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ABSTRACT 

ANALYSIS OF COGNITIVE DISSONANCE CONSUMERS ON UD 

PRIMAGRO JAYA 

 

 

By 

 

Riska Devita Jaya 

 

The aim of this research is to find out and to analyze the main factors that 

establish the cognitive  dissonance of consumers toward UD Primagro Jaya in 

West Lampung. Cognitive Dissonance has three diementions i.e. emotional, 

wisdom of purchase, and concern over the deal. The type of this research is using 

proportional sampling with quantitative method. The population of this research is 

costumer of Fertilizer of  UD Primagro Jaya in West Lampung amounted 300 

people. Amount of sample in this research is 75 respondent. Data analysis 

technique used is the technique of factor analysis. The results of factor analysis 

test, it is known that there are 22 indicators established 4 main factors of cognitive 

dissonance on consumers of UD Primagro Jaya in West Lampung ie improper 

selection, improper approval, improper feeling , and improper decision. Based on 

fertilizer of UD Primagro Jaya in West Lampung regency is located in a low level. 

This can be seen that fertilizer product and service performance of UD Primagro 

Jaya has been good. 

 

Kata Kunci: Emotional, Cognitive Dsissonance, Wisdom Of Purchase, 

Concern Over The Deal. 

  



 

ABSTRAK 

ANALISIS PEMBENTUKAN DISONANSI KOGNITIF KONSUMEN UD 

PRIMAGRO JAYA 

 

 

Oleh 

 

Riska Devita Jaya 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis faktor-faktor 

utama yang membentuk disonansi kognitif konsumen pada UD Primagro Jaya di 

Kabupaten Lampung Barat. Disonansi kognitif memiliki tiga dimensi yaitu, 

Emosional, Kebijaksanaan Pembelian, dan Perhatian Setelah Transaksi. Jenis 

penelitian ini  menggunakan proporsional sampling dengan metode kuantitatif. 

Populasi penelitian ini adalah konsumen pupuk UD Primagro Jaya di Kabupaten 

Lampung Barat yang berjumlah 300 orang. Sampel dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 75 orang responden. Adapun teknik analisis data yang digunakan adalah 

teknik analisis faktor. Hasil uji analisis faktor diketahui bahwa terdapat 22 

indikator membentuk 4 faktor utama disonansi kognitif konsumen UD Primagro 

Jaya di Kabupaten Lampung Barat yaitu pilihan tidak tepat, persetujuan tidak 

tepat, perasaan tidak tepat, dan keputusan tidak tepat. Berdasarkan hasil penelitian 

diketahui bahwa disonansi kognitif konsumen UD Primagro Jaya di Kabupaten 

Lampung Barat berada pada tingkat yang rendah. Hal ini dapat dilihat bahwa 

produk pupuk dan kinerja pelayanan UD Primagro Jaya sudah baik. 

 

Kata Kunci: Emosional, Disonansi Kognitif, Kebijaksanaan Pembelian, 

Perhatian Setelah Pembelian. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1   Latar Belakang Masalah 

Indonesia merupakan negara agraris yang memiliki sumber daya alam beraneka 

ragam dan memiliki wilayah yang cukup luas. Negara yang dikenal penduduknya 

bermata pencaharian sebagai petani ini menjadikan Indonesia sebagai salah satu 

Negara agraris terbesar di dunia. Sektor pertanian memiliki peranan yang sangat 

penting di Indonesia karena mampu menyediakan banyak lapangan kerja, 

pemenuhan kebutuhan pokok, dan mampu mendukung sektor industri baik 

industri hulu maupun industri hilir. Sektor pertanian menjadi salah satu faktor 

utama dalam pembangunan dan kesejahteraan masyarakat. Pembangunan 

pertanian antara lain mencakup sub sektor tanaman pangan, perkebunan serta 

holtikultura. 

 

Untuk mewujudkan hasil tanaman yang mempunyai kualitas unggul tidak cukup 

dengan menggunakan lahan yang baik. Kita semua diharapkan untuk berfikir 

kreatif untuk mewujudkan tanaman dengan kualitas unggul, dan memperoleh 

keuntungan dengan cara memberi modal minimal tetapi memperoleh hasil yang 

maksimal. Untuk memperoleh hasil tanam yang baik memerlukan perawatan yang 

baik seperti pemberian kadar air yang teratur, pencahayaan yang baik, dan 

pemberian pupuk dengan teratur. Terkait dengan masalah tersebut pupuk 
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merupakan salah satu faktor produksi yang penting bagi pertanian, karena 

penggunaan pupuk secara tepat akan menentukan kualitas dan kuantitas produk 

pertanian yang dihasilkan. Petani berasumsi bahwa pupuk mempunyai dampak 

yang besar bagi pertumbuhan tanaman. Sekarang ini sudah banyak orang yang 

menggunakan pupuk sebagai media pengolahan tumbuhan untuk memperoleh 

hasil tanam yang baik, baik yang menggunakan pupuk buatan (anorganik) atau 

pupuk kandang (organik). Kebutuhan pupuk baik organik maupun anorganik di 

Indonesia terus mengalami peningkatan, salah satunya dari sektor perkebunan, 

terutama perkebunan kelapa sawit, karet, kakao, kopi, tebu, kapas, tembakau, 

jagung, padi, dan masih banyak yang lain.  

 

Salah satu contoh daerah yang mayoritas penduduknya bermata pencaharian di 

bidang pertanian khususnya holtikultura adalah Kabupaten Lampung Barat. 

Kabupaten Lampung Barat dengan ibukota Liwa adalah salah satu Kabupaten atau 

Kota di wilayah Provinsi Lampung, yang berjarak sekitar 330 km dari Bandar 

Lampung dan dapat ditempuh melalui jalan darat sekitar 6 jam. Kabupaten 

Lampung Barat memiliki luas wilayah ± 20% dari panjang pantai Provinsi 

Lampung. Wilayah Lampung Barat berbatasan dengan daerah sebelah utara yaitu 

Kabupaten Ogan Komering Ulu Selatan (Provinsi Sumatera Selatan), sebelah 

selatan berbatasan dengan Kabupaten Pesisir Barat dan Kabupaten Tanggamus, 

sebelah barat berbatasan dengan Kabupaten Pesisir Barat, sebelah timur 

berbatasan dengan Kabupaten Lampung Utara, Kabupaten Way Kanan, dan 

Kabupaten Tanggamus. (Lampung Barat dalam Angka 2010 diakses tanggal 2 

november 2015) 
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Wilayah Kabupaten Lampung Barat memiliki luas 4.951,28 km2 atau 13,99% dari 

luas Wilayah Provinsi Lampung, dengan mata pencaharian pokok sebagian besar 

penduduknya sebagai petani. Sektor perkebunan maupun pertanian menjadi mata 

pencaharian terbesar penduduk setempat. Kabupaten Lampung Barat merupakan 

salah satu Kabupaten penghasil sayur-mayur terbesar di Provinsi Lampung. Ada 

empat kecamatan yang merupakan penghasil sayuran terbesar di Kabupaten 

Lampung Barat, yaitu Kecamatan Way Tenong, Sekincau, Balik Bukit, dan 

Sukau. Keempat Kecamatan ini telah menyuplai beberapa jenis sayuran antara 

lain kentang, cabai merah, kubis, labu siam, tomat, wortel, buncis, dan sawi 

dengan luas panen serta jumlah produksi yang semakin meningkat setiap 

tahunnya. Kabupaten Lampung Barat berada di dataran tinggi, bersuhu dingin 

dengan intensitas curah hujan tinggi setiap tahun, sehingga cocok untuk ditanami 

berbagai jenis sayuran dan jenis tanaman lainnya. Lampung Barat juga menjadi 

daerah penghasil kopi robusta terbesar di Provinsi Lampung. (Lampost.com 

diakses pada 27 oktober 2015) 

 

Industri pupuk di Indonesia setiap tahunnya semakin meningkat salah satunya 

yaitu CV Primagro Indonesia. Perusahaan ini didirikan oleh Bapak H.M. Sumarjo 

pada tanggal 1 Juni 1996. Perusahaan ini berpusat di Kota Surabaya, Jawa Timur. 

Pada awal usahanya, perusahaan hanya berada di Surabaya. Seiring berjalannya 

waktu, usaha ini berkembang hingga ke pelosok kota di Indonesia. Wilayah 

penjualan  CV Primagro Indonesia meliputi Sumatera Barat, Sumatera Selatan, 

Lampung, Sumatera Utara, Cirebon, Bangka Belitung, Lamongan, Makasar, 

Manado, Mataram, Banjarmasin, Samarinda, dan Palangkaraya.  
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Kondisi persaingan yang semakin tinggi antar industri pupuk, maka CV Primagro 

Indonesia melakukan perluasan pasar, salah satunya hingga ke Provinsi Lampung. 

Perusahaan tersebut didirikan di Kota Bandar Lampung dengan nama UD 

Primagro Jaya. Perusahaan ini berdiri sejak 2006 yang dipimpin oleh Bapak H. 

Slamet Hadinata yang berlokasi di Jalan Ratu Dibalau Gang Al Ikhlas Way Huwi, 

Jati Agung, Lampung Selatan. UD Primagro Jaya mendistribusikan produknya 

hingga ke seluruh Provinsi Lampung, Sumatera Utara, Jambi dan Bangka 

Belitung. Perusahaan ini menawarkan berbagai jenis produk pupuk yang meliputi: 

pupuk pelengkap cair, pupuk mikro, pupuk majemuk-plus, pupuk konsentrat-

kalium primavit, dan pupuk powder. Pangsa pasar terbanyak pada perusahaan UD 

Primagro Jaya terletak di Kabupaten Lampung Barat. Hali ini dapat bahwa mata 

pencaharian pokok sebagian besar penduduknya sebagai petani. Berikut ini tabel 1 

tingkat penjualan pupuk UD Primagro Jaya tahun 2013-2014 yaitu: 

Tabel 1 Tingkat Penjualan Pupuk UD. Primagro Jaya Tahun 2013-2014  

Sumber : UD. Primagro Jaya, data diolah (2015) 

Pada tabel 1 menunjukkan peningkatan penjualan produk dari tahun 2013 sampai 

dengan tahun 2014 dengan masing-masing total produksi tahun 2013 sebesar 48 

ton dan tahun 2014 sebesar 95 ton. Peningkatan ini tentunya juga terjadi karena 

kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan yang terkait di dalamnya. 

Dengan adanya kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan ini, maka 

 

No. 

 

Nama Produk 

Tahun  

2013 2014 

1. Primatan 25 ton 50 ton 

2. Benasil Boster Umbi   2 ton   4 ton 

3. Promes   5 ton   6 ton 

4. High Cal 15 ton 30 ton 

5. Kalium Primavit   1 ton   5 ton 

 Total 48 ton 95 ton 
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konsumen yang membeli produk semakin bertambah. Pada prinsipnya setiap 

perusahaan tatkala menjual produk-produknya akan membutuhkan strategi 

maupun teknik pemasaran yang baik, sehingga produk tersebut dapat terjual 

dengan baik.  

