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ABSTRAKSI

Penelitian ini menganalisis perbedaan sikap konsumen berdasarkan pengetahuan
terhadap status pionir dalam kategori produk kopi instant dengan membandingkan
sikap konsumen terhadap Nescafe sebagai pionir dan Torabika sebagai pengikut.
Konsumen dibagi menjadi 2 kelompok yaitu kelompok 1 adalah konsumen yang
mengetahui bahwa Nesacafe merupakan pionir kopi instant dan kelompok 2 adalah
konsumen yang tidak mengetahui pionir kopi instant. Hasil penelitian ini yang
menggunakan uji sample paired t-test menunjukkan bahwa konsumen kelompok 1 -
bersikap lebih baik terhadap Nescafe daripada Torabika dengan perbedaan yang
signifikan (t hitung : 2.697 > t tabel: 1.678). Atribut produk Nescafe yang lebih
dipercaya oleh konsumen kelompok 1 adalah merek. Konsumen kelompok 2 ternyata
juga bersikap lebih baik terhadap Nesacafe daripada Torabika dengan perbedaan yang
signifikan (t hitung : 2.245 > t tabel : 2.008). Dengan menggunakan uji independent 1-
test diketahui bahwa tidak terdapat perbedaan sikap yang signifikan terhadap Nescafe
antara konsumen kelompok 1 dengan konsumen kelompok 2. Nilai t hitung berada di
daerah penerimaaan HO yaitu -1.984 < -0,048 (t hitung) < 1.984..

Hasil penelitian ini menguatkan penelitian penelitian sebelumya bahwa konsumen
mempunyai skap yang lebih baik terhadap pionir daripada pengikutnya.

Kata kunci : merek pionir, sikap konsumen, merek pengikut, pengetahuan status
pionir, Nescafe, Torabika
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BAB 1

T AY 4 /
PENDAHULUAN : B

1.1. Latar Belakang

Perdagangan global akan memacu persaingan pemasaran yang sangat
ketat. Tiap kategori produk tidak hanya akan diserang produk dari dalam negeri
sendiri, tetapi juga dari luar negeri. Mereka yang tidak mampu menawarkan nilai
(value) yang lebih unggul akan menjadi pihak yang kalah. Tklim dan kondisi pasar
yang dihadapi juga sangat beragam sehingga masing-masing membutuhkan
penanganan yang unik. Disinilah letak pentingnya strategi pemasaran sebagai senjata
memenangkarn persaingan.

Perumusan strategi merupakan usaha merespon situasi dan kondisi yang selalu
berubah. Pengembangan strategi pemasaran dilakukan dengan selalu menata ulang
dan membentuk ulang pendekatan yang digunakan dan menyesuaikan dengan
paradigma bisni%terbaru.

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler (2003 418)
mendefinsikan merek sebagai : nama, istilah, tanda, simbol, atéu rancangan, atau
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang
atau jasa seseorang atau sckelompok penjual, untuk membedakannya dari pesaing
(Kotler, 2003)

Merek berfungsi untuk membedakan sebuah produk dari produk pesaing dan

sebuah merek mempunyai peranan yang sangat penting dalam strategi pemasaran.



Seorang produsen tidak hanya cukup menawarkan produk berkualitas tinggi untuk
mendapatkan konsumen, melainkan juga perlu menaikkan kekuatan mereknya di
pasar. |

Keunggulan merek pionir antara lain adalah memiliki i)otensi keuntungan
kompetisi yang kuat dalam jangka panjang dalam kondisi persaingan perebutan
pangsa pasar yang tinggi (Robinson and Fornell, 1985; Urban et al, 1986; Robinson,
1988; Kalyanaram and Urban, 1992; Bowman and Gatignon, 19960) dalam Alpert et
al (2002), besarnya hambatan untuk masuk pasar bagi pesaing (Porter, 1985;
Robinson and Fornell, 1985; Liebermen and Montgomery, 1988) dalam Alpert et al
(2002) dan lebih disukai oleh konsumen (Carpenter and Nakamoto, 1989; Kardes and
Kalyanaram, 1992; AIpért and Kamins, 1995) dalam Alpert et al (2002).
Keunggulan—keunggﬁlan ini mampu membuat merek pionir bertahan dari serangan
para pesaing, hadirnya merek bani, inovasi produk pesaing, kompetisi harg;i, dan
perubahan selera konsumen (Carpenter dan Nakamoto, 1989). Dalam berbagai
macam pasar, bak pasar consumer goods maupun industrial goods, merek pionir -
mampu bertahan di tempat tertinggi selama bertahun-tahun, bahkan berpuh_zh-puluh
tahun. Dalam beberapa penelitian telah dibuktikan bahwa perbedaan pangsa pasar
antara merek-merek pionir dengan merek-merek pengikut relatif besar. Penelitian
Alpert dan Kamins (1995) tentang memori, sikap dan preferensi konsumen terhadap
merek pionir dan merek pengikut secara umum, menunjukkan bahwa konsumen
mempunyai sikap yang lebih baik terhadap merek pionir daripada merek pengikut.

Namun penelitian Alpert dan Kamins tersebut masih merupakan penelitian ditingkat



konsep merek pionir dan merek pengikut secara luas, schingga masih perlu
dibuktikan lebih lanjut dengan penelitian merek pionir dan pengikut dalam kategori
produk tertentu, dimana konsumen belum tentu tahu dengan pasti merek apa yang
menjadi pionir dan merek apa yang menjadi pengikut. | |

Kopi lebih banyak dimanfaatkan sebagai minuman penyegar baik di negara-
negara pengekspor maupun pengimpor diseluruh dunia. Kopi diminum disetiap saat,
tempat, dan pada acara-acara tertentu (seperti coffe break, kendurian, dan lain
sebagainya) oleh masyarakat pedesaan dan perkotaan; dengan kata lain mfnuman
kopi merupakan minuman masyarakat umum. Bahkan kopi telah menjadi komoditas
perdagangan terbesar kedua setelah minyak (Kompas., 2001). Kopi merupakan salah
satu minuman penyegar tradisional, disamping jenis minuman penyegar lainnya
seperti teh, coklat, dan lain sebagainya. Selain bersaing dengan minuman penyegar
lainnya, persaingan perdagangan antara merek kopi itu sendiri semakin kompetitif.
Hal ini tampak pada berbagai iklan mengenai produk kopi merek tertentu yang
terdapat di media iklan. Para produsen kopi berlomba-lomba untuk merebut perhatian
konsumen agar maun mémbeli produknya. |

B Kopi instan merupakan kopi yang bersifat mudah larut dengan air (soluble)

tanpa meninggalkan serbuk. Pengolahan kopi instan vang essensial berupa produksi

ckstrak kopi melalui tahap: penyangraian (roasting), penggilingan (grinding),

ekstraksi, drying (spray drying maupun freze drying) dan pengemasan produk.
Kegemaran akan kopi instant hingga kini amat tergatung pada selera perorangan.

Konsumsi produk ini cenderung meningkat di kalangan masyarakat yang sebelumnya



tidak mengenal lezatnya minﬁman kopi. Hal ini kiranya berkaitan pula dengan
kemudahan menyiapkan minuman kopi instant daripada kopi serbuk

Pada tahun 1999 hanya terdapat tiga merek Kopi instant yang beredar di
pasaran yaitu Nescafe, Indocafe, dan Torabika. Pada tahun-tahun sebelumnya muncul
pula merek Aneka Coffe dan Pro, namun tidak lama kemudian kedua merek tersebut
menghilang dari pasaran (Palupi, 1999) dan Nescafe merupakan pionir kopi instant
(Palupi, 1997). Meskipun menjadi pionir kopi in_stant, Nescafe hams bersaing dengan
Indocafe dan Torabika yang merupakan saingan langsung sesama kopi instant dan
Juga bersaing dengan kopi bubuk biasa sebagai saingan tidak langsung,

Status pionir merek Nescafe memang tidak diketalmi secara luas oleh
konsumen kopi instant karena tidak dibentahukan dalam iklannya. Meskipun
demikian, status pionir sebuah merek tidak hanya bisa diketahui konsumen melatui
sebuah iklan, tetapi juga melalui artikel di media cetak, pemberitaan dari mulut ke
mulut oleh tenaga penjual dan teman, maupun melalui pengamatan konsumen sendiri.
Jadi meskipun tidak diiklankan secara luas, masih ada beberapa konsumen kopi
instant yang mengetahui bahwa Nescafe adalah pionir dalam kategori kopi instant.

Dalam penelitian ini akan diteliti sikap konsufnen terhadap Nesaéafe sebagai
merek pionir, dan Torabika sebagai merek pengikut, untuk membandingkan sikap |
konsumen terhadap merek pionir dan merek pengikut, serta membuktikan adanya

Ppioneer-status knowledge terhadap consumers attitude pada merek pionir dan merek

pengikut.



Torabika dipilih karena pangsa pasar dan brand value yang dimilikinya
merupakan yang terbesar kedua setelah Nescafe untuk kategori produk kopi instant.
Data ini merujuk hasil penelitian yang dilakukan oleh IBBA (/ndonesian Best Brand
Award) 2005 yang bekerja sama dengan majalah SWA. Berikut ini hasil survey
IBBA yang dimuat dalam majalah SWA

Tabel 1.1. Hasil Survei IBBA

Merek Market Share | Brand Value
Kopi (%) (BY)
Kapal Api 50.3 241
Nescafe 12 63
Torabika 9.3 47
ABC 8.8 45
Indocafe 6.1 29
Sumber: SWA

1.2, Rumusan Masalah

1. Apakah konsumen yang mengetahui Nescafe merupakan merek pionir kopi instant
mempunyai sikap yang lebih baik terhadap Nescafe dibandingkan dengan
Torabika sebagai merek pengikut? .

2. Apakah konsumen yang tidak mengetahui Nescafe merupakan pionir kopi instant

| mempunyai sikap yang sama terhadap Nesacafe dan Torabika?

3. Apakah terdapat perbedaan sikap terhadap Nescafe antara konsumen. yang

mengetahui bahwa Nescafe merupakan merek pionir dengan konsumen yang tidak

mengetahuinya?



1.3

- 1.4

Tujuan Penelitian

1. Mengetahui perbedaan sikap konsumen -terhadap Nescafe dengan Torabika
dalam kategori kelompok konsumen yang mengetahui pionir kopi instant.

2. Mengetahui perbedaan sikaﬁ konsumen terhadap Nescafe dengan Torabika
dalam kategori kelompok konsumen yang tidak mengetahui pionir kopi

instant,

- 3. Mengetahui perbedaan sikap konsumen yang mengetahni pionir kopi

instant dan yang tidak mengetahui pionir kopi instant terhadap Nescafe.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini bermanfaat bagi :

1. Para produsen kopi instan, untuk mengetahui sikap konsumen terhadap
produk-produk mereka.

2. Para produsen merek pionir, untuk memperoleh informasi mengenai
pentingnya pengetahuan konsumen tentang status pionir sebuah merek
demi menambah kekuatan mereknya.

3. Dapat dijadikan masukan dan acuan bagi peneliti lain yang ingi_n

meneruskan dan mengembangkan penelitian ini,



I.5. Sistematika Penulisan Skripsi

Skrips ini disusun dalam tiga bagian yang meliputi bagian awal,
bagian isi, dan bagian akhir. Bagian awal skripsi merupakan bagian yang
berisi halaman judul, halaman persetujuan, kata pengantar, abstraksi, daftar
isi, daftar tabel, dan daftar gambar. Bagian isi skripsib terdirt dari 5 bab,
yaitu : | ' |
BAB 1: PENDAHULUAN

Bab ini berisi tentang latar belakang masalah yang berkaitan
 dengan sikap konsumen berdasarkan pengetahuannya terhadap

status pionir merek kopi instant Nescafe bdan Torabika,
perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan
sistematika penulisan skripsi.

BAB 2 : TINJAUAN KEPUSTAKAAN
Bab ini menjelaskan teﬁtang landasan teori yang dijadikan
pedoman dalam penelitian ini, penelitian sebelumnya, hipotesis
dan model analisis. | |

BAB 3 : METODE PENELITIAN
Bab ini berisi tentang pendekatan penelitian, identifikasi variabel,
definisi operasional, jenis dan sumber data, prosedur
pengumpulan data, prosedur penentuan sampel, uju validitas dan

reliabilitas dan teknik analisis yang digunakan.



BAB 4 : HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini beriosi tentang gambaran umum mengenai obyek
penelitian, deskripsi.hasil penelitian, analisis model dan pengujian
hipotesis dengan menggunakan uji Sample Paired t-tfest dan
Independent t-test seta pembahasan dari hasil penelitian

BAB 5 : SIMPULAN DAN SARAN
Bab ini membahas tentang kesimpuian dari hasil amnalisa dan
saran dari penulis.

Bagian akhir skripsi ini terdiri dari daftar kepustakaan serta

lampiran-lampiran guna mendukung penyusunan skripsi ini.



BAB 2
TINJAUAN KEPUSTAKAAN

2.1. Landasan Teori
2.1.1. Pengertian Pemasaran

Pengertian pemasaran menwrut The American Marketing Association (AMA)
dalam Kotler (2003:9). “Pemasaran adalah sebuah fungsi organisasional dan
merupakan kumpulan dari proses untuk membuat, menkomunikasikan, dan
mengirimkan nila kepada. pelanggan dan mengelola hubungan dengan pelanggan
dalam rangka memperoleh manfaat bagi organisasi dan para stakeholdernya™. o

Konsep pemasaran berorientasi pada lingkungan pelanggan (lingkungan
eksternal), dengan anggapan bahwa konsumen hanya akan bersedia membeli produk-
produk yang mampu memcﬁuhi kebutuhan dan keinginan serta memberikan
kepuasan. Implikasinya, fokus aktivitas pemasaran dalam rangka mewujudkan tujuan
perusahaan adalah berusaha memenuhi kepuasan pelanggan melalui pemahaman
perilaku konsumen secara menyeluruh yang dijabarkan dalam kegiatan pemasaran
yang  mengintegrasikan  kegiatan-kegiatan  fungsional lainnya  (seperti
produksi/operasi, keuangan, personalia, riset dan pengembangan, dan lain-lain) secﬁa
lebih efektif dan efisien dibandingkan para pesaing. Konsep pemasaran ini tersaji

dalam gambar 1.1,
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Gambar 2.1.
Konsep Pemasaran
Pasar Kebutuhan Pemasaran Laba melalui
Sasaran| | pelanggan | terintegrasi[ kepuasan
pelanggan

Sumber: Kotler (2002:22)

2.1.2 Perilaku Konsumen

Definisi perilaku konsumen menurut Engel ef a/., (2001:6) adalah :

"Consumer behavior is defined as activities people undertake when
| obtaining, consuming, and disposing of product and service." Artinya, perilaku
konsumen didefinisikan sebagai aktivitas yang dilakukan manusia ketika
. mendapatkan, mengkonsumsi, dan membuang sisa dan produk dan jasa.

Sedangkan menurut Loudon dan Bitta (1993:5), perilaku konsumen

merupakan proses membuat keputusan dan aktivitas fisi!c individual yang
secara langsung terlibat dalam ﬁlengevaluasi, mendapatkan, menggunakan atau
membuang suatu produk atau jasa. -

Schiffman dan Kanuk (2004: 8) mendefinisikan perilaku konsumen
sebagai berikut: "Consumer behavior is the behavior that consumer display in
searching, purchasing, using, evaluating, and disposing of product and
services that they expect will satisfay their needs”. Perilaku konsuinen berarti

perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen dalam proses pencarian, pembelian,
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penggunaan, pengevaluasian, dan penentuan produk dan jasa yang mercka
harapkan dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan mereka.

