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Abstract

('ttrJtq1111r' (.\|().\'ttre bec'onrc.s compan)' lool to provide infttrmation aboul conrpan.v
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Io<tl. l;rom urttl.y'.si.s result, it concludes set,eral things in regard with c'orytrute
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('ttrpttruta crposure al.so has c'onnec'lion v'ith ntanagenrcnt policy. 7'hird, expo.sure
regulation hus clone hy .;everal regulalor institulions, especially in order lo
regulate conrmunicalion betv,een company ond investor in capitol market. Audilor
unrl ntediatt)r partner also participate in prcviding and nnking corpordle exposure
e.\ c.yp().\ure .\ourcc. l"ourth, monogement has particular policy in order lo arrange
L'or[)orute c.\p().turc level. Iri/ih, infbrmalion in corporale has irfluence on capilal
nurka! u.t o ytlucc vhere lherc arc c'onneclion and inve.slntenl lransoc'liott. 
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Dalarn survey yang di lakukan oleh Frontier 2004 mengenai Top

lJrand lior Kids diambil dua grup panel yaitu panel ibu dan panel anak.
Alasan yang mcndasari pengambilan responden ini adalah ibu dan anak
merupakan kelompok konsumen yang memil iki keterkaitan kuat dan saling
menrpcngaruhi dalam proses pcngarnbilan keputusan pembelian produk
untuk anak. I)ibanding peran ayah, secara umum ibu memiliki peran lebih
besar dalanr pembelian produk ),ang dikonsumsi secara harian (daily
product) seperli halnya pasta gigi, shampoo, sikat gigi, bedak badan dan
sabun. yang merupakan produk toilettries. Ibu juga lebih banyak berperan
daripada ayah pada pembelian produk impulse yakni produk yang dibeli
pada saat anak diajak ibu berbelanja dan memilih produk yang tidak
di rcncanakan sebel umnya.
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Anak-anak adalah subyek yang belajar. Mereka tidak mendadak
lahir dan kemudian memiliki consumer skills dalam benaknya. Sebelum
memperoleh pengetahuan tentang pembelian, anak - anak telah melervati
beberapa tahap sosialisasi konsumen (consumer socializ.ation), yang pada
akhimya memampukan anak-anak untuk menjadi konsumen mandiri.

Dalam buku Consumer Behavior (Peter,Olson 2002) disebutkan
bahwa melalui proses sosialisasi, orangtua mentransmisikan pemaharnan -

pemahaman kultural dari masyarakat, sub budaya dan kelas sosral kepada
anak anaknya sehingga akan mempengaruhi kognisi, afeksi dan perilaku
anak. Consumer socialization adalah bagaimana proses anak anak
rnendapatkan pengetahuan mengenai produk dan jasa dan beragam keahlian
yang terkait dengan proses pengkonsumsian. Dari mana sa.ia
keahlian,pengetahuan dan sikap ini diperoleh ? Dari berbagai sumber. Pada
anak yang lebih muda, mereka memperoleh pengetahuan itu mclalui
orangtua terutama dari Ibu yang memiliki kedekatan hubungan tercrat pada
anak. Namun pada anak yang lebih besar, peran teman sepcrmainan (pccr
group) di sekolah merupakan partisipan utama yang terlibat dalam proses
ini. Selain itu, bagi anak - anak ada sumber-sumber lain untuk proses
sosialisasi untuk berkonsumsi yaitu institusi sosial seperti keadaan sosial
masyarakat dan media massa.

Orang tua terutama ibu dapat mempengaruhi pola konsumsi anak,
baik secara langsung maupun tidak langsung. hu secara tidak sengaja akan
mengajarkan pola konsumsi mereka kepada anaknya. Di samping itu, pada
anak balita, ibu lebih menjadi penentu seberapa besar derajat toleransi anak
untuk terekspos oleh sumber '- sumber informasi lain seperti teve. salesman
dan teman sepermainan.

Proses pendidikan anak dalam konsumsi sangat ditentukan olch gava
pendidikan orangtua terhadap anak-anaknya. Solomon dalam buku
Consumer Behavior, mengungkapkan tiga macam gaya orang tua dalam
mendidik anak. Pertama adalah gaya authoritarian parents dimana orangtua
cenderung sangat membatasi anak. Orang tua otoriter juga selalu mcnvensor
semm tipe media yang mengekspos anak - anak mereka. Kcdua, gar a
neglecting parents, dimana orang tua mendidik anak dengan cara tidak
mengekang namun juga tidak memberi aturan-aturan pada anak sehingga
anak mendapat kebebasan memilih.

Ketiga, gaya indulgent parents biasanya sangat komunikatil- dcngan
anak-anaknya. Mereka terkadang berdiskusi dengan anak-anak dan tidak
terlalu membatasi gerak-gerik anaknya. Orang tua tipe ini yakin bahn'a anak
seharusnya belajar tentang pasar dan konsumsi tanpa carnpur tangan dari
orang tuanya. Peran anak sebagai primary market pernah diteliti olch
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perusahaan perrnen global M&M. Ketika itu, M&M mencoba mencari tahu
siapa pembeli dan konsumen terbesar produk mereka. Kemudian M&M
bereksperimen dengan mendisain ulang kembali mesin penlual mereka
(vending machine) dengan letak tempat koin yang lebih rencah. FIal menarik
yang te{adi, setelah proses re-design dilakukan, penjualan justru meningkat
drastis. Studi ini menjadi contoh kecil dimana anak telah berperan sebagai
buyer dalam sebuah proses pembelian.

Di samping itu, anak-anak berperan pula sebagar intluencer Sqrvei
Frontier (2004) juga memperlihatkan hanya 5o/o dari pcmhclian produk-
produk seperti perrnen dan biskuit yang dilakukan olch orangtr-ra tanpa
melibatkan anak sama sekalr. Hasil survei tersebut menyatakan bahw,a ada
produk-produk dimana anak akan membeli sendiri dan ada produk - produk
dimana orangtua lebih dominan. Permen dan biskuit di atas adalah contoh
produk yang sebagian besar dibeli oleh anak sendiri; sementara produk-
produk seperti vitamin, obat-obatan dan barang - barang yang mahal sepcrti
seped4 celana dan buku lebih banyak ditentukan oleh orang tua. Namun.
hal menarik yang diperoleh dari hasil survey Frontier tersebut adalah
sekalipun orang tua yang berperan sebagai pengambil keputusan pembelian.
namun anak memiliki pengaruh yang sangat besar, hampir mencapnr 90 %
anak memiliki pengaruh dalam memutuskan pemilihan merek vang akan
dibeli dan varians produk seperti halnya warna, rasa, bentuk maupun lumlah
yang dibeli .

Banyak ahli perkembangan anak yang menckankan bahrva anak
tidak mungkin dapat berpikir scperti orang dervasa dan selanjutnva mereka
pun tidak mampu menggunakan informasi yang mcrcka tcnma scsuar
dengan harapan pcmasar. Ilal itu juga mcngingatkan kita bahrv'a mcreka
tidak akan mengambil kesimpulan yang sama dengan orang dervasa. ketika
menerima informasi produk tcrtentu. Sebagai contoh. anak-anak biasanya
tidak menyadari bahrva apa vang mereka l ihat di teve adalah suatu hal vang
tidak nyata dan akibatnya mereka menjadi rentan untuk termakan bujuk
rayu pesan-pesan iklan.

