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Dan penelitian tersebut didapati gambaran bahwa tingkat persaingan di

industri mie dari tahun ke talrun scrnakin tinggi dan kctat. Hal ini menycbabkan

perusahaan-perusahaan di bidang industn mie harus menyiapkan sfrateui

promosi yang tepat dalam memasarkan produknya. Iklan menggunakan media

elektronik, teievisi, pun dijadikan pilihan dalam strategi pemasaran. Dibandmg

media lainnya, iklan di teievisi memberikan dampak yang paling tinggi terhadap

pengambiSan keputusan pada konsumen Pada teievisi, ikian ditamnilkan

sekaligus dengan dua caia, yaitu audio dan visual. Untuk membuat iklan vane

batrus s.dbi. beberana elsmen vanjj harus dmerhatikan

Tu-Uan dan nenelltian mi adslah liptilk mgp<Tanal!sa ngnfroni?"! dan

elemen iklan N^fie ——daa." t^rh^ri*}*^ V^^nin^r* n^roK^ii IvAn^si^nf^n A'at\ ihc?^

ttrsftilr mf^rHr.^infii!! fr:L*fnr vcitht rs~:ltn{? r|"i-i-"i-»i" ^^ri pieman ti,.Jnn NA^ci C^.-in.-ri-*uiliufi mih^viwiitu iwinv/i ;tu^ paiiii£ VtV-'i-Uiiiaii \.t£til ^iViil^ii iJTi.iCe.ii ±V11\, u!V..UtUijJ

yang mempengaruhi KepuLusan membeh konsumen. Ada dua variabel dalam

pvncnuaii nil yuiiti ixcputuociii jiicniDcii ftonbunicn seoagui voneioei iergantuiiti



dan elcmen iklan Mie Sedaap yang menjadi variabel bebas. Ada lima elemen

dan ikian Mie Sedaap vans diuii dalam neneiitian ini vasm ^uara npirifp"1

dialog ta.ninil.sn tiarcibar d—n setiin.!T

Psnelitsan ini mensmukan bahwa ada oensaruh ——i^f dari el^—en iklim

Mis S"3^"""; t^rhsiHtiri L'pnufitQjiTs rppmhp'i trsrscsirnm Ur.1 ,',,; uOT„^.; j„j.rj.4.^ h^^-^t.vtl^ i-^*ilv«v««.e|^ »i^L/t(Ul.'»fl iliViiiL'Vii iYV'iU Uiii %^ii. iiit, iiii U\sl £.11 il civUi

nubungan anlara iklan dan keputusan menibeli konsumen. Hal lam menemukan

oaiiwa faktor pemeran adalah faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi

keputusan mcmbcli konsumen.

2,2, Landasan Teori

2.2.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dan kegiatan-kegiatan pokok yang

dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan

kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan memperoleh laba. Berhasil

dan tidaknya dalam pencapaian bisnis tergantung nada kemampuan mereka

dalam bidang produksi, pemasaran, keuangan, atau bidang-bidant' vans> lain.

Selain itu juga tergantung pada kemampun mereka untuk menskombinasikan

fiiRgsi-fimgsi tersebut agar pemsahaan dapat berjalan denaan lancar.

Menurut Philip. Kotler (1997, him. 8), pemasaran adalah suatu proses

sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan

"P** >""« iiiCivjvw i^wtUxxiYtixl XMt.s.1 illvi wii& ixi^ixxx\tlix UvTxIiiaxi iixwixwipiaxvcUx,



meiuiwarkan, dan menukarkan Dioduk vana beinilai denaan piliak lain. Dan

menurut Bovd. Jr. Walker. Jr. dan i.arreche (2000 him 4i nernasaran adaiah

suatu nroses sosial dan rnanaienal vann mfifnbnat individii dan kelomnok

memperoieh ana van'- mereka butuhkan dan in'-m^-an l^wjjt wpcmtaan d;m

pertukaran timbai balik produk dan nilai dengan orang lain. Pengertian

pemasaran menurut Philip Kotler dan Gary Amslrong (2003, him.7) adalah

proses sosial dan manajenal dimana mdividu dan kelonrook memperoieh apa

yang tncrcka butuhkan dan ingmkan mclaiui penciptaan dan pertukaran

produk serta nilai dengan pihak lain. Sedangkan dalam bukuyang sama Philip

Kotler dan Gary Amstrong (2003, him. 16) meiidcfmisikan manajemen

pemasaran adaiah analisis, perencanaan, impiementasi dan pengendai.an

program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli. sasaran

demi mencapai tujuan organisasi.

Berkaitan dengan definisi diatas, scscorang manajcr pemasaran hams

mampu mengambil kebijaksanaan yang tepat dalam menja'iankan kegiatan

pemasaran sebagai salah satu kegiatan dalam perekonomian yang dapat

menciptakan mlai ekonomi, Namun pencapaian keberhasilan dalam

pencapaian tujuan perusahaan tidak hanya tergantung dari keahlian bidang-

bidang yang lain tapi juga tergantung pada kemampuan mereka untuk



mengkombinasikan funasi-funusi tersebut aaar ortianisasi tersebut daoat

benalan lancar

2.2.2. Konsep Pemasaran

Perusahan yang telah mengenai bahwa pemasaran merapakan faktor

nenling untuk meneanai luiuannya dan menjaga keiangsungan hidupnya. akan

mengetahui ada cara dan falsafah baru yang terlibat didalamnva. Cara dan

taisatah baru ini disebut konsen pemasaran. Sebagai falsafah bis.nis, konsen

pemasaran bertujuan untuk memberikan kepuasan terhadap keinginan dan

kebutuhan konsumen. Idealnva pemasaran menvebabkan nelansean siap

mernheh sehingga yang tinggal hanyalah bagaimana membuat produknya

ivuwvmt, t~*w-*«..ii£xvfctxjt piwvo pCiiittjuiwii iviUlii \-Uli 1 tXii&iiSd pvi UfcUi^ pwjm,

