BAB 11
LANDASAN TEORI, PENELITIAN SEBELUMNYA DAN KERANGKA

PEMIKIRAN

2.1 Pemasaran

Pemasaran merupakan salah egiatan pokok yang perlu dilakukan oleh

nilai satu sama lain”.

Menurut Manap (2016:5) pemasaran merupakan ““suatu proses perencanaan
dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, penentuan proses produk, promosi
dan tempat atau distribusi, sekaligus merupakan proses sosial dan manajerial

untuk mencapai tujuan”.
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Menurut Sumarwan (2015:17), pemasaran adalah “suatu proses bagaimana
mengidentifikasi kebutuhan konsumen kemudian memproduksi barang atau
jasa yang dibutuhkan konsumen tersebut dan meyakinkan konsumen bahwa
mereka membutuhkan barang atau jasa tersebut, sehingga terjadi transaksi atau
pertukaran antara produsen dengan konsumen”.

Oleh karena itu,

dengan baik pada-tingkat keuntungan tertentu.

2.1.1 Manajemen Pemasaran
Menurut Philip dan Keller dalam Priansa (2017:32), manajemen
pemasaran merupakan “seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih,
mempertahankan, serta menumbuhkan konsumen baru dengan

menciptakan, menghantarkan, serta mengkomunikasikan nilai konsumen

yang unggul”.
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Menurut Assauri (2016:12), manajemen pemasaran merupakan
“kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian,
program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan
memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna
mencapai tujuan suatu perusahaan.

Menurut Kotler dan Arpastreng dalam Manap (2016:79) manajemen

Berdasarkam” pe AaaniEasP\ aka “‘penelifi dapat menjelaskan

bahwa manajemen pemasaramadalah ilmu.dan-seni dalam melaksanakan
fungsi-fungsi  manajemen  yang terdiri atas  perencanaan,
pengorganisasian, pengaktualisasian, serta pengendalian dalam rangka
menyampaikan produk dan nilai-nilai yang terkandung di dalamnya dari

pihak produsen kepada konsumen.
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2.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Marketing mix atau bauran pemasaran merupakan “peranan penting
dalam pemasaran yang dapat memhubungi konsumen untuk membeli
produk atau jasa yang ditawarkan”. Marketing mix juga menentukan
keberhasilan perusahaan dalam mengejar profit. Berikut ini adalah

pengertian marketing mix atdusauran pemasaran menurut para ahli :

bauran

pemasaran agar dicari kombinasi maksimum sehingga mendatangkan
hasil yang memuaskan”.

Manajemen pemasaran mengenal empat strategi pemasaran yang lazim
disebut bauran pemasaran barang 4P, yaitu produk (product), distribusi

(place), promosi (promotion), dan harga (price).
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Kotler dan Amstrong dalam Priansa (2017:38) menjelaskan empat
komponen dalam bauran pemasaran barang, yaitu sebagai berikut:
1) Product (Produk)
Produk merupakan sarana kompetitif untuk membedakan produk
perusahaan dengan produk pesaing, sedangkan desain dapat

menyumbangkan kegupaan

atau manfaat produk serta coraknya.

Price (Hargé

perantara pemasaran
parang dengan cara
aitu sekelompok organisasi
yang saling tergantung dalam keterlibatan mereka dalam proses yang
memungkinkan suatu produk tersedia bagi penggunaan atau

konsumsi oleh konsumen atau pengguna industrial.

4) Promotion (Promosi)

Promosi adalah suatu unsur yang digunakan untuk

memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang
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baru pada perusahaan, hak dengan iklan, penjualan pribadi, promosi
penjualan, ataupun dengan publisitas.

Ke empat komponen dalam bauran pemasaran tersebut
dikombinasikan dan digunakan oleh perusahaan untuk melaksanakan

aktivitas pemasarannya secara terpadu, seperti disajikan dalam

gambar 2.1.