Sifat anak yang cepat bosan akan mcmaksa pcmasar unluk tcrus
menerus meng-up-date produk - produknya. Jika bclum mampu dalam
pengembangan produk, paling tidak pemasar bisa bc'rmain pada program-
program promosinya; misalnya dengan mengganti iklan produknva dengan
iklan yang lebih menarik. Sebelum langkah strategis ini dilakukan, perlu
dilakukan suatu penelitian pasar guna mengetahui secara mendalam tentang
tren pemasaran produk untuk anak (kid product). Selain itu perlu pula
dilakukan studi untuk mengetahui seberapa besar pengaruh anak dalam
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pembelian produk anak tersebut; apakah selaku influencer atau buyer;
sekaligus perilaku psikografis ibu sebagai decision maker.
Penelitian ini akan mengambil sejumlah produk anak yang dibatasi pada
produk toilettries karena produk toilettries ini merupakan produk yang
selalu digunakan sehari-hari oleh konsumen anak dan jenis produk ini
sangat bervariasi ragam dan varians produk serta banyaknya pemasar yang
bennain dalarn kategori yang sama. Produk toilettries yang diambil sebagai
obyek meliputi : pasta gigi, shampoo, sikat gigi, bedak badan dan sabun
mandi. Dengan demikian penelitian ini akan mengambil judul : Peran Ibu
dan Anak Dalam Pengambilan Kepufusan Pembelian Produk Toilettries
untuk Anak.

KAJIAN PUSTAKA
Anak-anak adalah subyek yang belajar. Mereka tidak mendadak

lahir dan kemudian memiliki consumer skills dalam benaknya. Sebelum
memperoleh pengetahuan tentang pembelian, anak - anak telah melewati
beberapa tahap sosialisasi konsumen (consuner socialization), yang pada
akhirnya memampukan mereka untuk menjadi konsumen mandiri.

Consumer socialization adalah proses dimana anak anak
mendapatkan ksahlian. pengetahuan dan sikap yang relevan dengan peran
mcreka di pasar anah Dan mana saja keahlian,pengetahuan dan sikap ini
drJr,ertr lch '  [)arr hcrbagai sumber. Guru dan teman sepermainan (peer
sr()up) dr sckolah rncrupakan part isipan utarna y'ang terl ibat dalam proses
tnt. Sclarn rtu, bagi anak -. anak ada dua surnber utama proses sosial isasi
l 'aitu clrang tua dan mcdia massa.

Orang tua dapat memp€ngaruhi pola konsumsi anak, baik secara
Iangsung maupun t idak Ianusung. Orang tua secara sengaja akan
mengalarkan pola konsumsi mcreka kepada anaknt'a. Di samping itu, orang
tua . juga rkan mencntukan scbcrapa besar derajat toleransi anak untuk
tereksJxrs olch sumbcr - sumbcr infirrma-si lain seperti leve, salesman dan
teman scpcrrnalnan.

Proses prndidikan anak dalam konsumsi sangat ditentukan oleh ga1'a
pendrdikan orangtua terhadap anak-anaknya. Solomon dalam buku Sutisna
(2001). mcngungkapkan t iga macam gaya orang tua dalam mendidik anak.
l)ertama adalah gaya authoritarian parents. Caya mendidik ini cenderung
bermusuhan dan sangat membatasi anak. Orang tua tipe ini biasanya kurang
nremiliki hubungan emosional dengan anak-inaknya. Orang tua otontci
luga selalu mcnvensor semua t ipe mcdia yang mengekspos anak - anak
mereka dan ccnderung memiliki persepsi negatif terhadap iklan.
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Gaya lain adalah neglecting parents. Orang tua yang mendidik anak
dengan cara ini juga cenderung kurang memiliki ikatan emosional. Akan
tetapi, mereka tidak mengekang dan tidak banyak memberi aturan atas anak
- anaknya.
Scbaliknva, gai 'a indulgent parents biasanya sangat komunikatif  dengan
anak-anaknra. lvlcrcka terkadang berdiskusr dengan anak-anak dan t idak
terl.r lu rrrcnrbatasr uerak-gerik anaknya. Orang tua t ipe ini yakin bahwa anak
scharusnra bcla.;ar tentang pasar dan konsumsi tanpa campur tangan dari
orang tuan\,a.

l'.' I t' n t' t t K' t t ttt tn i ku.t t l' c ntu.su r u n
l:sensi dari komunikasi po-masaran adalah basaimana p€masar dapat

mcnvarnparkan apa vang akan ditarvarkan produsen kepada konsumen, dan
bagaimana konsuntcn dapat mcncrima tarvaran produk tersebut dengan baik.
Llcrncn penting dalam komunikasl pcmas{lran yaitu : (Kotler,2003) :
Pe riklanan : dcngan tujuan periklanan adalah untuk mengingatkan
konsunrcn, untuk membujuk konsumen serta untuk memberi intbrmasr
kcpada konsunrcn

[)romosi pcnjualan . yaitu suatu upaya unluk merangsang pemberi
mcmperccpat pembeliannya. llentuk - bentuk promosi penjualan antara lain
: sale atau obral, diskon pembelian dengan jumlah tertentu, demonstrasi
prrrduk, kupon atau voucher, undian, kontes, kehumasan atau event, berbaur
dengan komunitas.

T'atap muka atau personal selling yaitu interaksi yang terjadi antara
pcnlual dcngan pembeli untuk menciptakan hubungan yang pada akhirnya
tcrjadi suatu transaksi antar keciuanya.
Kehumasan yaitu suatu upaya pemasar untuk menarik perhatian dari massa
yang pada akhirnya bertujuan untuk menciptakan citra positif dari
;re rusahaan.

I' L,,t t!( n hu ttliu n l' r r xluk lJaru
l)crusahaan atau organisasi saat ini sudah semakin meningkat

kesadarannya mengenai betapa penting dan bermanfaatnya pengembangan
produk atau jasa baru. Produk yang saat ini beredar dipasar menghadapi
akhir tahap daur hidup produknya dan memang harus diganti dengan produk
yang lebih baru. Namun produk barupun bisa gagal total. Selain
menghadapi keberhasilan, pembaruan produkpun ditantang oleh resiko yang
tiddak kalah besar. Kunci keberhasilan suatu pembaharuan terletak pada
pengelolaan organisatoris yang lebih efektif dalam menangani gagasan

) ) l



produk baru, menyelenggarakan penelitian mendalam dan proscdur
pengambilan keputusan pada setiap tahap pengembangan produk baru

Proses pengembangan produk baru mencakup delapxan lahap :
penciptaan gagasan, penyaringan gagasan, pengembangan konsep dan
pengujiannva, pengembangan strategi pemasaran, analisis hisnis.
pengembangan produk, uji coba pemasaran dan kegiatan komcrsialisasr.
Sudah wajarlah j ika perusahaan ingin memperkecil  kemungkinan bahrva
gagasan yang lemah dikembangkan dan justru gagasan bagus yang drtolak.
Menghadapi munculnya produk baru, konsumen bereaksi dcngan kadar
yang berbeda tergantung pada karakteristik yang ada pada konsumcnnl'a
sendiri atau yang ada pada produk. Pengusaha selalu berusaha melempar
produk a[au jasa barunya kepada pengadopsi dini yang protensial. tcru(arna
mereka yang memiliki sifat sebagai panutan.

