
2.1 PengerLian Manajemen Pernasaran 

Sebelurn menggarnbarkan pengertian pernasaran, maka terlebih dahulu dapat 

dilihat dari asal istilah marlketing, yaitu dari kata marketyang berarti pasar. Pasar secara 

sederhana dapat dirurnuskan sebagai suatu tempat pertemuan antara penjual dan 

pembeli, seita ternpat terjadinya perrnintaan dan penawaran. Namun dalarn ilmu 

pemaseran istilah pasar tidak terbatas hanya pada kedua ha1 tersebut. 

Menurut Philip Kotler dan Arrnstrong (200i, p8), pasar teruiri dari keinginan 

tertentu yang rnungkin bersedia dar, mampu untuk melibatkan diri dalam suatu 

pertukaran?Quna menwaskan kebutuhan atau keinginan tersebut. 

Meskipun setiap pakar dan praktisi rnempunyai pandangan yang berbeda 

mengenai pengertian pemasaran, tapi pada prinsipnya, kita setuju untuk mengatakan 

bahwa intisari dari pemasaran adalah transaksi tukar rnenukar yang bertujuan untuk 

mernenuhi kebutuhan dan keinginan manusia. Setiap hubungan antar individu dan antar 

organisasi yang melibatkan suatu tukar menukar (transaksi) adalah pernasaran. Dari 

beberapa pengertian pemasaran diatas, dapat dikatakan bahwa titik tolak pemasaran 

adalah kebutuhan dan keinginan rnanusia yang bersumber dari kebutuhan dasar 
- 

pribadinya. Sedangkan pernasaran dari segi manajemen yang mencakup proses 

pengambilan keputusan, didasarkan atas konsep pernasaran dan proses rnanajernen 

yang rnencakup analisis, pelaksanaan kebijakan, strategi dan taktik serta pengendalian. 

Dengan pendekatan menajerial ini, rnuiailah dikenal manajemen pernasaran. 



Dari pengertian tersebut diatas, bahwa tugas manajemen pemasaran tidak hanya 

menawarkan barang dan kebutuhan pasarnya tetapi juga melakukan penetapan harga dan 

komunikasi yang efektif. Selain itu juga dapat berfungsi sebagai distribusi, mempengaruhi 

dan melayani pasarnya serta yang lebih luas dari ha1 tugas manajemen, yaitu mengatur 

tingkat pada saat (timing) dan sifat permintaan dengan prosedur yang dapat membantu 

craanisasi (perusahaan) dalam rnencapai tujuannya. 

2.2 Pengertian Perminfaan 

Calam teori perinintaal? menjelaskan tentang ciri hubungan antara jumlah dan harga. 

Permintaan seseorang atau suatu masyarakat keatas suatu barang ditentukan oleh banyak 

faktc:. 

Diantara faktor-faktor tersebgt yang terpenting sebagai berikut : 

Harga barang ii-u sendiri 

Harga barang lain yang mempunyai kaitan erat dengan barang tersebut. 

e Pendapatan rumah tangga dan pendapatan rata-rata masyarakat. 

Corak distribusi pendapatan dalam masyarakat. 

Citarasa rnasyarakat. 

Jumlah Penduduk 

Rarnalan mengenai keadaan d~masa yang akan datang. 

Sangatlah sukar untuk secara sekaligus rnenganalisis pengaruh berbagai faktor tersebut 

keatas perniintaan sesuatll barang. Oleh sebab itu, didalam membicarakan mengenai teori 

~ermintaan, ahli ekonomi rnembuat a~alisis yang lebih sederhana. Didalam analisis ekonomi 

dianggap bahwa permlrltaan sesuatu barang terutama dkpengaruhi oleh harga dar~ barang itu 
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Didalam analisis tersebut di~nisalkan faktor-faktor lain tidak mengalami perubahan atau 

referis paribus. Tetapi misalnya yang dinyatakan ini tidaklah berarti bahwa kita akan 

mengabaikari faktor-faktor yang dianggap tetap tersebut. Setelah menganalisis perkaitan 

<,,, ( 

, , ,, , 
ciantara jumlah permintaan dengan tingkat harga, misalkan bahwa harga adalal? tetap dan 

emudian menganalisis bagaimana permintaan suatu bal-ang akan dipengaruhi berbagai faktor 

iainnya. Dengan ini dapat diketahui bahwa bagaimana permintaan keatas suatu barang akan 

herul-ah apab~la citarasa atau pendapatan atau harga barang-barang lain mengalami perubahan. 

Hokum permintaan hanya menekankan perhatiannya pada pengaruh harga suatu 

barang pada jumlah barang itu yang dirnlnta, sedangkan dalam kenyataan sebenarnya 

banyaknya permintaan keatas suatu barang juga ditentukan oleh banyak faktor lain. O!eh 

sebab itu be~ikut  in1 merupakan faktor pentrng la~nnya yang akan nempengaruh~ 

permintaan: 

- Harga barang lain 

Kaitan antara suatu barang dengan bel-bagai jenis barang lainnya dapat dibedakan dalam 

tiga golongan: 

o Barang pengganti 

Sesuatu barang dinamakan barang pengganti apabila ia dapat menggantikan 

fungsi dari barang lain tersebut. 

Contoh: Kopi dan teh adalah barang yang dapat ~nenggantikan fungsi lainnya. 

o Bararg pelengkap 

Apabila suatu barang selalu digunakan bersama-sama dengan barang lainnya. 

Contoh: Gula adalah barang penggenap terhadap kopi atau teh. 



o Barang Netral 

Apabila dua macam barang tidak rnempunyai kaitan yang erat atau tidak 

mempunyai perkaitan sarna sekali. 

o Pendapatan para pembeli 

Pendapatan para pernbeli rnerupakan fakor yang sangat penting didalarn 

menetukan corak permintaan kedalam sualu jenis barang. Perubahan dalam 

pendapatan selalu menimbulkan perubahan keatas perminlaan berbagai jenis 

barang. 

Berdasarkan sifat perubahan perrnintaan yang akan berlaku bila pendapatan 

berubah, berbagai jenis barang dapat dibedakan 

Barang Inferior 

Barang yang banyak diminta oleh o r a ~ g  yang berpendapatan renciah. Kalau 

pendapatan bertambah tinggi permintaan keatas barang-barang yang tergolong 

inferior berkurang. 

Barang Esensiel 

Barang yang sangat penting artinya dalam kehidupan masyarakat sehari-hari. 

