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ABSTRAK

DETERMINAN FAKTOR YANG MEMPENGARUHI
NIAT MENGONSUMSI KOPI ROBUSTA LAMPUNG

Oleh
Heliana Dewi

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis determinan bauran pemasaran (Produk,
Harga, Distribusi dan Promosi), persepsi kualitas secara terpisah. Jenis penelitian yang
digunakan adalah penelitian deskriptif. Populasi adalah populasi penelitian ini
adalah penikmat kopi Lampung yang jumlahnya tidak diketahui. Jumlah sampel
ditentukan melalui perhitungan 29 pertanyaan x 5 variabel=145 dan dibulatkan menjadi
150 sampel. Penelitian ini menghasilkan penjelasan bahwa niat mengonsumsi kopi
robusta Lampung terbentuk dari determinan faktor bauran pemasaran dan persepsi
kualitas dari masing-masing produsen kopi Robusta. Kesimpulan tersebut
didukung dengan penjelasan tentang regulasi pemerintah daerah Provinsi
Lampung dalam mengelola kopi robusta sebagai komoditas unggulan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran secara signifikan dapat
membentuk niat mengonsumsi kopi robusta Lampung. Persepsi kualitas secara
signifikan dapat membentuk niat mengonsumsi kopi robusta Lampung. Penelitian
ini menyarankan kepada pemerintah untuk dapat memfasilitasi pemasaran kopi
robusta sebagai salah satu komoditas unggulan pemerintah Provinsi Lampung.

Kata Kunci: Bauran Pemasaran, Persepsi Kualitas, Niat Mengonsumsi.



ABSTRACT

DETERMINANT FACTORS AFFECTING
CONSUME INTENTION OF ROBUSTA LAMPUNG COFFEE

By
Heliana Dewi

This study aims to analyze the influence of marketing mix determinants (products,
prices, distribution and promotion), and percieve quality toward consume
intention of Robusta coffee of Lampung. Type of research used descriptive.
Population are consumers whose numbers are unknown. The determination of this
sample calculation is 29 questions x 5 variables=145 and it rounded to 150
samples. The study result an explanation that consume intention of Robusta
Lampung coffee was formed by marketing mix and percieved quality of each
Robusta coffee producer, it is also explaned and supported by the regulation of
the local government of Lampung Province that robusta coffe is the main
commodity. Results also showed the marketing mix could significantly shape the
consume intention of Robusta Lampung coffee. Percieved quality can significantly
shape the consume intention of robusta Lampung coffee. This research suggests
that the government can facilitate the marketing of Robusta coffee as one of the
superior commodities of the Lampung Province government.

Keywords: Marketing Mix, Perception of Quality, Consume Intention.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Sektor pertanian dalam tatanan pembangunan nasional memegang peranan

penting karena selain bertujuan menyediakan pangan bagi seluruh penduduk, juga

merupakan sektor andalan penyumbang devisa negara dari sektor non migas.

Berdasarkan kepentingan tersebut maka Pemerintah maupun swasta berinvestasi

di bidang pertanian karena prospek yang luas dan menjanjikan.

Salah satu sektor komoditi hasil industri pertanian dan menjadi konsumsi

umum di masyarakat adalah kopi. Kopi khas Provinsi Lampung adalah kopi

Robusta yang merupakan tanaman perkebunan strategis yang biasa dikonsumsi

dalam bentuk minuman yang bersifat menyegarkan. Pada awal perkembangannya

kopi hanya terbatas diproduksi dan dikonsumsi di negara-negara Timur Tengah

seperti Arab Saudi, tetapi sekarang meluas ke seluruh dunia dan banyak

dikonsumsi di Eropa dan Amerika (Grigg, 2002).

Ada banyak jenis kopi yang beredar di pasaran, tetapi secara umum yang

terbesar adalah jenis arabika dan robusta. Kopi arabika dan robusta berbeda dari

segi penampilan fisik, kesesuaian agroekologi (iklim dan ketinggian tempat), sifat

kimia, dan penyajiannya yang berpengaruh terhadap citarasanya. Intensitas cahaya

memengaruhi citarasa dan kadar kafein kopi robusta. Intensitas cahaya sedang

akan menghasilkan citarasa yang optimal, sedangkan intensitas cahaya yang
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semakin tinggi akan mengakibatkan kadar kafein menjadi semakin tinggi

(Erdiansyah dan Yusianto, 2012).

Jika dilihat dari jenis kopi yang diusahakan, maka kopi robusta mendominasi

produksi kopi Indonesia di tahun 2013. Dari 675.882 ton produksi kopi Indonesia,

sebanyak 75,39% atau 509.557 ton adalah kopi robusta sementara sisanya

sebanyak 24,61% atau 166.325 ton adalah kopi arabika. Sentra produksi kopi

robusta di Indonesia pada tahun 2013 adalah Provinsi Lampung, Sumatera Selatan,

Bengkulu, Jawa Timur, dan Sumatera Barat.

Tanaman kopi robusta atau dalam latin coffea canephora ialah spesies kopi

yang tingginya bisa mencapai 12 meter perpohon. Tanaman ini lebih tahan

terhadap cuaca dan hama penyakit. Selain itu lebih mudah untuk pemeliharaannya.

Kopi ini bertekstur kasar, pahit, dan mengandung kafein yang tinggi. Kopi

Robusta sangat cocok untuk kondisi alam di Provinsi Lampung. Jenis Kopi

Robusta memiliki karakteristik tanaman yang bisa tumbuh di daerah dataran

rendah maupun dataran tinggi. Namun tanaman ini akan maksimal tumbuh di

daerah yang memiliki ketinggian 300-900 mdpl.

Provinsi Lampung adalah penghasil kopi robusta terbesar di Indonesia yaitu

70% dari ekspor kopi Nasional, dengan produksi 140.117 ton biji kopi kering/per

tahunnya. Kopi Robusta Lampung cukup pantas dikategorikan sebagai salah satu

kopi terbaik Indonesia karena keistimewaan aroma dan rasanya yang

khas. Sebagian besar perkebunan Kopi Robusta Lampung di dataran tinggi

Lampung merupakan perkebunan rakyat yang terpusat di daerah Lampung Tengah,

Lampung Barat dan daerah Tanggamus. Kawasan perkebunan Lampung Barat

merupakan contoh perkebunan terbaik di Provinsi Lampung dalam hal
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peningkatan produksi dan mutu kopi, daerah ini juga telah menjadi lahan

perkebunan kopi percontohan bagi Provinsi Lampung dan Nasional. Data

menunjukkan luas lahan perkebunan kopi di Kabupaten Lampung Barat mencapai

59.357 hektar, dengan hasil produksi biji kering per tahun mencapai 29.712 ton

Berdasarkan data Statistik Perkebunan 2009-2011, dari 14 propinsi penghasil

kopi, Lampung berada di peringkat pertama penghasil kopi robusta di Tanah Air

dengan produksi sekitar 140.000-150.000 ton per tahun. Meski harga kopi di pasar

internasional selalu mengalami fluktusi, namun volume ekspor kopi robusta selalu

meningkat terutama Kopi Robusta Lampung. Bahkan ketika dunia dilanda krisis

global pada tahun 2008, ekspor Kopi Robusta Lampung tetap naik dan

menghasilkan 586,5 juta dolar Amerika Serikat (AS). Hingga saat ini, Indonesia

merupakan Negara keempat terbesar penghasil kopi di dunia setelah Brazil,

Kolombia, dan Vietnam. Ekspor kopi Indonesia mencapai 350 ton per tahun

dengan rincian 85% jenis Robusta dan 15 % jenis Arabika yang ditujukan ke lebih

dari 50 negara di seluruh dunia.(Statistik Perkebunan 2009–2011Kementerian

Pertanian Direktorat Jenderal Perkebunan).

Provinsi Lampung menghasilkan rata-rata hasil produksi hingga 100.000 ton

biji kopi yang di hasilkan dari berbagai daerah di Provinsi Lampung. Area

budidaya Kopi Robusta di Lampung mencapai 130.000 hektare dan tersebar di

berbagai sentra perkebunan kopi di Provinsi Lampung. Pencapaian hasil komoditi

jenis Kopi Robusta didukung dengan keberhasilan mengekspor biji Kopi Robusta

kering ke berbagai negara seperti, Amerika Serikat, Jepang, dan negara-negara di

kawasan ASEAN, Timur Tengah, dan Uni Eropa.
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Sayangnya berdasarkan data Dinas Perdagangan Provinsi Lampung

menunjukkan bahwa dalam kurun waktu tahun 2011 s.d 2018 perkembangan

ekspor kopi Robusta mengalami fluktuasi. Naik turunnya ekspor bukan

disebabkan penurunan harga, gagal panen, peningkatan harga atau peningkatan

pasokan barang. Rendahnya yang belum menembus pasar disebabkan karena

tingginya ekspor bahan baku, rendahnya hilirisasi dan diversifikasi, kurangnya

kemampuan SDM untuk menghasilkan kualitas yang sesuai dengan permintaan.

Beberapa hal tersebut menjadi kendala dan hambatan dalam memasarkan produk

kopi robusta Lampung.

Kopi Robusta Lampung dihadirkan oleh banyak pengusaha kopi menjadi

berbagai kemasan dan merek hal itu merupakan salah satu upaya memasarkan

produk kopi asli, sayangnya keunggulan kopi robusta Lampung belum

tereksplorasi secara maksimal melalui promosi yang dapat mengenalkan kopi

robusta baik di pasar lokal, regional maupun internasional. Berkaitan dengan

fenomena tersebut Pemerintah telah mengupayakan optimalisasi komoditas

perkebunan kopi Robusta Lampung dari hilir ke hulu. Beberapa upaya pemerintah

diantaranya adalah ketersediaan data luar areal perkebunan kopi, produksi kopi,

ekspor dan pemasaran serta kebijakan regulasi dan lain-lain. Ditinjau dari luas

areal perkebunan Kopi berikut kepemilikannya terditribusi data sebagai berikut:

Tabel 1.
Luas Areal dan Produksi Kopi secara Nasional dan Status Pengusahaan

Tahun 2015-2017

Tahun
Luas (Ha) Jumlah Produksi (Ton)

Perkebunan
Rakyat

Perkebunan
Pemerintah

Perkebunan
Swasta

Pertanian
Rakyat

Perkebunan
Pemerintah

Perkebunan
Swasta

2015 1.183.244 22.366 24.391 602.428 19.703 17.281
2016 1.180.556 22.509 25.447 602.160 19.838 17.306
2017 1.179.769 22.493 25.493 599.902 19.922 17.715
Sumber: Dirjen Perkebunan dan Pertanian, 2017
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Tabel 1 menunjukkan peta luas lahan dan jumlah produksi kopi Robusta

secara nasional yang lebih didominasi dari hasil perkebunan rakyat, oleh

karenanya agar perkebunan rakyat ini bisa menghasilkan produksi optimal maka

peran pemerintah sangat penting untuk menstabilkan produksi dan membuat

regulasi yang dapat mengoptimalisasikan produk kopi robusta sebagai komoditas

unggulan. Adapun luas areal dan produksi kopi di Lampung Tahun 2015

mencapai 161.693 Ha dengan produksi sebesar 110.122 ton, pada tahun 2017 luas

arela meningkat menjadi 162.020 dan peningkatan produksi sebesar 110.368

(Dirjen Perkebunan dan Pertanian, 2017). Adapun gambaran tentang keadaan

tanaman di Provinsi Lampung terdata bahwa dari 161.693 luas areal kebun kopi

terdapat seluas 10.409 (6,4%) yang rusak (damage).

Data-data tersebut menunjukkan bahwa seluruh produksi Kopi di Provinsi

Lampung merupakan hasil dari perkebunan rakyat dimana terdapat 6,4% areal

kebun dalam kondisi tidak produktif. Peran pemerintah menjadi penting untuk

memastikan keberlangsungan komiditas kopi dari hilir ke hulu untuk

mengantisipasi kondisi yang mengancam potensi produksi karena perkebunan

yang tidak bisa bertahan karena kondisi iklim dan pemeliharaan yang buruk.

Pemerintah Provinsi Lampung telah menetapkan kebijakan daerah sebagai payung

hukum dalam melestarikan dan menjaga produksi kopi robusta sebagai komoditas

unggulan. Beberapa kebijakan daerah itu adalah Peraturan Gubernur Lampung No

43 Tahun 2015 tentang Tata Kelola dan Tata Niaga Kopi di Provinsi Lampung

yang dimaksudkan untuk memberikan acuan bagi pembinaan dan pengawasan

kopi di Provinsi Lampung mulai dari proses budidaya, pascapanen sampai dengan

perniagaan kopi di Provinsi Lampung.
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Penyusunan Tata Kelola dan Tata Niaga Kopi di Provinsi Lampung yang

tertuang dalam Peraturan Gubernur tersebut bertujuan untuk mengimplementasi

kan Standar Operasional Prosedur penetapan kebun sumber benih, sertifikasi

benih dan evaluasi kebun sumber benih tanaman kopi, menyempurnakan

penetapan kebun sumber benih, sertifikasi benih, dan evaluasi kebun sumber

benih tanaman kopi; mempertahankan karakteristik dan meningkatkan mutu kopi

Lampung melalui penerapan budidaya yang tepat sesuai dengan Standar Nasional

Indonesia (SNI) biji kopi; menjaga citra perkopian Lampung melalui peningkatan

kualitas dan daya saing serta nilai tambah kopi Lampung dalam pasar Nasional

maupun pasar Internasional; mendorong adanya perlindungan hukum produk yang

memiliki mutu baik dari kawasan tertentu dan telah memiliki reputasi baik dengan

menggunakan Hak Kekayaan Intelektual (HKI) berupa Indikasi Geografis;

meningkatkan kesejahteraan petani kopi. Pemerintah Provinsi Lampung

menyadari potensi kopi sebagai komoditas unggulan. Data produksi hasil

pertanian khususnya Kopi Robusta di Provinsi Lampung sebagai berikut:

Tabel 2. Produksi Hasil Komoditas Pertanian Kopi di Provinsi Lampung

No Tahun Produksi Pertumbuhan (%)
1. 2011 14.526 -
2. 2012 34.715 58,2
3. 2013 127.073 72,7
4. 2014 92.111 -38,0
5. 2015 110.318 16,5
6. 2016 115.479 4,5

Dinas Perdagangan Provinsi Lampung, 2017

Tabel 2 menunjukkan votalitas produksi yang mengalami penurunan yang

dapat dilihat dari produksi kopi mulai dari tahun 2011 sampai 2016.