iiiCriCiiil U&i i iiiC'iiil iiil puSSX SuSSI'mX!. iTiCrQiiCUilg SiFfilcgi peiTiaSfiraTi,

fiiCiafiCiing program pcinasarai'i, uafi mcngorgaFsi.Sif, mciaK$anaKan SCiia

rnengawasi usaha pemasaran.

Philip Kotler dan Gary Amstrong (2003, hlm.21) mcnyatakan bahwa

konsep pemasaran merupakan fiiosofi manajemen pemasaran yang

menyatakan bahwa pencapaian sasaran orgamsasai tergantung pada

penentuan kebutuhan dan kemgman pasar sasaran dan penyampaian

kepuasan yang didambakan itu secara lebih efektif dan efisien dibandingkan

pesaing.



Konseo oemasaran dimiilai dari konsumen. sasarannva adalah

kebutuhan dan keintnnannva. Perusahaan memadukan dan menvatukan se«a!a

ks-T!Htaxi va.nfr sekirQnva. ak.ari nie"'Th.HSdkan k^r\i|ac,an ba*Ti koii^iirnep Senara

i. i-vUiiD'^p p^iiiaaciidii uiwuparvaii avutujii lauiiiaii Oisiiij yaiiti iiiviiyaiaKaii

baiivva pemuasan kebuluuau konsumen merupais.an syarat ervOuonii uan

bOsiQi oayi KeiaiigbUiigau usuup pciusanaaii dusu owumiiu. uh (i-?ot,

him, 17), Pengertian konsep pemasaran tersebut mcnjclaskan kepada

pemsahaan bahwa : Pertama, pemsahaan hams mengenai, menimuskan

kemgiiian dan kebutuhan konsumen. Kcdua, perusahaan hams

merumuskan dan menyusun kebijakan produk, harga, promosi. dan

distribusi agar kebutuhan konsumen dapat terpenuln secara memuaskan.

2. Konsep pemasaran adalah menentukan kebutuhan dan kemgman pasar

sasaran serta memberikan kepuasan secara lebih efisien dan efektif dari

pada yang dihenkan pesaing, Philip Kotier (1997^ him, 14),

Dalam konsep tersebut dinyatakan bahwa dalam penentuan apa yang

akan diproduks- bukan terietak nada nerasahaan tetan- nada konsumennva.

sehingga pemsahaan hams dapat memaharm perubahan tersebut agar

kepuasan konsumen dapat terpenuhi .secaramaksimal.



Empat konsep pemasaran utama Philio Kotler (1997. him. 18). antara

lain :

1. Fokus pasar

Suatu peru-sahaan akan berhasil dengan baik jika perusahaan

menetapkan pasar sasarannya secara cemiat. Pemsahaan akan berhasil

. a£*t\ J"T-Jrt p'1!'' * * I. r. ~^r- ... - '..-. I*.... •-. *. i ,j^..-. .-. [^ . . i .^a. ,-..^a ,*. .-.**.-.*.-, *^1 . .-, u .j.*,,-. ,-...•-. *^j. **.... ..** .-..-..-. ,..-. ^*
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yiiiig sesu&i uiriUrC i uuSirig-rnasiiig pasar sasarannya.
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Perusanaan juga haras mem.kirkan untuk beronentasi pada

pclanggan. Ini mcnghamskan perusahaan untuk secara ccrmat menentukan

kebutuhan peianggan dan sudut pandang peianggan, bukan dan suuut

pandang perusahaan itu sendiri. Membuat puas peianggan itu penting

karena penjualan perusahaan setiap saat berasal dan peianggan.

3. Pemasaran terpadu

Pemasaran terpadu inempunyai dua arti Pertama sebagai fungsi

armada penjualan, riset pemasaran dan Iain-Iain harus terkoordinir secara

baik dentran bas-an-batnan lain dari nerusahaan. Karena alasan diatas

konssrj nsmasaran msnuntut nernsa,haa.n imtiik iiMT?» mslaksanakan

lernasaran secara intern vaitu Hsprrsngjs serial-an mel-^ik Han tTwtTsrttiva^s



4. Kemampuan laba

Saat ini yang merupakan kunci utama dalam nerusahaan bukanlah

mengejar laba, melainkan tercapainya hasil sampingan suatu pekerjaan

yang dilakukan dengan balk. Ini berarti pemasar tidak peduli pada laba

tetapi sebaliknya mereka terlibat dalam menganalisa potensi laba dan

pv-xwcixxcj p^-xxxt^vjiililxx.

2.2.3. Bauran Pemasaran (marketing mix)

Bauran pemasaran adalah salah satu konsep utama dalam pemasaran

modern, yaitu "serangkaian variabel pema.saran terkendali yang dipakai

pemsahaan untuk menghasilkan tanggapan yang dikehendaki pemsahaan dari

f.-ic-Of f^C"Sl"StiK: ,-s" Pfiilir- V •-•J-l — n'MJI Ul„ A 1 \ps*ofc*x ^fct^ts-xtx-xxxijs^. x. xxxxxp xvUnwi, i l~.?i, iixixx. "? I }.

