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ABSTRAKSI

Seiring dengan kemajuan jaman sering kali menyebabkan masyarakat
menjadi berubah. Perubahan pada masyarakat inilah yang pada akhirnya
memmbulkan dampak pada perubahan selera konsumen yang juga dibarengi
dengan perubahan kebutuhan konsumen. Perusahaan yang berorientasi pada
konsumen harus mampu mengetahui perilaku konsumennya. Langkah yang dapat
diambil perusahaan untuk mengetahui perilaku konsumennya adalah dengan
melalui suatu analisis sikap. Sikap memainkan peranan utama dalam membentuk
perilaku. Dalam memutuskan merek apa yang akan dibeli, atau toko mana untuk
dijadikan langganan, konsumen secara khas memilih merek atau toko yang
dievaluasi secara paling menguntungkan. Sebagai akibatnya, peningkatan sikap
dapat menjadi sasaran pemasaran yang berguna.

Salah satu merek rokok yang konsisten penjualannya dalam dunia
persaingan permdustrian rokok di Indonesia adalah Djarum Super Untuk menjaga
kekonsistenan pada penjualan, Djarum Super haruslah mampu memahami
tuntutan konsumen dengan memperhatikan atribut-atribut produknya Atribut-
atnbut haruslah dikemas dengan baik sehingga dapat membentuk sikap positif
kepada konsumen. Dengan demikian, maka selain Djarum Super dapat
mempertahankan konsumen lama juga dapat mendapatkan konsumen baru untuk
ke depannya.

Dalam penelitian ini penulis mencoba mengetahui bagaimana sikap
konsumen terhadap atribut produk rokok Djarum Super dan menganalisa ada atau
tidaknya perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik (usia dan jumlah
uang saku) terhadap pembelian rokok Djarum Super. Adapun penelitian ini
dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta
sedangkan atribut produk yang diteliti antara lain adalah harga beli produk'
kemasan produk, cita rasa produk, serta kadar tar dan nikotin yang terkandung di
dalam produk. Metode analisis sikap yang digunakan pada penelitian ini adalah
model sikap Fishbein yaitu dengan mengalikan skor keyakinan (believe) dengan
skor evaluasi sehingga dapat diketahui sikap konsumen terhadap obyek Selain itu
juga digunakan Analisis Varians (Anova) untuk menganalisa apakah ada
perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik (usia dan jumlah uang saku)

Dan hasil analisis data dapat ditarik kesimpulan bahwa skor sikap
konsumen terhadap atribut produk rokok Djarum Super adalah positif dan terdapat
perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik (usia dan jumlah uang saku)
terhadap pembelian rokok Djarum Super. Untuk itu perusahaan harus mampu
mempertahankan dan meningkatkan atribut produk tersebut sehingga konsumen
tetap loyal terhadap produk. Selain itu pihak perusahaan harus membuat produk
yang tepat untuk masing-masing konsumen yang berbeda-beda karakteristiknya
sehingga konsumen akan dapat menerima produk tersebut dengan baik.



BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring dengan kemajuan jaman, yaitu ditandai dengan perkembangan

ilmu pengetahuan dan teknologi sehingga penyampaian informasi menjadi lebih

mudah menyebabkan masyarakat menjadi berubah. Perubahan pada masyarakat

inilah yang pada akhirnya menimbulkan dampak pada perubahan selera konsumen

yang juga dibarengi dengan perubahan kebutuhan konsumen. Perubahan ini tentu

saja harus diperhatikan dan dapat diikuti oleh setiap produsen supaya bisa tetap

bertahandan memenangkan persaingan di dalam pasar.

Perusahaan yang berorientasi pada konsumen hams mampu mengetahui

perilaku konsumennya. Informasi tentang perilaku konsumen ini sangat penting

bagi perusahaan, karena dapat memberikan gambaran kepada perusahaan

mengenai apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Hal ini harus

benar-benar diperhatikan oleh perusahaan karena dapat berpengaruh pada

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.

Langkah yang dapat diambil perusahaan untuk mengetahui perilaku

konsumennya adalah dengan melalui suatu analisis sikap. Menurut Gilbert A.

Churchill, Jr (2005, him 289), sikap memainkan peranan utama dalam membentuk

perilaku. Dalam memutuskan merek apa yang akan dibeli, atau toko mana untuk

dijadikan langganan, konsumen secara khas memilih merek atau toko yang

dievaluasi secara paling menguntungkan. Sebagai akibatnya, peningkatan sikap



dapat menjadi sasaran pemasaran yang berguna. Sikap berguna bagi pemasaran

dalam banyak cara. Sebagai contoh, sikap kerap digunakan untuk menilai

keefektifan kegiatan pemasaran. Sikap dapat pula membantu mengevaluasi

tindakan pemasaran sebelum dilaksanakan di dalam pasar. Sikap dapat diartikan

sebagai preferensi, kecenderungan, pandangan, atau perasaan seseorang terhadap

beberapa fenomena, demikian pendapat dari Gilbert A. Churchill, Jr (2005, him

290).

Pada pembelian suatu produk, biasanya sikap konsumen terbentuk

berdasarkan kepercayaan dan evaluasi terhadap atribut-atribut dari produk

tersebut. Philip Kotler dan G. Armstrong (2003, him 220) mendefinisikan

keyakinan sebagai pemikiran deskriptif yang dipertahankan seseorang mengenai

sesuatu. Semakin besar tingkat kepercayaan dan evaluasi konsumen terhadap

atribut-atribut suatu produk, maka semakin positif sikap konsumen terhadap

produk tersebut.

Atribut produk merupakan salah satu faktor yang dapat menentukan

konsumen untuk memilih suatu produk tertentu. Atribut menurut John C. Mowen

& Michael Minor (2002, him 312) didefmisikan sebagai karakteristik atau fitur

yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh produk. Atribut yang terdapat pada

produk satu dengan yang lainnya pada umumnya berbeda-beda, sehingga sikap

konsumen yang terbentuk terhadap produk satu dengan yang lainnya juga

berbeda-beda. Semakin banyak atribut dalam suatu produk yang disukai oleh

konsumen, maka konsumen akan lebih cenderung untuk memilih produk tersebut

daripada produk-produk lainnya. Oleh karena itu perusahaan haruslah pandai-



pandai dalam menentukan atribut apa sajakah yang hams ditawarkan dalam

produknya, sehingga perusahaan dapat membentuk sikap yang positif kepada

konsumen. Karena dengan sikap yang positif terhadap suatu produk atau merek,

maka seseorang menjadi lebih mungkin untuk membeli produk atau merek

tersebut.

Adapun salah satu model yang dapat digunakan untuk menganalisis sikap

adalah model sikap Fishbein. Model ini merupakan suatu analisa yang digunakan

untuk mengetahui bagaimana sikap konsumen terhadap obyek yang bersangkutan

dan diberi bobot evaluasi terhadap atribut tersebut. Proporsi kunci dalam model

multiatribut Fishbein adalah bahwa evaluasi terhadap kepercayaan utama

menghasilkan sikap keseluruhan. Dalam model multiatribut Fishbein, sikap

keseluruhan terhadap suatu objek adalah fungsi dari dua faktor, kekuatan dari

kepercayaan utama jika dikaitkan objek dan evaluasi dari kepercayaan tersebut.

Model multiatribut Fishbein ini menerangkan proses integrasi yang

mengkombinasikan pengetahuan produk (evaluasi dan kekuatan kepercayaan

utama) untuk membentuk evaluasi atau sikap yang menyelumh. Akan tetapi,

model multiatribut Fishbein ini tidak menyatakan bahwa konsumen sebenamya

menjumlahkan hasil dari kekuatann kepercayaan dan evaluasi untuk membentuk

sikap terhadap objek, melainkan mencoba memperkirakan sikap yang dihasilkan

oleh proses integrasi, model tersebut tidak ditujukan untuk menjelaskan operasi

kognitif sebenamya yang mengintegrasikan pengetahuan.

Pada saat ini, hampir pada semua sektor bisnis di Indonesia mengalami

persaingan yang sangat ketat. Salah satunya yaitu pada dunia perindustrian rokok



di Indonesia. Hal ini telah ditegaskan oleh pendapat dari Suwarsono Muhammad

(2002), bahwa industri rokok di Indonesia mulai muncul dan berkembang sejak

tahun 1870. Namun perubahan dramatik dalam stmktur industri rokok bam terjadi

pada tahun 1965. Dimana Bentoel mempelopori penggunaan mesin pada proses

peracikan rokok dan terbukti produksi menjadi efektif dan efisien. Sukses ini

diikuti juga oleh Gudang Garam, Djarum, Sampoema, serta pemsahaan rokok

lainnya.

Salah satu merek rokok yang konsisten penjualannya dalam dunia

persaingan perindustrian rokok di Indonesia adalah Djarum Super. Sejak

kemunculannya, Djarum Super sudah menjadi produk unggulan dari PT.Djarum

karena besarnya minat konsumen terhadap produk ini. Pada tahun 1983 jumlah

produksinya sudah mencapai 4,5 milyar batang. Dan setahun kemudian terjadi

peningkatan produksi yang luar biasa di mana jumlah produksi mencapai 10,6

milyar batang atau lebih dari 135% dibandingkan dengan tahun sebelumnya.

Sampai tahun 1987 tercatat jumlah produksi Djarum Super telah mencapai angka

28 milyar batang. Keberhasilan ini berarti melampaui jumlah produksi pemsahaan

rokok besar lainnya di Indonesia saat itu. Dan saat ini, dalam situsnya yaitu

www.djarum.co.id menjelaskan bahwa produk Djarum sudah tersebar hampir ke

negara di seluruh dunia. Antara lain adalah Australia, Belgia, Kanada, Jepang,

Belanda, Timur Tengah, Rusia, dan Amerika Serikat.

Untuk menjaga kekonsistenan pada penjualan, Djarum Super haruslah

mampu memahami tuntutan konsumen dengan memperhatikan atribut-atribut

produknya. Adapun atribut tersebut antara lain adalah harga beli produk, kemasan



produk, cita rasa produk, serta kadar tar dan nikotin yang terkandung di dalam

produk. Atribut-atribut tersebut hamslah dikemas dengan baik sehingga dapat

membentuk sikap positif kepada konsumen. Dengan demikian, maka selain

Djarum Super dapat mempertahankan konsumen lama juga dapat mendapatkan

konsumen bam untuk ke depannya.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan

penelitian dengan judul : "ANALISIS SIKAP KONSUMEN DALAM

MEMBELI ROKOK DJARUM SUPER DI YOGYAKARTA (Studi pada

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia)".

1.2 Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka mmusan masalah

penalitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana sikap konsuman (Ao) terhadap atribut rokok Djarum Super?

2. Apakah ada perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik (usia dan

jumlah uang saku) terhadap pembelian rokok Djarum Super?

3. Bagaimanakah strategi produk yang hams dilakukan oleh pemsahaan

untuk menjaga kekonsistenan penjualan rokok Djarum Super pada pasar?

1.3 Batasan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka batasan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:



1. Penelitian ini menganalisis tentang bagaimana sikap konsuman (Ao) dan

perbedaan sikap konsumen tersebut berdasarkan karakteristik (usia dan

jumlah uang saku) terhadap atribut rokok Djamm Super. Atribut tersebut

antara lain adalah harga beli produk, kemasan produk, cita rasa produk,

serta kadar tar dan nikotin yang terkandung di dalam produk. Penjelasan

tentang atribut tersebut adalah sebagai berikut:

a. Harga, yaitu sejumlah uang yang dibayar oleh konsumen untuk

mendapatkan produk tertentu. Dalam hal ini adalah harga dari

rokok Djamm Super itu sendiri.

b. Kemasan, yaitu desain bungkus dan jumlah isi dalam setiap

kemasan rokok Djarum super

c. Cita rara, yaitu hal yang dirasakan konsumen setelah

mengkonsumsi rokok Djarum Super. Atau lebih pada soal rasa,

aroma, dan intensitas sedotan yang dirasakan oleh konsumen

d. Kadar tar dan nikotin, yaitu seberapa banyak tar dan nikotin yang

terdapat dalam setiap batang rokok Djarum Super.