Berkurangnya produksi kopi ini bisa dimungkinkan karena penyerapan pasar yang
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menurun. Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian merilis data perkembangan

dan proyeksi konsumsi Kopi di Indonesia tahun 2011-2016 sebagai berikut:

Tabel 3 Data Perkembangan dan Proyeksi Konsumsi Kopi di Indonesia tahun
2011-2016

No Tahun Konsumsi
(kg/kapita/tahun)

Pertumbuhan
(%)

1. 2011 1,336 -
2. 2012 1,064 -25,6
3. 2013 1,371 22,4
4. 2014 1,347 -1,8
5. 2015 1,444 6,7
6. 2016 1,476 2,2

Rata-rata 1,339 0,79
Sumber: Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian Kementerian Pertanian 2017

Tabel 3 menunjukkan data perkembangan dan proyeksi konsumsi kopi di

Indonesia. Data tersebut menunjukkan bahwa rata-rata pertumbuhan konsumsi

kopi di Indonesia adalah 0,79%. Pertumbuhan dengan persentase sebesar itu harus

ditingkatkan melalui konteks manajemen kebijakan publik yang dapat uraikan

melalui konteks manajemen pemasaran kopi Robusta sebagai komoditas unggulan.

Dukungan pemerintah tampak dari upaya promosi kopi robusta Lampung di

pasar lokal, regional dan Internasional. Tanggal 29 September hingga 1 Oktober

2017 pemerintah Propinsi Lampung menyelenggarakan Hari Kopi Internasional

sebagai ajang promosi, Workshop 1001 Tentang Kopi di Hotel Novotel,

BandarLampung pada 25-27 April 2017, Festival Kopi Robusta tahun 2018 sejak

21-23 Juli 2018 yang diselenggarakan Pemerintah Kabupaten Lampung Barat dan

kebijakan Pemerintah Provinsi Lampung menetapkan prioritas promosi dan kopi

Lampung menjadi bagian promosi pariwisata Lampung dalam kegiatan Coffee

Festival (Lacofest) 2016.
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Promosi yang telah dilaksanakan dan melalui dukungan pemerintah tersebut

menunjukkan salah satu bauran pemasaran produk Kopi Robusta telah terlaksana,

namun perlu diketahui pula bauran pemasaran lainnya untuk memasatikan

bagaimana kopi diproduksi dan mendapatkan pengawasan serta dukungan dari

pemerintah, bagaimana produk kopi didistribusikan dan mendapatkan pengawasan

dan dukungan dari pemerintah dan bagaimana harga ditetapkan dan mendapatkan

pengawasan serta dukungan dari pemerintah.

Aspek bauran pemasaran menurut Kotler dan Keller (2011:18) strategi itu

dapat ditempuh melalui 4 bauran yang disebut dengan 4P. Bauran pemasaran yang

terdiri dari 4P ini menggambarkan pandangan penjual tentang alat-alat pemasaran

yang dapat digunakan untuk memengaruhi pembeli, 4P tersebut antara lain yaitu

product (produk), price (harga), promotion (promosi) dan place (distribusi).

Pendekatan tersebut juga dikenal dengan marketing mix (bauran pemasaran).

Dalam bauran pemasaran terdapat variabel-variabel yang saling mendukung satu

dengan yang lainnya, yang kemudian oleh perusahaan digabungkan untuk

memperoleh tanggapan-tanggapan yang diinginkan sebagai feed back yang

mempersepsi kualitas produk itu sendiri.

Produk dapat dipersepsi oleh konsumen dengan baik terutama berkaitan

dengan kualitanya. Banyaknya jenis kopi robusta Lampung yang beredar di

pasaran menawarkan berbagai keunggulannya. Namun demikian, seperti yang

dijelaskan sebelumnya pemilihan kopi robusta Lampung ini bagi konsumen

sangat selektif. Atribut produk yang kuat cenderung lebih mudah menempatkan

(positioning) produksian yang lebih baik serta lebih memantapkan asosiasi pada

konsumen. Pada umumnya, sebagian besar pengonsumsi tidak ingin terganggu
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oleh banyaknya informasi mengenai karakteristik suatu produk. Hal ini

disebabkan karena pengonsumsi sebenarnya hanya ingin menikmati sesuai selera

dan kebutuhannya sebagaimana atribut yang ditawarkan.

Atribut produk merupakan elemen yang diperkenalkan kepada konsumen

guna mengukuhkan nilai merek produk tersebut. Atribut tersebut dapat muncul

dalam bentuk citra atau pemikiran tertentu yang dikaitkan dengan suatu produk.

Jenis-jenis atribut ini meliputi manfaat dan sikap, atribut yang berhubungan

dengan karakteristik produk Kopi Robusta Lampung misalnya kemasan isi, rasa,

kandungan kafein, aroma, tekstur kopi.

Persaingan produk Kopi Robusta Lampung yang semakin tajam

mengharuskan perusahaan mampu memberikan kualitas kepada petani yang

diaktualisasikan melalui atribut produk. Hal ini dilakukan sebagai upaya

mempertahankan angka penjualan dan memposisikan produk ditengah konsumen

melalui analisis percieved quality sehingga kualitas produk mengekalkan atribut

produk di benak konsumen. Setelah pengenalan atribut akan muncul kesadaran

dalam benak konsumen maka pada saat konsumen sedang memikirkan produk

tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan yang akan terpanggil

(recall) dari ingatannya adalah produk yang dikenal dan seluruh detail atribut

yang melekat pada produk tersebut.

Penelitian ini akan menganalisis dan membandingkan atribut produk Kopi

Robusta Lampung melalui pendekatan Percieved Quality (PQ). Produk Kopi

Robusta Lampung diklasifikasikan sesuai dengan atribut yang melekat dibenak

konsumen berdasarkan pada lima atribut utama yang mengacu pada konsep

manajemen tentang bauran pemasaran. Adapun bauran emasaran merupakan
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seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan (produk, harga, tempat

dan promosi) yang perusahaan kombinasikan untuk menghasilkan respon yang

diinginkan dalam pasar sasaran. Hal ini dibuktikan dari beberapa penelitian yang

mengaitkan antara bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian, diantaranya

penelitian Nguyen (2015) Sipayung dan Sinaga (2017), Anindtyo, dkk (2017) dan

Hasan, dkk (2016) dimana hasilnya menunjukkan pengaruh signifikan antara

bairan pemasaran dengan keputusan pembelian. Secara terpisah beberapa

penelitian mengaitkan antara perceived quality dengan keputusna pembelian,

beberapa penelitian tersebut diantaranya penelitian Lomboan (2017), Saleem, dkk

(2015) dan Blanco (2008) yang juga membuktikan hubungan antara percieved

quality dengan keputusan pembelian.

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah

penggabungan subjek atau variabel penelitian yang sebelumnya yang diteliti

secara terpisah. Bauran pemasaran merupakan teknik dan strategi penting dalam

pemasaran produk. Pemasaran produk kopi robusta Lampung perlu didukung oleh

strategi yang mumpuni melalui bauran pemasaran seperti produk, harga, promosi

dan distribusi. Implementasi bauran pemasaran ini tidak hanya penting dilakukan

oleh produsen kopi saja tetapi juga peran serta pemerintah untuk mendukung dan

mengawasi seluruh proses bauran pemasaran untuk produk unggulan kopi

Robusta Lampung. Pentingnya bauran pemasaran ini perlu dianalisis sehingga

penelitian ini dapat menggambarkan kondisi dan proses pemasaran Kopi Robusta

Lampung agar dapat memunculkan keputusan pembelian. Selain bauran pemaran

penelitian ini juga dimaksudkan untuk memberikan gambaran bagaimana

konsumen merespon bauran pemasaran dalam bentuk persepsi kualitas produk.



11

Berdasarkan pertimbangan di atas maka penelitian ini dilakukan dengan

latar belakang pentingnya marketing mix (bauran pemasaran) dan perceived

quality dalam membentuk keputusan membeli atau menikmati produk. Persepsi

kualitas ditinjau dari 4 bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat

(distribusi) dan promosi, sehingga menimbulkan niat mengonsumsi kopi robusta

Lampung. Oleh karenanya untuk membuktikan hal tersebut maka penelitian ini

diberi judul: Determinan Faktor yang Berpengaruh Terhadap Niat Membeli Kopi

Robusta Lampung

1.2 Identifikasi Masalah

Produk Kopi Robusta Lampung dihadirkan dengan berbagai merek dan

kemasan yang mengalami iklim persaingan yang ketat. Akan tetapi dilihat dari

aspek produksi menunjukkan votalitas yang cenderung menurun sepanjang tahun

2011 sampai 2016 dengan rata rata pertumbuhan sebesar 4,7%. Berkurangnya

produksi kopi ini bisa dimungkinkan karena penyerapan pasar yang juga

mengalami penurunan. Sedangkan rata-rata pertumbuhan konsumsi kopi di

Indonesia adalah 0,79%. Kondisi ini dapat dimungkinkan berkaitan dengan

penerapan bauran pemasaran dan persepsi kualitas kopi robusta Lampung. Aspek

produk, harga, distribusi dan promosi dalam bauran pemasaran serta atribut dan

produk pesain yang terhimpun dalam persepsi kualitas menjadi elemen yang

memengaruhi timbulnya niat mengonsumsi kopi robusta Lampung.

1.3 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang maka dapat diidentifikasi permasalahan dalam

penelitian ini yaitu:
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1. Apakah determinan faktor bauran pemasaran (Produk, Harga, Distribusi dan

Promosi) berpengaruh terhadap niat mengonsumsi kopi robusta Lampung?

2. Apakah determinan faktor persepsi kualitas (atribut produk dan produk

pesaing) berpengaruh terhadap niat mengonsumsi kopi robusta Lampung kopi

robusta Lampung?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah penelitian tersebut, maka tujuan penelitian

ini adalah untuk mengetahui

1. Determinan faktor bauran pemasaran (produk, harga, distribusi dan promosi)

berpengaruh terhadap keinginan niat mengonsumsi robusta Lampung

2. Determinan faktor persepsi kualitas berpengaruh terhadap niat mengonsumsi

kopi robusta Lampung kopi robusta Lampung

1.5 Kegunaan Penelitian

1. Hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangsih pemikiran kepada produsen

Kopi Robusta Lampung dalam rangka menentukan bauran pemasaran dan

meningkatkan kualitas produk kopi kepada konsumen.

2. Memberikan manfaat bagi peneliti khususnya dalam rangka melatih

kemampuan analisis dalam menerapkan ilmu manajemen pemasaran.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA KERANGKA PIKIR DAN HIPOTESIS

2.1 Konsep Bauran Pemasaran

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Menurut Suyanto (2007:8), pemasaran adalah suatu kegiatan manusia yang

ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran,

dari konsep tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupan sistem

keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan,

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang

memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang

potensial.

Sedangkan Kotler (2005:8), mendefinisikan pemasaran sebagai “Suatu

proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa

yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan

mempertukarkan produk-produk yang bernilai dengan pihak lain”.

Dalam pemasaran barang dan jasa yang dilakukan oleh perusahaan, individu

dan kelompok konsumen terlebih dahulu harus mengetahui keunggulan yang

dimiliki barang dan jasa yang ditawarkan tersebut. Hal ini penting agar konsumen

tidak salah dalam mengkonsumsi barang dan jasa yang ada, dan perusahaan yang

berorientasi kepada konsumennya dengan kehandalan produk termasuk mengenai

pelayanan di dalamnya.
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Berdasarkan pengertian-pengertian para ahli tersebut pada dasarnya

kegiatan pemasaran menggambarkan:

1. Adanya keinginan dan kebutuhan.

2. Adanya individu dan kelompok yang mempunyai perhatian terhadap

pertukaran.

3. Adanya barang atau jasa yang dipertukarkan.

4. Adanya usaha untuk memperlancarkan arus barang atau jasa yang

dipertukarkan.

Menurut Kotler (2005:41), kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh

perusahaan dapat berpedoman pada salah satu konsep pemasaran :

1. Konsep Produksi, merupakan orientasi manajemen yang mengandung asumsi

konsumen menyukai produk yang tersedia dan harga terjangkau. Tugas

pengelolaan manajemen yang utama adalah mencapai produksi yang baik

dengan saluran distribusi yang baik pula.

2. Konsep Produk, merupakan orientasi manajemen yang mengandung asumsi

konsumen akan memilih produk dengan kualitas terbaik serta dengan terus-

menerus meningkatkan kualitas produk tersebut.

3. Konsep Penjualan, merupakan orientasi manajemen yang mengandung

asumsi konsumen umumnya tidak akan membeli produk-produk perusahaan,

kecuali perusahaan melakukan kegiatan promosi dan penjualan yang efektif.