Barang Normal 

Suatu barang yang mengalami kenaikan dalam permintaan ak~bat dar~ kenaikan 

pendapatan 

Barang Mewah .. 

Barang yang banyak dibeli orang apahila pendapatan mereka sudah relatif tinggi. 

* Distribusi Pendapatan 

Distrib~si pendapatan juga mempengaruhi corak permi~taan kedalam suatu jenis barang. 

Sejumlah pendzpatan nasyarakat yang tertentu besarnya akan menimbulkan corak 

permlntaan yang berbeda apabila pendapatan tersebut drubah corak d~stribus~nya. 



- Citarasa masyarakat 

C~tavasa rnempunyal pengaruh yang cukup besar kedalam keinglnan masyarakat untuk 

membeh suatu jenis barang. 

Fertambahan penduduk tidak dengan sendirinya menyehabkan pertambahan 

permintaan. Tetapi biasanya pertambahan pendudirk diikuti oleh perkembangan dalam 

kesempatan kerja. Dengan dem~k~an Iebh banyak orang menerlrna pendapatan dan in! 

nenambah daya beli dalam masyarakat. Pertambahan daya bell in1 akan rnenambah 

permintaan. 

Ramalan rnengenai masa depan 

P-rubahan-perubahan yang diramalkan mengenai keadaan dimasa yang akan datang 

dapat rnempengaruhi permintaan. Rarnalaq para konsurnen bahwa harga-harga akan 

rnenjadi bertarnbah tinggi dlmasa datang mendorong mereka untuk membeli banyak 

pada masa ini, dengan alasan untuk menghemat pengeluaran masa akan datang. 

2.3 Pengertian Perilaku Konsumen 

Dasar dari pernaharnan perilaku konsumen adalah upaya untuk memahami proses 

pemecahan masalah yang dihadapi konsurnen. Menurut Kotler (2001, p235), Perilaku Konsurnen 

adalah tahap-tahap yang dilalui konsumen dalani rnenjalani proses pembelian dalarn usaha 

memenuhi kebutuhannya adalah : 

. Pengenalan masalah 

Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dan situasi 
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Pencarian iwformasi 

Konsurnen niencari inforrnasi yang disirnpan di dalarn ingatan (pencarian internal) atau 

rnendapatkan informasi yang relevan dengan keputusan dari lingkungan (pencarian 

eksternal). 

Evaluasi Alterfaatif 

Konsurnen rnengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat yang diharapkan dan 

rnenyempitkan pilihan hingga alternatif yang dipi!ih. 

Keputusan Pembelian 

Konsurnen rnernperoleh alternatif yang dipilih atau pengganti yang dapat diterirna bila 

perlu. 

Periiaku Pasca-Pernbeiian 

Setelah rnembeli produk, konsurnen rnengevaluasi dan rnengalarni tingkat kepuasan atau 

ketidakpuasan. 

Tugas para pemasar tidakiah beiakhir pada saat produk dibeli, rnelainkan harus 

rnernaniau keputusan pasca. pernbelian, tindakan pasca pernbelian dan pernakaian dan 

penbcangan pasca pernbeliin. Karena kepuasaTi dan ketidakpuasan konsurnen terhadap suatu 

produk akan rnernpengaruhi perilaku konsurnen tersebut sela~jutnya. 

Beragarnnya perbedaan konsumen sebagai individu, niaka para pernasar rnencoba 

rnencari kesarnaan konsurnen rnelalui kesamaan kelornpok, yang sering disebut dengan 

segrnentasi pasa;. ", 

Fandy Tjiptono (2000, p65) mendefinisikan segrnentasi pasar sebagai berikut : 

Suatu tindakan untuk rnernilih satu atau lebih segrnen yang dianggap paling potensial dan 

rnenguniungkan, serta rnefigernbangkan produk dan program pernasaran yang dirancang khusus 

untuk segrnen-segmen yang dipilih tersebut. 
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Sernentara itu rnenurut Bilson Simarnora (2001, p127) menyatakan : Segmen pasar 

h sekelompok pernbeli yang merniliki karakteristik yang sarna dan memberikan respons 

Pengertian dari kedua defenisi di atas dapat disimpulkan sebagai proses 

>elompokkan konsumen yang merniliki kesarnaan sifat yang menjadi satu. Segmentasi 

svnien dapat dilakukan berdasarkan faktor-faktor pembeda kelompok-kelompok pasar 

e n t ~ :  dengan kelompok pasar yang lainnya. 

Asurnsi yang rneridasari segmentasi pasar adalah sebagai berikirt : 

Pasar prodirk dan jasa, sebagai contoh pelanggan asuransi, yang terdiri dari segrnen- 

segmen tertentu yang imerniiiki kein-inan dan kebutuhan yang be:beda dalarn 

menangggapi produkJjasa yang ditawarkan oleh asuransi. 

Kelompok konsumen potensial dari suatu jasa asuransi dapat di kelompokkan dalam 

segrnen-segmen dengan karakteristik tertentu. 

ProdukJjasa yang ditawarkan, dalam ha1 ini jasa asuransi dengan fasilitas derek gratis, 

garansi suku cadang asli dan lain-lain. 

Organisasi atau perusahaan dapat mengenibangkan usaha pemasaran secara terpadu 

melalui pengembangan produwjasa yan4 sesiiai dengan target konsumen tersebut. 

3.1 Faktor-faktor yang rnempeaagarrrhi Perilaku Konsumen 

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi kepuasan yaitu : faktor 

kebudayaan, Faktor sosiai, Faktor personal dan Faktor psikologi serta faktor pembeli. 