LJ(\M\iii\ peiiiaaaraii (mumming mix) auuian suaru isinan yang

mefiggafiUiaiKafi sciurun unsur pemasaran u.an iakiot prociuKsi yang

dikerankan untuk mencapai tujuan-tujuan badan usaha, misalnya mencari

laba, return on ivesimem, penmgkatan omzct pcnjuaian. Untuk

merencakannya dibutuhkan suatu kegiatan yang mengkombmasikan semua

faktor pemasaran yang bersangkutan, dalam kegiatan usaha perusahaan

kombmasi tersebut tidak bersilat konstan. untuk waktu panjang melainkan

berubah-ubah sesuai perubahan yang teriadi di pasar atau faktor-faktorekstern

(teknologi,. sosial, ekonomi noHtik)



Bauran pemasaran terdiri dari segala hal yang bisa dilakukan

perusahaan untuk mempengaruhi nermmtaan atas nroduknva Beh^ran^

kemungkinan itu dikumpulkan dalam empat kelomnok variabel vap<r dikep.al

sebagas "cmpuf P" d&i\oop. rincian sehasa* hpnl-nt •

Seouah produk yaitu sesualu hal (baik yang disukai atau yang tidak

uisukai) yang ditenma orang pada suatu pertukaran ; yang mempakan suatu

komplcks silai-silat yang berwujud atau yang tidak bcrwuiud dan di

dalamnya termasuk manfaat fungsionai, sosial dan psikoiogikal, Winardi

(lySv, him.346). Basu Swastha DH dan Irawan (1985, him. 167-170).

menurut tujuan pemakaiannya oleh si pemakai barang dapat digolongkan ke

dalam dua golongan, sebagai berikut :

a, Barang konsumsi

Adalah barang-barang yang dibeli untuk dikosumsikan.

Pemheliannya didasarkan atas kebiasaan membeli dan konsumen

* Barang konvenien (convenience goods)

Adalah barang yang mudah dipakai, membelinya dapat discmbaran"

tempat, dan pada setiap waktu.

* t>arang snoppmg (shoppinggoods)

Barang shopping adalah barang yang hams dibch dengan mencari

dahuiu dan dalam membelinya harus dipertimbangkan masak-masak.



misalnya dengan membanding-handmgkan muiu. harua. kemasan.

dbin scbasstinvs.

Barang special adalah barang yang mempunyai ciri klias, dan hanya

utipac uiucii ui tempat tertentu saui.

K q ;,. j _x •
l/. xjixiiUig iiiUUSlli

/uiaian oarang-barang yang dibeli untuk diproses lagi atau untuk

kepentmgan dalam industri. Dalam hal ini, barang industri dapat

dibedakan menjadi lima goiongan sebagai berikul:

• Bahan baku

Mcmpakan bahan pokok untuk mcmbuat barang lain.

* Komponen dan barang setenaah iadi

Menjpakan ba.rang-bara.ng yang sudah masuk dalam nroses nroduksi

dan diO^Hllkfln Mnf'ik mrlrpitoni i-wnrliit aM-iiVr ~. -- „ „ . ........^..iipi p: v.'*-i.vt:-. vs:--ii;;,

' 1 CixexigKapaix operasi \opevtiiingsupplies)

Adalah barang-barang yang dapat digunakan untuk membantu

lanearnya proses produksi maupun kegiatan-kegiatan lain di dalam

perusahaan.

• Instalasi

Yaitu alat produksi utama dalam sebuah pabrik/perusahaan yang

dapat dipakai untuk jangka waktu lama.



• Peralafa.fi ekstra {"/••/••vw/h'm i-smiinmvriA

Yaitu alat-alat yang dipakai untuk mcmbantu instaiasi s^ncrti aiaf

ansHcut da'am r\«Fmk ftrs't'i Hrsn ^K^imln,™

Philip Kotler (1991, hlm.41), produk adalah kombinasi barang dan

jusa yang ciitawarKan Kepada pasar sasaran, meliputi ;

* Rasa

Cita rasa suatu produk yang memiliki kckliasan tcrscndiri dimata

konsumen, apakah suatu produk memiliki rasa yang khas / enak atau

tidak.

• Keawetan

Daya talian suatu produk apakah masih sehat dan aman dikonsumsi

untuk jangka waktu tetentu.

Penampilan fisik kemasan produk yang meliputi bentuk kemasan,

iiH*ilUiiiv UitxU iJUUK.

• Citra (image) produk

Yaitu bagaimana rcputasi produk dimata konsumen apakali baik atau

tidak baik.



2.2.3,2. Harga

Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau

mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombmasi dan

produk dan pelayanannya, Basu Swastha DTT dan Irawan (1985, him.241).

Basu Swastha DH dan Irawan (1985, hlm.241-246), dalam

kenyalaannya, harga dapat dipengaruhi oleh lakior-iaktor sebagai berikul:

* Koiuhsi perekonomian

iveaaaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat harga yang

beriaku.

• Permmtaan dan penawaran

Pcrmintaan adaiah sejumlah barang yang dibcli oleh pcmbcli pada

tmgkat harga tertentu, sedangkan penawaran yaitu suatu mmlah yang

ditawarkan oleh penjual pada suatu tingkat harga tertentu.