Suatu usaha pemasaran akan sukses apabila pemasar memahami
perilaku setiap konsumenﬁya dan menyesuaikan produk dan jasa yang
dipasarkannya. Dengan memahami perilaku konsumén memungkinkan pemasar
untuk mengerti dan memperkirakan perilaku konsumen di pasar, tidak hanya
apa yang dibeli, tetapi juga mengapa, kapan, dimana, bagaimana dan seberapa
sering konsumen membelinya (Schiffman dan Kanuk, 2004: 8)

Bagi produsen, pemahaman tentang perilaku konsumen akan
| mengarahkan pada pemahaman mengenai bagaimana individu membuat
keputusan dengan memanfaatkan suniber daya yang mereka miliki untuk
mengkonsumsi. "... consumer behavior focuses on how individuals make
decisions to spend their available resburces {time, money) on consumption-
related items. That includes what, why, when, where, how often they buy and
also how often they use it" (Schiffiman dan Kanuk, 2000: 5). Melalui
pemahaman tentang perilaku konsumen, produsen dapat mengetahui apa yang
dibeli oleh konsumen, mengapa .mereka membelinya, kapan pembelian
dilakukan, di mana mereka membelinya serta bagaimana cara membeli dan
menggunakan.barang atau jasa tertentu. |

Secara garis besar, yang dimaksud dengan perilaku konsumen adalah
semua tindakan yang dilakukan oleh konsumen dalam hubungénnya dengan

pembelian. Bila kita membahas masalah perilaku maka tidak akan terlepas dari
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masalah sikap, karena sikap biasanya fiemainkan peranan utama dalam
membentuk perilaku. Konsep pemasaran menekankan pada kepuasan konsumen
sebagai tujuan yang harus dicapai, untuk itu manajemen pemasaran harus
mengetahui faktor-faktor apa yang mempengaruhi konsumen dalam memilih

suatu produk atau merek.

2.1.3. Sikap

Sikap memaiﬁkan pera.nan yang penting dalam membentuk perilaku
bahkan sikap dapat meramalkan perilaku. Sikap dapat digunakan untuk
menilai keefektifan kegiatan penjualan, pertimbangan kegiatan periklanan,
membentuk pangsa pasar dan memilih pangsa target, pengembangan produk
serta beragam fungsi strategis pemasaran lainnya. Seperti yang
dikemukakan Engel, et al. (1993 : 320), "Measurement attitude is important
in marketing because of central rule and pays developing a segmentation or
positioning strategy, evaluation the effectiveness of advertising, predicting
product acceptance and facilitating the developme{zt of marketing
programs”. | | |

Menurut Schiffinan dan Kanuk (2000 : 200) sikap adalah ".../earned
predisposition to behave in a consistently favorable or unfavorable way
.wz'th respect to a given object”. Sikap dinyatakan sebagai sebuah pelajaran
tentang kecenderungan untuk berkelakuan atau menunjukan reaksi yang

menyenangkan atau tidak menyenangkan pada suatu obyek tertentu. Dari
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batasan yang diberikan oleh Schiffiman dan Kanuk tersebut, maka dapat
dilihat bahwa sikap bukan sesuatu yang dibawa sejak lahir tetapi sesuatu
yang dipelajari oleh _individu. Sebagai sesuatu yang dipelajari maka sikap
berkait dengan perilaku konsumsi, terbentuk melalui informasi yang
diperoleh dari orang lain, pengalanﬁan langsung dengan produk yang
dimaksud atau iklan melalui media masa ataupun berbagai bentuk
pemasaran langsung. Sikap tidaklah sama dengan perilaku tetapi merupakan
hasil evaluasi terhadap obyek tertentu.

Menurut Peter dan Olson (1999 : 130), sikap mérupakan evaluasi
konsep secara menyeluruh yang dilakukan seseorang terhadap suatu obyek.
- Sikap memiliki karakteristik konsisten dalam arti sikap akan menimbulkan
perilaku yang secara relatif sesuai dengan sikap tersebut. Konsisten berarti
bahwa sikap merupakan s.esuatu yang berlangsung lama dan sulit untuk

berubah.

2.1.3.1. Komponen Sikap

Sikap yang dimiliki oleh seseorang terdiri dari tigé komponen yaitu
kognitif, afektif dan konatif. "According to the tricomponent attitude model,
attitudes consist of three major components: a cognitive, an effective and a
conative component” (Schiffinan dan Kanuk, 2000; 202).

Komponen kognitif adalah pengetahuan dan perseps.i yang diperoleh

melalui pengalaman dengan obyek sikap dan informasi dari berbagai
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sumber. Komponen kognitif merupakan kumpulan jumlah total keyakinan
konsumen atas obyek barang atau jasa tertentu. Pengetahuan dan persepsi
muncul dalam bentuk keyakinan, yaitu keyakinan koqsumen atas suatu
obyek barang atau jasa yaﬁg memiliki jumlah atribut. Komponen afektif
pada sikap konsumen terbentuk dari emosi atau perasaan yang dimiliki
konsumen terhadap obyek tertentu (Schiffinan dan Kanuk, 2000 : 202).

Berbagai emosi dan perasaan ini merupakan evaluasi langsung dan
| menyeluruh oleh individu atas obyek sikap tertentu. Apabila komponen
kognitif merupakan jumlah total dari kenyakinan yang kita miliki tentang
obyek tertentu, maka komponen afektif merupakan jumlah total seluruh
perasaan (feeling,) kita terhadap obyek. Nilai yang dianut, emosi dan
pengalaman yang dimiliki akan mengarahkan seseorang untuk melakukan
evaluasi positif atau ﬁegatif terhadap berbagai hal yang ada .dala.m
kehidupannya. Komponen konatif, yang merupakan komponen terakhir dari
si__kap, berkait dengan kecenderungan berperilaku berkait dengan obyek
tertentu. |

Sementara itu, 3 komponen yang membentuk sikap itu digambarkan
oleh Assael (1995: 267) seperti pada Gambar 2.4., yang juga terdiri dari
kognitif, afektif dan konatif melalui brand beliefs, brand evaluation dan

intention to buy.
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Gambar 2.2
THREE COMPONENTS OF A ATTITUDES

COGNITIVE [t
COMPONENT [*
Brand Beleifs |

T

AFFECTIVE [f CONATIVE [ i
COMPONENT | COMPONENT é—b BEHAVIOR |
Brand Evaluation | Intention to buy |

S T ot B 2L 20

Sumber : Assael, Henry. 1995, Consumer Behavior and Marketing Action. Fifth
Edition. Cinginnati, Ohio: South - Western College Publishing.

2.1.3.2. Dimensi Sikap
Suatu sikap menunjukkan bagaimana perasaan seseorang terhadap
suatu obyek. Mem_xrut Loudon dan Delia Bitta (1993 : 424), ada tiga dimensi
sikap yaitu : | |
1. Derajat (Degree)
Seberapa besar seseorang menyukai atau tidak menyukai suatu
obyek.
2. Intensitas (Intensity)
Tingkat keyakinan seseorang terhadap sikaﬁ yang diberikannya pada
suatu obyek. | o
3. Arah (Direction)
Sikap dibedakan menjadi dua yaitu sikap setuju dap tidak setuju.
Sikap orang yang setuju, ia akan memihak suafu obyek atau

mendukungnya, artinya sikap orang tersebut arahnya positif.
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2.1.3.3. Pengaruh Sikap Terhadap Pengambilan Keputusan
"The psychological field represent the  internal  influences
(motivation, perception, learning, personality and attitudes) that
affect consumer's decision making processes (What they need or want,
their awareness of various product choices, their information
gathering activities and their evaluation of alternatives)... "
(Schiffiman dan Kanuk, 2000: 444). | |
Menurut Schiffman dan Kanuk, sikap dan pe.ngaruh ya;ng berasal dari
dalam diri konsumen, seperti persepsi, belajar, kepribadian dan motivasi
mempengarchi konsumen dalam tahap pengenalan akan kebutuhannya,
pencarian sebelum pembelian dan evaluasi atas alternatif yang tersedia.
Sikap, sebagai penilaian baik-buruk, suka-tidak suka konsumen atas
obyek tertentu sangat mempengaruhi keputusan yang diambil oleh individu
untuk mengkonsumsi atau tidak mengkonsumsi produk tertentu. Obyek yang
dinilai konsumen sebagai produk yang tidak baik tentunya tidak akan
dikonsumsi, sedangkan obyek yang dinilai baik tentunya akan
‘dipertimbangkan pada saat konsumen melakukan pemilihan berbagai
alternatif yang tersedia. |
| Sikap yang dimiliki oleh seseorang konsumen memilik_i pengaruh
yang berbeda untuk produk yang mem.iliki tingkat keterlibatan yang tinggi
(high involvement) dan tingkat keterlibatan rendah (low involvement).

Makin besar keterlibatan konsumen maka akan makin besar kaitan yang
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terjadi antara keyakinan dengan sikap yang dimilikinya dan antara sikap dan
perilaku yang ditampilkannya (Assael, 1995: 273).

Pada pengambilan keputuéan untuk barang atau jasa yang tingkat
| keterlibatan konsumen rendah (fow involvement), maka konsumen dalam
melakukan pembelian tidak memerlukan pembentukan sikap teriebih dahulu.
Pembelian produk didasarkan pada keyakinan yang terbentuk secara pasif
dan biasanya penilaian atas produk dilakukan setelah produk dikonsumsi.

Sebaiknya apabila tingkat keterlibatan yang'tinggi dibutuhkan dalam
pembelian (high involvement), maka pembentukan sikap terhadap barang
atau jasa perlu dilakukan terlebih dahulu. Diawali dengan pembentukan
keyakinan akan perilaku atau obyek tertentu oleh konsumen. Keyakinan ini
kemudian disertai dengan pembentukan sikap. Setelah sikap terbentuk baru
kemudian konsumen mengkonsumsi atau tidak mengkonsumsi produk

tertentu. Di sini, sikap memiliki peranan yang besar.

2.1.3.4, Fungsi-fungsi Sikap
Konsumen termotivasi untuk membentuk dan menjaga sikapnya,
karena sikap sangat bermanfaat bagi konsumen. Sikap mempunyai empat

fungsi utama terhadap seseorang, yaitu (Wilkie, 1994:283):
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1. Fungsi Penyesuaian
_Sikap membantu konsumen menyesuaikan rasa suka dan tidak suka
terhadap kenyataan yang a&a di lingkungan luar mereka.

2. Fungsi Pertahanan Diri
Suatu sikap akan melindungi seseorang dari ancaman dan rasa gelisah
terhadap identitas diri mereka.

3. Fungsi Ekspresi Nilai
Sikap memungkinkan nilai-nilai pribadi seseorang diekspresikan
dalam perilaku konsumen. | :

4. Fungsi Pengetahuan
Sikap membantu konsumen menyusun pengetahuan mengenai suatu
produk, seperti mengumpulkan informasi serta men.yeleksi pesan—.
pesan, schingga fungsi ini membantu seseorang mengurangi

ketidakpastian.

2.1.3.5. Model Multi Atribut Fishbein
Model multi atribut Fishbein ini terdiri dari 5 perangkat, yang
masing-masing perangkat memiliki peran penting dalam menjelaskan sikap
terhadap obyek tertentu. Perangkat—perangkat tersebut adalal} :
1. Evaluation of Product Atributes (ei) |
Merupakan suatu pengukuran seberapa suka atau tidak suka konsumen

terhadap atribut produk yang ditawarkan oleh suatu produk.
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2. Brand Beliefs (bi) | L
Merupakan komponen kognitif dari sikap yang menunjukkan
kepercayaan konsumen berdasarkan pada informasi yang berhubungan
dengan obyek. :

3. Overall Brand Evaluation (Ao)
Sebagai hasil dari proses informasi, konsumen akan memilih produk
yang dibarapkan memberikan kepuasan tertinggi. Overall Brand
Evaluation merupakan komponen afektif karena menunjukkan perasaan
seseorang secara keseluruhan terhadap produk. |

4. Intention to Buy (Bl)
Setelah dievaluasi, konsumen beminat membeli produk yang mencapai
tingkat tertinggi dari kepuasan yang diharapkan. Merupékan komponen
konatif karena. meﬁunjukkan kecenderungan orang terhadap perilaku
selanjutnya.

5. Behavior (B)
Perilaku konsumen merupakan proses keputusan dan kegiatan fisik yang

digunakan seseorang dalam mengkonsumsi barang/jasa.
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Gambar 2.3

MODEL MULTIATRIBUT FISHBEIN'S

Evaluation of Product
Atributes (ei)

h 4

Brand Belief (bi)

h

Overall Brand
Evaluation (Ao)

h 4

Intention to Buy
(BD)

A

Behavior (B)

Sumber : Assael, Henry. 1995. Consumer Behavior and Marketing Action. Fifth

Edition. Cincinnati, Ohio: South - Western College Publishing.

2.1.3.6. Sikap Terhadap Model Obyek

Sikap terhadap model obyek adalah tepat untuk menilai sikap
konsumen terhadap karakteristik dari suatu obyek individu termasuk produk
individu atau merk (Peter dan Olson, 1999: 137). Model Fishbein yang
dikenal dengan multiattribute attitude model ini menjelaskan sikap sebagai
sebuah fungsi dan kredibilitas konsumen dalam atribut dan keuntungan-—
. keuntungan dari sebuah produk individu. Model Fishbein tersebut

difokuskan pada kepercayaan konsumen tentang multiciri (multiatiribute)
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suatu merk atau produk, proporsi kuncinya adalah bahwa evaluasi terhadap
kepercayaan utama menghasilkan sikap keseluruhan. Sikap keseluruhan
terhadap suatu obyek adalah fungsi dari dua faktor, keyakinan atau kekuatan
dari kepercayaan dan evaluasi dari kepercayaan. .

Sikap (Attitude/A) terhadap suatu obyek (O) tergantung pada
kepercayaan (belief). Dimana obyek tersebut (O} memiliki atribut individu
(i) dan dalam evaluasi (e) dari atribut produk (7). Fp_rmula Ebagi model ini

adalah sebagai berikut :

A =Zbxe
Dimana :
Ao = Sikap terhadap obyek
bi = Kekuatan kepercayaan bahwa obyek memiliki atribut I_
el = Evaluasi mengenai atribut 1 |

Sikap (Ao} terhadap model obyek, menurut Assael (1995 : 283),
membenarkan manajer pemasaran untuk mengukur kekuatan dan kelemahan
dari pruduk mereka dalam perbandingan dengan produk pesaing, melalui
identifikasi evaluasi konsumen dari produk-produk tersebut berdasarkan

pada atribut produk.



22

2.1.4. Produk

Produk menurut Kotler (2000,448) adalah “segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhit keinginan atau kebutuhan”.
Produk-produk yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman,

peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi dan gagasan.

2.1.4.1. Hierarki Produk
Tiap produk berkaitan dengan produk-produk lain te;tentu, Hierarki
produk terentang mulai dari kebutuhan dasar sampai produk-produk khusus
yang memuaskan kebutuhan khusus. Kotler (2000;450) mengidentifikasikan
tujuh level hid_erarki produk:
1. Rumpun kebutuhan (need family): kebutuhan inti yang mendasari
keberadaan suatu kelompok produk. . |
2. Rumpun Produk (product family): Semua kelas produk yang dapat
memenuhi suatu kebutuhan inti dengan efektifitas yang memadai.
3. Kelas Produk (product class). Sekelompok produk dalam rumpun
produk yang diakui mempunyai persémaan fungsional. |
4. Lini Produk (product line): Sekelompok produk dalam suatu kelas
produk yang berkaitan erat karena prodiuk-produk itu
melaksanakan fungsi yang serupa, dijual pada kelompok
' pelanggan yang sama, dipasarkan melalui saluran distribusi yang

sama, atau berada dalam rentang harga tertentu.
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5. Jenis Produk (product type). Sekelompok produk dalam lini
produk yang sama-sama memiliki sejumlab kemungkinan bentuk
produk. .

| 6. Merek (brand). Nama, yang diasosiasikan dengan satu atau
~ beberapa produk dalam lini produk, yang digunakan untuk
mengidentifikasikan sumber atau karakter produk tgrseb_ut.

7. Unit Produk (stockkgeping unit atau product varliant): Satu unit
tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat

dibedakan menurut ukuran, harga, penampilan, atau atribut lain.