Product Price
Product List price
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Quality Discount
Design Credit term
Feature Payment

Brand name
Packaging
Warranties
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[] Transportation

Gambar 2.1
Empat Komponen dalam Bauran Pemasaran Barang
Sumber: Kotler dan Armstrong dalam Priansa (2017:40)



Berdasarkan penjelasan mengenai marketing mix tersebut, maka
diketahui bahwa marketing mix terdiri atas beberapa komponen.
Marketing mix untuk produk barang lebih dikenal dengan empat P
(Product, Price, Place, Promotion). Komponen yang terdapat di

dalam marketing mix tersebut saling mendukung dan mempengaruhi

satu sama lain dan komponen tersebut dapat menentukan permintaan

tempat, kepemilikan, organisasi, informasi dan ide.
Menurut Abdullah dan Tantri (2016:153), produk adalah “segala sesuatu
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau

dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan”.
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Menurut Malau (2017:31), produk adalah “suatu barang nyata yang dapat
terlihat atau berwujud dan bahkan dapat dipegang untuk memuaskan keinginan
atau kebutuhan konsumen”.

Berdasarkan penegrtian diatas produk adalah semua hal yang dapat

ditawarkan kepada pasar untuk menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau

konsumsi yang dapat memuaska Keinginan atau kebutuhan.

2.2.1 Klasifikasi Prg

1) Barang Convenience adalah barang yang biasa dibeli konsumen

secara berulang-ulang, dengan segera dan dengan sedikit
perbandingan dan usaha. Barang-barang convenience biasanya
berharga murah dan ditempatkan oleh pemasar di banyak lokasi.
2) Barang shopping adalah barang-barang yang karakteristiknya

dibadingkan berdasarkan kesesuaian kualitas, harga, dan gaya
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2.

dalam proses pemilihan dan pembelian. Konsumen lebih banyak
mengeluarkan waktu dan usaha dalam mengumpulkan informasi
dan membandingkan.

3) Barang Khusus adalah barang-barang dengan karakteristik unik

atau untuk memperoleh barang-barang itu sekelomok pembeli

detektor asap dan pengolah makanan/ adalah barang-barang

unsought hingga konsumen harus diberitahu tentang produk itu
melalui iklan.

Barang industri

1) Bahan baku dan suku cadang adalah barang-barang yang
sepenuhnya dipakai dalam produk yang dihasilkan. Barang-

barang itu terbagi menjadi dua kelas, yaitu bahan mentah, dan
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bahan baku dan suku cadang hasil manufaktur. Bahan mentah
terbagi menjadi dua kelas utama, yaitu produk pertanian dan
produk alam. Bahan baku dan suku cadang hasil manufaktur
dibagi menjadi dua kategori, yaitu bahan baku komponen dan

suku cadang komponen. Bahan baku komponen umumnya diolah

ahan lama yang

produk akhir.

Menurut Malau (2017:38), Atribut produk adalah “faktor-faktor yang
dipertimbangkan konsumen dalam mengambil keputusan tentang
pembelian suatu merek ataupun kategori produk yang melekat pada
produk atau menjadi bagian produk”.

Menurut Daryanto dalam Supriyatno (2016:30), atribut produk

merupakan “pengembangan produk produk dan jasa memerlukan

pendefinisian manfaat-manfaat yang ditawarkan”.
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Menurut Tjiptono dalam Boeniawan dan Kustijana (2017:97) atribut
produk merupakan “unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh
konsumen dan dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan”.

Menurut Parasuman dalam Setiawan; Winanti; Achmadi dan Shafira

(2016:462-463), terdapat lima karakteristik dimensi dalam menentukan

kualitas jasa, yaitu:

1. iabili , arikan pelayanan sesuai janji

' pengetahuan,

dipercaya dan

pemahaman ata an-individual pelanggan dan,
5. Tangibles, meliputi penampilan fasilitas fisik, perlengkapan,

pegawai dan sarana komunikasi yang memadai.

21



2.3 Harga
2.3.1 Pengertian Harga
Harga merupakan salah satu faktor persaingan dalam memasarkan
produk. Setiap perusahaan berlomba-lomba menawarkan harga yang

menarik bagi agar konsumen mau membeli produk yang

ditawarkannya. Beri merupakan beberapa pengertian harga

menurut behérapa ahli:

Alma  (2013:169),

suatu barang yang

dinyatakan dengan uang.