 

Menurut Kotler (2005:10) pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan mereka 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk dengan 

pihak lain. Pemasaran memegang peranan penting bagi kelangsungan hidup 

perusahaan. Salah satu untuk menjamin kelangsungan hidup perusahaan yaitu 

memperoleh pelanggan yang loyal.  

 

Banyaknya pesaing dari pupuk UD Primagro Jaya, membuat calon konsumen 

yang hendak membeli harus berfikir serius untuk membuat keputusan yang tepat. 

Calon konsumen tentu mencari informasi-informasi yang dibutuhkan misalnya 

kualitas, desain, dan harga diperlukan untuk membantu calon konsumen dalam 

melakukan pembelian agar sesuai dengan sikap, perilaku, dan citra diri calon 

konsumen, maka akan menimbulkan masalah yaitu timbulnya disonansi kognitif 

pada diri konsumen. Disonansi tersebut terjadi karena konsumen mendapatkan 

kekurangan dari produk UD Primagro Jaya dan kehilangan sejumlah manfaat dari 

produk merek lain yang tidak dibeli (pesaing). Dari fenomena tersebut dapat 

dikatakan bahwa disonansi kognitif ini membuat konsumen merasakan 

ketidaknyamanan atas hasil pembelian yang dilakukan dan efeknya konsumen 

akan menyesali keputusan pembelian yang telah dia buat. Perasaan konsumen 

setelah pembelian sama pentingnya seperti proses yang lainnya, karena dari 
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perasaan tersebut dapat diketahui perilaku selanjutnya apakah konsumen akan 

melakukan pembelian kembali dan menjadi loyal pada merek atau meninggalkan 

merek dengan beralih ke merek lain. 

 

Persaingan antar perusahaan yang bergerak di industri pupuk setiap tahunnya 

semakin ketat. Agar konsumen tetap loyal terhadap produk, maka perusahaan 

dituntut untuk meningkatkan kualitas pelayanan, karena konsumen semakin 

selektif dalam memilih sebuah produk. Kualitas produk yang baik diharapkan 

dapat membantu perusahaan untuk mendapatkan pelanggan baru sekaligus 

mempertahankan pelanggan lama agar menjadi pelanggan yang loyal pada 

perusahaan.  Pelanggan yang puas dengan produk yang diberikan suatu 

perusahaan belum dapat dikatakan loyal, loyalitas konsumen dapat dimulai ketika 

mereka melakukan repeat buying. 

 

Salah satu strategi yang sangat penting untuk dapat sukses dan bertahan dalam 

persaingan industri yang kompetitif adalah dengan memberikan pelayanan dan 

produk yang berkualitas, nilai yang tinggi, dan kepuasan kepada konsumen 

maupun pelanggan. Hal-hal tersebut yang harus diperhatikan oleh perusahaan agar 

konsumen tidak mengalami suatu kondisi yang membingungkan, ketika akan 

melakukan pembelian, di mana kepercayaan mereka tidak sejalan bersama dan 

mengakibatkan timbulnya ketidaknyamanan setelah pembelian atau yang dapat 

disebut juga disonansi kognitif. 

 

Disonansi Kognitif terjadi ketika seseorang menemukan diri mereka sendiri 

melakukan sesuatu yang tidak sesuai dengan apa yang mereka ketahui atau 

mempunyai pendapat yang tidak sesuai dengan pendapat lain yang mereka pegang 
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sehingga menimbulkan suatu perasaan ketidaknyamanan. Menurut Kotler and 

Amstrong (2003:228), disonansi kognitif adalah ketidak-nyamanan pembeli 

karena konflik setelah pembelian. Penyebab terjadinya disonansi dapat 

diakibatkan karena munculnya informasi positif dari jasa yang tidak dipilih dan 

informasi negatif dari jasa yang dipilih.  

 

Cognitive dissonance theory dikemukakan oleh Leon Festinger pada tahun 1957. 

Teori berbasis psikologi ini berfokus pada keselarasan antara dua elemen kognitif. 

Jika salah satu elemen tidak sesuai atau selaras dengan elemen lainnya, maka 

kedua elemen berada dalam situasi dissonance. Dalam kondisi seperti ini, 

psychological discomfort akan memotivasi seseorang untuk menekan atau 

mengurangi dissonance dan mewujudkan consonance melalui sejumlah cara, 

seperti: (1) mengubah salah satu diantara kedua elemen bersangkutan; (2) 

mengurangi derajat kepentingan elemen-elemen kognitif tersebut; (3) menambah 

elemen kognitif baru yang bisa selaras dengan elemen yang sudah ada; dan (4) 

mengubah relevansi elemen kognitif dari yang semula relevan menjadi tidak 

relevan. Biasanya setelah keputusan dibuat, masalah yang dihadapi konsumen 

adalah alternatif yang dipilih memperlihatkan kekurangan sedangkan alternatif 

yang ditolak justru menunjukan beberapa faktor yang menarik. Perilaku 

konsumen dimaknai sebagai proses yang dilalui oleh seseorang dalam mencari, 

membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsi produk, 

jasa, maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya.  

 

Perasaan konsumen setelah pembelian sama pentingnya seperti proses yang 

lainnya, karena dari perasaan tersebut dapat diketahui perilaku selanjutnya apakah 
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konsumen akan melakukan pembelian kembali dan menjadi loyal pada 

perusahaan atau meninggalkan perusahaan. Hal inilah yang harus diperhatikan 

oleh perusahaan mengingat disonansi dapat terjadi pada setiap pembelian yang 

tidak rutin, maka bukan tidak mungkin disonansi kognitif terjadi pada konsumen 

UD Primagro Jaya.  

 

Semakin banyaknya produk pupuk di Lampung, persaingan yang semakin ketat 

dalam memaksimalkan pelayanan, sehingga akan memberikan informasi positif 

bagi konsumen juga dapat menimbulkan alternatif yang semakin banyak dan 

menimbulkan disonansi kognitif. Konsumen sebagai tujuan dari semua strategi 

yang diterapkan UD Primagro Jaya tentu menginginkan pelayanan yang mampu 

menggugah emosi konsumen untuk memiliki perasaan nyaman setelah 

memutuskan memilih produk UD Primagro Jaya. Setelah melakukan pembelian 

produk pupuk UD    Primagro Jaya, konsumen pasti mengetahui apakah ia 

mengalami disonansi kognitif atau tidak. Sebelum hal itu terjadi maka perusahaan 

harus dapat mengantisipasi dengan mempelajari perilaku konsumen terutama 

disonansi kognitif. Untuk mengetahui disonansi kognitif yang terjadi pada 

konsumen UD Primagro Jaya, maka penelitian ini mengambil judul “Analisis 

Pembentukan Disonansi Kognitif Konsumen UD Primagro Jaya di 

Kabupaten Lampung Barat”.  

 

1.2  Perumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah dari 

penelitian ini yaitu faktor-faktor apa saja yang membentuk disonansi kognitif 

konsumen pada UD Primagro Jaya di Kabupaten Lampung Barat? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan dari penelitian 

ini yaitu untuk mengetahui dan menganalisis faktor-faktor utama yang 

membentuk disonansi kognitif konsumen pada UD Primagro Jaya di Kabupaten 

Lampung Barat. 

 

1.4  Manfaat Penelitian 

 

1. Secara Praktis 

Penelitian ini dapat berguna untuk memberikan informasi pada UD Primagro 

Jaya dalam memecahkan masalah yang terjadi di dalam perusahaan.  

2. Secara Teoritis 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi ataupun sebagai bahan 

perbandingan dalam melakukan penelitian di masa yang akan datang. 



 
 

 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1  Pemasaran 

 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok perusahaan untuk mencapai 

hidup perusahaan pada saat ini dan di masa yang akan datang. Menurut Kotler 

(2005:10) pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan mereka inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk dengan pihak lain. 

Menurut Dharmaesta dan Handoko (2000:3) pemasaran merupakan kegiatan-

kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan 

kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. Sedangkan 

sebagaimana yang dikatakan oleh Stanton (2001:7) bahwa pemasaran adalah 

suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditunjukan untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang 

atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 

maupun pembeli potensial. Dari beberapa pengertian yang dipaparkan dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran merupakan sistem total kegiatan bisnis untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui penawaran, penciptaan 

dan pertukaran barang atau jasa untuk memenuhi keinginan pembeli. 
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2.2  Keputusan Pembelian 

 

Pembuatan suatu keputusan dapat dilakukan apabila ada beberapa alternatif yang 

dipilih. Jika alternatif pilihan tidak ada maka yang dilakukan tersebut tidak dapat 

dikatakan membuat keputusan. Kotler dan Amstrong (2008:181) mengatakan 

bahwa keputusan pembelian pada konsumen adalah membeli merek yang paling 

disukai berdasarkan alternatif yang tersedia. Ada dua faktor yang bisa berada 

antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap 

orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional. Oleh sebab itu niat 

prefensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pembelian yang aktual. 

Pengambilan keputusan adalah kegiatan individu yang secara langsung terlibat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Menurut 

Setiadi (2003:341) keputusan pembelian melibatkan dua atau lebih alternatif 

tindakan atau perilaku. Keputusan selalu mensyaratkan pilihan di antara beberapa 

perilaku berbeda. Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:86) model keputusan 

pembelian dapat dijadikan konsumen sebagai beberapa dasar acuan saat memilih 

alternatif, diantaranya: 

a. Dengan adanya model, pandangan terhadap perilaku konsumen bisa dilihat 

dalam perspektif yang terintegrasi. Perilaku konsumen bergantung pada 

banyak faktor, misalnya pemasar melakukan segmentasi pasar berdasar 

kelompok umur. Ternyata segmentasi hanya mengandalkan kelompok umur 

tidak cukup, karena dalam individu konsumen terdapat hal-hal yang sifatnya 

personal sangat berbeda dengan yang lainnya. Dengan memahami 

karakteristik konsumen, segmentasi dapat melakukan dengan melihat berbagai 

aspek yang ada pada konsumen, misalnya gaya hidup dan kelas sosial. 

Pemahaman yang terintegrasi atas berbagai aspek konsumen akan 

memudahkan pemasar untuk melakukan tindakan yang efektif dalam 

kebijakan pemasarnya. 
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b. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk 

pengembangan strategi pemasar yang efektif. Pemahaman yang terintegrasi 

atas berbagai aspek yang ada pada konsumen akan memudahkan pemasar 

untuk menyusun strategi pemasaran, misalnya pemasar telah mengetahui 

karakteristik konsumennya, yaitu kelompok menengah ke atas dengan gaya 

hidup tertentu. Dengan pengetahuan itu pemasar akan merancang program 

pemasaran mulai dari apa yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumennya, berapa harga yang harus ditentukan, bagaimana 

mengomunikasikan produk kepada konsumen dan bagaimana menyampaikan 

produk itu kepada konsumen. 

c. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan untuk segmentasi dan 

positioning. Pemahaman perilaku konsumen dalam pembelian suatu barang 

dapat dijadikan dasar untuk melakukan segmentasi dan positioning produk di 

pasar. Ketika pemasar telah mengetahui sikap pembeli produknya, dari 

kelompok umur mana, dari kelas sosial apa, dari budaya mana dan 

mempunyai gaya hidup seperti apa, maka pada saat itu pemasar sudah bisa 

melakukan segmentasi dan melakukan positioning produknya di pasar.  