. Fakeor Keblrdayaan 

Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yane paling luas dan paling dalam 

terhadap perilaku konsumen. Pernasar harus mernaharni peran yang dimainkan oleh 

kultur, sub-kultur, dan ke!as sosial pembeli. 



o Ku[tur. Kultur adalah faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perllaku 

seseorang. Mahluk yang lebih rendah umumnya dituntun oleh nalur~. Sedangkan 

manusia, perllakunya biasanya dipelajari dari lingkungan sekitarnya. Sehingga 

niiai, persepsi, preferensi, dan perilaku antara seorang yang tinggal pada daerah 

tertentu dapat berbeda dengan orang lain yang berada di lingkungan yang lain 

pula. Sehingga pemasar sangat berkepentungan untuk meliliat pergeseran kultur 

tersebut agar dapat menyediaka~ prcduk-produk baru yang diinginkan 

konsumen. 

o Srmbltultur. Tiap ku!tur mempunyai subkultur yang lebih kecil, atau kelompok 

orang dengan sistem nilai yang sama berdasarkan pengalaman dan situasi hidup 
. . 

yang sama. Seperti kelompok kebangsaan yang bertempat tinggal pada suatu 

daerah menipunyai citarasa dan minat etnik yang khas. Dernikian pula halnya 

dengan kelompok keagamaan. Daerah geografis adalah merupakan segmen 

pasar yang penting, dan pemasar sering menemukan manfaat dengan 

merancang prcduk yang disesualkan dengan kebutuhan subkultur tersebut. 

o Kelas Sostal. Kelas sosial adalah susilnan yang relativepermanentdan teratur 

dalam suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat dan perilaku 

yang sania. Kelas sosial tidak ditentukan oleh faktor tunggal seperti pendapatan 

tetapi diukur sebagai kombinasi pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan, 

dan variabel lainnya. Kelas sosial memperlihatkan preferensi produk dan merek 

yang berbeda. 
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Faktor Sosiai 

Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial seperti kelompok 

kecii, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen. Faktor-faktor ini sangat 

empengaruhi tanggapan konsumen, oleh karena itu pemasar harus benar-benar 

memperhitungkannya untuk menyusun strategi pemasaran. 

o Kelompok 

Peri!aku sesecrang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. Kelompok 

yang berpengaruh langsung dan didalam mana seseorang menjadi anggotanya 

disebut keiompok keanggotaan. Ada yang disebut dengan kelompok primer, 

dimana anggotanya berinteiaksi secara tidak formal seperti keluarga, teman, dan 

sebagainya. Ada pula yang disebut dengan kelompak sekunder, yaitu seseorang 

berinteraksi secara formal tetapi tidak regular. Contohnya adalah organisasi. 

Kelompok rujukan adalah kelompok yang merupakan titik perbandingan 

atau tatap muka atau tak iangsung dslam pembentukan sikap seseorang. Orang 

sering dipengaruhi oleh kelompok rujukan di mana ia tidak menjadi anggotanya. 

Pemasar dalam ha1 ini berupata rnengindentifikasikan kelompok rujukan dal-i 

pasar sasarannya. Kelompok ini dapat mempengaruhi orang pada perilaku dan 

gaya hidup. Mereka dapat mempengaruhi pilihan PI-oduk dan merek yang akan 

dipilih oleh seseorang. 

Keluarga 

Anggota keluarga pernbeli dapat memberikan pengaruh yang kuat 

terhadap perilaku pembeli. Keluarga oiientasi adalah keluarga yang terdiri dari 

orangtua yang memberikan arahan dalam ha1 tuntutan agama, poiitik, ekonomi, 

dan harga diri. Bahkan jika pembeli sudah tidak berhubungan agi  dengan 

orangtua, pengaruh terhadap perilaku pembeli tetap ada. Sedangkan pada 
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keluarga prokreasi, yaitu keluarga yang terdiri atas suami-istri dan anak 

pengaruh pembelian itu akan s a n ~ a t  terasa. Pemasar perlu menentukan 

bagaimana interaksi di antara para anggota keluarga dalam mengambil 

keputusan dan berapa besar pen~aruh dari mereka masing-rnasing. Sehingga 

dengan memahami dinamika pengembalian keputusan dalam suatu keluaraa, 

pemasar dapat dibantil dalarn menetapkan strategi pemasaran yang terbaik b a ~ i  

anggota keluarga yang tepat. 

r; Peran dam Status 

Posisi seseorang dalam tiap keiompok dapat ditentukan dari segi peran 

dan status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargan umum 

oleh masyarakat. Contohnya adalah direktur memakai pakaian yang mahal dan 

mengendarai mobil Mercedes. 

I. 
i umur taliap daur-hidup pembeli, jabatan: keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan 
L 

o Usia dan Tahap Daur Hidup 

Orang akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli dalam hidup 

mereka. Kebutulian dan se!era seseorang akan berubali sesuai dengan usia. 

Pembelian dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga. Sehingga pemasar 

hendaknya memperhatikan peru~ahan minat pembell yang terjadi yang 

berhubungan dengan daur hidup manusia. 



o Pekerjaan 

Pekejaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. 

Dengan demikian pernasar dapat rnengindentifikasi kelornpok yang berhubungan 

dengan jabatan yang rnernpunyai rninat d i  atas rata-rata terhadap produk 

mereka. 

o Keadaanekonomi 

Keadaan ekonorni sangat nernpengaruhi pilihan produk. Pemasar yang 

produknya peka terhadap pendapatan, dapat dengan seksama mernperhatikan 

kecenderungan dalarn pendapatan pribadi, tabungan, dan tingkat bunga. Jadi 

jika indicator ekononi tersebut rnenunjukkan adanya resesi, pemasar dapat 

rnencari jalan untuk rnenetapkan poslji produknya. 

o Gaya hidup 

Orang yang berasal dari subkultur, kelas sosial dar! perkerjaan yang 

sama dapat rnempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup seseorang 

menunjukkan pola kehidupan orang yang bersangkutan yang tercermin dalam 

kegiatan, rninat, dan pendapatnya. Konsep gaya hidup apabila digunakan oleh 

pernasar jecara cermat, dapat membantu untuk mernaharni nilai-nilai konsilmen 

yang terus berubah dan bagairnan nilai-nilai tersebut rnernpengaruhi perilaku 

konsurnen. 

c Kepribadian dan Konsep diri 

Tiap orang rnempunyai keFribadian yang khas dan ini akan 

menlpcngaruhi perilaku pembeliannya. Kepribadlan mengacu pada karakteristik 

psikologis yang unik yang menimbulkan tanggapan rehelafive konstan terhadap 

lingkungannya sendiri. Kepribadian sangat bermanfaat untuk menganalisij 



perilaku konsurnen bagi beberapa pilihan produk atau merek. Atau pemasar juga 

dapat menggunakan konsep diri atau citra diri seseorang. Untuk mernaharni 

perilaku konsurnen, pemasar dapat meliha: pada hubungan antara konsep diri 

dan harta milik konsume~. Konsep diri ini telah berbaur dalam tanggapan 

konsumen terhadap citra mereka. 