Berdasarkan beberapa definisi diatas maka dapat diketahui bahwa
harga adalah nilai dari suatu produk dalam bentuk uang yang harus
dikorbankan atau dikeluarkan oleh konsumen guna mendapatkan

produk yang diinginkan, sedangkan bagi produsen atau pedagang
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2.3.2

harga dapat menghasilkan pendapatan atau sebagai pemasukan bagi
produsen tersebut.
Tujuan Penetapan Harga

Tujuan penetapan harga pada setiap perusahaan berbeda-beda,
sesuai dengan kepentingan dan tujuan yang ingin dicapai oleh

perusahaan itu sendiri ut Fandy Tjiptono (2016: 220) pada

ujuan seperti ini sulit

diwujudkan karena begitu banyak variabel yang mempengaruhi
tingkat penjualan. Oleh karenanya, tujuan laba biasanya
dinyatakan dalam bentuk nilai rupiah atau persentase pendapatan
penjualan yang dipandangang memuaskan atau reaslistis dicapai

oleh pemilik dan manajemen puncak.
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3. Return On Investment (ROI)
Tujuan berorietasi pada ROI dinyatakan dalam bentuk rasio laba
terhadap invetasi total yang dikeluarkan perusahaan dalam riset
dan pengembangan, serta fasilitas produksi dan asset yang
mendukung produk bersangkutan.

. Pangsa Pasar

agar dapat menghasilkan

kas secepat mungkin. Tujuan ini biasanya dipilih manakala
perusahaan bermaksud menutup biaya pengembangan produk
secepatnya. Selain itu, apabila siklus hidup produk diperkirakan

berlangsung singkat, maka tujuan ini dapat menjadi piliha stategik.
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2.3.3 Metode Penetapan Harga

Metode penetapan harga secara garis besar dapat dikelompokan
menjadi empat kategori utama, yaitu metode pentapan harga berbasi
permintaan, berbasis biaya, berbasis laba, dan berbasis persaingan.
Menurut Fandy Tjiptono (2016: 226) yang menjelaskan metode-

metode penetapan harga’sebagai berikut:

produk yang digunakan sehari-hari.

4) Manfaat yang dapat diberikan produk tersebut pada
pelanggan.

5) Harga produk-produk substitusi.

6) Pasar potensial bagi produk tersebut.

7) Karakteristik persaingan non harga



8) Perilaku konsumen secara umum.
9) Segmen-segmen dalam pasar
Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya

Dalam metode penetapan harga, faktor penentu harga dalam

metode ini yang utama adalah aspek penawaran atau biaya, bukan

pentuk persetase

penatapan harga

Metode Penetapan Harga Berbasis Persaingan

Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya, permintaan atau laba,
harga juga dapat ditetapkan atas dasar persaingan, yaitu apa yang
dilakukan pesaing. Metode penetapan harga berbasis persaingan
terdiri dari customary pricing; above at, or below market pricing;

loss leader pricing dan sealed bid pricing.
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2.3.4 Dimensi Harga

Menurut Kotler dan Armstrong yang dialihbahasakan oleh
Alexander Sindoro dan Benyamin Molan (2012: 318), menjelaskan
ada empat ukuran yang dapat mencirikan harga, yaitu keterjangkauan

harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga

lebih baik.

3. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang
dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan
untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk

lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan
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beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan
berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan

produk lainnya, dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat

dipertimbangkan_ole en pada saat akan membeli produk

konsumen mempelajar
konsumen memilih, membeli, menggunakan atau membuang suatu produk
atau jasa, ide, ataupun pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen itu sendiri”.

Menurut Salomon dalam Yuniarti (2015:47) menyatakan bahwa perilaku

konsumen adalah: “studi terhadap proses yang dilalui oleh individu atau
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kelompok ketika memilih, membeli, menggunakan, atau membuang suatu
produk, jasa, ide atau gagasan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka”.