4. Konsep Pemasaran, merupakan orientasi manajemen yang menyatakan kunci

untuk mencapai tujuan organisasi adalah menentukan kebutuhan, keinginan

pasar yang menjadi sasaran dan memberikan kepuasan yang lebih efektif dan

efisien dari pada yang diberikan oleh para pesaing.
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5. Konsep Pemasaran yang bersifat kemasyarakatan, merupakan orientasi

manajemen yang mengandung pedoman tugas organisasi dalam menetapkan

kebutuhan, keinginan pasar yang menjadi sasaran dan menyesuaikan

organisasi terhadap pelayanaan demi kepuasaan bagi pelanggan secara lebih

efektif dan efisien dibandingkan pesaing dengan cara mempertahankan serta

meningkatkan mutu yang dihasilkan.

2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Philip Kotler (2005:262), manajemen pemasaran adalah suatu

proses perencanaan dan pelaksanaan pemilihan, penetapan harga, promosi serta

penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang

memuaskan tujuan-tujuan individu dan tujuan-tujuan organisasi. Menurut Swastha

dan Sukotjo (2001:190), manajemen pemasaran memiliki empat fungsi, yaitu :

a. Perencanaan

Perencanaan merupakan tahap yang sangat menentukan terhadap

kelangsungan dan sukses organisasi. Proses perencanaan merupakan suatu

proses yang selalu memandang ke depan atau kemungkinan-kemungkinan

yang akan datang.

b. Penganalisaan

Penganalisaan ini perlu dilakukan agar rencana yang sudah dibuat lebih

matang dan tepat.

c. Pelaksanaan

Pelaksanaan merupakan kegiatan untuk menjalankan rencana yang sudah

ditetapkan.
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d. Pengawasan

Pengawasan penting dilakukan agar pelaksanaan yang dilakukan tidak

menyimpang dari apa yang sudah direncanakan sebelumnya.

2.1.3 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran merupakan inti dari pemasaran dalam memasarkan

produk dari produsen sampai ke konsumen akhir. Menurut Kotler (2005:47),

marketing mix adalah “Seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan

untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran”.

Sedangkan menurut Swastha dan Sukotjo (2001:193), marketing mix adalah

kombinasi terbaik dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari

sistem pemasaran, yaitu : Produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem

distribusi. Menurut William J. Stanton dalam Swastha dan Sukotjo (2001:193),

Bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang

merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yaitu produk, harga, kegiatan

promosi dan saluran distribusi. Perusahaan tidak hanya sekedar memilih

kombinasi yang terbaik saja, tetapi juga harus dapat mengkoordinasikan berbagai

macam elemen dan bauran pemasaran tersebut untuk dapat melaksanakan

program pemasaran secara efektif.

2.1.3.1 Produk

Menurut Kotler (2005:9). Produk adalah segala sesuatu yang dapat

ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Penggolongan

produk menurut tingkat pemakaiannya:
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1) Barang Tahan Lama

Barang tahan lama (durable goods) adalah barang-barang yang secara normal

dapat dipakai berkali-kali, jadi dapat dipakai untuk jangka waktu yang relatif

lama. Misalnya: pakaian, mesin tulis, kacamata, penggaris dan sebagainya.

2) Barang Tidak Tahan Lama

Barang tidak tahan lama (Non Durable Goods) adalah barang-barang yang

secara normal hanya dapat dipakai satu kali atau beberapa kali saja, artinya

sekali barang itu dipakai akan habis, rusak atau tidak dapat dipakai lagi.

Misalnya : bahan baku, sabun dan sebagainya.

3) Jasa

Jasa adalah kegiatan, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual.

Misalnya: Jasa reparasi, jasa potong rambut, jasa pendidikan dan sebagainya

(Swastha dan Sukotjo, 2001:194-195).

Produk merupakan sekumpulan atribut yang bukan hanya berbentuk

(tangible) saja, akan tetapi juga sesuatu yang tidak berwujud (intangible). Produk

diperuntukan untuk memenuhi keinginan (want) konsumen (AH. Hasan;

2010:274). Dasar pengambilan keputusan dapat dilihat melalui atribut produk

yaitu unsur – unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan

dasar pengambilan keputusan meliputi (merek, kemasan, jaminan, pelayanan dll)

(Fandy Tjiptono; 2013:95,103). Indikator produk yang digunakan dalam

penelitian ini, yaitu:

a. Design produk yang menarik (design)

b. Keanekaragaman produk (produk variety)

c. Kualitas (quality)



18

d. Nama merk (brand name)

e. Ukuran (size)

2.1.3.2 Harga

Menurut Swastha dan Sukotjo (2001:211) harga adalah jumlah uang

(ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan

sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.

Menetapkan harga adalah mencakup suatu ketetapan yang kompleks dan

sulit bagi perusahaan. Perusahaan harus dapat menetapkan harga yang paling tepat

dalam arti dapat memberikan keuntungan yang terbaik. Perusahaan yang

menetapkan harga salah, maka dapat menyebabkan kegagalan bagi perusahaan.

Menurut Kotler (2005:147-148), tujuan penetapan harga suatu produk adalah :

1. Penetapan pasar (market penetration objective), menetapkan harga yang

relatif lebih rendah dengan menetapkan harga jual yang sama atau di bawah

harga jual produk pesaing.

2. Mengeruk uang sebanyak-banyaknya dari golongan pembeli yang bersedia

membayar dengan harga tinggi (Market skimming objective) dengan cara

menetapkan harga jual yang tinggi kemudian berangsur-angsur

menurunkannya untuk menarik kelompok pasar yang peka terhadap pasar.

3. Mendapatkan tingkat pengembalian investasi yang memuaskan.

4. Mendapatkan uang tunai secepat mungkin (early cash recovery objective),

merupakan tujuan perusahaan yang berada dalam kesulitan keuangan.

5. Meningkatkan penjualan secara garis produksi, yaitu dengan menetapkan

harga yang lebih rendah bagi barang yang disukai untuk meraih pembeli

sebanyak mungkin.
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Dalam menetapkan harga suatu produk, perusahaan harus memperhatikan

pada besarnya biaya produksi, biaya transportasi, biaya administrasi, laba, dan

faktor harga produk pesaing. Sedangkan tujuan penetapan harga menurut Swastha

dan Sukotjo (2001:215) antara lain adalah :

1) Meningkatkan penjualan

2) Menguasai persaingan

3) Mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar

4) Mencapai laba maksimum

5) Mencapai target pengembalian investasi

Menurut Kotler (2005:131) untuk menghasilkan harga tertentu ada beberapa

metode penetapan harga. Metode-metode tersebut adalah :

1. Penetapan Harga Mark-Up

Merupakan metode penetapan harga yang paling dasar, produsen

menambahkan presentase tertentu pada biaya per unit sebagai laba.

2. Penetapan Harga Berdasarkan Sasaran Pengembalian

Perusahaan menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat pengembalian

atas investasi yang diinginkan.

3. Penetapan Harga Berdasarkan Nilai yang Diyakini

Metode ini melihat pandangan pembeli atas nilai produksi dengan

menggunakan variabel-variabel bukan harga dalam bauran pemasaran untuk

membentuk nilai yang diyakini dalam pemikiran pembeli.

4. Penetapan Harga Nilai

Perusahaan menetapkan harga pada tingkat yang dapat meraih apa yang

dianggap pembeli merupakan nilai produksi tersebut.
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5. Penetapan Harga Berdasarkan Harga Yang Berlaku

Perusahaan mendasarkan harganya pada harga pesaing dan kurang

memperhatikan biaya atau permintaan. Perusahaan dapat menggunakan harga

yang sama, lebih tinggi atau lebih rendah dari pesaing utamanya.

6. Penetapan Harga Penawaran Tertutup

Dilakukan jika perusahaan melakukan penawaran atas suatu proyek.

Perusahaan mendasarkan harganya berdasarkan harapannya mengenai

bagaimana penetapan harga pesaing dan bukan berdasar atas permintaan

perusahaan.

Menurut Kotler (2005:29) harga adalah suatu nilai barang atau jasa yang

diukur dengan sejumlah uang dimana berdasarkan nilai tersebut seseorang atau

perusahaan bersedia melepaskan barang dan jasa yang dimiliki kepada pihak lain.

Menetapkan harga adalah suatu ketepatan yang mencakup komplek dan sulit bagi

perusahaan, perusahaan harus dapat menetapkan harga yang paling tepat dalam

arti dapat memberikan keuntungan yang terbaik, perusahaan yang menetapkan

harga salah, maka dapat menyebabkan kegagalan bagi perusahaan.

Menurut Swasta dan Sukotjo (2001:81). tujuan penetapan harga suatu

produk adalah:

a. Penetapan pasar (Market penetration objective), menetapkan harga yang

relatif lebih rendah dengan menetapkan harga jual yang sama atau di bawah

harga jual produk pesaing.

b. Mengeruk uang sebanyak-banyaknya dari golongan pembeli yang bersedia

membayar dengan harga tinggi (Market skimming objective) dengan cara
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menetapkan harga jual yang tinggi kemudian berangsur-angsur

menurunkannya untuk menarik kelompok pasar yang peka terhadap pasar.

c. Mendapatkan tingkat pengembalian investasi yang memuaskan.

d. Mendapatkan uang tunai secepat mungkin (Early cash recovery objective),

merupakan tujuan perusahaan yang berada dalam kesulitan keuangan.

e. Meningkatkan penjualan secara garis produksi, yaitu dengan menetapkan

harga yang lebih rendah bagi barang yang disukai untuk meraih pembeli

sebanyak mungkin.

Penetapan harga merupakan suatu masalah yang sangat peka bagi

perusahaan alam penjualan produknya, karena pada dasarnya harga merupakan

satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang paling fleksibel dimana

diubah dengan cepat. Suatu tingkat harga dapat memberikan pengaruh baik dalam

perekonomian maupun dalam perusahaan, hal ini disebabkan karena harga

merupakan bagian penawaran suatu barang (Handayani; 2012:9). Indikator harga

yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu:

a. Penetapan harga yang tepat

b. Pemberian potongan harga atau diskon

2.1.3.3 Promosi

Promosi adalah bagian penting dari kegiatan pemasaran. Promosi digunakan

oleh perusahaan untuk berkomunikasi dengan konsumen yang bersifat

memberitahukan, membujuk, dan meningkatkan konsumen terhadap produk yang

ditawarkan.

Menurut Swastha dan Sukotjo (2001:222) promosi adalah arus informasi

atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi
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kepada tindakan yang menciptakan pertukaran pada pemasaran. Kegiatan-

kegiatan yang ada dalam promosi menurut Swastha dan Sukotjo (2001:224-225) :

1. Periklanan

Promosi yang dilakukan oleh perusahaan untuk memberitahukan,

mengingatkan dan membujuk konsumen melalui surat kabar, spanduk, majalah,

televisi, radio, dan brosur.

2. Personal Selling

Promosi yang dilakukan penjual dengan mengadakan komunikasi secara

individu atau berhadapan langsung dengan konsumen.

3. Promosi

Promosi yang dilakukan oleh perusahaan untuk mendorong pembeli pada

konsumen atau pembelinya secara efektif seperti peragaan, pameran dan

sebagainya.

4. Publikasi

Usaha untuk mempromosikan perusahaan, produknya atau idenya kepada

konsumen dimana perusahaan tidak mengeluarkan biaya sebagai imbalannya,

pemahaman terhadap sasaran promosi dapat membantu di dalam memilih

metode promosi media atau bahasa yang digunakan. Kegiatan promosi tidak

boleh dilakukan sembarangan karena hal ini akan mempengaruhi kelangsungan

hidup perusahaan dalam jangka panjang.

Promosi merupakan sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk

menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen langsung atau tidak

langsung tentang produk dan merek yang mereka jual (Philip Kotler dan Keller ;
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2013:204). Indikator promosi meliputi iklan media cetak, iklan media

elektronik,papan nama, penjelasan yang detail dan pemberian hadiah langsung.

2.1.3.4 Saluran Distribusi

Dalam upaya mempelancar kegiatan penyampaian barang atau jasa dari

produsen ke konsumen, maka salah satu faktor penting yang tidak dapat diabaikan

adalah memilih secara tepat saluran distribusi yang dipergunakan. Menurut

Swastha dan Sukotjo (2001:290). Saluran distribusi adalah saluran yang

digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang atau jasa dari produsen ke

konsumen atau pemakai industri.

Program penjualan distribusi mencangkup semua aktivitas yang

berhubungan dengan kontak personal langsung dengan para pembeli akhir atau

denganpedagang grosis atau perantara eceran (Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra

dan Dani Adriana ;2013:586). Indikator tempat diantaranya lokasi mudah

dijangkau, lokasi strategis, kondisi jalan, ruang tunggu nyaman, komposisi toko,

kemudahan akses kendaraan dan fasilitas parkir.

2.2 Konsep Produk

2.2.1 Pengertian Produk

Menurut Kotler (2002:9), produk adalah segala sesatu yang dapat

ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan”. Dalam pemasaran

definisi produk adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan ke pasar dan dapat

memenuhi kebutuhan konsumen. Kepuasan konsumen tidak hanya mengacu pada

bentuk fisik produk, melainkan satu paket kepuasan yang didapat dari pembelian
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produk Kepuasan tersebut merupakan akumulasi kepuasan fisik, psikis, simbolis,

dan pelayanan yang diberikan oleh produsen (Suryana, 2008: 1-2)

Produk identik dengan barang, dalam akuntansi, barang adalah obyek fisik

yang tersedia di pasar. Sedangkan produk yang tidak berwujud disebut jasa.

Dalam manajemen produk, identifikasi dari produk adalah barang dan jasa yang

ditawarkan kepada konsumen. Kata produk digunakan untuk tujuan

mempermudah pengujian pasar dan daya serap pasar, yang akan sangat berguna

bagi tenaga pemasaran, manajer, dan bagian pengendalian kualitas.