- Faktor Psikologis 

Pada suatu saat tertentu seseorang mernpunyai banyak kebutuhan baik yang 

bersifat biogenelic maupun biologis. Kebutuhan ini iirnbui dari suatu keadaan fisiologis 

tertentu seperti rasa lapar, haus, dan sebagainya. Sedangkan kebutuhan yang bersifat 

psikologis adalah kebutuhan yang timbul dari keadaan fisio!ogis tertentu seperti 

Itebukuhan untuk diakui, harga diri, atau kebutuhan untuk diterima oleh lingkungannya. 

Pilihan pembeli seseorang jiiga dipengaruhi oleh faktor psikologis yang utama, 

yaitu motivasi, persepsi, proses belajar, serta kepercayaan, dan sikap. 

Faktor Pembeli 

suatu proses keputusan memb"ei bukan sekedar mengetahui berbagai faktor 

yang akan rneinpengaruhi pembeli, tetapi berdasarkan peranan dalarn rnernbeli dan 

keputusan untuk membeli. 

- 
t erdapat lirna peran yang terjadi dalam keputusan membeli: 

Pemrakarsa (initiator). Orang yang pertama ksli menyarankan membeli suatu 

produk atau jasa tertentu. 

Pemberi pengaruh (intiuencer). Orang yang pandanganjnasihatnya rnemberi 

bobot dalam pengembalian keputusan akhir. 

- Pengembalian keputusan (decider). Orang yang sangat menentukan sebagaian 

atau keseluruhan keputusan pembeli, apakah mernbeli, apa yang dibeli, kapan 

hendak membeli, dengan bagaimana cara membeli, dan di mana akan membeli. 



Fembeli (buyer). Orang yang rnelakukan pembelian nyata. 

Pemakai (use@ Orang yang rnengkonsurnsi atau menggunakan produk atau 

jasa. 

2.4 Pengertian Sikap 

Definisi sikap yang paling klasik dikemukakan oleh Sutisna (2001, p78) 

mendefinisikan : 

Sikap adalah rnempelajari kecenderungan mernberikan tanggapan pada suatu obyek alau 

ke!ompok obyek balk disenangi atau t~dak disenangi secara konsisten. 

Jika kita analogikan dengan slkap konsumen terhadap merek produk berarti 

bahwa sikap terhadap rnerek yaitu mempelajari kecenderungan konsumen untuk 

mengevaluasi rnerek baik disenangi atau tidak disenangi secara konsisten. Dengan 

dernikian, konsumen mengevaluasi rnerek tertentu secara keseluruhan dari yang p a h g  

jelek sampai yang paling baik. 

Ujang Sumaman (2003, ~ 1 5 6 )  menyatakan bahwa sikap adalah ekspresi 

perasaan finnerfeeling),.yang mencerminkan apakah seseorang senang atau tidak senang, 

suka atau tidak suka, dan setuju atau tBak setuju terhadap suatu obyek. Obyek yang 

dirnaksud dapat berupa merek, layanan, pengecer, periiaku tertentu dan lain-lain. 

2.4.1 t i g a  Kornponen Sikap 

Hubungan antara kepercayaan terhadap merek, evaluasi, dan sikap keinginan 

akan menjadi fokus utama. Kepercayaan merek, evaluasi rnerek dan maksud untuk 

membeli rnerupakan tiga komponen sikap yang digambarkan dalarn garnbar 2.1. 



Garnbr 2.1 

Tiga Kornponen Sikap 

KOMPONEN 
KOGNITIF 

Kepercayaan temadap 

AFEKTIF 
Evaluasi m e ~ k  

I 

! KOMPONEN 
KONATIF 

Maksud Untuk 
Memkl i  C 

Surnber : Sumanvan, Ujang, Periiaku Konsumen,2003 

Keprcayaan rnerek adalah komponen kqni t i f  dari sikap, emluasi m e ~ k  adalah 

k o m p m  efektif ahu perasaan, dan rnaksud untuk rnmkli adalah kornponen konatif ahu 

tindakan. Hubungan antam tiga kompoGn itu rnengilusbasikan himrki pngaruh keteriibhn 

tinggi (lligll involvement), yaitu keprcayaan rnerek mempengaruhi evalilasi rnerek dan evaluasi 

merek mempengaruhi mksud untuk memkli. 

2.4.2 Sikap dan Keterlibatan Konsvmen 

Pengaruh keprcayaan tehdap sikap dan ~ n g a r u h  sikapkhadap perilaku seam urnum 

berganlung pa& kekrlibahn konsumen dengan pemkliannya. Kekrlibatan yang tinggi dari 

konsumn dengan pembeliannya akan lebih tinggi hubungan antam kepercayaan, sikap dan 

piilaltu. Ketika konsumen mernpunyai keterlibahn yang tinggi, sikap merupkan bagian dari 

hirarki pengaruh yang menyebabkan keputu~n untuk rnernkli (pertam kali konsumen 



rnenyebabkan keputusan untuk rnembeli (pertama kali konsumen mernpunyai 

kepercayaan terhadap merek, kernudian mengembangkan sikap terhadap merek, dan 

kemudian memutuskan apakali rnembeli atau tidak). 

Sementara itu, konsumen yang mernpunyai keterlibatan yang rendah dalam 

pembeliannya, tidak rnempunyai sikap tertentu terhadap merek produk yang dibelinya. 

O!eli karena itu, hubungan antara kepercayaan dan sikap adaiah lemah. Dan karena itu, 

terdapat hubungan yang lernah juga antara sikap dan perilaku untuk pernbelian yang low 

involvement Da!arn kete:libatan rendah, se:ing konsunien melakukan evaluasi setelah 

me!akukan pembelian. Dalam pembelian low involvemenl: sikap tidak bisa memprediksi 

perilaku. 

Pene!itian yang dilakukan oleh Beatty dan Kahle (1988) rnenemukan fakta yang 

rnendukung bahwa pel-an sikap menurun untuk konsumen yang kurang terlibat, tetapi 

sikap tidak rnemainkan peran yang signifikan dalarn mernpengaruhi perilaku konsurnen 

yang kurang terlibat. 

2.4.3 KaraMeristik sikap 

Sikap memiliki beberapa karakteristik penting, yaitu obyek, arah, tingkat dan 

intensitas, resistensi, persistensi, keyakinan serta kepernilikan struktur dan sifa:. 

Obyek 

Sikap memang harus memiliki obyek. Mengungkapkan perasaan juga 

rnerneriukan obyek. 

Obyek sikap bisa abstrak bisa pula nyata. Yang abstrak, rnisalnya adalah ide. 