2.1.4.2. Atribut Produk

Atribut produk adalah karakteristik atau fitur yang dimiliki atau
tidak dimiliki oleh objek. Ada dua hal yang menyertai snatu atribut, yaitu
atribut instrinsik dan atribut ekstrinsik. Atribut instrinsik adalah segala
sesuatu yang berhubungan dengan sifat aktual produk. Sedangkan atribut
ekstrinsik adalah segala yang berhubungan dengan aspek eksternal produk,
misalnya namé merk, kemasan, dan label (Mowen dan Minor, 2001:312)

Selain itu, atribut juga menggambarkan karakteristik spesifik dari
produk yang menimbulkan manfaat. Artinya, pembeli biasanya dapat
menyimpulkan manfaat yang akan mereka terima dari produk dengan
meneliti atribut-atribut tersebut. Oleh karena itu, suatu' pengembangan

produk selalu berhubungan dengan penentuan manfaat-manfaat apa yang
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akan diberikan ditawarkan oleh produk. Manfaat ini akan dikomunikasikan
dan diberikan oleh atribut-atribut produk yang berwujud (Kotler, 2000:257).

Dengan adanya atribut, konsumen dapat membentuk suatu
kepercayaan. Para pemasar harus menyadari bahwa kepercayaan terhadap
objek, atribut, dan manfaat produk menunjukkan persepsi konsumen. Hal ini
mengakibatkan kepercayaan dan penilaian (evaluasi) yang berbeda antara
konsumen yang satu dengan yang lainnya,

Seseorang memiliki kepefcayaan tentang atribut dalam tiga jenis,
vaitu : (1) kepercayaan atribut-objek (object-attribute beliefs), (2)
kepercayaan manfaat-atribut (attribute-benefit beliefs), dan (3) kepercayaan
manfaat-objek  (object-benefit  beliefs). Kepercayaan  atribut-objek
menghubungkan seﬁuah atribut déngan objek. Konsumen ﬁenyatakan apa
yang mereka ketahui tentang sesuatu dalam hal wvariasi atributnya.
Sedangkan kepercayaan atribut-manfaat merupakan persepsi konsumen
tentang seberapa jauh sebuah atribut tertentn menghasilkan atau
memberikan manfaat tertentu. Terakhir, kepercayaan objek-manfaat
| | m.erupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh produk, orang atau
jasa tertentu memberikan manfaat tertentu (Mowen dan Minor, 2002:312).

Arti penting suatu atribut memiliki sejumlah implikasi manajerial.
Pertama, riset pasar harus dilakukan untuk mengidentifikasi atribut-atribut
yang penting bagi konsumen. Kedua, atribut yang secara ekstrem penting

dan telah ditemukan, harus dikembangkan untuk membangun strategi
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segmentasi manfaat. Ketiga, merk harus diposisikan dan dideferensiasikan

berdasarkan atribut utama (Mowen dan Minor, 2002:342).

| 2.1.5. Merek
- Menurut American Marketing Association {AMA) dalam Kotler (2003:418)
mendefinsikan merek sebagai : nama, istilah, tanda, symbol, atan rancangan, atau
kombi_.nasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentjflkasikan barang
atau jasa seseorang atau sckelompok penjual, untuk membeMya dari pesaing.
Merek scbenamya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan
keistemewaan, Manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek terbaik
memberikan jaminan mutu dan merek lebih dari sekedar simbol.

| Merek merupakan identitas utama yang menjadi pembeda bagi suatu
produk atau badan usaha. Stanton (1991:210) mendefinisikan merek sebagai
suatu nama, istilah tanda, simbol, dan/atau desain khusus yang ditujukan
untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari suatu penjual atau sekelompok
penjual. Sedangkan menurut Aaker (1991:7), merek adalah nama dan/atau
simbol yang bersifat membedakan (seperti logo, cap atau kemasan) dengan
maksud untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau
sekelompok penjual tertentu. |

Merek diharapkan dapat memperkuat asosiasi nama merek yang

melekat pada produk berdasarkan atribut-atribut tertentu. Selain itu, merek

digunakan untuk menambah perceived value sebuah produk melalui asosiasi
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tertentu. Menurut Kotler (1998:63), merek memiliki enam tingkatan

pengertian, yaitu :

1

. Atribut, yaitu merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu yang

perlu dikelola dan diciptakan agar pelanggan mengetahui dengan pasti

atribut apa saja yang terkandung pada suatu merek.

. Manfaat, yaitu bahwa merek lebih dari serangkaian atribut. Pelanggan

tidak membeli atribut, tapi membeli manfaat. Atribut perlu untuk

diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan/atau emosional.

. Nilai, yaitu bahwa merek juga menyatakan tentang nilai produsen. Merek

yang mempunyai nilai tinggi akan dihargai sebagai merek yang berkelas

sehingga dapat mencerminkan pengguna merek tersebut,

. Budaya, yaitu bahwa merek juga mewakili budaya tertentu.

. Kepribadian, yaitu merek mencerminkan kepribadian tertentu. Dengan

menggunakan merek, kepribadian pengguna akan terlihat bersama dengan

merek yang digunakan.

. Pemakai, yaitu bahwa merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli

atau pengguna produk tersebut.

Berdasarkan perspektif di atas dapat dikatakan bahwa merek pada

dasarnya mengandung nilai-nilai yang potensial sebagai sumber keunggulan

bersaing strategis dalam menghadapi persaingan bisnis.
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2.1.5.1. Pengetahuan Tentang Status Merek Pionir

Sebuah market pioneer adalah perusahaan pertama yang meluncurkan merek
dalam kategori produk baru (Golder dan Tellis,1993). Status pionir sebuah merek
bisa dikomunikasikan melalui iklan, label, pemberitahuan leﬁat teﬁaga penjual, dan
sumber informasi lain. Meskipun demikian, pemasar jarang sekali yang memakai
strategi pengkomunikasian status merek produknya, sehingga seringkali konsumen
dihadapkan pada suatu merek tanpa mengetahui apakah merek tersebut merek pionir
~ atau merek pengikut. Pengetahuan tentang status merek pionir ini menjadi penting
karena konsumen seringkali melakukan geﬁrah’sasi terhadap merek pionir dan
pengikut, serta mengkonsumsi produk yang sesuai dengan self-imge mereka.

Pengetahuan konsumen tentang merek mana yang pionir dan mana yang
pengikut mampu mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek pionir melalui dua
proses psikologis, yaitu beliefs konsumen tentang merek pionir dan pengikut, dan
kekonsistenan antara pioneer image dan self image (Alpert dan Kamins, 1995). Selain
itu, penelitian Neidrich dan Swain (2003) menemukan bah\ya status pionir
mempunyai efek terhadap merek yang akan dipilih konsumen, namun dimediasi oleh
favorable brand attitude terhadap merek pionir dan kredibilitas perusahaan. Hal ini
" menunjukkan adanya efek pengetahuan akan status merek pionir terhadap perilaku

konsumen.
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2.1.5.2, Sumber Keunggulan Merek Pionir

Perusahaan dapat memperoleh status pionernya dalam beberapa cara.
Contohnya, perusahaan itu adalah yang pertama kali memproduksi produk baru,
menggunakan proses baru, memasuki pasar baru (Kerin, Varadaraj:;m, dan Peterson,
1992). |

Tiga hal yang menyebabkan merek pionir lebih unggul dari merek-merek
pengikutnya (Alpert dan Kamins, 1994) yaitu

1. Urutan penggunaan produk

2. Urutan kesempatan beriklan

3. Pengetahuan konsumen tentang status merek pionir (tahu merek mana

yang pionir dan mana yang pengikut)

2.1.5.3. Beliefs Positif dan Negatif Konsumen Tentang Merek Pionir dan Merek
Pengikut | | ;

Penelitian Alpert dan Kamins (1994) menunjukkan bghwa konsumen
mempunyai persepsi yang lebih baik terhadap merek pionir daripada terhadap
merek pengikut. Penelitian awal oleh Alpert dan Kamins (1994)
menghasilkan berbagai general beliefs tentang merek pionir dan pengikut.
Merek pionir dipercaya sebagai merek yang mempunyai lgualitas terbaik,
paling berpengalaman, sebagai simbol status, dipercaya karena inivator,
menjadi pemimpin pasar dan menjadi dasar keputusan pembelian. Beliefs

yang negatif tentang merek pionir adalah bahwa merek pionir paling mahal,
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kuno, masih kasar (diperkenalkan kepasar terlalu cepat), dan cepat
tenggelam. Merek pengikut dipercaya sebagai merek yang lebih murah dan
sudah disempurnakan daripada merek pionir. Beliefs yang negatif tentang
merek pengikut adalah tentang merek pengikut yang inferior, tidak bisa

menjadi simbol status, tidak terkenal dan penjiplak.

2.2. Penelitian Sebell_lmnya
| Penilitian ini merupakan replikasi dari penelitian pertama yang dilakukan
Alpert dan Kamins (1995) tentang memori, sikap dan preferensi konsumen terhadap
merek pionir dan merek pengikut secara umum, menunjukkan bahwa konsumen
mempunyai sikap yang lebih baik trrhadap merek pionir daripada merek pengikut.
Penelitian ini juga merupakan replikasi dari penelitian yang dilakukan oleh
.Cynthia Yulia Wardayanti seorang staf pengajar Fakultas Ekonomi, Universitas
Kristen Petra Surabaya dengan judul “Analisis Pengaruh Pioneer-Status Sebuah
Merek Terhadap Sikap Konsumen Dalam Kategori Produk Vitamin C 500 mg. Hasil
dari penelitian ini adalah konsumen yang mengetahui pionir vitamin C 500 mg
mempunyai sikap yang lebih baik secara signifikan terhadap pengikutnya. Sedangkan
konsumen yang tidak mengetahui pionir vitamin C 500 mg mempunyai sikap yang

sama terhadap pengikutnya.

2.3. Model Analisis dan Hipotesis

2.3.1. Model Analisis
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Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian, maka model analisis

yang dapat digunakan adalah:
MODEL ANALISIS U_JI BEDA
Ag Nescafe €
Kelompok 1: / ]
Konsumen yang :
tahu status pionir B 4 |
Nescafe \ 1
' Ay Torabika
Kongumen . Pioneer Status - _ | H3
Kopi Instan Knowladge
Ap Torabika
Kelompok 2: / I |
Konsumen yang i
tidak tahu status H2
Pionir Nescafe 1
Ay Nescafe [€—

~ 2.3.2. Hipotesis

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian dan landasan teori,

maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:



H1

H2 :

H3
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: Diduga konsumen yang mengetahui bahwa Nescafe merupakan pionir

kopi instan, mempunyai sikap yang lebih baik terhadap Nescafe
daripada Torabika. |

Diduga Konsumen yang tidak mengetahui bahwa .Nescafe merupakan
pionir kopi instant, mempunyai sikap yang sama terhadap Nesacafe dan

Torabika.

: Diduga terdapat perbedaan sikap terhadap Nescafe antara konsumen

yang mengetahui pionir kopi instant dengan konsumen yang tidak

mengetahuinya.




BAB 3
METODE PENELITIAN

3.1. Pendekatan Penelitian |

Pendekatan penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yaitu
penelitian yang menitikberatkan pada pengujian hipotesis, data yang
digunakan harus terukur, dan akan menghasilkan kesimpulan yang dapat
digeneralisasikan. Dalam penelitian ini, penuﬁs menggunakan proses
rasionalisasi dari suatu fenomena yang terjadi dan mengukur variabel yang

sedang diteliti untuk mengetahui sikap konsumen yang akan diteliti.

3.2, ldentifikasi Variabel
Variabel yang digunakan dalam penelitian adalah:
1. Sikap konsumen atas atribut produk kopi instant merek Nescafe dan
Torabika.
2. Kekuatan kepercayaan/believe (b) terhadap atribut produk kopi. instant
Nes_cafe (bn) dan Torabika (by) | |

3. Evaluasi terhadap atribut produk kopi instant Nescafe (en) dan Torabika

(e1).

3.3. Definisi Operasional
Definisi operasional merupakan penjelasan tentang bagaimana operasi

atau kegiatan yang harus dilakukan untuk memperoleh data atau indikator
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yang menunjukkan indikator yang dimaksud (Widayat, 2004 : 31). Definisi
operasional adalah bagaimana menemukan dan mengukur variabel-variabel
(kasus) tersebut di dunia nyata atau dilapangan, dengan merumuskan secara
pendek dan jelas, serta tidak menimbulkan berbagai tafsiral;l (Sigit dalam
Widayat, 2004531). | .
o Untuk mempermudah pemahaman, menganalisa permasalahan dan
menghindari ke_salahan persepsi maka variabel-variabel yang digunakan
didefini;sikan sebagai berikut: |
1. Sikap Konsumen Terhadap Atribut Produk Kopi Instant Nescafe dan Torabika..
Sikap dinyatakan sebagai sebuah pelajaran tentang kecenderungan
untx_;k berkelakuan atau menunjukan reaksi yang menyenangkan atau
tidak menyenangkan pada suatu obyek tertentu Kanuk (2000 : 200).
Penelitian ini mengukur sikap konsumen berdasarkan atribut-atribut
yang dimiliki oleh kopi instant Nescafe dan Torabika. Sikap konsumen
diukur dengan menggunakan multiattribute attitude model. Fishbein's
Attitude Model oleh Loudon dan Delia Bitta (1993: 433) dirumuskan

sebagai berikut :

Aangi+ei

Dimana :
Ao = Sikap terhadap obyek
bi = Kekuatan kepercayaan bahwa obyek memilikj atribut I
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i

el Evaluasi mengenai atribut I
n - = Jumlah atribut yang menonjol
Atribut-atribut produk yang digunakan untuk mengukur sikap konsumen
terdiri dari :
a. Nilai
| Nilai adalah manfaat yang diperoleh pada saat mengkonsumsi suatu
produk atau jasa tertentu. Pada atribut nilai akan' ditelitii 2 hal yaitu:
1. Kepercayaan/believe (b) konsumen kopi instant Ne_scafe (by) dan
.. kopi instant Torabika (br) atas atribut nilai. i
2. Evaluasi (¢) yang dilakukan konsumen kopi instant Nescafe (en)
dan kopi Instant Torabika (e7) atas atribut Nilai.
b. Merek
Yaitu nama, istilah, tanda, simbol, at#u rancangan, atau kombinasi dari hal-hal
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atan jasa
sescorang atau sekelompok penjual, untuk membedakannya dari pesaing.
Dalam atribut merek ini terdapat 2 indikator yaitu:
-a) Kemudahan mni mengingaf merek kopi instant. Pada indikator ini
terdapat 2 hal yang akan ditelitt yaitu :
1. Kepercayaan/believe (b) konsumen Kopi instant Nescafe
(by) dan  kopi instant Torabika (br) .
2. Evaluasi (e) yang dilakukan konsumen kopi instant Nescafe

(ex) dan kopi Instant Torabika (eT) .
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b} Image/citra yang dimiliki oleh merek kopi instant. Pada indikator ini
terdapat 2 hal yang akan diteliti yaitu : |
1. Kepercayaan/believe (b) konsumen kopi igstant Nescafe
(bn) dan  kopi instant Torabika (by) . .
2. Evaluasi (e) yang dilakukan konsumen kopi instant Nescafe
(ey) dan kopi Instant Torabika (er) . |
c. Rasa
Yaitu tanggapan indera perasa atau indera pengecap terhadap
rangsangan saraf seperti asam, manis, pahit, panas, dingin, dan lain-
lain. Dalam atribut merek ini terdapat 2 indikator yaitu: .
a). Ketertarikan terhadap aroma yang dihasilkan oleh kopi instant.
Pada indikator ini terdapat 2 hal yang akan diteliti yaitu :
1. Kepercayaan/believe (b) konsumen kopi instant Nescafe
(by) dan  kopi instant Torabika (br) .
2. Evaluasi (¢) yang dilakukan konsumen kopi instant Nescafe
(en) dan kopi Instant Torabika (er) .
b). Ketertarikan terhadap rasa yang dihasilkan oleh kopi instant.
Pada indikator ini terdapat 2 hal yang ékan diteliti yaitu : | |
1. Kepercayaan/believe (b) konsumen kopi instant Nescafe
(bx) dan  kopi instant Torabika (br) .
2. Evaluasi (e.) yang dilakukan konsumen kopi instant Nescafe

(en) dan kopi Instant Torabika (er) .
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3.4, Jenis dan Sumber Data
Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah ;
1. Data Primer, merupakan data yang diperoleh langsung, mqlalui :
b. Observasi | |
c¢. Wawancara langsung
d. Kuesioner
_ _2. Data Sekunder, merupakan data yang diperoleh dari ;

a. Dokumen-dokumen perusahaan

b. Literatur-literatur dan buku bacaan lainnya yang berhubungan

dengan permasalahan penelitian.

