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ABSTRACT

Community activities have been disrupted because they are facing the Covid-19 pandemic, which
can cause mild infections of the respiratory tract and lead to death. It is great important for the
community to maintain a healthy immune system, such as consuming additional supplements of
Virgin Coconut Oil. However, the knowledge of most people about VCO products and benefits is
still very minimal, because there are many substitute products for herbal health supplements that
are easily found by consumers in the online or offline market. The study was carried out in six
sub-districts of Pontianak City with 45 respondents who were taken based on accidental sampling
and analyzed using the Fishbein Multi-attribute method to identify product attributes and
attributtes that are most considered by consumers in purchasing VCO products. The results
showed the attributes that became consumer preferences in purchasing VCO products
sequentially were the attributes of benefit (19.93), size (19.26), certification (19.05), nutrition
(18.87), price (18.86 ), taste (18.75), label (18.56), scent (18.29), and shape (16.90). So therefore
attributes of VCO products that are most considered by customers in making purchases are the
attributes of benefits (19,93).

Keywords: Consumer, Preferences, Virgin Coconut Qil, Multiatribut Fishbein.

PENDAHULUAN

Sangat penting bagi masyarakat untuk memelihara kesehatan dan juga daya
tahan tubuh, terlebih pada kondisi masa pandemi Covid-19 seperti saat ini. Masyarakat
diharuskan untuk lebih berhati-hati saat beraktivitas, serta melaksanakan pola hidup yang
sehat dan bersih, menggunakan masker sesuai standar dan menjaga jarak aman
terhadap orang lain saat sedang berada diluar lingkungan rumah untuk menghindari dari
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terjangkitnya virus Covid-19. Terdapat berbagai cara yang bisa dilakukan dan digunakan
untuk meningkatkan daya tahan tubuh, seperti mengkonsumsi vitamin dan produk herbal.
Salah satu produk herbal berbahan dasar buah kelapa yang bernilai jual cukup tinggi dan
mengandung banyak manfaat kesehatan bagi tubuh adalah Virgin Coconut Oil
(Furmanda, Tou, & Azman, 2020). VCO dikenal sebagai suplemen yang diklaim mampu
membuat antibodi tubuh terhadap virus menjadi lebih kebal, bisa berfungsi sebagai anti
strsess, anti kanker, anti-bakteri dan anti-jamur karena memiliki kandungan asam lemak
jenuh dan tidak jenuh yang berupa asam laurat serta asam linoleat (Kusuma & Putri,
2020; Yeap et al., 2015).

Minimnya pengetahuan sebagian besar masyarakat mengenai produk dan
manfaat dari VCO dikarenakan banyaknya produk subtitusi suplemen kesehatan herbal
seperti minyak zaitun, minyak bunga matahari dan produk suplemen lainnya yang dengan
sangat mudah ditemui oleh konsumen di pasar secara offline maupun online. Kondisi ini
menyebabkan konsumen kesulitan dalam menentukan pilihan pembelian, selain itu
penting juga bagi produsen untuk mengetahui preferensi konsumen produk VCO.
Keputusan konsumen dalam menentukan suatu produk yang dapat memuaskan dan
sesuai dengan preferensinya ditentukan oleh atribut-atribut produk berdasarkan pada
pengetahuan konsumen terhadap produk tersebut (Bahari, Bahari, & Iswandi, 2018).

Penelitian ini menghasilkan atribut produk VCO yang mempengaruhi konsumen
dalam membeli produk VCO dan atribut yang konsumen paling pertimbangkan dalam
menentukan pembelian produk VCO. Penelitian ini dapat memberikan dampak kepada
produsen, agar mempermudah mereka untuk lebih memahami selera konsumen,
mengevaluasi produk, mengembangkan produk, serta dapat juga digunakan sebagai
acuan dalam perencanaan pemasaran. Sehingga hal ini dapat meningkatkan minat
konsumen terhadap produk VCO Pontianak agar produk VCO Pontianak mamiliki daya
saing dengan produk kesehatan lainnya yang ada di pasar.

