BAB 2
KERANGKA TEORI DAN METODE PENELITIAN

2.1Tinjauan Pustaka

Penelitian mengenai atribut produk telah dilaku&bain Andixi Satria, tahun
2008 dengan judul Pengaruh atribut produk Halo Hyleerhadap minat
pembelian konsumen. Dalam penelitian ini menggumakariabel bebas yaitu
atribut produk yang memiliki dimensi produk yangnmoakup kualitas, pelayanan,
kemasan merek, kemasan, harga, dan minat beli @&ebagiabel terikat.
Operasionalisasi dari konsep atribut produk damniefigan ini, merujuk pada lima
atribut utama yang terdiri dari mutu (daya jangkainyal, mekanisme
pembayaran), pelayanan (jaminan penggantian SiMlaygean online,
kemudahan pembayaran), kemasan (mudah dalam peragusimcard yang
tahan lama), merk (mudah diingat, sesuai kegunaaspai dengan nama
telekomunikasi yang canggih) dan harga (sesuai aferigialitas, terjangkau,
sesuai dengan manfaat).

Sedangkan pada penelitian saat ini penulis menganglasalah tentang
pengaruh atribut produkandphoneSony Ericsson tipe K550i terhadap minat beli
konsumen, dimana yang menjadi variabel bebas ad&ldiut produk, sedangkan
minat beli menjadi variabel terikat.

Selain itu dalam penulisan skripsi ini Penulis m#étukepada penelitian
yang dilakukan sebelumnya seperti pada jurnal agamg berjudul ntrinsic and
extrinsic quality attributes, loyalty and buying intention : an analysis for a PDO
product oleh Carmina Fandos and Carlos Flavian (Facultfafnomics and
Business Studies, University of Zaragoza, Zarag&aain. Diterbitkan oleh
Emerald Group Publishing Limited ( British Food dmal, 2006). Jurnal ini
membahas tentang hubungan antara intrinsik danngktr kualitas attribute,
loyalitas, minat beli tentang produk makanan danumian di Spanyol, sedangkan
penulis meneliti tentang produk jasa telekomunikzSM di Indonesia.

Dari hasil penelitian pertama diketahui bahwa sdnpgenelitian yang
digunakan adalah pengguna kartu Halo Hybrid GRAPARIkomsel Bogor),

sedangkan pada penelitian ini penulis akan melakpkaelitan dengan sampel
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mahasiswa FISIP Ul yang tidak menggunakandphoneSony Ericsson K550i.
Oleh karena itu penulis memilih judul pengaruhbatriproduk terhadap minat
beli konsumerhandphonesony Ericsson K550i pada mahasiswa FISIP Ul.

2.2 Konstruksi Model Teoritis

2.2.1 Pengertian Produk

Produk merupakan segala sesuatu yang dihasilkénpeleisahaan meliputi
barang dan jasa. Fandy Tjiptono memberikan defipisduk sebagai "Produk
merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkamgmodintuk diperhatikan,
diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsunmsisar sebagai pemenuhan
kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkut@ptofio,F. 1997 .Strategi
Pemasaranp.95).

Tjiptono Fandy dalam bukunya Manajemen Jasa (pliSgbutkan bahwa
dalam merencanakan penawaran pasar, perusahaanbpepikir melalui lima
tingkat produk dan membentuk hirarki pelanggarntuyai

1) Manfaat inti €ore benef), yaitu jasa atau manfaat dasar yang
sesungguhnya dibeli pelanggan.

2) Produk dasar basic product yaitu mengubah manfaat inti menjadi
produk dasar.

3) Produk yang diharapkareXpected produgt yaitu suatu set atribut dan
kondisi yang biasanya diharapkan dan disetujui @dinketika membeli
suatu produk.

4) Produk yang ditingkatnya agigmented prodult yaitu produk yang
memenuhi keinginan pelanggan melampaui keinginéanggan.

5) Produk potensialppotential produck, yang mencakup semua peningkatan
dan transformasi yang akhirnya akan dialami prodeisebut dimasa
depan.

Pada umumnya produk dapat diklasifikasikan dengabdgai cara. Salah
satu cara yang banyak digunakan adalah klasifli@siasarkan daya tahan atau
berwujud tidaknya suatu produk. Berdasarkan kateni, ada tiga kelompok

produk, yaitu:
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1) Barang tidak tahan lam&londurable Goods
Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud peaganya habis
dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakatan.dengan kata lain
umur ekonomisnya kurang dari satu tahun.
2) Barang tahan lam@(rable Goody
Barang tahan lama adalah barang berwujud yang rhyiasdisa
bertahan lama dan memiliki umur ekonomis lebih datu tahun.
3) Jasa%ervicep
Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasag g@éawarkan
untuk dijual.
2.2.2 Atribut Produk
Schiffman,nd Leslie Lazar Kanuk dalam bukun§ansumer Behaviour,
menyebutkan bahwa Produk mempunyai arti yang pgiiagi konsumen (461).
Stanton et all berpendapat, bahwa atribut prodykditian dasar pengambilan
keputusan pembelian. Atribut produk itu meliputi tmu(kualitas), merek,
kemasan, harga dan pelayanan produk (p.168) :
2.2.2.1 Mutu (kualitas)

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk umbekakukan
fungsi-fungsinya, kemampuan itu meliputi daya taHahandalan, ketelitian
yang dihasilkan, kemudahan dioperasikan dan digeylaan atribut lain yang
berharga pada produk secara keseluruhan ( Kotkm&strong. 347).

Mutu produk merupakan salah satu hasil kegiatardyksi/ operasi
perusahaan yang dapat menentukan daya saing. MdBuevett E. Adam,
Jr.dkk, mutu produk dirumuskan sebagai "Tingkat alian suatu produk atau
jasa sesuai dengan serangkaian standar yang Hdetagebelumnya dan
berhubungan dengan karakteristik yang menentukdamya dalam pasar dan
pelaksanaan fungsinya yang dirancang”.