,\ttmulus dan Perscp.si Konsumen
Stimuli atau stimulus adalah setiap bentuk f isik, visual atau

komunikasi verbal yang dapat mempcngaruhi tanggapan rndividu I)ua trpe
stimuli pcnting yang dapat mempcngaruhi pcri laku konsumcn adalah
pcmasaran dan lrngkungan (sosial l  dan hudava) Stimuli pcma.saran adalah
set iap komunikas i  a tau s t imul i i  f is ik  yang d idcsain unluk mcmpcngaruhi
konsumen. Produk dan kompnen-komSnnennya (scpert i  kemasan. rsr. crn-
c i r i  t is ik)  adalah s t imul i  u tama (Pr inran, ln tnnsrc Strmul i ) .  Kornunrkasi
yang didesain unluk mcrnpengaruhi p-*ri laku konsumen adalah strrnuli
tambahan (Secondary Stimuli ) yang mcmprescnlasikan produk scpr:f lr  kala-
kata,  gambar,  dan symbol  a tau mela lu i  s t imul i  larn r rnr  drasosiasr lan
dengan produk seperti harga, toko tempat produk drjual. dan prcnuaruh vrles
(Sutisna,200l :63).

Karakteristik Stimulus Yang Mempengaruhi P erseps i
Beberapa karakleristik iklan dan stimuli pemasaran lainnya akan

membuat pesan lebih dirasakan konsumen seperti yang diharapkan pemasar.
Karakteristik-karakteristik itu dibagi kedalam dua kelompok, yaitu, elemen
inderawi (sensory element) seperti bau, rasa, suara, penglihatan,
pendengaran. Kelompok kedua yaitu, element structural (structural
element) seperti ukuran, bentuk, dan posisi produk di penempatan rak toko.

I nt erpr etas i P ers eptual
Proses terakhir dari persepsi adalah memberikan interpretasi atas

stimuli yang diterima oleh konsumen, setiap stimuli yang menarik perhatian
konsumen baik disadari atau tidak disadari, akan diinterpretasikan oleh
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konsumen. Dalam proscs inte rpre tasr konsumcn membuka kembali
bcrbagai inlurmasr dalam rncmori vang telah tersimpan dalam waktu vang
lama ( long-term memory) !ang be rhubungan dengan stimulus yang
ditcrinra Inforrrrasr dalarn lonu-tcnn akan membentuk konsumen untuk
rncngin lerprc las ikan st imulus.  (Sut isna,200t  :79) .
l'r,rsg1t., 1 krutltlu.s nalalui hurgu

Pcmahaman ekspektasi konsumen dapat mempunyai dampak yang
pcnting dalarn strategi harga. Secara umum, harga yang lebih tinggi, kurang
mcmpunyar kemungkinan untuk dibeli  oleh konsumen (teori ekonomi
mikro). f]agaimanapun dalam beberapa kondisi, konsumen mempunyai
ckspcktasi aus hubungan harga dan kualitas. Dalam rentang harga tertentu
untuk suatu produk, konsumen mungkin mempunyai ekspektasi bahrva
harua vang lebih mahal mencerminkan kuali tas yang lebih baik.

M T,I'OIX)I,(X;I
Untuk memperoleh responden ibu beke4a di sektor formar maka

pcnelitian ini dilakukan dengan mengambil kelompok responden yang
bcrasal dari tiga ragam profesi responden yakni pekerja bank, pekerja hotel
dan pckcqa bidang pendidikan. untuk itu lokasi pcnelitian mengambil
obrck di Bank B'fN, bank BNI dan Bank NISP; hotel Graha Santika dan
hotcl Santika; serta di Universitas Katolik Soegijapranata Semarang.

Populu,si l)un Suntpel
Populasi dalarn penelitian ini adalah ibu yang memiliki anak balita

dimana pemilihan responden didasarkan pada pertimbangan ragam profesi.
Peneliti mcnctapkan jumlah sampel sebanyak 90 responden yakni
berdasarkan ketcntuan samprel rninimal untuk penelitian adalah sebanyak 30
responden. oleh karena dalam penelitian ini mengambil 3 ragam profbsi
yaitu pekerja bank, pekerya hotel dan pekerja bidang pendidikan maka
masing - masing kelompok profesi tersebut akan diambir sejumlah @ 30
orang reslrcnden.

Metode Pe ngumh ilan Data
Data primer yang diperlukan oleh peneliti diperoreh secara langsung

dari responden pengisian kuesioner yang dibagikan pada responden.-pada
saat pengisian kuesioner dimungkinkan adanya pertanyaan - pertianyaan
dari responden mengenai maksud item - item pertanyaan dalam kuesioner.
untuk itu penelitian melakukan pendampingan pada saat pengisian
kuesioner untuk rnenghindari munculnya kesalahan interprestasi atas item -
item pertanyaan yangada dalam kuesioner.

a a a
z z J



Anolisis Data
Penelitian ini berfujuan untuk mengeksplorasi bagaimana seorang

ibu mengambil peran dalam pengambilan keputusan untuk membeli produk
toilettries untuk anak. Dengan arahan ini maka kuesioner dibuat dalam
berbagai model pertanyaan yang pada akhirnya akan bermuara pada analisis
deskriptif dimana tabel - tabel akan dipaparkan sebagai gambaran kondisi
responden berdasarkan item - item pertanyaan yang diajukan.

Melalui analisis deskriptif akan diketahui beberapa kecenderungan
secara umum melalui penghitungan angka rata rata maupun
kecenderungan kondisi yang terbanyak muncul melalui penghitungan angka
modus.

HASIL PENELMIAN
Penelitian mengenai l'cran lbu dun Anak dulum I'cngumhilun

Keputusan I'embelian I'roduk 
'l'oilettries 

untuk Anak ini dirancang untuk
memperoleh sejumlah 90 responden ibu bekerja yang mcmiliki anak dan
responden tersebut diharapkan bersedia untuk mengisi kuesioner secara
lengkap. Namun dalam perjalanan pengumpulan data, ada responden yang
tidak mau didampingi saat pengisian kuesioner dengan dalih kuesioner akan
diisi di saat santai dan pada akhirnya kuesioner tersebut tidak kembali.
Kondisi lain dengan tidak bersedianya responden didampingi preneliti
mengakibatkan adanya pertanyaan - pertanyaan yang tidak dijawab oleh
responden sehingga menjadi sel kosong dan tidak layak untuk diolah lebih
lanjut dalam analisis. Dengan beberapa kendala ini pencliti pada akhiml'a
memperoleh sejumlah 61 orang responden yang layak untuk masuk pada
tahap pengolahan data.