3.5. Prosedur Pengumpulan Data
Prosedur pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan sebagai

berikut: |
1. Survey Pendahuluan
Penulis mengadakan pengamatan dan melakukan penelitian secara umum
untuk mendapatkan gambaran umum mengenai permasalahan yang ada.

2. Survey Lapangan |

Dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner kepada responden, untuk
diisi sesuai de_ngan daftar pertan_yaan yang ada .

3. Studi Kepustakaan
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Mempelajari dan mengumpulkan teori-teori dari berbagai literature dan
buku bacaan lain yang berkaitan dengan permasalahan yang dibahas

dalam skripsi.

3.6. Populasi dan Sampel Penelitian

a.

Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen yang
pernah mengkonsumsi kopi instant merek Nescafe dan Torabika lebih
dari satu kali dan berdomisili di Surabaya.
Sampel

Menurut Sudman dalam Aaker et al. (1998: 406) “..that the
sample should be large enough so that when it is devided into groups
will have a minimal saﬁcplesz’ze of 100 or more ™. |
Jumlah sample yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah sebanyak
100 orang. Metode pengambilan sample yang digunakgn adalah_non-
probability sampling. Dalam metode ini setiap unsure dalam populasi
tidak memiliki pelnang yang sama untuk dipilih sebagai sampel,
bahkan probabilitas anggota populasi tertentu untuk dipilih tidak
diketahui (Simamora, 2002:36)

Teknik sampling dilakukan dengan teknik judgemental

sampling dan. accidental sampling. Judgemental sampling merupakan

teknik sampling dimana sampel dipilih berdasarkan penilaian atau
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pandangan dari peneliti berdasar maksud penelitian. Accidental
sampling merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan,
proses penarikan sampel didasarkan pada siapa saja yang kebetulan

ditemui atau bisa dijadikan anggota sampel (Widayat, 2004:98).

3.7. Uji Validitas dan Uji Realibilitas
Dcfini_si operasional yang telah ada harus bersifat valid dan reliabel,
maka akan dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas sebagai berikut:

‘a. Uji Validitas | -
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan atau
kesahihan suatu instrumen atau alat ukur (Simamora, 2002: 58). Uji
validitas item-item pertanyaan dan pernyataan didalam kuisioner
dilakukan dengén cara membandingkan nilai koefisien korelasi (r)

| dengan Kkritis rype Sesuai dengan derajat kebebasan dengan tingkat
signifikan 5%. Menurut santoso (2001:84) taraf signifikan (o) adalah
probabiltas kesalahan menolak hipotesis yang ternyata benar.
- Bila nilai koefisien korelasi (r) > nilai kritis riape berarti valid,
- Bila nilai koefisien korelasi (r) < nilai kritis ry,e berarti tidak valid.

b. Uji Reliabilitas | |
Alat ukur dikatakan memiliki reliabilitas apabila instrumen yang
digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan

menghasilkan data yang sama (Widayat, 2004:85). Uji reliabilitas
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dilakukan dengan cara menghitung koefisien alpha dengan menggunakan
metode alpha cronbach’s. Suatu pengukuran dikatakan reliabel bila
“paling tidak nilai alphanya 0,6 (Widayat, 2004:87).

- Bila nilai élpha > 0,6 berarti reliabel

- Bila nilai alpha < 0,6 berarti tidak reliabel

3.8. Teknik Analisis

1. Uji Paired Sample t f’est
Penelitian terhadap kelompok sering kali tidak berasal dari sampel yang
terpisah, melainkan dari sampel yang sama. Seluruh responden
(kelompok 1 dan kelompok 2) adalah orang-orang yang pernah
mengkonsumsi kopi instant merek Nescafe dan Torabika dan penelitian
ini mengukur sikap setiap responden terhadap kedua merek tersebut. Uji
paired sample § test digunakan untuk menguji signifikasi perbedaan rata-
rata antara sikap konsumen terhadap kopi instant merek Nescafe dan
Torabika. Pengujian ini dilakukan pada dua kelompok responden untuk

menguji Hipotesis 1 dan Hipotesis 2

H()II.IDZO
Hy:up#0
ﬁ-}lD
by =

Sp

n
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dimana

D= the paired difference variable

Sn = standart deviasi |

n = jumlah pasangan

2. Uji Independent sample t-test
Uji independent sample 1-test digunakan untuk mengukur perbedaan
rata-rata dari dua sampel yang berbeda. Dalam penélitian ini, wuji
independent sample t-test dilakukan untuk mengukur perbedaan sikap
antara responden dalam kelompok 1 dengan kelompok 2. Pengujian ini

dilakukan untuk membuktikan Hipotesis 3.



BAB 4

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum dan Sejarah Nestlé

Merasa prihatin dengan tingginya angka mortalitas bayi di akhir abad 19 di
Swiss, Henri Nestlé, secorang ahli kimia Jerman yang berdomisili di Vevey,Swiss
berhasil menciptakan makanan pendamping bagi bayi yang tidak mendapat cukup
ASI. “Farine Lactee” berhasil menyeiamatkan banyak jiwa bayi pada saat itu dan
Nestlé pun mendapatkan kepercayaan masyarakat. o

Henri Nestlé kemudian memanfaatkan nama keluarganya menjadi logo
perusahaannya. Dalam dialek Jerman Swiss, "Nestlé" berarti sarahg burung kecil
(little nest). Logo itu menjadi lambang rasa aman, kasih sayang, kekeluargaan dan

Perusahaan Nestlé terus mengembangkan produk-produknya dan kemudian
menjadi pelopor beberapa produk seperti susu kental di Eropa tahun 1905, susu
coklat tahun 1929, kopi instant tahun 1938 dan lain-lain. |

Produk-produk Nestlé telah beredar di Bumi Nusantara sejak akhir Abad ke-
19, dimana salah satunya ialah susu kental manis yang dikenal denggn sebutan "Tjap
Nona" (sekarang "Nestlé Milkmaid"). Kantor pusat Nestlé di Swiss, Nestlé S.A,,
bersama sejumlah mitra lokal mendirikan anak perusahaan di Indonesia pada bulan

Maret 1971. Saat ini PT.Nestl¢ Indonesia mengoperasikan tiga pabrik yang berlokasi
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di daerah Tangerang (Banten), Panjang (Lampung), dan Kejayan (Jawa Timur).
Beberapa merek produk Nestlé yang dipasarkan di Indonesia antara lain : susu bubuk
. Nestlé Dancow, kopi instant Nescafé, Nestlé Milo, Nestlé Bubur Bayi, Kit Kat, Polo,
dan lain-lain. |
Nestlé Indonesia berkomitmen untuk tetap mengembangkan produk-produk melalui
inovasi dan renovasi demi memuaskan kebutuhan konsumennya di seluruh Indonesia.
| Kekayaan cita rasa kopi favorit data mencerminkaan kekayaan sejarahnya
pula. Awal mula Nescafe dapat dilacak mundur ke tahun 1930, ketika pemerintah
Brazil melakukan péndekatan kepada Nestle. Seorang pakar kopi dan timnya dan
Nestle merancang pembuatan secankir kopi berkualitas yang dapat disajikan hanya
dengan menambahkan air panas saja tetap: tanpa menghilangkan cita rasa kopi.
Setelah melakukan penelitian selama 7 tahun di Swiss, mereka menemukan
jawabanntya dan dijamin kualitasnya sejak 1938.

Produk baru tersebut diberi nama Necafe yang merupakan gabungan dan
Nestle dan café. Necafe diperkenalkan pertama kali di Swiss pada 1 April 1938.
Tidak lama kemudian Nesacfe dieksport ke Perancis, Inggris dan Amerika Serikat.
Pada tahun 1965 Nescafe menciptakan kopi terbaik di dunia dengan ﬁlemperkenalkan
tipe Gold Blend. Hanya dua tahun berselang Nescéfe menciptakan sebuah teknologi
baru yang berupa penggabungan beberapa aroma dan rasa dari beberapa jenis biji
kopi pilihan. Pada tahun 1994 proses “full aroma” diciptakan .untuk membuat

kualitas yang unik dan menjadikan karakter Nescafe menjadi lebih baik.
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4.2, Deskripsi hasil penelitian

Obyek pada penelitian ini adalah konsumen yang pernal} mengkonsumsi
kopi instant merek Nescafe dan Torabika lebih dari satu dan berdomisili di Surabaya.
Jumlah sampel yang diamati sebanyak 100 konsumen dengan teknik pengambilan
sampel judgemental sampling dan accidental sampling, adapun pengambilan sampel
dilakukan 2 tabap : Pertama dilakukan pengambilan sampel sebanyak 30 responden
sebagai survey pendahuluan untuk keperluan pengujian validitas dan reliabilitas
kuesioner, setelah kuisioner dinyatakan valid dan reliabel maka selanjutnya dilakukan
pengambilan sampel kedua sebanyak 70 responden untuk memenuhi kebutuhan
jumlah sampel vang ditentukan. Penelitian dilakukan mulai pertengahan Juni 2007

sampai dengan pertengahan Juli 2007

- 4,2,1 Deskripsi Identitas Responden

Deskripsi identitas responden menerangkan tentang demografi responden yang
didapat dari hasil penyebaran kuisioner yang terdiri atas jenis kelamin, usia, tingkat
| pendidikan terakhir, pekerjaan dan pengeluaran rutin rata-rata tiap bulan. Dimana
responden dalam penelitian ini terbagi menjadi 2 kelompok : kelompok 1 adalah
konsumen yang tahu status pionir nescafe dan kelompok 2 adalah konsumen yang
~ tidak tahu status pionir nescafe. Adapun deskripsi identitas responden akan diuratkan

dalam penjelasan di bawah ini menggunakan analisis tabulasi silang (crosstab).
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Hasil analisis tabulasi silang deskripsi identitas responden antara jenis
kelamin dengan kelompok konsumen dapat dilihat pada tabel 4.1

Tabel 4.1

Analisis Tabulasi Silang Antara Jenis kelamin dengan Kelompok Konsumen

Jenis kelamin * Kelompok Crosstabulation

Kelompok

Kelompok 1 | Kelompok 2 Total
Jenis kelamin  Laki-laki Count 21 42 63
: % within Kelompok 43.8% 80.8% 63.0%
Wanita Count 27 10 7
% within Kelompok 56.3% 19.2% 37.0%
Total Count 48 52 100
' % within Kelompok 100.0% 100.0% | 100.0%

Sumber : Data diolah, lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui batha responden yang.tergolong dalam
. kelompok 1 berjenis kelamin laki-laki sebanyak 21 orang (43.8%) dan wanita
sebanyak 27 orang (56.3%), sedangkan responden yang tergolong dalam kelompok 2
berjenis kelamin laki-laki sebanyak 42 orang (80.8%) dan wanita se?oanyak 10 orang
(19.2%). | |

Hasil analisis tabulasi silang deskripsi identitas responden antara usia dengan

- kelompok konsumen dapat dilihat pada tabel 4.2
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Tabel 4.2

Analisis Tabulasi Silang Antara Usia dengan Kelompok Konsumen

Usia * Kelompok Crosstabulation

Keiompok
Kelompok 1 | Kelompok 2 Total

Usia 15th-20th Count 6 3 9
% within Kelompok 12.5% 5.8% 9.0%

21th-30th Count 31 38 69

% within Kelompok 64.6% 73.1% 69.0%

31th-40th Count 7 10 17

% within Kelompok 14.6% 19.2% 17.0%

41th-50th Count o 1 1

% within Kelompok 0% 1.9% 1.0%

50 th keatas  Count 4 0 . 4

% within Kelompok 8.3% 0% 4.0%

Total Count 48 52 100
% within Kelompok 100.0% 100.0% 100.0%

Sumber : Data diolah, lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa resi)onden ya;lg tergolong dalam
kelompok 1 berusia 15-20 tahun sebanyak 6 orang (12.5%), berusia 21-30 tahun
sebanyak 31 orang (64.6%), berusia 31-40 tahun sebanyak 7 orang (14.6%), berusia
41-50 tahun tidak ada dan berusia 50 tahun keatas sebanyak 4 orang (8.3%),
sedangkan responden yang tergolong dalam kelompok 2 berusia 15-20 tahun
sebanyak 3 orang (5.8%), berusia 21-30 tahun sebanyak 38 orang (73.1%), berusia
31-40 tahun sebanyak 10 orang (19.2%), berusia 41-50 tahun sebanyak 1 orang
(1.9%) dan berusia 50 tahun k:atas tidak ada.

Hasil analisis tabulasi silang deskripsi identitas respon.den antara tingkat

pendidikan terakhir dengan kelompok konsumen dapat dilihat pada tabel 4.3



Tabel 4.3
Analisis Tabulasi Silang Antara Tingkat Pendidikan Terakhir dengan

Kelompok Konsumen

Tingkat pendidikan terakhir * Kelompok Crosstabulation
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Kelompok
| - Kelompok 1 | Kelompok 2 Total

Tingkat sD Count 2 3 5
pendidikan % within Keiompok 4.2% 5.9% 5.1%
terakhir SMP Count 2 0 2
% within Kelompok 4.2% 0% 2.0%

SMA Count 13 24 37

% within Kelompok 27.1% 47.1% 37.4%

Perguruan tinggi  Count 31 24 55

% within Kelompok 64 6% 47.1% 55.8%

Total Count 48 51 99
% within Ketomipok 100.0% 100.0% 100.0%

Sumber : Data diolah, lampiran 3

- Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa responden yang tergolong dalam

kelompok 1 memiliki tingkat pendidikan terakhir SD sebanyak 2 orang (4.2%), SMP

sebanyak 2 orang (4.2%), SMA sebanyak 13 orang (27.1%) dan perguruan tinggi

sebanyak 31 orang (64.6%), sedangkan responden yang tergolong dalam kelompok 2

memiliki tingkat pendidikan terakhir SD sebanyak 3 orang (5.9%), SMP tidak ada,

SMA sebanyak 24 orang (47.1%) dan perguruan tinggi sebanyak 24 orang (47.1%).

Hasil analisis tabulasi silang deskripsi identitas responden antara pekerjaan

dengan kelompok konsumen dapat dilihat pada tabel 4.4
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Tabel 4.4
Analisis Tabulasi Silang Antara Pekerjaan dengan Kelompok Konsumen

Pekerjaan * Kelompok Crosstabulation

Kelompok
Kelompok 1 | Kelompok 2 Totai

Pekerjaan Buruhftukang (kayu,batu) Count 2 1 3
% within Kelompok 4.2% 1.8% 3.0%

Pegawai swasta _ Count 11 36 47

% within Kelompok 22.9% 69.2% 47.0%

PNS/Pensiun Count 3 1 4

% within Kelompok 6.3% 1.9% 4.0%

Pengusaha Count 3 5 8

% within Kelompok 8.3% 9.6% 8.0%

Profesional Count 10 2 12

% within Kelompok 20.8% 3.8% 12.0%

Lainnya Count 19 7 28

% within Kelompok 39.6% 13.5% 26.0%

Total Count 48 52 100
% within Kelompok 100.0% 100.0% 400.0%

Sumber : Data diolah, lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa responden yang tergolong dalam
kelompok 1 bekerja sebagai burub/tukang (kayu, batu) sebanyak 2 orang (4.2%),
bekerja sebagai pegawai swasta sebanyak 11 orang (22.9%), bekerja sebagai
PNS/Pensiunan sebanyak 3 orang (6.3%), bekerja sebagai pengusaha sebanyak 3
orang (6.3%), bekerja sebagai profesional sebanyak 10 orang (20.8%) dan lainnya
sebanyak 19 orang (39.6%), sedangkan responden yang tergolong dalam kelompok 2
bekerja sebagai buruh/tukang (kayu, batu) sebanyak 1 orang (1 .9%), bekerja sebagai
pegawai swasta sebanyak 36 orang (69.2%), bekerja sebagat PNS/Pensiunan
sebanyak 1 orang (1.9%), bekerja sebagai pengusaha sebanyak 5 orang (9.6%),
bekerja sebagai profesional sebanyak 2 orang (3.8%) dan lainnya sebanyak 7 orang

(13.5%). | | . o
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Hasil analisis tabulasi silang deskripsi identitas responden antara pengeluaran
tiap bulan dengan kelompok konsumen dapat dilihat pada tabel 4.5.