Terdapat pandangan menyatakan bahwa mutu adalafa lsgoa yang
dikatakan konsumen. Herbert N. Woorward (1983) malgéulisannya
"Management Strategies for Small Compahiemengatakan bahwa

kebanyakan perusahaan memiliki definisi sendiri gesai mutu dan daya
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saing produk, tetapi konsumen adalah satu-saturayegg/ang berhak menilai
mutu.

Kualitas merupakan suatu kondisi dimana konsumemenmaa
informasi tentang karakteristik produk dari baraygng akan dijual.
Pelanggan mengevaluasi fungsi atau kegunaan dasdukr tersebut
berdasarkan kegunaannya. Berikut 3 kualitas dasar aribut produk
(Fandos, carmina and Flavian. 648).

1. Pengamatanq(ality in the shop Kategori intrinsik dan ekstrinsik dari
atribut produk dijadikan sebagai petunjuk pembelian membuat hal
tersebut menjadi penting dalam seleksi pembelian

2. Pengalamane@ting quality. Atribut intrinsik menjadi hanya ada ketika
produk tersebut digunakan atau dikonsumsi, dan yamgnting adalah
dari persepsi konsumen yang bersangkutan

3. Kepercayaan Gredence Qualily Kategori ini mewakili dari kedua
atribut produk, yaitu intrinsik dan extrinsik yangenjadi pentunjuk
konsumen untuk melakukan proses pembelian. Konsumega perlu
mendapatkan informasi dari media, referensi damgdain.

Mutu diukur bukan dari sudut kemasan, tapi diukari d¢egi persepsi
konsumen. Seringkali konsumen menilai suatu pratiukberbagai informasi
yang kemudian mereka asosiasikan dengan produkbtdranformasi ini
berasal dari: (Schiffman & Kanuk. 146).

a. Produk itu sendiri (intrinsik): informasi yangrkait dengan kereta fisik
produk, misalnya: ukuran, rasa, warna, dan aroada Peberapa kasus,
konsumen akan berusaha menggunakan karakter risikntuk menilai
kualitas produk. hal ini dilakukan penilaian yamsgional atau obyektif
terhadap produk tesebut.

b. Luar produk (ekstrinsik): faktor luar yang serinfjkemempengaruhi
penilaian konsumen terhadap suatu produk antamahlaiga, kemasan
dan iklan. Seringkali konsumen tidak dapat mendamaifaktor ini
dalam menilai produk. meskipun konsumen seringkaBngatakan
bahwa mereka membeli suatu produk karena rasaralg eamun saat
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dilakukan tes perbandingan dengan produk lain ysegnis tanpa

merek, mereka tidak dapat membedakan produk yangkasukai.

Mutu produk dapat dilihat dari keunggulan-keunggwang ditawarkan
oleh sebuah produk, seperti :

1. Sifat-sifat khas, yaitu berupa sesuatu yang dimdlkeh sebuah produk
dan tidak dimiliki oleh produk lain, sehingga mebutkan perbedaan
yang mencolok.

2. Citra, terbentuk dari pengalaman para konsumen pargakuan atas
status produsen atau dari keandalan dan mutu kensyang diberikan
oleh produsen tersebut.

3. Kesesuaian tujuan, menentukan tujuan pembuatarulprgehg hendak
ditawarkan kepada konsumen, sehingga tidak teladigian dalam
berproduksi.

4. Harga, konsumen memandang harga sebagai suatasndi&ri mutu.
Harga yang murah belum bisa dipastikan bahwa protikebut
berkualitas sehingga harga kerapkali merupakan ususl yang
subjektif.

2.2.2.2 Kemasan

Kemasan yang dimiliki harus disajikan dalam fungeng praktis, yaitu
memegang isi bersama-sama dan melindungi baran@kgewdipindah-
pindahkan melalui saluran distribusi yang ditetapkaehingga peranan
kemasan pada saat ini dapat dipergunakan sebagalahwauntuk
mempromosikan suatu produk dan menjadikannya letifdah dan lebih
aman untuk digunakan ( Angipora. 186).

Kemasan merupakan kegiatan mendesain dan memprodadéah atau
pembungkus produk (Kotler & Amstrong. 359). Kemasaemiliki tiga
tingkatan, yaitu;

a. kemasan dapat berupa wadah utama produk
b. kemasan sekunder yang dibuang pada saatnya pragiuiaéan
c. kemasan yang dikhususkan untuk menyimpan, mengfiétast, dan

mengirim produknya.
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Sementara itu, Angipora (187) menyebabkan fungsnatkemasan yaitu;

a. Memuat dan melindungi produk

Fungsi yang paling umum dan jelas dari kemasanahdalemuat
produk yang cair, dalam bentuk butiran atau sebwgdikdapat dibagi.
Disamping itu fungsi yang lain dan jelas kelihatadalah fungsi
perlindungan fisik sebagai akibat dari kebanyakaodpk yang harus
ditangani beberapa kali antara waktu dibuat, a¢dsalg<nya diproduksi dan
sewaktu dikonsumsikan atau digunakan.
b. Mempromosikan Produk

Fungsi kemasan pada dasarnya mampu melakukandehilsekedar
mengidentifikasikan  suatu  merek. Mendaftar ~ semua haba
menspesifikasikan cirri khas dan memberi petunfekapi suatu kemasan
sudah mampu membedakan secara jelas sebuah pradykatiuk pesaing
dan dapat mengasosiasikan suatu produk baru déwefaarga produk dari
perusahaan yang sama. Oleh karena itu, kemasanukprdarus
menggunakan desain, warnha, bentuk dan bahan yanwarikeuntuk
mencoba mempengaruhi pendapat konsumen dan perkakisumen
melalui penampilan kemasan yang menarik, dan seelsngga mampu
mengarahkan konsumen untuk membeli.
c. Memudahkan penyimpanan, penggunaan, dan kenyamana