Misalnya sikap terhadap pemberantasan bencana narkoba. Yang nyata (tangible: 

misalnya sepeda motor. Obyek sikap bisa juga individuai, sekulnpular~ entitas 

dan bersifat spesifik ataupun umum. 



Arah, Eksterimitas, Resistensi, Persistensi, dan Keyakinan 

Menurut Bilson Simamora (2002, p86), ada lima dimensi sikap : 

o Arah (valance) 

Dimensl ini berkaitan dengan kecenderungan sikap, apakah positif, 

netra! ataukah negatif. 

o Eksterimitas (Extremip) 

Intensitas kearah positif atau negatif. 

o Resistensi (Resistance) 

Tingkat kekuatan sikap tidak berubah. 

o Keya klnan (Confidence) 

2.4.4 Pengembangan sikap 

Untuk memahami peran sikap dalam perilaku konsumen, kita harus memahami 

bagaimana sikap dikembangkan dan bagaimana peran yang dimainkan. Sikap yang 

dikernbangkan sepanjang waktu melalui proses-pembelajaran yang dipengaruhi oleh pengaruh 

keluarga, pengaruh kelompok kawan sebaya, informasi, pengalaman dan kepribadian. 

Pengaruh keluarga 

Keluarga mempunyai pengaruh penting dalam,,keputusan pembelian. Dengan 

mengabaikan kecenderungan anak usia belasan tahun yang sering memberontak pada 

orangtua, sebenarnya terdapat hubungan yang kuat antara sikap orangkua dan sikap 

anaknya. Sutisna (2001, p76) menyatakan bahwa sikap terhadap kesehatan pribadi, 

pilihan item-item produk, sikap terhadap sayuran yang direbus atau makanan kering, dan 

kepecayaan mengenai nilai medis dari sop ayam semuanya diperoleh da:i orangtua. 
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Banyak mrdi yang mempzrlihatkn bhwa kawan sebya/@awat mampu rnernpzngaruhi 

dalam perilaku pzmklian. Kotier dan Armstrong (2001, pl2) menenhkan bahwa peer group 

lebih mmungkinic3n mnmpengaruhi sikap dan pzrilaku pembelian dari pada iklan. Anak- amk 

usia klzsan bhun sering melakukan pem'wlian terhadap suatu prcduk karem M a n  sekolahnya 

telah mernkli produk itu. Wanita karir sering memakai rok mini ketika kkerja karena teman- 

bman kerjanya memahi mk mini. 

Pengalaman 

Pengalaman rnasa lalu mempengaruhi sikap terhadap rnerek. Pengalaman pznggunaan 

suatu merek prcduk m a s  lalu akan memkrikan evaluasi tersebut, krganbng apakah pengalaman 

itu menyemngbn atau tidak. Jika pzngiamn mas? lalu kurang rnenyenangkan, rnaka konsuinen 

cenderung mempunyai sikap nqatif terhahp merek itu. Sebiiknya jika pengalaman pengguraan 

nerek cukup mnyenangbn, maka sikapkbadap merek itu di mas3 datang akan p i t i f .  

Kepribadian 

Kepribadian konsumen mempznganuhi sikap. Sifat-sifat seperti sutka menyemng, 

terbuka, kepbhan abu otoritarianisme dungkin rnempznganihi sikap terhadap rnerek dan 

prduk. Individu yang agmif mungkin lebih mungkin ter l ik t  dalarn pemingan olahraga dan 

akan membeli pealatan yang paling mahal dalam usahanya untuk kngungguli lawannya. 

2.4.5 Fungsi Sikap * ,  

Ujang Sumanvan (2003, p55) menyaiakan empat klasifikasi fungsi sikap yaitu (1) fungsi 

utilitarian, (2) fungsi e k p m i  nilai, (3) fun@ mempetahankan ego &n (4) fungsi pen-huan. 



Fungsl Vtilitsrian 

Fungsi utilitarian khubungan dengan prinsip-prinsip dasar irnblan dan 

hukumn. Konsumen mengernbangkan k k i a p a  sikap terhadap projuk atas dasar 

apakah prcduk itu memkrikan kese~ngan atrlu justru kekeewaan. Jika konsumen 

memsakan bhwa o b t  sakit kepala Pammex mampu menghilangkan msa sakit dengan 

e p a t  maka konsumen akan mengembangkan sikap positif terhadap obat =kit kepala itu. 

Sbaliknya jika konsumen memsakan tnhwa o b t  sakit kepala itu tidak marnpu 

nienghilangkan msa =kit dikepala (tidak mernkrikan manfaat), mate konsumen akan 

mengemhngkan sikap negatif. Oleh b r e ~  itu, iklan untuk o b t  sakit kepala Pammex, 

hams k r i s i  manfaat (uti1iity))yang Oisa d i ~ r o l e h  oleh konsumen. 

* Fsrngsi Ekspresi Nilai 

Sikap yang dikembangkan oleh konsumen kmadap suab merek prcduk bubn 

didasarkanatas kemampmn merek prcduk itu mengekspresikan nilai- nilai yangada pada 

dirinya (self-concepu. Ketika konsumen memkli  suatu merek produk, manfaat inti dari 

produk itu tidak iagi menjdi perhatiannya, tetapi pusat pmatiannya acblah apakah 

m r e k  p d u k  itu tidak rnarnpu mtmbantu dirinya dalam mengekspresikan nilai-nilai 

yang diinginkannya. Ketika konsumen memkli  Mobil rnewah BMW misalnya, pusat 

pehtiannya bukan rnanfaat prduk itu (mernudahkan mobilitas), tetapi yang menjadi 

pebt izn  Lbmanya ahlah gengsi kelas sosial. 

- 
e Fslngsi Mempertahankan Ego 

Sikap yang dikernbangkan oleh konsumen endemng untuk melindunginya dari 

ta r l t i ln~n eksteiml rnauprln p n m n  internal, ~tahingga merllbent~ik h~ngsi 

mpertahankan ego. Ketika konsumen memsakan bahwa dalam dirinya kumng 

mskulin misalnya, maka konsumen k r u s a b  mencari prcduk atau merek produk yang 
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marnpu meningkatkan msa maskulinnya. Omng mungkin akan mengisap rokok 

Marlhro dan minum bir Anker untuk meyakinkan hhwa dirinya mskulin. 

Contoh lain rnisalnya prduk-prduk kosmetik yang dalam iklannya menakut- 

m k e i  konsumen dengan msa bau p d a  ketiak abu bau M a n .  Dengan rnenakut-nakuti 

konsuiwn dengan ha1 itu, dihampkan konsumen rnemsa tidak pzrcaya diri jika tidak 

~ m m k a i  parfum penghilang bau badan. 

