

adalah jenis minuman 

untuk ditargetkan di situ< 

health and appearance. 

teh dalam kemasan didas 

da khasiat dan tradisi teh c 

positioning susu didasa 
manfaat nutrisi susu, dan 

isotonik didasarkan kepad< 

sebagai pengganti cairan 

efektif. 
Kategori-katego1 

yang signifikan pada model 

logit minuman teh dala ll) 

susu dalam kemasan, dar 

isotonik kemudian dipergun 

menyusun strategi market 

kedua yaitu bauran pema~ 

responden 12-25 tahun t 

tahun, pengeluaran ruma 

harga, rasa, kualitas produ ~ 

halal adalah kategori-kateg 

yang dipergunakan dalam ! 

bauran pemasaran teh dall 
san . Usia 12-25 tahun, pe' 

rumah tangga < Rp 1.25 j 
1. 75-2.5 juta perbulan, rasa 

tanggal kadaluwarsa, volur 

san, kemenarikan iklan, dar 

nalan merek adalah kategor 

variabel untuk menyusur 

pemasaran susu dalam k 

Sedangkan untuk minumar 

adalah semua kategori pen 

rumah tangga dan harga. 
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I . 
aruhr konsumen dalam 
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rh adalah harga, rasa, 
-, label halal, tanggal 

an keterkenalan me­
~ an kemenarikan; se­
!asi pemasaran produk 
untuk kebutuhan yang 

•ngan kesehatan harus 
.dibilitas dari variabel­

ut. Selain itu faktor 

dividu dari segi usia 

n rumah tangga ikut 

ertimbangan respon-

ilih jenis minuman 

konsumsi health and 

marketing tingkat 
menentukan target 

tJsitioning dilakukan 

~imbangkan varia bel-

Penelitian No. 23 Tahun 2010 

multinomial legit, hasil anal isis SWOT, Penelitian ini menggunakan 400 

dan pemahaman kondisi empiris peng- orang responden dimana 391 orang 

gunaan minuman ringan di masyarakat menjawab untuk situasi konsumsi 

saat ini. Teh dalam kemasan, susu health and appearance. Meskipun 

dalam kemasan, dan minuman isotonik demikian terdapat beberapa kategori 

adalah jenis minuman yang dipilih varia bel jumlah respondennya terlalu 

untuk ditargetkan di situasi konsumsi sedikit. Penambahan jumlah respon-

health and appearance. Positioning den yang memungkinkan semua 

teh dalam kemasan didasarkan kepa- kategori varia bel memperoleh jumlah 

da khasiat dan tradisi teh di Indonesia, responden yang mencukupi akan 

positioning susu didasarkan kepada memberikan kesimpulan yang lebih 

manfaat nutrisi susu, dan positiniong mendalam. 

isotonik didasarkan kepada kredibilitas Proses pemilihan respond en 

sebagai pengganti cairan tubuh yang 

efektif. 
Kategori-kategori variabel 

yang signifikan pada model multinomial 

legit minuman teh dalam kemasan, 

susu dalam kemasan, dan minuman 

isotonik kemudian dipergunakan untuk 

menyusun strategi marketing tingkat 

kedua yaitu bauran pemasaran. Usia 

responden 12-25 tahun dan 26-35 

tahun, pengeluaran rumah tangga, 

harga, rasa, kualitas produk, dan label 
halal adalah kategori-kategori variabel 

yang dipergunakan dalam menyusun 
bauran pemasaran teh dalam kema­

san. Usia 12-25 tahun, pengeluaran 

rumah tangga < Rp 1.25 juta dan Rp 
1.75-2.5juta perbulan, rasa, kualitas, 

tanggal kadaluwarsa, volume kema­

san, kemenarikan iklan, dan keterke­

nalan merek adalah kategori-kategori 

variabel untuk menyusun bauran 

pemasaran susu dalam kemasan. 

Sedangkan untuk minuman isotonik 

adalah semua kategori pengeluaran 

rumah tangga dan harga. 
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yang dilakukan secara acak ke rumah 

tangga yang dilakukan pada hari kerja 
dan jam kerja mengakibatkan persen­

tase responden wan ita berjumlah 67% 
dan pria 33%. Kelima model situasi 

konsumsi tidak memunculkan jenis ke­

lamin sebagai varia bel yang signifikan. 

Meskipun demikian akan lebih baikjika 

penelitian selanjutnya menggunakan 

teknik pengambilan contoh yang me­

mungkinkan untuk mendapatkan per­

sentase responden wanita dan pria 

yang proporsional dengan populasi. 
Selain untuk situasi konsumsi 

health and appearance, penelitian 

serupa untuk situasi konsumsi lain di­
mana minuman ringan banyak dikon­

sumsi akan sangat bermanfaat untuk 
melengkapi pemahaman mengenai 

faktor-faktor yang mempengaruhi 

pilihan konsumen. 

Penelitian sejenis perlu dilaku­

kan secara periodik mengingat pasar 

minuman ringan berkembang dinamis 

dengan penambahan jenis-jenis 

minuman baru secara terus menerus, 
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IVU'A3ll A;:, ;:,1:K I UK PER 
TANAMAN PANGAN D 

Oleh : Imam Teguh Sapt 
da1 

In year 2009, agricultural sect 

with annual growth was around 3-
that period total banking loans alia 
than 5.5% of total loans with cumuj 
2009). The biggest portion of agrio 
which characterized by small subs 
only 27% was allocated to small 
capacity of small farmer to formal fl 

due to the absence of financial instit 
feasibility of the business, d) intern

1 

macro hinderences. The purpose of 
banking sector to finance the foo( 
agricultural financing and initiate a 
format of agricultural finance inst 
descriptive analysis with benchmar~ 

as tools. As a result, the dedicated fl 
this institution has to be establish 
with private sector and farmer as 
shifting from product focus orientat1 

Key words : Agricultural Financing 

I. PENDAHULUAN 

Subsektor tanaman pa 
mengambil kontribusi lebih dari 

dari PDB sektor pertanian, de 
pertumbuhan rata-rata dalam 
tahun terakhir sebesar 4,3%, m' 

kontribusinya yang dominan c 
dikatakan bahwa subsektor tam 

I 
pangan masih merupakan indi 
utama sektor pertanian di Indo 

Meskipun di tahun 2004 Indo1 
mampu melepaskan diri dari ir 
namun untuk tahun-tahun berikL 
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