TINJAUAN PUSTAKA
Sikap konsumen

Tanggapan perasaan atau afektif yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu
objek disebut dengan sikap, sikap menjadi suatu bentuk konsep penting untuk
memahami konsumen yang digunakan oleh produsen, karena sikap bisa
mengekspresikan perasaan konsumen tentang suatu produk, seperti suka dan tidak
suka, dan juga menjadi perwakilan dari kepercayaan konsumen terhadap atribut dan
manfaat produk. (Mowen & Minor, 2002; Setiadi, 2010; Widiyanti, 2019). Sikap yang
terbentuk secara langsung terbentuk tanpa terjadi keadaan lain sebelumnya, melalui tiga
mekanisme yaitu proses pembelajaran perilaku, fenomena eksposure nyata dan suasana
hati. Pada pembentukan sikap secara tidak langsung, apabila pembentukan sebuah

Jurnal Sains Pemasaran Indonesia 272



keadaan (kepercayaan) menimbulkan penciptaan keadaan lainnya (sikap) maka
terbentuklah sikap secara tidak langsung (Mowen & Minor, 2002).

Sikap konsumen adalah faktor yang memiliki pengaruh bagi konsumen dalam
mengambil keputusan, hal ini dikarenakan konsep sikap konsumen yang berhubungan
dengan konsep kepercayaan konsumen dan perilaku seseorang. Sikap adalah keyakinan
konsumen terhadap bermacam manfaat dari suatu produk. Kepercayaan konsumen
sendiri mengenai suatu produk merupakan pengetahuan konsumen terhadap produk
tersebut, atribut maupun manfaat dari produk tersebut dimana kepercayaan serta sikap
maupun perilaku saling berkaitan dengan atribut produk (Firmansyah, 2018). Tiga model
sikap konsumen yaitu, model sikap multiatribut Fishbein, tiga komponen dan sikap angka
ideal. Berdasarkan tiga model yang ada, model multiatribut sikap dari Fishbein paling
sering digunakan dikalangan para peneliti (Engel, Blackwell, & Miniard, 1994; Mowen &
Minor, 2002; Widiyanti, 2019).

Preferensi konsumen

Sikap konsumen kepada produk berupa barang maupun jasa sebagai penilaian
terhadap perasaan emosional, sifat kognitif, dan keinginan untuk bertindak melalui
sebuah objek atau gagasan merupakan gambaran dari preferensi konsumen (Lolowang,
2019). Pada konsep perilaku konsumen, persepsi dari suatu objek melalui perasa dari
indra manusia berupa sentuhan, penglihatan, penciuman, pendengaran, serta rasa,
hingga pada akhirnya persepsi yang telah melekat berubah menjadi sebuah preferensi.
Sikap seorang konsumen yang ingin memiliki suatu produk berupa barang atau jasa yang
didasarkan pada kemampuan konsumen untuk menilai apa yang memuaskan dari produk
yang dibeli atau ditawarkan, sehingga konsumen yang mengharapkan suatu produk
tersebut telah mempunyai sikap perilaku pembelian disebut preferensi konsumen
(Marwan, 1990). Preferensi konsumen menampilkan apa yang disukai oleh konsumen
dari bermacam-macam produk yang tersedia (Kotler & Armstrong, 2006). Preferensi
konsumen berkaitan erat dengan masalah penetapan pilihan dari sejumlah alternatif
produk yang ada, konsumen cenderung akan lebih mengambil alternatif produk yang
dapat memberikan kepuasan. Preferensi konsumen bisa ditentukan dengan menghitung
tingkat kegunaan dan motivasi yang relatif penting dari setiap atribut yang ada pada
produk (Widiyanto, Adhi, & Daryanto, 2016).

METODELOGI PENELITIAN

Penelitian ini mempergunakan metode deskriptif kuantitatif dengan analisis
Multiatribut Fishbein, sampel sebanyak 45 responden yang ditentukan berdasarkan
perhitungan rumus slovin, dan teknik non probability sampling digunakan untuk
pengambilan sampel melalui accidental sampling. Penelitian dilaksanakan di tempat
yang menjual produk VCO dan tempat yang sering dikunjungi oleh masyarakat seperti
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supermarket, dan mall yang ada di sekitar Kota Pontianak. Teknik analisis data
menggunakan Multiatribut Fishbein, untuk menganalisis atribut-atribut yang menjadi
pertimbangkan oleh konsumen dan atribu yang paling dipertimbangkan oleh konsumen
ketika melakukan pembelian produk VCO. Atribut-atribut yang diukur ialah
volume/ukuran kemasan, bentuk kemasan, label kemasan, rasa, aroma, nutrisi, harga,
sertifikasi dan manfaat produk terhadap pembelian produk Virgin Coconut Oil.