* Elastisitas pcrmintaan

Faktor lain yang dapat mempengaruhi penentuan harga adalah sifat

pcrmintaan pasar. Sifat pcrmintaan pasar mi tidak hanya mempengaruhi

permmtaan harganyajuga mempengaruhi volume yang dapat dijual.

• Persaingan

Harga jual beberapa maeam barang sering dipengaruhi oleh persaingan

yang ada.



* Riava

Biaya mcmpakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu tingkat

harga yang tidak dapat menutupi biaya akan mengakibatkan kemgian

mci\.i iv..uaiixviiyd.

* i ujuyn peiusanaafi

renentuan narga suatu oarang senng dikaitkan dengan tujuan-tujuan

yang akan dicapai.

* Pengawasan pemermiah

Pengawasan pemermtah juga merupakan faktor penting dalam

penentuan harga yaitu dengan cara penentuan harga maximum dan

minimum, diskriminasi harga, serta praktek-praktek lam yang

mendorong atau mencegah usaha-usaha ke arah mono>x>li.

Philip Kotler (1991, him 41), harga adaiah semmlah uan<? vans? harus

dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan produk. Dalam hal ini mclirsuti :

* Harga produk dimata konsumen

i iptuvciii uaiga prouiiK sesuai uengan Kemampuan iinansiai Konsumen.

* Kesesuaian narga aengan kualitas produk dmiata konsumen

Yaitukcscsuaian antara apa yang telah dikorbankan dengan manfaat

yang dirasakan oleh konsumen,



* Varia.si ni!iha,n harp.a

Scbcrapa banyak pilihan variasi harga produk berdasarkan tipc produk

sehingga konsumen leluasa untuk memilih pilihan produk sesuai ukuran

harga yang diingmkan atau sesuai kemampuannya.

DK.'i^-.F.-.fUr/inO! I-.!,-.-. ,1 1 i ,-.,.....,-.,--' - 4-1-1. 1....1 -.-:i :...._<.
x limy -Ts-vjiiwi ^i^i, iiiin.-Tjt ), jjluiiisjji auaiaii JU UUi^ai jvCUiaUui \iillU

uiiUiYu&an uien perusanaan uiihjk menonjoiKan Kcisumevyaan-Keisiimevyaan

produknya dan membujuk konsumen sasaran agar membelinya. Salah

saiunya dengan cara periklanan, meiipuii :

• iklan produk di media cetak

Yaitu salah satu bcntuk pcriklanan yang disampaikan mclalui media

cetak, seperti majalah tabloid, koran, billboard/napan ikian

• Iklan produk di media elektronik

Adaiah salah satu bcntuk pcriklanan yang disampaikan mclalui media

plpl^trjintls' Qf*njcs,**'t T'W /Ian t-o/li.-s

* Sponsorshipproduk pada acara tertentu

AJ-1.1. i_. i._ :. _ j!_ji_'_ _i.i -» . *. A ^. _ __ j • j _
rtuaiail HLiaiLi Kegiaiaii VaJlg QiaUaKali UiL'fi piiiak iCiiCiitU Yaiii; UiUaflai

atau uisponson oien perusahaan dalam hal ini yang mengatasnamakan

merk produk makanan Mie Instant Merk Mie Sedaap dan Merk Mie

Indomie,



2,2.3.4. Distribusi

Philip Kotier (1991, him.41), distribusi adalah berbagai kegiatan

yang mcmbuat produk terjangkau oleh konsumen sasaran dengan

memperhatikan hai-hal sebagai berikut :

ivi/ouaiCJJUiiii Uuii UcuiyaKiiya l^uipai p^iljucliall.

A.-r-ul-jK i AfiAf^-l-j---" <,-..„^ *-..-.* ^.-.^^.....t.-. ^ ..,..«.-. ^^..-.^^nn.i ^.......i.-.u ...-.^...+ xwctisx-xl A.v-i,'viaUststii t-wxixfjs+s. pCiij Ufcixs*ix r'tx-xig xixv^xxxxxxxvx j Uxxixcili Vxixxg

tiismauai uan oeriOfcasi yang strategis daiam upaya menicriurii

kebutuhan konsumen.

3 Kemudahan konsumen daiarn mendapatkan produk.

Adalah jaminan ketersediaan produk yang dijuai kc konsumen sehingga

dalam proses pencarian untuk aktifitas konsumsi menjadi mudah bagi

konsumen itu sendiri.

• Daya tank tempat-tempat penj ualan produk,

Adalah desain tampilan display produk produk dan desain eksterior

ataupun interior dan tempat yang menyediakan produk yang dimaksud

untuk dijuai.

"%^% .* Tfc_..;i_i._ t.^- . „
i.ji.^r. JTCI'littJiU XViiiiSiiiiitii

Menurut Basu Swastha dan T,H. Handoko (1997, him,10), perilaku

konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat

dalam mendapatkan dan mempergynakan barang atau lasa terrnasyk



didalamnva proses pengambilan keputusan pada persiaoan dan oenentuan

kegiatan-kegiatan tersebut.

Perkembangan perusahaan dan pasar yang semakm besar membuat

banyak pengambil keputusan dalam bidang pemasaran tidak lagi berhubungan

langsung dengan konsumen, sedikit demi sedikit produsen harus melakukan

riset konsumen untuk mempelajari konsumen dengan berusaha untuk

memahami siapa yang membeli dan mengaoa mereka membeii. Kenutusan-

keputusan dalam melakukan pembelian yang dilakukan konsumen baik secara

sadar atau tidak sadar.