 

Dari penjelasan tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa semua perilaku sengaja 

dilandaskan pada keinginan yang dihasilkan ketika konsumen secara sadar 

memilih salah satu diantara tindakan alternatif yang ada. 

 

2.3  Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Sebelum membeli suatu produk atau jasa, umumnya konsumen melakukan 

evaluasi untuk melakukan pemilihan produk atau jasa. Evaluasi dan pemilihan 

yang digunakan akan menghasilkan suatu keputusan. Pengertian keputusan 

pembelian, menurut Kotler & Armstrong (2001:226) adalah tahap dalam proses 

pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang 

ditawarkan. 

Philip Kotler (1999:153) menggambarkan keputusan pembelian pada sebuah 

model gambar 1. 
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 Sumber: Philip Kotler, Pemasaran di Indonesia (1999:153) Model Proses Pembelian 

Lima Tahap 

 

Gambar 1 Model Keputusan Pembelian 

 

Anggapan  dari model ini adalah bahwa para konsumen melakukan lima tahap 

dalam melakukan pembelian. Tapi pada kenyataannya konsumen tidak selalu 

melawati kelima tahap tersebut, khususnya dalam pembelian yang tidak 

memerlukan keterlibatan yang tinggi dalam pembelian. Para konsumen dapat 

melewati beberapa tahap dan urutan yang kurang sesuai. Berikut 5 tahap 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian: 

a. Pengenalan Kebutuhan 

Proses pengambilan keputusan dimulai dengan pengenalan kebutuhan yang 

didefinisikan sebagai perbedaan atau ketidaksesuaian antara keadaan yang 

diinginkan dengan keadaan yang sebenarnya, yang akan membangkitkan dan 

mengaktifkan proses keputusan. Proses membeli diawali dengan adanya 

kebutuhan. Kebutuhan timbul karena adanya perbedaan antara keadaan yang 

sesungguhnya dengan keadaan yang diinginkan. Pengenalan kebutuhan pada 

hakikatnya tergantung pada banyaknya ketidaksesuaian antara keadaan aktual 

dengan keadaan yang diinginkan. Jika ketidaksesuaian melebihi tingkat atau 

ambang tertentu kebutuhan pun akan dikenali.  

b. Pencarian Informasi 

Setelah kebutuhan dikenali, selanjutnya adalah pencarian internal ke memori 

untuk menentukan solusi yang memungkinkan. Jika pemecahannya tidak 

diperoleh melalui pencarian internal, maka proses pencarian difokuskan pada 

stimuli eksternal yang relevan dalam menyelesaikan masalah (pencarian 

eksternal). Pencarian informasi ditentukan oleh situasi, produk, pengecer, dan 

karakteristik konsumen (pengetahuan, keterlibatan, kepercayaan dan sikap, 

serta karakteristik demografi). 

 

c. Evaluasi Alternatif 

Setelah konsumen mengumpulkan informasi tentang jawaban alternatif 

terhadap suatu kebutuhan yang dikenali, maka konsumen mengevaluasi 

pilihan serta menyempitkan pilihan pada alternatif yang diinginkan. 

d. Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-

merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Faktor sikap orang lain dan 

situasi yang tidak dapat diantisipasi yang dapat mengubah niat pembelian 

Pengenalan 

Kebutuhan 

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan 

Pembelian 

Perilaku 

Setelah 

Pembelian 
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termasuk faktor-faktor penghambat pembelian, dalam melaksanakan niat 

pembelian, konsumen dapat membuat sub-keputusan pembelian, yaitu 

keputusan merek, keputusan pemasok, keputusan kuantitas, keputusan waktu 

dan keputusan metode pembayaran. 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca 

pembelian  dan pemakaian produk pasca pembelian, yang tujuan utamanya 

adalah agar  konsumen melakukan pembelian ulang. 

 

 

2.3.1 Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau 

ketidakpuasaan tertentu. Menurut Kotler (2005:228) menyatakan perilaku pasca 

pembelian yakni sebagai berikut: 

1. Kepuasaan pasca pembelian 

Keputusan pembelian merupakan fungsi dari seberapa dekat harapan pembeli 

atas produk dengan kinerja yang dipikirkan pembeli atas produk tersebut. Jika 

kinerja produk lebih rendah daripada harapan, pelanggan akan puas. Perasaan-

perasaan itu akan membedakan apakah pembeli akan membeli kembali produk 

tersebut dan membicarakan hal-hal yang menguntungkan atau tidak 

menguntungkan produk tersebut dengan orang lain. 

2. Tindakan pasca pembelian 

Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk akan mempengaruhi perilaku 

konsumen selanjutnya. Jika konsumen tersebut puas, ia akan menunjukkan 

kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut. 

Sedangkan pelanggan yang tidak puas mungkin membuang atau 

mengembalikan produk tersebut. 

 

2.4  Perilaku Pembelian 

Perilaku pembelian konsumen berbeda-beda, tergantung pada karakteristiknya 

masing-masing. Adanya pengaruh karakteristik pembeli terhadap perilaku 

pembeliannya, yaitu sebagai berikut: 

 

Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh empat faktor karakteristik 

pembeli yaitu: budaya, sosial, pribadi, dan psikologi. Walaupun banyak dari 
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faktor itu tidak dapat dipengaruhi oleh pemasar, faktor-faktor itu berguna untuk 

mengidentifikasi pembeli yang tertarik dan untuk membentuk produk dan bujukan 

guna memenuhi kebutuhan konsumen secara lebih baik (Kotler dan Amstrong, 

2003:235). 

 

Berdasarkan Kotler dan Amstrong (2003:235), maka diketahui bahwa ada empat 

faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian yaitu: 

1. Faktor budaya meliputi nilai, persepsi, preferensi dan perilaku dasar yang 

dipelajari seorang melalui keluarga atau institusi penting lainnya merupakan 

penentu paling dasar keinginan dan perilaku seseorang. 

2. Faktor sosial juga mempengaruhi perilaku pembeli, kelompok acuan 

seseorang atau keluarga, teman, organisasi sosial dan asosiasi profesional 

secara kuat mempengaruhi pilihan produk dan merek. 

3. Faktor pribadi seperti umur pembeli, tahap dalam siklus hidup, pekerjaan, 

lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan karakteristik pribadi 

lainnya juga mempengaruhi perilaku pembelian. 

4. Faktor psikologi seperti motivasi, persepsi, pembelajaran dan sikap juga dapat 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.  

 

Perilaku pembelian konsumen juga dapat dikelompokkan dalam empat tipe, 

keempat tipe tersebut menurut Kotler dan Amstrong (2003:221) yaitu sebagai 

berikut: 

1. Perilaku Pembelian Kompleks (Complex Decision Making) 

Perlaku pembelian konsumen dalam situasi yang bercirikan adanya 

keterlibatan konsumen yang sangat tinggi dalam membeli dan adanya persepsi 

yang signifikan mengenai perbedaan di antara merek. Pembeli akan melalui 

serangkaian proses pembelajaran, yang dimulai dengan mengembangkan 

keyakinan akan produk, kemudian sikap, dan terakhir melakukan pilihan 

pembelian dengan melakukan pertimbangan-pertimbangan tertentu. 

2. Perilaku Pembelian Pengurangan Disonansi (Dissonance-Reducing Buying 

Behavior)  

Perilaku pembelian dalam situasi dimana pembeli mempunyai keterlibatan 

yang tinggi tetapi melihat hanya sedikit perbedaan antar merek. Setelah 

melakukan pembelian, konsumen akan mengalami disonansi pasca pembelian 

ketika mereka menyadari kekurangan tertentu dari produk yang telah dibeli 

atau mendengar hal yang lebih baik dari merek yang tidak dibelinya. Untuk 

meredam disonansi tersebut, pemasar sebaiknya mengkomunikasikan bukti 
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dan dukungan yang membuat konsumen tidak merasa telah membeli merek 

yang tidak tepat. 

3. Perilaku Pembelian Kebiasaan (Habitual Buying Behavior) 

Suatu situasi dimana konsumen mempunyai keterlibatan rendah dan 

perbedaan yang tidak jauh antar merek. Konsumen mempunyai keterlibatan 

yang rendah terhadap kategori produk tertentu, mereka hanya pergi ke toko 

kemudian mengambil satu merek. Jika mereka mencari merek yang sama, itu 

hanyalah karena kebiasaan bukan karena kesetiaan terhadap merek tertentu. 

Konsumen tampaknya mempunyai keterlibatan yang rendah terhadap produk 

yang harganya rendah dan yang secara teratur dikonsumsi. 

4. Perilaku Pembelian Pencarian Variasi (Variety-Seeking Buying Behavior) 

Perilaku pembelian konsumen dalam situasi dimana konsumen mempunyai 

tingkat keterlibatan yang rendah tetapi mempersepsikan adanya perbedaan 

merek yang signifikan. Perilaku pembelian ini menunjukkan kalau konsumen 

akan melakukan pembelian suatu merek dan mengevaluasinya pada saat 

dikonsumsi. Tetapi di lain kali, konsumen mungkin akan mengambil merek 

lain yang setara karena kebosanan atau semata-mata ingin mencoba sesuatu 

yang berbeda dan bukan karena ketidakpuasaan, atau dengan kata lain 

konsumen akan sekali-kali berganti merek. 

 

Keempat tipe tersebut berbeda satu dengan yang lainnya. Sehingga memerlukan 

penanganan yang berbeda-beda pula. Oleh karena itu para pemasar dituntut untuk 

menguasai berbagai strategi agar dapat menghadapi berbagai macam tipe perilaku 

konsumen yang berbeda-beda tersebut. 

2.5 Sikap 

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Suryani (2013:121) Sikap merupakan 

ekspresi perasaan yang berasal dari dalam individu yang mencerminkan apakah 

seseorang senang atau tidak senang, suka atau tidak suka, dan setuju atau tidak 

setuju terhadap suatu objek. Sikap konsumen merupakan faktor psikologis yang 

perlu dipahami pemasar karena sikap dianggap mempunyai korelasi yang positif 

dan kuat dengan perilaku. Bahkan sikap dipandang sebagai predictor yang efektif 

dalam menjelaskan perilaku konsumen. Konsumen yang suka atau bersikap positif 

terhadap suatu produk cenderung memiliki keinginan yang kuat untuk memilih 
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produk yang disukainya tersebut. Sebaliknya, kalau konsumen bersikap negatif 

terhadap suatu produk biasanya cenderung tidak memperhitungkan produk 

tersebut sebagai pilihan pembelian, bahkan tidak jarang mereka menyampaikan 

ketidaksukaannya tersebut kepada teman, kerabat, atau tetangganya. 