Tabel 4.5
Analisis Tabulasi Silang Antara Pengeluaran Tiap Bulan dengan

Kelompok Konsumen

Pengeluaran tiap bulan * Kelompok Crosstabulation

Keiompok

- Kelompok 1 | Kelompok 2 Total
Pengeluaran < Rp. 250.000 Count 8 [+] 17
tiap bulan % within Kelompok 16.7% 17.3% 17.0%
Rp. 250.000 - Rp. 750.000 Count 16 18 34
% within Kelompok 33.3% 34.8% 34.0%
Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000 Count 12 13 25
% within Kelompok 25.0% 25.0%  25.0%
Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000 Count 5 ' 9 14
% within Kelompok 10.4% 17.3% 14.0%
> Rp. 2.000.000 Count 7 3 10
' % within Kelompok 148% 5.8% 10.0%
[ Total Count 48 52 100
% within Kelompok 100.0% 100.0% 100.0%

Sumber : Data diolah, lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui bahwa responden yang tergolong dalam
kelompok 1 memiliki pengeluaran tiap bulan sebesar <Rp. 250.000 sebanyak 8 orang
(16.7%), Rp. 250.000 — Rp. 750.000 sebanyak 16 orang (33.3%), Rp. 750.000 — Rp.
1.000.000 sebanyak 12 orang (25%), Rp. 1.000.001 ~ Rp. 2.000.000 scbanyak 5
orang (10.4%) dan > Rp. 2.000.000 sebanyak 7 orang (14.6%), sedangkan responden
yang tergolong dalam kelompok 2 memiliki pengeluaran tiap bglan sebesar < Rp.
250.000 sebanyak 9 orang (17.3%), Rp. 250.000 - Rp. 750.000 sebanyak 18

orang (34.6%), Rp. 750.000 — Rp. 1.000.000 sebanyak 13 orang (25%), Rp.
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1.000.001 — Rp. 2.000.000 sebanyak 9 orang (17.3%) dan > Rp. 2.000.000 sebanyak
3 orang (5.8%). ' | |
4.2.2. Distribusi Frekuensi Tanggapan Responden

Berikut ini adalah distribusi frekuensi jawaban responden atas variabel
penelitian, hal ini dimaksudkan untuk mengetahui atribut manakah diantara merek,
rasa dan nilai yang menjadi prioritas konsumen untuk melakukan pembelian produk
kopi instan. Adapun penentuan atribut yang memnjadi prioritas: konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian produk kopi instan adalah berdaéarkan atribut_ yang
memiliki nilai rata-rata tertinggi. | | |

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi dan Rata-rata Tanggapan Responden Tentang

Variabel Evaluasi Responden

Skor
Rata-rata
Atribut | Pertanyaan | 1 | 2 | 3 | 4 | S | 6 | 7
Merek M1 1 0 1 2 10| 43| 43 [ 6211 6.23
M2 1 0 0 0 11 | 47 | 41 | 6,25
R1 0 0 0 2 8 44 | 46 | 6.34
Rasa R2 o T o T o119 32138 6a7] "
Nilai N 2 1 1 | 19 ] 42} 34 | 596 | 596

Sumber: Data diolah. Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.6 diketahui bahwa pada atribut merek memiliki nilai
rata-rata sebesar 6,23, pada atribut rasa memiliki nilai rata-rata sebesar 6.41, dan pada
atribut nilai memiliki nilai rata-rata sebesar 5.96, schingga dapat dinyatakan bahwa

urutan atribut yang memiliki nilai rata-rata dari yang tertinggi adalah rasa, merek, dan
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atribut yang memiliki nilai rata-rata terendah adalah nilai. Hal ini menunjukkan
bahwa rasa merupakan atribut yang menjadi prioritas konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian, selanjutmnya atribut merek dan harga.

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi dan Rata-rata Tanggapan Responden Tentang

Variabel Kepercayaan Atribut Nescafe Konsumen Kelompok 1

Skor
Rata-rata
Atribut | Pertanyaan | 1 | 2 | 3 [ 4 | 5 | 6 | 7
Merek Ml 0 1 0 1 6 16 | 24 16251 6.25
M2 0 I 0 0 5 21 21 16.25
R1 0 T 1 0 10 | 27 9 1583
Rasa R2 o 1T 111131515113 500 %
Nilai N 0 1 1 3 8 30 5 1567 567

Sumber: Data diolah. Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.7 diketahui bahwa pada atribut merek memihiki nilai rata-
rata sebesar 6.25, pada atribut rasa memiliki nilai rata-rata sebesar 5.86, dan pada
atribut nilai memiliki nilai rata-rata sebesar 5.67, seMngéa dapat dinyatakan bahwa
urutan atribut yang memiliki nilai rata-rata dari yang tertinggi adalah merek, rasa, dan
yang memiliki nilai rata-rata terendah adalah nilai. Hal ini menunjukkan bahwa
merek merupakan atribut yang menjadi prioritas konsumen :dalam_ melakukan

keputusan pembelian, selanjutnya atribut rasa dan nilai.
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Tabel 4.8
Distribusi Frekuensi dan Rata-rata Tanggapan Responden Tentang

Variabel Kepercayaan Atribut Torabika Konsumen Kelompok 1

Skor
Rata-rata
Atribut | Pertanyaan | 1 | 2 [ 3 [ 4 ] S | 6 | 7

Merek Ml 0 0 0 4 101 25 9 15811 5.65

M2 0 1 3 2 14 | 22 6 {548

R1 0 2 | 2 12125 6 [ 556
Rasa R2 o T2 T 01 717 2715 1550] >
Nilai N 0 1 3 4 10 | 25 5 | 5461 5.46
Sumber: Data diolah. Lampiran 3 '

Berdasarkan tabel 4.8 diketahui bahwa pada atribut merek memiliki nilai rata-
rata sebesar 5,65, pada afribut rasa memiliki nilai rata-rata sebesar 5.53, dan pada
atribut nilai memiliki nilai rata-rata sebesar 5.46, sehingga dapat dinyatakan bahwa
urutan atribut yang memiliki nilai rata-rata dari yang tertinggi adalah merek, rasa, dan
atribut yaﬁg memiliki nilai rata-rata terendah adalah nilai. Hal ini menunjukkan
bahwa merek merupakan atribut yang menjadi prioritas konsumen dalam melakukan

keputusan pembelian, selanjutnya atribut rasa dan nilai,
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Distribusi Frekuensi dan Rata-rata Tanggapan Responden Tentang
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Variabel Kepercayaan Atribut Nescafe Konsumen Kelompok 2

Sumber: Data diolah. Lampir.

Berdasarkan tabel 4.6 diketahui bahwa pada atribut merek memiliki nilai rata-
rata sebesar 5.88, pada atribut rasa memiliki nilai rata-rata sebesar 5.70, dan pada
atribut nilai memiliki nilai rata-rata sebesar 5.40, sehingga dapat dinyatakan bahwa
urutan atribut yang memiliki nilai rata-rata dari yang tertinggi adalah merek, rasa, dan

atribut yang memiliki nilai rata-rata terendah adalah nilai. Hal ini menunjukkan

Skor
Rata-rata
Atribut | Pertanyaan | 1 | 2 | 3 1 4 [ 5 | 6 | 7
Merek Ml 1 2 0 2 101 19 | 18 | 5.83| 5.88
M2 1 1 1 i 7 23 18 1594
R1 i 1 0 6 5 23| 16 | 5.81
Rasa R2 T2 T2 T4 T3 21| 14 |s60] 07
Nilai N 2 1 2 4 11} 24 8 1540 5.40
an

~ bahwa merek merupakan atribut yang menjadi prioritas konsumen dalam melakukan

keputusan pembelian, selanjutnya atribut rasa dan nilai
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Tabel 4.10 7
Distribusi Frekuensi dan Rata-rata Tanggapan Responden Tentang

Variabel Kepercayaan Atribut Torabika Konsumen Kelompok 2

Skor
Rata-rata
Atribut | Pertanyaan | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
Morck M1 Tl 21113 1311711556206l
M2 Tl ol 23113117115/ 560
R1 1101 216111711355
Rasa R2 T T 1136wl o 53]
Nilai N 3101 115 119105 [519]519
an 3

Sumber: Data diolah. Lampir

Berdasa_rkan tabel 4.10 diketahui bahwa pada atribut merek memiliki nilai
rata-rafa sebesar 5.61, pada atribut rasa memiliki nilai rata-rata sebesar 5.44, dan pada
atribut nilai memiliki nilai rata-rata sebesar 5.19, sehingga dapat dinyatakan bahwa
urutan atribut yang memiliki nilai rata-rata dari yang tertinggi adalah merek, rasa dan
atribut yang memiliki nilai rata-rata terendah adalah nilai. Hal im menunjukkaﬁ
bahwa merek merupakan atribut yang menjadi prioritas konsumen dalam melakukan

keputusan pembelian, selanjutnya atribut rasa dan nilai,

4.3. Uji Instrumen Penelitian
Sebelum dilakukan uji t untuk menguji hipotesis dalam penelitian, terlebih
dahulu dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas instrumen (kuesioner) penelitian

terhadap 30 responden sebagai survey pendahuluan.
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43.1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alat pengukuran atan
kuesioner mengukur apa yang diinginkan. Valid atau tidak alat ukur tersebut dapat
divji den_gan mengkorelastkan antara skor masing-masing pertanyaan dengan skor
total dari penjumlahan seluruh skor pertanyaan, jika nilai korelasi r hitung lebih besar
dari r tabel atau nilai signifikan lebih kecil dari 0.05 maka instrumen tersebut
dinyatakan valid.

Untuk memperjelas uraiaﬁ di atas, .berikut ini merupakan hasil dari

pengujian validitas dan ditabulasikan sebagai berikut :

Tabel 4.11
Uji Validitas Variabel Evaluasi
Variabel Evaluasi Keteranean
Pertanyaan | Nilai r hitung | Nilai r tabel &
Ml 0.680 0.361 Valid
M2 0.729 0.361 Valid
R1 0.719 0.361 Valid
R2 0.685 0.361 Valid
N 0.655 0.361 Valid

Sumber : Data diolah, lampiran 4

Berdasarkan pada tabel 4.11 di atas dapat diketahui bahwa nilai r hitung
semua item pertanyaan lebih besar dari r tabel 0.361, maka seluruh pertanyaan
mengenai variabel evaluasi yang berjumlah 5 pertanyaan seluruhnya valid dan dapat

digunakan dalam penelitian.
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Tabel 4.12 .
‘Uji Validitas Variabel Kepercayaan Pada Merek Nescafe

Variabel Kepercayaan Pada Merek Nescafe Keterangan
Pertanyaan ;| Nilai r hitung | Nilai r tabel
M1 0917 0.361 Valid
M2 0.873 0.361 Valid
R1 0.857 0.361 Valid
R2 0.903 0.361 Valid

N 0.814 0.361 Valid
Sumber : Data diolah, lampiran 4 - :

Berdasarkan pada tabel 4.12 di atas dapat diketahui bahwa nilai r hitung
semua item pertanyaan lebih besar dari r tabel 0.361, maka seluruh pertanyaan
mengenai variabel. kepercayaan pada merek Nescafe yang berjumlah 5 pertanyaan
seluruhnya valid dan dapat digunakan dalam penelitian. |

Tabel 4,13
Uji Validitas Variabel Kepercayaan Pada Merek Torabika

Variabel Kepercayaan Pada Merek Torabika Keterangan
Pertanyaan | Nilai r hitung | Nilai r tabel
M1 0.730 0.361 Valid
M2 0.885 0.361 Valid
R1 0.883 0.361 Valid
R2 0.871 0.361 Vahd
N 0.825 0.361 Valid

Sumber ; Data diolah, lampiran 4

Berdasarkan pada tabel 4.13 di atas dapat diketahui bahwa nilai 1 hitung
semua item pertanyaan lebih besar dari r tabel 0.361, maka seluruh pertanyaan
mengenai Variabel kepercayaan pada merek Torabika yang berjumlah 5 pertanyaan

seluruhnya valid dan dapat digunakan dalam penelitian.
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4.3.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan suatu alat untuk mengukur keandalan suatu
kuesioner, apabila nilai Alpha Cronbach lebih besar_ dari 0.6 maka instrumen yang
- digunakan dapat dikatakan reliabel. |
Untuk memperjelas uraian diatas, berikut ini merupakan hasil wji reliabilitas

dan ditabulasikan sebagai berikut :

Tabel 4.14
Hasil Uji Reliabilitas Seluruh Variabel
Variabel Alphal\g:)inbach Keterangan
Evaluasi : 0.6962 Reliabel
Kepercayaan Pada Merek Nescafe 0.9212 Reliabel
Kepercayaan Pada Merek Torabika 0.8940 Reliabel

Sumber : Data diolah, lampiran 4

Berdasarkan pada tabel 4.14 di atas menunjukkan bahwa besarnya nilai
Alpha Cronbach pada selurub variabel lebih besar dari 0.6, hal ini berarti seluruh

variabel dinyatakan reliabel dan dapat digunakan dalam penelitian.

4.4. Pengujian Hipotesis dan Analisis
Penelitian ini pengujian hipotesis 1 dan 2 menggunakan wji t berpasangan
(Paired Sample T-test) sedangkan pada pengujian hipotesis 3 menggunakan uji t tidak

berpasangan (Unpaired Sample T-test).
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4.4.1, Pengujian Hipotesis 1

| Hipotesis 1 dalam penelitian ini menyatakan bahwa diduga konsumen yang
mengetahui bahwa Nescafe merupakan pionir kopi instan, mempunyai sikap
yang lebih baik terhadap Nescafe daripada Torabika. Un£$ membuktikan
kebenaran hipotesis di atas, maka dilakukan pengolahan data menggunakan program

SPSS 12.0. yang hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut

_ Tabel 4.15 _
Hasil Perhitungan Mean Sikap Kelompok 1
Merek Mean
Nescafe 13.4427
Torabika 10,9000

Sumber : Lampiran 5
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai meaﬁ (rata-rata) sikap
konsumen yang tahu status pioner Nescafe terhadap kopi instan merek Nescafe
sebesar 13.4427 sedangkan nilai mean (rata-rata) sikap konsumen yang tahu status

pioner Nescafe terhadap kopi instan merek Torabika sebesar 10.9000.

Tabel 4.16
Hasil Perhitungan Uji t berpasangan Hipotesis 1
Kelompok 1 Si
ig.
(Konsumen yang tahu status t Df g Keterangan
(2-tailed) _
pionir Nescafe)
) Ada
Merek Nescafe-Torabika 2.697 47 0.010
perbedaan

Sumber : Lampiran 5
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Hasil uji t berpasangan (paired t-test) seperti terlihat pada tabel 4.16 di atas,
diketahui bahwa nilai t hitung sebesar 2.697 dan nilai t tabel dengan df = 47 dan
o=0.05 sebesar 1,678 (Lampiran 7), karena nilai t hitung terletak di daerah penolakan
Hy yaitu 2,697 > 1.678, maka Ho ditolak dan H; diterima, ini berarti bahwa hipotesis
yang menyatakan diduga konsumen yang mengetahui bahwa Nescafe
merupakan pionir kopi instan, mempunyai sikap yang lebih baik terhadap
Nescafe daripada Torabika terbukti kebenarannya. Berikut adalah gambar kurva uji

~ t untuk penolakan atau penerimaan hipotesis penelitian.

