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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Manusia telah mengenal buah kopi sejak zaman dahulu. Buah kopi dapat digunakan sebagai bahan makanan, bahan dasar obat, serta minuman. Buah kopi yang setelah dinikmati dalam bentuk bubuk dan dapat dibuat minuman. Banyak orang beranggapan bahwa kopi dapat membuat orang tetap terjaga/melek dalam waktu lama. Oleh karena itu kopi sangatlah digemari oleh orang yang suka bergadang . Satrio Gunawan (2001:56) mengungkapkan bahwa kopi sudah menjadi sesuatu yang mendarah daging disebagian orang, rasanya satu hari tidak meminum kopi terasa ada yang kurang. Oleh karena itu kopi adalah sebuah bisnis yang sangat potensial.

Kecintaan masyarakat Indonesia yang beraneka ragam terhadap kopi tidaklah didominasi oleh beberapa kalangan saja, tetapi juga hampir oleh semua kalangan mulai dari kalangan bawah sampai kalangan atas, dan juga bagi mereka yang mempunyai pendidikan sampai yang tidak berpendidikan dapat menikmati kopi. .Selain itu juga harga kopi yang relative murah membuat permintaan akan kopi cukup tinggi. Berdasarkan atas fakta tersebut diatas tidaklah heran apabila di Indonesia perkembangan perusahaan kopi bagaikan cendawan yang tumbuh di musim hujan. Adapun dampak dari keadaan ini adalah persaingan bisnis menjadi semakin ketat dan beragam. Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk selalu meningkatkan mutu produk dan kegiatan pemasarannya.Sejak saat itu pula perusahaan mulai berlomba dalam menawarkan produk, variasi desain serta harga. 
Berikut ini adalah data peringkat tentang produk kopi yang sering dikonsumsi konsumen dari tahun 2003-2005.
Tabel 1.1

Peringkat 3 besar kinerja Merk Produk Kopi di Indonesia 2003-2005

	Nama Produk
	2003
	2004
	2005

	Kapal Api
	300,3
	343,3
	240,8

	Nescafe
	65,6
	92,0
	63,4

	ABC
	50,2
	72,7
	47,3





Sumber :  Taufik Hidayat (2005:34)

Dari uraian data  diatas, Kopi ABC tampak merupakan pengisi peringkat ketiga di dalam kategori kopi. Dilihat dari tingkat konsumsi konsumen, kopi ABC bernilai yang terbesar ketiga atau yang terendah di antara pesaingnya. Selama tiga tahun berturut-turut mulai dari tahun 2003-2005 kopi ABC menunjukkan perbedaan yang cukup jauh dengan pesaing yang diatasnya yaitu kopi Kapal Api dan Nescafe. Berdasarkan hasil survey awal kepada 30 orang Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom yang merupakan penggemar kopi terutama mahasiswa yang kebetulan anak kost yang ada di sekitar lingkungan Unikom. Survey ini memberikan informasi bahwa sebanyak 65% responden selalu berganti-ganti produk sedangkan sisanya yaitu 35% responden merupakan orang yang menyukai produk tertentu saja . Alasan responden yang umumnya berganti-ganti produk adalah mereka ingin mencoba sesuatu yang baru ataupun cepat bosan terhadap sesuatu. Pada umumnya mereka berpindah dari produk kopi bermerek Kapal Api, Nescafe dan ABC. Ketiga produk kopi itulah yang sering dikonsumsi oleh responden. 