Strategi produk memerinci rangkaian tindakan yang harus diambil perusahaan

sehubungan dengan produk dan sasaran jangka panjang yang harus dicapai oleh

jajaran produk akhir itu (Suryana, 2008: 2)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk

diperhatikan, dibeli atau dikonsumsikan, kedalam pengertian produk termasuk

objek-objek fisik, jasa, tokoh-tokoh, tempat, organisasi dan pikiran (idea).

Produksi adalah merupakan suatu proses kegiatan yang menambah nilai guna

suatu barang atau jasa (Suryana, 2008: 3)

Strategi produk adalah suatu strategi yang dilaksanakan oleh suatu

perusahaan yang berkaitan dengan produk yang di pasarkanya. Strategi produk

tidak hanya berkaitan dengan produk yang di pasarkan akan tetapi berhubungan

pula dengan hal-hal atau atribut lain yang melekat pada produk tersebut, misalnya

bungkus, merk, label dan sebagainya. Produk yang dihasilkan oleh perusahaan

dapat berupa barang ataupun jasa. Ketika perusahaan menawarkan produknya

kepada masyarakat, perusahaan harus memiliki keyakinan bahwa produk yang

akan diluncurkan itu memang dirancang untuk dapat memuaskan keinginan
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konsumen. Oleh karena itu, proses merancang sebuah produk, bukan sekedar

menyangkut penentuan manfaat apa yang akan dipenuhi, melainkan juga

menyangkut keputusan disain produk, nama merek, merek dagang, jaminan, citra

produk dan layanan konsumen (Suryana 2008:3).

2.2.2 Strategi dan Kebijakan Produk

Kebijaksanaan mengenai produk atau jasa meliputi jumlah barang/jasa yang

akan ditawarkan perusahaan, pelayanan khusus yang ditawarkan perusahaan guna

mendukung penjualan barang dan jasa, dan bentuk barang ataupun jasa yang

ditawarkan. Produk merupakan elemen yang paling penting. sebab dengan inilah

perusahaan berusaha untuk memenuhi "kebutuhan dan keinginan" dari konsumen.

namun keputusan itu tidak berdiri sebab produk/jasa sangat erat hubungannya

dengan target market yang dipilih.

Kebijakan produk memerinci jajaran produk yang dalam pemasaran disebut

bauran produk diperlukan untuk tugas implementasi dan mencapai sasaran yang

sudah diperinci oleh strategi itu. Kebijakan itu menyatakan produk mana yang

harus dijual bila perusahaan ingin mencapai laba, penerimaan, laba atas harta yang

dimanejemeni dan mencapai bagian pasar serta target-target lainnya yang telah

ditetapkan.

Kebijakan juga memerinci berapa kali tinjauan atas bauran produk, harus

diadakan agar efektifitas bauaran itu dapat dipertahankan sedapat mungkin, kapan

saja, supaya tetap dalam kondisi puncak, dan selalu meningkata. Kebijakan dapat

diubah dengan merumuskan produk baru yang dengan perlahan-lahan pada bauran

produk untuk mengantikan produk yang sudah usang. Strategi tak perlu berubah

melainkan diteruskan seperti yang ditetapkan semula karena sasarn laba,
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penerimaan, bagian pasar dan lain-lainnya tak akan berubah. Perubahannya

semata-mata menyangkut “wahana” (yaitu produk), bukan mengenai tujuan atau

cita-cita (Swastha, 2002: 15)

2.2.3 Atribut sebagai Strategi Produksi

Atribut produk yang bersifat teknis tercermin pada produk itu atau yang

merupakan inti dari produk (core product), sedangkan atribut non teknis dapat

ditampilkan dalam beberapa macam bentuk . Pengembangan produk memerlukan

pendefinisian manfaat-manfaat yang akan ditawarkan. Manfaat-manfaat tersebut

kemudian dikomunikasikan dan disampaikan melalui atribut-atribut produk

seperti kualitas, kemasan, gaya dan desain.

a. Desain produk

Desain atau bentuk produk merupakan atribut yang sangat penting untuk

mempengaruhi konsumen agar mereka tertarik dan kemudian membelinya.

Dalam praktek kita dapat melihat baha desain produk dari merk yang satu

berbeda denagn produk sejenis dengan merk yang lain.

b. Kemasan Produk

Sering kali pembeli mengambil keputusan untuk membeli suatu barang hanya

karena kemasannya lebih menarik dari kemasan produk lain yang sejenis. Jadi,

kalau ada produk yang sama mutunya maupun bentuknya dan merknya pun

juga sudah sama-sama dikenal oleh pembeli, maka kecenderungannya

pembeli akan memilih produk yang kemasannya lebih menarik. Dengan

demikian kemasan dapat digunakan sebagai salah satu strategi bersaing

dengan perusahaan yang memproduksi atau menjual produk yang sejenis.



27

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kegiatan pengemasan haruslah

mempertimbangkan aspek keindahan, aspek ekonomi, dan aspek praktis.

Nama merk (brand name) diperlukan untuk membedakan dalam memesarkan

produk hasil produksi suatu pabrik dengan pabrik yang lain. Sering kali nam

merk tertentu digunakan sebagai penilaian kualitas produk perusahaan oleh

sebagian pembeli. Trade mark (merk dagang, simbol merk) adalah sebagian

dari brand yang dinyatakan dalam bentuk simbol atau logo, desain, warna

atau huruf tertentu. Trade mark atau merk dagang adalah merk yang

dilindungi undang-undang apaabila sudah didaftarkan pada pemerintah,

sehingga perusahaan mempunyai hak tunggal untuk menggunakannya.

Pengemasan merupakan kegiatan mendesain dan memproduksi wadah atau

pembungkus produk. Kemasan dapat berupa wadah utama produk, kemasan

sekunder yang dibuang pada saat produknya digunakan, kemasan yang

dikhususkan untuk menyimpan, mengindentifikasi, dan mengirim produknya.

Pelabelan, informasi yang dicetak pada atau di dalam kemasan juga termasuk

bagian dari pengemasan (Swastha, 2002:21)

c. Label

Suatu produk selain diberi merk, kemasan, juga harus diberi label. Label

adalah bagian dari sebuah produk yang berupa keterangan atau penjelasan

mengenai barang tersebut atau penjualnya. Label dapat bervariasi mulai dari

tanda pengenal produk yang sederhana hingga grafik rumit yang merupakan

bagian dari kemasan. Label menampilkan beberapa fungsi. Pada tingkatan

paling akhir, label mengidentifikasi produk atau merek. Label juga
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menjelaskan beberapa hal mengenai produk, siapa yang membuatnya, dimana

dibuat, kapan dibuat, isinya, bagaimana produk tersebut digunakan, dan

bagaimana menggunakannya dengan aman. Terakhir, label dapat

mempromosikan produk melalui gambar yang atraktif (Swastha, 2002: 21).

d. Kualitas Produk

Kualitas adalah salah satu alat pemasaran yang penting. Kualitas produk

mempunyai dua dimensi yaitu tingkatan dan konsistensi. Dalam

mengembangkan produk, pemasar lebih dahulu harus memilih tingkatan

kualitas yang dapat mendukung posisi produk di pasar sasarannya. Dalam

dimensi tersebut kualitas produk berarti kualitas kinerja yaitu kemampuan

produk untuk melakukan fungsi-fungsinya (Swastha, 2002:22).

e. Fitur

Sebuah produk dapat ditawarkan dengan berbagai fitur. Sebuah model awal

tanpa tambahan yang menyertai produk tersebut menjadi titik awalnya.

Perusahaan dapat menciptakan model tingkatan yang lebih tinggi dengan

menambahkan berbagai fitur. Fitur merupakan alat persaingan untuk

mendiferensiasikan produk perusahaan terhadap produk sejenis yang menjadi

pesaingnya. Menjadi produsen awal yang mengenalkan fitur baru yang

dibutuhkan dan dianggap bernilai menjadi salah satu cara yang efektif untuk

bersaing (Swastha, 2002:23).

2.2.4 Keputusan Produk

Keputusan produk merupakan pertimbangan secara hati-hati masalah

kebijakan publik dan peraturan yang melibatkan perolehan atau pembuatan

produk, perlindungan hak paten, kualitas dan keamanan produk, dan jaminan atau
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garansi produk (Izhar, 2008:56). Keputusan produk dibagi menjadi dua, yaitu

keputusan lini produk dan keputusan bauran produk.

1. Keputusan Lini Produk

Lini produk adalah suatu kelompok produk yang erat kaitannya karena mereka

mempunyai fungsi yang sama, dijual kepada kelompok konsumen yang sama,

dipasarkan melalui tipe outlet yang sama, atau mempunyai harga dalam

batasan harga tertentu. Keputusan lini produk yang utama melibatkan panjang

lini produk. Lini produk dianggap terlalu pendek jika manajer dapat

meningkatkan laba dengan menambahkan beberapa item; lini dianggap terlalu

panjang jika manajer dapat meningkatkan laba dengan cara membuang

beberapa item. Panjang lini produk ditentukan oleh tujuan dan sumber daya

perusahaan. Perusahaan harus mengelola lini produknya dengan sangat hati-

hati. Perusahaan dapat secara sistematis menambah panjang lini produk yang

ada dengan membesarkan (meregangkan) lini dan mengisi lini tersebut dan

perusahaan dapat memperbesar lini produknya ke bawah, ke atas, atau

keduanya.

2. Keputusan Bauran Produk

Organisasi yang memiliki beberapa lini produk akan berarti mempunyai

sebuah bauran produk. Bauran produk (atau pilihan produk) terdiri dari

seluruh lini produk dan item barang yang ditawarkan oleh penjual tertentu.

Bauran produk suatu perusahaan mempunyai empat dimensi penting : lebar,

panjang, dalam dan konsistensi.

Lebar bauran produk menunjukkan banyaknya lini produk yang berbeda yang

ditawarkan oleh perusahaan. Panjang bauran produk menunjukkan banyaknya
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keseluruhan item barang yang ditawarkan perusahaan dalam lini produknya.

Dalamnya lini produk menunjukkan banyaknya versi yang ditawarkan untuk

tiap-tiap produk pada lini tertentu. Terakhir, konsistensi bauran produk

menunjukkan seberapa dekat hubungan berbagai lini produk menurut

penggunaan akhir, persyaratan produksi, saluran distribusi, atau menurut cara

lain.

Dimensi-dimensi bauran produk tersebut menjadi pegangan untuk

mendefinisikan strategi produk perusahaan. Perusahaan dapat meningkatkan

bisnisnya dengan empat cara. Mereka dapat menambah lini-lini produk baru,

yang berarti memperlebar lini produknya. Melalui cara itu, lini produk baru

tersebut dapat memperpanjang lini produk yang telah ada menjadi perusahaan

dengan lini produk yang lebih lengkap lagi. Atau perusahaan tersebut dapat

menambah versi atas tiap-tiap produknya, yang berarti menambah kedalaman

bauran produk tersebut. Terakhir, perusahaan dapat mengupayakan

konsistensi yang lebih besar atas lini produknya tergantung apakah

perusahaan ingin mempunyai reputasi yang kuat pada salah satu bidang saja

atau pada beberapa bidang (Izhar, 2008:56).

2.3 Persepsi

2.3.1 Pengertian

Persepsi adalah proses yang dengan proses seseorang orang memilih

mengorganisasi, dan menginterprestasi informasi untuk membentuk gambaran

dunia yang penuh arti persepsi merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya

sensasi, dimana pengertian sensasi adalah aktivitas merasakan atau penyebab
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keadaan emosi yang menggembirakan. Sensasi dapat didefinisikan juga sebagai

tanggapan yang cepat dari indera penerima kita terhadap stimuli dasar seperti

cahaya, warna, dan suara. Dengan adanya itu semua maka akan timbul persepsi.

Pengertian dari persepsi adalah proses bagaimana stimuli-stimuli itu diseleksi,

diorganisasikan, dan diinterpretasikan.

Menurut William J. Stanton persepsi dapat didefenisikan sebagai makna

yang kita pertalikan berdasarkan pengalaman masa lalu, stimuli (rangsangan-

rangsangan) yang kita terima melalui lima indera (Setiadi, 2000)

Hampir semua kejadian di dunia saat ini penuh dengan rangsangan. Suatu

rangsangan (stimulus) adalah sebuah unit input yang merangsang satu atau lebih

dari (lima) panca indera: penglihatan, penciuman, rasa, sentuhan, dan

pendengaran. Orang tidak dapat menerima seluruh rangsangan yang ada di

lingkungan mereka. Oleh karena itu, mereka menggunakan keterbukaan yang

selektif (selective exposure) untuk menentukan mana rangsangan yang harus

diperhatikan dan mana yang harus diabaikan.

Pengenalan atas suatu objek, jelas, gerakan, intensitas (seperti volume yang

meningkat), dan aroma adalah sesuatu (petunjuk) yang mempengaruhi persepsi.

Konsumen menggunakan petunjuk tersebut untuk mengidentifikasi produk dan

merek. Bentuk kemasan suatu produk.

2.3.2 Terbentuknnya Persepsi

1. Karakteristik dari stimuli.

2. Hubungan stimuli dengan sekelilingnya.

3. Kondisi-kondisi di dalam diri kita sendiri.

Stimuli/stimulus adalah setiap bentuk fisik, visual atau komunikasi verbal
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yang dapat mempengaruhi tanggapan individu. Seseorang dapat merasakan bentuk,

warna, suara, sentuhan, aroma, dan rasa dari stimuli. Perilaku kita kemudian

dipengaruhi oleh persepsi-persepsi fisik ini. Para pemasar harus menyadari bahwa

manusia-manusia terbuka terhadap jumlah stimuli yang sangat banyak. Karma itu,

seorang pemasar harus menyediakan sesuatu yang khusus sebagai stimuli yang

jika ia ingin menarik perhatian konsumen. Penjelasan tentang proses persepsi

terdeskripsi pada gambar di bawahh ini:

Sumber; Setiadi, 2000

Gambar 1
Proses Persepsi

Berdasarkan Gambar 2.1 dapat dijelaskan bahwa persepsi setiap orang

terhadap suatu objek akan berbeda-beda. Oleh karma itu persepsi memiliki sifat

subjektif. Persepsi yang dibentuk oleh seseorang dipengaruhi oleh pikiran dan

lingkungan sekitarnya. Selain itu, satu hal yang perlu diperhatikan dari persepsi

adalah bahwa persepsi secara subtansil bisa sangat berbeda dengan realitas.