Menurut Engel dalam Sopiah dan Sangadji (2016:246) mengemukakan

bahwa yang dimaksud dengan perilaku konsumen adalah: “tindakan-tindakan

individu yang secara langsung teflibat dalam memperoleh dan menggunakan

Faktor-faktor ini memberi pengaruh yang cukup signifikan terhadap
konsumen dalam memilih produk.

Berikut ini merupakan penjabaran dari faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian menurut Kotler

dan Susanto dalam Rangkuti (2016:183) adalah sebagai berikut:
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1. Faktor Budaya
1) Budaya
Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang
paling mendasar. Anak-anak memperoleh nilai, persepsi,

preferensi, dan perilaku dari keluarganya, teman, serta

pemiliki strata sosial. Dari

stratifikasi tersebut kadang-kadang terbentuk sistem kasta
dimana anggota kasta yang berbeda dibesarkan dalam peran
tertentu dan tidak dapat mengubah keanggotaan kasta
mereka. Stratifikasi tersebut sering ditemukan dalam betuk
kelas sosial. Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang

relatif homogen dan permanen, yang tersusun secara hierarki
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dan yang anggota nya menganut nilai-nilai, minat, dan
perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan
penghasilan, tetapi juga indikator lain, seperti pekerjaan,
pendidikan dan tempat tinggal. Kelas sosial berbeda dalam

hal busana, cara berbicara, preferensi reaksi, dan banyak cara-

cara lain.

2. Faktor Sesial yang mempengaruhi perilaku pembelian, seperti :

ang! juga menjadi anggota
kelompok sekunder, seperti kelompok keagamaan,
professional, dan asosiasi perdagangan yang cenderung lebih
formal dan membutuhkan interaksi yang tidak begitu rutin.
2) Keluarga
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang

paling penting dalam masyarakat, dan telah menjadi objek
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penelitian yang luas. Anggota keluarga merupakan kelompok
acuan primer yang paling berpengaruh. Kita dapat
membedakan pengaruh keluarga dalam kehidupan pembeli.
Keluarga mepengaruhi orientasi seseorang, seperti orangtua,

serta saudara kandung. Selain itu, terdapat juga pengaruh dari

ditentukan berdasarkan peran dan status. Peran meliputi

kegiatan yang di harapkan akan dilakukan oleh seseorang.
Masing-masing peran menghasilkan status. Direktur utama
memiliki status yang lebih tinggi daripada para manajer, dan
manajer memiliki status yang lebih tinggi dari pada staf biasa.

Orang-orang memilih produk yang dapat
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mengkomunikasikan peran dan status mereka di masyarakat.
Untuk itulah pemasar yang ahli dapat mengkomunikasikan
dan memberikan potensi simbol status dari produk dan merek
kepada target market.

3. Faktor Pribadi

1)

tahap siklus hidup psikologis. Orang dewasa mengalami
“perjalanan” dan “perubahan” sepanjang hidupnya. Pemasar
memberikan perhatian yang besar pada perubahan situasi hidup,
bercerai, menduda/menjanda, kawin lagi, dan dampak situasi ini

terhadap perilaku konsumsi.
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2) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi
Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya.
Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok profesi yang

memiliki minat diatas rata-rata produk dan jasa mereka.

Perusahaan bahkan dapat mengkhususkan produknya untuk

pemasar dapat

produksi/jasa target market.

3) Gaya Hidup
Orang-orang yang berasal dari sub-budaya, kelas sosial, dan
pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda.
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang di

ekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup



4)
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menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” yang berinteraksi
dengan lingkungan.