Secara umum para perantara pemasaran akan (pedaggarg grosir,
dan pengecer) lebih condong untuk lebih memilih &smm yang mudah
untuk dikirimkan, ditimbun, dan disimpan dalam rsérta kemasan yang
dapat melindungi produk, mencegah kebusukan damusakan serta
memperpanjang usia pemajangan produk akan tetamlapan nilai dan
manfaat dari produk tersebut secara utuh sesuajadekebutuhan dan
keinginannya.
d. Memudahkan pendaur ulangan dan pengurangan pekgrusa

lingkungan

Sesuai dengan tuntutan konsumen dan masyarakat semgkin

bervariasi guna melindungi kebutuhan, keinginan Kepentingan jangka
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panjang mereka, maka fungsi kemasan yang dihasikdénk memenuhi
fungsi-fungsi diatas harus disesuaikan dengan ling&n.
2.2.2.3 Merek

Merek merupakan nama, istilah, lambang, tanda,inlesarna, gerak,
atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yamgharapkan dapat
memberikan identitas dan diferensiasi terhadap ykquesaing. Merek yang
baik menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminaalitks. Merek
sendiri digunakan untuk beberapa tujuan, yaitu:

1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam difersingsiau membedakan
produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya.

2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.

3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyaki jaminan
kualitas serta prestise tertentu kepada konsumen.

4. Untuk mengendalikan pasar.

Merek memegang peranan penting dalam pemasaran.pédedaan
cukup besar antara produk dan merek. Produk hamya&suatu yang
dihasilkan pabrik, sedangkan merek merupakan sesyaing dibeli
konsumen. Bila produk bisa dengan mudah ditiru ipgsanaka merek selalu
memiliki keunikan yang relatif sukar dijiplak. Agasuatu merek dapat
mencerminkan makna-makna yang ingin disampaikarkanaa beberapa
persyaratan yang harus diperhatikan, yaitu:

1. Merek harus khas atau unik.

2. Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai mamfaadtk dan
pemakaiannya.

3. Merek harus menggambarkan kualitas produk.

4. Merek harus mudah diingat, diucapkan dan dikenali.

5. Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk dianegdan dalam
bahas lain.

2.2.2.4 Harga

Dalam arti yang sempit harga adalah sejumlah uamg ydibayarkan

atas barang dan atau jasa. Dalam arti yang lelait harga adalah jumlah

semua nilai yang konsumen tukarkan dalam rangkalapatkan manfaat dari
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memiliki atau menggunakan barang atau jasa ( Ka&lekrmstrong. 430).
Dari sudut pandang konsumen, harga biasanya disikAn sebagai apa yang
harus diserahkan konsumen untuk membeli suatu krathu jasa (Peter &
Jerry.220) Secara historis harga telah menjadi ofakitama yang
mempengaruhi pilihan pembeli.

Informasi tentang harga sering sekali menjadi gexhadan dipahami,
dan makna yang dihasilkan dapat mempengaruhi perkansumen. Untuk
beberapa pembelian tertentu konsumen dapat melakbkberapa macam
perbandingan harga antara merek-merek yang adam@ampertimbangkan
tawar menawar dari berbagai biaya yang harus dikiedun dan nilai yang
dipereloh. Selama ini dipercaya bahwa konsumen mdarmy adanya
hubungan yang kuat antara harga dan kualitas swatluk atau jasa. Hal ini
terjadi karena konsumen mendapat informasi tambaieatang produk,
hubungan harga-kualitas ternyata semakin menipis.

Menurut Angipora (271) tujuan penetapan harga yaitu

a. mendapatkan laba maksimal, sesuai dengan tujuag ieyin dicapai,
maka melalui penetapan harga atas setiap barang wédrasilkan,
perusahaan mengharapkan akan mendapatkan labanmabkdelalui
pendapatan laba maksimal, maka harapan-harapan iggig dicapai
dalam jangka pendek atau jangka panjang akan tenpen

b. mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetteanpengembalian
pada penjualan bersih, berdasarkan pada tujuaniggimgdicapai, maka
perusahaan mengharapkan sedapat mungkin melakiigpam harga dari
setiap barang atau jasa yang dihasilkan mampu rpatigm
pengembalian atas seluruh nilai investasi yangkudian terhadap
kegiatan yang telah dilakukan.

c. mencegah atau mengurangi persaingan, melalui ntujnia perusahaan
akan mengharapkan bahwa dengan tingkat harga yietgpkan pada
setiap produk yang dihasilkan akan mencegah atangunangi tingkat
persaingan dari industri yang dimasuki.

d. mempertahankan atau memperbaiarket sharetujuan penetapan harga

ini  diharapkan setidak-tidaknya mampu mempertahankatau
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memperbaiki market shareyang dimiliki perusahaan dalam jajaran

persaingan industri saat ini.
2.2.2.5 Pelayanan Produk

Keberhasilan pemasaran sangat ditentukan pula bé&k tidaknya
pelayanan yang akan diberikan oleh suatu perusabalm memasarkan
produknya. Pelayanan yang diberikan dalam pemasatsatu produk
mencakup pelayanan sewaktu penawaran produk, pelayadalam
pembelian/penjualan produk itu.

Pelayanan yang mampu memuaskan konsumen adalafampatayang
dapat dilakukan dengan cepat, tepat, aman, ranmAhtalan nyaman oleh
perusahaan dengan seluruh jajaran yang terkailadmigya dan secara kontinu
mampu melakukan perbaikan terus menerus ( Angigoa4).

