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2. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan evaluasi (ei) konsumen terhadap

atribut marketing mix pada produk makanan mie instant merk Mie Sedaap dan

Indomie.

3. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan sikap (Ao) konsumen terhadap

atribut marketing mix pada produk makanan mie instant merk Mie Sedaap dan

Indomie.

1.5. Manfaat Penelitian

Dengan terlaksananya penelitian ini diharapkan dapat diambil beberapa

manfaat sebagai berikut :

1. Bagi perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi/bahan pertimbangan

dalam mengambil keputusan manajerial yang berhubungan dengan strategi

pemasaran dan penyelesaian permasalahan yang dihadapi oleh perusahaan.

Serta dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi kebijakan yang sudah ditetapkan.

2. Bagi penulis

Penelitian ini dapat menjadi wahana pengaplikasian ilmu pengetahuan yang

didapat di bangku kuliah. Penelitian ini juga memberikan pengalaman dalam

pemecahan masalah kerja dalam kondisi riil sesuai lingkungan kerja. Serta

menjadi tahap awal pemahaman tentang dunia kerja sebelum masuk ke dunia

kerja yang sesungguhnya.

3. Bagi masyarakat umum

Dapat dijadikan wacana referensi dalam penelitian lebih lanjut.



{evaluation) adalah tanggapan pengaruh pada tinakat intensitas dan

serakan vans reiatifrendah. Definisi lain dari sikan pl^h i^hiiin Ko+I^r Hnn

Gap.' Amstronu* 1997, him. 157) vaitu sikan adalah evahiasi ne.rasaan dan

kecenderungan dari seseoran^ terhadao suatu obvek atau ide v«no re!a*if

2.2.5. Sikap Konsumen

Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2004. him.222)

mendefinisikan sikap dalam konteks perilaku konsumen adalah

kecenderungan yang dinelajari dalam beroerilaku dengan cara van°

menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu obyek tertentu.

Sedangkan J. Paul Peler dan Jerry C. Olson (1999, him. 130) mendefinisikan

sikap (attitude} sebagai evaluasi konsep secara menyeluruh yang dilakukan

olcli seseorang. Dimana evaluasi (cvaiuaiion) didcHmsikan sebagai tanggapan

pengaruh pada tingkat intensitas dan gerakan yang reiatifrendah.

Sikap ini dilakukan konsumen bcrdasarkan pandangannya terhadap

produk dan proses belajar baik dari pengalaman ataupun dari yang lain, Sikap

konsumen dapat berwujud positif ataupun negatif terhadap produk-produk

tertentu. Dengan mempelajari keadaan iiwa dan keadaan pilar dun sikap

seseorang diharapkan dapat menentukan perilaku seseorang. Keadaan iiwa

tersebut sangat dipenganihi oieh tradisi, kebiasaan dari fcebudayaan dan



r. • I,!..,,,, e-.m i'e<i'"! —offensive)h Funust neinbelaaan —ego '..Cf- <•--.•

Kungsi s-kap sebagai pembela ego adalah melindungi „rang dan
fcebenaran mendasar ientang diri sen.Br> atav, dan kenyataan kekejaman

dunia luar.

c. Fungsi pengetahuan (knowledgefunction)

Dengan Fungsi pengeiauu*ii, mM> -^o.^

kerangka kerja referensi dimana mereka mengmierpretasikav, dumanya.
Olch karcnaoa, »I*P ><»«»«<" «»g" mcmpcnpnAi baga,„»»
mereka secara selekiif mengekspos dirinya dan mengamati komnnikasi

.,!.-,,„» ;t1i m»a membantu menjciaskanpcmasaran. Fungst puigcumiwu uu jue«i

beberapa pengaruh kesetiaan merek.

d. Fungsi nilai - ekspresif

Fungs, mlai ekspresif dan s,kap mengacn pada baga.mana
seseorang mengekspresikan mla, senrrai mereka kepada orang lain -
juga disebut fungsi »dentitas sos>aS

2.2.53. Model SikapTiga Komponen

Leon G. Schiffinan dan Leslie ..a*ar Kanuk (2004, hlm.222),
menurut model sikap tiga komponen, sikap terdin dan tiga komponen utama

vaitu kocnitif, afektif dan konatif



terhadan obvek itu sendiri. Daya tariknya adalali bahwa model ini

kelihatan atiak lebih mendekati perilaku yang sebenarnya daripada

rnndf^l s'-ka" terhada— obvek.

i vv.'i: iiivuvi liiivjariaii .>"'•& i>vin-'uji»"

Teori ini menggambarkan tentang pengmtegrasian komponen-

koniponen sikap secara menyeluruh ke dalam struktur yang

dimaksudkan uniuk menghasilkan penjelasan yang lebih baik maupun

peramalan yang lebih baikmengenai perilaku.