Kepribadian dan Konsep Diri

Masing-masing orang memiliki kepribadian yang berbeda yang

memengaruhi perilaku pembelian. Yang dimaksud dengan

kepribadian adala arakteristik psikologis seseorang yang

berbeda dengan konsep diri idealnya (ingin memandang dirinya
seperti apa) dan dengan konsep diri orang lain (bagaimana dia
menganggap orang lain memandang dirinya). Konsep diri mana
yang mau dipuaskan dalam suatu pembelian? Teori konsep diri
memiliki catatan keberhasilan yang beragam dalam meramalkan

tanggapan konsumen terhadap citra merek.
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4. Faktor Psikologis
1) Motivasi, berikut tiga teori motivasi manusia.
a. Teori Freud
Sigmund Freud membuat asumsi bahwa kekuatan psikologis

yang membentuk perilaku manusia sebagian besar tidak

disadari dan bahwa seseorang tidak dapat memahami motivasi

yang
er (faktor-faktor yang

beradaan dissatisfier saja,

untuk motivasi suatu pembelian.

c. Teori Maslow
Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa orang di
dorong oleh kebutuhan-kebutuhan tertentu pada waktu-waktu
tertentu. Menurut Maslow, kebutuhan manusia tersusun dalam

hierarki, dari yang paling mendesak sampai yang paling
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kurang mendesak. Berdasarkan urutan tingkat
kepentingannya, kebutuhan-kebutuhan tersebut adalah
kebutuhan fisik, kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial,
kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan aktualisasi diri. Teori
Maslow membentuk pemasar memahami bagaimana

bermacam-maCam,_produk dapat disesuaikan dengan rencana,

ySituasi tertentu. Iigr epsi adalah proses yang

} eora' i tuk  memilih,
T e

masukan-masukan

a yang memiliki arti.

peftambah  pengetahuannya.
Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul
dari pengalaman. Dorongan (drive) adalah rangsangan internal
yang kuat yang mendorong tindakan. Petunjuk (clue) adalah
rangsangan kecil yang menentukan kapan, dimana, dan

bagaimana tanggapan seseorang.
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4) Keyakinan dan Sikap
Melalui bertindak, belajar, orang mendapatkan keyakinan dan
sikap. Keduanya kemudian memengaruhi perilaku pembelian
mereka. Keyakinan (belief) adalah gambaran pemikiran yang

dianut seseorang tentang suatu hal. Keyakinan ini memungkinkan

pendapat, atau kepercayaan.

menyebabkan orang-orang berperilaku secara cukup konsisten
terhadap objek yang serupa. Sikap menghemat tenaga dan pikiran.
Oleh karena itu, sikap sangat sulit berubah. Jadi, sebuah
perusahaan sebaiknya menyesuaikan produknya dengan sikap
yang telah ada, daripada berusaha untuk mengubah sikap orang-

orang.
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2.5 Sikap Konsumen
Setiap orang mempunyai kecenderungan untuk bersikap dengan cara yang
menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu objek tertentu. Sikap
merupakan salah satu konsep yang paling penting yang digunakan perusahaan
untuk memahami konsumen. Perusahaan sangat berkepentingan pada sikap

konsumen terhadap produknyagskarena sikap yang positif akan menghasilkan

pembelian, bukan sdja dari konsumen yang bersangkutan tetapi rekomendasi

Kut ini bebe pa}(dfinisi engenai sikap:

o

e,

efil

opia (20 i bnsumen adalah
T s

Menurut Suryani (2013:119), sikap konsumen merupakan “faktor psikologis
penting yang perlu dipahami pemasar karena sikap dianggap mempunyai korelasi
yang positif dan kuat dengan perilaku”.

Menurut Sumarwan dalam Jurnal Maharani dan Lufthia (2015:141) “sikap

merupakan ungkapan seorang konsumen tentang suatu objek apakah
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disukai/tidak dan sikap juga bisa menggambarkan kepercayaan konsumen
terhadap berbagai atribut/manfaat dari objek tersebut”.