2.2.3 Konsep Perilaku Konsumen

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskantukahu dan
keinginan pelanggan sasaran. llmu perilaku konsumempelajari bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi memilih, mempeiemakai dan membuang
barang, jasa, gagasan atau pengalaman dalam raregkaaskan kebutuhan dan
hasrat mereka. Memahami perilaku konsumen tidakghesederhana. Konsumen
mungkin menyatakan kebutuhan dan keinginan mere&mun bertindak
sebaliknya. Bagaimanapun juga, pemasar harus majapeieinginan, persepsi,
preferensi, serta perilaku pembelian pelangganaasaereka.

Menurut james F. Engel et al (168) berpendapat bahw

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakadakan individu yang
secara langsung terlibat dalam usaha memperolehntanggunakan barang-
barang jasa ekonomis termasuk proses pengambifaurtusan yang mendahului
dan menentukan tindakan-tindakan tersebut.

Perilaku konsumen/ membeli berkaitan dengan presssilihan produk
yang akan dibeli, yang terdapat dalam proses peambdProses pembelian ini
dipelajari untuk mengetahui seseorang memilih d@mbeli serta lebih senang
dengan produk merek teretentu. Perilaku konsumembgeli merupakan tindakan

seseorang/ individu yang langsung mengarap padeapaian dan penggunaan
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produk (barang dan jasa) termasuk proses keput@sanmudah dan menentukan
tindakan tersebut.
2.2.3.1 Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen.
1. Faktor budaya
Budaya pembeli menentukan keinginan & perilaku eesey yang
tercermin pada distinct & perilaku manusia. Budegydiri dari :
a. Sub budaya : dibedakan atas kelompok bangsa ataw lsangsa,
kepercayaan/ agama, ras & daerah geografis. Fektmempengaruhi
gaya hidup, seperti preferensi akan makanan, pilimakanan,
rekreasi.
b. Kelas sosial : mempengaruhi perilaku pembeli tenatadalam nilai-
nilai kepetingan dan keinginan
2. Faktor Sosial

Terdiri dari kelompok yang mempengaruhieférence groups
keluarga family) dan status sosial.
3. Faktor pribadi

Terdiri dari tingkat siklus kehidupartype cycle stagedan umur
pembeli, pekerjaan, keadaan ekonomi, cara hidumjbeian dan konsep
diri sendiri, yaitu bagaimana seseorang melihatseindiri.
4. Faktor psikologis

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi lagi oletpag faktor
psikologis utama, yaitu :

Motivasi

Motif (dorongan) adalah kebutuhan yang mendoronge@@ang
secara kuat mencari kepuasan atas kebutuhan tersebu
Ahli psikologi telah mengembangkan teori tentangtivasi manusia,
yaitu :
1. Teori Motivasi Freud

Freud mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yahg

membentuk perilaku orang sebagian besar bersidfiak tsadar. Freud
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melihat seseorang menahan banyak keinginan dalasegppertumbuhan
dan menerima aturan-aturan sosial. Keinginan-keamwiini tidak pernah
dapat dihapuskan atau dikendalikan dengan sempiiaginan ini
muncul dalam mimpi, dalam kekeliruan dalam berlasicaalam perilaku
karena gangguan emosi.
2. Teori Motivasi Maslow

Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa oramng-o
terdorong oleh kebutuhan-kebutuhan teretentu paddktuw tertentu.
Jawaban dia adalah bahwa kebutuhan manusia tersisdam sebuah
hirarki, dari yang paling mendesak sampai yangngatidak mendesak.
Sesuai dengan urutan pentingnya. Kebutuhan tersetalah kebutuhan
fisiologis, kebutuhan keamanan, kebutuhan sosialebutuhan
penghargaan, dan kebutuhan aktualisasi diri. Sasgoakan berusaha
untuk memuaskan terlebih dahulu kebutuhan palingitipg Bila
seseorang berhasil dalam memuaskan suatu kebutydra penting.
Kebutuhan tersebut tidak lagi menjadi motivatorn daang itu akan
berusaha untuk memenuhi kebutuhan berikutnya yamg rendah tingkat
kepentingannya.
Persepsi

Seseorang yang termotivasi adalah siap untuk bl@kinrBagaimana
seseorang benar-benar bertindak dipengaruhi olekep& mengenai
situasi tertentu. Persepsi didefiniskan sebagagst®agaimana seseorang
menyeleksi, mengatur, dan menginterpretasikan naasokasukan
informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhag yerarti.
Pengetahuan

Pengetahuan menjelaskan perubahan dalam perilatu suividu
yang berasal dari pengalaman. Teori pengetahuangajakan para
pemasar bahwa mereka dapat menciptakan perminkaansaatu produk
dengan menghubungkan dengan dorongan yang kuatggomeskan
petunjuk yang memotivasinya dan memberikan penguatag positif.
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Kepercayaan dan Sikap Pendirian

Melalui bertindak dan belajar, orang-orang mempsdrddepercayaan
dan pendirian. Hal-hal ini kemudian mempengaruhilgdas pembelian
mereka. Suatu kepercayaan adalah pikiran deskripgihg dianut
seseorang mengenai suatu hasil.

Perilaku pembelian dan tahap-tahap yang dilewatsimen (Kotler.
2002. 201). Perbedaan perilaku pembelian konsuergadi berdasarkan
tingkat keterlibatan pembeli dan diterensiasi meyakg terbagi dalam
empat jenis perilaku pembelian: (Kotler. 2002. 109)

1. Perilaku pembelian yang rumit: konsumen sangatibsdrl dalam
sebuah pembelian dan menyadari adanya perbedaaiiiksig di
antara berbagai merek. Biasanya terjadi pada kasoduk yang
mahal, jarang dibeli, beresiko, dan memerlukan ggdselajar yang
banyak.

2. Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan: derkg konsumen
sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun nhelseaikit
perbedaan di antara merek. Pembeli akan berkelilunguk
mempelajari apa yang tersedia, tapi akan membebate cukup cepat
terutama bereski terhadap harga yang baik atawaketyamanan
berbelanja.

3. Perilaku pembelian kebiasaan: banyak produk dibalam kondisi
rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak adangzegaan merek
yang signifikan. Konsumen tidak mengevaluasi mersécara
eksternal. Mengevaluasi karakteristik mereka, damengambil
keputusan yang penuh pertimbangan tentang merakdibali.

4. Perilaku pembelian yang mencari variasi, beberapass pembelian
ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendahumaperbedaan
merekanya signifikan. Pada situasi ini, konsumeimgemelakukan
pengalihan merek. Konsumen memiliki beberapa kewakitentang
suatu produk, memilih produk tanpa melakukan bargiuasi dan
mengevaluasi produk pada saat mengkonsumsi predsediut.
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2.3 Minat Beli (Intention To Buy)

Minat beli tidak dapat dipisahkan dari teori keman konsumen, karena
minat merupakan salah satu dari proses akhir kepntupembelian dari
konsumen.

Definisi Minat beli Dari Beberapa Pakar

Menurut fishbein dan ajzen (197%fention (minat) adalah sebuah rencana
atau sepertinya seseorang akan berprilaku daassitertentu dengan cara-cara
tertentu baik seseorang akan melakukannya atal. tB@mentara itu menurut
peter dan olsen (2000. 14@yentionadalah sebuah rencana untuk terlibat dalam
suatu perilaku khusus guna mencapai tujuan.

Minat beli mempunyai empat elemen yang berbeda:
1. Perilaku The Behaviour
2. Obyek target dimana perilaku ditujukan
3. Situasi dimana perilaku dilakukan
4. Waktu dimana perilaku dilakukan

Fishbein dan Icek Ajzen (292) juga mengemukakawbatminat seseorang

untuk mempertunjukan perilaku tergantung dari ajdaktor, yaitu;
1. Sikapnya melalui perilaku
2. pandangan subyektif terhadap perilaku

Sedangkan Howard (35) mengatakan minat beteiition to buy adalah
keadaan yang menggambarkan rencana konsumen usmbeh sejumlah unit
merek tertentu pada suatu periode waktu terteroneftara itu Assael (1992. 53)
mendefinisikan minat belprchase intentioninerupakan perilaku yang muncul
sebagai respon terhadap obyek, atau juga merupakaat pembelian yang
menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan péarb

Lone Bredahl (2004. 2), menjelaskan minat beli rpakan hasil darirade
offs antara perceived benefits, perceived costan attitude to aspects of
productions.

Minat beli menurut Henry Assael (1998. 198) merwgalperilaku yang
muncul sebagai respon terhadap obyek, atau jugapalean minat pembelian
ulang yang menunjukan keinginan pelanggan untulako&bn pembelian ulang.

Disamping itu Henry Assael menambahkan bahwa miternbeli adalah tahap
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terakhir dari suatu protes keputusan pembelian kangpleks. Proses ini dimulai
dari munculnya kebutuhan akan suatu produk atauekngXeed Arousal
dilanjutkan dengan pemrosesan informasi oleh koesu@onsumer Information
Processing). Selanjutnya konsumen akan mengevaluasi produk atavek
tersebut. Hasil evaluasi ini yang akhirnya memukennlniat atau intensi untuk
membeli sebelum akhirnya konsumen benar-benar meakpembelian. Henry
Assael juga mengemukakan bahwa pemasar akan sedgiguji elemen-elemen
dari bauran pemasaran yang mungkin mempengaruiai ioéti.

Keinginan untuk membeliiritention to buy menurut John A. Howard
(1989. 35) adalah keadaan mental yang merefleksikanana untuk membeli
beberapa jumlah dari suatu produk yang sudah dikealam jangka waktu
tertentu. Hal tersebut sangat berguna bagi pemasaik mengerti keinginan
pembeli. Jika pemasar melakukan survey, pemasar @andapatkan beberapa
tipikal konsumen terhadap minatnya. Pengaruh danginan membeli yaitu akan
membuat pembeli untuk mengambil keputusan didalaembeli suatu barang
atau jasa didalam jangka waktu tertentu.

Menurut J. Scott Armstrong (2000. 2) minat beli @apnemberikan
beberapa manfaat, seperti : {@)ecasting sales of existing product and services;
(2) making variety of managerial decisions af8) estimating demand for new
products.

Indikator-indikator dari minat beli dijelaskan olkbmponen dari Schiffman
dan Kanuk. Komponen-komponen tersebut adalah sebeglut;

1. tertarik untuk mencari informasi mengenai produk
2. mempertimbangkan untuk membeli
3. tertarik untuk mencoba
4. ingin mengetahui produk
5. ingin memiliki produk.
2.4 Model Analisis

Model analisis merupakan gambaran sederhana tehtaimgngan diantara
variabel (Prasetyo Bambang, dan Lina Miftahul Jannéb). Variabel dalam
penelitian kuantitatif dapat dibedakan menjadi dyajtu variabel bebas

(Independent variabjedan variable terikadependent variab)eatau yang disebut
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dengan variabel X dan Y. Variabel bebas adalahusuvatiabel yang ada atau
terjadi mendahului variabel terikatnya. Keberadaanabel ini dalam penelitian
kuantitatif merupakan variabel yang menjelaskajadénya fokus atau topik
penelitian. Sementara itu, variabel terikat adalahabel yang diakibatkan atau
dipengaruhi oleh variabel bebas. Keberadaan vdriabeebagai variabel yang
dijelaskan dalam fokus/ topik penelitian (PraseBambang, dan Lina Miftahul
Jannah. 67). Dengan demikian berdasarkan penjeldisatas model analisis
dalam penelitian ini adalah :
Gambar
Variabel Independent
Atribut Produk

Mutu/ Kualitas

Variabel Dependent
Kemasa
Merek » Minat Beli Konsume
Harqge

Pelayanan Prodi

Sumber : Willian J. Stanton, Michael J. Etzel, @ance J. Walker, Fundamentalis of Marketing
(Stanton et al. 168).