2. Penelitian ini dilakukan di wilayah Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia, sehingga populasi yang diteliti adalah para mahasiswa Fakultas

Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang berjenis kelamin laki-laki dan

mengkonsumsi rokok Djamm Super minimal 5 batang dalam satu minggu

terakhir, dihitung dari waktu pengisian kuesioner. Dengan demikian maka

batasan yang berkenaan dengan karakteristik responden (usia dan jumlah

uang saku) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:



a. Tingkat usia

Tingkat usia responden dikelompokkan menjadi:

< 20 tahun

- 20 - 23 tahun

- > 23 tahun

b. Uang saku

Uang saku responden dikelompokkan menjadi:

- < Rp. 400.000

- Rp. 400.000 - Rp. 499.000

- Rp. 500.000 - Rp. 599.000

- Rp. 600.000 - Rp. 699.000

- > Rp. 700.000

1.4 Tujuan Penelitian

Sestiai dengan pokok pembahasan di atas, maka tujuan dari penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1. Untuk menjelaskan bagaimana sikap konsuman (Ao) terhadap atribut

rokok Djarum Super.

2. Untuk menjelaskan perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik

(usia dan jumlah uang saku) terhadap pembelian rokok Djamm Super.

1.5 Manfaat Penelitian

Manfaat dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:



1. Bagi Penulis

Sebagai bahan perbandingan bagi penulis untuk mengetahui sejauh mana

teori-teori yang didapat selama kuliah dapat diterapkan pada pemsahaan

dan kehidupan nyata. Selain itu, untuk memenuhi persyaratan memperoleh

gelar sarjana pada Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia.

2. Bagi Pemsahaan

Penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk mengetahui seberapa jauh

sikap konsumen terhadap atribut produk rokok Djamm Super. Selain itu

juga dapat digunakan sebagai bahan informasi bagi pemsahaan mengenai

keadaan yang sebenamya pada pasar (konsumen) dan diharapkan dapat

digunakan sebagai pertimbangan dalam mengatasi mesalah di bidang

pemasaran.

3. Bagi Dunia Pendidikan

Penelitian ini dapat dipakai sebagai referensi kajian teori temtama

berkenaan dengan studi perilaku konsumen.



BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Jurnal Penelitian

Judul jumal penelitian yang dipakai sebagai acuan dalam penulisan skripsi

ini adalah The Attitudes of University Students to Classical Music Concerts: A

Study in Consumer Behaviour. Penulis jumal tersebut adalah Chun-Fu

Chen, Hsin-Yun Hu. Publikasi: International Journal of Management. Poole: Jun

2006. Vol .23, Iss. 2, pg. 366,9 pgs.

Tujuan penelitian dalamjumal ini adalah:

1. Untuk mengetahui perilaku mahasiswa universitas mengenai konser musik

klasik di Taipei, Taiwan.

2. Untuk mengetahui alasan utama mengapa mahasiswa universitas

menghadiri konser musik klasik.

3. Untuk mengetahui alasan utama mengapa mahasiswa universitas tidak

menghadiri konser musik klasik.

4. Untuk mengetahui bagaimana pengamh jenis kelamin dan usia konsumen

terhadap keputusanpembelianmereka.

Hipotesis penelitian dalam jumal ini adalah:

1. Ada pengamh jenis kelamin individu terhadap sikap konsumen untuk

menghadiri konser musik klasik

2. Ada pengamh usia individu terhadap sika konsumen untuk menghadiri

konser musik klasik
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Data dan hasil analisa penelitian dalam jurnal ini adalah:

1. Secara umum, mahasiswa universitas di Taiwan adalah bemsia antara 18

dan 22 tahun. Karena itu, usia responden penelitian ini sama sekali tidak

lebih dari 23 tahun. Sampel yang diambil adalah sebanyak 186. Meliputi

33% tidak menikmati musik klasik. Dan yang menikmati musik klasik

sebesar 67%. Ada 72 wanita dan 52 pria menikmati musik klasik. 28 pria

dan 34 wanita yang tidak menikmati musik klasik. 124 orang telah

menghadiri konser musik klasik di dalam 12 bulan sebelumnya, sedangkan

62 orang tidak menghadiri konser musik klasik di dalam 12 bulan

sebelumnya.

2. Hasil analisis menunjukkan bahwa ada suatu hubungan erat antara

konsumen yang menikmati musik klasik dan yang menghadiri konser

musik klasik. Dengan kata lain, jika konsumen menikmati konser musik

klasik, mereka juga menghadiri konser tersebut juga. 95 % orang yang

diwawancarai menikmati musik klasik dan sudah menghadiri konser

musik klasik di dalam 12 bulan terakhir. Di sisi lain, 5% belum

menghadiri konser musik klasik di dalam 12 bulan terakhir dan tidak

menikmati musik klasik.

3. Dengan menggunakan Chi-Square menunjukkan ada suatu hubungan

penting antara kedua variabel. Bisa jadi dikatakan bahwa konsumen yang

menikmati musik klasik dan mereka yang menghadiri konser musik klasik

mempengaruhi satu sama lain. Dengan kata lain, sepanjang konsumen

menikmati musik klasik, mereka juga menghadiri konser musik klasik.
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Hasil analisis tentang ketidakhadiran responden dalam konser musik klasik

adalah pria tidak menghadiri konser musik klasik dikarenakan penempatan

yang merepotkan. Dan wanita tidak menghadiri konser dikarenakan

atmosfir dari konser musik klasik yang terlalu serius. Di antara

pertimbangan utama yang diberi oleh responden yang bemsia 18 tahun

untuk menghadiri konser musik klasik di dalam 12 bulan sebelumnya

adalah karcis yang mudah untuk dipesan. Dan responden dengan usia 21

tahun, memutuskan untuk menghadiri konser musik klasik dikarenakan

karcis yang murah. Hasil analisis terhadap responden yang belum

menghadiri konser musik klasik di dalam 12 bulan sebelumnya

menunjukkan bahwa responden dengan usia 22 cendemng untuk tidak

menghadiri konser musik klasik. Hasil tersebut mendukung hipotesis HI

bahwa umur individu akan mempengaruhi ya atau tidaknya mereka

menghadiri konser musik klasik.

Kesimpulan penelitian dalam jumal ini adalah:

1. Banyaknya mahasiswa universitas yang menikmati musik klasik dan yang

sudah menghadiri konser musik klasik di dalam 12 bulan sebelumnya

adalah 67% dari jumlah sampel penelitian ini. Tentang hubungan antara

jenis kelamin dan usia siswa dan ya atau tidaknya mereka menghadiri

konser musik klasik, dapat kita simpulkan sebagai berikut: Banyaknya

wanita yang menghadiri konser musik klasik adalah lebih besar dibanding

pria. Yaitu dengan prosentase wanita84% dan pria hanya 16%.
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2. Secara umum, pertimbangan di mana mahasiswa universitas menghadiri

konser/persetujuan musik klasik adalah: Kenyamanan dari tempat

pertunjukan, iklan dari konser tersebut, suatu minat di dalam musik klasik,

mudahnya dalam memperoleh karcis. Alasan yang paling umum untuk

kehadiran responden pada konser musik klasik adalah: suatu pengetahuan

tentang musik, harga karcis, dan suatu minat terhadap konser musik klasik.

Diiklankannya pertunjukan tersebut adalah suatu alasan umum dalam

kehadiran responden. Sedangkan dari hasil analisis berdasarkan jenis

kelamin menunjukkan bahwa jumlah pria yang menghadiri konser musik

klasik lebih sedikit daripada wanita. Alasan utama untuk tidak menghadiri

konser musik klasik adalah karena kurangnya minat. Sedangkan untuk

wanita, faktor utamanya adalahkarena atmosfir konser musik klasik yang

terlalu serius.

2.2 Hasil Penelitian Terdahulu

2.2.1 Analisis Sikap Koiisumeh Terhadap AtHbut Iklah Media Televisi

Pasta Gigi Pepsodent

Aditya Purnawan (2003), meneliti tentang analisis sikap konsumen

terhadap atribut iklan media televisi pasta gigi Pepsodent. Penelitian tersebut

mengambil 100 sampel dengan metode purposive sampling. Populasi penelitian

tersebut adalah warga Dukuh Mrican, Depok, Sleman yang menyaksikan iklan

televisi pasta gigi Pepsodent. Atribut yang dianalisis dalam penelitian tersebut
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adalah pesan iklan, bahasa iklan, desain iklan, dan model iklan. Alat analisis

kuantitatif yang digunakan dalam penetian tersebut adalah alat analisis indek

sikap model Fishbein.

Tujuan penelitian tersebut adalah:

1. Untuk mengetahui bagaimanakah sikap konsumen terhadap atribut iklan

media televisi pasta gigi Pepsodent.

2. Untuk mengetahui atribut iklan media televisi pasta gigi Pepsodent yang

paling dominan, sehingga konsumen tertarik untuk menyaksikan iklan

televisi Pepsodent danmembeli produk pastagigiPepsodent.

Hipotesis penelitian tersebut adalah:

1. Konsumen mempunyai sikap yang positif terhadap atribut-atribut yang

ditayangkan di media televisi.

2. Model iklan merupakan atribut yang paling dominan sehingga konsumen

terdorong untuk menyaksikan iklan televisi Pepsodent dan membeli

produk Pepsodent.

Hasil dari penelitian tersebut adalah:

1. Sikap konsumen terhadap atribut pesan iklan adalah sebesar 0,98; bahasa

iklan adalah sebesar 0,87; desain iklan adalah sebesar 1,05; dan model

iklan adalah sebesar 1,27. Dengan demikian maka nilai keseluruhan yang

diperoleh adalah sebesa 4,17. Dimana pada skala pengukuran 1-5 dengan

interval sebesar 0,8, maka dapat disimpulkan bahwa nilai tersebut

menunjukkan sikap positif.
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2. Atribut yang dominan adalah model iklan, yaitu sebesar 4,53 dengan nilai

kepentingan sebesar 0,28. dengan skala pengukuran 1-5 dengan interval

sebesar 0,8, maka dapat disimpulkan bahwa model iklan adalah atribut

yang dominan sehingga konsumen terdorong untuk menyaksikan iklan

televisi Pepsodent dan membeli produk Pepsodent.

Kesamaan penelitian yang dilakukan oleh Aditya Purnawan tersebut

dengan penelitian yang dilakukan penulis, yaitu sama-sama meneliti tentang sikap

konsumen dan menggunakan alat analisis indek sikap model Fishbein yang mana

model ini sangat cocok digunakan karena didasarkan pada kepercayaan dan

evaluasi terhadap obyek.

Sedangkan perbedaannya adalah penelitian yang dilakukan oleh Aditya

Purnawan tersebut menganalisis terhadap atribut iklan media televisi pasta gigi

Pepsodent, bukan pada atribut produk rokok Djarum Super. Selain itu populasi

pada penelitian tersebut adalah warga Dukuh Mrican, Depok, Sleman. Bukan

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi UH.

2.2.2 Analisis Sikap Konsunieh terhadap Variabel Marketing Mix Teh

Botol Sosro

Ade Angki Kargenti Dwinurul Apriliyanti (2004), meneliti tentang sikap

konsumen terhadap variabel marketing mix Teh Botol Sosro. Penelitian tersebut

mengambil 100 sampel dengan metode purposive sampling. Populasi penelitian

tersebut adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi UII yang pernah mengkonsumsi

Teh Botol Sosro. Variabel yang dianalisis dalam penelitian tersebut adalah
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produk, harga promosi, dan distribusi. Alat analisis kuantitatif yang digunakan

dalam penetian tersebut adalah alat analisis indek sikap model Fishbein.