Gambar 4.1 : Kurva Pengujian Hipotesis 1

Daerah
penolakan Ho

Daerah penerimaan Ho

t tabel t hitung
=1.678 =2.697

Bertkut ini adalah uwraian tentang pengujian sikap konsumen yang
mengetahui bahwa Nescafe merupakan pionir kopi instan (kelompok 1),
terhadap Nescafe dan Torabika berdasarkan atribut yang terdiri dari merek, rasa

dan nilai, Adapun hasil uji t berpasangan yang diperoleh adalah sebagai berikut :
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Tabel4.17 |
Hasil Perhitungan Uji t berpasangan Berdasarkan Atribut (Kelompok 1)
. Mean .
Atribut Nescafe | Torabika t hitung | t tabel Keterangan
Merek 6.25 5.65 3.705 2.012 | Ada perbedaan
Rasa 5.86 5.53 1.954 2.012 | Tidak ada perbedaan
Nilai 5.67 5.46 1.278 2.012 | Tidak ada perbedaan

Sumber : Lampiran 5

Konsumen kelompok 1 memiliki tingkat kepercayaan bahwa merek Nescafe
lebih baik daripada Torabika, hal tersebut dapat ditunjukkan dengan adanya
perbedaan rata-rata kepercayaan atribut merek. Hasil uji paired sample t-test dapat
diketahui bahwa t hitung sebesar 3.705 lebih besar daripada t hitung sebesar 2.012

sehingga perbedaan tersebut signifikan.

Gambar 4.1 ; Kurva Pengujian Atribut Merek (Konsumen 1)

Daerah

Daerah pengnmaan Ho penolakan Ho

+ tabel
=.2.012

thitung 6
= 3705

ttabel
=2.012

Untuk atribut rasa, meskipun rata-ratanya terdapat perbedaan tetapi setelah
dilakukan uji paired sampel t-test diketahui bahwa perbedaan tersebut tidak

signifikan karena t hitung berada di daerah Ho diterima (-2.012<1.954<2.012),
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artinya bahwa konsumen kelompok 1 memiliki tingkat kepercayaan bahwa atribut
rasa Nescafe sama dengan rasa Torabika.

Gambar 4.2 : Kurva Pengujian Atribut Rasa (Konsumen 1)

Daerah

Daerah pgnerimaap Ho penolakan Ho

-t tabel : : t hitung t tabel
=-2012 _ a =1954  =2.012

Pada atribut nilai, meskipun rata-ratanya terdapat perbedaan tetapi setelah
dilakukan uwji paired sampel t-test diketahui bahwa perbedaan tersebut tidak
signifikan karena t hitung berada di daerah Ho diterima (-2.012<1.278<2.012),
artinya bahwa konsumen kelompok 1 memiliki tingkat kepercayaan bahwa atribut
harga Nescafe sama dengan harga Torabika.

‘Gambar 4.3 ; Kurva Pengujian Atribut Nilai (Konsumen 1)

Daerah
penciakan Ho

Daerah penerimaan Ho

-t tabel : : t hitung t tabel
=-2.012 =1.278 =2.012
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SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
| Berdasarkan hasil analisis penelitian maka dapat diambil beberapa kesimpulan

sebagai berikut : |

1. Pada p_engujian hipotesis 1, berdasarkan hasil uji t berpasangan (paired t-;est)
diketahui bahwa nilai t hitung sebesar 2.697 dan nilai t tabel sebesar 1.678, karena
nilai t hitung terletak di daerah penolakan H, yaitu 2.697 > 1.678, maka H,
ditolak dan H, diterima, ini berarti bahwa hipotesis yang menyatakan diduga
konsumen yang mengetahui bahwa Nescafe merupakan pionir kopi instan,
inempunyai sikap yang lebih baik terhadap Nescafe daripada Torabika
terbukti kebenarannya. Atribut-atribut produk yang membuat konsumen bersikap
lebih baik terhadap Necafe adalah merek. Sedangkan untuk atribut rasa dan nilai
Nescale tidak terdapat perbedaan kepercayaan yang signifikan dengan Torabika.

2. Pada pengujian hipotesis 2, .berdasarkan hasil uji t berpasangan (paired t-test)
diketahui bahwa nilai t hitung sebesar 2.245 dan nilai t tabel sebesar 2.008, karena
mlai t hitung terletak di daerah penolakan Hy yaitu 2.245 > 2.008, maka H,
ditolak dan H; diterima, ini berarti bahwa hipotesis yang menyatakan diduga
konsumen yang tidak mengetahui bahwa Nescafe merupakan pionir kopi

instant, mempunyai sikap yvang sama terhadap Nesacafe dan Torabika tidak

71
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terbukti kebenarannya. Atribut merek, rasa dan nilai Nescafe tidak terdapat
perbedaan kepercayaan yang signifikan dengan Torabika. | |

3. Pada pengujian hipotesis 3, berdasarkan hasil uji t tidak berpasangan dengan
ragam sama didapat nilai t hitung sebesar -0.048 dan nilai t tabel sebesar 1.984,
karena nilai t hitung terletak di daerah penerimaan Hy yaitu -1.984 < -0.048 <

- 1,984, maka H, diterima dan H, ditolak, ini berarti bahwa hipotesis yang
menyatakan bahwa diduga terdapat perbedaan sikap yang signifikan
terhadap Nescafe antara konsumeﬁ. yaﬁg mengetahui pionir kopi instant |
dengan konsumen yang tidak mengetahuinya tidak terbukti

kebenarannya.

5.2 Saran
Dari hasil analisis dan kesimpulan yang telah diperoleh, peneliti menyarankan

sebagai berikut : | |

Untuk Nescafe

1. Tetap pertahankan keunggulan atribut-atribut produk yang dimilikinya
yaitn merek. .‘ |

2. Atribut rasa harus terus dikembangkan dan diperbaharui agar para
pesaing tidak mampu menirunya.

3. Dalam melakukan kegiatan pemasarannya terutama promosinya,
hendaknya lebih menonjolkan statusnya sebagai pionir kopi instant

mengingat tingkat persaingan saat ini yang semakin ketat.
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Untuk Torabika
1. Gencar melakukan kegiatan promosi agar mereknya dapat terus diingat

oleh konsumen.

Untuk Akademisi
1. Hendaknya untuk penelitian selanjutnya perlu dilakukan juga penelitian model
pretest-postest untuk mengukur sikap konsumen sebelum mengetahui status
pionir sebuah merek pionir, dan sikap konsumen setelah diberitahu status pionir
sebuah merek pionir. Model tersebut berguna untuk memperoleh informasi yang
lebih akurat tentang pengaruh pengetahuan konsumen tentang status pioneer

terhadap sikap konsumen.
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- 4.4.2. Pengujian Hipotesis 2

| Hipotesis 2 dalam penelitian ini menyatakan bahwa diduga konsumen yang
tidak mengetahui bahwa Nescafe merupakan pionir kopi instant, mempunyai
sikap yang sama terhadap Nesacafe dan Torabika. Untuk membuktikan
kebenaran hipotesis di atas, maka dilakukan pgngolahan data menggunakan program

SPSS 12.0. yang hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.18
Hasil Perhitungan Mean Sikap Kelompok 2
Merek Mean
Nescafe 13.3692
Torabika 11.3538

Sumber : Lampiran 5
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai mean (rata-rata) sikap
konsumen yang tidak tahu status pioner Nescafe terhadap kopi instan merek Nescafe
sebesar 13.3692 sedangkan nilai mean (rata-rata) sikap konsumen jrang tidak tahu

status pioner Nescafe terhadap kopi instan merek Torabika sebesar 11.3538.

Tabel 4.19
Hasil Perhitungan Uji t berpasangan Hipotesis 2
Kelompok 2 S
ig.
(Konsumen yang tidak tahu t Df . Keterangan
(2-tailed)
status pionir Nescafe)
) Ada
Merek Nescafe-Torabika 2245 | 51 0.029
perbedaan

Sumber : Lampiran §
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Hasil uji t berpasangan (paired t-test) seperti terlihat pada tabel 4.14 di atas,
diketahui bahwa nilai t hitung sebesar 2.245 dan nilai t tabel déngan df=51 dan
o/2=0.025 sebesar 2.008 (Lampiran 7), karena nilai t hitung terletak di daerah
penclakan H, yaitu 2.245 > 2,008, maka H, ditolak dan H; diterima, ini berarti bahwa
hipotesis yang menyatakan diduga konsumen yang tidak mengetahui bahwa
Nescafe merupakan pionir kopi instant, mempunyai sikap yang sama terhadap |
Nescafe dan Torabika tidak terbukti kebenarannya. Berikut adalah gambar kurva uji
t untuk penolakan atau penerimaan hipotesis penelitian. |

Gambar 4.4 : Kurva Pengujian Hipotesis 2

Daerah
penclakan Ho

Daerah
penolakan

Daerah penerimaan Ho

- t tabel _ t tabel t hitung
= -2.008 _ : =2.008 = 27245

Berikut ini adalah uraian tentang pengujian sikap konsumen yang tidak -
mengetahui bahwa Nescafe merupakan pionir kopi instan (kelompok 2),
terhadap Nescafe dan Torabika berdasarkan atribut yang terdiri dari merek, rasa
dan nilai. Adapun hasil uji t berpasangan yang diperoleh adalah sebagai berikut :
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Tabel 4.20
Hasil Perhitungan Uji t berpasangan Berdasarkan Atribut (Kelompok 2)
. Mean .

Atribut Nescafe | Torabika t hitung | ttabel Keterangan
Merek 588 5.61 1.877 2,008 | Tidak ada perbedaan
Rasa - 5.70 5.44 1.624 2.008 | Tidak ada perbedaan
Nilai 540 5.19 1.595 2.008 | Tidak ada perbedaan

Sumber : Lampiran 5

Atribut merek, meskipun rata-ratanya terdapat perbedaan tetapi setelah
dilakukan uji_ paired sampel t-test diketahui bahwa perbedaan tersebut tidak
signifikan karena t hitung berada di daerah Ho diterima (-2.008<1.877<2.008),
| artinya bahwa konsumen kelompok 2 memiliki tingkat kepercayaan bahwa atribut
merek Nescafe sama dengan merek Torabika. |

Gambar 4.5 : Kurva Pengujian Atribut Merek (Konsumen 2)

Daerah
penolakan Ho

Daerah penerimaan Ho

-t tabel
= .2.008

t tabel
=2 008

t hitung
=1.877

Untuk atribut rasa, meskipun rata-ratanya terdapat perbedaan tetapi setelah
dilakukan wji paired sampel. t-test diketahui bahwa perbedaan tersebut tidak

signifikan karena t hitlmg berada di daerah Ho diterima (-2.008<1.624<2.008),
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artinya bahwa konsumen kelompok 2 memiliki tingkat kepercayaan bahwa atribut

- rasa Nescafe sama dengan rasa Torabika.

Gambar 4.6 : Kurva Pengujian Atribut Rasa (Konsumen 2)

Daerah

BDaerah penerimaan Ho penolakan Ho

-t tabel . t hitung t tabel
=-2.008 .  =1624  =2.008

Pada atribut nilai, meskipun rata-ratanya terdapat perbedaan tetapi setelah
dilakukan wji paired sampel t-test diketahui bahwa perbedaan tersebut tidak
| signifikan karena t hitung berada di daerah Ho diterima (-2.008<1.595<2.008),
artinya bahwa konsumen kelompok 2 memiliki tingkat kepercayaan bahwa atri_but_

nilai Nescafe sama dengan harga Torabika.

Gambar 4.7 : Kurva Pengujian Atribut Nilai (Konsumen 2)

Daerah

Daerah penerimaan Ho penoiakan Ho

-t tabel . thitung t tabel
= -2.008 =1.595 =2.008
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4.4.3. Pengujian Hipotesis 3

Hipotesis 3 dalam penelitian im1 menyatakan b_ahwa diduga terdapat
perbedaan sikap yang signifikan terhadap Nescafe antara konsumen yang
mengetahui pionir kopi instant dengan konsumen yang tidak mengetahuinya.
Untuk membu%ct_ikan kebenaran hipotesis di atas, maka dilakukan pengolahan data

menggunakan program SPSS 12.0. yang hasilnya dapat dilthat pada tabel berikut :

Tabel 4.21
Hasil Perhitungan Mean Sikap Konsumen Terhadap Nescafe
Merek Mean
Kelompok 1 13.4427
Kelompok 2 13.3692

Sumber : Lampiran 6
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai mean (rata-rata) sikap
konsumen terhadap Nescafe untuk kelompok 1 sebesar 13 4427 sedangkan nilai mean -

(rata-rata) sikap konsumen terhadap Nescafe untuk kelompok 2 sebesar 13.3692.

Tabel 4.22
Hasil Perhitungan Uji t Tidak Berpasangan Hipotesis 3
’ Sig.
Levem.e s Test t hitung db t tabel 8
Sig, (2-tailed)
0.568 -0.048 o8 1.984 0.962

Sumber : Lampiran 6
Berdasarkan tabel 4.15 di atas, diketahui bahwa nilai signifikansi uji

kesamaan ragam (Levene’s test sig.) lebih besar dari 0.05, sehingga disimpulkan |
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bahwa ragam sikap konsumen te__rhadap Nescafe antara konsumen yang
mengetahul pionir kopi instant dengan konsumen yang tidak mengetahuinya
adalah sama, oleh karena itu uji t tidak berpasangan yang digunakan adalah uji t tidak
berpasangan dengan ragam sama (unpaired sample  t-test with equal variances
assumed). Dari hasil uji t tidak berpasangan dengan ragam sama didapat nilat t hitung
sebesar -0.048 dan nilai t tabel dengan df=98 dan o/2=0.025 sebesar 1.984 (Lampiran
7), karena nilai t hitung terletak di daerah penerimaan Hy vaitu -1.984. < -0.048 <
1.984, maka H, diterima dan H, ditolak, mi berarti bahwa hipotesis yang menyatakan
bahwa diduga terdapat perbcdaan sikap yang signifikan terhadap Nescafe
antara konsumen yang mengetahui pionir kopi instant dengan konsumen
yang tidak mengetahuinya tidak terbukti kebenarannya. Berikut adalah gambar
kurva uji t untuk penolakan atau penerimaan hipotesis penelitian. Berikut adalah

gambar kurva uji t untuk penolakan atau penerimaan hipotesis penelitian.

Gambar 4.8 : Kurva Pengujian Hipotesis 3

Daerah

Daerah penerimaan Ho penciakan Ho

- 1 tabel ' t hitung t tabel
=-1.984 = -0.048 S =1],984
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4.5, Pembahasan Hasil Penelitian
4.5.1 Hipotesis 1_

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1 diketahui bahwa hipotesis yang
menyatakan diduga konsumen yang mengetahui bahwa Nescafe merupakan
pionir kopi instan, mempunyai sikap yang lebih baik terhadap Nescafe
daripada Torabika terbukti kebenarannya. Pemyataan tersebut didukung oleh
perhitungan mean tentang sikap konsumen yang tahu status pioner néscafe (kelompok
1) terhadap kopi instan merek nescafe dan torabika, dimana nilai mean (rata-rata)
sikap konsumen yang tahu status pioner Nescafe terhadap kopi instan merek Nescafe
- (13.4427) lebih besar daripada nilai mean (rata-rata) sikap konsumen yang tahu status
pioner Nescafe terhadap kopi instan merek Torabika (10.9000). Hal ini berarti bahwa
konsumen yang mengetahui bahwa Nescafe merupakan pionir kopi instan,
mempunyai sikap yang lebih baik terhadap Nescafe daripada Torabika.
Berdasarkan pengujian tiap-tiap atribut diketahui bahwa sikap konsumen
kelompok 1 menyatakan bahwa merek kopi instan Nescafe lebih baik
dibandingkan Torabika. Dan hasil ini menunjukkan bahwa konsumen lebih
| menyukai merek pionir daripada merek pengikut. Hasil pengujian ini sesuai
dengan dengan hasil penelitian Alpert dan Kamins (1995), yaitu bahwa
konsumen mempunyai sikap yang lebih baik secara signifikan terhadap merek

pengikut
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4.5.2 Hipotesis 2

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2 diketahui bahwa hipotesis yang
menyatakan diduga konsumen yang tidak mengetahui Eahwa Nescafe
merupakan pionir kopi instant, mémpunyai sikap yang sama terhadap
Nesacafe dan Torabika tidak terbukti kebenarannya. Pernyataan tersebut didukung
oleh perhitungan mean tentang sikap konsumen yang tidak tahu status pioner Nescafe
(kelompok 2) terhadap kopi instan merek Nescafe dan Torabika, dimana nilai meaﬁ
(rata-rata) sikap konsumen yaﬁg tidak tahu status pioner Nescafe terhadap kopi instan
merek nescafe (13.3692) lebih besar daripada nilai mean (rata-rata) sikap konsumen
yang tidak tahu status pioner Nescafe terhadap kopi instan merek Torabika (1 1.3538).
Dan setelah dilakukan wji paired samples t-test memang terdapat perbedaan yang
signifikan. | | | | | |

Hal ini berarti bahwa konsumen yang tidak mengetahui bahwa Nescafe
merupakan pionir kopi instan, mempunyai sikap yang lebih baik terhadap
Nescafe daripada _Torabika_. Hal ini bisa disebabkan karena memang secara
kualitas Nescafe memang lebih baik daripada Torabika. Bisa juga konsﬁmen
memiliki pengalalﬁan yang lebih baik ketika mengkonsumsi Nescafe daripada
Torabika dan perusahaan Nescafe memiliki krediblitas yang lebih baik
daripada Torabika (Niedrich and Swain, 2003).