Fokus perusahan dalam menghadapi persaingan perusahaan nerlu

penetapan kebijakan pemasaran dengan tepat dan memenuhi taraet sasaran.

Pencapaian target nemasaran vang selalu meninskat. menuntut nerusahan

iinfiik roernaharni neril^V*1 dan konsumen

Didalam nenlaku konsumen osmbelia*1 ^i^a*" p—d^k Hiw.Tigarsih! o'^h

Ht^rHt: iT^si fTs^frsr Pn Irtnr-Fii Irtr-.r \rt\vii7 r*"lc*rv",ri=*-,-*i'*<"ir!i1-»-* no^inlni V-n^r-m^a^tI'vis/usjiu »""iv.. ^ i>lLiU2~iaA.iv>i yuiig iiiviiipviigcil uiii pwiiiciriii iwiioiiiii^il

tersebut berupa laktor internal dan ekstemal. Hal tersebut dikarenakan selain

cicoagfii 'acOTuiiu. muiviuu, seorang Konsumeii juga merupaican seorang muKluk

susiiji yang oeifiuoungun uianuua Satu uCugau yang iamnya.



Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen Basu Swastha

dan irawan (1990. him 105). diantaranva '

a. Ksbudavgan

Kebudayaan sebagai simbo! dan fakta yang kompleks, yang

diciptakan manusia, diturunkaii dan generasi ke generasi sebagai penentu,

C'pri-x rt^tx-'^'i i ; if t j T-] frl- <x \°l IqIjj i-r* -'-t-- .'.*.j A... 1,-.,^. .i*.-. .-....-.*. .-.1. ...j ...-,*..-. ...,l.-.
jwxs-t* pv-li^atUi ixxlc,xvsixx istftu XXXCXXXW.JXX* Wtixs^xii xixt^-'i VsixsXxvsil y'tixxii tl\4x2.

ouaru uUu«ya mUiui ocrpengurun rernauap seorang rconsurneri sej&k

iiiCiCKa nciaua uaiam sistcm ouuaya tcrscout, yaitu SCjSK mereka

uiiafiirican kc dunia. Senmgga faktor mi hams benar-benar dipernatikan

oich pemasaran agar tidak tcrjadi konfiik yang fatal dalam pciaksanaan

proses pemasaran.

b. Kelas sosial

Kelas sosial yang ada di masyarakat terbagi menjadi tiga goiongan

yang berbeda, yaitu : goiongan atas, goiongan menegah, dan goiongan

hawah Pemhagian goiongan-golongan tersebut bersifat relatif karena

sulit dikuaiititatifkan secara pasti. Goiongan-golongan tersebut biasanva

didasarkan pada faktor-faktor senerti tingkat nendanatan. lokasi tempat

tmggal, bcntuk n.imah, tingkat pendidikan. >dan sebagainva

E>aiam kenyataannva setiap kelas sosial meroilH-i kehaha^aanva

masing-niasing, sehingga seorang pemasar tidak boleh menganggap

KjI-.vi.-2 l-pl-ic- c-.--.c-)---! .!...«.-.< j^.-.«,-.«j..i.r.^ (.'^..-.i.-.i i ...U...U.. -: - -„ --._-„-
s/uxit.ss xvVxtx^r JVjlsu Uclpai xixv.ii>_xxlUxvaxi iiilgiiai i\.^L!dFiCiUliiXiATi jvrOxaiiK

ixUilsUiiiCil.



c. KeloniDok refereiisi kecil

Kelompok ini terdin dari : teman, kerabat. oninion leader inelonor

opini), dan sebagainya. Dalam pencarian mformasi, seorang konsumen

cenderung untuk menanyakan pada kelompok referensi ini, terutama pada

opinion icower.

fvuiijumeis aci/ugai oiiicM jciiii anggota iceiuarga, uirriuiiu niasmg-

masmg angguia Keiuarga ocnnlCiaKSi saiu sama ism uSiam incmccankan

suatu masalah. Di sisi lam dalam sebuah keluarga, rnasmg-masing anggota

keluarga memiliki kebutuhan serta kescnangan yang berbeda-beda.

Biasanya seorang konsumen memiliki kedekatan terhadap salah satu dan

anggota keluarga sebagai tempat untuk berkeluh kesah.

e. Pengalarnan

Merupakan suatu peristiwa khusus yang pernah dialami seorang

konsumen pada waktu lampau dimana nengalaman mi akan menjadi

refereiisi utama dalam pikiran konsumen. Jika konsumen menmunvai

pengalarnan yang buruk terhadap suatu produk atau iasa. maka konsumen

tidak akan mengulangi kembali untuk membeli ulang produk atau jasa

f. Kepribadian

raKtor mi uerasai uan calam din seorang konsumen. Kepribadian

Konsumen uapat terlihat dan beberapa perilaku yang berbeda satu sama



lainnya dalam melakukan aktivitas, beropini, dan dalam hal minat. Faktor

prihadi merupakan faktor penentudalam proses nens.ambilan kenutusan.

Sikap dan kepercayaan merupakan faktor yang iurut

mempengamhi pandangan dan perilaku pembelian konsumen. Sikap ini

sendin mempengaruhi kepercayaan dan juga sikap. Sehingga diantara

aiKap uan Kepercayaaii merniiiici nuoungan timbal balik.