Tujuan penelitian tersebut adalah:

1. Untuk mengetahui bagaimanakah sikap konsumen terhadap variabel

marketing mix Teh Botol Sosro.

2. Untuk mengetahui dari variabel tersebut mana yang paling dominan

terhadap pembentukan sikap konsumen terhadap produk minuman Teh

Botol Sosro.

Hipotesis penelitian tersebut adalah:

1. Sikap konsumen adalah positif terhadap atribut marketing mix produk

minuman Teh Botol Sosro.

2. Produk mempakan variabel marketing mix yang paling dominan terhadap

pembentukan sikap konsumen terhadap Teh Botol Sosro.

Hasil dari penelitian tersebut adalah:

1. Analisis deskriptif menunjukkan bahwa dari hasil analisis karakteristik

konsumen yang mahasiswa FE UII membuktikan bahwa:

* KonsumenTeh Botol Sosromayoritas adalah perempuan, 57 %.

Sebagian besar konsumen adalah dari jurusan manajemen, 40 %.

Sebagian besar adalah mahasiswa angkatan 2000-2001, 47 %.

Mayoritas konsumen bemsia 22-24 tahun sebanyak 34 %.

Konsumen Teh Botol Sosro mayoritas mempunyai uang saku <

Rp 300.00,00 sebanyak 33 %.

•

•
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2. Analisis sikap konsumen menunjukkan bahwa sikap konsumen pada

variabel marketing mix Teh Botol Sosro adalah 61,86 yang jika mengacu

pada pengukuran skala interval berada direntang antara 61,6-80,8 yaitu

pada skala positif.

3. Analisis sikap konsumen menunjukkan bahwa atribut atau variabel

marketing mix yang paling dominan yang mempengaruhi pembentukan

sikap konsumen terhadap Teh botol Sosro adalah produk dengan indek

sikap terbesar yaitu 16, 2016.

Penelitian yang dilakukan oleh Ade Angki Kargenti Dwinuml Apriliyanti

ini mempunyai kesamaan dengan penelitian yang dilakukan penulis, yaitu sama-

sama meneliti tentang sikap konsumen dan menggunakan alat analisis indek

sikap model Fishbein yang mana model ini sangat cocok digunakan karena

didasarkan pada kepercayaan dan evaluasi terhadap obyek. Selain itu sample

yang diambil adalahsama-sama darimahasiswa FE UII.

Sedangkan perbedaannya adalah penelitian yang dilakukan oleh Ade

Angki Kargenti Dwinuml Apriliani tersebut adalah pada variabel marketing mix

Teh Botol Sosro bukan pada atribut produk rokok Djamm Super.

2.3 Landasan Teori

2.3.1 Tinjauan tentang Pemasaran

Menurut Philip Kotler dan G. Armstrong (2003, him 7), Pemasaran adalah

proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang
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mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk serta

nilai dengan pihak lain.

Sedangkan manajemen pemasaran menumt Philip Kotler dan G.

Armstrong (2003, him 16) adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan

pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, mambangun, dan

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran demi

mencapai tujuan orgaisasi.

2.3.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Didalam pemasaran ada empat komponen dasar yang sangat penting, yang

mana disebut sebagai bauran pemasaran (Marketing mix). Bauran pemasaran

adalah serangkaian alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan. Yaitu produk,

harga, tempat, dan promosi. Yang dipadukan oleh pemsahaan untuk menghasilkan

tanggapan yang diiginkan pemsahaan dalam pasar sasaran. Demikian menumt

pendapat Phillip Kotler dan G. Armstrong (2003, him. 78).

Variabel-variabel tersebut dijelaskan oleh Phillip Kotler dan G. Armstrong

(2003, him. 79) sebagai berikut:

1. Produk

Yaitu kombinasi barang dan jasayang ditawarkan oleh pemsahaan kepada

pasar sasaran.
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2. Harga

Yaitu jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa, jumlah

nilai yang diperlukan konsumen untuk manfaat memiliki atau

menggunakan produk atau jasa.

3. Promosi

Yaitu aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan

membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. Tujuan promosi adalah

menyampaikan informasi, memposisikan produk, menambah nilai dan

mengontrol volume penjualan.

4. Distribusi

Yaitu aktivitas pemsahaan untuk menyediakan produk bagi konsumen

sasaran.

2.3.3 Perilaku Konsuman

Pemsahaan yang berorientasi pada konsumen hams mampu mengetahui

perilaku konsumennya. Informasi ini dapat memberikan gambaran mengenai

kebutuhan dankeinginan konsumen sehingga pemsahaan mampu memenuhinya.

Nugroho J. Setiadi (2003, him 3) menemukan bahwa The American

marketing Association mendefmisikan perilaku konsumen sebagai interaksi

dinamis antara afeksi dan kognisi, perilaku, dan lingkungannya dimana manusia

melakukan kegiatanpertukaran dalamhidupmereka....
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Sedangkan perilaku konsumen menumt L. G. Schiffman dan L. L. Kanuk

(2004, him G-13) adalah perilaku yang ditunjukkan dalam mencari, membeli,

menggunakan, menilai, dan menentukan produk, jasa, dan gagasan.

Gambar 2.1

Model Pengambilan Keputusan

Pengaruh Eksternal

Usaha Pemasaran Perusahaan: Lingkungan Sosio-Budaya:
1. produk 1. keluarga

2. promosi 2. sumber informasi

3. harga 3. sumber nonkomersial

4. saluran distribusi 4. kelas sosial

5. subbudaya dan budaya

Pengambilan Keputusan Konsumen

Pengenalan kebutuhan

Penyelidikan sebelum pembelian

Evaluasi alternatif

Perilaku Setelah Keputusan

Pembelian:

1. percobaan
2. pembelian ulang

Evaluasi Setelah

Pembelian

Sumber: L. G. Schiffman dan L. L. Kanuk (2004, him 8).

Bidang psikologi:
1. motivasi

2. persepsi
3. pengetahuan
4. kepribadian
5. sikap

Pengalaman
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2.3.4 Atribut

Menumt John C. Mowen (2002, 312) atribut adalah karakteristik atau fitur

yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek. Atribut umumnya mengacu

pada karakteristik yang berfungsi sebagai kriteria evaluatif selama pengambilan

keputusan.

Atribut dibagi ke dalam dua kelas :

1. Atribut Intrinsik

Yaitu segaia sesuatuyangberhubungan dengansifat aktual produk.

2. Atribut Ekstrinsik

Yaitu segaia sesuatu yang diperoleh dari aspek eksternal produk, seperti

nama merk, kemasan, dan label.

2.3.5 Keyakinan

Philip Kotler dan G. Armstrong (2003, him 220) mendefmisikan

keyakinan sebagai pemikiran deskriptif yang dipertahankan seseorang mengenai

sesuatu. Evaluasi atribut produk dan kepercayaan terhadap merek diyakini dapat

mempengamhi sikap terhadap suatu obyek.

2.3.6 Pengertian Sikap

Sikap memainkan peranan utama dalam membentuk perilaku. Dalam

memutuskan merek apa yang akan dibeli, atau toko mana untuk dijadikan

langganan, konsumen secara khas memilih merek atau toko yang dievaluasi secara



21

paling menguntungkan. Sebagai akibatnya, peningkatan sikap dapat menjadi

sasaran pemasaran yang berguna.

Sikap berguna bagi pemasaran dalam banyak cara. Sebagai contoh, sikap

kerap digunakan untuk menilai keefektifan kegiatan pemasaran. Sikap dapat pula

membantu mengevaluasi tindakan pemasaran sebelum dilaksanakan di dalam

pasar.

Sikap dapat diartikan sebagai preferensi, kecenderungan, pandangan, atau

perasaan seseorang terhadap beberapa fenomena. Secara umum, jika seseorang

memiliki sikap yang positif terhadap suatu produk atau merek, maka orang itu

lebih mungkin untuk membeli produk atau merek tersebut, demikian pandapat

Gilbert A. Churchill, Jr (2005, him 289-290).

Philip Kotler dan G. Armstrong (2003, him 220) mendefinisikan sikap

sebagai evaluasi, perasaan dan kecenderungan yang konsisten atas suka dan tidak

sukanya seseorang terhadap obyek atau ide.

Sedangkan menumt L. G. Schiffman dan L. L. Kanuk (2004, him 222),

sikap adalah kecenderungan yang dipelajari dalam berperilaku dengan cara yang

menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu obyek tertentu.

2.3.7 Komponen Sikap

Menumt L. G. Schiffman dan L. L. Kanuk (2004, him 225-227),

komponen sikap adalah sebagai berikut:



22

1. Komponen Kognitif

Komponen kognitif adalah pengetahuan dan persepsi yang diperoleh

berdasarkan kombinasi pengalaman langsung dengan obyek sikap dan

informasi yang berkaitan dari berbagai sumber. Pengetahuan ini dan

persepsi yang ditimbulkannya biasanya mengambil bentuk kepercayaan,

yaitu, kepercayaan konsumen bahwa obyek sikap mempunyai berbagai

sikap dan bahwa perilaku tertentu akan menimbulkan hasil-hasil tertentu.

2. Komponen Afektif

Emosi atau perasaan konsumen mengenai produk atau merek tertentu

merupakan konponen afektif dari sikap tertentu. Emosi dan perasaan ini

sering dianggap oleh para peneliti konsumen sangat evaluatif sifatnya:

yaitu, mencakup penelitian seseorang terhadap obyek sikap secara

langsung dan menyeluruh atau sampai dimana seseorang menilai obyek

sikap "menyenangkan" atau "tidak menyenangkan".

3. Komponen Konatif

Komponen konatif berhubungan dengan kemungkinan atau kecenderungan

bahwa individu akan melakukan tindakan khusus atau berprilaku dengan

cara tertentu terhadap obyek tertentu. Dalam riset pemasaran dan

konsumen, komponen konatif sering dianggap sebagai pernyataan maksud

konsumen untuk membeli.
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2.3.8 Fungsi Sikap

Menumt L. G. Schiffman dan L. L. Kanuk (2004, him 235-236), fungsi

sikap adalah sebagai berikut:

1. Fungsi Manfaat

Fungsi sikap manfaat mengacu pada berguna atau tidaknya suatu produk

bagi konsumen. Semakin berguna sebuah produk, maka sikap konsumen

akan cendemng menyenangkan terhadapnya. Salah satu cara untuk

mengubah sikap terhadap produk tertentu adalah dengan menunjukkan

kepada orang-orang bahwa produk tersebut dapat memenuhi tujuan

manfaat yang mungkin belum terpikir oleh mereka.

2. Fungsi Pembelaan-Ego

Fungsi sikap sebagai pembela ego adalah karena kebanyakan orang ingin

melindungi citra diri mereka dengan rasa aman dan keyakinan diri.

3. Fungsi Pengetahuan

Para individu biasanya mempunyai kebutuhan yang kuat untuk

mengetahui dan memahami orang-orang atau barang-barang yang

berhubungan dengan mereka.

4. Fungsi Pernyataan Nilai

Sikap mempakan pernyataan atau refleksi dari nilai-nilai, gaya hidup, dan

pandangan umum konsumen.
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2.3.9 Pengukuran Sikap

Adapun analisis yang digunakan dalam skripsi ini adalah analisis indeks

sikap model multiatribut Fishbein, model ini mempakan suatu analisa yang

digunakan untuk mengetahui bagaimana sikap konsumen terhadap obyek yang

bersangkutan dan diberi bobot evaluasi terhadap atribut tersebut. Proporsi kunci

dalam model multiatribut Fishbein adalah bahwa evaluasi terhadap kepercayaan

utama menghasilkan sikap keseluruhan. Dalam model multiatribut Fishbein, sikap

keselumhan terhadap suatu objek adalah fungsi dari dua faktor, kekuatan dari

kepercayaan utama jika dikaitkan objek dan evaluasi dari kepercayaan tersebut.