Fungsi Pengetahuan 

Sikap rnembantu konsumen mengorganisasikan infotmasi yang k i t u  bnyak 

yang setiap hari dipparkan p d a  dirinya. Dari keseiuruhan inioimasi itu konsumen 

memilah-milah infoimasi yang relevan dan tidak relevan dengan kebutuhannya. 

Infotmasi yang tidak relevan akan diaimikan kg i tu  saja. Fungsi p e n w h l a n  juga bisa 

mernhntu rnengumngi ketidakpastian dan kebingungan. l ika seomng konsumen 

seklumnya telah mengeiahui kualibs merek prduk yang akan dibelinya, maka ha1 itu 

akan mengurangi ketidakpstian atas resiko pmki ian.  

2.5 Pengertian merek 

Suatu p&~k  akan dikenali oleh ~ langgan bila ia mmpunyai n a m  yang mudah diingat dan khas. 

N a m  dari p rduk inilah yang dikenal dengan sebulan merek. Merek mnnegang pzmnan sangat penting, 

d a h  sahlnya adalah menjembbni hampn konsumen pa& saat k:b menjanjlkan sesuah~ kepada 

konsuwn Dengan dern~kian d a p t  dikebhul adanya ikabn moslonai yang terclpta Znbm konsumen 

dwqn pzrusahaan pznghasil p d u k  melalui merek. Pesaing bisa saja menamrkan p d u k  yang mirip, b p i  

m r e k  tidak mungkin memwrkan fanji emosionai yang sam. 

Random House Dictionary of the English Language mendefinisikan merk name sebagai 

swtu p d u k  abu jasa yang memkai ilarra merek terkenai. Narra merek benar-k%r garnbamil yang 

pl ing dikenal dari merek. i<ib meiihzt merek tersebutsetiap hari. Aspk kunci yang krliubungail dengap 

n a m  merek adalah farniliarilas. 
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Random House DCctIonary of the English Language rnendefinisikan merk name sebagai 

uatu produk atau jasa yang rnemakai narna rnerek terkenal. Narna rnerek benar-benar 

cambaran yang palirg dikenal dari rnerek. Kita rnelihat rnerek tersebut setiap hari. Aspek kunci 

a?,g berhubungan dengan nama rnerek adalah familiaritas. 

Mencrut Knapp (2001, p12) merek menjadi sangat penting saat ini karena beberapa 

Emosi konsurnen terkadang turun naik. Merek rnarnpu rnernbuat janji emosi rnenjadi 

konsisten dan stabil. 

Merek rnarnpu rnenernbus setiap pagar dan budaya dan pasar. Bisa dilihat bahwa suatu 

merek rnarnpu aiterirna di seluruh dunia dan budaya. Contoh paling terkena! adalah 

glof~al brand Coca Cola yang berhasil rnenjadi Global brand, diterima dirnana saja dan 

kapan saja di seluruh dunia. 

Merek rnarnpu rnenciptakan kornunikasi interaksi dengan konsurnen Sernakin kuat suatu 

rnerek, maka rnaitin kuat pu!a interaksinya dengan konsurnen dan sernakin banyak brand 

association yang terbentuk dalarn merek tersebut. Jika h a  ini telah terbentuk rnaka 

pctensi ini akan rneningkatkan citra me:ek (brandimage). 

Merek sangat berpengaruh dalarn rnernbentuk perilaku konsurnen. Merek yang sangat 

kuat akan sanggup rnengubah perilaku konsumen. 

. Merek rnarnpu rnemudahkan pengarnbilan keputusan pernbel~an konsurnen. Dengan 

adanya rnerek maka pelanggan akan rnudah rnernbedakan produk yang akan d~belinya 

dengar: produk lam sehubungan dengan kual~tas, kepuasan, kebanggaan, ataupun 

atr~but fain yang melekat pada rnerek tersebut. 

Me:ek berkernbang rnecjadi surnber aset terbesar bagi perusahaan. Hasil sebuah 

penelitia Siva rneriunjukkan bahawa Coca Cola rnerniliki Stock Market Value (SMV 

terbesar, dirnana 97% dari SMV tersebut adalah rnerupakan nilai rnerek. 
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Dari ilustrasi dernikian maka dapat disimpillkan bahwa merek mempunyai peranan yang 

niing dan nierupakan aset prestisius bagi perusahaan. Dalam kondisi pasar yang kornpetitif 

maka preferensi, dan loyalitas pelanggan adalah kunci kesuksesan. Teriebih paaa kondisi 

sekarang nilai suatu merek yang baik sebandiny dengan realitas makin sulitnya menciptakan 

latu merek. Pernasaran dewasa ini merupakan pertempuran persepsi konsumen, tidak sekedar 

rtenlpuran prodsk. Beberapa produk dengan kuaiitas, model, karakter tambahan, serta 

kualitas yang sama, dapat memiiiki kinerja yang berbeda-beda karena perbedaan persepsi dari 

produk tersebut di benak konsumen. 

Ilustrasi mengenai rnerek ternyata cenderung berkaitan pula dengan perilaku konsumen 

dalam membeli suatu barang atau produk. Teddy Prawira (2000, p7)rnendefinisikan perilaku 

onsunien sebaoai berikut: 

Istilah perilaku konsurnen diartikan sebagai periiakl~ yang diperlihatkan konsumen dalam 

mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menyliabiskan produk dan jasa yang 

nereka harapkan akan meniuaskan kebutuhan mereka. 

Sedangkan Ujang Surnaiwan (2G03, p9) mendefinisikan : 

Peri!akJ konsumen sebagai tindakac~ yang langsung terlibat daiam mendapatkan, mengkonsu~nsi, 

dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti 
i 

" '  ti~dakan ini 

Pe:i!akJ yang dikaitkan dengan prevences dan possibifith Perilaku konsumen pada 

iizkikatnya u?tck memaharni why do consu~ners do what they do. 

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan diatas dapaJ kita simpulkan bahwa perilaku 

konsurnen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan 

tersebut peda saat sebelum !nernbeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan 

jasa setelah melakukan ha1 - ha1 diatas atau kegiatan rnengevaluasi. 