Gambar 2.2.
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Sumber : Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2004, hlm.231).



a Proses pembelajaran perilaku dan formasi sikap
«l~» dana, d.cptakan secara langsung meiatai proses
* * * ** i' i

a- ,-„™ viacUr rv-rmknndisiani i-„ Ao.r\ TM=>TitTicnnnisian kiaslK, j---"br^mMaiaran perilaku clan F---fe-

operant, dan pembelajaran observational.

s Pengkondisian klasik

Sikap merupakan tanggapan emosional bersyarat yang dapat

ditimbulkan uleh rangsangan bersyarai.

• Pengkondisian operant

Sikap pengkond,s,an operant berhubungan era. dengan
fungsl „„l,,anan. Ekspres. stop merupakan tanggapan yang
dipcla.ari yang berasal dari pcngua.an dan penghukuman Dari
pmpekrif ini, afeks, yang membenmk perasaan yang mendasar,
sikap merupakan hasil dan pengkondisian operant.

. DmI,.0 rn-mhchiaran obscrvasional

„•„„ ™,~n<,i f-Wnresi perasaan dan evaluasi

, , „,4„u ^na* m^nvcbabkan konsumen yang ditargetkantCrliadap piOdUk uapav aiv^^a.

menjadikan model tindakan ,m. — • F—

membentuk sikap mereka memru sikap pemimpin opmi.

b. Exposure nyaia dan formasi sikap
Metode im berusaha menerptakan perasaan positif konsumen

de„ga„ mengekspos n,e,eka pada sebuab rangsangan secara berulang.



4 Kmiteks

Kiemen selebihnya. konteks, yang mengaeu pada .atar d.mana
pernaku drharapkan ***. Mmuman rmgan, m.salnya, dap.,, d.be.r d,

• , k~w ^qk-an mesin penjaal di sekolah,pelbagai latar, seperti toko bahan maU..a.,, i .
, • t o^ ™«r bermmat untuk meramalkan pembelian

restoran dan bioskop. bu« o,anb ^uu.
• -.,,.- n-«^uran sikap hams menggabungkan elemen konleks

2.2.7. Model Sikap i ishbein

Kesimpulan Fishbein bahwa bentuk sikap seseorang terhadap suam
cbi* adalan berdasarkan atas kepercayaan (temras* d, da.amny, perseps.
dan W«W-iang ob.ek .ersebut. Kepercayaan mi drperoieh dan proses

- -— in-.-..^.-«-->r denean obiek dan bentuicitrfbrmasi yang diterima dan pengaiaiua.. W-..* -^
, r-.r... \,.,,.~r. un ouna mcmahami atau

komunikasi dari bcrbaga. sumber. G.c. -...-a um „a
• • ^n(, sikap konsumen, kita harus menentukan tentang

k,pcrcayaa» yang mcmpakan bcn.uk dasar darr stop tersebut.
Seseorang akan me.akukan proses informas, dan menentukan bentuk

kepercavaan terhadap attmufatrrbu. secara mdrvrdua.. Perasaan yang posmt
a,au neKl<.nuga terben.uk atas dasar kepercayaan terhadap berbaga, atobu,
terSebu.. Maka mode. F.shbe.n pada giHrannya akan menen.ukan kese.uruhan
Slkap seseorang rerhadap beberapa ob.ek yang d„Ur-an dan kepercayaan
dan daya ingat terhadap beberapa atribut model.



Secara matematis model Fishbein dapat diekspresikan dalam

bentuk nersaroaan. .! K. Hnael. R.I) Biackwel! dan P VV Miniard (1994, him.

n

A — > 0 6
*~o / j r t

?=i

Dimana :

An = SiScan terhadap obyek

b, = Kekuatan kepercayaan bahwa obyek memiliki atribut

e? = Evaluasi atribut

,, = Juujlah atribut vanf menoniol

rwri •mnAeX rJiotqc /iquqj diiplaskan lehavai bprikut 'i__-^^ijL IJIVUVI UlUUl^ \jiify*^t UtllWiW-JTAVSAAi *?^-a/u.^i«£ —-i^.\ui .

n S-ii.-m-* la.*\-\nAnr\ rA\nfX- i J .•>')«. *_*il\.M*_.- lWiii«UCi p *_rOydV V.^"'-' /