Model multiatribut Fishbein ini menerangkan proses integrasi yang

mengkombinasikan pengetahuan produk (evaluasi dan kekuatan kepercayaan

utama) untuk membentuk evaluasi atau sikap yang menyeluruh. Akan tetapi,

model multiatribut Fishbein ini tidak menyatakan bahwa konsumen sebenamya

menjumlahkan hasil dari kekuatann kepercayaan dan evaluasi untuk membentuk

sikap terhadap objek, melainkan mencoba memperkirakan sikap yang dihasilkan

oleh proses integrasi, model tersebut tidak ditujukan untuk menjelaskan operasi

kognitif sebenamya yang mengintegrasikan pengetahuan.

Dua elemen utama model multiatribut Fishbein adalah :

1. Kekuatan Kepercayaan atau BeliefStrength (bi) adalah kemungkinan yang

diyakini dari hubungan antara suatu objek dengan ciri-ciri yang relevan.

Kekuatan kepercayaan diukur dengan meminta konsumen memeringkat

kemungkinan asosiasi dari setiap kepercayaan utama mereka. Kekuatan

kepercayaan merek atau produk konsumen dipengaruhi oleh pengalaman
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masa lalu dengan suatu objek. Kepercayaan akan ciri atau konsekuensi

produk cenderung lebih kuat didasarkan pada pengalaman nyata

penggunaan suatu produk. Kepercayaan yang dibentuk secara tidak

langsung sebagai akibat dari iklan yang gencar yang didasarkan pada

pengalaman langsung cendemng memiliki dampak yang lebih kuat kepada

sikap terhadap objek (Ao). Oleh karena itu, pemasar mencoba langsung

produk mereka.

2. Evaluasi Kepercayaan atau Belief Evaluation (ei) yang mencerminkan

seberapa naik konsumen menilai suatu ciri. Pemasar mengukur komponen

ei dengan meminta konsumen menyebutkan evalusi merek terhadap setiap

kepercayaan utama. Evaluasi terhadap kepercayaan utama mempengamhi

sikap terhadap obyek (Ao) dalam proporsinya pada kekuatan setiap

kepercayaan (bi). Oleh karena itu, kepercayaan yang kuat tentang ciri

positif memiliki dampak yang lebih besar pada Ao daripada kepercayaan

yang lemah tentang ciri positif yang sama. Dengan demikian, suatu bi

negatif mengurangi kebaikan^o dalam proporsinya terhadap bobot bi.

Evaluasi konsumen terhadap ciri utama tidak selalu tetap sepanjang waktu

atau selalu tetap dalam kondisi yang berbeda-beda. Misalnya konsumen dapat

bembah pikiran tentang seberapa baik atau seberapa buruk suatu ciri pada saat

mereka mempelajari lebih lanjut tentang konsekuensi yang lebih tinggi

tingkatannya. Faktor situasional juga dapat mengubah komponen ei.
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Dalam model multiatribut Fishbein keseluruhan sikap terhadap suatu

obyek selanjutnya dapat diperoleh dengan cara mengalikan skor kepercayaan

(beliefs) dengan skor penilaian evaluasi dari masing-masing atribut, dan kemudian

dijumlahkan untuk mendapatkan nilai Ao (sikap terhadap obyek). Adapun rumus

model sikap multiatribut yang dikemukakan oleh Fisbein tersebut adalah:

n

Ao = z_jbiei
1=1

dimana:

Ao = Sikap terhadap obyek

bi = Kekuatan kepercayaan bahwa objek memiliki atribut i

ei = Evaluasi mengenai atribut i

n = Jumlah atribut yang menonjol

2.4 Hipotesis Penelitian

Secara etimologis, hipotesis berarti sesuatu yang masih "kurang dari"

(hypo) sebuah kesimpulan "pendapat" (thesis). Hipotesis adalah sebuah

kesimpulan, tetapi kesimpulan ini belum final, masih haras dibuktikan

kebenarannya. Hipotesis mempakan jawaban sementara terhadap permasalahan

yang diajukan. Hipotesis adalah suatu jawaban duga yang dianggap besar

kemungkinannya untuk menjadi jawaban yang benar. Bila dari data yang telah

terolah dapat disimpulkan bahwa hipotesis tersebut benar, dicapailah konklusi,

hipotesis bembah menjadi sebuah tesis.
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Sesuai dengan kaidah penelitian yang berlaku, maka peneliti mengajukan

hipotesis sebagai berikut:

1. Diduga sikap konsuman (Ao) terhadap atribut rokok Djamm Super adalah

positif.

2. Diduga ada perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik (usia dan

jumlah uang saku) terhadap pembelian rokok Djamm Super.



BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Penelitian tentang sikap konsumen ini dilakukan dengan mengambil lokasi

di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang berlokasi di Condong

Catur, Depok, Sleman, Yogyakarta. Berikut sejarah singkat Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia:

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia didirikan oleh Badan

Wakaf UII pada tanggal 10 Maret 1948. Pendirian Fakultas Ekonomi Universitas

Islam Indonesia dikukuhkan dengan akte notaris R.M. Wiranto No.9 tertanggal 21

Desember 1951. Pada awal berdirinya, Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia memiliki tiga jumsan. Yaitu Jumsan Ketatanegaraan, Jumsan Umum,

dan Jumsan Pemsahaan. Namun pada tahun 1964, Jumsan Ketatanegaraan dan

Jumsan Umum ditutup karena kurang mengalami perkembangan. Dengan

demikian, jumsan yang ada hanya tinggal Jumsan Pemsahaan saja. Jumsan

Pemsahaan kemudian bembah namanya menjadi Jumsan Manajemen.

Pada tanggal 19 November 1962 Jumsan Manajemen memperoleh status

terdaftar namun bam memperoleh status diakui pada tanggal 14 Desember 1962.

Selanjutnya pada tanggal 18 Februari 1966 dengan Surat Keputusan Menteri PTP

No. 36, Jumsan Manajemen status disamakan baik untuk jenjang Sarjana muda

(D3) maupun Sarjana (SI). Kemudian pada tanggal 23 September 1981 mendapat

pengukuhan berdasarkan Surat Keputusan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan

28
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Republik Indonesia No. 081 / 0 / 1992. Pada tanggal 31 Januari 1992, Jumsan

Manajemen memperoleh kembali pengukuhan status disamakan berdasarkan Surat

Keputusan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No.

081/0/1992.

Pada tahun 1980/1981, Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia

membuka jumsan bam. Yaitu Program Studi Akuntansi. Dan pada tahun

1990/1991 dibukalah Program Studi Ilmu Ekonomi dan Studi Pembangunan

(IESP). Dan kemudian dengan SK Mendikbud RI No 0313 / V / 1994 tentang

kurikulum nasional. Program Studi Ilmu Ekonomi Studi Pembangunan dirubah

menjadi Program Studi Ekonomi Pembangunan (EP). Pada tanggal 22 Desember

1998, berdasarkan Surat Keputusan BAN Perguman Tinggi Departemen

Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 002 / BAN-PT / AK II / XII

/ 1998 Jumsan Ekonomi Pembangunan ditetapkan mendapat akreditasi dengan

nilai A.

Dengan demikian sampai saat penelitian ini dibtiat, Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia telah memiliki tiga jumsan. Yaitu Jumsan

Manajemen, Jumsan Akuntansi, dan Jumsan Ekonomi Pembangunan.

3.2 Variabel Penelitian

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Independen variable atau variable bebas (X) yang terdiri dari:

a. Keyakinan (XI)

b. Evaluasi (X2)
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2. Dependen varibel atau variable terikat (Y) yaitu:

a. Sikap (Y)

3.3 Defenisi Operasional Variabel

1. Keyakinan (XI)

Yaitu pemikiran deskriptif yang dipertahankan seseorang mengenai

sesuatu. Evaluasi atribut produk dan kepercayaan terhadap merek diyakini

dapat mempengamhi sikap terhadap suatu obyek.

2. Evaluasi (X2)

Yaitu penilaian konsumen tehadap konsekuensi yang akan diterima atas

atribut yang melekat pada produk

3. Sikap konsumen (Y)

Yaitu evaluasi, perasaan dan kecenderungan yang konsisten atas suka dan

tidak sukanya seseorang terhadap obyek atau ide.

3.4 Instrumen atau Alat Pengumpul Data

3.4.1 Kuesioner dengan Skala Likert

Dalam penelitian ini, digunakan kuesioner dengan skala likert. Variabel

yang diukur dengan skala ini, dijabarkan menjadi indikator variabel yang

kemudian dijadikan titik tolak penyusunan item-item kuesioner. Jawaban dari

item kuesioner ini memiliki gradasi dari tertinggi sampai terendah dan diberi

bobot (skor), yang dinyatakan sebagai berikut:



Sangat Setuju (SS) = 5

Setuju (S) = 4

Cukup Setuju (CS) = 3

Tidak Setuju (TS) = 2

Sangat Tidak Setuju (STS) = 1
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3.4.2 Uji Validitas

Pengujian validitas mempakan proses pengukuran untuk menguji

kecermatan butir-butir dalam daftar pertanyaan uintuk melakukan fungsi ukurnya.

Dimana pengujian dilakukan dengan mengkorelasikan skor pada masing-masing

item dengan skor totalnya kemudian diolah dengan bantuan program SPSS 12.0.

Semakin kecil varian kesalahan, semakin valid alat ukurnya. Uji validitas

mempakan kewajiban akademik setiap peneliti untuk bempaya menegakkan

validitas instmmen pengisi datanya, karena kualitas instmmen akan sangat

menentukan validitas internal penelitian yang dilakukan. Untuk menghitung

koefisien korelasi digunakan metode korelasi Pearson.

3.4.3 Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas mempakan suatu proses pengukuran yang mengacu

pada derajat ketepatan, ketelitian, dan akurasi yang ditunjukkan oleh instrumen

atau alat pengumpul data. Uji ini menunjukkan suatu pengukuran dapat

memberikan hasil yang relatif sama jika dilakukan pengukuran ulang terhadap

subyek yang sama. Semakin kecil perbedaan hasil yang diperoleh, semakin andal
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tesnva. Pengujian reliabilitas terhadap daftar pertanyaan dilaksanakan dengan

menggunakan program SPSS versi 12.0. Uji reliabilitas atas setiap pertanyaan

kuesioner dilakukan dengan menggunakan metode Alpha.

3.4.4 Pengujian Instrumen Penelitian

Untuk memenuhi kriteria sebagai instmmen penelitian yang valid dan

reliabel, kuesioner yang dibagikan dalam penelitian ini diuji validitas dan

reliabilitasnya dengan menggunakan program SPSS versi 12.0 dengan tingkat

signifikansi 5 %. Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan dengan menyebar

kuesioner kepada respondensebanyak 96 responden.

Jumlah butir kuesioner adalah 16 butir, yang mempakan pengembangan

dari 8 atribut produk pada 2 komponen pengukuran sikap (keyakinan dan

evaluasi). Suatu butir pernyataan akan dikatakan valid apabila skor korelasinya

positif dan lebih besar dari nilai r tabel. Dari tabel runtuk tingkat signifikansi 5%

dengan jumlah responden 96 orang diperoleh angka 0,1946. Hasil pengujian

validitas instrumen penelitian komponen pengukuran keyakinan dapat dilihat pada

tabel berikut ini:



Tabel 3.1

Hasil Pengujian Validitas Instrumen Penelitian

pada Komponen Pengukuran Keyakinan
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Atribut Produk r-hitung r-tabel Sig. Ket.