Kopi merek ABC yang terbilang masih baru belum terlalu bersaing dengan pendahulunya yaitu merek-merek yang sudah ada seperti Kapal Api dan Nescafe, dimana merek-merek tersebut sudah dikenal sejak dahulu oleh masyarakat luas. Dalam hal kemasan,kopi ABC memposisikan dirinya sebagai market follower dimana produknya mengikuti pemimpin pasar yang sudah lama berkecimpung dalam industri kopi seperti Kapal Api dan Nescafe. Kopi ABC menggunakan kemasan sachet dalam membungkus produknya. Hal itu jauh-jauh hari telah dilakukan oleh pemimpin pasar dalam industri kopi seperti Kapal Api dan Nescafe yang merupakan pelopor dari kemasan kopi dalam sachet. Jadi tidaklah heran mengapa kopi ABC masih kalah jauh dari pendahulunya. Dari hal ciri produk , kopi ABC mengikuti apa yang telah dilakukan oleh pendahulu-pendahulunya seperti Kapal Api dan Nescafe, hal itu dapat terlihat dimana produk kopi yang ditawarkan ke konsumen adalah perpaduan antara kopi , gula dan susu. Dalam hal ini pesaingnya yang telah lama eksis dalam industri kopi telah terlebih dahulu melakukannya diantaranya adalah kopi Kapal Api dan Nescafe. 
Dari hal-hal berikut diatas maka tidaklah heran mengapa posisi Kopi ABC masih tertingggal jauh dari yang lainnya. Untuk itu produk kopi ABC perlu melakukan langkah-langkah tertentu agar tetap terus dapat eksis ditengah-tengah persaingan yang semakin kompetitif industri kopi di Indonesia.
Dalam menghadapi persaingan yang ketat dalam perusahaan kopi, bukanlah tidak mungkin konsumen meninggalkan produk kopi tertentu dan beralih pada produk kopi yang lainnya. Untuk mempertahankan dan meningkatkan market share, perusahaan memerlukan pengetahuan tentang produk yang dipasarkan dan juga sikap dan penilaian konsumen atas produk yang ditawarkan. Dari sikap dan perilaku konsumen , perusahaan dapat memperoleh informasi untuk merangsang penentuan proses penempatan atribut produk yang dimiliki oleh produk dan dapat juga digunakan untuk merancang dengan tepat bauran pemasarannya. Hal ini menarik untuk diuji, bagaimana sikap konsumen terutama mahasiswa sebagai objek yang diteliti dalam melihat produk kopi khususnya Kopi ABC.
Berdasarkan pentingnya pemahaman untuk mengetahui sikap konsumen terhadap atribut produk kopi ABC maka penulis mengambil judul untuk skripsi ini: “Pengaruh Atribut Produk Terhadap Sikap Konsumen pada produk Kopi ABC(Suatu Survey pada Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom)”.
1.2 Identifikasi Masalah

Dari uraian latar belakang masalah diatas, maka penulis mengidentifikasikan sebagai berikut:

1. Bagaimana tanggapan  Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom terhadap atribut produk kopi ABC .
2. Bagaimana sikap mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom terhadap  produk Kopi ABC 
3. Seberapa besar pengaruh atribut produk terhadap sikap Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom  pada produk Kopi ABC.
1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian
Maksud diadakannya penelitian adalah ini adalah untuk mencari tahu tanggapan mahasiswa Unikom jurusan Manajemen mengenai Atribut produk kopi ABC dan seberapa besar pengaruhnya terhadap sikap konsumen yaitu mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom.
Sedangkan tujuan Penelitian adalah:

1. Untuk mengetahui tanggapan Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom terhadap atribut produk kopi ABC .
2. Untuk mengetahui sikap Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom terhadap  produk Kopi ABC.

3. Untuk mengetahui pengaruh atribut produk terhadap sikap Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom  pada produk Kopi ABC.

1.4 Kegunaan Hasil Penelitian
Kegunaan dari hasil penelitian yang dilakukan adalah sebagai berikut:
1. Kegunaan Pengembangan Ilmu

a. Pengembangan Ilmu Manajemen

Untuk pengembangan ilmu manajemen, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan wawasan dan pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran khususnya mengenai pengaruh atribut produk terhadap sikap konsumen. Dengan menerapkan ilmu dan teori yang telah diperoleh dan membandingkannya dengan kenyataan yang telah terjadi di dalam dunia usaha.
 b.
Penulis
Penelitian ini merupakan kesempatan yang baik bagi penulis untuk menambah pengetahuan, serta untuk menerapkan ilmu yang didapat selama kuliah dengan praktek yang terjadi di kehidupan sehari-hari.