Komposisi Peran Antara Ibu Dan Anak Dalam Keputusan Pembelian
Produk

Proses keputusan pembelian akan diarvali dengan adanya kcbutuhan
ibu untuk membeli suatu produk toilettries. Adanya kebuluhan unruk
membeli ini kemudian mendorong ibu untuk melakukan pembelian dengan
ataupun tanpa melibatkan anak untuk memutuskan jadi atau tidak .iadi
mernbeli produk. Dari sejumlah jawaban responden; scbagian besar rbu
(69 8 persen) memiliki peran utama dalam mengambil keputusan untuk
membeli produk. Sedangkan sejumlah 28.2 persen ibu menycrahkan
keputusan pembelian pada anak. Hanya sebagian kecil responden (2.0

1 1 , 1
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'l'abel 2
Komposisi peran pcngambil keputusan pembelian

Kategon
produk

keoutusan untuk iadi / tidak membeli
Ibu anak ibu dan anak
frek % frek % frek %

oasla g l g l 42 68.9 l8 29.5 I 1 .6
shampoo 40 65.6 20 32.8 I 1.6

sikat eisi 40 65.6 20 32.8 1 .6
bedak badan 44 72.1 l6 26.2 I 1.6
sabun mandi 47 770 t2 19.7 2 J . J

;ata rAit 426 69.81 t7 .2 ,iilU.'4':-i t .2 '.2':lll:

:  data primer yang diolah

Sejalan dengan teon yang dikemukakan oleh Solomon

(Sutisna,200l) mengenai gaya orang tua dalam mendidik anak maka pada

kon<Jisi memutuskan untuk jadi atau tidak jadi membeli orangtua berperan

dengan gaya authoritarian parents artinya orangtua sebagai penentu utama

dalarn kiputusan pembelian. Kondisi ini dapat tedadi mengingat faktor

umur anak responden yakni berkisar 4 - 7 tahun masih sangat tergantung

pada orang tuanya terutama ibu dalam proses sosialisasinya sebagai seorang

konsumen (con.sumer soc ial i=at ion).

Kontposisi Peron Antara Ibu Dan Anak Dalam Keputusan Memilih Merek

Pada saat keputusan untuk membeli produk toilettries telah dibuat

maka pada tahap selanjutnya adalah mengambil keputusan mengenai merek

produk apa yang akan dipilih. Pada tahap keputusan merek juga akan dilihat

besarnya peran ibu berbanding dengan pelan anak dalam memutuskan

merek apayang dipilih. Keputusan pemilihan merek dapat dilihat pada tabel

berikut .
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Tabel 3
Komposisi peran pengambil keputusan pemilihan merek

Kategori produk
keputusan untuk memilih merek
ibu anak ibu dan anak
frek % frek % frek %

Dasta glsl 27 44.3 30 4 6.6
shampoo 29

P*f1ru.ri
Sflg*

26 42.6 6 9.8
sikat sisi J J 23 37.7 5 8.2
bedak badan 35 2 l 34.4 5 8.2
sabun mandi 34 2 l 34.4 6 9.8
rata - rata 31.6 51 .8 24.2 39.7 5.2 8.5

Sumber : dalz primer yang diolah

Secara umum, keputusan pemil ihan merek masih didominasi oleh
ibu, dengan angka rata-rata 51.8 persen. Namun secara per produk, tcrdapat
perbedaan p€ran pada produk pasta gigi dimana keputusan pcmilihan merek
dilakukan oleh anak (49.2 persen) sementara untuk produk lainnva tetap
diputuskan oleh ibu, yakni untuk shampoo (47.5 persen), sikat gigi (54.1
persen), bedak badan (57.4 persen) dan sabun mandi (55.7 persen). Kondisi
berbeda dari pasta gigi dibanding merek lain dapat dikarenakan produk
pasta gigi merupakan produk yang telah lama memang sengaja diciptakan
produsen dengan perbedaan kelas konsumen yaitu pasta gigi untuk dewasa
dan pasta gigi untuk anak-anak; contohnya Pepsodcnt. Anak - anak
mengenal dengan baik pasta gigi pepsodent untuk anak melalui tayangan
iklan di media teve. Hal ini tidak terdapat pada produk lainnya.

Pada produk shampoo, varians produk shampoo untuk anak baru
muncul akhir-akhir ini dimana konsumen sudah terbiasa dengan adanya dua
pembagian kelas untuk shampoo yaitu shampoo bayi (yang terkenal dengan
'tidak pedih di mata") dan shampoo untuk orang dewasa.

Pada produk sikat gigi, anak tidak mengenal merek produk karena
sikat gigi untuk anak jarang atau bahkan tidak ada iklanny'a di nrcdia t*e .
Nampaknya produk akan lebih mudah dikenal oleh konsumcn anak .tika
produk tersebut mengiklankan mereknya di media, terutama di mcdra tcvc.
Produk bedak badan juga masih didominasi oleh ibu. Pcmikiran vang
muncul adalah perilaku ibu memberi bedak badan pada anak lebih
disebabkan karena kebiasaan dari seiak kecil atau seiak bavi. dan akan
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bcrhcntr prda lcvcl umur tertentu. N4cnccrmati hal tcrsebut, bedak hadan
bukarrlah produk lang menarik bagi anak dan oleh karena laktor kcbiasaan
itulah. bcdak badan lebih banyak didominasi oleh ibu dalam proses
kcJrutuvrn pcrni l ihan merck.

Korrtltrt.sr.tt l)c,rtu1 .4ntaru lhu l)ttrt Anuk I)alum Keputusan !t{emtlth
I+' I  t  r I  ru,.4 r( ) nru. I  J c n t uk, l lasu

Pada kcputusan untuk memrlih varians produk yang meliputr
mcrnilih \varna. arorna, bentuk dan ra-sa produk, secara umum orang lua
mcnt'erahkan keputusan memil ih pada anak karena anaklah yang akan
rncrr.ladi pcngguna produk tersebut. Secara rata-rata keputusan pemilihan
varians produk berada di tangan anak (57.7 persen), yaitu pada kategori
prtduk pasta gigi (68.9 persen), shampoo (57.4 prrsen), sikat gigi (63.9

F"-rscn ) dan sabun mandi (52.5 persen).

Tabel .  4
Kornposisi peran pengambil keputusan pemil ihan varians produk

Kategori
produk

purto gfui
stlqL!po_o_
si\irt gig!

keputusan
rvarna,/aroma"/

untuk memil ih
rentuk/rasa

i bu

Jr,.."rfo'.-
l 6  ,  26 .2

' .  . ?

22 r36 l
19  i3 l  I

anak
ibu dan
anak

liek % tek_
a
J

4 -
; -  -
J

%

_t? _
35

6S9-Yl t9__
6 .65?.fti

39
'63191:r

49
bedak badan 30 49.2', 28 45.9 J 4.9
sabun mandi 25 41.0 32 ':,$.',i-;4 6 .6

ilqleiq 22.4 36.7 3s.2 57.7 3 .4 5 .6
Sumber : data primer yang diolah

Ada hal yang menarik pada produk bedak badan yakni ibu masih
memilikr p€ran berarti dalam memutuskan aroma bedak badan (49,2
persen). Hal ini dapat disebabkan karena anak jarang mengenal produk
tersebut mengingat tidak adanya iklan di teve yang menayangkan produk
bedak badan untuk anak selain bedak untuk bayi dan bedak untuk
remaja/dervasa. Oleh karenanya produk bedak badan tidak disadari oleh
anak sehingga keputusan pemilihan produk Iebih banyak dilakukan oleh ibu.
Untuk produk toilettries lainnya, seperti halnya pasta gigi, shampoo dan
sabun mandi,anak telah memiliki pengetahuan akan produk melalui iklan

) ) ' 7

merek
ibu dan anak
frek %

6
4 6.6
6 9.8

7 5 8.2
4 5 8.2
4 6 9.8

s.2 8.5
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bcrhcntr prda lcvel umur tertentu. lr4cncermati hal tersebut, bedak hadan
hukarrlah produk vang menarik bagi anak dan oleh karena t 'aktor kcbiasaan
rtulah. bcdak hradan lebih banyak didominasi oleh ibu dalam proses
kcJrutusrn prcnri l ihan merck.