Harga Beli Produk

- Harga terjangkau 0,6242 0,1946 0,000 Valid

- Harga sesuai dengan kualitas 0,6242 0,1946 0,000 Valid

Kemasan Produk

- Desain kemasan menarik 0,5746 0,1946 0,000 Valid

- Kemasan mampu menjaga isi 0,5746 0,1946 0,000 Valid

Citarasa Produk

- Mempunyai komposisi yang pas 0,6185 0,1946 0,000 Valid

- Cita rasa yang khas 0,6185 0,1946 0,000 Valid

Kadar Tar dan Nikotin

- Kadar tar tidak berlebihan 0,8785 0,1946 0,000 Valid

- Kadar nikotin tidak berlebihan 0,8785 0,1946 0,000 Valid

Sumber : Data primer yang diolah (2006)

Hasil uji validitas pada tabel 3.1 di atas menunjukkan bahwa butir

pertanyaan pada semua atribut produk yaitu : harga beli produk, kemasan produk,

citarasa produk, serta kadar tardan nikotin pada komponen pengukuran keyakinan

yang ada di dalam penelitian mempunyai skor korelasi positif karena lebih besar
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dari nilai r-tabel (0,1946) sehingga pertanyaan tersebut valid dan layak digunakan

sebagai pertanyaan.

Untuk hasil pengujian validitas instrumen penelitian pada komponen

pengukuran evaluasi dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 3.2

Hasil Pengujian Validitas Instrumen Penelitian

pada Komponen Pengukuran Evaluasi

Atribut Produk r-hitung r-tabel Sig. Ket.

Harga Beli Produk

- Harga terjangkau

- Harga sesuai dengan kualitas

0,6932

0,6932

0,1946

0,1946

0,000

0,000

Valid

Valid

Kemasan Produk

- Desain kemasan menarik

- Kemasan mampu menjaga isi

0,6422

0,6422

0,1946

0,1946

0,000

0,000

Valid

Valid

Citarasa Produk

- Mempunyai komposisi yang pas

- Cita rasa yang khas

0,5897

0,5897

0,1946

0,1946

0,000

0,000

Valid

Valid

Kadar Tar dan Nikotin

- Kadar tar tidak berlebihan

- Kadar nikotin tidak berlebihan

0,9256

0,9256

0,1946

0,1946

0,000

0,000

Valid

Valid

Sumber: Data primeryangdiolah (2006)



Tabel 3.3

Hasil Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian

pada Komponen Pengukuran Keyakinan

Atribut Produk Nilai Alpha
Nilai

Reliabilitas

yang Diijinkan
Keterangan

Harga Beli Produk 0,7489 0,6 Reliabel

Kemasan Produk 0,7286 0,6 Reliabel

Citarasa Produk 0,7550 0,6 Reliabel

Kadar Tar dan

Nikotin
0,8956 0,6 Reliabel

Sumber : Data primer yang diolah (2006)
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Hasil uji reliabilitas pada tabel 3.3 di atas menunjukkan bahwa butir

pertanyaan dalam semua atribut produk pada komponen pengukuran kayakinan

yaitu: harga beli produk, kemasan produk, citarasa produk, serta kadar tar dan

nikotin mempunyai nilai alpha lebih besar dari 0,6 sehingga dapat dikatakan

reliabel.

Untuk hasil pengujian reliabilitas instrumen penelitian pada komponen

pengukuran evaluasi dapat dilihat pada tabel berikut ini:



Tabel 3.4

Hasil Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian

pada Komponen Pengukuran Evaluasi

Atribut Produk Nilai Alpha
Nilai Reliabilitas

yang Diijinkan
Keterangan

Harga Beli Produk 0,7902 0,6 Reliabel

Kemasan Produk 0,7301 0,6 Reliabel

Citarasa Produk 0,7419 0,6 Reliabel

Kadar Tar dan

Nikotin
0,9596 0,6 Reliabel
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Sumber : Data primer yang diolah (2006)

Hasil uji reliabilitas pada tabel 3.4 di atas menunjukkan bahwa butir

pertanyaan dalam semua atribut produk pada komponen pengukuran evaluasi

yaitu: harga beli produk, kemasan produk, citarasa produk, serta kadar tar dan

nikotin mempunyai nilai alpha lebih besar dari 0,6 sehingga dapat dikatakan

reliabel.

3.5 Data dan Teknik Pengumpul Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer

adalah informasi yang relevan, yang berasal, dikumpulkan, dan dipublikasikan

secara khusus oleh sumber asli, tetapi digunakan untuk menjawab pertanyaan

penelitian tertentu oleh pihak lain. Data primer yang digunakan oleh penulis

adalah kuesioner. Kuesioner adalah pernyataan formal secara konsisten, terangkai,
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dan tertulis yang ditujukan untuk memperoleh informasi dari responden.

Kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini adalah berskala Likert.

3.6 Populasi Dan Sampel

3.6.1 Populasi

Populasi adalah seluruh kumpulan elemen (orang, kejadian, produk) yang

dapat digunakan unuk membuat beberapa kesimpulan. Dalam penelitian ini,

populasi yang digunakan mencakup semua mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia dengan jenis kelamin laki-laki yang pemah

mengkonsumsi rokok Djarum Super minimal 5 batang, dalam satu minggu

terakhir dihitung dari waktu pengisian kuesioner.

3.6.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil/ditentukan berdasarkan

karakteristik dan teknik tertentu. Dalam menentukan jumlah sampel yang akan

diambil penulis menggunakan metode non probabilita sampling yaitu dengan

metode accidental sampling. Yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan

kebetulan, siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti.

Rumus yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini

adalah:

n_ Zy2a2{pq)
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dimana:

n = jumlah sampel

Z = luas kurva normal standar (dapat dilihat pada tabel z)

a = tingkat kesalahan data yang dapat ditolerir peneliti

p = nilai proporsi dari bagian populasi

q = nilai proporsi selain p

E = deviasi sampling maksimum yang diinginkan peneliti

Dengan nilai proporsi dari bagian populasi sebesar 50%, deviasi sampling

maksimum sebesar 10%, dan tingkat kesalahan data yang dapat ditolerir peneliti

sebesar 5%. Maka jumlah sampel yang diperoleh adalah:

n

n

n

(l,96)2-(0,5 0,5)
0,12

3,84x0,25

(UH

0,96

0,01

n = 96

Dari hasil penghitungan diatas, maka ditetapkan bahwa sampel yang

digunakan adalah sebanyak 96 responden.
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3.7 Alat Analisis

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif.

Analisis kuantitatif merupakan analisis yang dilaksanakan berdasarkan pada

analisis data kualitatif kemudian dianalisis lebih lanjut, merupakan perhitungan

yang menyimpulkan, memperhitungkan, dan mengolah data yang berwujud

angka. Adapun analisis yang digunakan adalah:

1. Analisis Indeks Sikap (Model Fishbein)

Adapun analisis yang digunakan dalam skripsi ini adalah analisis

indeks sikap model multiatribut Fishbein, model ini mempakan suatu

analisa yang digunakan untuk mengetahui bagaimana sikap konsumen

terhadap obyek yang bersangkutan dan diberi bobot evaluasi terhadap

atribut tersebut. Proporsi kunci dalam model multiatribut Fishbein adalah

bahwa evaluasi terhadap kepercayaan utama menghasilkan sikap

keselumhan. Dalam model multiatribut Fishbein, sikap keselumhan

terhadap suatu objek adalah fungsi dari dua faktor, kekuatan dari

kepercayaan utama jika dikaitkan objek dan evaluasi dari kepercayaan

tersebut. Model multiatribut Fishbein ini menerangkan proses integrasi

yang mengkombinasikan pengetahuan produk (evaluasi dan kekuatan

kepercayaan utama) untuk membentuk evaluasi atau sikap yang

menyelumh. Akan tetapi model multiatribut Fishbein ini tidak menyatakan

bahwa konsumen sebenamya menjumlahkan hasil dari kekuatann

kepercayaan dan evaluasi untuk membentuk sikap terhadap objek,

melainkan mencoba memperkirakan sikap yang dihasilkan oleh proses
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integrasi, model tersebut tidak ditujukan untuk menjelaskan operasi

kognitif sebenamya yang mengintegrasikan pengetahuan. Adapun ramus

model multiatribut Fishbein yang adalah:

n

Ao = ^T biei
(=1

dimana:

Ao = Sikap terhadap obyek

bi = Kekuatan kepercayaan bahwa objek memiliki atribut i

ei = Evaluasi mengenai atribut i

n = Jumlah atribut yang menonjol

Dalam perhitungan bobot untuk setiap ciri atau sifat atribut produk,

digunakan alat pengukur skala likert yaitu skala yang digunakan untuk

mengukur sikap seseorahg terhadap suatu obyek. Responden haras

menyatakan kesetujuannya terhadap suatu obyek dengan asumsi:

Sangat Setuju (SS) = 5

Setuju (S) = 4

Cukup Setuju (CS) = 3

Tidak Setuju (TS) = 2

Sangat Tidak Setuju (STS) = 1
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Adapun langkah-langkah analisis model multiatribut Fishbein

adalah:

a. Menentukan skor keyakinan untuk setiap atribut (bi) dengan cara

mencari skor masing-masing atribut, menggunakan skala likert 1-5

dimana:

Nilai 5 diberikan untukjawaban sangat yakin (SY)

Nilai 4 diberikan untuk jawaban yakin (Y)

Nilai 3 diberikan untuk jawaban cukup setuju (CS)

Nilai 2 diberikan untuk jawaban tidakyakin (TY)

Nilai 1diberikan untuk jawaban sangat tidak yakin (STY)

b. Menentukan skor evaluasi untuk setiap atribut (ei) dengan cara

mencari skor masing-masing atribut, dengan asumsi :

Nilai 5 diberikan untukjawaban sangatsetuju(SS)

Nilai 4 diberikan untuk jawaban setuju (S)

Nilai 3 diberikan untukjawaban cukupsetuju(CS)

Nilai 2 diberikan untuk jawaban tidak setuju(TS)

Nilai 1diberikan untuk jawaban sangat tidak setuju (STS)

c. Setelah skor keyakinan (bi) dan evaluasi (ei) ditentukan, maka

dilanjutkan dengan menentukan skor keseluruhan sikap (Ao). Hal

ini dapat dilakukan dengan cara mengalikan skor kepercayaan

(beliefs) dengan skor penilaian evaluasi dari masing-masing

atribut, dan kemudian dijumlahkan, sehingga nilai Ao (sikap

terhadap obyek) tersebut dapat diketahui.
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2. Analisis Varians (Anova)

Analisis Varians (Anova) digunakan untuk menguji perbedaan

rata-rata hitung jika kelompok sampel yang dibedakan atas

karakteristiknya. Ada tidaknya perbedaan penilaian responden terhadap

atribut-atribut produk rokok Djaram Super berdasarkan karakteristiknya,

alat analisis yang digunakan adalah uji analisis varian dinyatakan nilai F.

Adapun langkah-langkahnya adalah sebagai berikut:

a. Menghitung penduga pertama varian populasi dari varian antar

sampel.

Rumus:

:).lMI(Sa2;
n-1

dimana:

Sa2 = varian antar sampel

x - x = rata-rata sampel

n = besarnya sampel

b. Menghitung penduga kedua varian dari varian dalam sampel.

Kita mempunyai anggapan bahwa varian dari ketiga populasi sama.

Oleh sebab itu, kita dapat mempergunakan salah satu dari varian

sampel sebagai penduga varian populasi yang kedua.

Rumus:

n
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dimana:

Sw = varian dalam sampel

S]2+....+Sn2 = varian sampel 1sampai ke-n

c. Pengujian Statistik F

Merapakan rasio dari varian antar sampel sebagai penduga varian

populasi yang pertama dengan varian dalam sampel sebagai

penduga varian populasi yang kedua.