       c.  Penulis lain

Semoga hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi yang berguna bagi rekan-rekan yang akan membahas hal yang sama. Selain itu juga penulis berharap agar penelitian yang selanjutnya akan lebih baik lagi.
       2. Kegunaan Operasional

a. Bagi Perusahaan
Sebagai input dan dasar pertimbangan bagi perusahaan yang bersangkutan dan sebagai iformasi sehingga dapat digunakan unutk merencanakan dan menentukan strategi pemasaran yang lebih baik dan tepat.
       b.  Bagi Pihak Lain

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi semua pihak yang membutuhkan dan semoga dapat menambah pengetahuan dan bahan perbandingan dan dapat menambah wawasan
               c. Lain-lain

Selain itu hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi gambaran bagi perusahaan-perusahaan yang lain yang bergerak pada bidang usaha yang sama.
1.5 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1. Kerangka Pemikiran

Pemasaran merupakan sekumpulan aktivitas yang saling berkesinambungan dalam penyediaan produk yang dapat diterima maupun sesuai dengan kebutuhan konsumen dapat mengenal produk tersebut dan bagaimana produk tersebut sampai di tangan konsumen.
Menurut H.Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman (2002:1)
Pemasaran adalah suatu system total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan.

Dalam hal ini produk yang dimaksud adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta dicari, dibeli, digunakan sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Pada masa persaingan yang ketat ini banyak perusahaan yang memasarkankan produknya ke konsumen untuk meningkatkan pendapatannya. 
Kotler(1997:9) mengatakan bahwa definisi produk adalah 

“Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan  keinginan atau kebutuhan”.
 
Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, orang, tempat, organisasi dan ide. Produk merupakan variabel yang paling mendasar dari pemasaran yang merupakan tawaran nyata kepada pasar, meliputi kualitas, ciri-ciri dan wujud produk, kemasan, merek dan kebijaksanaan pelayanan.
Untuk itu banyak perusahaan berlomba-lomba dalam memasarkan produknya ke pasaran. Dari produk tersebut terdapat atribut produk menjadi bagian yang tidak dapat dipisahkan dalam produk tersebut.
Henry Simamora(2000:539) menjelaskan atribut produk adalah

Atribut produk adalah manfaat-manfaat yang diberikan produk, manfaat-manfaat ini dikomunikasikan dan dipenuhi oleh atribut-atribut berwujud seperti merek produk, mutu produk, ciri produk, desain produk, label produk, kemasan produk, serta layanan pendukung produk, atribut ini sangat mempengaruhi reaksi konsumen terhadap suatu produk.
 Menurut H.Djaslim Saladin, dan Yevis Marty Oesman (2002:71) Komponen dari atribut produk itu sendiri antara lain:
1. Merek

2. Kualitas yang didalamnya termasuk mutu dan ciri suatu produk

3. Mode yang didalamnya termasuk desain

4. Label

5. Kemasan/Pembungkus

Adapun penjelasan singkat dari komponen-komponen atribut produk diatas:
1. Merek
Menurut H.Djaslim Saladin, dan Yevis Marty Oesman (2002:84) 

Merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang dan desain, atau kombinasi dari semuanya, yang diharapkan mengidentifikasikan barang dan jasa dari seorang penjual/sekelompok penjual dan diharapkan akan membedakan barang/jasa tersebut dari produk-produk pesaing
Merek (brand) merupakan sesuatu yang menjadi identitas bagi suatu produk maupun jasa agar mudah dikenali oleh konsumen dan mampu membedakan dengan   pesaing.
2. Mutu Produk
Mutu adalah tingkat kemampuan yang biasa dinilai dari suatu merek atau produk tertentu dalam melaksanakan fungsi yang diharapkan.

Henry Simamora (2000:541)menyatakan bahwa:

“Dalam mengembangkan sebuah produk, perusahaan harus menetapkan tingkat mutu yang akan mendukung posisi produk itu dalam pasar sasaran”.
3. Ciri Produk
Ciri produk merupakan alat yang membedakan suatu produk perusahaan dengan produk pesaing.