Kuntpo:;t.st l'crun Anlaru Ihu l.)un Anuk l)alum Kepulusan lr4amtlth
Il/ t t r r t u,.1 rr t nut. lJ e n l u k, llasa

Pada kcpulusan untuk memil ih varians produk yang mcliputr
mcrnilih \varna. aroma, bentuk dan ra-sa produk, secara umum orang tua
mcnt'erahkan keputusan memil ih prada anak karcna anaklah yang akan
rncnladi pcngguna produk tersebut. Secara rata-rata keputusan pemilihan
varians produk berada di tangan anak (57.7 persen), yaitu pada kategori
prtduk pasta gigi (68.9 persen), shampoo (57.4 persen), sikat gigi (63.9

[^-rscn ) dan sabun mandi (52.5 persen).

Tabe l . 4
Kornposisi peran pengarnbil  keputusan pemil ihan varians produk

Kategori
produk
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Sumber : data primer yang diolah

Ada hal yang menarik pada produk bedak badan yakni ibu masih
nremilrki peran berarti dalam memutuskan aroma bedak badan (49,2
persen). Hal ini dapat disebabkan karena anak jarang mengenal produk
tersebut mengingat tidak adanya iklan di teve yang menayangkan produk
bedak badan untuk anak selain bedak untuk bayi dan bedak untuk
remaja/dervasa. Oleh karenanya produk bedak badan tidak disadari oleh
anak sehingga keputusan pemilihan produk lebih banyak dilakukan oleh ibu.
Untuk produk toilettries lainnya, seperti halnya pasta gigi, shampoo dan
sabun mandi,anak telah memiliki pengetahuan akan produk melalui iklan
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tc ru lama d i  nrcdra tcve schrnuga anak tc lah nrenucnal  pnrduk tcrscbut  dan
dapat  membcnl .an Jrcndapatn la pada ibu [ ) r  srsr  la in .  anak pun nrcrnr l rk i
rnfbrmasi mengcnar vanans \\ 'arna. aroma.bentuk. dan rasa darr ;-o-nuaruh
tcman sebava ( f ,L-cr  group) :  dan hrasal r ra anak rnenrr l rk i  kcccrrdcruntan
mcmrl ih  produk \anq sesuar  dengan produk - \An{ . :  drpakar  ter } . rannva
sehingga dalam kcputusan pumrlihan \\ 'ama. ar()nla. t t 'ntu[ '  clan rasa rnr. rhu
cenderung 'membebaskan 'anak  un tuk  memr l i h  scsua r  dc r t r : rn  p r l r i r i r r r  l r r l r k

(]ambaran Kesadaran Au,arure s.s 
'lt'rhudup 

Marck
Produk - produk toilettris yang menjadi obyek dalam penclitran ini

telah banyak menempati ruang media teve karena cukup sering ditavangkan
dalam iklan. Untuk itu peneliti ingin mengetahui bagaimana gambaran
kesadaran merek melalui pertanyaan merek apa yang pertama kali terlintas
di benak responden.

Untuk produk pasta gigi, merek terkuat yangada di benak responden
adalah pepsodent (63.93 persen); dan jauh menyusul di tempat kedua adalah
kodomo (9.84 persen). Merek - merek pasta gigi yang muncul dengan
prosentase kecil ( < 5 persen) adalah close up, dee dee, cussons, zwitsal dan
pigeon.

Untuk produk shampoo, merek terkuat yang ada di benak responden
adalah sunsilk (24.59 persen); dan disusul di peringkat berikutnya adalah
johnson&johnson (13.11 persen)" dan dee dee (9.84 persen). Merek - merek
shampoo yang muncul berikutnya adalah cusson, lifebuoy, pantene dan
pigeon. Merek dengan prosentase kecil ( < 5 persen) adalah clear, B&8,
kodomo, zwitsal, kiddy,dan rejoice.

Untuk produk sikat gigi, merek terkuat yang ada di benak responden
adalah pepsodent (34.43 persen), berikutnya adalah formula (18.03 persen)
dan oral B (14.75 persen). Selanjutnya Kodorno (8.20 persen) dan Jordan
(6.56) Merek - merek sikat gigi dengan persentase kecil ( < 5 persen)
adalah cussons, dee dee,johnson&johnson dan pritho.
Untuk produk bedak badan, merek yang muncul adalah pemain kuat dalam
produk bedak dan telah terkenal selama ini dengan produk bedakny'a vakni
johnson & johnson (29.51 persen) ;  dan zrv i tsa l  (13.11 persen) .  Per ingkat
berikutnya adalah my baby ( 8.20 persen), cussons (6.56 persen)dan pigeon
(6.56 persen). Sebagian merek - merek bedak badan dengan prosentase
kecil  ( < 5 persen) adalah cuddle, gatsby, B&8, dce dec. caladine. eskulin
kid, kiddy dan purol.Untuk produk sabun mandi, merek terkuat 1'ang ada di
benak responden adalah l i febuoy (22.95 persen); berikutnl 'a adalah lux
(11.48 persen) ,  johnson & johnson (9.84 persen) ,  cussons dan zrv i tsa l  (8  20
persen ).
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Gambaran Harapan Atas Produk
Keputusan konsumen untuk memilih suatu produk dilandasi oleh

adanya harapan atas produk yang akan dibeli. Pada saat akan membeli
produk toilettries, ibu memiliki harapan tertentu bahwa produk yang

dibelinya memberikan kinerja seperti yang diinginkan.

Harapan pada produk pasta gigi
Dalam penggunaan pasta gigi, ibu memiliki harapan bahwa pasta

gigi yang dibeli akan memberikan hasil gigi anak menjadi kuat (19.67
persen). Terdapat hal yang menarik bahwa ibu memilih pasta grgr yang
tidak berbahaya jika tertelan (11.48 persen) dan agar anak tidak takut
rncnggosok gigi (6.56 pcrsen). Kebiasaan anak dalam menggosok gigi
rdalah scringkalr anak menelan pasta giginva karena adanya rasa buah yang
manrs dan rasa rang ndak Frdas (4 92 pcrsen) . Dengan kondisi itu maka
sclumlah 18.03 prcrsen para ibu mementingkan pilihan rasa yang Cisuliai
anak anak . Ibu memiliki haraJnn akan pa-su gigr yang aman dari bahan

[,!-nsawet dan prcrrarna ( l.6J pcrscn)

HuruVtn pudu pnxluk .shuntprttt
lbu mcmiliki haragxln pada shampoo yang memiliki kcharuman

tahan lama (26 li persen) karcna anak pada rentang usia 4 - 7 tahun
memrlrkr kcaktrtan bergerak schingga kenngat dan rambut menjadi cepat
kotor dan bcrbau. Harapan lain yang muncul adalah shampoo yang tidak
pdih di mata (24,59 persen) karena anak masih belum bisa mencuci rambut
dcngan bcnar sehingga kemungkinan shampoo akan masuk ke mata. Pada
prlihan akan shampoo berikutnya muncul harapan bahwa shampoo
mengandung bahan lembut untuk rambut anak (16.39 persen).