Gambar berikut ini menjelaskan mengenai bagaimana stimuli ditangkap melalui

indera (sensasi) dan kemudian diproses oleh penerima stimulus (persepsi).

2.3.3 Karakteristik Stimulus yang Mempengaruhi Persepsi

Karakteristik stimulus dibagi ke dalam dua kelompok, yaitu elemen

inderawi (sensory element) seperti bau, rasa, suara, penglihatan, dan pendengaran.

Stimuli
Penglihatan
Suara
Bau
Rasa Sensasi

Indera
Penerima

Pemberi arti

Perhatian Interpretasi Tanggapan
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Kelompok kedua yaitu elemen struktural (structural element) seperti ukuran,

bentuk, dan posisi.

1. Faktor Sensory

Faktor sensory adalah faktor inderawi yang melekat pada manusia yang

meliputi indera penglihatan, penciuman, perasa, pendengar, dan indera peraba.

Faktor-faktor sensory mempengaruhi bagaimana suatu produk dirasakan dan

hal itu sangat penting dalam desain produk. Adapun faktor faktor sensory

meliputi:

a) Warna

Tanggapan yang berbeda atas penggunaan warna kemasan memungkinkan

pemasar memperhatikan warna kemasan produk sedemikian rupa agar

konsumen mempunyai persepsi yang baik terhadap produk itu.

b). Bau

Bau suatu produk turut menentukan persepsi konsumen terhadap produk

tersebut.

c). Rasa

Rasa akan mempengaruhi persepsi terhadap suatu objek.

2. Faktor-faktor Struktural

Sejumlah hasil penelitian menunjukkan faktor-faktor struktural yang

mempengaruhi persepsi konsumen. Beberapa hasil penelitian yang dikutip

Assael dalam Kotler (2002:44) adalah sebagai berikut :

a). Ukuran

Ukuran cetak yang lebih besar, lebih memungkinkan untuk diperhatikan

konsumen dibandingkan ukuran yang kecil.
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b). Posisi

Akan ada perhatian yang lebih besar pada iklan dalam 10% pertama

halaman majalah. Melewati batas 10% posisi mempunyai pengaruh yang

kecil. Hasil penelitian selanjutnya menemukan bahwa untuk

memaksimumkan pemahaman terhadap objek iklan, sebaiknya stimuli

yang berupa gambar diletakkan pada sebelah kanan halaman majalah dan

iklan yang berupa kata-kata verbal diletakkan pada sisi sebelah kiri.

c). Warna

Warna dalam iklan cetak telah diteliti sebagai faktor struktural. Secara

umum, iklan berwarna menghasilkan perhatian lebih daripada iklan cetak

hitam putih.

d). Kontras

Kontras memungkinkan untuk mendapatkan perhatian. Gambar sebuah

produk dengan latar belakang yang putih mungkin akan dapat perhatian,

tetapi tidak menjamin pemahaman dan ingatan.

2.3.4 Proses Persepsi

Seperti telah dijelaskan sebelumnya bahwa persepsi merupakan proses yang

terdiri dari seleksi, organisasi dan interpretasi terhadap stimulus. Proses persepsi

terdiri dari seleksi perseptual. Seleksi perseptual terjadi ketika konsumen

menangkap dan memilih stimulus berdasarkan pada psychological set yang

dimiliki. Psychological set yaitu berbagai informasi yang ada dalam memori

konsumen. Sebelum seleksi persepsi terjadi, stimulus harus mendapat perhatian

dari konsumen. Oleh karena itu, dua proses yang termasuk ke dalam definisi

seleksi adalah perhatian (attention) dan persepsi selektif (selective perception).
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Perhatian yang dilakukan oleh konsumen dapat terjadi secara sengaja atau

tidak sengaja. Perhatian yang dilakukan secara sengaja adalah disebut juga

sebagai voluntary attention yaitu terjadi ketika konsumen secara aktif mencari

informasi yang mempunyai relevansi pribadi. Persepsi selektif terjadi ketika

konsumen melakukan voluntary attention. Ketika konsumen mempunyai

keterlibatan yang tinggi terhadap suatu produk, maka pada saat itu konsumen bisa

disebut melakukan proses perhatian selektif (selectif attention). Proses perhatian

selektif terjadi karena dengan mempunyai keterlibatan yang tinggi terhadap suatu

merek produk, berarti konsumen telah secara aktif mencari informasi mengenai

produk.

2.4 Percieved Quality (Kesan Kualitas)

Pengertian kesan kualitas menurut Acker dalam Rangkuti (2002) adalah

persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk

atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Menurut Simamora

(2002:114) percieved quality adalah persepsi konsumen yang menyoroti kualitas

produk berdasarkan persepsi konsumen.

Cleland dan Bruno (1996) dalam Simamora (2002:115) menyatakan 3

prinsip perceived quality yaitu:

1. Kualitas bersumber pada aspek produk, non produk dan harga yang dicari

konsumen untuk memuaskan kebutuhannya. pertimbangan konsumen

terhadap produk meliputi tiga aspek utama yaitu harga, produk dan non

produk.

2. Kualitas ada jika masuk dalam persepsi konsumen, jika konsumen

mempersepsikan kualitas sebuah produk rendah maka kualitas produk itu
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rendah apapun realitasnya karena konsumen membuat keputusan berdasarkan

persepsi bukan realitas

3. Perceived quality secara relatif terhadap pesaing sebagai contoh jika produk A

sederhana saja sedangkan produk pesain lebih sederhana maka dapat

dikatakan bahwa produk A berkualitas menurut persepsi konsumen.

Aaker dalam Kotler dan Keller (2005:45) mendefinisikan kesan kualitas

sebagai persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu

produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan konsumen.

Karena merupakan kesan dari konsumen, maka kesan kualitas tidak dapat

ditentukan secara obyektif. Persepsi konsumen akan melibatkan apa yang penting

bagi konsumen karena setiap konsumen memiliki kepentingan (diukur secara

relatif) yang berbeda-beda terhadap suatu produk atau jasa. Maka dapat dikatakan

bahwa kesan kualitas berarti membahas keterlibatan dan kepentingan konsumen.

Persepsi terhadap kualitas keseluruhan suatu produk atau jasa dapat menentukan

nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh langsung kepada keputusan

pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap merek. Karena kesan kualitas

merupakan persepsi konsumen, maka dapat dikatakan jika kesan kualitas

konsumen positif berarti produk disukai, dan sebaliknya jika negative produk

tidak disukai dan tidak akan bertahan lama di pasar.

Kesan kualitas mempunyai peranan penting dalam membangun suatu merek.

Dalam banyak konteks kesan kualitas sebuah merek dapat menjadi alasan penting

bagi konsumen untuk mempertimbangkan dan memutuskan merek mana yang

akan dibeli. Seorang konsumen mungkin tidak memiliki informasi yang cukup

untuk mengarahkan kepada kualitas suatu merek secara objektif, mungkin pula
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konsumen tidak termotivasi untuk memproses informasi sehingga dalam konteks

ini kesan kualitas menjadi sangat berperan dalam keputusan konsumen.

Menurut Aaker dalam Simamora (2002) secara umum kesan kualitas dapat

menghasilkan nilai-nilai:

1. Alasan untuk membeli (Reason to Buy)

Keterbatasan informasi, uang, dan waktu membuat keputusan pembelian

seseorang sangat dipengaruhi oleh kesan kualitas suatu merek yang ada di

benak konsumen, sehingga alasan keputusan pembelian hanya didasarkan

kepada kesan kualitas (perceive quality) dari merek yang akan dibelinya.

2. Diferensiasi / Posisi (Diferensiasi / Position)

Salah satu karakteristik yang penting dari merek produk adalah posisinya

dalam dimensi kesan kualitas.

3. Harga Premium (Premium Price)

Salah satu keuntungan dari kesan kualitas adalah memberikan ruang pilihan

dalam menentukan harga premium. Harga premium dapat meningkatkan laba

yang secara langsung dapat meningkatkan profitabilitas.

4. Minat Saluran Distribusi (Channel Member Interest)

Para pengecer dan distributor akan termotivasi untuk menyalurkan merek

dengan kualitas tinggi. Hal ini memberikan keuntungan bagi perluasan

distribusi dari merek tersebut dan dapat pula meningkatkan citra distributor

yang menyalurkan merek yang mempunyai kesan kualitas tinggi.

5. Perluasan Merek (Brand Extensions)

Merek dengan kesan kualitas tinggi dapat digunakan untuk memperkenalkan

kategori produk baru dan mempunyai kemungkinan sukses yang lebih besar
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dibandingkan dengan merek yang lemah. Dalam hal ini kesan kualitas

merupakan jaminan yang signifikan atas perluasan-perluasan merek tersebut.

Menurut Simamora (2002:116 ) untuk mengetahui dan mengukur perceived

quality maka penelitian dilakukan dengan beberapa tahap yaitu:

1. Menentukan atribut produk

Penentuan atribut produk adalah penentuan karakteritik produk yang dapat

dipersepsi oleh konsumen, dalam penentuan atribut produk ini ditentukan

karakteristik dominan yang menjadi pertimbangan konsumen membeli

produk robusta Lampung.

2. Menentukan Produk Pesaing

Produk pesaing dalam penelitian ini adalah kopi bukan robusta. Pemilihan

produk karena masing-masing memiliki keunggulan.

2.5 Perilaku Konsumen

2.5.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Mowen dan Minor (2002), perilaku konsumen adalah sebuah

proses pengambilan keputusan. Untuk memahami pembuatan keputusan

konsumen terlebih dahulu harus dipahami sifat-sifat keterlibatan konsumen

dengan produk. mengemukakan bahwa seseorang merasa terlibat atau tidak

terhadap suatu produk ditentukan oleh apakah ia merasa penting atau tidak dalam

pengambilan keputusan pembelian produk. Dapat dikatakan ada konsumen yang

mempunyai keterlibatan tinggi (high involvement) dalam suatu pembelian produk

dan ada yang mempunyai keterlibatan rendah (low involvement) atas pembelian

produk.
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Selanjutnya Mowen dan Minor (2002), mengidentifikasi kapan konsumen

mempunyai keterlibatan tinggi (high involvement) terhadap suatu produk, yaitu:

1. Apakah produk itu penting bagi konsumen. Dalam hal ini apakah produk itu

menjadi citra diri bagi konsumen, misal pemilikan mobil yang merupakan

simbol status dan identitas diri.

2. Apakah produk itu secara terus menerus menarik bagi konsumen misal

kesadaran konsumen pada mode menyebabkan pembelian pada pakaian.

3. Apakah produk membawa/menimbulkan resiko. Produk-produk yang

mempunyai resiko tinggi baik keuangan atau sosial, misal pembelian rumah,

mobil, komputer.

4. Apakah produk itu mempunyai daya tarik emosional, misal konsumen yang

menyenangi musik akan terdorong untuk membeli stereo system yang baru.

5. Apakah produk-produk itu dapat diidentifikasi pada norma-norma kelompok,

misal produk yang dapat dijadikan simbol kelompok.

Sedangkan untuk keterlibatan rendah (low involvement), yaitu konsumen

tidak terlalu memikirkan merek produk apa yang harus dibelinya dan hal-hal yang

berhubungan dengan proses pembelian, yang terpenting adalah kepuasan

minimalnya terpenuhi. Konsumen yang tidak begitu terlibat dalam pembelian

suatu merek produk, akan mudah mengubah prilaku pembeliannya terhadap

merek lain. Kalau pun terjadi pembelian yang berulang terhadap satu merek,

belum bisa dikatakan konsumen terlibat pembeliannya, mungkin hanya kebiasaan.

Sedangkan menurut Philip Kotler (2000) perilaku konsumen adalah proses

pengambilan keputusan dan aktifitas yang secara fisik dilibatkan dalam

mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau dapat mempergunakan barang-
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barang atau jasa. Dalam hal ini perilaku konsumen didefinisikan sebagai studi

tentang unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran yang melibatkan

perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang, jasa, pengalaman serta ide-ide,

sehingga proses pertukaran merupakan unsur mendasar dari perilaku konsumen.

2.5.2 Tahapan Perilaku Konsumen

Menurut Swastha dan Ibnu Sukotjo (2001), pengertian perilaku konsumen

adalah bahwa proses pertukaran melibatkan serangkaian langkah-langkah, dimulai

dengan tahap perolehan atau akuisisi (acqiusition phase), lalu ke tahap konsumsi

(consumtion phase), dan berakhir dengan tahap disposisi (disposition phase).

Adapun penjelasan tahapan tersebut adalah sebagai berikut:

1) Tahap Perolehan atau Akuisisi

Tahap perolehan merupakan salah satu faktor yang berkaitan dengan

pencarian dan penyeleksian barang serta jasa adalah simbolisme produk

(product symbolism) yaitu ingin mencari produk untuk mengekspresikan diri

kepada orang lain tentang ide-ide terakhir dan arti diri mereka.

2) Tahap Konsumsi

Tahap konsumsi merupakan tahap bagaimana para konsumen sebenarnya

menggunakan produk atau jasa dan pengalaman yang dilalui mereka saat

menggunakan sebuah produk. Pengalaman konsumsi merupakan alasan untuk

melakukan pembelian.