2.5 HIPOTESIS
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap seumumasalah
penelitian (Sugiyono. 39). Jenis hipotesis yanguiiadkan dalam penelitian ini
adalah hipotesis asosiatif, yaitu yang menanydikdoungan antara dua variabel
atau lebih (Sugiyono. 34).
Rumusan hipotesis yang akan diuji dalam penelitiaadalah :
Ho : Tidak terdapat pengaruh atribut prodhadphonesony Ericsson K550i
terhadap minat beli
Ha :Terdapat pengaruh atribut procvdndphoneSony Ericsson K550i terhadap
minat beli
2.6 OPERASIONALISASI KONSEP
Operasionalisasi konsep dibuat sebelum pengumplali@nlapangan sebagai

bentuk definisi operasional dari konsep-konsep |gee yang akan diukur.
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Operasionalisasi konsep ini merupakan suatu pedaeraendiri bagi peneliti
untuk menyusun bentuk dan daftar pertanyaan kuesipang akan disebarkan
kepada para responden. Konsep yang masih abstrimn dpenelitian ini
selanjutnya dioperasionalisasikan sehingga dapsitudidan dibedakan tinggi
rendahnya. Masing-masing konsep ini memiliki vagiabyang kemudian
diturunkan kedalam dimensi yang akan diukur indikatdikatornya.

Dimensi yang telah diturunkan ke dalam indikatafikator tersebut
selanjutnya dijabarkan dalam bentuk pertanyaaruttgyt Dalam konsep ini
responden diminta untuk memilih pertanyaan manay y@ading sesuai dengan
sikap mereka berdasarkan kategori jawaban sesumjadeskala likert yang
digunakan yaitu Sangat Setuju, Setuju, Netral, Hi8atuju, dan Sangat Tidak
Setuju.

Dalam penelitian ini variabel yang diteliti adalsdbagai berikut :
1. Dimensi Atribut Produk
Produk mempunyai arti yang penting bagi konsumeéeh Gebab itulah,
dalam membeli produk, konsumen biasanya melihaa patbut yang dimiliki
oleh produk tersebut. Atribut produk itu meliputium (kualitas), merek,
kemasan, harga dan pelayanan produk (Stanton3&l.
a. Mutu (Kualitas)

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk umtelakukan
fungsi-fungsinya : kemampuan itu meliputi daya tgh&ehandalan,
ketelitian yang dihasilkan, kemudahan dioperasidan diperbaiki, dan
atribut lain yang berharga pada produk secara lreden (Kotler. 347)

b. Kemasan

Kemasan merupakan kegiatan mendesain dan memprogakisah
atau pembungkus produk (Kotler. 359).

c. Merek

Merek adalah suatu nama, kata, tanda, simbol, d&sain, atau
kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasikamlpeat atau penjual

produk atau jasa tertentu (Kotler. 349).
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d. Harga

Dalam arti yang sempit harga adalah sejumlah uang gibayarkan
atas barang atau jasa. Dalam arti yang lebih l@gahadalah jumlah
semua nilai konsumen tukarkan dalam rangka menkiapahanfaat dari
memiliki atau menggunakan barang atau jasa (Kot&0).
e. Pelayanan Produk

Pelayanan adalah sebagai suatu tindakan yang k#akwntuk
memenuhi kebutuhan orang lain (kosnumen, pelangtamu, klien,
pasien, penumpang) yang tingkat pemuasannya haapat dlirasakan
oleh orang yang melayani maupun yang dilayani (Aog. 194).

2. Dimensi Minat Beli Konsumen

Menurut Fishbein dan Ajzen, intention (minat) atiatebuah rencana
atau sepertinya seseorang akan berperilaku dagassitertentu dengan cara-
cara tertentu baik seseorang akan melakukannyatiataki Sementara itu
menurut Peter dan Otson intention (keinginan) ddakbuah rencana untuk
terlihat dalam suatu perilaku khusus guna menc@gaan (Schiffman &
Kanuk. 205).

Sementara itu Assael (53) mendefinisikan minat @etention to buy)
merupakan perilaku yang muncul sebagai respon defhabjek, atau juga
merupakan minat pembelian ulang yang menunjukkangkean pelanggan
untuk melakukan pembelian ulang.

Variabel ini mengukur indikator atribut produk. Vael ini diukur
dengan menggunakan 5 (lima) poin kategori tingkaias yaitu skala likert
dimana : kategori jawaban STS (Sangat Tidak Setuj§5 (Sangat Setuju).
Semakin ke kanan jawaban cenderung semakin po8itthana masing
masing kategori jawaban akan mendapatkan skowdag terendah 1 sampai
dengan 5. Operasionalisasi konsep dijelaskan [aduh 2.1

2.7 Metode Penelitian

Menjelaskan dan menjawab permasalahan yang dikdaankamaka
diperlukan metode penelitian dengan teknik penguampdata yang tepat dan
akurat. Agar tujuan dari penelitian dapat dicapghan baik. Metode penelitian
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merupakan cara ilmiah yang digunakan untuk men#apatlata dengan tujuan
tertentu (Sugiyono. 1).
1. Pendekatan Penelitian

Pendekatan penelitian yang dilakukan oleh penalituk mengamati,
mengumpulkan informasi dan untuk menyajikan arglmsil penelitian. Pada
penelitian ini menggunakan pendekatan kuanti@ghdekatan kuantitatif karena
berdasarkan teori yang sudah ada, untuk mengukogapeh atribut produk
handphoneSony Ericsson terhadap minat beli mahasiswa R8Iffang dimana

penilaiannya menghasilkan angka-angka.