 

2.6 Pengertian Disonansi Kognitif 

Menurut Festinger dalam Robbins (2002:168), disonansi kognitif mengacu pada 

setiap ketidaksesuaian yang mungkin dipersepsikan oleh seorang individu antara 

dua sikapnya atau lebih, atau antara perilaku dan sikapnya. Festinger beragumen 

bahwa setiap bentuk inkonsistensi tidak menyamankan dan bahwa individu-

individu akan berupaya mengurangi disonansi itu dan, dari situ, mengurangi 

ketidaknyamanan. Oleh karena itu, individu akan mengusahakan keadaan sebaik 

mungkin dimana disonansi minimum. Seseorang yang mengalami disonansi 

kognitif memiliki tiga cara utama untuk mengurangi hal tersebut menurut 

Festinger dalam Robbins (2002:168) yaitu: (1) rasionalisasi, (2) mencari 

informasi tambahan yang mendukung atau konsisten dengan perilaku dan (3) baik 

menghilangkan atau mengubah beberapa elemen disonan, yang dapat dicapai baik 

dengan melupakan atau dengan menekan unsur-unsur disonan atau mengubah 

sikapnya sehingga tidak lagi bersifat disonan dengan sikap atau perilaku lain. 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2003:228), disonansi kognitif adalah 

ketidaknyamanan pembeli karena konflik setelah pembelian. Hampir seluruh 

pembelian penting menghasilkan disonansi kognitif. Setelah pembelian, 

konsumen merasa puas dengan manfaat merek yang telah dipilih dan senang 

untuk menghindari kekurangan dari merek yang tidak dibeli. Namun, setiap 
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pembelian melibatkan kompromi, konsumen mengalami ketidaknyamanan akibat 

mendapatkan kekurangan produk yang dibeli dan kehilangan sejumlah manfaat 

produk yang tidak dibeli. Oleh karena itu, konsumen merasakan setidak-tidaknya 

ada disonansi setelah pembelian pada setiap pembelian. Menurut Setiadi 

(2003:245), teori disonansi kognitif merupakan gejala-gejala hidup dari manusia 

dimana teori ini mengemukakan bahwa manusia sering perilakunya tidak sesuai 

dengan pendapat serta sikapnya atau apa yang dilakukan sering bertentangan 

dengan keyakinannya dan hati nuraninya sendiri tidak dapat dibenarkannya. 

 

Menurut East dalam Japarianto (2006:83) disonansi kognitif dideskripsikan 

sebagai suatu kondisi yang membingungkan, yang terjadi pada seseorang ketika 

kepercayaan mereka tidak sejalan bersama. Kondisi ini mendorong mereka untuk 

merubah pikiran, perasaan, dan tindakan mereka agar sesuai dengan 

pembaharuan. Disonansi dirasakan ketika seseorang berkomitmen pada dirinya 

sendiri dalam melakukan tindakan yang tidak konsisten dengan perilaku dan 

kepercayaan mereka yang lainnya. Menurut Solomon dalam Japarianto (2006,83), 

teori disonansi kognitif mengemukakan bahwa orang termotivasi untuk 

mengurangi keadaan negatif dengan cara membuat keadaan sesuai satu dengan 

yang lainnya. Elemen kognitif adalah suatu yang dipercayai oleh seseorang bisa 

berupa dirinya sendiri, tingkah lakunya juga pengamatan terhadap sekelilingnya. 

Pengurangan disonansi dapat timbul baik dengan menghilangkan, menambah atau 

mengurangi elemen kognitif. Menurut Festinger dalam Mowen (2002:55), 

Cognitive Dissonance Theory dibentuk dalam tiga konsep yaitu: 

1. Seseorang lebih suka untuk konsekuen dengan cognitions mereka dan tidak 

suka menjadi tidak konsisten dalam pemikiran, kepercayaan, emosi, nilai dan 

sikap. 
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2. Disonansi terbentuk dari ketidaksesuaian psychological, lebih dari 

ketidaksesuaian logical, dimana dengan meningkatkan ketidaksesuaian akan 

meningkatkan disonansi yang lebih tinggi. 

3. Disonansi adalah konsep psychological yang mendorong seseorang untuk 

melakukan tindakan dan mengharapkan dampak yang bisa diukur. 

 

 

2.7  Postpurchase Dissonance 

Berdasarkan Teori Dissonance Cognitive, ketidaksenangan atau ketidaksesuaian 

muncul ketika seseorang konsumen memegang pemikiran yang bertentangan 

mengenai suatu kepercayaan atau suatu sikap. Contohnya ketika konsumen telah 

membuat suatu komitmen memberi uang muka atau memesan sebuah produk, 

terutama untuk produk yang mahal seperti kendaraan bermotor atau computer. 

Mereka sering mulai merasa disonansi kognitif ketika mereka berpikir tentang 

keunikannya, kualitas positif dari merek yang tidak dipilih. Dissonance Cognitive 

yang timbul setelah terjadinya pembelian disebut Postpurchase Disonance. 

Dimana pada postpurchase dissonance, konsumen memiliki perasaan yang 

cenderung untuk memecahkannya dengan merubah sikap mereka agar sesuai 

dengan perilaku mereka (Schiffman and kanuk, 1997:220). 

 

2.8  Dimensi Disonansi Kognitif 

Penelitian 22 item yang didesain oleh Sweeney et.al. (2000:369-385) menyatakan 

bahwa disonansi kognitif dapat diukur dengan tiga dimensi yaitu: emotional, 

wisdom of purchase, dan Concern over the deal. Ketiga dimensi diatas dapat 

dijelaskan sebagai berikut:  

1. Emosional (Emotional) adalah ketidaknyamanan psikologis yang dialami 

seseorang terhadap keputusan pembelian, biasanya terjadi ketika konsumen 

baru saja memutuskan untuk membeli produk. 
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2. Kebijaksanaan pembelian (Wisdom of purchase) adalah ketidaknyamanan 

yang dialami seseorang setelah transaksi pembelian, dimana mereka bertanya-

tanya apakah mereka sangat membutuhkan produk tersebut atau apakah 

mereka telah memilih produk yang sesuai, hal ini terjadi biasanya karena 

kenyataan yang ada tidak konsisten dengan harapan. 

3. Perhatian setelah pembelian (concern over deal) adalah ketidaknyamanan 

yang dialami seseorang setelah transaksi pembelian dimana mereka bertanya-

tanya apakah mereka telah dipengaruhi oleh tenaga penjual yang bertentangan 

dengan kemauan atau kepercayaan mereka, dalam dimensi ini konsumen 

merasa tenaga penjual yang seharusnya dapat melayani kebutuhan mereka dan 

itulah yang menjadi harapan konsumen. 

 

Tiga dimensi dari 22 item tersebut bukan hal yang baru untuk mengukur 

Cognitive Dissonance karena sudah digunakan Sweeney et.al. (2000:227-247) 

untuk mengukur Cognitive Dissonance pada penelitian sebelumnya. 

 

2.8.1  Emotional 

Ketika seorang konsumen memutuskan untuk memilih suatu produk diperjalanan 

konsumen tersebut merasakan hal yang tidak nyaman dalam keputusannya. Hal 

tersebut dapat mengganggu pikiran dan merubahnya untuk memilih produk yang 

dirasakan lebih memberikan kenyamanan yang diharapkan. Hal inilah yang 

disebut dengan emotional. Dalam penelitian Sweeney et.al. (2000) dalam Putra 

(2012:24) mengenai skala pengukuran disonansi kognitif, aspek emotional 

memberikan peran dalam menggambarkan gap antara harapan dengan yang 

didapat yang dapat menghasilkan ketidaknyamanan psikologis. 

Lebih lanjut Sweeney et.al. (2000) dalam Putra (2012:24) mendiskripsikan 

emotional sebagai suatu ketidaknyaman psikologis yang dialami seseorang 

konsumen terhadap keputusan pembelian. Dalam hal ini kondisi psikologis 

konsumen secara alami mempertanyakan apakah tindakan yang dilakukan adalah 
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tepat.  Dari dimensi ini Sweeney et al (2000) dalam Putra (2012:24) 

mengungkapkan bahwa emotional mencerminkan perasaan putus asa, menyesal, 

kecewa pada diri sendiri, takut, hampa, cemas, khawatir, telah membuat 

keputusan yang salah, kesal atau jengkel, frustasi, sakit hati, depresi, marah 

dengan diri sendiri, muak, dan merasa mendapat masalah. Seseorang yang 

merasakan hal-hal tersebut berarti telah mengalami ketidaknyamanan dalam 

keputusan yang telah dibuat hal ini dapat berimplikasi pada ketidakkonsistenan 

seseorang dalam berpikir. 

 

2.8.2  Wisdom Of Purchase 

Pembelian dilakukan seorang konsumen dengan menggunakan pola pengambilan 

keputusan dan perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh faktor eksternal dan 

internal. Konsumen memiliki penilaian tersendiri mengenai apa yang seharusnya 

dibeli dan seharusnya tidak dibeli, biasanya hal tersebut didasari pada kebutuhan 

seorang konsumen. Menurut Kotler and Amstrong dalam Putra (2012:25) 

Kebutuhan manusia adalah pernyataan dari perasaan kekurangan. Kebutuhan 

tersebut meliputi: 

1. Kebutuhan fisik dasar yaitu kebutuhan akan makanan, pakaian, kehangatan dan 

rasa aman. 

2.  Kebutuhan sosial yaitu kebutuhan akan rasa memiliki dan kasih sayang. 

3.  Kebutuhan individual yaitu kebutuhan akan pengetahuan dan ekspresi diri. 

 

Konsumen memiliki pertimbangan yang digunakan untuk memutuskan membeli 

suatu produk atau jasa, karena hal ini berdampak pada nilai yang akan didapat 

oleh seorang konsumen hal inilah yang disebut Wisdom of purchase atau 
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kebijaksanaan pembelian yang juga digunakan sebagai dimensi dalam pengukuran 

disonansi kognitif. Menurut Sweeney et.al. (2000) dalam Putra (2012:26) dimensi 

kebijaksanaan pembelian didefinisikan sebagai pengakuan seseorang setelah 

pembelian dan beranggapan bahwa suatu kebijaksanaan setelah pembelian dimana 

konsumen memutuskan untuk memilih produk atau jasa sesuai dengan apa yang 

konsumen butuhkan.  Menurut Sweeney et.al. (2000) dalam Putra (2012:26) 

menggambarkan kebijaksanaan pembelian dalam beberapa item sebagai berikut: 

1. Apakah konsumen membutuhkan barang itu 

2. Apakah konsumen perlu membelinya 

3. Apakah konsumen telah membuat pilihan yang tepat 

4. Apakah konsumen telah melakukan hal yang tepat 

 

Empat item menunjukan bahwa kebijaksanaan pembelian sangat terkait dengan 

kebutuhan konsumen dan nilai yang akan didapat konsumen. Konsumen 

terkadang dihadapkan pada keadaan dimana konsumen harus memilih suatu yang 

diinginkan, dan hal inilah yang akan menimbulkan inkonsistensi logis antara 

unsur-unsur kognitif. 