Berdasarkan pengujian tiap-tiap kepercayaan atribut ;iiketahui bahwa

tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada konsumen kelompok 2, tetapi
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jika dilihat nilai rata-rata sikap secara keseluruhan Nescafe lebih baik

daripada Torabika dengan perbedaan yang signifikan.

4.5.3 Hipotesis 3

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3 diketahui bahwa hipotesis yang
menyatakan bahwa diduga terdapat perbgdaan sikap yang si_gnjfikan terhadap |
Nescafe antara konsumen yang mengetahui pionir kopi :instant dengan
konsumen yang tidak mengetahuinya tidak terbukti kebenarannya. Pernyataan
tersebut didukung oleh perhitungan mean tentang sikap yang konsumen terhadap
Nescafe antara konsumen yang mengetahui pionir kopi instant (kelompok 1)
dengan konsumen yang tidak mengetahuinya (i(elompok 2), dimana nilai
mean (rata-'rata) sikap konsumen terhadap Nescafe untuk kelompok 1 (13.4427) lebih
besar daripada nilai mean (rata-rata) sikap konsumen terhadap Nescafe untuk
kelompok 2 (13.3692), akan tetapi sehisih nilai mean (rata-rata) pada kelompok 1 dan
kelompok 2 tidak signifikan. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan sikap yang
signifikan terhadap Nescafe antara konsumen yang mengetahui pionir kopi
. instant dengan konsumen yang tidak mengetahuinya, atau dapat dikatakan
bahwa konsumen yang mengetahui pionir kopi instant dengan konsumen
yang tidak mengetahuinya ternyata memiliki sikap yang sama terhadap
Nescafe. Hal ini bisa disebabkan konsumen kelompok 1 dan kelompok 2

menganggap bahwa Nescafe secara keseluruhan memiliki kualitas yang baik
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meskipun mereka berbeda pengetahuan tentang status pionir tetapi memiliki

penilian sikap yang sama terhadap Nescafe.



" LAMPIRAN1
KUESIONER



KUISIONER

Perkenalan

Selamat pagi/siang/sore/malam, nama saya M. Amri Zaman, Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Airlangga. Saya sedang melakukan penelitian tentang kopi
instant dan ingin mendapat masukan dari anda. Jawaban dari anda sifatnya rahasia
dan akan dirahasiakan. Atas kerjasamanya saya ucapkan terima kasih.

Bagian 1
Petunjuk Pengisian :
ngkarllah pilihan Jawaban yang anda anggap paling sesuai
1. Jenis Kelamin :
a. Laki-laki
b. Wanita

2, Usia
a. 15th-20th
b. 21 th-30th
¢.31th—-40th
d. 41 th-50th
e. 50 th keatas

3. Tingkat pendidikan terakhir yang anda tamatkan?
1. 8D
2. SMP
3. SMA
4. Perguruan Tinggi

4. Apakah pekerjaan anda?

. Burub/tukang (kayu, batu)

Pegawai swasta

PNS/Pensiunan

Pengusaha

Profesonal (dokter, pengacara, apoteker, peneliti, dll)
Lainnya (Sebutkan..................ccevn.)

N N

5. Berapakah pengeluaran rutin rata rata tiap bulan yang anda belanjakan?
1. <250.000 :
2. 250.001 - 750.000
3. 750.001 - 1000.000
4. 1.000.001 -~ 2000.000
5. >2000.000




Bagian 1I
Petunjuk Pengisian :
Lingkarilah pilihan jawaban yang anda anggap paling sesuai

1. Apakah anda pernah mengkonsum51 kopi insntan minimal 2 kali dalam satu bulan
terakhir 1ni? :
a. Ya
b. Tidak

Jika “ya” lanjutkan ke pertanyaan berikutnya dan jika “tidak” hentikan dan terima
kasih. _ :

2. Kopi instant apa saja yang pernah anda konsumsi selama ini? (Jawaban boleh lebih
- dari satu dengan melingkari pilihan jawaban yang ada) :

a. Indocafe  b. Torabika e. Lainnya (Sebutkan..............eeevrenee, )
~ ¢. Nescafe d. Pernah sermua _ '

3. Apakah anda mengetahui pionir produk(produk yang pertama kali muncul di
pasaran) kopi 1nstant?
a. Ya
b. Tldak

Jika “ya” lanjutkan ke pertanyaan no 4. Jika “tidak” langsung lanJ utkan ke pertanyaan
bagian ]Il tentang atribut produk.

4, Menurut anda manakah diantara produk di bawah ini yang merupakan pionir
(produk yang pertama kali muncuI di pasaran) kopi instant?
dari kopi instant?
a. Nescafe
b. Indocafe
¢. Kapal Api
d. Torabika



Bagian 111

Petunjuk Pengisian: _
Berilah tanda (¥ ) pada kolom jawaban yang sudah disediakan untuk pilihan
jawaban yang anda anggap paling sesuai.

Anda diminta untuk memberikan penilaian atau evalunasi terhdap suatu hal,
Semakin kecil (negatifnya semakin besar) nilai atau skor yang anda berikan
berarti hal tersebut semakin buruk. Semakin besar (positifnya semakin besar)
nilai atau skor yang anda berikan berarti semakin baik hal tersebut

Contoh:
Apakah baik atau buruk jika sebuah kota selalu terhhat ber31h dan rapt?
__Sangat buruk ‘ B : Sang,at Balk
3] 2 [ a0 1 2 3
- T

Artinya, anda menilai kebersihan dan kerapian merupakan hal yang baik untuk
sebuah kota.

1. Apakah buruk atau baik untuk produk kopi instant jika mereknya mudah diingat?

Sangat buruk B | Sangat Baik

BT N O Y B Y S

2. Apakah buruk atau baik jika produk kopi instant memiliki image atau citra yang
baik?

Sangat buruk ' | Sangat Baik

E< I I 0 1 2 3

3. Apakah buruk atau baik untuk kop1 instant di bawah ini _] jika memiliki aroma yang
nikmat?

Sangat buruk | | Sangat Baik

3 1 2 [ G [ o 1 2 3




4. Apakah buruk atau baik jika kopi instant di bawah ini memiliki komposisi atau
racikan yang tepat schingga menghasalkan rasa yang sempurna"

Sangat | buruk | | ___ Sangat Baik

3 -2 S A 2 |3

5. Apakah buruk atau baik jika produk kopi instant di bawah ini memberikan harga
yang sesual dengan manfaat yang saudara diterima? .

Sangat buruk _ _ _ _ Sangat Baik
T N Y S W N
Bagian IV

Petunjuk Pengisian:
Berilah tanda (V) pada kelom jawaban yang sudah dlsedlakan untuk pilihan

jawaban yang anda anggap paling sesuai,

Anda diminta untuk memberlkan pemlalan atau skor terhadap tingkat
kepercayaan atas suatu hal. Semakin kecil (negatifnya semakin besar) nilai atau
skor yang anda berikan berarti semakin besar ketidakpercayaan anda. Semakin
besar (positifnya semakin besar) nilai atau skor yang anda berikan berarti '
semakin besar kepercayaan anda

Contoh:
Apakah anda percaya bahwa wanita-wanita berikut ini cantik 7

Sangat tidak percaya . Sangat
' percaya -
' -3 -2 -1 0 1 2 3
Tamara Blezinsky | v
Omas ' \J '

Artinya, anda memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi bahwa Tamara Blezinsky
wanita yang cantik dan anda memiliki tingkat kepercayaan yang rendah atau tidak
percaya bahwa Omas adalah wanita yang cantik




1. Apakah anda percaya bahwa merek dari produk kopi instant berikut ini mudah
diingat? : : S ' B

Sangat tidak percaya Sangat percaya

' 30 2 A 0 1 2 3
i T —t N N S —t- :
“Torabika

2. Apakah anda percaya bahwa produk kopi instant berikut ini memiliki image/citra
yang baik? ' _

Sangat tidak percaya Sangat percaya

| -3 2 -1 0 1 2 3
Nescafe | o ‘ |
Torabika |

3. Apakah anda percaya bahwa produk kopi instant berikut ini memiliki aroma yang |
nikmat? ' _

Sangat tidak percaya ' Sangat percaya

3 T2 110 1 | 2 3
NPy S SN S : _ : .
Torabika |

4. Apakah anda percaya bahwa kopi instant berikut ini mémiliki komposisi atau
racikan yang tepat sehingga menghasitkan rasa yang sempurna?

Sangat tidak percaya o ' Sangat percaya

e T 5 1 S PR
e+ o _
Torabika




5. Apakah anda percaya bahwa harga yang telah anda bayarkan untuk membeli kopi
inatant berikut ini sesuai dengan manfaat yang anda terima?

Sangat tidak percaya Sangat percaya

3 | -2 -1 0 11 2 | 3
T S - _ .
Torabika |




~ LAMPIRAN 2
DATA PENELITIAN



DATA IDENTITAS RESPONDEN

Jenis o Tingkat . .

No kelamm Usia pendidikan terakhlr Pekerjaan Pengeluaran rutin

1. |Wanita 31 th-40th |Perguruantinggi  ~  |Profesional > Rp. 2.000.000

2 |Wanita 31 th-40 th JPerguruan tinggi Profesional Rp. 250,000 - Rp. 750.000

3 |Wantta 21 th-30th |Perguruan tinggi Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000

4 |Wanita 21th-30th [Perguruan tinggi Profesional > Rp. 2.000.000

5 [Laki-laki 31 th - 40 th [Perguruan tinggi Profesional Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
6 [Laki-laki 21th-30th |Perguruan tinggi Profesional Rp. 250.000 - Rp. 750.000

7 |Wanita 31th-40th |Perguruan tinggi PNS/Pensiun Rp. 1.000,001 - Rp 2.000.000
8 [Wanita 21th-30th |Perguruan tinggi |Profesional > Rp, 2.000.000

9 [Wanita 21th-30th [Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 250,000 - Rp, 750.000

10 [wanita 21th-30th |Perguryan tinggi ‘Profesional Rp. 250.000 - Rp. 750.000

11 |Wanita 21th-30th |Perguruan tinggi Profesional Rp. 1.000.001 - Rp. 2.600.000
12 |Wanita 50 th keatas [Perguruan lmggl [PNS/Pensiun > Rp, 2.000.000

13 fLaki-laki 21th-30th |SMA |Lainnya - Rp. 250.000 - Rp 750. 000

14 |Wanita 21th-30th |[Perguruan tinggi Pengusaha 1> Rp. 2.000.000

15 [Laki-laki 50 th keatas |Perguruan tinggi Pengusaha > Rp, 2.000.000

16 |Wanita 21th-30th |SMA ' Peg;wai swasla Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
17 |Wanita 15th-20th |SMA Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000

18 [Wanita 31th-40th _|Perguryan tinggi Pegawai swasta Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
19 [Laki-laki 15th-20th [SMA Lainnya < Rp. 260.000

20 [Wanita 50 th keatas |SD Lainnya < Rp. 250.000

21 [Laki-laki 21 th-30th |Perguruan tinggi Pengusaha < Rp. 250.000

22 |Wanita 21 th - 30 th  [Perguruan tinggi {Lainnya Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
23 |Laki-laki 21 th-30th |Perguruan tinggi Pegawal swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
24 |Wanita 21th-30th [Perguruan tinggi Lainnya ' Rp. 250.000 - Rp. 750.000

25 [Laki-laki 21 th- 30 th [Perguruan tinggi Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000

26 |Wariita 21 th- 30 th |Perguruan tinggi Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000

27 |Wanita 21 th-30th |Perguruan tinggi Lainnya Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
28 [Laki-laki 21 th-30th [Perguruantinggl Lainnya Rp. 750.00Q - Rp. 1.000.000
29 |wanita 2ith-30th [Pergirgan tinggl Lainnya Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
30 [Wanita 31 th- 40 th |Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
31 |Laki-laki 31th-40th |Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
32 |Laki-laki 21th-30th [SMA- T Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000

33 |Wanita f2tih-30th [SMA Lainnya < Rp, 250,000 '

34 |Laki-laki 15th-20th |SMA Lainnya < Rp. 250.000

35 [Laki-laki 21 th-30'th [Perguruan tinggl Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
36 |Laki-laki 15th-20th |SMP Lainnya ' < Rp. 250.000

37 |Laki-laki 2t th-30th |SD Buruh/tukang (kayubatu)  |Rp. 250.000 - Rp. 750.000

38 [Laki-laki 121th-30th [SMA Profesional Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
39 |Wanita 50 th keatas {SMA PNS/Pensiun > Rp. 2.000.000" '

40 |Wanita 211th-30th {Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
41 [Laki-laki 21 th- 30th [Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
42 [Wanita 21 th- 30 th iPerguruan tinggi Pegawal swasta Rp. 250.000 - Rp. 750.000

43 [Wanita 21th-30th |Perguruan tunggu Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
44 |Wanita 21th-30th |SMP Buwuh/tukang (kayu,bat)  |Rp. 250.000 - Rp. 750.000

45 [Laki-laki 15th-20th [SMA Lainnya < Rp. 250.000 B

.46 |Laki-laki 15th-20th [SMA Lainnya < Rp. 250.000

47 llakitaki 21th-30th |SMA Profesional Rp. 250.000 - Rp. 750,000

48 ILaki-laki 21th-30th |[SMA Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000

45 {Wanita 31th-40th [SMA Pegawai swasta < Rp. 250.000

50 |Laki-laki 31th-40th |SMA Profesional Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
51 JLaki-laki 21th-30th {Perguruan lmgga Pegawai swasta Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000

- 52 |Laki-laki 31th-40th |SMA B Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000

53 {Laki-laki 21th-30th ISMA Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 7560.000