Ilurupun pudu pnxluk sikut gtl4i
Kegratan menggosok gigi merupakan hal yang cukup sulit dilakukan

olch anak, drmana adakalanya anak akan menelan pasta gigi secara tidak
scngaja, ataupun memegang tangkai sikat secara salah sehingga terjadi
pcrlukaan pada mulut dan gusi. Dengan kekhawatiran akan terjadinya hal-
hal berbahaya pada anak di dalam proses menyikat gigi maka maka ibu
mcmiliki harapan pada produk sikat gigi dapat dilihat pada tabel 4.1 l.

Scbagian besar ibu memiliki harapan pada sikat gigi yang memiliki
bulu sikat lembut agar tidak melukai gusi anak (54.10 persen) dan juga sikat
grgr yang kuat dan tidak mudah patah (4.92 persen) dan lentur (l.64 persen)
agar tidak mudah patah sehingga melukai gusi anak (24.59 persen).

229



Harapan pada produk hedak barJun
Keputusan pembelian bedak yang didominasi oleh ibu memunculkan

harapan ibu untuk memilih bedak yang harum (24.59 persen) dan rvangi
(22.95 persen) yang tahan lama. Harapan lain yang muncul adalah bedak
badan untuk anak tidak menggunakan bahan pewarna (1.64 persen) serla
tidak menimbulkan alergi di kulit (8.20 persen).

Haropun pada produk sahun mundi
Ibu memiliki harapan akan sabun mandi yang harum dan rvangi

(32.79 persen) dan dapat membersihkan badan anak dari kuman (19.67
persen). Harapan lain yang muncul adalah sabun mandi yang awet dan trdak
mudah lembek karena anak pada rentang usia 4 - 7 tahun sudah bisa mandi
sendiri sehingga kondisi sabun yang licin dan mudah tergelincir
memunculkan harapan akan sabun yang awet dan tidak mudah lembek (8.20
persen). Untuk anak - anak, sebagian kecil ibu mengharapkan adanva sabun
dengan bentuk lucu sehingga anak tertarik untuk menggunakannya ( 1.64
persen). Satu hal yang dicemaskan oleh para ibu bahwa anak usia 4 hrngga 7
tahun masih belum memiliki kesadaran akan tempat - tcmpat bcrmatn vang
kotor dart berkuman, sehingga ibu memiliki harapan bah*'a sabun mandi
anak harus dapat membersihkan badan anak dari kuman ( l9 67 pe rscn).

l '  er i  luku I '  emhe I ian I '  r t i luk
Perilaku responden dalam prembelian produk toilettries oleh

responden akan dikelompokkan menjadi 3 kelompok perilaku vaitu t l;
responden yang berpindah merek walaupun telah merencanakan mcrck
terlebih dahulu sebelum memutuskan prcmbelian; (2) rcspondcn yang
herganti pilihan merek karena tidak merencanakan merek lc-hrh dtrlu
scbelum memutuskan pembelian; (3) responden yang tetap membeli mcrck
yang telah direncanakan.

Tabel 5
Perilaku Responden dalam Pembclian Produk 

'foilcttries

I kateqori resoonden
t . .

l- ti.t

Sejumlah besar
merck dan tetaP
sejumlah 19.67
yang telah direr
bahwa mereka tir

I'artluku BerPinc
Respondt

walaupun merel
akan melakukat
dengan memil ih
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yang dikonsums
merek lain karer
produli shamPot
dan nampaknYa
responden berP
persen). Pada P
dari merek Yanl
variasi @: 67 Pr
pemasar bersai
produk seperti r
gambar. Pada P
utama adalah
memiliki kecet
mudah beralih
persen), merek
dengan iklan d
lingkat loyalit
dikonsumsi ada
tidak dijumPai,
gimmick atauP
berpindah ke m

Ala-s

Latcuun pt$ul:

Al.rs .rn rr\P9lldgLr
nlcncirtl \ arlasl
sr'tr.'l rt nrnr a

i ibu__berpi n4gi' 9"1 n\:Iqf la!g_{1glg4!-a!g1 k cnrcr ek lai n
ibu tidal merencanakan mcrek lebih dahulu
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nasi oleh ibu memunculkan
(24.59 persen) dan rvangi
/ang muncul adalah bedak
-'warna (1.64 persen) serta
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r anak dari kuman (19.67
mandi vang awet dan t idak
- 7 tahun sudah bisa mandi
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engharapkan adanya sabun
rk menggunakannya (l  64
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ian; (2) rcspt-rndcn yang
nakan merek lehrh dulu
/ang tetap membcli mcrck

roduk Toilettr ics

Sejumlah besar respondcn (57.38 persen) menyatakan tidak berpindah
merck dan tetap membeli sesuai merek yang telah direncanakan, sedangkan
sejumlah 19.67 persen menyatakan bahwa mereka berpindah dari merek
yang tclah direncanakan ke merek lain. Responden lainnya menyatakan
bahrva mereka tidak merencanakan merek yang akan dibeli (18.03 persen)

I'crtluku |Jerprruluh Merck LValuu 7'eluh Merencunakan
Responden ibu rnemiliki kecenderungan perilaku berpindah merek

walaupun mereka telah merencanakan merek yang akan dibeli pada saat
akan melakukan pembelian. Keputusan pembelian produk pasta gigi
dengan memilih merek yang berbeda dengan merek yang telah direncanakan
oleh responden .disebabkan alasan responden mencari variasi dari merek
yang dikonsumsi sebelumnya (50.0 persen), dan responden berpindah ke
merek lain karena merek yang dicari ternyata tidak ada (41.67 persen). Pada
produli shampoo, alasan mencari variasi lebih kuat terjadi (58.33 persen)
dan nampaknya variasi merek pada produk shampoo cukup banyak sehingga
responden berpindah merek karena merek baru lebih menarik (41.67
persen). Pada produk sikat gigi, alasan utama responden berpindah merek
dari merek yang telah direncanakan juga dikarenakan responden mencari
variasi (41.67 persen) dan adanya faktor gimmick (25.0 persen) dimana para
pemasar bersaing memberikan hadiah-hadiah kecil yang melekat pada
produk seperti mainan yang dapat diisi air, tutup sikat gigi, ataupun stiker
gambar. Pada produk bedak, responden beralih ke merek lain karena alasan
utama adalah mencari variasi (41.67 persen). Produk sabun mandi,
memiliki kecenderungan rata-rata jawaban responden bahwa responden
mudah beralih merek karena berbagai alasan yaitu mencari variasi (33.3
persen), merek lain rnernberikan potongan harga (33.3 persen) dan tertarik
dengan iklan dari merek baru (33.3 persen). Hal ini dapat dibaca bahwa
lingkat loyalitas responden terhadap merek yang telah sebelumnya
dikonsumsi adalah cukup rendah karena pada saat merek yang direncanakan
tidak dijumpai, dan merek lain memberikan hadiah yang menarik berupa
gimmick ataupun potongan harga, dapat menyebabkan responden mudah
berpindah ke merek lain.