3) Tahap Disposisi

Mengacu pada yang dilakukan oleh konsumen ketika telah selesai

menggunakan sebuah produk, hal ini juga menunjukkan tingkat kepuasan

konsumen setelah pembelian barang atau jasa. Ketika konsumen memiliki
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harapan yang tidak realistis atas sebuah produk, maka konsumen tidak

mungkin merealisasikan hasil yang telah diantisipasi, dan kemungkinan terjadi

ketidakpuasan.

2.5.3 Model Perilaku Konsumen

Menurut Swastha dan Ibnu Sukotjo (2001), model perilaku konsumen ini

memiliki lima komponen utama yaitu:

1) Unit pembelian, adalah para konsumen untuk produk, pengalaman dan ide

yang ditawarkan oleh pemasar melalui hubungan pertukaran. Unit pembelian

terdiri dari individu, keluarga atau kelompok yang memutuskan untuk

membeli sebuah produk

2) Proses pertukaran, diimplementasikan dengan penciptaan tujuan segmentasi

dan pemosisian produk yang organisasi atau individu harapkan akan

dipertukarkan dengan konsumen. Segmentasi mengacu pada pembagian pasar

bisnis menjadi bagian konsumen yang homogen dengan kebutuhan dan

keinginan yang hampir sama. Sedangkan positioning mengacu pada

bagaimana mempengaruhi pandangan konsumen tentang karakteristik merek

relatif terhadap penawaran kompetitif, agar terjadi pertukaran dan mencapai

tujuan segmentasi serta positioning.

3) Strategi pemasar. Untuk mengembangkan strategi pemasaran, maka perlu

dilakukan studi analisis lingkungan guna mengantisipasi kemungkinan adanya

dampak dari pengaruh lingkungan, dan kemudian menggunakan riset pasar

untuk mendapatkan informasi tentang masing-masing konsumen berdasarkan

analisis dan riset ini, mereka menciptakan strategi positioning dan segmentasi

serta mengimplementasikannya melalui bauran pemasaran.
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4) Pengaruh individu, adalah proses psikologis yang mempengaruhi individu

dalam memperoleh, mengkonsumsi serta menerima barang dan jasa.

5) Pengaruh lingkungan adalah faktor-faktor di luar individu yang

mempengaruhi konsumen individu, unit pengambilan keputusan, dan para

pemasar. Pengaruh individu dan lingkungan mendasarkan pada rangkaian

kesatuan yang bergeser dari fokus mikro ke fokus makro yang lebih luas.

Analisis pasar dimulai pada akhir rangkaian kesatuan individu, di mana proses

psikologis yang paling mendalam terdiri dari persepsi dan proses

pembelajaran. Analisis ini bergeser sepanjang rangkaian kesatuan dari studi

tentang kepribadian, sikap, bujukan, dan pengambilan keputusan konsumen.

2.5.4 Minat Beli

Minat adalah kecenderungan untuk melakukan sesuatu dan minat timbul

setelah melalui tahapan perhatian. Minat (interest) adalah kelanjutan dari

perhatian yang merupakan titik tolak bagi timbulnya hasrat (desire) untuk

melakukan suatu kegiatan tertentu (Effendy, 2002).

Menurut Effendy (2001:87), minat beli adalah penggunaan atau pembelian

adalah kelanjutan dari perhatian yang merupakan titik tolak bagi timbulnya hasrat

(desire) untuk melakukan suatu kegiatan yang diharapkan komunikator.

Sementara menurut Encyclopedia of Psychology, minat melakukan pembelian

adalah orientasi berprilaku terhadap objek atau pengalaman tertentu yang sama,

kecendrungan itu beragam intensitasnya. Timbulnya minat beli dapat dibagi ke

dalam tiga unsur, yaitu adanya suatu yang diminati, adanya penonjolan kontras

antara suatu yang diminati dengan lingkungan, dan kemudian adanya harapan



43

yang menyenangkan/bermanfaat atas sesuatu yang tidak menyenangkan dan

bahkan akan mengganggu.

Menurut Kertajaya dan Sumarto (2006:43) minat adalah keseimbangan

hasrat terhadap suatu objek atau peristiwa yang berpengaruh terhadap keputusan

pembelian yang bermula dari perhatian dan ketertarikan terhadap sesuatu sehingga

menjadi dasar untuk melakukan pembelian. Menurut Agusty Ferdinand (2002:129)

minat beli memiliki indikator-indikator sebagai berikut:

1. Minat transaksional

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang berkeinginan untuk

selalu membeli produk yang telah dikonsumsi

2. Minat referensial

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang cenderung

mereferensikan produk yang telah diberinya kepada orang lain

3. Minat prefensial

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mempunyai

preferensi utama pada produk yang telah dibelinya, preferensi ini hanya dapat

digantikan bila terjadi sesuatu dengan produk preferensinya

4. Minat eksplorasi

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi

mengenai produk yang diminatinya dan mencari pendukung sifat-sifat positif.

2.6 Peran Pemerintah dalam Pengelolaan dan Pemasaran Kopi Robusta

2.6.1 Uraian Kebijakan Pemerintah Provinsi Lampung

Tata Kelola dan Tata Niaga Kopi di Provinsi Lampung diuraikan dalam

Peraturan Gubernur Lampung Nomor 43 Tahun 2015 sebagai acuan bagi
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pembinaan dan pengawasan kopi di Provinsi Lampung mulai dari proses budidaya,

pascapanen sampai dengan perniagaannya. Penyusunan Tata Kelola dan Tata

Niaga Kopi di Provinsi Lampung bertujuan untuk:

a. Mengimplementasikan Standar Operasional Prosedur penetapan kebun sumber

benih, sertifikasi benih dan evaluasi kebun sumber benih tanaman kopi.

b. Menyempurnakan penetapan kebun sumber benih, sertifikasi benih, dan

evaluasi kebun sumber benih tanaman kopi;

c. Mempertahankan karakteristik dan meningkatkan mutu kopi Lampung melalui

penerapan budidaya yang tepat sesuai dengan Standar Nasional Indonesia

(SNI) biji kopi;

d. Menjaga citra perkopian lampung melalui peningkatan kualitas dan daya saing

serta nilai tambah kopi Lampung dalam pasar Nasional maupun pasar

Internasional;

e. Mendorong adanya perlindungan hukum produk yang memiliki mutu baik dari

kawasan tertentu dan telah memiliki reputasi baik dengan menggunakan Hak

Kekayaan Intelektual (HKI) berupa Indikasi Geografis;

f. Meningkatkan kesejahteraan petani kopi.

2.6.2 Kebijakan Tata Kelola Kopi

a. Bahan Tanam Kopi

1) Bahan tanam kopi robusta Lampung berasal dari klon-klon unggul yang

dianjurkan;

2) Bahan tanam kopi robusta Lampung diperoleh dari Blok Penghasil Tinggi

dan atau dari kebun entres yang telah ditetapkan oleh Pemerintah;
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3) Benih/bibit siap salur kopi robusta Lampung sesuai dengan spesifikasi

teknis yang dianjurkan dan telah dilakukan sertifikasi oleh UPTD Balai

Pengujian dan Pengawasan Mutu Benih Provinsi Lampung;

b. Budidaya Kopi

1) Sebelum tanam dilakukan persiapan/pembersihan lahan, persiapan lubang

tanam yang dicukupi dengan pupuk kandang, persiapan tanaman penaung,

dan pengaturan jarak tanam berdasarkan teknis yang dianjurkan;

2) Pemeliharaaan tanaman kopi dibedakan antara tanaman belum

menghasilkan, tanaman menghasilkan, dan tanaman tua/rusak dengan

teknis budidaya yang dianjurkan berdasarkan Good Agriculture Practise

dan kondisi agroklimat setempat;

3) Dilakukan pemeliharaan tanaman naungan sesuai dengan teknis yang

dianjurkan agar tidak menimbulkan kelembaban tinggi dan tetap

memperoleh sinar matahari yang dibutuhkan bagi tanaman kopi yang

dibutuhkan bagi tanaman kopi yang dibudidaya;

4) Untuk memperoleh tambahan pendapatan petani sebagai pelaku utama

usaha tani kopi dapat dilakukan upaya diversifikasi tanaman yang tidak

mengganggu kelangsungan hidup tanaman utamanya kopi dan dapat juga

dilakukan upaya integrasi dengan usaha ternak yang menguntungkan;

2.6.3 Kebijakan Tata Niaga Kopi

Standar Operasional Prosedur (SOP) tataniaga kopi di Provinsi Lampung

dibuat dengan berpedoman pada Peraturan Menteri Perdagangan Nomor:

41/MAG/PER/9/2009 tentang Ketentuan Ekspor Kopi dan Buku Persyaratan

Indikasi Geografis Kopi Robusta Lampung yang merupakan acuan teknis
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mengenai tataniaga kopi di Provinsi Lampung agar setiap kegiatan tata niaga kopi

yang mengatasnamakan Kopi Robusta Lampung wajib mencantumkan logo Kopi

Robusta Lampung sesuai dengan Sertifikat Indikasi Geografis Kopi Robusta

Lampung yang ditetapkan oleh Menteri Hukum dan Hak Asasi Manusia Republik

Indonesia.

Ekspor kopi dari Pelabuhan Panjang Daerah Lampung merupakan ekspor

kopi yang terbesar dari seluruh ekspor kopi secara nasional. Tujuan yang ingin

dicapai dari penetapan Standar Operasional Prosedur (SOP) tataniaga kopi adalah:

a. Meningkatkan daya saing biji kopi;

b. Meningkatkan nilai tambah hasil kopi Lampung.

c. Menjaga citra perkopian Lampung

d. Menjamin kualitas mutu dan kesehatan kopi yan diekspor sesuai standar SNI

dan tuntutan sertifikasi pasar global.

e. Peningkatan kesejahteraan petani pekebun secara merata dan berkeadilan

dengan nilai jual yang layak sesuai dengan kualitas kopi yang dihasilkan.

f. Agar para petani mendapatkan nilai tambah, dengan melakukan pengolahan,

grade yang berkualitas, mutu dan sehat.

g. Menggalang tanggung jawab semua pihak yang terlibat di dalam kegiatan

perdagangan dan industri kopi, atas citra perkopian Lampung dalam

perdagangan Nasional dan Internasional.

h. Terlaksananya persyaratan teknis Sertifikasi Indikasi Geografis Kopi Robusta

Lampung.
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2.6.4 Dukungan dan Partisipasi Pemerintah

a. Peningkatan dan Pengembangan Perdagangan Dalam Negeri

Pemerintah melakukan upaya peningkatan dan pengembangan perdagangan

Kopi Robusta di pasar dalam negeri. Upaya pemerintah tersebut dilaksanakan

dengan partisipasi pameran Luar Daerah paling sedikit sebanyak berupa 1 kali

partisipasi pameran. Selain itu dilakukan juga upaya peningkatan kerjasama

pemasaran produk antar daerah dengan kegiatan fasilitasi promosi dan

pemasaran produk unggulan daerah.

b. Program Peningkatan dan Pengembangan Perdagangan Luar Negeri.

Pemerintah memberikan dukungan terhadap produk Kopi Robusta Lampung,

terdiri dari 8 kegiatan dengan uraian kegiatan dalam program; Pameran Produk

Ekspor dan Komoditi Potensial paling sedikit sebanyak dua event, menginisiasi

terbentuknya forum koordinasi implementasi kebijakan perdagangan luar

negeri yang mengikuti forum kordinasi kebijakan ekspor dan impor,

memberikan bimbingan teknis bagi para pelaku usaha kopi terutama eksportir.

Hal ini dimaksudkan untuk memberikan pemahaman yang mendalam terkait

kebijakan kepabean dimana para eksportir maupun para importir diberikan

pengetahuan tentang dasar-dasar hukum pada kebijakan kepabeaan, alur

melakukan ekspor beserta dokumen–dokumennya sehingga akan

memperlancar proses ekspor yang pada akhirnya akan berdampak pada

peningkatan perdagangan kopi Robusta Lampung di luar negeri, melaksanakan

diklat peningkatan pemahaman eksportir dan calon eksportir terhadap dokumen

dan persyaratan dalam perdagangan internasional dengan peserta yang

mengikuti diklat peningkatan pemahaman eksportir dan calon eksportir
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terhadap dokumen dan persyaratan dalam perdagangan internasional.

Melakukan koordinasi dan pengendalian lintas sektoral dalam rangka

pengembangan produk dan promosi luar negeri dengan melakukan koordinasi

pengembangan produk dan pemasaran ke luar negeri. Pengumpulan dan seleksi

produk dalam rangka promosi dalam negeri dengan kegiatan berupa

pengumpulan data dan produk serta sejarah singkat produk yang di rangkum

dalam satu buku.

c. Program Pengembangan dan Peningkatan dan Pengujian Mutu Produk.

Terdiri dari 2 kegiatan dengan uraian kegiatan yang mendukung program ini

adalah Peningkatan pelayanan pengujian mutu komoditi dengan kegiatan

pelayanan pengujian mutu barang ekspor pada 4 komoditi. Kegiatan ini

menyediakan layanan pengujian mutu dan sertifikasi komoditas yang telah

terakreditasi ISO:17025 dan ISO:17026 sehingga setiap pengujian tersebut

dapat dipertanggungjawabkan sesuai dengan standar mutu dan Peningkatan

Sarana Pengujian Laboratorium dengan kegiatan berupa penyedian peralatan

pengujian laboratorium.