54 |Laki-laki 21th-30th [SMA Pegawai swasta Rp. 750,000 - Rp. 1.000.000
55 IWanita 21th-30th |Perguruan tinggi - Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
56 |Laki-laki 15th-20 h  |SMA B "[Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 750,000
57 {Laki-laki 21th-30th [SMA Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
58 {Laki-laki 31 th-40th [SMA ‘Pegawai swasta > Rp. 2.000.000 i
89 {Laki-laki 41th-50th |SMA Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 750.000
80 |Laki-laki 3th-40th |SD Buruhftukang (kayu,batyy  |< Rp. 250.000
61 jLaki-laki 3Mth-40th [SMA [Pegawai swasta Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
62 JLaki-laki 21 th - 30 th |Perguruan tinggi |Pegawai swasta "{Rp. 250.000 - Rp. 750.000
63 {Wanita 21th-30th |Perguruan tinggi Profesional- < Rp. 250.000 o
64 |Laki-laki 21t -30 th |SMA ' Pengusaha Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
85 |Laki-laki 21 th - 30 th |Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 750.000
66 |Laki-laki 21th-30th |Perguruan finggi Pegawai swasta Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
67 [Laki-aki 2t th-30th |SD e Pegawai swasta < Rp. 250.000 '
68 |Laki-Haki 121 th- 30 th |Perguruan tinggi TPegawai swasta < Rp. 250.000
69 |Lakilaki 21th-30th |SMA ' Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp, 750.000
70 [Laki-laki 2ith-30th |SMA |Pegawai swasta <Rp. 250.000 o
71 |Lakidaki 21 th-30 th_{Perguruan tinggi 1Pegawai swasta "|Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
72 [Laki-laki 31th-40th IPerguruan tinggi |Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
73 [LakiHaki 21th-30th [SMA ) Pegawai swasta Ryp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
74 {LakiHaki 21th-30th {Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
75 |Laki-laki 31 th-40th [SMA Pegawai swasta Rp. 250,000 - Rp. 750.000

" 76 |Laki-laki 21th-30th [SMA ‘tPegawai swasta Rp.-1.000.001 - Rp. 2.000.000
77 [Laki-laki 21 th-30th [SMA Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 750.000
78 |lLaki-laki {21th-30th [SMA Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
79 fLaki-laki {21 th-30th _{Perguruan tinggl Pegawai swasta < Rp. 250000
80 {Wanita 21 th-30th [Perguruan tingg Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 750.000
81 [Wanita 21 th-30th [Pergurvan tinggi Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 750.000
82 lWanita 15th-20th | S Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000

" 83 {Lakilaki 15th-20th ISMA Lainnya < Rp. 250.000 '

"84 IWanita 21th-30th [Perguruan tinggi PNS/Pensiun Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
85 [Wanita 21 th - 30 th [SMA ' ’ {Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000
86 {Lakilaki 21 th- 30 th ]Perguruan tinggi Pengusaha > Rp. 2.000.000
87 ilaki-laki 21 th-30th {SMA Lainnya Rp. 250,000 - Rp, 750.000
88 |wanita 21 th- 30th Perguryan tinggi Lainnya Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
89 |Wanita 21th-30th [SD Lainnya Rp. 250.000 - Rp. 750.000
90 |Laki-laki 31 th-40th |SMA Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp, 750.000
91 |Laki-laki 121 th - 30 th  {Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 750.000
92 |Laki-laki 21th-30th JPerguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 250.000 - Rp. 750.000
93 JLaki-laki 21th-30th (SMA. Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
94 {Laki-laki 21th-30th [Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
85 {Laki-laki 21 th- 30 th |Perguruan tinggi Pegawai swasta Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
96 ILaki-laki 31 th-40 th |Perguruan tinggi Pegawai swasta 1> Rp. 2.000.000
97 |Laki-Jaki 21th-30th |Perguruan finggi Pengusaha Rp. 250.000 - Rp. 750.000
98 |LakiHaki 21th-30th [SMA ' Pengusaha Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000
99 [Laki-laki 21 th-30th |Perguruan tinggl Lainnya < Rp. 250.000 i

- 100 |LakiHaki 21th-30th |Perguruan tinggl Pengusaha - 'Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000
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_ . LAMPIRAN3
CROSSTAB & TABEL FREKUENSI



Crosstab_s

Jenis kelamin * Kelompok Crosstabulation

Kelompok —
Kelompok 1 | Kelompok 2 | . Total
Jenis kelamin . Laki-laki ~ Count 2 42 63
% within Kelompok 43.8% 80.8% 63.0%
Wanita  Count o 27 10| 37
% within Kelompok 56.3% 19.2% 37.0%
Total “Count | 48 82| 100
" % within Kelompok 100.0% 100.0% 100.0%
Usia * Kelompok Crosstabulation
o Kelompok
Kelompok 1 | Kelompok 2 Total

Usia 15th-20th Count 6 3 9

% within Kelompok 12.5% 5.8% 9.0%

21th-30th  Count ' 3 38 69

% within Kelompok 64.6% 73.1% 69.0%

31th-40th Count 7 10 17

% within Kelompok 14.6% 19.2% 17.0%

41th-50th  Count” 0 1 1

% within Kelompok 0% 1.9% 1.0%

50 thkeatas Count™ - 4 0 4

% within Kelompok 8.3% .0% 4.0%

Total Count o 48 52 100

% within Kelompok 100.0% 100.0% 100.0%




Tingkat pendidikan terakhir * Kelompok Crosstabulation

Kelompok
Kelompok 1 | Kelompok2 | Total
Tingkat - sD Count S 2 3] 5
didikan ' o, within Ti 3
Forac T an ek 40.0% 60.0% | 100.0%
" SMP Count 2 el = 2
Z‘;:;Z'ii ;ﬂgﬁ:&m . 100.0% 0% | 100.0%
SMA Count 13 28 38 |
;"’e:é‘ig'i';;'}g’::fmk 34.2% 65.8% | 100.0%
Perguruan tinggi  Count T 31 - 24 85
Total . Count o 48 52 100
pendikan oraktic | 480% | s20% | 1000%
Pekerjaan * Kelompok Crosstabulation
' Kelompok' _
Keiompok 1 | Kelompok 2 Total
Pekerjaan  Buruh/tukang {kayu,batu) Count 2 1 3
o % within Kelompok 4.2% O 1.9% 3.0%
Pegawai swasta Count 11 36 47
% within Kelompok 229% | . 692% 47.0%
PNS/Pensiun Count - 3 I ' 4
% within Kelompok 6.3% 1.9% 4.0%
Pengusaha Count ' 3| 5 8
% within Kelompok 6.3% 9.6% 8.0%
Profesional Count 10 3 2 12
% within Kefompok 20.8% 3.8% 12.0%
Lainnya Count 19 7 26
% within Kelompok 39.6% 13.5% 26.0%
Total Count ' 48 |- 52 100
% within Kelompok 100:0% 100.0% 100.0%




Pengelyaran tiap bufan * Kelompok Crosstabulation

Kelompok ]

: Kelompok 1 | Kelompok 2 | Total
“Pengeluaran < Rp. 250,000 Count : 8 - 17
tiap bulan % within Kelompok 16.7% 17.3% 17.0%
Rp. 250.000 - Rp. 750.000 ‘Count 16 18 Y
: % within Kelompok 33.3% 34 6% 34.0%
Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000  Count” 12 © 13 25
% within Kelompok 25,0% 25.0% 25.0%
'Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000 Count’ o 8 9| 14
' % within Kelompok 10.4% 17.3% 14.0%
>Rp. 2.000.000 Count ' ‘ 7 3 10
o % within Kelompok 14.6% 5.8% 10.0%
Total Count ' 48 52 | 100
% within Kelompok 100.0% 100.06% 100.0%




Frequency Table Evaluasi

Merek1
: : Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid -3 ' 1 1.0 1.0 1.0
-1 1 1.0 1.0 2.0
0 2 20 20 4.0
1 10 10.0 10.0 14.0
2 43 430 430 57.0
3 43 43.0 43.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Merek2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid .3 ( -1 1.0 1.0 ' 1.0
S 11 11.0 11.0 12.0
2 .47 470 470 59.0
3 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Rasat
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid © S 2 2.0 20 2.0
1 8 80 | 8.0 10.0
2 44 44.0 440 54.0
3 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Rasa2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
Vaiid 0 . | 1.0 1.0 ' 1.0
1 9 9.0 9.0 10.0
2 32 32.0 32.0 420
3 58 58.0 58.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Nilai

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid -3 2 | 2.0 2.0 20
-2 1 1.0 1.0 3.0
-1 1 1.0 1.0 4.0
0 1 1.0 1.0 50
1 19 19.0 19.0 24.0
2 42 42.0 42.0 86.0
3 34 340 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Frequency Table Kepercayaan Atribut Nescafe Konsumen Kelompok 1

Merek 1
: ‘Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid  -2.00 }- 1 i 21 2.1 ' 241
00 1 2.1 2.1 4.2
1.00 6 125 12.5 16.7
2.00 16 333 333 _ 50.0
3.00 24 50.0 50.0 100.0
Total 48 100.0 100.0
Merek 2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  -2.00 o1 2.1 2.1 2.1
1.00 5 - 104 ' 10.4 12.5
2.00 21 43.8 43.8 56.3
3.00 21 438 | . . 43.8 100.0
Totai 43 - 100.0 100.0
Rasa 1
Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid -~ -2.00 - 1 21 21 2.1
-1.00 1 21 2.1 4.2
1.00 10 208 20.8 250
2.00 27 56.3 56.3 .. 813
3.00 9 188 - 188 | - 100.0
Total 43 100.0 100.0




Rasa 2

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
alidg -2.00 11 2.1 ’ 2.1 2.1
41,00 1 2.1 2.1 4.2
.00 3 6.3 6.3 10.4
1.00 5 10.4 10.4 20.8
2.00 25 52.1 52.1 72.9
3.00 13 271 271 100.0
Total 48 100.0 100.0 '

Nilai

. Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid - -2.00 1 21 2.1 21
-1.00 1 21 21 42

.00 3 6.3 6.3 10.4

1.00 8 16.7 16.7 271

2,00 30 62.5 62.5 896

3.00 5 10.4 10.4 100.0

Total 48 100.0 100.0




Rasa 2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  -3.00 ' 1 1.9 1.9 19
-2.00 1 1.8 1.9 a8
-1.00 3 58 5.8 9.6
.00 <] 11.5 11.5 212
1.00 14 26.9 26.9 48.1
2.00 18 346 346 82.7
3.00 9 17.3 173 | 100.0

Total 52 100.0 100.0

Nilai
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Vaid  -3.00 ~ 3 58 | 58 5.8
-1.00 1 1.9 1.9 7.7
- .00 5 96 9.6 17.3
1.00 18 36.5 36.5 53.8
2.00 19 36.5 36.5 90.4
3.00 5 9.8 9.6 100.0
Total 100.0

52

100.0




| | ~ LAMPIRAN 4
UJI VALIDITAS & RELIABILITAS



UJI VALIDITAS

Correlations (Evaluasi)

Correlations

Total _E
= . - : —
Sig. (2-tailed) .000
N : 30

E_M2 Pearson Correlation .. 729%
Sig. (2-tailed) .000
N 30

E_R1 Pearson Correlation B 4 1 R
Sig. (2-tailed) 000
N 30

'E_R2 Pearson Corrslation - 885"

Sig. (2-tailed) ' .000
N 30

E_N  Pearson Correlation 655
i (2-tailed) .001
N 30

. »*_Correlation is significant at the 0.01 level
(2-tailed).



" Correlations (Kepercayaan-Nescafe)

Correlations

Taotal N

N_MT__ Pearson Carrelation IR
Sig. (2-talled) .000
N . 30

"N_M2 ~ Pearson Corelation | .B73™
8ig. (2-tailed) . 000
N 30

N_R1 Pearson Comelation 857
Sig. (2-tailled) 000
N 30

N_R2  Pearson Correlation 803
’ Sig. (2-talled) - ' .0ao
N 30

N_H  Pearson Cormelation 814
Sig. (2-talled) : ~.000
N 30

**, Correlation is significant at the 0.01 level



Correlations (Kepercayaan-Torabika)

Correlations

TotaI__T_
“T_NT Pearson Correlation T30
Sig. (2-tailed) 000
N 30
T_M2  Pearson Correlation 885 ™
Sig. (2-talled) 000
N 30
T_R1  Pearson Correlation 883
Sig. (2-tailed) 000
N 30
‘'T_R2 Pearson Carrelation BT
Sig. (2-tailed) .000
N 30
T_H - Pearson Correlation 825
© 8ig. (2-tailed) .00¢
N 30

**. Correlation is significant
(2-tailed).

atthe 0.01 leve



Reliability (Evaluasi)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
B

Reliability (Kepercayaan-Torabika)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of tems

9212 3

Reliability (Kepe'rcayaan-Nescafe)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of items
8940 5
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o LAMPIRAN 7
TABEL STATISTIKA



Tabel r (Pearson Product Moment)

l’" 5%

DF| N {rS% | DF | N |rS% | DF | N |r5% | DF | N
1 | 3 10097 31 | 33 j0344| 61 | 63 |02487] 91 | 93 | 0204
2 | 4 |0950| 32 | 34 10339| 62 | 64 |0246| 92 | 94 |0.203
3 | 5 0878| 33 | 35 10334| 63 | 65 |0244] 93 | 95 |0202
4 | 6 |0811] 34 | 36 0329 64 | 66 |0242| 94 | 96 |0.201
5 | 7 |0754| 35 | 37 |0325| 65 | 67 |0240) 95 | 97 | 0200
6 | 8 |0707| 36 | 38 |0320] 66 | 68 |0239| 96 | 98 |0.199
7.1 9 |0666] 37 | 39 |0316] 67 | 65 |0237] 97 | 99 |0.198
8 110 /0632 38 | 40 [0312] 68 | 70 10235| 98 | 100 |0.197
9 | 11 {0602 39 | 41 |0308| 69 | 71 10234 99 | 101 |0.196 |
10 [ 12 |0576| 40 | 42 |0304| 70 | 72 [0.232| 100 | 102 | 0.195
11 |13 [0553) 41 | 43 10301| 71 | 73 0230 101 | 103 | 0.194
12 | 14 10532 | 42 | 44 |0207| 72 | 74 |0229| 102 | 104 | 0.193
13 |15 [0514| 43 | 45 10204 73 | 75 |0227 ] 103 | 105 | 0.192
14 | 16 |0497 | 44 | 46 [0201] 74 | 76 |0.226| 104 | 106 | 0.191
15 | 17 |0482| 45 | 47 |0288] 75 | 77 |0.224| 105 | 107 | 0.190
16 | 18 10468 | 46 | 48 |0285| 76 | 78 | 0223 106 | 108 |0.189
17|19 |0456| 47 | 49 |0282| 77 | 79 }0.221| 107 | 109 |0.188
18 | 20 |0444| 48 | s0 |0279] 78 | s0 |0220! 108 | 110 | 0187
19 | 21 |0433 49 | 51 |0276( 79 | 81 |0.219] 109 { 111 _{0.187
20 | 22 {0423 50 | s2 |o273| so | 82 {0217] 10 | 12 | 0186
21 | 23 ;0413| 51 | 53 |0271| 81 | 8 0216 111 | 113 | 0,185
22 | 24 |0404| 52 | 54 {0268 82 | 84 10215| 112 | 114 | 0184
23 |25 | 0396 | s3 | ss jo2e6| 83 | 85 {0213| 113 | 15 |0.183
24 | 26 |0.388| 54 | 56 |0263| 84 | 86 10212 114 | 116 [0.182
25 |27 |0381| 55 | &7 0261 | 8s | 87 o211 s | 17 fo0.182
26 | 28 |0.374| 56 | s8 [0259| 86 | 88 |0210| 116 | 118 | 0.181
27 120 |0367| 57 ) 59 10256| 87 | 89 [0208| 117 | 119 | 0.180 |
28 130 |0361)| 58 | 60 [0254| ss | 90 |0.207| 118 | 120 |0.179
29 {31 10355 59 | 61 10252| 89 | 91 |0.206] 119 | 121 |0.179
30 {32 /0349] 60 | 62 |0250] 90 | 92 |0205]| 120 | 122 |0.478

Sumber: SPSS for Windows release 12.0




Tabel Statistik Untuk Distribusi t

Df [t0,10[t 0,051t 0,025] t0,01 |t 0,005 DI [t0,10] t 9,05t 0,025)t 0,011 ¢ 0,005
1 [3.07816.314112.706 | 31.821 63.657 51 [1.298]1.675{2.008]24021 2.676

2 [1.886]2.920] 4303 | 6.965 | 9.925 52 [1.208]1.675]2.007{2400{ 2674

3 11638]2.353] 3.182 | 4.541 | 5.841 53 (1.298] 16741 2.006(2.399| 2.672

4 11.533]12.132] 2.776 | 3.747 1 4.604 84 11.297]1.674]2.005]2.397] 2.670

5 [1.476]2.015] 2.571 | 3.365 | 4.032 55 [1.297]1.673)2.004]2.396] 2.668
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