HASIL ANALISIS dan PEMBAHASAN
1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji validitas yang diterapkan pada 34 pertanyaan kuesioner dinyatakan valid
karena sesuai dengan kriteria, yaitu total pearson correlation atau nilai r hitung harus
melebihi dari nilai r tabel sebesar 0,2940. Nilai r tabel didapatkan dari jumlah responden
sebanyak 45 orang konsumen dengan taraf signifikansi 5%. Pengukuran reliabilitas
dengan Cronbach’s Alpha menggunakan SPSS 23 mendapatkan nilai sebesar 0,807
sehingga dapat diartikan bahwa Cronbach’s Alpha bernilai lebih besar daripada taraf
signifikansi 0,06 atau 60% dan dinyatakan reliabel.

2. Sikap Konsumen (Ao) Atribut Produk VCO

Sikap konsumen merupakan evaluasi, gambaran perasaan dan keinginan
konsumen yang relatif lebih konsisten mengenai suatu objek atau ide. Sikap dapat
membuat seseorang suka atau tidak suka terhadap sesuatu dan bergerak lebih dekat
atau lebih jauh dari sesuatu tersebut (Kotler & Armstrong, 2017). Skor sikap konsumen
(Ao) diperoleh berdasarkan skor evaluasi kepentingan (Ei) dikalikan dengan skor
kepercayaan (Bi) setiap atribut, kemudian skor dijumlahkan dan digolongkan sesuai
dengan kategori pengukuran menggunakan skala interval agar bisa menentukan posisi
atribut produk VCO. Tabel kategori Nilai Sikap (Ao) Konsumen dapat dilihat lebih jelas
pada tabel 1.
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Tabel 1. Kategori Nilai Sikap (Ao) Konsumen Terhadap Atribut Produk VCO

181,9 — 225 Sangat Positif
138,7 - 181,8 Positif

95,5-138,6 Netral

52,3-954 Tidak Positif
9-52.2 Sangat Tidak Positif

Sumber : Olahan Data Pimer (2022)

Kategori nilai sikap konsumen pada tabel 1 digunakan untuk menentukan posisi
atribut secara berurutan, menggolongkan dan menginterpretasi hasil analasis preferensi
konsumen terhadap pembelian produk VCO melalui sikap konsumen (Ao) terhadap
berbagai atribut yang ada pada produk. Hasil sikap konsumen (Ao) terhadap atribut
produk VCO lebih rinci pada tabel 2.

Tabel 2. Hasil Analisis Multiatribut fishbein Preferensi Konsumen Produk VCO

. R Kepercayaan | Total .
Atribut Evaluasi (Ei) (Bi)p y Ao (EiBi) Peringkat
Ukuran 4,42 4,36 19,26 2
Bentuk 4,09 4,13 16,90 9
Label 4,16 4,47 18a,56 7
Rasa 4,18 4,49 18,75 6
Aroma 4,20 4,36 18,29 8
Nutrisi 4,31 4,38 18,87 4
Harga 4,24 4,44 18,86 5
Sertifikasi 4,22 4,51 19,05 3
Manfaat 4,33 4,60 19,93 1

Total 168,49

Sumber : Olahan Data Primer (2022)

Tabel 2 menunjukkan bahwa secara keseluruhan nilai sikap konsumen terhadap
atribut produk VCO sebesar 168,49, sesuai dengan kategori nilai sikap pada tabel 1, skor
sikap konsumen (Ao) berada pada rentang nilai 138,6-181,8 yang berarti bahwa sikap
dari konsumen terhadap atribut yang dimiliki produk VCO tergolong positif. Adapun skor
sikap konsumen (Ao) terhadap masing-masing atribut yaitu :