1- T.r - .. . 1 • •

li. KUflSep UHi

raKtor iam yang ikut menentukan tingkah Saku konsumen dalam

rncmbcii adalah konsep diri, dimana konsep din mcmpakan cara bagi

seseorang untuk mennat dinnya sendin, dan pada saat yang sama orang

tersebut mempunyai gambaran tentang din orang lain,

i, Sikap

Basu Swastha DH dan T Hani Handoko (1987, hlm.92), sikap

adalah suatu kecenderungan yang dipelajan untuk bereaksi terhadap

penawaran produk dalam masalah-masalah yang baik ataupun kurang baik

secara konsekuen. Sikap Ini dilakukan oleh konsumen berdasarkan

pandangannya terhadap produk dan proses belajar baik dan pengalarnan

ataupun dari pihak lain.sikap konsumen bisa merupakan sikap positif

ataupun negatif terhadap produk-produk tertentu. J. Paul Peter dan Jerry

f (V.i.^i-. ( 1OOQ hit" T2(\\ ,.H,.,~. /../,.<-../,.\ .-.,J.-.1,U -! ,-, 1v.-. v^-xjwx iiy^/, xxixxx. x-.-«;, jxxvtxj.; \uiiniiu.--c) ataman cVaiUasl KOiiSep ScCara

n-iif.Taf-.mi!! -sr.--.i-, ,~r J-'1-1.--1-, _1„t_ ^_ O J 1. 1iiiviljviuiu.i yu\\g uiiClixUfvclii UiCii jCJwitiiig. OCUuiigRUn eVaiUflSl



{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



linsikimaan sosialnya. Sedangkan keadaan pikir seseorang merupakan cara

bernikir seseorang vant? dineniraruh! oleh tinakat nendidikannva.

John (~! Mowen. dan Mi-mael Minor (2.0-2 hlm.319) rnsmabarkan

hixhvv:1 k'3tfl v.'is'-.'n hera'::1! star! Hnhacn I .rstm 'lntUS VSH" berarti kSCOCOkan

„+„,, »l,„=m,n;nn" l^h" '"* \.1f,vi.'.~n rlnri Mi'fhcs.°! Minrsr .OAfl? him '} ! 0"J

,„,.«.-...i.'^. ,i.-.^ -^a™, ..-...,.-.„ ! t Thiifilifttifl i.-IMfr ttlSf.:tArtl::l-il--:ii /fiafiniti ill -xt-sxxiCxxsiU«.xp \Xaii p^xxiY's2lsixlxx x^. X.. x lixtl J svxls. j-txxx^, ius.ixssviii«l\uivau v+x.-xxxxx..'x ..'xxvxx.|./

{UiiiiUUi'- j HCVilllili cliCivji Uliili pCiUSUUii UiilUK tliciU tviiiciUap ovt/uail

raiigsSiigan ,

2.2.5.1. Sifat Silkap

James F. Engci, Roger I). Blaekwcll dan Paul W. Milliard (19y4,

him.339), sifat yang penting dari sikap adalah ;

a. Kepercayaan

Ada dua alasan yang membuat pengertian terhadap tmgkat

kepercayaan yang dihubungkan dengan sikap menjadi penting adalah

sebagai berikut ;

* Hal ini dapat mempengaruhi kekuatan hubungan di antara sikap dan

perilaku. Sikap yang dipegang dengan penuh kepercayaan biasanya

t-j-v-p-* An l\ !fr,nn.r,i .-.« mi.-,, rrl-i *t. +t *-?.-. h- i-v-mrm rii% y-.-i 'rvf-v^r**-\ H ;-i*-s ffdfi K;^I"tl t"iH C: L""
i v.'iiViCli^-, is.V-!iiO-liiiwit iiii.tiiLiri.iii Lii-i-i-.- ihviliju ti f s.mxwti uviii-ult u'vi «.iii_i«xv

ucruasarKun siKup mcrer_a yang suuiih aua. ocoagai gantmya. vr.crcNa



oo

munukin mencari infonnasi tambahan sebelum mengikatkan dlri

mereka.

* Kepercayaan dapat mempengaruhi kerentanan sikap terhadap

perubahan. Sikap mcryadi lebih rcsistan terhadap perubahan bila

dipegang dengan kepercayaan yang lebih besar.

b. Dinamis

Banyak sikap akan berubah bersama waktu, Siiat dinamis sikap

sebagian besar bertanggung jawab atas perubahan dalam gaya hidup

konsumen.

2.2.5.2. Fungsi Sikap

John C. Mowen dan Michael Minor (2002, him.320) menyajikan

salah satu teori yang paling menarik banyak pemasar yang diusuikan oleh

Daniel Kantz. Kantz mengidentifikasi empat fungsi sikap, yaitu :

a. Fungsi utilitarian

Fungsi sikap utilitarian mengacu pada ide bahwa orang

mengeks.presikan perasaan untuk memaksimalkan penghargaan dan

mcminimalkan hukuman yang mereka tcrima dari orang lain. Sikap akan

TTTcmunGU pcniui^u untuK mcnuipdn^un pvnguuiun jamuii whs

pv\,-vt.rrk.'«.-JnTt U-iif.x-6-n-wsrtrs ^L^v^r^ci ciL"5sTt cr^yv^rti icsrsfrrycsr^csr* T\r^Yin\rr\ViA\z\'?iYiiiiwiiL;iiiiii_iai * iiurvUiiiiili— witij-/.*. *-.-•;> i ^lin-ip •j*-'̂ *.-* n ^«-'t,.s«p"1* f-'^ t?11,

operant. Kantz secara khusus rnengiuentiTiKasi seouan siKap seuaga*

perilaku peiigkondisi&ii operant.