Ujang Surnaiwan mengeniukakan bahwa studi perilaku konsurnen adalah suatu studi 
* ,  

, f '  
i9. mengenai bagairnara seoiang individu rnembuat keputusan untuk mengalokasikan surnber daya 

yang tersedia (wektu, uany, usaha, dan energi) 



.I Peran Evaluasi Merek 

Dari kornponen sikap, evaluasi merek adalah pusat dari telaah sikap k a r e ~ a  evaluasi 

k rmerupakan ringkasan dari kecenderu~gan konsurnen u ~ t u k  rnenyenangi dan tidak 

nyenangi nierek tertentu. Jika kita rnenyetujui model sikap dalarn garnbar 2.1, kepercayaan 

I( datang sebelurn dan rnernpengaruhi evaluasi rnerek, evaluasi rnerek terutarna 

ntukan perilaku kehendak. Dalani faldanya, evaluasi rnerek sesuai dengan definisi dari 

ap terhadap rnerek yaitu kecenderungan untuk mengeva!uasi nierek baik disegani atau tidak 

2.5.2 Metcdofogi Private Brand 

Alasan utama pengecer tertarik rneningkatkan persentase dzri produk-produk prkate 

f?T~nd rnereka adalah untuk meningkatkan marjin laba kotor dan rnenciptakan loyalitas 

pela~ggan. Secara urnurn produk private brand dapa; diperoleh pengecer dengan harga yang 

I~bih iendah dibanding rnerek nasional ataupun internasional dari jenis produk yang sarna. 

Gleh karenanya, para pengecer dapat rnernperoleh profit mnarg!n yang lebih lebih besar 

dari sebuah puLate brand, bahkan jika ia menjuai dengan harga lebih rendah dari merek 

,asicnal. 

Pada toko-toko eceran, rnarjin kotor sekitar 35% sarnpai 40% menjadikan priiiate brand 

enarik bagi pengecer yang rnungkin hanya rnernpeioleh 27% dgri merek nasional (Knapp 2000, 

, . 

f. ,, 
.I Para pengecer rnenciptakan rnerek-rnerek untuk penggunaan ekslusif rnereka, yang 

lnernberikan kesernpatan untuk rnenciptakan citra rnerek independent senientara rnenawarkan 

kegada para konsumen marlfaat 0 x 1  kcur~ggulan khusus dari produk arau jasa. Per~yccer yang 

memahami pentingiiya private brand akan rnampu meningkatkan produk private Drandilya. 



eperti yang dikernukakan oleh Knapp, bahwa Private Brand berada diambang pertumbuhan 

a beium pernah terjadi sebelumnya diseluruh toko eceran utama. 

Menurut Duanne L. Knapp (2000, p204) faktor yang menentukan keberhasilan dari 

uah prograrn private brand: 

Mendefinisikan setiap jenis rnerek dari perspektif konsumen (rnisalnya, manfaat-manfaat 

yang diinginkan dan dirasakan) 

s Menentukan bauran optimum dari jenis-jenis ne:ek dan penentuan harga yang tepat 

untuk agdienstarget mereka. 

e Mengembangkan pron7ise untuk setiap jenis merek. 

Menggunakan doktrin tertulis bagi setiap merek yang dikuasai, dan mengukur kepuasan 

pelanggan dan ekuitas merek yang diinginkan. 

6.1 3enis dan Metode FeneEltian 

Metode penelitian ini adalah' penelitian deskriptif dengan jenis penelitian studi kasus. 

Denelitian ini akan rnenguraikan dan niernaparkan mengenai sikap konsurnen (pernakai dan 

bukari pernakai) terhadap produk Cole sebagai salah satu produk private brand di Matahari 

Department Store. 

Metode penelitian ini menggunakan rnetode Suwey, yaitu penelitian yang dilakukan pada 

poplllas~ besar atau kecil, tetapi data yang dioeiajari adalah data - dari sampel yang dlarnb~l darc 

ppulasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distribusi, dan hubungan- 

uhungar? aritar variabe! sosio!ogis dan psikologis. 

Alasan niengapa rnenggunakan nietode survey deskriptif adalah untuk mendapatkan 

garnbaran bagairnana sikap konsumen Matahari departmentstoreterhadap produk Cole. 



29 

2.6.2 Teknik Pengurnplrlan Data 

Dalam upaya untuk mernperoleh data yang akari digunakan dalarn penelitian deskriptif, 

ikumpillkan data-data yang bersumber dari : 

Data Primer 

1, Penulis mengadakan pengarnatan dan melakukan penelitian secara urnum ke 

perusahaan, struktur organisasi, jer;is usaha dan sejarah perusahaan dan data jumlah 

rata-rata pengunjung dan penjuaan. 

2. Penelitian fapangan, yaitu peneiitian yang langsung di!akukan dengan mengunjungi 

secsra langsung obyek penelitian. Adapun teknik pengumpuian data melalui: 

c Kuesioner 

Teknik yang digunakan dalam pengurnpulan data peneiitian ini adalah tehnik 

survey dengan rnetcde pengumpuian data rnelalui daftar pertanyaan te~tulis 

(kuesioner) yang disusun dan disebar kepada pelanggan guna rnendapatkan 

inforrnasi atau keterangan dari sumber data yaitu subyek penelitian. 

Pertanyaan disusun dengan rnenggunakan strukti~r sen7antic differential 

(Simarnora2002, p215) dan menggunakan skala Likeit dalarn rneminta persetujuan 

responden. Sifat pertanyaan yang diajukan bersifat tertutup, sehingga responden 

tinggal memilih alternatif jawaban, 

- 
c Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengarnbiian sampel yang digunakan adaiah teknik Probabili?y sanlphrg 

dengan simple random samp/ing (Sugiyono2000, p74), dimana setiap konsurnen 

rnempunyai kesernpatan yang sama untuk dijadikan subyek peneiitian tanpa 

rnemperhatikan strata yang ada pada populasi tersebut. 



o Unit Sampel 

Unit sampei dalam penelitian pelanggan datang di Matahari Depaltment Store, yang 

memakai (memiiiki) pakaian merek Cole (koleksi pria) maupun yang bukan sebagai 

pernakai (tidak merniliki tapi mengetahui) pakaian merek Cole. 

3 Jumlah Sampel 

Dengan Populasi pengunjung Counter Cole (koleksi pria) pada Matahari Department 

Store VLTC Serpong dimana jumlah sampel dapat dikentukan berdasarkan tabel 

penentuan fumlah sampel (lampiran) )tang dikembangkan Issac dan Michael 

(Sugiyono2000, p8i) .  