1. Manfaat

Atribut dengan skor tertinggi adalah atribut manfaat (19,93). Pada penilaian
evaluasi kepentingan (Ei) skor atribut manfaat dianggap sangat penting bagi konsumen,
dan pada penilaiam kepercayaan (Bi) konsumen sangat baik terhadap manfaat yang
didapatkan setelah mengkonsumsi VCO. Hasil penelitian selaras dengan penelitian
Bahari, (2018) yang menjelaskan bahwa atribut produk yang paling dipertimbangkan oleh
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konsumen ketika melakukan pembelian produk VCO adalah atribut manfaat kesehatan,
yang berarti konsumen sudah memahami fungsi dan khasiat dari produk VCO dan
menurut (Brséi¢, Sugar, & Poljuha, 2017) konsumen membeli serta mengkonsumsi
produk herbal dikarenakan manfaatnya bagi kesehatan tubuh.
2. Ukuran
Atribut tertinggi kedua adalah atribut ukuran/volume (19,26), pada penilaian
evaluasi kepentingan (Ei) konsumen atribut ukuran dianggap sangat penting dan
kepercayaan (Bi) konsumen sangat baik. karena kemasan yang bervariasi
mempermudah konsumen dalam menentukan ukuran produk VCO yang ingin dibeli
sesuai dengan yang mereka butuhkan (Ramadhani, Barokah, & Sutrisno, 2020; Resmi &
Wismiarsi, 2015).
3. Sertifikasi
Atribut tertinggi ketiga adalah atribut sertifikasi (19,05), skor atribut sertifikasi pada
evaluasi kepentingan (Ei) adalah sangat penting dan pada penilaian kepercayaan (Bi)
konsumen pada sertifikasi produk VCO sangat baik. hal ini menjelaskan bahwa
konsumen sangat memperhatikan keamanan produk VCO yang mereka konsumsi.
Sertifikasi penting bagi kosumen dalam membeli produk VCO, karena sertifikasi
merupakan jaminan yang menunjukkan bahwa produk yang dibeli memiliki keamanan
pangan yang bebas dari bahan-bahan berbahaya, serta bahan yang digunakan
mengandung nutrisi yang baik, sehingga konsumen merasa aman dan nyaman saat
mengkonsumsi produk (Sujarwati et al., 2020; Sutarni, Trisnanto, & Unteawati, 2018).
4. Nutrisi
Atribut dengan skor tertinggi keempat adalah atribut nutrisi (18,87), penilaian skor
evaluasi kepentingan (Ei) atribut nutrisi menunjukkan konsumen sangat penting dan
kepercayaan (Bi) konsumen sangat baik, nutrisi yang terkandung didalam suatu produk
memudahkan konsumen menilai kalori dan manfaat yang akan dirasakan dan
memberikan kepuasan bagi konsumen setelah mengkonsumsi produk, kebanyakan
konsumen mementingkan nutrisi dalam produk makanan. (Bandara, De Silva,
Maduwanthi, & Warunasinghe, 2016; H, 2020; Shafie, Nazri, & Hussin, 2019)
5. Harga
Atribut kelima adalah atribut harga (18,86), atribut harga pada penilaian evaluasi
kepentingan (Ei) sangat penting bagi konsumen dan kepercayaan (Bi) konsumen
terhadap atribut harga sangat baik, hal ini berarti harga yang diterima konsumen sesuai
dengan manfaat yang dididapatkan dan sesuai dengan kemampuan konsumen untuk
membeli produk. Harga yang diitawarkan setiap produsen berbeda-beda walaupun
produk yang pasarkan atau dijual sejenis, dan harga yang telah ditetapkan oleh produsen
pada produk akan menjadi suatu pertimbangan yang cukup penting ketika konsumen
hendak memutuskan untuk membeli suatu produk, karena konsumen lebih cenderung
membandingkan harga produk dengan produk subtitusi (Anggreini & Suwitho, 2020;
Ronauli & Indriani, 2020).
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6. Rasa

Atribut keenam adalah atribut rasa (18,75), pada penialian evaluasi kepentingan
(Ei) menunjukkan bahwa atribut rasa dianggap penting bagi konsumen dan pada
penilaian kepercayaan (Bi) konsumen terhadap atribut rasa sangat baik. hal ini
menunjukkan bahwa produk VCO yang dikonsumsi konsumen memiliki rasa khas kelapa,
sesuai dengan persyaratan yang ditetapkan oleh Standar Nasional Indonesia yaitu rasa
VCO normal (tidak memiliki rasa lain) khas seperti kelapa (BSN, 2008).