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa sikap adalah suatu ungkapan
perasaan atau evaluasi terhadap suatu objek dalam bentuk suka atau tidak suka.
2.5.1 Karakteristik Sikap Konsumen

Sikap dapat mendoronQ kensumen atau menarik arah perilaku tertentu

atau menarik”konsumen dari perilaku™tertentu. Menurut Prasetijo dan

ari seorang konsumen dan
perasaan tersebut akan direflekasikan oleh pelakunya. Karena itu
sikap mempunyai konsistensi dengan perilaku. Perilaku seorang
konsumen merupakan gambaran dari sikapnya.
3. Sikap Positif, Negatif dan Netral
Seseorang mungkin menyukai makanan rendang (sikap positif) atau

tidak menyukai minuman alkohol (sikap negatif) atau bahkan ia tidak
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memiliki sikap (netral). Sikap yang memiliki dimensi positif, negatif,
dan netral disebut sebagai karakteristik valance dari sikap.

. Sikap itu Terarah dan Mempunyai Intensitas Tertentu

Dikatakan terarah karena sikap menyebabkan orang mempunyai
pandangan negatif atau positif terhadap suati objek.

. Sikap Seorang Ko en Terhadap Suatu Merek Akan Bervariasi

ik extremity s ap.

' Il ‘ -
e Resista !:'
=)

terhadap suatu produk.

. Persistensi Sikap (Persistence)

Persistensi adalah analisis sikap yang menggambarkan bahwa sikap
akan berubah dengan berlalunya waktu. Misalnya seseorang tidak

menyukai produk biskuit bolu (sikap negatif). Seiring berjalannya
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waktu mungkin dia akan berubah jadi menyukai produk biskuit bolu
tersebut.

. Keyakinan Sikap (Attitude Confidence)

Keyakinan adalah kepercayaan konsumen mengenai kebenaran sikap

yang dimilikinya. Misalnya sikap konsumen terhadap produk yang

sudah lama diguna an lebih tinggi dibanding sikap konsumen

ali muncul dalam

pengaruhi - sikap

Komponen kognitif dari sikap menggambarkan pengetahuan dan

persepsi terhadap suatu objek sikap. Pengetahuan dan persepsi
tersebut diperoleh melalui pengalaman langsung dari objek sikap
tersebut dan informasi dari berbagai sumber lainnya. Pengetahuan dan
persepsi tersebut biasanya berbentuk kepercayaan (belief), artinya

konsumen mempercayai bahwa suatu objek sikap memiliki berbagai
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atribut dan perilaku yang spesifik akan mengarahkan kepada hasil
yang spesifik.

2. Komponen afektif
Afektif menggambarkan perasaan dan emosi seseorang terhadap
suatu produk atau merek. Perasaan dan emosi tersebut merupakan

evaluasi menyelurul” teshadap objek sikap (produk atau merek).

Afektif pfengungkapkan penilaian “konsumen kepada suatu produk

Konatif juga bisa meliputi perilaku yang sesungguhnya terjadi.
Komponen konatif dalam riset konsumen biasanya mengungkapkan
keinginan membeli dari seorang konsumen (intention to buy).

2.5.3 Fungsi Sikap
Sikap yang kita bicarakan juga mempunyai beberapa fungsi. Menurut

Rangkuti (2017:229-230), sikap mempunyai beberapa fungsi, yaitu :
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Fungsi Penyesuaian

1)
2)
3)

4)

Mengarahkan pada objek yang menyenangkan
Menghindari objek yang tidak menyenangkan
Memaksimalkan konsep reward and punishment

Sikap konsumen sebagian besar tergantung pada persepsi

mereka tentang.dpayang memuaskan dan merugikan mereka.

K'melindungi citradiri dari

pun hal ini sering

Fungsi Pengetahuan

Manusia membutuhkan “dunia” yang terstruktur dan teratur. Karena

itu, secara konsisten mereka mencari stabilitas, definisi, dan

pemahaman. Dari sini timbul sikap untuk memproses pengetahuan.

Apa yang ingin diketahuinya pun cenderung spesifik, tertuju pada

apa yang perlu atau tidak perlu dipahaminya.
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2.5.4 Model Sikap Multiatribut Fishbein
Menurut Sumarwan (2015:177-178) Model The Attitude-Toward-
Object Model digunakan untuk mengukur sikap konsumen terhadap
sebuah produk (pelayanan/jasa) atau berbagai merek produk. Model ini

secara singkat menyatakan bahwa sikap seorang konsumen terhadap

suatu objek akan diten oleh sikapnya terhadap berbagai atribut

Model tersebut

Ao = Sikap terhadap suatu objek

bi = Kekuatan kepercayaan bahwa objek tersebut memiliki atribut |
ei = Evaluasi terhadap artibut I.

n  =Jumlah atribut yang dimiliki objek.