Rumus:

p_ nSa2
Sw2

dimana:

F = rasio F

nSa2 - varian antar sampel

Sw2 = varian dalam sampel



BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Profil Responden

Dalam pembahasan berikut ini akan dijelaskan tentang gambaran

responden untuk mendukung dan melengkapi hasil analisis data. Data tersebut

diperoleh melalui kuesioner yang telah diisi oleh responden. Secara rinci

gambaran mengenai responden dijabarkan sebagai berikut di bawah ini.

4.1.1 Usia

Usia dapat mempengaruhi sikap dan keputusan pembelian seseorang. Hal

ini dikarenakan usia berpengaruh pada kematangan berfikir seseorang. Sehingga

dengan bertambahnya usia, dapat memungkinkan terjadinya perabahan selera

seseorang terhadap sebuah produk.

Tabel 4.1

Usia Responden

Umur Responden Jumlah %

< 20 tahuin 18 orang 18,76%

20 - 23 tahun 51 orang 53,12 %

> 23 tahun 27 orang 28,12 %

Jumlah 96 orang 100%

Sumber : Data primer yang diolah (2006)

45
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Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa dari 96 responden, terdapat 18

orang atau 18,76% dari total keselumhan responden adalah bemsia kurang dari 20

tahun. Sedangkan 51 orang atau 53,12% dari total keselumhan responden adalah

bemsia antara 20 - 23 tahun. Sedangkan 27 orang atau 28,12% dari total

keseluruhan responden adalah berusia lebih dari 23 tahun.

4.1.2 Jumlah Pendapatan

Pendapatan seseorang dapat mempengamhi sikap dan keputusannya dalam

melakukan pembelian. Dengan demikian tentunya tinggi rendahnya pendapatan

seseorang akan mempengaruhi skala prioritasnya dalam menentukan kebutuhan.

Tabel 4.2

Jumlah Pendapatan Responden

Pendapatan Responden Jumlah %

< Rp. 400.000; 1 orang 1,04%

Rp. 400.000; - Rp. 499.000; 5 orang 5,21 %

Rp. 500.000; - Rp. 599.000; 34 orang 35,47 %

Rp. 600.000; - Rp. 699.000; 32 orang 33,33%

> Rp. 700.000; 24 orang 24,95%

Jumlah 96 orang 100%

Sumber : Data primer yang diolah (2006)

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa dari 96 responden, terdapat 1

orang atau 1,04% dari total keselumhan responden adalah berpendapatan kurang
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dari Rp. 400.000;. 5 orang atau 5,21% dari total keseluruhan responden adalah

berpendapatan antara Rp. 400.000; - Rp. 499.000;. 34 orang atau 35,47% dari

total keselumhan responden adalah berpendapatan antara Rp. 500.000; - Rp.

599.000;. 32 orang atau 33,33% dari total keselumhan responden adalah

berpendapatan antara Rp. 600.000; - Rp. 699.000;. Dan 24 orang atau 24,95% dari

total keselumhan responden adalah berpendapatan lebih besar atau sama dengan

Rp. 700.000;.

4.2 Pengujian Hipotesis Pertama

Hipotesis pertama yang diajukan penulis adalah diduga ada pengamh

positif keyakinan konsumen (bi) dan evaluasi (ei) terhadap sikap konsuman (Ao)

untuk membeli rokok Djaram Super. Untuk membuktikan hipotesis tersebut,

maka penulis menggunakan analisis model Fishbein. Model ini merapakan suatu

analisis yang digunakan untuk menjelaskan bagaimana sikap konsumen terhadap

obyek yang bersangkutan dan diberi bobot evaluasi terhadap obyek tersebut.

Dalam perhitungan bobot untuk setiap ciri atau sifat atribut produk, digunakan

alat pengukur skala likert yaitu skala yang digunakan untuk mengukur sikap

seseorang terhadap suatu obyek. Langkah-langkah dalam penentuan klasifikasi

dari skor sikap konsumen tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Penentuan Skala

Nilai skor (sesuai dengan skala Likert) adalah bemilai 1 sampai 5

sehingga masing-masing butir pertanyaan dapat diperoleh penilaian

minimal danmaksimal yang ideal dari sikap seperti di bawah ini:



Tabel 4.3

Skor Sikap Pada Masing-masing Atribut Produk
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Atribut
Skor Interpretasi

Harga Beli Produk

- Harga terjangkau

- Harga sesuai dengan kualitas

1.575

1.624

Positif

Positif

Kemasan Produk

- Desainkemasanmenarik

- Kemasan mampu menjagaisi

1.404

1.611

Netral

Positif

Cita rasa Produk

- Mempunyai komposisi yang pas

- Cita rasa yang khas

1.606

1.700

Positif

Positif

Kadar Tar dan Nikotin

- Kadar tar tidak berlebihan

- Kadar nikotin tidak berlebihan

: ,i:r.lih<"

1.360

1.293

_—

Netral

Netral

Dari hasil perhitungan dan interpretasi penilaian sikap diatas, dapat dilihat
bahwa skor sikap konsumen menunjukkan bahwa atribut harga beli produk (harga
terjangkau dan harga sesuai dengan kualitas), kemasan produk (kemasan mampu
menjaga isi), dan eita rasa produk (mempunyai komposisi yang pas dan cita rasa
yang khas) adalah positif. Sehingga dapat diartikan bahwa atribut tersebut disukai
oleh konsumen. Oleh karena in, perusahaan harus dapat mempertahankan atribut



t 5 tingki

naksimal

-768

penentuc

?agai ber

4,4

5.140,8

;1.827,2

15.513,6

19.200

in total si

kor sikap

il skor sik;

+ 1.606

total sik*

8.140,1
L_

atif
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tersebut. Namun alangkah baiknya jika pemsahaan mampu untuk meningkatkan
atribut tersebut sehingga menjadi sangat positif. Hal ini dikarenakan semakin
tingginya persaingan yang terjadi di dunia perindustrian rokok saat ini. Dengan
demikian perusahaan tidak hanya dapat mempertahankan konsumen lamanya,

namun juga dapat mendapatkan konsumen bam nantinya.

Sedangkan untuk atribut kemasan produk (desain kemasan menarik), serta

kadar tar dan nikotin (kadar tar tidak berlebihan dan kadar nikotin tidak
berlebihan) pada hasil perhitungan dan interprets penilaian sikap diatas
menunjukkan sikap netral. Hal ini menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap
atribut tersebut adalah biasa saja. Sikap konsumen yang seperti itu tentu saja dapat
menimbulkan dampak yang negatif bagi perusahaan, yaitu berpindahnya

konsumen ke produk lain. Oleh karena itu pemsahaan hams memperbaiki atribut
tersebut supaya dapat menjadi positif dengan mengevaluasi kembali strategi

produk pada rokok Djamm Super tersebut.

Untuk melihat penilaian skor total sikap konsumen dilakukan dengan

langkah sebagai berikut:

a. Penentuan Skala

Nilai skor (sesuai dengan skala Likert) adalah bemilai 1sampai 5

sehingga dari 4atribut dengan butir pertanyaan dapat diperoleh penilaian
minimal dan maksimal yang ideal dari sikap seperti dibawah ini:

-Skorminimal :(1 x 1)x 8x96 = 768

-Skormaksimal : ( 5x 5)x 8x96 = 19.200
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Dari perhitungan skor total sikap dapat diketahui bahwa sikap konsumen

adalah 12.173. Karena skor total sikap tersebut terletak di antara interval 11.827,2
sampai 15.513,6, maka dapat disebut positif. Hal ini berarti hipotesis pertama
yang diajukan oleh peneliti pada awal bab yang menyatakan bahwa diduga sikap
konsuman (Ao) terhadap atribut rokok Djarum Super adalah positif terbukti.

4.3 Pengujian Hipotesis Kedua

Hipotesis kedua yang diajukan penulis adalah diduga ada perbedaan sikap
konsumen berdasarkan karakteristik (usia dan jumlah uang saku) terhadap
pembelian rokok Djamm Super. Untuk membuktikan hipotesis sebelumnya, maka
penulis menggunakan analisis Anova. Pengujian hipotesis tersebut adalah sebagai

berikut:

A. Pengujian pada profil responden berdasarkan karakteristik usia.
Prosedur pengujian hipotesis tersebut adalah sebagai berikut:

1. Hipotesis pengujian

Ho :Tidak ada perbedaan sikap konsumen berdasarkan

karakteristik usia terhadap pembelian rokok Djamm Super.

Ha :Ada perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik usia

terhadap pembelian rokok Djamm Super.

2. Menentukan nilai kritis pengujian

Untuk menentukan nilai F Tabel, tingkat signifikansi yang

digunakan adalah sebesar 5 % dengan degree of freedom
pembilang df=k-1 dan degree of freedom penyebut df =n- k.
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3. Menentukan kriteria pengujian

Ho ditolak jika nilai Fhitung >Ftabel, atau P<a.

Ho diterima jika nilai Fhitung <Ftabel, atau P>a.

4. Kesimpulan Pengujian

Berdasarkan analisis dengan bantuan program SPSS versi 12.0,

diperoleh nilai Fhitung 6,832. Sedangkan dengan df pembilang =2
dan df penyebut =93 diperiloeh nilai Ftabel =3,094. Karena nilai

Fhitung lebih besar dibandingkan dengan nilai Ftabel, maka Ho

ditolak (Ha diterima).

Untuk menguatkan pengujian F, dilakukan juga pengujian P.

Berdasarkan analisis dengan bantuan program SPSS versi 12.0

diperoleh nilai P=0,002. Dengan nilai aadalah sebesar 0,05, maka
nilai P lebih kecil dibandingkan dengan nilai a, sehingga Ho

ditolak (Ha diterima).

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa terdapat perbedaan sikap
konsumen berdasarkan karakteristik usia terhadap pembelian rokok

Djamm Super. Untuk memperjelas keterangan diatas, dapat dilihat

pada tabel di bawah ini:



Tabel 4.4

Hasil Pengujian Anova Sikap Konsumen

Berdasarkan Karakteristik Usia
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Sum of

Squares
Df

Mean

Square
F Sig.

Between Groups 3180.016 2 1590.008 6.832 .002

Within Groups 21644.067 93 232.732

Total 24824.083 95

Sumber : Data primer yang diolah (2006)

Dari hasil pengujian Anova pada tabel di atas, dapat diketahui

bahwa hipotesis kedua yang diajukan oleh penulis untuk kategori

profil responden berdasarkan karakteristik usia adalah terbukti.

B. Pengujian pada profil responden berdasarkan karakteristik jumlah uang

saku.

Prosedur pengujian hipotesis tersebut adalah sebagai berikut:

1. Hipotesis pengujian

Ho :Tidak ada perbedaan sikap konsumen berdasarkan

karakteristik jumlah uang saku terhadap pembelian rokok

Djaram Super.

Ha :Ada perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik

jumlah uang saku terhadap pembelian rokok Djarum Super.
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2. Menentukan nilai kritis pengujian

Untuk menentukan nilai F Tabel, tingkat signifikansi yang

digunakan adalah sebesar 5 % dengan degree of freedom
pembilang df=k-1 dan degree of freedom penyebut df =n- k.

3. Menentukan kriteria pengujian

Ho ditolak jika nilai Fhitung >Ftabel, atau P<a.

Ho diterima jika nilai Fhitung <Ftabel, P>a.

4. Kesimpulan Pengujian

Berdasarkan analisis dengan bantuan program SPSS versi 12.0,

diperoleh nilai Fhitung 5,021. Sedangkan dengan df pembilang =4
dan df penyebut =91 diperiloeh nilai Ftabel =2,472. Karena nilai

Fhitung lebih besar dibandingkan dengan nilai Ftabel, maka Ho

ditolak (Ha diterima).