Kegiatan ini memiliki tujuan untuk meningkatkan pelayanan lab. Maka lab

penguji harus diakreditasi oleh pihak KAN. Dengan terdapatnya akreditasi lab

penguji, maka komoditas unggulan daerah seperti kopi, lada, kakao, SIR dapat

diterima oleh pembeli luar negeri lalu dengan penambahan sarana pengujian

laboratorium, diharapkan mampu meningkatkan kualitas pengujian. Pencapaian

realisasi target kinerja tersebut didukung oleh berbagai macam kegiatan

pendukung dari beberapa program dan sumber dana yang berbeda, baik APBD
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provinsi Lampung maupun dana APBN melalui dana Dekonsentrasi. Program

yang dilaksanakan pada Dinas Perdagangan dengan beberapa kegiatan.

d. Meningkatnya Perlindungan Hak Konsumen

Indikator kinerja dari sasaran strategis ini adalah persentase penurunan

pelanggaran terhadap hak konsumen. Nilai persentase ini diperoleh dari temuan

tahun sebelumnya dikurangi temuan pelanggaran tahun berjalan dibagi dengan

temuan pada tahun sebelumnya. Temuan pelanggaran pada saat pengawasan

yang dilakukan oleh Dinas Perdagangan. Hasil ini menunjukan bahwa capaian

kinerja untuk indikator kinerja pada sasaran strategis ini sudah memenuhi

target yang ditetapkan sehingga dapat menjadi evaluasi dalam pemenuhan

target kinerja yang telah ditetapkan.

2.6.5 Keunggulan Komoditas Produk

Pembahasan tentang keunggulan tidak lepas dari konsepsi daya saing yang

terus berkembang. Pengertian daya saing sangat tergantung kepada siapa dan dari

aspek mana cara sudut pandangnya. Menurut Soetriono, (2010) daya saing adalah

kemampuan untuk mempertahankan perolehan laba dan pangsa pasar dan

kekuatan indikator daya saing adalah laba yang diperoleh dari pangsa pasar.

Soetriono, (2010) menyatakan bahwa daya saing berarti membicarakan

mengenai keunggulan kompetitif (competitive advantage). Suatu produk yang

mempunyai keunggulan komparatif (comparative advantage) belum menjamin

memiliki keunggulan kompetitif, keunggulan kompetitif di samping ditentukan

oleh keunggulan komparatif (biaya produksi) juga ditentukan oleh biaya

pemasaran dan biaya-biaya lainnya. Sebagai contoh, suatu produk mempunyai

keunggulan komparatif, tetapi kegagalan pasar (market distortion) baik karena
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struktur pasar maupun kebijakan regulasi pemerintah. Hal itu bisa saja terjadi

karena produk tersebut tidak mempunyai keunggulan kompetitif. Berdasarkan

uraian tersebut, daya saing dapat diartikan sebagai kemampuan atau kesanggupan

komoditas pertanian untuk mempertahankan perolehan laba dan pangsa pasar

sehingga produsen mempunyai profitabilitas dalam memproduksi komoditas

pertanian sehingga dapat mempertahankan kelanjutan usahanya.

1. Konsep Keunggulan Komparatif

Keunggulan Komparatif dapat diartikan sebagai keunggulan yang diperoleh

suatu negara dengan melakukan spesialisasi terhadap barang-barang yang

menetapkan harga relatif lebih rendah daripada negara lain. Soetriono (2010),

menyatakan keunggulan komparatif mempunyai dua makna. Pertama,

dilakukan perbandingan antara dua atau tiga negara perdagangan dalam hal

efisiensi produknya. Negara yang mempunyai opportunity cost relatif rendah

lebih efisien dan mempunyai keunggulan komparatif, karena mempunyai

keunggulan dalam mengalokasikan biaya jika dibandingan dengan produsen

lainnya dan mereka akan kompetitif secara internasional. Daya saing

internasional yang mereka miliki disebabkan oleh produktivitas dan kurs

tukar mereka lebih tinggi. Faktor-faktor lain yang menentukan suatu negara

mempunyai keunggulan komparatif sebagai berikut :

a. Proses produksi menggunakan input yang lebih sedikit untuk tiap unit

output yang diperdagangkan.

b. Proses produksi menggunakan sumber daya domestik yang lebih sedikit

untuk setiap output yang dihasilkan.
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c. Sumber daya domestik yang dimmiliki mempunyai opportunity cost

lebih kecil dan nilai mata uang domestik lebih rendah.

Kedua, meliputi perbandingan antarjenis produksi (komoditas) yang

berbeda dalam suatu perekonomian domestik. Komoditas yang memepunyai

keunggulan komparatif berarti komoditas yang paling efisien dalam

pengalokasian sumberdaya yang dimiliki sehingga dapat menghemat devisa.

Daya saing yang dimiliki setiap daerah atau komoditas disebabkan adanya

perbedaan efisiensi sumberdaya domestik yang digunakan. Daerah atau

komoditas mempunyai keunggulan komparatif jika sumber daya yang

digunakan mempunyai opportunity cost yang tinggi.

Menurut Rivai et al (2005) keunggulan komparatif merupakan ukuran daya

saing potensial yang akan dicapai jika perekonomian tidak mengalami distorsi

antara harga privat dan harga sosial. Oleh karena itu, konsep keunggulan

komparatif tidak digunakan sebagai indikator dalam mengukur keuntungan

dan kelayakan suatu kegiatan ekonomi bagi petani perorangan (layak secara

finansial), untuk itu diperlukan konsep keunggulan kompetitif yang mengukur

daya saing suatu kegiatan pada kondisi perekonomian aktual. Soetriono

(2010), keunggulan kompetitif merupakan ukuran aktual, yaitu mengukur

daya saing pada kondisi pasar yang berlaku tanpa mempermasalahkan ada

tidaknya distorsi pasar.

2. Konsep Keunggulan Kompetitif

Hamdani (2018) Keunggulan kompetitif sangat berkaitan dengan factor

penentu daya saing di tingkat perusahaan, khususnya perusahaan yang sudah

berjalan di negara maju. Sedangkan keunggulan komparatif lebih
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menitikberatkan pada sisi alokasi sumber daya yang lebih efisien.

Kesimpulannya adalah strategi untuk meningkatkan daya saing tidaklah cukup

dengan melakukannya di tingkat makro, namun perlu di dukung oleh

penguatan pada sisi mikro. Negara yang memiliki keunggulan sumber daya

alam dan tenaga kerja yang cukup banyak, belum tentu dapat dikatakan

sebagai negara yang memiliki keunggulan kompetitif dalam perdagangan

internasional. Hal itu disebabkan tidak adanya korelasi positif

antara keunggulan sumberdaya alam dan tenaga kerja yang dimiliki oleh

sebuah negara dengan keunggulan kompetitif.

Menurut Halwani (2002) keunggulan kompetitif suatu negara, dapat

ditentukan oleh beberapa faktor, yaitu keadaan faktor produksi, permintaan

dan tuntutan mutu, industri terkait dan pendukung yang lebih berkompetitif,

struktur serta sistem penguasaan antar perusahaan. Selain dari beberapa faktor

tersebut, keunggulan kompetitif juga ditentukan oleh faktor eksternal, yaitu

bagaimana sistem pemerintahan yang diterapkan di negara tersebut.

Keunggulan kompetitif merupakan pengembangan dari konsep keunggulan

komparatif yang menjelaskan kondisi daya saing suatu aktivitas pada kondisi

perekonomian aktual. Keunggulan kompetitif digunakan untuk mengukur

kelayakan suatu aktivitas atau keuntungan privat yang dihitung berdasarkan

harga pasar dan nilai uang yang berlaku (resmi) atau berdasarkan analisis

finansial. Harga pasar adalah harga yang benar-benar dibayar produsen untuk

faktor produksi dan harga yang benar-benar diterima dari hasil penjualan

outputnya.
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Keunggulan komparatif dan kompetitif dapat dimiliki oleh suatu komoditi

sekaligus, namun bisa saja suatu komoditi hanya memiliki salah satu

keunggulan komoditi. Komoditi yang memiliki keunggulan komparatif tetapi

tidak memiliki keunggulan kompetitif terjadi disebabkan karena adanya

distorsi pasar atau adanya hambatan yang bersifat disentensif, misalnya

perpajakan atau produsen administrasi yang menghambat aktivitas tersebut

sehingga merugikan produsen. Sebaiknya suatu komoditi yang memiliki

keunggulan kompetitif tapi tidak memiliki keunggulan komparatif dapat

terjadi bila pemerintah memberikan proteksi terhadap komoditi yang

dihasilkan, misalnya jaminan harga, perijinan dan kemudahan fasilitas lainnya

2.7 Penelitian Terkait

Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Asshidin, dkk,
2015

Perceived quality and
emotional value that
influence consumer’s
purchase intention
towards American and
local products

ada hubungan yang signifikan
sedang antara persepsi kualitas
dan nilai emosional terhadap
niat pembelian

Sipayung, dkk
(2017)

Marketing Mix Effect and
Quality Product
Purchase Decision on
Rice Pandaraman in
South Tapanuli Region

Kombinasi pemasaran dan
kualitas produk secara simultan
berpengaruh kuat dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Variabel bauran pemasaran
paling dominan dalam
meningkatkan keputusan
pembelian. Secara parsial
masing-masing variabel bauran
pemasaran dan kualitas produk
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan
pembelian
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Blanco (2008) Perceived quality as a
antecedent for buying
intention of the olive oil
from bajo Aragon with
protected designation of
origin

Adanya signifikansi tertentu dari
atribut intrinsik seperti warna,
rasa, bentuk dan penampilan
dalam pemasaran dan
kesuksesan produk

Nguyen, dkk
(2015)

The Impact of Marketing
Mix Elements on Food
Buying Behavior: A
Study of Supermarket
Consumers in Vietnam

Faktor produk memberikan
pengaruh terbesar pada
keputusan pembelian konsumen,
diikuti oleh kenyamanan
berbelanja, menyimpan suasana,
harga, promosi dan personil
masing-masing

Erdogmus, et al
(2012)

The role of personality
congruence, perceived
quality and prestige on
ready-to-wear brand
loyalty.

Kualitas yang dirasakan
memiliki efek positif langsung
pada loyalitas merek,
menunjukkan penampilan dan
persepsi kualitas produk sangat
penting dalam preferensi
konsumen

2.8 Kerangka Pikir

Atribut produk merupakan elemen yang diperkenalkan kepada konsumen

guna mengukuhkan nilai produk dalam bentuk citra atau pemikiran tertentu.

Selain itu guna meningkatkan penjualan maka dikenal dengan bauran pemasaran

(X1) yang terdiri dari produk, harga, distribusi dan promosi sebagai upaya

strategis dalam meningkatkan penjualan. Seluruh output dari bauran pemasaran

tersebut dipersepsi oleh konsumen melalui persepsi kualitas (X2). Penentuan

variabel pada bauran pemasaran dan persepsi kualitas adalah karena bauran

pemasaran merupakan teknik dan strategi penting dalam pemasaran produk.

Pemasaran produk kopi robusta Lampung perlu didukung oleh strategi yang

mumpuni melalui bauran pemasaran seperti produk, harga, promosi dan distribusi.

Implementasi bauran pemasaran ini tidak hanya penting dilakukan oleh produsen

kopi saja tetapi juga peran serta pemerintah untuk mendukung dan mengawasi
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seluruh proses bauran pemasaran untuk produk unggulan kopi Robusta Lampung.

Pentingnya bauran pemasaran ini perlu dianalisis sehingga penelitian ini dapat

menggambarkan kondisi dan proses pemasaran Kopi Robusta Lampung agar

dapat memunculkan keputusan pembelian. Selain bauran pemaran penelitian ini

juga dimaksudkan untuk memberikan gambaran bagaimana konsumen merespon

bauran pemasaran dalam bentuk persepsi kualitas produk. Penjelasan kerangka

konsep penelitian ini adalah sebagai beriku:

Gambar 2. Kerangka Pikir

2.9 Hipotesis

Hipotesis merupakan praduga sementara terhadap masalah penelitian yang

masih perlu diuji kebenarannya melalui penelitian. Berdasarkan kerangka

pemikiran yang telah diuraikan di atas, maka hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini adalah:

1. Determinan faktor bauran pemasaran (produk, harga, distribusi dan promosi)

berpengaruh terhadap niat mengonsumsi kopi robusta Lampung

2. Determinan faktor persepsi kualitas berpengaruh terhadap niat mengonsumsi

kopi robusta Lampung

Persepsi Kualitas (X2)
 Atribut produk
 Produk pesaing

Bauran Pemasaran (X1)

 Produk
 Harga
 Distribusi
 Promosi

Keinginan
Mengkonsumsi (Y)

 Minat transaksional
 Minat referensial
 Minat preferensial
 Minat eksplorasi



BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif yaitu penelitian yang berupaya

menggambarkan sesuatu fenomena. Riset deskriptif relatif banyak digunakan

dalam penelitian pemasaran diantaranya untuk mengetahui persepsi konsumen

(Istijanto, 2009:31). Pada penelitian ini fenomena yang diteliti adalah analisis

aspek persepsi konsumen tentang kualitas (Percieved Quality) Kopi Lampung,

bauran pemasaran dan niat konsumsi kopi robusta Lampung

3.2. Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini dilakukan dengan mengadakan pengamatan langsung ke

tempat penelitian untuk mendapat data-data yang diperlukan. Teknik yang

digunakan adalah :

1. Kuesioner, yaitu dengan membuat daftar angket yang disebarkan kepada

konsumen kopi Lampung di Bandar Lampung

2. Wawancara, yaitu dengan mengajukan pertanyaan langsung kepada penikmat

kopi lampung sebagai bahan pelengkap penelitian.