Tabel 6
Alasan berprndah merck rvalaupun telah merencanakan

Ir tcron pt:!u\

.-\ I.rs .rn ru:g.rndcrr
nlcncif | \ atlasl

x - r * - l t tn tn - r  i
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_ M crck t'glldlg31 t,4g\ gg
Mcrck lain mcmbcrikan potongan

I\'lcrck 1'ang akan dibcli dalam
kondisi tidak utuVrusak

l 6  6 7

Alasan lain : tcrgantung pilihan
-3
sumber : data primer yang diolah

Pada produk toilettries, untuk merek yang baru masuk pada tahap
perkenalan, merek baru tersebut akan memberikan tawaran vang lcbih
menank antara lain kemasan botol vang lucu i bergambar kartun, hadrah
berupa gimmick produk yang menarik anak anak, alanva potongan harua.
atau dengan adanya iklan yang menarrk dan menggunakan tokoh (r,nrl,,r,iry
yang langsung dapat diingat oleh anak anak karcna menarik.

Perilaku Rergunri Merek Karena'fiduk Me re ncunakan l.r'hth l)ulu
Ada kecenderungan responden tidak merencanakan mcrek tcrlcbih

dahulu pada saat akan melakukan prembelian produk roi lcttnes Hal ini
disebabkan lebih dari 70 persen para ibu mcnl 'crahkan kcputrrsan J^,-mbclian
pada anak setelah sampai di toko. RcsJxrndcn ibu tcrnvata mclakukan
1^-rpindahan mcrek karcna prlrhan anak vang trcrubah dr saat anak [_^"-ratJa dr
toko l)engan dcmikian pemasar perlu ntcnrl^-rhatrkan honcJrsr frencnrpatan
atau display produk di toko karcna tata letak produk \ang mcnarr\ t lan
mudah d i l ihat  mata ( t 'y r '  cur thrng\  mcntadi  unsur  pcnuntang p i l ih : rn  anak
untuk memuluskan mcmi l ih  suatu mcrck.  sc la in  dar i  adarn,a rk lan dr  tcvc
Alasan responden untuk t idak Jrcrlu mcrencanakan mcrck lcbih cl l lu. lu-ua
muncul karena responden akan tnemLrcl i  produk rang sudah bns:r cjrtrelr.
dan alasan bahrva pi l ihan resryrnden akan tergantunu pada srtuasr prlrharr
yang ada di toko, sekiranya di toko ada pi l ihan yang lchrh mcnarik karcna
adanya disount ataupun karena adanya hadiah. Dengan dcmikian, respxrndcn
mudah berganti merek tergantung pada situasi di toko sehingga clapat
dikatakan responden tidak melakukan perencaan merek Iebih dutu.
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Tabel 7
Alasan tidak merencanakan merek lebih dulu

Sumber : data primer yang diolah

Perilaku T'etap Membeli Merek Yang felah Direncanakan
Pada responden dengan kecenderungan pembelian merek yang tidak

bcrubah dari vang telah direncanakan yakni sejumlah 18.03 persen dari total
rcspxlndcn. scbagian besar respxrndcn menyatakan cenderung membeli
mcrc[ rang sudah brasa dibcl i .  Alasan utama untuk t idak berpindah merek
adalah rcspxrndcn ccndurung menrbcli merck yang sudah biasa dibeli terjadi
pada pasta gigi (6tt.-57 perscn). shampno (57.11 pcrscn), bcdak (51.43

frrscn ) dan schun (5 I 4i pcrscn t Alasan lain !'ang mendasan tidak
bcrprndahnva rcsgrnden ke nrcrck lain antara lain : responden cenderung
bcrhati hatr mcrnrl ih produk vang diperuntukkan bagi si anak; terjadi prda
prtxluk pa-sta gigr (48.57 pcrscn), shampxr (48.57 f,cn;cnt dan sabun mandi
(48 57 pcrsen).

Tabcl 8
Ala-san respxrnden yang tetap membeli mcrek yang telah direncanakan

42 86

kategon prorJuli Pastt qlql sharnrn sikat cigj bcdak sabun

alasan respondsn I % f % I o I Vo f Vo

ccnderung mernbeli merck yang
sudah biasa dibeli 5 45  45 J 27.21 J 27.27 -t 27.27 4 J O . J ( )

tergantung pilihan anak sclelah
samoai di toko 8 o o 8 8
mudah be"gunti merek karcna
oencarub discount 1 1 8  t 8 2 18.  l8 2 l 8  l 8 3 27.27 7 18.  l8
ingrn mencoba merek larn dari yang
biasa dibeli 2 1 8 .  t 8 ) 1 8 .  l 8 2 18.  l8 I 9.09 I 9.09

mernilih merek vanq murah sara I 9 0 9 9.09 9.09 2 I  8 . 1 8 2 I  8 . 1 8

mernilih merek vanz ada hadiahnva 2 1 8 .  1 8 2 1 8 . 1 8 2 18.  l8 27.27 2 1 8 .  l 8

alasan lain : ada varian baru 9 0 9 0 0 0 0

alasan larn : tercanttnq pilihan anak 9.09 9 0 9 9,09 I 9.09 9.09
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percaya dengan
merek yang sering
sava beli l 3 3 7 . 1 4 I t ) 4 5  7 l t2 34.29 l 8

l*;$1:'gl:41,
l 6 4 5  7 1

merek lama
memberikan kualitas
sesuai haraoan I ! 3 7 . 1 4 l 5 42  86 t2 34 29 l 6 4 5  7 1 t 6 4 5  1 1
cenderung berhati-
hati memilih karena
untuk anak t l

irs!*fj+
t,trJ*j:l

t t

: : r  . : ' , i , .

;r' .tl r'-.rl:-
,'48'51,,1 9 t 7 48  57 l ' 7 4L.5:t

sudah percaya dengan
kualitasnya t2 34.29 t 4 40 00 I J )  t .  t L + l l J  I  . .+J l l _ ) t  { J

tidak punya waktu
untuk
membandingkan
merek 7 20.00 8 22.86 8 22.86 7 20 00 8 12 86
harga merek lain
relatif lebih mahal 5 14.29 6 1 7 . 1 4 5 t4 .29 l t4.29 t 4  2 9
merek yang dipil ih
adalah merek terkenal 8 2286 8 ?2 86 9 25 .71

I

8  i  2 2 8 6 7 20 00
sesuai dengan
permintaan / pesanan
anak l 0 28.57 l 0 28  57 l l J I 9 J

I
l 0  2 8 . 5 7 2 5  7 l

alasan lain : sudah
cocok 5 t4 .29 5 t 4  2 9 5 t4.29 r  l 4  2 9 1 4  2 9

Sumber : data primer yang diolah
? o l
1:- J

anak menjad
berikutnya.

KESIMPULA
Penelitian

dalam membel
memperoleh I
mengambi l  ke;
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ibu dan anak B
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yang mcnduduki
panaran komunil
Merek y*ang ser
rcsJxtndcn lcrutan
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mcmbcnkan [awi
varrans rasa yang
toko yang dibuat r

l larapan r
dr tu jukan untuk !
pasta grgi diharal
mrsalnya ztt peng
sharnpo yang tid
menggunakannya.
pada gusi dan m

Kehati-hatian untuk memilih produk bagi anak ini malahan menjadi alasan
utama responden untuk produk sikat gigi (54.29 persen). Sedangkan unruk
bedak badan, kecenderungan yang ada pada respondcn adalah sudah
percaya dengan kualitas produk / merek yang sudah biasa vang dibc.lr (51 1l
persen).