Untuk menguatkan pengujian F, dilakukan juga pengujian P.

Berdasarkan analisis dengan bantuan program SPSS versi 12.0

diperoleh nilai P=0,001. Dengan nilai aadalah sebesar 0,05, maka
nilai P lebih kecil dibandingkan dengan nilai a, sehingga Ho

ditolak (Ha diterima).

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa terdapat perbedaan sikap

konsumen berdasarkan karakteristik jumlah uang saku terhadap

pembelian rokok Djamm Super.Untuk memperjelas keterangan

diatas, dapat dilihat pada tabel di bawah ini:



Tabel 4.5

Hasil Pengujian Anova Sikap Konsumen

Berdasarkan Karakteristik Jumlah Uang Saku
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Sum of

Squares
Df

•-

Mean

Square
i .

F Sig.

Between Groups 4488.369 4 1112.092 5.021 .001

Within Groups 20335.715 91 223.469

Total 24824.083 95 1 1

Dari hasil pengujian Anova pada tabel di atas, dapat diketahui
bahwa hipotesis kedua yang diajukan oleh penulis untuk kategori
profil responden berdasarkan karakteristik jumlah uang saku adalah

terbukti.

4.4 Strategi Produk yang Sebaiknya Dilakukan

Setelah mengetahui sikap konsumen terhadap rokok Djarum Super juga
dengan terbuktinya hipotesis bahwa terdapat perbedaan sikap konsumen
berdasarkan karakteristik (usia dan jumlah uang saku), maka strategi produk yang
sebaiknya dilakukan oleh perusahaan adalah sebagai berikut.:

1. Memperbaiki atribut produk yang mempunyai sikap netral
Sesuai dengan hasil pada perhitungan dan interpretasi penilaian sikap pada
sub-bab sebelumnya diketahui bahwa atribut kemasan produk (desain
kemasan menarik), serta kadar tar dan nikotin (kadar tar tidak berlebihan
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dan kadar nikotin tidak berlebihan) adalah mempunyai sikap netral.

Supaya dapat menjadi positif, maka perasahaan haras memperbaiki atribut

produk teresebut.

a. Atribut kemasan produk

Secara tradisional, fungsi primer kemasan adalah untuk

memuat dan melindungi poduk. Namun dalam beberapa waktu

terakhir ini, banyak faktor-faktor yang membuat pengemasan

menjadi alat pemasaran yang penting. Semakin bertambahnya

persaingan, mempunyai arti bahwa kemasan haras lebih dapat

untuk menarik perhatian konsumen dan bahkan membuat

penjualan.

Pengemasan yang inovatif dapat memberikan keunggulan

kepada sebuah perusahaan terhadap pesaing-pesaingnya. Kemasan

yang baik dapat menjadikan konsumen mengenai perasahaan atau

merek dengan cepat. Namun sebaliknya, jika kemasan dirancang

dengan buruk maka dapat menyababkan konsumen menjadi ragu

untuk memilih produk dan pada akhirnya perasahaan akan

mengalami penuranan penjualan.

Pada atribut kemasan produk, konsumen mempunyai sikap

netral terhadap desain kemasan. Desain kemasan rokok Djaram

Super dirasa terlalu biasa saja atau bisa dibilang kurang inovatif

sehingga kurang menarik perhatian konsumen. Sejak rokok Djarum

Super dikenalkan kepada masyarakat pada tahuin 1981, desain
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kemasannya memang tidak mengalami perabahan yang cukup
signifikan dari waktu ke waktu. Bentuk, warna, dan corak
kemasannya selalu sama. Hanya tulisannya saja yang sedikit

mengalami perabahan.

Warna merah dan garis hitam di kedua sisi kemasan, serta

tulisan "Djamm Super" dengan warna emas memang telah menjadi
ciri khas dalam kemasan rokok Djarum Super. Namun bukankah
akan menjadi lebih baik jika pemsahaan mendesain kembali
kemasan sesuai dengan tren yang terjadi saat ini. Mendesain
kembali kemasan tersebut dapat dilakukan dengan menambahkan

motif-motif yang dapat menimbulkan kesan bam pada kemasan,

atau dengan mengubah style pada teks kemasan sehingga produk
tersebut dapat mempunyai tampilan bam. Hal ini dilakukan dengan
pertimbangan bahwa konsumen Djamm Super pada tiap dekade
selalu berbeda, dan selera .konsumen dari tiap dekade tersebut juga
berbeda. Apalagi sekarang konsumen rokok Djarum Super telah
banyak telah banyak dikonsumsi oleh kalangan anak muda dengan
usia antara 20 - 23 tahun yang tentu saja selera mereka tidak bisa
disamakan dengan selera konsumen pada dekade 80an atau 90an.

Bisa jadi, bagi konsumen dekade 80an, desain kemasan rokok
Djamm Super tersebut adalah menarik. Tapi dengan hasil
perhitungan sikap yang netral pada penelitian ini, bisa dibilang
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bahwa konsumen pada saat ini menganggap desain kemasan rokok

Djamm Super hanya biasa saja.

b. Atribut kadar tar dan nikotin

Seiring dengan berkembangnya ilmu pengetahuan dan

teknologi, konsumen juga mengalami perkembangan pola pikir

dalam memilih produk. Kosumen memiliki banyak pertimbangan

dan kriteria sebelum menentukan produk mana yang akan mereka

beli. Demikian juga pada konsumen rokok, mereka ingin

menikmati rokok namun juga ingin terhindar dari bahaya

mengkonsumsi tar dan nikotin yang terkandung pada rokok

tersebut. Salah satu solusinya adalah pemsahaan hams melakukan

riset untuk dapat menurunkan kadar tar dan nikotin dalam produk

itu sendiri. Hal ini dilakukan dengan tetap memperhatikan citarasa

yang ada pada produk, sehingga konsumen dapat menjadi lebih

puas dalam menikmati rokok Djarum Super tersebut nantinya.

2. Mengubah produk sesuai dengan karakteristik konsumen

Sesuai dengan hasil analisa pada hipotesis kedua yang diajukan penulis

terbukti bahwa terdapat perbedaan sikap konsumen berdasarkan

karakteristik (usia dan uang saku) terhadap pembelian rokok Djamm

Super, maka perasahaan harus dapat memenuhi apa yang diinginkan

konsumen sesuai dengan karakteristiknya tersebut. Konsumen rokok

Djarum Super adalah terdiri dari individu dengan karakteristik usioa dan

uag saku yang berbeda-beda. Oleh karena itu, perusahaan hams membuat
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KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis tentang sikap konsuman terhadap pembelian

rokok Djarum Super pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa

kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil analisis karakteristik responden yang mempakan mahasiswa

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia menunjukkan bahwa :

. Mayoritas konsumen rokok Djaram Super adalah bemsia antara 20-23
tahun dengan jumlah 51 orang atau 53,12% dari total 96 responden.

. Mayoritas konsumen rokok Djamm Super adalah mempunyai besar
uang saku atau pendapatan per bulan antara Rp. 500.000; - Rp.
599.000; dengan jumlah 34 orang atau 35,47% dari total 96 responden.

2. Hasil analisis sikap konsumen menunjukkan bahwa total sikap konsumen

dalam membeli rokok Djamm Super adalah 12.173, yang jika dilihat pada

skala interval berada pada kategori penilaian positif. Namun skor sikap

pada masing-masing atribut produk tidak semuanya menunjukkan
interpretasi positif. Atribut kemasan produk (desain kemasan menarik),
serta kadar tar dan nikotin (kadar tar tidak berlebihan dan kadar nikotin

tidak berlebihan) pada hasil perhitungan dan interpretasi penilaian sikap

menunjukkan sikap netral.

61
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3. Hasil analisis uji Fyang dilakukan terhadap sikap konsumen berdasarkan
karakteristik usia diperoleh nilai Fhitung sebesar 6,832. Dengan demikian
maka nilai Fhitung >Ftabel (3,094). Sehingga dapat dikatakan bahwa
terdapat perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik usia

terhadap pembelian rokok Djaram Super.

4. Hasil analisis uji Fyang dilakukan terhadap sikap konsumen berdasarkan
karakteristik jumlah uang saku diperoleh nilai Fhitung sebesar 5,021.
Dengan demikian maka nilai Fhitung >Ftabel (2,472). Sehingga dapat
dikatakan bahwa terdapat perbedaan sikap konsumen berdasarkan

karakteristik jumlah uang saku terhadap pembelian rokok Djarum Super.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh, maka dapat dikemukakan

beberapa saran bagi perasahaan sebagai berikut:

1. Karena telah terbukti bahwa atribut kemasan produk (desain kemasan

menarik), serta kadar tar dan nikotin (kadar tar tidak berlebihan dan kadar
nikotin tidak berlebihan) pada hasil perhitungan dan interpretasi penilaian
sikap menunjukkan sikap netral., maka pihak perasahaan harus membuat
strategi produk yang tepat untuk bisa membuat konsumen mempunyai
penilaian sikap yang positif terhadap atribut-atribut produk tersebut. Hal
ini dapat dilakukan dengan melakukan desain kembali kemasan rokok
Djamm Super tersebut dengan menambahkan motif-motif yang dapat
menimbulkan kesan bam pada kemasan, atau dengan mengubah style pada
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teks kemasan sehingga produk tersebut dapat mempunyai tampilan bam.

Selain itu juga dengan melakukan riset untuk dapat menumnkan kadar tar
dan nikotin dalam produk itu sendiri. Pemsahaan tentu saja harus tetap

memperhatikan citarasa yang ada pada produk, sehingga konsumen dapat
menjadi lebih puas dalam menikmati rokok Djamm Super tersebut

nantinya.

2. Karena telah terbukti adanya perbedaan sikap konsumen yang signifikan
pada kategori profil responden berdasarkan usia dan uang saku, maka
pihak pemsahaan hams dapat memenuhi apa yang diinginkan konsumen
sesuai dengan karakteristiknya tersebut. Oleh karena itu pihak perusahaan
harus membuat produk yang tepat untuk masing - masing konsumen yang

berbeda - beda jumlah uang saku dan usianya. Hal ini dapat dilakukan

dengan mencari dan menentukan titik temu tentang apa saja yang
diinginkan oleh masing-masing konsumen tersebut. Setelah itu pemsahaan
dapat menentukan perabahan apa sajakah yang hams dilakukan pada
produk, sehingga konsumen dari berbagai karakteristik pun akan dapat
menerima produk tersebut dengan baik.
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IDENTITAS RESPONDEN

Berilah tanda silang (X) untuk jawaban yang menumt saudara sesuai.

Program studi:

a. Prodi Manajemen

b. Prodi Akuntansi

c. Prodi Ekonomi Pembangunan

Usia:

a. < 20 tahun

b. 20-23 tahun

c. > 23 tahun

Jumlah uang saku/pendapatan per bulan rata-rata:

a. <Rp. 400.000 d. Rp. 600.000 - Rp. 699.000

b. Rp. 400.000 - Rp. 499.000 e. >Rp. 700.000

c. Rp. 500.000 - Rp. 599.000

Seberapa sering anda mengkonsumsi rokok Djamm Super:

a. > 5 batang dalam satu hari e. > 5 batang dalam lima hari

b. > 5 batang dalam dua hari f. > 5 batang dalam enam hari

c. > 5 batang dalam tiga hari g. > 5 batang dalam satu minggu

d. > 5 batang dalam empat hari

Sudah berapa lama anda mengkonsumsi rokok Djarum Super:

a. < 3 bulan

b. 3-6 bulan

c. 7-12 bulan

d. > 12 bulan
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DAFTAR PERTANYAAN

A. Pertanyaan tentang Keyakinan

Keterangan :

SY = Sangat yakin

Y = Yakin

RR = Ragu-ragu

TY = Tidak yakin

STY = Sangat tidakyakin

Berilah tanda (X) pada kolom yang anda pilih«^^
Atribut produk yang dipertimbangkan

A. Harga beli produk

1. Saya yakin harga beli rokok Djamm Super
dapat terjangkau oleh masyarakat pada
umumnya.

2. Saya yakin harga beli rokok Djamm Super
sesuai dengan kualitas produk yang

ditawarkan.