\/.-,,.,„U.-.l ,„; ^.-.«,,«;^i^!m« .-,,ir,,„ „,,U,r;-.ir- f.-rhcsHcsn. cn<st:: r-.h-.r-L' ir-rtr-r-.+n

vans 'uidssari oich Koniponen Kepercayaan leiruiusu tufii/ut yang uiiiiiiiivi

SUaiU nii/GuK Uiiii UitJCii iJOiJOi :SLnauii/vaiud.ii i/iwn iM/nipi-'iiwii wva.iua.-si.

t T,' t . _ i, „ „ / X.,\
D. ivcivutium fi.epcruciy«an 'vi'/;

Komponen ini menggambarkan seberapa kuat konsumen percaya oahwa

produk makanan Mie Sedaap dan Mie Indomie memiliki alribui yang

diberikan.



c. Evaluasi atribut (ei)

Komnonen (ei) mentwambarkan evaluasi atribut yang diberikan pada

produk makanan Mie Sedaapdan Mie Indomie.

d. Jumlah Atribut («)

Komponen (;•?) menunjukkan jumlah atribut yang digunakan atau

,i;i ...~~1.,»„ —.-..1.-. ..U....i ^^^..i.'(..-.« ...-.:*,, j«.f.--...i;:i iVfA-in<**\ n-.ia incijnt tw«arl-VJiivUiAtiivciii ptUjcl v/Ur'^". pwiiwiitifctxx jttii-w pivuuiw nitiivuiitw! uiiv nijtwut rjicin

»*'. o ~ .j—.- J— \/i:~ !„j„„..;-
IViiC OCUUUp Uciii ivifv iuuUiimv.

2.3. Hipotcsis

Bcrdasarkan nunusan masaiah yang telah dikemukakan di depati maKa

hipotesis dalam penelitian ini adaiah sebagai berikut:

1. Diduga terdapat perbedaan keyakinan/kepercayaan konsumen terhadap

atribut marketing mix pada produk makanan mie instan merk Mie Sedaap

dan Indomie.

2 Diduga terdanat nerbedaan evaluasi konsumen terhadan atribut marketing

mix nada. Dioduk makanan mie instan merk Mie Sedaao dan Indomie.

3 !)iduj?a terdanat nerbedaan sikan konsumen terhadan atribut marketing mix

nada nrndnjc makanan mie instan merk Mie Sedaan dan Indomie.
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Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini memiliki total

pertanyaan sebanyak 26 butir pertanyaan. Pertanyaan-pertanyaan tersebut

terbagi dalam empat kelompok pertanyaan sebagai berikut:

1. Komponen keyakinan (bi) konsumen

Pada komponen ini pertanyaan terbagi menjadi sebagai berikut:

• Atribut produk sebanyak 4 butir pertanyaan yaitu pertanyaan tentang

keyakinan/kepercayaan konsumen terhadap rasa, keawetan, kemasan

dan citra produk mie instan merkMie Sedaap dan Indomie.

• Atribut harga sebanyak 3 butir pertanyaan yaitu pertanyaan tentang

keyakinan/kepercayaan konsumen terhadap harga, kesesuaian harga

dengankualitas produk dan variasi harga.

• Atribut promosi sebanyak 3 butir pertanyaan yaitu pertanyaan tentang

keyakinan/kepercayaan konsumen terhadap iklan dan kegiatan (event)

yang disponsori oleh kedua produk baik makanan mie instan merk Mie

Sedaap ataupun Indomie..

• Atribut distribusi sebanyak 3 butir pertanyaan yaitu pertanyaan tentang

keyakinan/kepercayaan konsumen terhadap jaringan distribusi,

jaminan ketersediaan produk dan display produk di retailer.

2. Komponen evaluasi (ei) konsumen

Pada komponen ini pertanyaan terbagi menjadi sebagai berikut:

• Atribut produk sebanyak 4 butir pertanyaan yaitu pertanyaan tentang

evaluasi terhadap rasa, keawetan, kemasan dan citra produk mie instan

merk Mie Sedaap dan Indomie.
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Formulasinya sebagai berikut:

i=l

Dimana:

A0 = sikap terhadap objek

bi = kekuatan kepercayaan bahwa obyek memiliki atribut

e, = evaluasi atribut

n = jumlahatribut yang menonjol

2. Analisis Wilcoxon

Metode ini digunakan untuk menguji arah dari selisih tiap pasangan,

untuk mengetahui besar arah secara relatif, Rangkuti (1997, him. 197)

Rumusnya adalah:

nT n(n + l)
- Mean = MT = ,

_ __ __ jn(n + l)(2n +l)
Deviasi standar - &*> ~ -d ~.