Model ini secara singkat menyatakan bahwa sikap seorang konsumen

terhadap suatu objek akan ditentukan oleh sikapnya terhadap berbagai
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atribut yang dimiliki oleh objek tersebut. Model ini biasanya digunakan
untuk mengukur sikap konsumen terhadap berbagai merek dari suatu
produk. Komponen ei mengukur evaluasi kepentingan atribut-atribut

yang dimiliki oleh objek tersebut. Konsumen belum memperhatikan

merek dari suatu produk ketika mengevaluasi tingkat kepentingan

atribut yang akan dipertimbangkan konsumen ketika mengevaluasi
suatu objek sikap (Ao, suatu produk).

2. Kepercayaan (Belief)
Menurut Sumarwan (2015:178) Kepercayaan adalah kekuatan
kepercayaan bahwa suatu produk memiliki atribut tertentu.

Konsumen akan mengungkapkan kepercayaan terhadap berbagai
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atribut yang dimiliki suatu merek dan produk yang dievaluasinya,
langkah ini digambarkan oleh bi yang mengukur kepercayaan
konsumen terhadap atribut yang dimiliki oleh masing-masing merek.
Konsumen harus memperhatikan merek dari suatu produk ketika

mengevaluasi atribut yang dimiliki oleh masing-masing merek

tersebut. Kepercayaanstersebut sering disebut sebagai object-
konsumen tentang

ebuah objek dengan

informasi dari penelitian-
penelitian sebelumnya sebagai bahan perbandingan, baik mengenai kekurangan
atau kelebihan yang sudah ada. Disamping itu dari jurnal dan skripsi dalam
rangka mendapatkan suatu informasi mengenai teori yang berkaitan dengan judul
yang digunakan untuk memperoleh landasan teori ilmiah. Adapun hasil
penelitian terdahulu yang digunakan sebagai bahan acuan dan perbadingan

peneliti ini yaitu sebagai berikut:



Tabel 2.1
Penelitian Sebelumnya
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No

Nama

peneliti/Tahun/

Judul Penelitian

Variabel
Alat
yang
Analisis
Diteliti

Hasil Penelitian

Rifandy Adrianto.

2018.

Analisis

Tingkat Analisis
A ]entm ishbein.

ik /

Sikap konsumen
terhadap beras organik
adalah positif dengan
hasil perhitungan

konsumen

berbasis
menunjukan
positif.  Sikap
konsémen  Fishbein
mean
tingkat
epentingan atau

evaluasi
untuk seluruh atribut
adalah baik dan

bernilai positif, dan
rata- rata tertinggi
terdapat pada

atribut daya tahan nasi.

Sikap konsumen




49

_ =

Fishbein berbasis
mean terhadap tingkat
kepercayaan atau
belief hampir
keseluruhan  adalah
positif ~dan  untuk
atribut aroma bernilai

sangat wangi atau
sangat positif dan
seluruh atribut
ercayaan bernilai

Sehingga

Dani Adviheent
v,

Kolopita ‘da .Agu

Supandi /Soegott
2015. Analisis
Atribut Produk dan
Harga  Terhadap
Minat Beli Mobil
Suzuki Ertiga di

Kota Manado.