 

2.8.3  Concern Over Deal 

Dimensi disonansi ketiga diidentifikasi oleh Sweeney et al (2000) dalam Putra 

(2012:27), yang disebut ‘perhatian atas kesepakatan’, mencerminkan ‘pengakuan 

seseorang setelah pembelian yang telah dibuat bahwa merek mungkin telah 

dipengaruhi oleh staf penjualan’. Dimensi akhir mengakui inkonsistensi potensi 

kognitif yang mengalir dari perubahan sikap konsumen melalui pengaruh seorang 

tenaga penjualan. Aspek dari disonansi sebagai dasar konsep kepatuhan paksa 
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yang menunjukan bahwa orang dapat ‘dipaksa’ untuk berprilaku dalam cara yang 

konsisten dengan keyakinan mereka sebelumnya. Staf penjual sebagai ujung 

tombak dari perusahaan ditugaskan untuk dapat mempengaruhi konsumen. 

Seorang konsumen juga mengharapkan akan mendapatkan kenyamanan setelah 

melakukan persetujuan dengan staf penjual. Sweeney et al (2000) dalam Putra 

(2012:27) menyebutkan bahwa concern over the deal berkaitan dengan 

kekecewaan konsumen dimana cenderung kurang yakin dengan keputusan yang di 

ambil melalui persetujuan dengan penjual. 

 

2.9  Penelitian Terdahulu 

Menurut Japarianto (2006:83), disonansi kognitif dideskripsikan sebagai suatu 

kondisi yang membingungkan, yang terjadi pada seseorang ketika kepercayaan 

mereka tidak sejalan bersama.  

Tabel 2 Ringkasan Penelitian Terdahulu 
No.  

Nama 

 

Judul 

 

Tujuan Penelitian 

 

 

Teknik Analisis 

Data 

1. Muhammad 

Novar Nasution 

(2008) 

Analisis 

Pembentukan 

Disonansi Kognitif 

Konsumen Pemilik  

Mobil Isuzu Panther 

pada PT Isuindomas 

Putra Medan. 

Untuk mengetahui 

faktor-faktor yang 

membentuk 

disonansi kognitif 

konsumen pemilik 

mobil Isuzu Panther 

pada PT Isuindomas 

Putra Medan dan 

juga untuk 

mengetahui faktor-

faktor utama yang 

membentuk 

disonansi kognitif 

konsumen pemilik 

mobil Isuzu Panther 

pada PT Isuindomas 

Putra Medan. 

Uji Validitas  & 

Reabilitas, 

Analisis 

Deskriptif dan 

Anisisis Faktor. 
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2. Japariyanto 

(2006) 

Analisis 

Pembentukan 

Disonansi Kognitif 

Konsumen Pemilik 

Mobil Toyota 

Avanza. 

Untuk melihat 

pembentukan 

Disonansi Kognitif 

konsumen pada saat 

mereka memutuskan 

untuk membeli 

mobil Toyota 

Avanza. 

Uji Validitas  & 

Reabilitas, 

Analisis 

Deskriptif dan 

Analisis Faktor. 

3. Dendy Manggara 

Putra (2012) 

Pengukuran 

Disonansi Kognitif 

serta pengaruhnya 

terhadap Loyalitas 

Merek. 

Mengukur tingkat 

disonansi kognitif 

pengguna jasa 

transportasi PO. 

Puspa Jaya, serta 

mengetahui dan 

menjelaskan 

pengaruh disonansi 

kognitif terhadap 

Loyalitas Merek 

pada pengguna jasa 

transportasi PO. 

Puspa Jaya. 

Regresi linear 

sederhana dan 

Analisis 

deskriptif 

4. Anne Mei Lina 

Manalu (2008) 

Analisis 

Pembentukan 

Disonansi Kognitif 

Konsumen Pemilik 

Ponsel Nokia 

berkamera pada 

Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi 

Universitas HKBP 

Nomensen Medan. 

Untuk mengetahui 

dan menganalsis 

faktor-faktor yang 

membentuk 

disonansi kognitif 

Konsumen pemilik 

ponsel nokia 

berkamera pada 

mahasiswa fakultas 

ekonomi Universitas 

HKBP Nomensen 

Medan. 

Analisis 

Deskriptif dan 

Analisis Faktor. 

 

Terdapat beberapa perbedaan pada penelitian ini dengan penelitian sebelumnya. 

Pada penelitian ini, terdapat perbedaan pada perusahaan yang dijadikan populasi, 

perusahaan yang dijadikan populasi adalah perusahaan pupuk di Bandar 

Lampung. Selain itu penelitian ini juga memilih konsumen pupuk yang berada di 

Kabupaten Lampung Barat. Sehingga memungkinkan memberikan hasil 

penelitian yang berbeda. Secara ringkas, penelitian terdahulu di atas dapat dilihat 

pada tabel 2.  
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2.10 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan sintesa dari teori-teori yang digunakan dalam 

penelitian sehingga mampu menjelaskan secara operasional variabel yang diteliti, 

menunjukkan hubungan antar variabel yang diteliti dan mampu membedakan nilai 

variabel pada berbagai populasi yang berbeda (Sugiyono, 2014:477). 

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini menjelaskan bahwa keputusan pasca 

pembelian yang berhubungan dengan emotional (emosional), wisdom of purchase 

(kebijaksanaan pembelian), dan concern over the deal (perhatian setelah 

pembelian) sebagai dimensi pembentuk cognitive dissonance (disonansi kognitif). 

Emosional (emotional) adalah keraguan psikologis yang dialami seseorang 

terhadap keputusan pembelian. Kebijaksanaan pembelian (wisdom of purchase) 

adalah keraguan yang dialami seseorang setelah transakasi pembelian, dimana 

mereka bertanya-tanya apakah mereka sangat membutuhkan produk tersebut atau 

apakah mereka telah memilih produk yang sesuai. Perhatian setelah pembelian 

(concern over the deal) adalah keraguan yang dialami seseorang setelah 

pembelian dimana mereka bertanya-tanya apakah mereka telah dipengaruhi oleh 

tenaga penjual yang bertentangan dengan kemauan atau kepercayaan mereka. 

Dimensi-dimensi disonansi yang membentuk disonansi kognitif adalah dimensi 

emotional yang meliputi rasa putus asa, marah, menyesal, kesal, kecewa, tidak 

tenang, terganggu, tertekan dan perasaan gagal setelah melakukan pembelian 

produk. Demikian juga kebijakan pembelian seperti kebijakan konsumen dalam 

melakukan pembelian produk sesuai dengan kebutuhannya. ketepatan pilihan 

merupakan kebijakan konsumen dalam memilih produk yang dibeli sehingga 
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sesuai dengan kebutuhannya, dan kebenaraan tindakan merupakan kebijakan 

konsumen dalam melakukan tindakan untuk menggunakan produk yang sesuai 

dengan harapannya merupakan faktor disonansi yang mempengaruhi loyalitas 

pelanggan konsumen pada produk yang telah dipilih.         

 

Selain itu, perhatian pada transaksi seperti perhatian adanya unsur penipuan, 

perhatian konsumen pada transaksi penggunaan produk yang telah di lakukan 

apakah terdapat kesalahan yang memutuskan penggunaan produk, perhatian 

konsumen pada transaksi pembelian produk yang telah dilakukan apakah pihak 

tenaga penjual telah memperpanjang hubungan dengan konsumen. Dari ketiga 

dimensi yaitu Emotional, Wisdom of Purchase, dan Concern over the Deal inilah 

yang langsung membentuk Dissonance Cognitive. 

 

Cognitive dissonance theory dikemukakan oleh Leon Festinger pada tahun 1957. 

Teori berbasis psikologi ini berfokus pada keselarasan antara dua elemen kognitif. 

Jika salah satu elemen tidak sesuai atau selaras dengan elemen lainnya, kedua 

tersebut berada dalam situasi dissonance. Perilaku konsumen tidak hanya sampai 

pada pembelian saja, tetapi perilaku setelah pembelian juga merupakan bahasan 

yang penting untuk diteliti. Setelah membeli ada kalanya konsumen dihadapkan 

pada kondisi dimana perasaan yang diharapkan tidak sesuai dengan yang di dapat 

sehingga menimbulkan disonansi kognitif. Adapun penjelasan dari kerangka 

pemikiran dapat dilihat pada gambar 2 sebagai berikut: 
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                             Gambar 2 

                              Kerangka Pemikiran 

2.11  Hipotesis 

 

 

Disonansi Kognitif 

Merasa telah melakukan 

kesalahan 

Perasaan muak 

Perasaan mendapat masalah 

Perasaan marah 

Perasaan putus asa 

Perasaan menyesal 

Perasaan kesal 

Perasaan cemas 

Perasaan marah pada diri 

sendiri 

Perasaan kecewa 

Perasaan takut 

Perasaan hampa 

Perasaan frustasi 

Merasa telah membuat 

pilihan yang tidak tepat 

Perasaan depresi 

Perasaan sakit hati 

Merasa tidak membutuhkan 

Merasa telah melakukan hal 

yang tidak tepat untuk 

melakukan pembelian 

Merasa tidak perlu membeli 

Tenaga penjual telah 

membuat bingung 

Merasa ada yang salah 

dengan persetujuan yang                                                                                       

telah dibuat                                                                                                                               

Merasa telah melakukan 

kebodohan 
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2.11 Hipotesis 

 

Menurut Sugiyono (2014:93) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap  

rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian dinyatakan 

dalam bentuk pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan 

baru di dasarkan pada teori. 

Berdasarkan perumusan masalah yang ada, maka hipotesis penelitian ini adalah: 

 

Ha1 : Setidak-tidaknya terdapat satu faktor yang membentuk disonansi kognitif 

konsumen UD. Primagro Jaya.  



  

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian proporsional sampling. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Data kuantitatif dalam 

penelitian ini diperoleh dengan cara membagikan kuesioner atau angket kepada 

responden. Objek dalam penelitian yaitu emosional, kebijaksanaan pembelian, 

dan perhatian setelah transkasi setelah menggunakan produk pupuk UD. Primagro 

Jaya. Sementara itu, subjek yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah 

konsumen pupuk UD. Primagro Jaya di Kabupaten Lampung Barat. 

 

3.2 Variabel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2014:58) variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat 

atau nilai dari orang, obyek, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Variabel 

dalam penelitian ini adalah disonansi kognitif  sebagai variabel independen. 