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



Ketitia komoonen ini lebih lengkaonya dapat dijelaskan sebagai

berikut ;

a. Komponen kognitif

Komponen ini terdiri dari berbagai kogni.si seseorang, yaitu,

pengetahuan dan persepsi yang diperoleh berdasarkan kombinasi

pengaiaiTian langsung uengan ooycxv sixvap c*an ixxiormasi yaxi^ s.'Cixvaixsixx

uan oerougai sumoer. rcngetsnuan mi uaii persepsi yang

1-.' 1 11 (' .. ...I.'l 1. . . $ 1 1..-,-- .... . ' . .
QiiifnouiKanftya Oiasauya mcuganiun ijcfuuk KepciCayaan, yauu,

kepercayaan konsumen bahwa obyek sikap mempunya. Deroagai suat

dan baiiwa perilaku tertentu akan menimbulkan hasil-hasil tertentu.

b. Komponen afektif

Emosi atau perasaan konsumen mengenai produk atau merk

tertentu merupakan komponen afektif dan sikap tertentu, Emosi dan

perasaan ini sering dianggap sangat evaluatif sifatnya ; yaitu, mencakup

penilaian seseorang terhadap obyek sikap secara langsung dan

menveluruh (atau sanmai dimana seseorang menilai obyek sikap

"menvenangkan" atau 'tidak menyenangkaiV", "bagus" atau "jeiek").

c. Komponen konatif

l^'rsr^^^n^n >n' K^rli:{V.:ir*£xrsrt iipncj.'xn kpm!!ncrk inan alimx-xA'l1 ix/\,'i iw!: sits i,-w t : t txx.-xx; SCS-XXX 1 ~tt~ I s ~s,txc I tV%-1 1 t SXI I±1,IX I * SXXE S X*~IX..X

kecenderungan bahwa individu akan melakukan tindakan khusus atau

berperilaku dengan cara tertentu terhadap obyek sikap tertentu.



Gambar 2.1.

Model Sikap Tiga Komponen

32

Sumber : Leon G. Schiffmandan Leslie Lazar Kanuk (2004, hlm.225)

2.2.5.4. Model Sikap Multi Sifat

Model sikap multi sifat menggambarkan sikap konsumen terhadap

"obyek" sikap sebagai fungsi persepsi dan penilaian konsumen terhadap

sifat-sifat atau keyakinan pokok yang dipegang mengenai "obyek" sikap

tertentu. Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2004, hlm.227), ada

tigamodel sikap multi sifat yaitu sebagai berikut:

• Model sikap terhadap obyek

Menurut model ini sikap konsumen terhadap produk atau merk

produk tertentu merupakan fungsi dari adanya (atau tidak adanya) dan

penilaian terhadap keyakinan atau sifat-sifat produk tertentu.

• Model sikap terhadap perilaku



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.

Vcrsi Scdcrhana Mengenai Teori Tindakan yang Bcralasan

Kepcrcayaan bahwa
perilaku meiumbuikan

!-tHK)i-h.4si? iorlenlu

iivaiuaw nasu-nassi

i Sikap terhadap perilaku j

Kepcroavaan bahwa rujukan j
tertentu incnaanaaap saya |
hoIUS dUiis liuUkbciTuS ]
melakukan penlatai itu {

•
1

{

j
Norma

Subvektif

i
f-
i

4
ii Motivasi untuk menuniti

| herhagai ruiuknn fchusus

| rUI'liUKU

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



2.2.5.5, Mode! sikap terhadap ikian

i.eon G Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2004, him.231),

Gambar 2 3 dibawah ini rnenjelaskan beberapa hubungan dasar yang

dlgambarkan oleh model sikap terhadap iklan. Seperti yang digambarkan

oleh model ini, konsumen menibentuk Deiuc.ya; p^iasaaa vf^'B"1""' """

pertimbangan (kognisi) sebagai akibat keterbukaan terhadap iklan.

Akhirnya, sikap konsumen tersebut terhadap iklan, dan keyakinan pada

merk mempengaruhi sikapnya terhadap mciK,

Gambar 2.3.

Konsepsi Hubungan Berbagai linsur Pacia Model Sikap Terhadap Iklan
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Sumber: Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2004, hlm.231)

2.2.S.6. Peinbentukan Sikap

John C. Mowen dan Michael Minor (2002, him.324), ada tiga

mekamsme menjelaskan bagaimana sikap terbentuk secara langsung yaitu

proses pembehqaran perilaku, proses tenomena exposure - nyata, dan

suasanahati.



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.



Perasaan positif yang tereipta dengan exposure berulang seringkah

tprnrh tanna tnnqimgn rnensetahui atau merasakan secara sadar bahwa

r-biek tersebut sudah diksnainya.

r c.-ooflrs^ hflti Han formasi sikan

Telah dikemukakan diatas bahwa apabila konsumen pada

awalnya diekspos pada sebuah objck, maka suasana hall mereka paaa

suatu saat akan mempengaruhi sikap yang mereka bentuk terhadap

objck, Dengan dcmikian, apabila kosumcn pcriama kali mcmpclajan

produk bam maka suasana haii mereka pada saat itu akan mempengaruhi

evaluasi. Suasana hati yang baik akan meningkatkan pcluang evaruasi

yang positif, sementara suasana hati yang buruk akan meningkatkan

peiuang evaluasi yang negatif. Implikasi manajenal dan tenomena mi

terlihat nyata ketika memperkenalkan produk baru kepada konsumen,

oara retailer hams melakukan segala sesuatu yang menempatkan

konsumen pada suasana eiektif yang positif

2.2.5.7. Sumber-Sumber yang Mempengaruhi Pembentukan Sikap

Leon G Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2004, him.233-234),

nembentukfm sikap konsumen sangat dipengaruhi oleh beberapa hal.