3 Waktu pengumpulan data 

Dengan waktu pengumpulan data dilakukan selama 7 hari yaitu tanggal 30 Mei - 6 

Data Seltlander 

Untuk memperoleh data-data yang dibutuhkan melalui metode ini, penulis 

menghubungkan bahan-bahan perpustakaan serta mempelajari buku-buku, literatur- 

literatur serta pencarian lnelalui situs-situ5 interne:. 

2.6.3 Defirlisi EPperasionaB dan Instrumen Pengukerran 

Definisi Operasional variabel adalah suatu definisi yang rncmberikan penjelasan atas suatu 

variabel dalam bentuk yang dapat diukur, definisi operasional ini melnberikan inforrnasi-infornlasi 

ya:ig diperlukan untuk mengukur variabel-variabel yang zkan diteliti. 

Definisi Operasional variabel dalam penelitian ini adaiah :' 

Sikap konsumen 

Sikap konsumen adalah kecendrungan konsumen untuk mengevaluasi atribut dzri suatu 

produk, baik disenangi atau tidak disenangi sncara konsisten. 
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1. Mengetahui komponen Evaluasi dan Kepercayaan terhadap suatu obyek. 

Komponen Evaiuasi dan Kepercayaan tersebut adalah: 

o Daya tahan 

o Kenyaman dipakai 

c Kesesuaian harga dengan kualitas 

o Kemudahan rnernperoleh 

o Reputasi merek 

o Ragarn model 

o Ragam warna 

Instrumen pengukuran penelitian ini : 

Berdasarkan pada komponen Kepercayaan (belie0 dan Perasaan (feeling), yang 

menjelaskan sikap konsumen berdasarkan obyek sikap (attitude torvardobjer~), 

sehingga dapat diketahui atribut atas obyek sikap. 

Berdasarkan pernyataan (direct statement) iangsung dari responden mengenai 

sikap terhadap produk, dengan tientuk pertanyaarl tertutup, yaitu suatu bentuk 

pertanyaan dimana altel-natif jawaban sudah disediakan. 

Skala penguku~an untuk rnengukur pada penelitian ini rnenggunakan 

skala Likert (surn~nated-rating scale), merupakan teknik pengukuran sikfip yang 

memungkinkan responden untuk mengekspresikan intensitas perasaan mereka. 

Pertanyaan yang diberikan tetutup, pilihan dibuat berjenjang mulai dari 

intensitas paling rendah sampai paling tinggi, dengan pilihan 7 jawaban. 



Prosedur pengolahan data yang dilakukan adalah dengan 

pengelompokan data yang terkumpu dari kuesioner kedalam data kilalitatif 

maupun data kuantitatif. Selain itu pengukuran sikap dilakukan dengan dua cara 

yaitu : 

I. Metode Fishbein 

2. Metode Langsung 

Penulis rnengunakan dua cara pengukuran sikap dengan tujnan untuk 

mernbandingkan hasil kedua metode, sehingga penelitian valid jika hasilnya 

sama dari tidak valid jika hasilnya tidak sama. 

Teitnik analisis data yang digunakan dengan: 

1. Model Fishbein 

Menurill Bilson Sirnarnora (2002, p2OO), mociel fishbein didasarkan pada 

pernikiran bahwa sikap dibentlrk oleh komponen kepercayaan (belie0 dan 

perasaan (feelings). Model ini sendiri dapat rnenjelaskan dua jenis sikap 

berdasarkan obyek sikap, yaitu sikap terhadap oby&k (attitude towam object) 

dan sikap terhadap perilaku (attitude towam behavio~j. Adapun langkah-langkah 

rnenggunakan rnetocie ini: * 

o Mernperoleh skor dari responden baik dari pemakal dan bukan pernakai produk 

Cole dengan rurnus : 

&, = t bi. ei 

A, = AltitudeISikap terhadap o b y e ~  



b, = Kekuatan kepercayaan bahwa obyek tersebut memiliki 

atribut ke-i 

e, = Evaiuasi terhadap atribut ke-i yang dimiliki oleh obyek 

sikap 

E = Mengindikasikan adanya berapa/jumlah atribut yang 

dikenai (salient attribute) 

o Rentang Skala 

Menyusun rentang skala linier untuk mengetahui skala peni!aiar! skor. 

Dengan menggunakan rentang skala dengan skor dari responden baik dari 

pemakai dan bukan pemakai produk cole. 

Renbng Skala /Rs] = (m-n)/b 

m = Skor tertinggi yang rnungkin terjadi 

n = Skor terendah yang mungkin terjadi 

b = .Jurnlah skala penilaian yang ingin dibentuk 

Dengan rumus ini harus dapat menentukan jumlah skala dalam 

interpretasi. Daiam ha! ini penulis mengambil skala 5 yaitu sangat baik, baik, 

biasa, buruk dan sangat buruk. 

o Uji Khi Kuadrat 

Pengujian dengan Rurnus Khi Kuadrat bertujuan untuk rnernbuktikan bahwa ada- 

tidaknya hubungan antara sikap dail status pemakai, pemakai dan bukan 

pernakai produk Cole. 



Rumus Khi Kuadrat menurut I. Supranto dalam bukunya Statistik, Teori dan 

Aplikasi (1996,161) adalah sebagai berikut: 



Pengujian korelasi antara Metode Fishbein dengan Metode Langsung, rnenurut Bilson 

Sirnarnora (2002, p237) bertujuan untuk melihat ada-tidaknya hubungan antara 

sikap rnetode langsung (yang diperoleh dari pernyataan langsung dan sikap model 

Fishbein (yang diperoleh rnenggunakan metode Fisbein) dengan uji korelasi 

peringkat Spearinan, dirnana Rurnus Rank Spearman : 

Dirnana : r, = Korelasi rank Spearman 

d, = Selisih peringkat p dan q 

n = Banyaknya pasangan data 

Jika n> lO,  hitung : 

CR = r, d X  
1 - rs 

CR = Rasio kritis 

n = Jurnlah sarnpel 

r, = nilai rank Spearman 

Uji Hipotesis : - 

Teriina HO : Jika CR 5 nilai t Tabel 

To!ak HO dan terima H i  : Jika CR > nilai t Tabel 
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Dengan rne1:gunakan df (degree o f  h'eedoin = derajat kebebasan) n - 2, karena 

rnempunyai dua variabei (rnetode Fisbein dan Metode Langsung), taraf nyata 

sebesar 5% atau 0,05. 