Faktor kepuasan dengan merek yang dipakai scbelumnva .tuga
muncul sebagai alasan responden untuk tidak berubah atau bcralih mcrek
yakni pada pasta gigi (a2.86 persen), shampoo (4571 perscn), sikat gigi
(40.0 persen) dan bedak (40.0 persen) serta pada sabun (42.56 prerscn).
Perilaku tidak berpindah merek dengan berbagai alasan di atas l rka
dicermati akan bermuara pada pilihan produk yang aman untuk anak
Oranglua dalam hal ini ibu akan meminimalkan risiko penggunaan produk
dengan cenderung mengulang prembelian pada produk yang tclah digunakan
sebelumnya, dimana pada penggunaan lalu produk (baca : mcrck) terscbur
memherikan kepuasan karena tidak memberikan masalah pada saat
penggunaan, memberikan kualitas sesuai harapan ibu dan nrcrck produk
tersebut merupakan merek yang telah terpercaya oleh rcspxrndcn Adarrva
faktor kepercayaan bahwa kinerja produk atau merek tcrsebut aman bagi
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4.29 1 8 l 6 45 71

J4.29
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ini malahan menjadi alasan
) persen). Sedangkan untuk
r respondcn adalah sudah
Jah biasa vang dihclr (5 | 13

dipakai scbeluntnva .1uga
5erubah atau bcralih mcrek
> (45.71 prcrscn), sikat gigi
sabun (42.86 prrsen).
bagai  a lasan d i  a tas. ; rka
{ yang aman untuk anak
r risiko penggunaan produk
roduk yang tclah digunakan
luk (baca : mcrek) terscbut
rikan masalah pada saat
un ibu dan ntcrck produk

ra oleh rcsyrl ldc6 Adttttva
merek tcrschut aman baui

anak menjadi unsur penting dalam loyalitas responden untuk pembelian
berikutnya.

KESIMPULAN
Penelitian dengan mengambil tema pola pengambilan keputusan Ibu

dalam membeli produk toilettries untuk anak ini mempunyai tujuan untuk
memperoleh gambaran komposisi peran antara ibu dan anak dalam
mengarnbil keputusan untuk pembelian, pemilihan merek dan pemilihan
mcmilih warna atau aroma atau bentuk atau rasa dari produk toiletries antara
ibu dan anak. l]cr,'+rapa hal vang mcnjadi hasil penelitian ini adalah:
l)ada p,.-ngambrlan kcputusan untuk mcmbeli atau t idak jadi membeli
prrdul. rbu nrcnrrlrkr dornina.si kuat i  bcrperan besar dalam keputusan
tcrscbut. rralaupun anakpun mcrnrlrkr pxlrsr peran untuk menentukan ladr
atlu t l t lak mcmhc'lr produk.

Pada pcngambilan kcputusan untuk mcmilih mr:rek, peran ibu
mcnladr sedikit bc'rgescr kcpada anak karcna pada keputusan merek ini
pcran anak menrnukat dan hampir scrara dcngan peran ibu. Pada Sremrlihan
mcrck, anak ccnderung lcbih bcrl^-ngetahuan tcrhadap merck produk
dibanding ihu.  dan b iasanva rbu mengikur i  p i l ihan anak.

Pada pcngambilan kcpurusan untuk memilih warna alau aroma atau
bcntuk atau rasa. anak mcmiliki dominasi kuat I berperan besar dalam
mcrnilrh. Hal ini disebabkan anak lah yang menjadi pengguna dan produk
tcrscbul, schingga ibu lebih membebaskan anak untuk memilih sesuai selera
anak

Pada kondisi kesadaran akan merek, munculnya nama - nama merek
yang mcnduduki peringkat top of mind adalah merek yang memil iki
paparan komunikasi yang cukup luas di media terutama di media teve.
lvle re k y"ang senng muncul di rncdra tsve tcrtangkap kuat di benak
rcsJxrndcn rcrutama pada produk - produk toilettnes dimana peta pcrsaingan
antar merek terasa cukup ketat karena produk - produk toilettries tersebut
mcmbcnkan awaran fitur produk yang hampir serupa seperti misalnya
vailans rasa yang sama, ukuran volume, harga serta ketersediaan / display di
toko yang dibuat semenarik mungkin.

llarapan responden pada produk yang akan dikonsumsi teruiama
drtujukan untuk keamanan pensgunaan untuli si anak. Seperti halnya pada
pasta grgi diharapkan unluk tidak mengandung zzt-zat berbahaya seperti
misalnya zat pengawet dan zat pewarna. Untuk produk shampoo diharapkan
shampxr yang tidak membuat pedih di mata anak sehingga anak aman
menggunakannya. Pada produk sikat gigi, kecemasan untuk terjadinya luka
pada gusi dan rnulut menimbulkan harapan akan sikat gigi yang berbulu
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lembut dan pegangan sikat yang lentur agar tidak menyodok ggi dan gusi
anak. Pada produk bedak, harapan yang muncul adalah bedak yang tidak
menimbulkan iritasi kulit dan tidak alergi bagi kulit anak. Untuk sabun
mandi, ibu memiliki harapan akan sabun mandi yang dapat rnembersihkan
kuman agar anak terbebas dari kuman.

Perilaku responden dalam pembelian produk toilettries
dikelompokkan menjadi 3 kelompok perilaku yaitu : (1) responden yang
berpindah merek walaupun telah merencanakan merek terlebih dahulu
sebelum memutuskan pembelian yakni sebanyak 19.67 persen; (2)
responden yang memilih merek yang berganti-ganti karena tidak
merencanakan merek lebih dulu sebelum memutuskan pembelian yaitu
sebanyak 18.03 persen; dan (3) responden yang tetap membeli merek sesuai
yang telah direncanakan yakni sebanyak 57 .38 persen. Sejumlah 4.92 persen
responden tidak dapat dikelompokkan pada tipe keputusan yang mana.

Pada kondisi responden yang berpindah merek walaupun telah
merencanakan terlebih dahulu, muncul alasan bahwa mereka berpindah
merek karena ingin mencari variasi dari merek sebelumnya. Produk
toilettries dengan varians produk yang relatif sama memicu kemungkinan
responden unfuk mencoba-coba merek yang lain. Kesamaan antara merek
yang satu dengan merek lain misalnya pada varians rasa yaitu strawberry,
jeruk, anggur, apel, dan pisang (khusus pada pasta gigi). llarga yang relatif
sama antar merek pun menjadi faktor pendorong bagi responden untuk
mudah berpindah merek lain. tsagi konsumen anak, adanya hadiah kecil
(gimmick) yang dilekatkan pada produk justru biasanya menjadi faktor
utama setelah anak sampai di toko. Penggunaan figur-figur endorser
misalnya tokoh yang dikenal anak saat ini juga dapat mempengaruhi anak
untuk memilih suatu produk.

Pada kondisi responden yang memilih merek yang berganti-ganti
karena t idak merencanakan merek lebih dulu sebclum memutuskan
pembelian, alasan utama yang muncul adalah ibu menyerahkan keputusan
pemilihan merek pada anak setelah sampai di toko, sehingga ibu tidak perlu
merencanakan lebih dulu merek yang akan dibeli karena toh mungkin saja
akan berubah sesuai dengan pilihan anak. Alasan lain ibu tidak prerlu
merencanakan adalah karena ibu akan membeli produk yang tclah biasa
dibeli .
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