B. Kemasan produk

1. Saya yakin kemasan produk rokok Djarum
Super mempunyai desain yang menarik.

2. Saya yakin kemasan produk rokok Djaram
Super mampu menjaga kualitas dari isinya.

SY RR TY STY



Atribut produk yang dipertimbangkan

C. Cita rasa produk

1. Saya yakin cita rasa produk rokok Djaram
Super mempunyai komposisi yang pas bagi
konsumen.

2. Saya yakin rokok Djarum Super mempunyai
cita rasaproduk yang khas.

D. Kadar tar dan nikotin yang terkandung

dalam produk

1. Saya yakin rokok Djaram Super mempunyai
kadar tar yang tidak berlebihan.

2. Saya yakin rokok Djamm Super mempunyai
kadar nikotin yang tidak berlebihan.

SY RR TY STY



B. Pertanyaan tentang Evaluasi

Ketenmgan :

SS = Sangat setuju

s = Setuju

RR = Ragu-ragu

TS = Tidak setuju

STS = Sangat tidak setuju

Berilah tanda (X) pada kolom yang anda pilih sesuai dengan kondisi sebenamya.

Atribut produk yang dipertimbangkan

A. Harga beli produk
1. Saya merasa harga beli rokok Djamm Super

dapat terjangkau oleh masyarakat pada

umumnya.

2. Saya merasa harga beli rokok Djamm Super

sesuai dengan kualitas produk yang

ditawarkan.

B. Kemasan produk

1. Saya merasa kemasan produk rokok Djarum

Super mempunyai desain yang menarik.

2. Saya merasa kemasan produk rokok Djaram

Super mampu menjaga kualitas dari isinya.

SS RR TS STS



Atribut produk yang dipertimbangkan

C. Cita rasa produk

1. Saya merasa cita rasa produk rokok Djarum
Super mempunyai komposisi yang pas bagi

konsumen.

2. Saya merasa rokok Djarum Super

mempunyai citarasa produk yang khas.

D. Kadar tar dan nikotin yang terkandung

dalam produk

1. Saya merasa rokok Djaram Super

mempunyai kadar tar yang tidak berlebihan.

2. Saya merasa rokok Djaram Super

mempunyai kadar nikotin yang tidak

berlebihan.

SS RR TS STS



Distribusi Jawaban Kuesioner

Profil Responden

Responden Usia Jumlah Uang Saku/ Pendapatan perbulan

1 < 20 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

2 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

3 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

4 20 - 23 tahun Rp. 400.000 - Rp. 499.000

5 < 20 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

6 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

7 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

8 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

9 < 20 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

10 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

11 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

12 < 20 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

13 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

14 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

15 20 - 23 tahun > Rp. 700.000

16 < 20 tahun > Rp. 700.000

17 < 20 tahun > Rp. 700.000

18 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

19 < 20 tahun Rp. 400.000 - Rp. 499.000

20 20 - 23 tahun Rp. 400.000 - Rp. 499.000

21 < 20 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

22 < 20 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

23 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

24 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000



25 < 20 tahun > Rp. 700.000

26 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

27 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

28 < 20 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

29 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

30 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

31 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

32 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

33 < 20 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

34 > 23 tahun > Rp. 700.000

35 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

36 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

37 > 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

38 > 23 tahun > Rp. 700.000

39 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

40 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

41 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

42 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

43 > 23 tahun > Rp. 700.000

44 > 23 tahun > Rp. 700.000

45 > 23 tahun > Rp. 700.000

46 20 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

47 > 23 tahun > Rp. 700.000

48 < 20 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

49 < 20 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

50 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

51 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000



52 < 20 tahun Rp. 400.000 - Rp. 499.000

53 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

54 < 20 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

55 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

56 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

57 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

58 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

59 > 23 tahun > Rp. 700.000

60 20 - 23 tahun > Rp. 700.000

61 > 23 tahun > Rp. 700.000

62 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

63 20 - 23 tahun > Rp. 700.000

64 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

65 > 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

66 > 23 tahun > Rp. 700.000

67 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

68 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

69 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

70 20 - 23 tahun > Rp. 700.000

71 > 23 tahun > Rp. 700.000

72 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

73 > 23 tahun > Rp. 700.000

74 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

75 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

76 > 23 tahun > Rp. 700.000

77 > 23 tahun Rp. 400.000 - Rp. 499.000

78 > 23 tahun < Rp. 400.000



79 20 - 23 tahun > Rp. 700.000

80 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

81 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

82 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

83 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

84 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

85 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

86 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

87 > 23 tahun > Rp. 700.000

88 > 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

89 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

90 < 20 tahun > Rp. 700.000

91 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

92 > 23 tahun > Rp. 700.000

93 20 - 23 tahun Rp. 600.000 - Rp. 699.000

94 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000

95 < 20 tahun > Rp. 700.000

96 20 - 23 tahun Rp. 500.000 - Rp. 599.000



Uji Validitas dan Reliabilitas

A. Keyakinan Harga

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

1. BIl.l Keyakinan_ Harga
2. BI1.2 Keyakinan_ Harga

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

BIl.l 3.8333 .4885 .6242
BI1.2 3.7667 .8747 .6242

Reliability Coefficients

N of Cases =30.0 N of Items = 2

Alpha = .7489

B. Keyakinan Kemasan

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

1. BI2.1 Keyakinan_ Kemasan
2. BI2.2 Keyakinan Kemasan



Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
ifltem if Item Total ^It-
Deleted Deleted Correlation

n nrc-7 R747 .5746BI2.1 3.5667 .a/<w
-> T-3Q-5 7540 .5746BI2.2 3.7333 •'^u

Deleted

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0
N of Items = 2

Alpha = .7286

C. Keyakinan Citarasa

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

BI3#1 Keyakinan_ Cita Rasa
" BI3*. 2 Keyakinan_ Cita Rasa

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Itemmecui •.";"- Tri1_al if Item

if Item if Item Total nalot-^
Deleted Deleted Correlation

BI3-1 4'0333 -51fn 'tillBI3.2 3.7000 -7690 -6185

Deleted

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0
N of Items = 2

Alpha = .7550



D. Keyakinan Kadar Tar dan Nikotin

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

1- BI4.1 Keyakinan_ Kadar Tar dan Nikotin
2. BI4.2 Keyakinan_ Kadar Tar dan Nikotin

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

BI4.1 3.2667 1.0989 .8785

BI4.2 3.1667 .4885 .8785

Reliability Coefficients

N of Cases =30.0 N of Items = 2

Alpha = .8956

E. Evaluasi Harga

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

1. EI1.1 Evaluasi_ Harga
2. Ell.2 Evaluasi_ Harga

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

EI1.1 3.6667 .6437 .6932

Ell.2 3.5333 1.2920 .6932



Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0 N of Items = :

Alpha = .7902

F. Evaluasi Kemasan

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

1. EI2.1 Evaluasi_ Kemasan
2. EI2.2 Evaluasi_ Kemasan

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

EI2.1 3.6000 1.2138 .6422

EI2.2 3.5000 .4655 .6422

Reliability Coefficients

N of Cases =30.0 N of Items = 2

Alpha = .7301

G. Evaluasi Citarasa

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

1. EI3.1 Evaluasi_ Cita Rasa
2. EI3.2 Evaluasi Cita Rasa



Item-total Statistics

Scale

Mean

if Item

Deleted

Scale

Variance

if Item.

Deleted

Corrected

Item-

Total

Correlation

Alpha

if Item

Deleted

EI3.1

EI3.2

3.8667

3.6000

.6713

.6621

.5897

.5897 -

Reliability Coefficients

on n N of Items = 2
N of Cases = 30.0

Alpha = -7419

H. Evaluasi Kadar Tar dan Nikotin

RFT TABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)RELIABILITY^ Evaiuasi_ Kadar Tar dan Nikotin
2 EI4".2 Evaluasi_ Kadar Tar dan Nikotin

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item

Deleted

if Item

Deleted

Total

Correlation

if Item

Deleted

EI4 .1 3.1000 .7138 .9256 •

EI4.2 3.1333 .6023 .9256
'

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = -9596

N of Items = 2



Rekapitulasi Data

Kelompok Keyakinan

Responden -
Harga Kemasan Citarasa

Tar dan

Nikotin

bil.l bil.2 bi2.1 bi2.2 bi3.1 bi3.2 bi4.1 bi4.2

1 5 5 1 4 1 3 3 3

2 4 4 4 3 3 4 4 4

3 4 4 3 3 4 4 3 3

4 5 4 3 3 4 4 3 3

5 4 5 3 3 4 4 3 3

6 4 4 3 3 4 4 3 3

7 5 5 4 4 3 4 3 3

8 5 5 4 4 3 4 3 3

9 5 5 3 2 3 5 3 3

10 5 4 4 2 3 5 3 3

11 4 4 4 4 4 4 3 3

12 4 5 4 4 4 4 3 3

13 5 4 5 5 5 5 4 4

14 4 4 4 5 4 5 4 4

15 4 4 5 5 4 4 4 3

16 5 5 5 4 5 5 4 5

17 4 5 5 5 5 4 4 5

18 5 4 5 4 4 4 4 5

19 4 4 5 5 4 4 3 3

20 4 4 5 5 4 4 3 3

21 3 4 4 5 4 4 3 3

22 4 4 5 5 4 5 3 3

23 4 4 4 4 4 4 4 4
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Penghitungan Fishbein

Harga Produk

Responden
Kepercayaan (bi) Evaluasi (ei) Sikap (Ao)

bil.l bil.2 eil.l eil.2 Aol.l Aol.2

1 5 5 4 5 20 25

2 4 4 5 4 20 16

3 4 4 4 5 16 20

4 5 4 5 4 25 16

5 4 5 4 5 16 25

6 4 4 4 5 16 20

7 5 5 5 5 25 25

8 5 5 5 4 25 20

9 5 5 5 4 25 20

10 5 4 5 4 25 16

11 4 4 4 4 16 16

12 4 5 4 4 16 20

13 5 4 5 5 25 20

14 4 4 5 5 20 20

15 4 4 5 5 20 20

16 5 5 5 4 25 20

17 4 5 5 4 20 20

18 5 4 4 4 20 16

19 4 4 4 4 16 16

20 4 4 4 4 16 16

21 4 2 4 6 16

22 4 4 2 4 8 16

23 4 4 4 4 16 16
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Penghitungan Fishbein

Kemasan Produk

Responden
Kepercayaan (bi) Evaluasi (ei) Sikap (Ao)

bi2.1 bi2.2 ei2.1 ei2.2 Ao2.1 Ao2.2

1 1 4 1 3 1 12

2 4 3 4 3 16 9

3 3 3 3 3 9 9

4 3 3 3 3 9 9

5 3 3 3 3 9 9

6 3 3 3 3 9 9

7 4 4 3 3 12 12

8 4 4 3 3 12 12

9 3 2 3 2 9 4

10 4 2 3 1 12 2

11 4 4 4 4 16 16

12 4 4 4 4 16 16

13 5 5 4 4 20 20

14 4 5 4 5 16 25

15 5 5 4 4 20 20

16 5 4 4 5 20 20

17 5 5 5 5 25 25

18 5 4 5 5 25 20

19 5 5 5 5 25 25

20 5 5 5 5 25 25

21 4 5 4 4 16 20

22 5 5 4 5 20 25

23 4 4 5 4 20 16
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