A

inat beli
berhubungan dengan
encana  konsumen
untuk membeli suatu
produktertentu  serta
berapa banyak unit
produk yang
dibutuhkan. Minat
beli  merupaka
suatu kondisi mental
dari konsumen yang

merefleksikan rencana
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pembelian sejumlah
produk perusahaan.
Pertumbuhan ekonomi
Secara global
menghasilkan
pengaruh yangpositif
dan  negatif.
Pengaruh secara
negatif adalah ketika

perlambatan ekonomi

gara akan
melambat. Dilain
ketika

pendapatan
masyarakat
disebagian besar
Negara juga akan
meningkat. Penelitian
ini termasuk penelitian
asosiatif, yang
bertujuan untuk

mengetahui pengaruh
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atribut produk dan

harga terhadap minat

beli  Suzuki Ertiga
pada PT.  Sinar

Galesong Manado.
Metode Analisis

menggunakan asosiatif

dengan teknik
analisisRegresi Linear
Hasil

alisis menunjukkan

Berganda.

atribut
an  harga
simultan

efpengaruh
signifikan  terhadap

inat beli. Sedangkan
segara parsial kedua
ariabel berpengaruh
signifikan  terhadap
minat beli konsumen.
Manajemen PT. Sinar
Galesong Manado.
Sebaiknya manajemen

Meningkatkan

persepsi
terhadap

konsumen

atribut

produk dan harga bagi
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para konsumen. Untuk
itu atribut  produk

dibuat lebih menarik,

inovatif dan
berkualitas, sehingga
akan  mempengaruhi

minat beli konsumen.

3 | Nina Maharani dap Analisis Tujuan penelitian ini

Molivasi, !

untuk mengetahui

Lufthia Sevriana.

variabel mana (sikap,

2015.

$J-

ngetahuan,

Pengetahu up)/ yang paling
| yang

ax |-Hidup

' mempengaruhi

Ko umetory konsdmen berbelanja
O\ Factory

Outlet\d ung. ot
44,{ Metode

penelitian yang
Digunakan adalah
deskriptif dengan

sampel sebanyak 154

orang  menggunakan

teknik accidental

sampling.

Analisis

data menggunakan

confirmatory

Factor
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analysis. Hasil
penelitian
menunjukkan bahwa
variabel yang paling
dominan
mempengaruhi
konsumen berbelanja
di Factory Outlet
adalah: Gaya Hidup.

erdasarkan ti

pemikiran ini unt

* *
sampaikan pada p an ini, peneliti melakukan
penelitia n@ ‘ umen.Jer Jasa Penerbangan

Maskapai Liop-Air/dilJaka
Ny

Sikap (X),meru apE? ;Eca aap-Konsumen gentang suatu objek yang
disukai atau i terutama a maskapai_Lion Air. Sikap juga dapat
menggambarkan kepercayaan konsumen terhadap berbagai atribut dan manfaat
dari objek tersebut (Yuniarti 2015:144).

Peneliti tertarik untuk meneliti tentang “Analisis Sikap Konsumen Terhadap
Jasa Penerbangan Maskapai Lion Air di Jakarta Timur” karena peneliti melihat
dari data keamanan serta yang negatif, namun penjualan tiket menunjukkan hasil

yang positif. Kemudian terbentuk sebuah rumusan masalah berupa “Bagaimana
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sikap konsumen terhadap jasa penerbangan maskapai Lion Air?”. Untuk
mengukur sikap konsumen diperlukan Analisis Multiatribut Fishbein yang
dimensinya antara lain ada evaluasi dan kepercayaan yang diukur melalui atribut
produk. Setelah mendapatkan data dari hasil olah data tersebut peneliti mengolah

kembali analisis yang kedua yaitu diagram kartesius yang gunanya untuk

mengetahui atribut askapai Lion Air yang mana yang harus

diperbaiki, lalu analiSis yang terakhir menggunakan semantic differential yaitu
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Berdasarkan kerangka pemikiran, maka digambarkan secara sistematis,

sebagai berikut:

Analisis sikap konsumen terhadap jasa penerbangan
maskapai Lion Air Jakarta Timur

v

Bagaimana sikap konsumen terhadap jasa penerbangan
maskapai Lion Air Jakarta Timur?

v
Multiatribut Fishbein
1. Kepercayaan (Belief)
2. Evaluasi
Menurut Sumarwan (2015:178)

v

Analisis Fishbein, Diagram Kartesius
dan Semantic Differential

v

Kesimpulan dan Saran