^s^H^ oa t Hs^ri k i if

X. ViSS,S,k..

Sarana utama pada terbentuknya sikap terhadap barang uarang

in jasa^asa adaiah melalui pengalarnan langsung konsumen dalam



mencoba dan menilai barang atau jasa tersebut. Jika suatu produk

ternvata mereka sukai. maka nara konsumen mungkin akan rnembentuk

c.ikan nr-c.ififdan mi!n<Tkin membeli r-roduk tersebut.

k Prt«crpr':h k'ei!,fircx:x H^n t—m"n=teman

IvviUaiga niv.-ii.ijjark.oii auniuvi jjv115tu1.11 *"*'£ -J1'b£" pw.wxif-,

dalam pembentukan sikap, karena keluargalah yang memo-en rata

berbagai nilai dasar dan bermacam keyakinan yang tidak terlaru dokok.

c, Pemasaran langsung

Para pemasar semakin banyak menggunakan program pemasaran

langsung yang sangat terfokus untuk membidik rciung konsumen yang

keeil dengan berbagai produk dan jasa yang sesuai dengan mmat dan

gaya hidup mereka. Para pemasar tersebut dengan sangat berhati-hati

membidik konsumen atas dasar profil demografis, psikogratis atau

geodemografis mereka dengan berbagai penawaran berdasarkan selera

masmg-masing relung dan nesan-nesan yang menuniukkan bahwa

mereka mengerti kebutuhan dan keinginan khusus mereka.

d. Media massa

Komunikasi media massa memberikan sumber informasi penting

yang mempengaruhi pembentukan berbagai sikap konsumen.



2.2.6. Faktor Pengukuran Sikap

Masalah dasar pengukuran adalah tidak auanya Kesesuaian uuck uj

respunderice) dengan peniasvu. ocjaun mana pcnguKurari sesuai tuau cocok

dengan suatu perilaku, yang pada giiirannya menentukan daya ramal

pengukuran tersebut, akan bcrgantung kepada bcrapa baik pengukuran

tersebut menangkap empat eiemen peniaku yang mungkin (James i\ Angel,

Roger D. Blackwell dan Paul W. Milliard, (1994, him.344-345) yaitu :

1, Tindakan

Eiemen ini mengacu pada perilaku spesifik (misalnya, pembelian,

pemakaian, neminiaman) Penting sekaii bahwa pengukuran sikap

menggambarkan eiemen tindakan secara akurat, karena kelaiaian

melakukan hal ini danat menjadi sangat memsak keakuratan prediksi.

Secara umum. pengukuran sikap terhadap objek (yaitu, pengukuran yang

menghilangkan eiemen tindakan) akan lebih rendah kemampuannya

dibandmgkan pengukuran sikap terhadap perilaku (yaitu, pengukuran

4 1 .. *,'« -1^1 --.^ .1.-1,-,^, ^^, .-.*..-. ,^,...11, .-.*. ri^fll-xt-:.- \X/-i1-x::t*-.: sfiyang menyertaii.au imuaxiaxx/ udiaxix mciaxxxaixvaix (.^.x xxs^xvs^. ..xtxuups^xx

pengukuran sikap terhadap perilaku lebih disukai uioanumgican

pengukuran yang mennai siKap icrnaaap oojck, pcnguKumri rnaKsuu

perilaku (behavioral intention measures) adaiah yang panng sesuai

sasarannya yaitu memaksimumkan prediksi. Pcngukman maksud berusaha
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menangkao kemungkinan yang disadari bahwa perilaku tetentu akan

teriadi

2 TanTel

Eiemen target dapat menjadi sangat umum (misalnya, membeii

mobil apa saja) atau sangat spesifik {misalnya, membeii Mercedes).

Tingkat kespesiiikan target bergantung kepada peniaku mmat. Sebagai

contoh, asosiasi dagang untuk industri rnobil teruiama oerKepentirigan

dengan pcmbclian semua rnobil. Sebagai kontras, Genera! iViOtors aKan

lebih tertarik untuk membeii modelnya senain.

3. Waktu

Eiemen ini berfokus pada kerangka waktu dimana peniaku

diharapkan terjadi. Andaikan saja pada hari Semn anda ditanya tentang

sikap anda terhadap pembelian miuman rmgan. Anda melaporkan sikap

yang sangat mendukung karena anda merencanakan membeii minuman

rmgan pada hari rabu, hari anda yang biasa untuk berbelanja makanan

Nainun. oada hari Selasa, anda diminta untuk menuniukkan mana, bila

ada. minuman rintran, yang anda bell sejak hari sebelumnya. inkonsistensi

nvata antara sikan dan nerilaku vang akan benar-benar terjadi disebabkan

raioifljan .>«t!ir rnenetankan faktor nensukuran waktu yang lebih penting

ini. Pengukuran yang lebih sesuai pasti akan menilai sikap anda terhadap

pembelian iiiiuuiiiau nngan aaiam in jam ueniiumya.



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.