T-n(n + l)/4
Harga uji statistic = Z jn(n+l)(2n +\)/24

Dimana :

Z = uji pasangan tanda Wilcoxon.

T= jumlah yang lebih kecil dari dua kelompok jenjang yang dimiliki

tandayang sama positifataunegative,

n - jumlah sampel.
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kelas ketiga yaitu responden yang mempunyai uang saku >Rp. 1.000.000 -

Rp. 1.500.000 dengan prosentase 15,53 persen (15,53 %) atau berjumlah

sebanyak 15 orang. Selanjutnya pada urutan ketiga yaitu interval kelas

pertama dimana responden mempunyai uang saku per bulan <Rp.500.000

dengan prosentase 10,42 persen (10,42%) atau berjumlah sebanyak

10 orang. Pada tingkatan terakhir adalah interval kelas ke empat yaitu

interval kelas yang mana responden mempunyai uang saku per bulan

>Rp. 1.500.000 dengan prosentase 7,29 persen (7,29 %) atau berjumlah

sebanyak 7 orang.

4.2. Analisis Kuantitatif

4.2.1. Model Sikap Fishbein

Model sikap Fishbein digunakan untuk mengukur penilaian responden

terhadap atribut marketing mix pada produk makanan mie instan merk Mie

Sedaap dan Indomie.

4.2.1.1. Keyakinan (bi) Konsumen

A. Penilaian Keyakinan/Kepercayaan (bi) Konsumen terhadap Atribut

Marketing Mix pada Produk Makanan Mie Instan Merk Mie

Sedaap

a. Atribut Produk

Berikut adalah analisis data yang mengukur penilaian

keyakinan/kepercayaan konsumen/responden terhadap atribut
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terhadap atribut harga produk makanan mie instan merk Mie Sedaap

adalah 3,19

d. Atribut Promosi

Berikut adalah analisis data yang mengukur penilaian

evaluasi konsumen/responden terhadap atribut promosi pada produk

makanan mie instan merk Mie Sedaap. Data yang diperoleh dan

jawaban konsumen dengan menggunakan alat pengumpul data

kuesioner dapat dijabarkan sepeiti dalam tabel 4.14. berikut ini:

Tabel4.14.

Penilaian Evaluasi (ei) Konsumen terhadap Atribut Promosi
pada Produk Makanan Mie Instan Merk Mie Sedaap

Produk

C/j

s

Alternatif

Jawaban

SY

Y

RR

TY

STY

Pertanyaan

1 3

10

29 26

28 iu

27 20

96 96 96

Indeks \ S Nilai Bobot
I y Jawaban

I Bobol

22

91

81

78

16

288

INilai

bobot

110

564

156

16

889

3,09

Sumber : Data primeryangdiolah, 2006

Tabel 4.14, diatas menjelaskan bahwa dari ketiga butir

pertanyaan yang ditanyakan dalam kuesioner, responden memiliki

lima alternatif jawaban yang dapat dipilih sesuai dengan jawaban
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lua5 „, selnruh Peiosok yang ..nyebabkan ke.ersed.aanpIodukm,e.nstanmerk1ndo,We1e,hterJam.nk,ersed,aannya.Ha1
, - --an iarinaan distribusi yangini tentu lebih ba.k d,band,ngkan oe„Ban ja.,nSa

d,m„,k, proddk .e ,n5Bn nrerk M.e Sedaap yanB «-*-
prodnk bam yang be,, —, .ar,ngan drstrrbns, se,,s *.
sesolldIndom,]arama..ketersed.aa„prodUkm,instanmerkM.

. . • tah ,mli lebih memudahkan konsumen untuk
Indomie mi lah >ant

~roduk Mie indomie mi dibandingkan mie mstan
mengkonsumsi produk Mie

merk Mie Sedaap.



129

b. Indomie

Karena telah memiliki jaringan distribusi yang luas dan solid

maka disarankan pada PT. Indofood Sukses Makmur selaku produsen

Indomie agar tetap menjaga kinerja tim distribusinya dan dengan

kekuatan tersebut maka PT.Indofood Sukses Makmur dapat melakukan

ekspansi pasar yang lebih luas lagi dengan menambah target pasar yang

memungkinkan untuk dilayani. Hal tersebut juga untuk membendung

perlawanan dari produk kompetitor yang seiring perjalanan waktu akan

terus bertambah.
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