Winardi (1992:150) menyatakan bahwa:

“Ciri produk dapat ditawarkan dengan ciri (Keistimewaan)yang berbeda.”
4. Desain Produk
Dengan desain bentuk,ukuran berat, warna yang menarik akan membuat konsumen selalu mengingat produk tersebut.
5. Label Produk

Label adalah bagian dari sebuah barang yang berupa keterangan-keterangan tentang produk tersebut.
Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Gary Amstrong (1992:78) mengatakan bahwa:

“Label adalah bagian sebuah produk yang memuat keterangan-keterangan tentang produk/penjual.”

6. Kemasan adalah segala kegiatan merancang dan memproduksi wadah atau    bungkus suatu produk.
Dalam kemasan terdiri dari 3 (tiga) tingkat bahan,yaitu:

a. Kemasan dasar(primary package)

b. Kemasan tambahan (secondary package)

c. Kemasan pengiriman (shipping package)
Atribut produk yang baik adalah atribut yang dapat memberikan manfaat-manfaat yang diberikan produk, atribut ini sangat mempengaruhi penilaian konsumen terhadap suatu produk.(Henry Simamora,2000:541).

Penilaian konsumen akan terhadap suatu produk akan membentuk suatu sikap dimana sikap tersebut bisa berdampak positif ataupun bisa juga negatif akan suatu produk. Bilson Simamora(2003:361) menyatakan bahwa dari sikap  konsumen, perusahaan dapat memperoleh informasi untuk merangsang penentuan proses penempatan berdasarkan atribut yang dimiliki produk.
Perusahaan  sangatlah berkepentingan dalam hal pengetahuan tentang terbentuknya sikap itu dan bagaimana bisa mengubahnya supaya konsumen bersikap positif terhadap produknya agar produknya dapat diterima di hati konsumen. Perusahaan dapat memperoleh informasi untuk merangsang penentuan proses penempatan berdasarkan atribut produk yang dimiliki produk dan dapat juga digunakan untuk merancang dengan tepat bauran pemasarannya.

“Sikap adalah sesuatu kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam masalah-masalah yang baik maupun yang kurang baik secara konsekuen” (Kotler dan amstrong,1994:3) 
Menurut Krech dan Crutchfield yang diterjemahkan oleh  H.Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman(2002:86) sikap dibagi menjadi 3 komponen yaitu:

1. Komponen kognitif, ,merupakan komponen kepercayaan yang didasari oleh penetahuan, persepsi seseorang mengenai suatu objek.

2. Komponen afektif, setelah kepercayaan terbentuk maka perasaan dan evaluasi atas produk, dikembangkan, dan merupakan emosi-emosi yang ada pada diri seseorang dalam kaitannya dengan suatu objek/merek.

3. Komponen konatif (kecenderungan bertindak), merupakan kesiapan untuk berperilaku tertentu yang didasari oleh suatu sikap tertentu/maksud unutk membeli.

Sikap merupakan suatu kecenderungan untuk berperilaku dan dapat mempengaruhi oleh situasi. Sikap konsumen terhadap produk tertentu dapat bersifat positif atau negative. Dengan demikian perusahaan yang baik harus merancang atribut produk sebaik-baiknya yang dapat mempengaruhi dan mengubah sikap terhadap produknya.
Secara jelasnya kerangka pemikiran yang digunakan untuk keperluan penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut :





        
1.5.2. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara dari suatu permasalahan yang harus dibuktikan kebenarannya. Dalam hal ini Sugiyono (2004:51), mengemukakan bahwa :”Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan”.      
Bertitik tolak dari rumusan  masalah dan kerangka pemikiran diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:
“Terdapat pengaruh atribut produk terhadap sikap konsumen pada produk Kopi ABC pada Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi Unikom Bandung.”
1.6. Lokasi dan Waktu Penelitian


Lokasi yang menjadi obyek penelitian penulis adalah Universitas Komputer Indonesia dan yang menjadi obyek penelitiannya adalah Mahasiswa Unikom Jurusan Manajemen angkatan 2002-2005
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