3.3. Subjek Penelitian

1. Populasi

Menurut Sugiyono (2005:74), populasi adalah seluruh subjek penelitian

berupa kumpulan sejumlah individu dengan kualitas serta ciri tertentu
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yang telah ditetapkan untuk diteliti. Berdasarkan definisi tersebut, maka

populasi penelitian ini adalah konsumen kopi Lampung baik konsumsi

kopi bubuk maupun konsumsi kopi biji yang jumlahnya tidak diketahui.

2. Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil dari sebagai sumber data

dan dapat mewakili populasi (Riduan dan Engkos, 2008:48). Metode

penarikan sampel menggunakan non probability sampling dengan

prosedur convinience sampling. Dengan teknik ini anggota populasi tidak

memiliki peluang terpilih yang sama untuk dijadikan sebagai sampel.

Prosedur convinience sampling dilakukan berdasarkan ketersediaan

elemen dan kemudahan pengambilan data.

Sampel yang diambil dalam melakukan penelitian berjumlah 150

responden. Penentuan jumlah sampel responden didasarkan pada

pernyataan Supranto (2010) yang menyatakan bahwa ukuran sampel yang

baik dapat ditentukan dengan cara mengalikan jumlah pertanyaan atau

kuesioner dengan lima (5) atau sepuluh (10), jadi dalam penentuan sampel

ini perhitungannya adalah 29 pertanyaan x 5=145 dan dibulatkan menjadi

150 sampel.

3.4 Batasan Penelitian

Penelitian ini membatasi subjek dan objek penelitian. Sumbejk penelitian

berkaitan dengan penentuan variabel bauran pemasaran dan persepsi kualitas.

Bauran pemasaran yang menjadi subjek hanya difukuskan pada produk, harga,
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distribusi dan proporsi karena pada konteks 4P ini ada keterlibatan langsung dari

pemerintah sebagai elemen pendukung pengelolaan komoditas kopi Robusta

Lampung. Adapun persepsi kualitas difokuskan pada aspek transaksional,

referensi, preferensi dan eksplorasi.

Niat mengonsumsi adalah perilaku konsumen yang sudah terjadi dan

terproses melalui perilaku transaksional, referensial, preferensial dan eksploratif

terhadap produk yang dikonsumsinya. Adapun objek penelitian adalah konsumen

yang mengonsumsi kopi robusta Lampung dalam bentuk bubuk kopi atau biji kopi.

Penelitian ini dilaksanakan slama satu bulan sejak bulan Mei sampai dengan Juni

2019 dan lokasi penelitian dilaksanakan di Wilayah Kota Bandar Lampung

sebagai tempat yang memungkinkan kopi robusta tersedia dan di jual dalam

berbagai jenis, baik bubuk atau biji serta berbagai jenis penyajian baik di warung

konvensional atau di coffee shop yang menjamur di Kota Bandar Lampung.

3.5. Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah suatu hal yang berbentuk apa saja yang ditetapkan

oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut

kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2005:31). Dalam penelitian ini yang

menjadi variable independent adalah bauran pemasaran dan persepsi kualitas

(Percieved Quality) sedangkan variabel dependent adalah Kopi Lampung pada

penikmat kopi di Bandar Lampung
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3.6. Definisi Operasional

Tabel 4 Definisi Operasional

Variabel Indikator Sub Indikator Konsep Variabel Skala
Bauran
Pemasara
n (X1)

Produk  Jumlah
produksi

 Varietas produk
 Kualitas
 Daya saing
 Ukuran (size)

Menurut Kotler (2005:9)
Segala sesuatu yang
ditawarkan untuk memuaskan
suatu kebutuhan dan
keinginan

interval

Harga  Harga yang
tepat

 Regulasi harga

Menurut Laksana (2008:86)
Jumlah uang yang dibutuhkan
untuk mendapatkan sejumlah
kombinasi dari produk
tersebut

interval

Distribusi  Pemenuhan
permintaan

 Struktur niaga
 Kemudahan

fasilitas

Menurut Laksana (2008:123)
Saluran yang digunakan
untuk menyalurkan barang
dari produsen ke konsumen

interval

Promosi  Perizinan
 Promosi media
 Akses informasi

Menurut Swastha dan Sukotjo
(2001:222) Informasi atau
persuasi yang dibuat untuk
mengarahkan seseorang
kepada tindakan yang
menciptakan pemasaran

interval

Percieved
Quality
(X5)

Atribut Produk  Faktor sensori
 Faktor struktur

produk

Persepsi tentang atribut produk
yang menjadi pertimbangan dan
perbandingan konsumen
membeli atau mengonsumsi
produk Kopi Robusta

interval

Produk
Pesaing

 Keunggulan
produk

 Sasaran Produk

Persepsi tentang keunggulan
produk dan sasaran produk
dibandingkan dengan produk
Kopi Robusta lain

interval

Niat
mengonsu
msi (Y)

Transaksional  Niat konsumsi
 Orientasi

Perilaku seseorang yang
berkeinginan untuk selalu
membeli produk yang telah
dikonsumsi

interval

Referensial  Kecenderungan
 Mereferensikan

Perilaku seseorang yang
cenderung mereferensikan
produk yang telah diberinya
kepada orang lain

interval
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Prefensial  Frekuensi
pembelian

 Mengajak orang
lain

Perilaku seseorang yang
selalu mempunyai preferensi
utama pada produk yang telah
dibelinya

interval

Eksplorasi  Pengetahuan
produk

 Memberikan
informasi

Perilaku seseorang yang
selalu mencari informasi
mengenai produk yang
diminatinya

interval

3.7. Teknik Penentuan Skor

Penentuan skor dalam penelitian ini merujuk pada penggunaan skala ukur

penelitian. Skala ukur yang digunakan adalah skala interval. Skala interval adalah

skala yang memiliki urutan dan memiliki urutan interval atau jarak yang sama hal

ini dapat dilakukan dengan mengurutkan data yang paling kecil hingga paling

besar untuk menilai sesuatu. Untuk setiap jawaban memiliki nilai skor sehingga

data dapat dihitung (Riduan, 2003:66). Pada penelitian perceived quality dihitung

dari jawaban yang memilih skor yang disediakan yaitu:

Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju

SS = sangat setuju dengan skor 5
S = setuju dengan skor 4
N = netral dengan skor 3
TS = tidak setuju dengan skor 2
STS = sangat tidak setuju dengan skor 1

3.8 Uji Validitas Intrumen

3.8.1 Uji Validitas Angket

Uji Validita sdilakukan untuk membedakan butir-butir yang memenuhi

syarat untuk menjadi butir-butir instrumen yang sesungguhnya. Jika hasil

analisis menunjukkan nilai rhitung>rtabel, maka butir item tersebut dinyatakan valid,
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dan dapat dipakai untuk penelitian. Untuk mengukur tingkat validitas instrumen

penelitian digunakan rumus Korelasi Product Moment sebagai berikut :

r =
        2222 YYn.XiXin

Y.XiXiYn


  





Di mana :
r = Korelasi antara variabel x dan y
n = Jumlah responden
Xi = Jumlah skor item ke i
Y = Jumlah skor total seluruh item
(Arikunto, 2003:327 )

Kriteria pengujian, apabila rhitung> rtabel, maka item soal tersebut dinyatakan

valid, demikian pula sebaliknya.

3.8.2. Uji Reliabilitas Angket

Realibilitas yaitu untuk mengukur sejauh mana alat ukur yang digunakan

dapat dipercaya, artinya jika alat ukur tersebut diujikan berkali-kali hasilnya tetap.

Uji realibilitas menggunakan Rumus Alpha, dengan rumus sebagai berikut:

r11 = 





1k
k












 2

2

1
i
i




Dimana :
r11 = Realibilitas instrumen
k = Banyaknya soal

2i = Jumlah skor varians item
2i = Varians total

Kriteria pengujian jika r>0,60, maka item soal tersebut dinyatakan reliabel,

demikian pula sebaliknya (Sugiyono, 2005:113)
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3.9 Alat Analisis

Dalam penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linear sederhana

dan berganda. Penelitian ini menguji pengaruh langsung dan pengaruh tidak tidak

langsung antara variabel independen terhadap variabel dependen. Model regresi

yang digunakan dalam penelitian adalah sebagai berikut:

YMb= α + β1x1 + β2x2+ e1

Keterangan:
α = konstanta
Mb = niat mengonsumsi
β = Koefesien regresi
X1 = Bauran Pemasaran
X2 = Perceived Quality
e = standar error

3.9.1 Uji Hipotesis

Metode pengujian terhadap hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu

uji parsial, analisis jalur, serta analisis koefisien determinasi.

3.9.2 Uji Parsial (Uji t)

Uji parsial digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh suatu variabel

independen secara individual dalam menerangkan variabel dependen. Tingkat

signifikan dalam penelitian ini adalah 5%. Dimana jika angka probabilitas

signifikansi >5% maka H0 ditolak, jika angka probabilitas signifikansi <5% maka

H0 diterima (Ghozali, 2011).

3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel independen. Nilai
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koefisien determinasi adalah antara 0 (nol) dan 1 (satu). Jika nilai R2 kecil, berarti

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen

sangat terbatas. Jika nilai R2 mendekati 1, berarti variabel-variabel independen

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi

variabel dependen (Ghozali, 2011)

3.9.4 Analisis Kualitatif

Analisis dilakukan dengan cara pendekatan deskriptif. Pendekatan deskriptif

yang digunakan untuk pemecahan masalah adalah dengan menguraikan hasil

kuesioner oleh para perespon



BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian maka dapat diketahui beberapa simpulan sebagai

berikut:

1. Niat mengonsumsi kopi robusta Lampung terbentuk dari kebijakan

bauran pemasaran dari masing-masing produsen kopi Robusta yang

didukung dengan regulasi pemerintah daerah Provinsi Lampung hal ini

dibuktikan dari hasil penelitian bahwa bauran pemasaran secara

signifikan dapat membentuk niat mengonsumsi kopi robusta Lampung

yang berarti pula bahwa setiap peningkatan bauran pemasaran pada

produk kopi robusta Lampung dapat mendorong niat untuk mengonsumsi

kopi robusta Lampung.

2. Niat mengonsumsi kopi robusta Lampung dapat terbentuk dari persepsi

kualitas. Hal ini diketahui dari hasil penelitian yang membuktikan bahwa

persepsi kualitas secara signifikan dapat membentuk niat mengonsumsi

kopi robusta Lampung, selain itu semakin baik persepsi kualitas

konsumen terhadap produk kopi robusta Lampung akan mendorong

terbentuknya niat mengonsumsi kopi Robusta Lampung.

5.2. Saran

5.2.1 Teoritis

Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengikutsertakan faktor lain

selain bauran pemasaran dan persepsi kualitas serta niat mengonsumsi tetapi
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pendalaman variabel dengan keputusan pembelian, pembelian berulang, dan

loyalitas produk agar dapat diketahui kekuatan posisi produk kopi robusta

Lampung di persaingan pasar kopi.

5.2.2 Praktis

1. Pemerintah dan produsen kopi meningkatkan daya saing dan

keunggulan kompetitif kopi robusta Lampung melalui kebijakan

tataniaga dan tatakelola kopi Robusta dengan meningkatkan efesiensi

penggunaan faktor produk, kebijakan harga, kemudahan distribusi, dan

akses promosi yang luas serta struktur pengelolaan yang mendukung.

Pemerintah juga secara intensif melakukan pengawasan untuk

keberlangsungan produksi, stabilitas harga, distribusi dan fasilitas

promosi.

2. Terdeskripsi masih ditemukan persepsi kualitas yang kurang baik

menurut konsumen terhadap kopi Robusta Lampung terkait dengan

bauran pemasaran dan atribut produk, oleh karenanya disarankan

kepada petani agar meningkatkan kualitas panen kopi robusta melalui

pengawasan pemerintah yang kontinyu dan berkesinambungan,

memperbaiki strategi pemasaran melalui peningkatan nilai produk baik

kemasan atau diversivikasi penyajian, memperluas pangsa pasar, dan

meningkatkan value dari produk kopi robusta Lampung.

3. Produsen atau perusahaan kopi sebaiknya memperhatikan strategi

pengenalan produk secara meluas yang dilakukan melalui periklanan

menggunakan media yang informasinya paling mudah ditemukan oleh

khalayak. Memperkuat posisi Kopi Robusta Lampung dengan
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menambahkan ciri khas tertentu yang dapat membedakan dengan kopi

jenis lain melalui penentuan strategi pasar untuk menguatkan

positioning sebagai produk kopi dengan keunggulan istimewa sehingga

dapat ditangkap oleh konsumen melalui kesan yang kuat.

4. Pemerintah Daerah Provinsi Lampung mengoptimalisasikan dan

melakukan pengawasan tata kelola dan tata niaga dengan melibatkan

seluruh institusi terkait untuk menjaga kualitas kopi robusta Lampung

yang dapat memberikan dampak ekonomi yang baik untuk masyarakat

serta meningkatkan PAD Provinsi Lampung dari komoditas kopi.

Pemerintah juga memfasilitasi pengembangan pengolahan produk dan

pengolahan pasar melalui penambahan variasi kopi, strategi pemasaran

dan diversifikasi produk berbahan dasar kopi robusta Lampung.

Pemerintah juga perlu mengeluarkan peraturan baru tentang tataniaga

kopi robusta lampung sebagai upaya penyesuaian perkembangan atau

perubahan trend konsumsi kopi di pasar lokal.

5. Pemerintah dan produsen kopi meningkatkan daya saing kopi robusta

Lampung melalui kebijakan tataniaga dan tatakelola kopi Robusta

dengan meningkatkan efesiensi penggunaan faktor produk, kebijakan

harga, kemudahan distribusi, dan akses promosi yang luas serta struktur

pengelolaan yang mendukung. Pemerintah juga secara intensif

melakukan pengawasan untuk keberlangsungan produksi, stabilitas

harga, distribusi dan fasilitas promosi.
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