Tabel 2.1

Operasionalisasi Konsep

Variabel Dimensi Indikator Kategori Skala
Atribut Mutu/ 1. Daya tahan perangkat
(P\;g(rji;lt()el kualitas 2. Kelengkapan fitur produk
Independen 3. Berat Ponsel
4. Navi Key
5. Kelengkapan Asesoris
6. Suara yang jernih

Merek 7. Citra Merk

8. Serihandphone
mengambarkan
representasi kelas

9. Kesesuaian dengan target
pengguna

Sangat Tidak
Kemasan| 10. Warna Produk Setuju — _
; .| Likert

11. Desain Produk SanglatSSetUJL

12. Casing yang menarik (1-5)

13. Bentuk Produk

14. Tipe Produk

15. Manual pengoperasian

yang lengkap

Harga 16. Harga ponsel terjangkay

17. Harga Asesoris
terjangkau

18. Kesesuaian harga ponse
dengan mutu

19. Kesesuaian harga Asesor
dengan mutu

S
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Pelayanar] 20. Garansi toko penjual
21. Garansi Perusahaan

22. Customer Service
profesional
23. Batasan-batasan Garans|

24. Tempat pengaduan

komplain
25. Outlet servis resmi
Minat Beli 26. Mengetahui lebih lanjut
(Variabel 27. Mencari informasi
Dependen)

28. Membandingkan dengan
produk lain

29. Mempertimbangkan akar]
membeli

30. Ingin memiliki

2.7.1 Jenis / Tipe Penelitian

2.7.1.1 Penelitian Berdasarkan Manfaat Penelitian

Berdasarkan manfaat penelitian, penelitian ini mpakan penelitian
murni, karena penelitian ini mencakup penelitianng/adilakukan dalam
kerangka akademis dan lebih banyak digunakan gklingan akademik untuk
tujuan skripsi (Prasetyo, Bambang dan Lina Miftadahnah. 58). Tujuan
penelitian deskriptif adalah menyajikan gambaramgydengkap mengenai
setting sosial dan hubungan-hubungan yang terdizbat penelitian.
2.7.1.2 Penelitian Berdasarkan Dimensi Waktu

Berdasarkan dimensi waktu, penelitian ini merupakamelitian Cross
Sectiona] yaitu penelitian yang dilakukan dalam waktu tettie dan tidak akan
dilakukan penelitian lain di waktu yang berbeda ulntdiperbandingkan
(Prasetyo, Bambang dan Lina Miftahul Jannah. 58).
2.7.1.3 Penelitian Berdasarkan Teknik Pengumpulabata

Berdasarkan teknik pengumpulan data, penelitiamanupakan penelitian
survei. Penelitian survei adalah penelitian yanggaenbil sampel dari populasi
dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpildéan yang pokok
(Effendi. 1989). Kuesioner merupakan lembaran yéamgisi beberapa
pertanyaan dengan struktur yang baku (PrasetyobBaghdan Lina Miftahul
Jannah. 49). Menurut Newman yang dikutip oleh Barglrasetyo dan Lina
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Miftahul Jannah, kuesioner berisikan daftar persamy yang mengukur
variabel-varibel, hubungan diantara variabel yadg, atau juga pengalaman
atau opini dari responden.
2.7.2 Teknik Pengumpulan Data
Teknik yang digunakan untuk penelitian skripsiadalah : (Husein. 1999. 43)
1. Survei
Data didapat dari sumber pertama baik dari indigthu perorangan yaitu
berupa hasil pengisian kuesioner yang dibagikarelgekepada responden.
Termasuk di dalamnya pertanyaan mengenai data tkaisikk responden,
pertimbangan-pertimbangan responden/ konsumen dalamilih handphone
Sony Ericsson K550i berdasarkan atribut produk yeeatey
2. Studi Kepustakaan
Data ini diperoleh melalui penelitian kepustaka@mghn cara membaca
berbagai literatur yang berhubungan dengan maspételitian penulisan
skripsi dan menunjang kerangka teori. Data sekuadatah data primer yang
telah diolah lebih lanjut dan disajikan, baik olghak pengumpul data primer
atau oleh pihak lain. Data sekunder ini digunakih geneliti untuk diproses
lebih lanjut.
2.7.3 Populasi dan Sampel
2.7.3.1 Populasi
Populasi adalah suatu kumpulan menyeluruh dariusobyek yang
merupakan perhatian peneliti. Obyek penelitian t@paupa mahluk hidup,
benda-benda, sistem dan prosedur, fenomena, dadaiai Sedangkan
sampel adalah bagian dari populasi. Pada umumnya tidak bisa
mengadakan penelitian kepada seluruh anggota datu opulasi karena
terlalu banyak. Apa yang bisa kita lakukan adalaéngambil beberapa
representatif dari suatu populasi kemudian ditdR@presentatif dari populasi
ini yang dimaksud dengan sampel (Ronny Kountur).137
Dalam penelitian ini variabelnya adalah atributdaudo dan minat beli
konsumen, maka populasi penelitian ini adalah koresubukan pengguna
handphoneSony Ericsson K550i. Adapun populasi dalam peaelitini