 

3.3  Definisi Konseptual  

Definisi konseptual adalah pemaknaan dari konsep yang digunakan sehingga 

memudahkan peneliti untuk mengoperasikan konsep tersebut di lapangan (Masri 
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Singarimbun dan Sofyan Effendi, 2006:123). Definisi konseptual penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

a. Emosional  

Suatu ketidaknyamanan afektif  yang dialami seseorang konsumen terhadap 

keputusan pembelian, dimana perasaan konsumen dapat terganggu oleh 

ketidaksesuaian yang terjadi. 

b. Kebijaksanaan Pembelian  

Suatu ketidaknyamanan kognitif yang dialami seseorang setelah pembelian, 

dimana mereka bertanya-tanya apakah mereka sangat membutuhkan produk 

tersebut atau apakah mereka telah memilih produk yang sesuai. 

c. Perhatian Setelah Transaksi  

Suatu ketidaknyamanan kognitif yang dialami seseorang setelah transaksi 

pembelian dimana mereka bertanya-tanya apakah mereka telah dipengaruhi 

oleh tenaga penjual yang bertentangan dengan kemauan atau kepercayaan 

mereka. 

 

3.4  Definisi Operasional 

Menurut Nazir (1999:2) definisi operasional adalah suatu definisi yang diberikan 

kepada suatu variabel atau konstrak dengan cara memberikan arti, atau 

menspesifikasikan kegiatan, ataupun memberikan suatu operasional yang 

diperlukan untuk mengukur konstrak atau variabel tersebut. Uraian tentang 

definisi operasional yang digunakan dalam penelitian ini dijelaskan pada tabel 3. 
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Tabel 3 Definisi Operasional 

 

Variabel 

 

Definisi Variabel 

 

Indikator 

 

Skala 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Disonansi 

Kognitif 

Dimensi Emosional 

(Emotional): 

Suatu ketidaknyamanan 

afektif  yang dialami 

seseorang konsumen 

terhadap keputusan 

pembelian, dimana 

perasaan konsumen dapat 

terganggu oleh 

ketidaksesuaian yang 

terjadi. 

1. Merasa telah 

melakukan kesalahan; 

2. Perasaan marah; 

3. Perasaan menyesal; 

4. Perasaan kesal; 

5. Perasaan marah 

dengan diri sendiri; 

6. Perasaan  kecewa 

7. Perasaan takut; 

8. Perasaan cemas; 

9. Perasaan putus asa; 

10. Perasaan mendapat 

masalah; 

11. Perasaan muak; 

12. Perasaan hampa; 

13. Perasaan depresi; 

14. Perasaan sakit hati dan 

15. Perasaan frustasi. 

Ordinal 

Dimensi Kebijaksanaan 

Pembelian (Wisdom of 

Purchase):  

Suatu ketidaknyamanan 

kognitif yang dialami 

seseorang setelah 

pembelian, dimana mereka 

bertanya-tanya apakah 

mereka sangat 

membutuhkan produk 

tersebut atau apakah 

mereka telah memilih 

produk yang sesuai. 

 

 

1. Merasa telah membuat 

pilihan yang tidak 

tepat; 

2. Merasa tidak 

membutuhkan; 

3. Merasa telah 

melakukan hal yang 

tidak tepat untuk 

melakukan pembelian 

dan 

4. Merasa tidak perlu 

membeli 

. 

Ordinal 

 Dimensi Perhatian  

Setelah Transaksi 

(Concern Over Deal):  

Suatu ketidaknyamanan 

kognitif yang dialami 

seseorang setelah transaksi 

pembelian dimana mereka 

bertanya-tanya apakah 

mereka telah dipengaruhi 

oleh tenaga penjual yang 

bertentangan dengan 

kemauan atau kepercayaan 

mereka. 

1. Tenaga penjual telah 

membuat bingung; 

2. Merasa ada yang salah  

dengan persetujuan 

yang telah dibuat dan 

3. Merasa telah 

melakukan kebodohan. 

 

 

 

 

Ordinal 
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Sumber: Sweeney et.al , Cognitive Dissonance after Purchase: A Multidimensional 

Scale, Psychology and Marketing, Vol. 17 

 

 

3.5  Populasi dan Sampel 

3.5.1  Populasi 

 

Menurut Sugiyono (2014:115), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Dalam penelitian ini, populasinya adalah konsumen pupuk UD Primagro Jaya di 

Kabupaten Lampung Barat yang berjumlah 300 orang. 

 

3.5.2  Sampel 

 

Menurut Sugiyono (2014:116) Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Metode pengambilan sampel yang digunakan 

adalah teknik proporsional sampling. Teknik ini menghendaki cara pengambilan 

sampel dari tiap-tiap sub populasi dengan memperhitungkan besar kecilnya sub-

sub populasi tersebut.  

Ukuran sampel dalam penelitian ini menggunakan formula slovin yaitu sebagai 

berikut: 

 n = 
𝑁

1+𝑁 (𝑒)2
     ..................................................................................(3.1)  

Keterangan: 

n  = jumlah sampel 

N = jumlah populasi 

e  = persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel 

yang masih dapat di tolerir atau diinginkan  
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Maka, perhitungan jumlah sampel dengan jumlah populasi sebanyak 300 dan 

persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang 

masih ditolerir atau diinginkan sebesar 10%, adalah sebagai berikut: 

 n = 
300

1+300 (0,1)2
 

 n = 
300

1+300 (0,01)
 

   = 
150

1+3
 = 75 

Dari perhitungan sampel dengan menggunakan rumus di atas, dihasilkan 75 orang 

yang menjadi sampel dalam penelitian ini.  

 

Dalam penelitian ini diketahui populasi di Kabupaten Lampung Barat sebesar 300 

orang. Maka dengan teknik proporsional sampling di dapat masing-masing sampel 

di 12 Kecamatan di Kabupaten Lampung Barat, yaitu sebagai berikut: 

1. Kecamatan sumber jaya populasinya sebanyak 15 orang, maka sampel yang 

diperoleh   
15

300
  x 100 = 5 orang 

2. Kecamatan way tenong populasinya sebanyak 18 orang, maka sampel yang 

diperoleh  
18

300
  x 100 = 6 orang 

3. Kecamatan air hitam populasinya sebanyak 15 orang, maka sampel yang 

diperoleh  
15

300
  x 100 = 5 orang 

4. Kecamatan balik bukit populasinya sebanyak 9 orang, maka sampel yang 

diperoleh  
9

300
  x 100 = 3 orang 

5. Kecamatan pagar dewa populasinya sebanyak 9 orang, maka sampel yang 

diperoleh  
9

300
  x 100 = 3 orang 
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6. Kecamatan bandar negeri suoh populasinya sebanyak 9 orang, maka sampel 

yang diperoleh  
9

300
  x 100 = 3 orang 

7. Kecamatan sekincau populasinya sebanyak 30 orang, maka sampel yang 

diperoleh  
30

300
  x 100 = 10 orang 

8. Kecamatan sukau populasinya sebanyak 12 orang, maka sampel yang 

diperoleh 
12

300
  x 100 = 4 orang 

9. Kecamatan suoh populasinya sebanyak 18 orang, maka sampel yang diperoleh 

18

300
  x 100 = 6 orang 

10. Kecamatan kebun tebu populasinya sebanyak 21 orang, maka sampel yang 

diperoleh 
21

300
  x 100 = 7 orang 

11. Kecamatan liwa populasinya sebanyak 42 orang, maka sampel yang diperoleh 

42

300
  x 100 = 14 orang 

12. Kecamatan belalau populasinya sebanyak 27 orang, maka sampel yang 

diperoleh 
27

300
  x 100 = 9 orang 

 

3.6  Skala Pengukuran Variabel 

 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. 

Menurut Sugiyono (2014:132) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

Penelitian ini menggunakan skala likert jenis interval, yaitu skala yang 

menunjukkan nilai-nilai skala yang sama dalam karakteristik yang diukur. 



35 
 

 
 

Responden diminta mengisi pertanyaan dalam skala interval berbentuk verbal 

dalam jumlah kategori tertentu. Jawaban setiap item pertanyaan yang digunakan 

mempunyai nilai dari sangat positif sampai sangat negatif  yang berupa kata-kata, 

seperti yang dapat dilihat pada tabel 4. 

Tabel 4 Instrumen Skala Likert 

No. Alternatif Jawaban Skor 

1. Sangat Setuju (SS) 5 

2. Setuju (S) 4 

3. Ragu-Ragu (R) 3 

4. Tidak Setuju (TS) 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiono (2014:134) 

 

Pengukuran menggunakan skala likert ini, responden diharuskan memilih salah 

satu dari sejumlah alternatif jawaban yang tersedia, kemudian masing-masing 

jawaban diberi skor tertentu (1,2,3,4,5). Skor jawaban dari responden dijumlahkan 

dan merupakan total skor. Total skor inilah yang ditafsir sebagai posisi responden 

dalam skala likert. 

 

3.7 Method of Successive Interval (MSI) 

3.7.1 Cara Penghitungan MSI  

 

Metode suksesif interval (Method of Successive Interval/MSI) merupakan proses 

mengubah data ordinal menjadi data interval. Data ordinal harus diubah dalam 

bentuk interval. Data ordinal sebenarnya adalah data kualitatif atau bukan angka 

sebenarnya. Data ordinal menggunakan angka sebagai simbol data kualitatif. 

Dalam contoh dibawah ini, misalnya:  

1. Angka 1 mewakili “sangat tidak setuju”  

2. Angka 2 mewakili “tidak setuju”  
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3. Angka 3 mewakili “netral”  

4. Angka 4 mewakili “setuju”  

5. Angka 5 mewakili “sangat setuju”  

 

Dalam banyak prosedur statistik seperti regresi, korelasi Pearson, uji t dan lain 

sebagainya mengharuskan data berskala interval. Oleh karena itu, jika kita hanya 

mempunyai data berskala ordinal, maka data tersebut harus diubah kedalam 

bentuk interval untuk memenuhi persyaratan prosedur-prosedur tersebut. Kecuali 

jika kita menggunakan prosedur, seperti korelasi spearman yang mengijinkan data 

berskala ordinal; maka kita tidak perlu mengubah data yang sudah ada tersebut. 

Bagaimana proses mengubah data berskala ordinal menjadi data berskala interval, 

ada beberapa tahapan yang harus dilakukan, yaitu:  

1. Menghitung frekuensi  

2. Menghitung proporsi  

3. Menghitung proporsi kumulatif  

4. Menghitung nilai z  

5. Menghitung nilai densitas fungsi z  

6. Menghitung scale value  

7. Menghitung penskalaan  

 

3.7.2 Akibat Tidak Digunakannya Data Interval 

 

Hal ini digunakan dalam prosedur yang mengharuskan adanya data interval. 