adalah mahasiswa FISIP Ul.
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2.7.3.2 Sampel
Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karaktenysing ada dalam
populasi (Sugiyono. 57). Sampel pada penelitiaryaiiu mahasiswa FISIP
Ul yang tidak menggunakarhandphone Sony Ericsson K550i baik
mahasiswa laki-laki maupun perempuan. Diambil sam@hasiswa karena
usia mahasiswa masuk dalam target khalayak darasetmdalam segmen
pengguna telepon genggam.
Dalam penelitian ini terdapat 30 indikator, sedamglsampel yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 120 orang.
2.7.3.3 Teknik Penarikan Sampel
Teknik penarikan sampel dalam penelitian ini adataétode Non-
Probability Samplingyaitu semua elemen populasi belum tentu memiliki
peluang yang sama untuk dipilih menjadi anggotapedifiHusein. 57).
Penentuan calon responden sebagai sampel pada surdgunakan
yaitu teknik purpossive sampling. Purpossive sampliagalah teknik
penarikan sampel untuk tujuan tertentu saja daakwaldan berdasarkan
kriteria tertentu yang ada pada responden (Sugiye2p Pada penelitian ini
sampel hanya dikhususkan untuk mahasiswa FISIP pemgguna Sony
Ericsson K550i.
2.7.4 Teknik Analisis Data
Skala Pengukuran
Variabel atribut produk dan minat beli konsumen rakdhitung dengan
menggunakan 5 point kategori tingkat skala. Skadagy digunakan dalam
penelitian ini adalah skala Likert yaitu skala yabgrisi pernyataan yang
sistematis untuk menunjukkan sikap seorang respotel@adap pernyataan itu
(Prasetyo,Bambang dan Lina Miftahul Jannah. 110).
Setiap jawaban yang diberikan responden pada dagsimenggunakan

skala Likert dengan penilaian sebagai berikut :

Tabel 2.2
Skala Likert
Kategori Jawaban Skor
STS-SS 1-5
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Hasil penelitian tersebut berupa angka, dimanabakktegori jawaban yang
tersedia, adapun huruf-huruf pertanyaan diubah aderfode angka dengan
melihat ketentuan skor yang ada. Pemberikan skiarsdrkan pada asumsi bahwa
jawaban responden yang memilih sangat baik akandapet nilai yang lebih
tinggi dibandingan dengan yang menjawab baik, cukajk, tidak baik, dan
sangat tidak baik. Dengan kata lain, jawaban seméikkanan menandakan
jawaban tersebut cenderung semakin positif.

Keseluruhan data yang terkumpul akan dikelompok#an dicari rata-
ratanya untuk mengetahui kekuatan tiap variabelarMatau nilai rata-rata
digunakan dalam analisis data deskriptif untuk netsigui bagaimana
kecenderungan nilai tengah suatu data terkumpul.

2.7.5 Pengolahan Data

Pengolahan data hasil survey akan dilakukan demganggunakan program
fasilitas SPSS versi 15.0. di dalam analisa dateelg@an digunakan metode
statistika. Keunggulan yang didapat dengan mendgmarogram SPSS adalah
selain memudahkan perhitungan tingkat akurasi haesihitungan juga sangat
tinggi. Data diolah untuk mendapatkan informasikdesif dan analisis model
penelitian. Analisis deskriptif dilakukan untuk nadapatkan gambaran jawaban
responden secara deskriptif.

Adapun beberapa teknik analisa yang digunakan dpé&anelitian ini adalah :
1. Distribusi Frekuensi
Distribusi frekuensi digunakan untuk melihat pera@n atau distribusi
data responden. Penyebaran data dapat dilihat riakoegrafik (Bar,

Histogram atau Pie) dan persentase setiap datanya.

2. Analisis Faktor

Analisis faktor tahap pertama dilakukan dengaonfirmatory factor
analisys.Dari analisis factor ini diperoleh indikator-indika yang membentuk
variabel penelitian. Dalam menganalisis data p#aeli seringkali peneliti
mengalami kesulitan dalam mendeskripsikan huburtgda yang jumlahnya
sangat besar yang digunakan untuk mengidentifikasialah kesulitan tersebut

dapat diatasi dengan analisis faktor.
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Dalam analisis factor ini, terdapieiser — Meyer — Oikin Measure of
Sampling Adequacy, Bartlett's Test of Sphericitytj A Image Matrics, Total
Variance Explained dan Factor Loading of Compondatrix, dimana untuk
masing-masing faktor tersebut terdapat nilai yaisgatatkan untuk mengukur
validitas masing-masing indikator, yaitu :

1. Nilai KMO diatas 0.500 yang menunjukkan hubungahwea faktor
analisis dapat digunakan.

2. Bartlett's Test of Sphericityurang dari 0.05 menunjukkan hubungan
yang signifikan antar variabel.

3. Anti — Image Matricsdiatas 0.500 menunjukkan variabel sesuai
dengan struktur variabel lainnya.

4. Total Variance Explainetebih besar dari 60%.

5. Factor Loading of Component Matrlgbih besar atau sama dengan
0.700
3. Analisis Reliabilitas

Teknik ini digunakan untuk mengukur tingkat kepgean responden
dalam menjawab kuesioner dan untuk mengukur sebelmsar tingkat
kepahaman responden dalam menjawab kuesioner. Calafisis reliabilitas
ini, nilai yang disyaratkan yaitu alpha > 0.6, kaekoefisien alpha yang
semakin mendekati 1 berarti butir-butir pertanyaatem koefisien semakin
reliabel.

4. Analisis Regresi Linier Sederhana
Tahap selanjutnya adalah dengan menggunakan ansdigiesi linier
sederhana. Analisis regresi merupakan sebuahtatadti& yang memberikan
penjelasan tentang pola hubungan (model) antaravdtabel atau lebih.
Dalam analisis regresi, dikenal dua jenis variayestu;
a. Variabel dependen yaitu minat beli
b. Variabel independen yang terdiri dari 5 dimensibatr produk, yaitu

dimensi mutu kualitas, merk, kemasan, harga daaypebn.
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