Penggunaan data ordinal atau nominal dalam prosedur yang mengharuskan data 

berskala interval akan mengecilkan koefesien korelasi. Akibatnya model yang 

dibuat peneliti salah dan tidak memenuhi persyaratan sebagaimana diharuskan 
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dalam model fit. Hal ini dapat dipahami dalam konteks regresi linier. Salah satu 

cara melihat kelayakan model regresi ialah dengan cara melihat nilai r2 dalam 

regresi. Semakin nilai r2 mendekati 1 maka kesesuaian model semakin tinggi, 

sebaliknya nilai r2 semakin rendah kecocokan model makin rendah. Nilai r2 

merupakan nilai koefesien korelasi Pearson yang dikuadratkan. Oleh karena itu, 

jika koefesien korelasi kecil maka nilai r2 juga akan kecil. Kesimpulannya dengan 

menggunakan data ordinal atau nominal akan berakibat model yang dibuat oleh 

peneliti tidak layak atau salah. Itulah sebabnya jika data ordinal yang digunakan 

maka sebelum digunakan dalam prosedur yang mengharuskan data berskala 

interval, maka data harus diubah ke dalam bentuk data interval dengan 

menggunakan method of successive interval (MSI). 

 

3.8  Sumber Data 

3.8.1 Data Primer 

Menurut Kuncoro (2003:136) data primer adalah data yang dikumpulkan dari 

sumber-sumber asli. Data primer dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh 

secara langsung di lapangan dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen 

pupuk UD. Primagro Jaya di Kabupaten Lampung Barat. 

 

3.8.2  Data Sekunder  

Menurut Kuncoro (2003:136) data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan 

oleh pihak lain. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari buku-buku yang 

berkaitan dengan penelitian, literature dan jurnal ilmiah.  
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3.9 Pengujian Intrumen Data 

Instrumen penelitian merupakan alat bantu yang digunakan pada waktu peneliti 

menggunakan metode pengumpulan data. Menurut Sugiyono (2014:146) 

instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan mengukur fenomena alam 

maupun sosial yang diamati. Instrumen utama yang digunakan dalam penelitian 

ini berupa kuesioner yaitu daftar pertanyaan yang diajukan kepada responden 

berkenaan dengan informasi faktor-faktor pembentuk disonansi kognitif 

konsumen UD. Primagro Jaya. 

 

3.9.1 Uji Validitas  

Yang dimaksud dengan uji validitas adalah suatu data dapat dipercaya 

kebenarannya sesuai dengan kenyataan. Jika hasil dimensi menunjukkan nilai 

signifikan <5%, maka item-item pertanyaan tersebut dinyatakan valid dan dapat 

digunakan untuk analisis selanjutnya. Menurut Sugiyono dalam Putra (2012:46), 

apabila signifikan (p<0,05) atau rhitung > rtabel, maka pernyataan atau indikator 

valid dan apabila  rhitung < rtabel, maka pernyataan atau indikator tidak valid. 

 

Menurut Suharsimi Arikunto (1997:153) Uji validitas dalam penelitian ini  

menggunakan korelasi Product Moment dengan rumus sebagai berikut: 

𝑟 =         
𝑛 .∑𝑋𝑌−∑𝑋 .  ∑𝑌

√𝑛 .∑𝑋2−(∑𝑋)2 .  √𝑛 .∑𝑌2−(∑𝑌)2
   ....................................................(3.2) 

Keterangan: 

r = Koefisien validitas butir pertanyaan yang dicari 

n = Banyaknya koresponden 

X  = Skor yang diperoleh subjek dari seluruh item 

Y  = Skor total yang diperoleh dari seluruh item 
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∑X = Jumlah skor dalam distribusi X 

∑Y = Jumlah skor dalam distribusi Y 

∑X² = Jumlah kuadrat masing-masing X 

∑Y² = Jumlah kuadrat masing-masing Y 

 

 

3.9.2  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji kehandalan atau kosistensi instrument. 

Menurut Azwar (2001:78) analisis reliabilitas adalah indeks yang menunjukan 

tingkat kekuatan suatu alat pengukur dapat dipercaya dan diandalkan. Item-item 

yang dilibatkan dalam uji reliabilitas ini adalah seluruh item yang valid. Dalam 

penelitian untuk menguji reliabilitas digunakan rumus croncbach’s alpha, yaitu 

mencari reliabilitas instrumen yang skornya rentangan antara beberapa nilai yaitu 

misalnya 0-10 atau dalam bentuk skala 1-5 dan seterusnya (Umar, 2005:207). 

 

Rumus yang digunakan yaitu: 

r11 =  [
𝐾

𝐾−1
] [1 −

∑ 𝜎𝑏2

𝜎1
2 ].....................................................................(3.3) 

Keterangan: 

r11  = Reliabilitas Instrumen 

K   = Banyaknya jumlah pertanyaan     

∑ 𝜎𝑏2 = Jumlah varian pertanyaan 

 

Dimana Varians dapat dicari menggunakan rumus: 

𝝈 =  
∑ 𝒙𝟐 (∑ 𝑿)

𝟐

𝒏

𝒏
   .............................................................................................(3.4) 

Keterangan: 

N = Jumlah sampel 

X = Nilai skor yang dipilih 
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Tabel 5. Interpretasi Nilai r 

Besarnya Nilai Interpretasi 

Antara 0,800 – 1,00 Sangat Kuat 

Antara 0,600 – 0,800 Kuat 

Antara 0,400 – 0,600 Sedang 

Antara 0,200 – 0,400 Rendah 

Antara 0,000 – 0,200 Sangat Rendah 

Sumber: Sugiyono (1999:183) 

Indeks reliabilitas diinterpretasikan dengan menggunakan tabel interpretasi r 

untuk menyimpulkan bahwa alat ukur yang digunakan cukup atau tidak reliabel. 

Nilai interpretasi reliabilitas dapat dilihat pada tabel 5. 

 

3.10 Teknik Analisis Data 

Menurut Sugiyono (1999:142) analisis data merupakan kegiatan setelah data dari 

seluruh responden terkumpul. Adapun kegiatan dalam analisis data adalah 

mengelompokan data berdasarkan variabel dari jenis responden, menyajikan data 

tiap variabel yang diteliti  dan melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan 

masalah. Dalam analisis data proses pengumpulan dan penyajian data sangat 

penting untuk dapat menginformasikan hasil penelitian yang telah dilakukan. 

Pengolahan data yang baik dapat menghasilkan hasil penelitian yang baik apabila 

dilakukan dengan baik dan teliti. 

 

3.10.1 Analisis Deskriptif 

 

Menurut Sugiyono (2004:169) analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan 

untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan menggambarkan data yang 

telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum atau generalisasi.  
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Tingkat disonansi diukur dengan rata-rata 22 item, dan untuk mengetahui tinggi 

rendahnya perbedaan disonansi kognitif digunakan skala 1-5, dimana Sweeney 

and Soutar (2003) menemukan kelompok konsumen yang mempunyai kognitif 

yang tinggi dan rendah, yaitu: 

1. Apabila nilai disonansi yang dihasilkan sebesar <3, maka dapat diartikan 

sebagai low dissonance (tingkat disonansi rendah) 

2. Apabila nilai disonansi yang dihasilkan sebesar ≥3, maka dapat diartikan high 

dissonance (tingkat disonansi tinggi). 

 

3.10.2  Analisis Faktor 

 

Untuk menganalisis data, penelitian ini menggunakan analisis faktor konfirmatori. 

Analisis ini bertujuan untuk mengadakan konfirmasi berdasarkan teori dan konsep 

yang sudah ada sehingga dapat diketahui kekuatan instrument yang dibuat. 

Analisis ini menggunakan program SPSS 16.0. 

 

Prinsip dasar dari analisis faktor adalah mengekstrasi sejumlah faktor bersama 

(common factors) dari gugusan variabel asal X1, X2,....., XP, sehingga banyaknya 

faktor lebih sedikit dibandingkan dengan banyaknya variabel asal X dan sebagian 

informasi (ragam) variabel asal X tersimpan dalam sejumlah faktor. Sedangkan 

salah satu jumlah dari analisis faktor adalah mereduksi jumlah variabel dengan 

cara mirip seperti pengelompokkan variabel. Dalam analisis ini variabel-variabel 

dikelompokkan berdasarkan korelasinya. Dimana variabel yang berkolerasi tinggi 

akan berada dalam kelompok tertentu membentuk suatu faktor, sedangkan dengan 

variabel dalam kelompok (faktor) lain mempunyai korelasi yang relatif kecil.  
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Analisis faktor dapat dirumuskan dalam model matematis sebagai berikut: 

X1 = C11F1 + C12F2 + ............+ C1PFP + ε1 

X2  = C21F1 + C22F2 + ............+ C2PFP + ε2 

XP = C1F1 + Cp2F2 + ............. + Cp1F1 + εP 

 

Keterangan: 

Xj   = variabel 

Fj   = faktor persamaan ke j 

Cij = bobot loading dari variabel ke I pada faktor j yang menunjukkan 

pentingnya faktor ke j dalam komposisi dari variabel ke i. 

εP  = galat eror faktor spesifik 

 

 

Untuk menentukan suatu kelompok variabel layak atau tidak layak sebagai faktor 

akan digunakan Eigen Value, yaitu jika nilai eigen value tersebut lebih besar atau 

sama dengan satu (≥ 1) maka dinyatakan layak atau dapat diterima. Sedangkan 

untuk mengetahui besarnya sumbangan masing-masing faktor akan dilihat dari 

total varian masing-masing faktor. Kemudian untuk melihat peranan masing-

masing variabel dalam suatu faktor dilihat dari besarnya loading variabel 

bersangkutan, dimana loading terbesar mempunyai peranan utama. Untuk 

menentukan faktor minimum guna mencapai varian maksimum digunakan 

principle component analysis. Bila terdapat loading yang berbeda maka hipotesis 

dapat diterima. 

 

Menurut Santoso dan Tjiptono (2002:121) Pada dasarnya analisis faktor 

dilaksanakan melalui tiga langkah utama sebagai berikut: 
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1. Matrik Korelasi 

Data yang telah terkumpul akan diproses dalam komputer dan akan menghasilkan 

matrik korelasi. Berdasarkan koefisien korelasi dapat diidentifikasikan variabel-

variabel tertentu yang hamper tidak memiliki korelasi lain, sehingga dapat 

dikeluarkan analisis lebih lanjut. 

2. Ekstraksi Faktor 

Setelah variabel disusun kembali berdasarkan korelasi hasil langkah pertama, 

maka program komputer akan menentukan jumlah faktor yang diperlukan untuk 

mewakili data. Untuk menentukan jumlah faktor yang dapat diterima atau layak, 

secara empirik data dapat dilihat pada eigen value suatu faktor yang besarnya 

lebih atau sama dengan 1(≥1). 

3. Rotasi 

Hasil ekstraksi faktor yang sering kali masih sulit untuk menentukan pola atau 

pengelompokan variabel-variabel secara bermakna, dengan rotasi dapat 

diidentifikasikan dengan memilih nilai loading lebih besar. Tujuan rotasi faktor 

untuk memperjelas variabel yang masuk kedalam faktor tertentu. Ada beberapa 

metode rotasi: 

 1. Rotasi Orthogonal yaitu memutar sumbu 90o. Proses rotasi Orthogonal    

dibedakan lagi menjadi Quartimax, Varimax dan Equamax. 

2. Rotasi Oblique yaitu memutar sumbu kekanan, tetapi tidak harus 90o. Proses 

rotasi Oblique dibedakan lagi menjadi Oblimin, Promax dan Orthoblique. 

 

Tidak ada aturan khusus kapan harus memilih rotasi orthogonal atau oblique.  

Pemilihan metode rotasi didasarkan pada kebutuhan khusus masalah penelitian. 

Jika tujuan penelitian adalah mengurangi jumlah variabel asli (awal), maka 
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pilihan yang cocok adalah orthogonal. Namun demikian jika tujuan kita ingin 

mendapatkan faktor atau konstruk yang sesuai dengan teori, maka rotasi yang 

dipilih sebaiknya oblique. Menurut Setiawan (2015:122) Mengacu pada output 

tabel KMO and Bartlett’s test, diketahui bahwa nilai indeks KMO 0,840 > 0,05, 

dan nilai Bartlett’s test  0,000 < 0,05 sehingga model telah fit atau layak untuk 

analisis faktor.  

t =
PγiXi

√
(1−R2)Cii

(n−k−1)

           ......................................................................................(3.5)                                       

dimana: 

i = 1,2….7 

k = banyaknya variabel eksogenous dalam substruktur yang sedang 

diuji 

t = Mengikuti tabel distribusi t, dengan derajat bebas = n-k-1 

 

Kriteria pengujian: Ditolak H0 jika nilai hutang t lebih besar dari nilai tabel t. (t0 > 

ttabel (n-k-1)). 

 

Untuk menguji koefisien jalur secara keseluruhan/bersama-sama: 

𝐹 =
(n−k−1)(R2xii(x1x2… x7))

k(1−R2xii(x1x2… x7))
 ....................................................................  

(3.6) 

dimana:  

i = 1,2….7 

k = Banyaknya variabel eksogenus dalam substruktur yang sedang 

diuji 

t = Mengikuti tabel distribusi F Snedecor, dengan derajat bebas 

(degrees of freedom) k dan n-k-1 
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Kriteria pengujian: Ditolak H0 jika nilai hitung F lebih besar dari nilai tabel F. (F0 

> Ftabel (k,n-k-1)). 

 

Menurut Santoso dan Tjiptono (2001:121) statistik yang terkait dengan analisis 

faktor adalah sebagai berikut: 

a. Barlett test of spericity merupakan test statistic yang digunakan untuk menguji 

hipotesis bahwa antar variabel tidak berkorelasi. 

b. Correlation matrik F merupakan korelasi antar semua variabel yang diteliti 

dan elemen diagonal dihilangkan. 

c. Communality yaitu jumlah variance yang dimiliki semua variabel yang 

dianalisis atau yang dapat dikatakan sebagai proporsi variance yang dapat 

dijelaskan oleh faktor umum. 

d. Eigen Value yaitu nilai yang mewakili total variance yang dijelaskan oleh 

setiap faktor. 

e. Factor loading plot yaitu titik potong dari variabel-variabel asli yang 

menggunakan faktor loading sebagai koordinat. 

f. Factor matrik F memuat faktor-faktor loading dari seluruh variabel pada 

faktor-faktor yang telah terpilih. 

g. Factor score merupakan estimasi nilai skor bagi setiap responden dari suatu 

faktor. 

h. Kaiser-Meyer-Olkin-measure of sampling adequency. Indeks yang digunakan 

untuk menguji ketepatan analisis faktor. Nilai yang tinggi (0,5-1,0) 

menunjukkan bahwa analisis tersebut tepat dan tidak tepat bila di bawah 0,5. 
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3.10.2.1  Tujuan Analisis Faktor 

 

1. Data Summarization, yakni mengidentifikasi adanya hubungan antar variabel 

dengan melakukan uji korelasi. Jika korelasi dilakukan antar variabel (dalam 

pengertian SPSS adalah ‘kolom’), analisis tersebut dinamakan R Factor 

Analysis. Namun, jika korelasi dilakukan antar responden atau sampel (dalam 

pengertian SPSS adalah ‘baris’), analisis tersebut Q Factor Analysis, yang 

juga popular disebut Cluster Analisis. 

2. Data reduction, yakni setelah melakukan korelasi, dilakukan proses membuat 

sebuah variabel set baru yang dinamakan faktor untuk menggantikan sejumlah 

variabel tertentu. 

 

Tujuan utama dari analisis faktor adalah mendefinisikan struktur suatu data matrik 

dan menganalisis struktur saling hubungan (korelasi) antar sejumlah besar 

variabel (test score, test items, jawaban kuesioner) dengan cara mendefinisikan 

suatu set kesamaan variabel atau dimensi dan sering disebut faktor. Dengan 

analisis faktor, peneliti mengidentifikasi dimensi suatu struktur dan kemudian 

menentukan sampel seberapa jauh setiap variabel dapat dijelaskan oleh setiap 

dimensi. Begitu dimensi dan penjelasan setiap variabel diketahui, maka dua tujuan 

utama analisis faktor yaitu data summarization dan data reduction. 

Jadi analisis faktor ingin menemukan suatu cara meringkas (summarize) informasi 

yang ada dalam variabel asli (awal) menjadi satu set dimensi baru atau variate 

(factor). Hal ini dilakukan dengan cara menentukan struktur lewat data 

summarization atau lewat data reduction (pengurangan data). Analisis faktor 

mengidentifikasi struktur hubungan antar variabel atau responden dengan cara 
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melihat korelasi antar variabel atau korelasi antar responden. Sebagai misal kita 

mempunyai data 100 responden dengan 10 karakteristik. Jika tujuan kita adalah 

meringkas karakteristik, maka analisis faktor berupa matrik korelasi variabel. Ini 

merupakan bentuk dari analisis faktor yang disebut dengan R factor analysis 

(Ghozali, 2005:253). 

 

R factor analysis menganalisis satu set variabel untuk mengidentifikasi dimensi 

yang berbentuk laten (unobserved). Analisis faktor dapat juga digunakan untuk 

melihat matrik korelasi responden berdasarkan karakteristik mereka dan ini 

disebut dengan Q factor analysis atau cluster analisis. 

 

3.10.2.2  Proses Dasar Analisis Faktor 

 

Proses utama analisis faktor meliputi hal-hal berikut: 

1. Menentukan variabel apa saja yang akan dianalisis. 

2. Menguji variabel-variabel yang telah ditentukan, dengan metode Barlett test of 

sphericity serta pengukuran MSA (Measure of Sampling Adequacy). Pada 

tahap awal analisis faktor ini, dilakukan penyaringan terhadap sejumlah 

variabel, hingga didapat variabel-variabel yang memenuhi syarat untuk 

dianalisis. 

3. Setelah sejumlah variabel yang memenuhi syarat didapat, kegiatan berlanjut 

ke proses inti pada analisis faktor, yakni factoring. Proses ini akan 

mengesktrak satu atau lebih faktor dari variabel-variabel yang telah lolos pada 

uji variabel sebelumnya. 
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Banyak metode untuk melakukan proses ekstrasi, namun metode yang paling 

popular digunakan adalah Principal Component Analysis. 

 

3.10.2.3  Asumsi Analisis Faktor 

Analisis faktor menghendaki bahwa matrik data harus memiliki konsep yang 

cukup agar dapat dilakukan analisis faktor. Jika berdasarkan data visual tidak ada 

nilai korelasi yang di atas 0.30, maka analisis faktor tidak dapat dilakukan. 

Korelasi antar variabel dapat juga dianalisis dengan menghitung partial 

correlation antar variabel yaitu korelasi antar variabel dengan asumsi variabel 

lainnya dianggap konstan. SPSS memberikan nilai partial correlation ini lewat 

anti-image correlation matrix yang berisi nilai negatif dari partial correlation. 

 

Cara lain menentukan dapat tidaknya dilakukan analisis faktor adalah melihat 

matrik korelasi secara keseluruhan. Untuk menguji apakah terdapat korelasi antar 

variabel digunakan uji Bartlett test of sphericity. Jika hasilnya signifikan berarti 

matrik korelasi memiliki korelasi signifikan dengan sejumlah variabel. Uji lain 

yang digunakan untuk melihat interkorelasi antar variabel dan dapat tidaknya 

analisis faktor dilakukan adalah measure of sampling adequacy (MSA). Nilai 

MSA bervariasi dari 0 sampai 1, jika nilai MSA 0.50 maka analisis faktor tidak 

dapat dilakukan. 



 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai analisis pembentukan 

disonansi kognitif konsumen UD Primagro Jaya di Kabupaten Lampung Barat, 

maka dapat diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan analisis faktor dapat dilihat bahwa secara keseluruhan 

disonansi kognitif konsumen pupuk UD Primagro Jaya di Kabupaten 

Lampung Barat memiliki tingkat disonansi yang rendah. Hal ini dapat 

dilihat dari rendahnya skor yang diberikan oleh responden untuk jawaban 

ragu-ragu atau merasa bimbang apakah jawabah tersebut setuju atau tidak 

setuju dan jawaban setuju dari ke 3 dimensi emotional, wisdom of 

purchase, dan concern over the deal. Dengan disonansi kognitf yang 

rendah tersebut, maka konsumen memiliki psikologis yang baik setelah 

pembelian, sehingga mampu bersikap konsisten dengan keputusannya. Hal 

ini dapat dilihat dari banyaknya responden menjawab sangat tidak setuju 

dan tidak setuju terhadap pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan ke 

3 dimensi tersebut. 
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2. Adapun dari ke 3 dimensi tersebut direduksi menjadi 4 faktor utama yang 

membentuk disonansi kognitf konsumen UD Primagro Jaya di Kabupaten 

Lampung Barat yaitu pilihan tidak tepat, persetujuan tidak tepat, perasaan 

tidak tepat, dan keputusan tidak tepat. 

 

5.2 Saran 

1. Dari ke 3 dimensi disonansi kognitf konsumen pupuk UD Primagro Jaya di 

Kabupaten Lampung Barat menunjukkan bahwa tingkat disonansi yang terjadi 

rendah. Hal ini menunjukkan bahwa produk pupuk dan kinerja pelayanan UD 

Primagro Jaya sudah baik, oleh karena itu alangkah baiknya jika produk dan 

kinerja pelayanan dapat terus dipertahankan dan bahkan lebih ditingkatkan 

lagi dengan cara selalu memberikan produk dengan kualitas dan mutu serta 

pelayanan yang baik bagi para konsumennya di Kabupaten Lampung Barat 

maupun secara menyeluruh. 

2. Dari hasil analisis faktor telah diperoleh 4 (empat) faktor utama yang 

membentuk disonansi kognitif konsumen UD Primagro Jaya di Kabupaten 

Lampung Barat, maka ke-4 (empat) faktor tersebut dapat digunakan sebagai 

penelitian selanjutnya. 
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