7. Label

Atribut ke tujuh adalah atribut label (18,56%), penilaian evaluasi kepentingan (Ei)
atribut label penting bagi konsumen, dan kepercayaan (Bi) konsumen terhadap atribut
label sangat baik, artinya label yang ada pada kemasan produk VCO yang dibeli
konsumen mencantumkan informasi-informasi yang ingin diketahui konsumen.
Konsumen percaya bahwa label berguna sebagai sumber informasi produk untuk
mencegah penipuan, menjamin kualitas dan keamanan produk, dan melalui label
konsumen dapat mengetahui kandungan gizi yang ada pada produk yang akan mereka
konsumsi, memperhatikan label kemasan untuk menjamin kehalalan dan merek produk,
bahan produksi yang dipakai, tanggal kedaluarsa dan produksi, nomor BPOM, volume
kemasan, kode produksi dan alamat tempat produksi (Ernawati, Kusnandar, & Wulandari,
2018; Gracia & de-Magistris, 2016).

8. Aroma

Atribut kedelapan aroma (18,29), penilaian evaluasi kepentingan (Ei) atribut aroma
sangat penting, dan penilaian kepercayaan (Bi) konsumen sangat baik. hal ini
menunjukkan produk VCO yang dikonsumsi oleh konsumen beraroma alami khas kelapa
dan sudah sesuai dengan standar nasional minyak VCO yang sudah ditentukan yaitu
aromanya khas kelapa segar dan tidak berbau tengik (Anwar & Salima, 2016; BSN,
2008).

9. Bentuk

Atribut terakhir yaitu atribut bentuk (16,90), penilaian evaluasi kepentingan (Ei)
menunjukkan atribut bentuk penting bagi konsumen, dan penilaian kepercayaan (Bi)
konsumen terhadap atribut bentuk baik. hal ini menjelaskan bahwa bentuk produk VCO
yang dibeli konsumen sesuai dengan keinginan mereka. Bentuk kemasan penting karena
keinginan setiap konsumen terhadap bentuk kemasan bervariatif, sehingga bentuk
kemasan harus didesain sesuai dengan kebutuhan konsumen (Resmi & Wismiarsi,
2015).

Adapun kriteria-kriteria konsumen terhadap atribut produk VCO yang mereka
inginkan yaitu pada atribut manfaat, kriteria yang diinginkan 20 orang (44.44%) dari 45
responden pada produk VCO yaitu dapat meningkatkan daya tahan tubuh, menyehatkan
dan menyegarkan tubuh, sebagai anti stres dan anti oksidan, serta sebagai anti bakteri
dan jamur. Kriteria ukuran kemasan yang diinginkan oleh 16 responden (35,56%) saat
membeli produk VCO adalah ukuran cukup besar (250 ml). Kriteria keinginan sebanyak
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21 responden (46,67%) terhadap sertifikasi produk VCO adalah walaupun merek VCO
tidak terkenal tetapi produk VCO memiliki sertifikat halal, sertifikat DepKes, dan sertifikat
BPOM. Kiriteria nutrisi produk VCO yang diinginkan oleh 22 responden (48,89%) adalah
vitamin asam laurat dan asam kaprat.

Pada kriteria harga yang diinginkan sebanyak 17 responden (37,78%) adalah
harga sedikit mahal walaupun kemasan tidak rapi, tetapi kemasan tidak rusak, volume
atau ukuran besar dan informasi yang terdapat dalam label jelas produk jelas. Kriteria
rasa VCO yang diinginkan sebanyak 22 responden (48,89%) adalah memilii rasa khas
kelapa yang pekat. Kriteria label kemasan yang diinginkan oleh 15 responden (33,33%)
adalah label mencantumkan merek, tempat produksi, sertifikasi produk, komposisi bahan
yang digunakan, nilai gizi yang terkandung dalam produk, isi bersih dan tanggal
kadaluarsa produk. Kriteria aroma VCO yang diinginkan oleh 20 responden (44,44%)
adalah VCO yang beraroma biasa. Kriteria bentuk kemasan VCO yang diinginkan oleh
19 responden (42,22%) adalah bentuk botol dengan plastik yang tebal.

Sehingga dari hasil perhitungan yang terdapat pada tabel 2 menyuguhkan bahwa
sikap yang menjadi preferensi konsumen terhadap produk VCO termasuk dalam kategori
positif, yang berarti VCO dipercayai konsumen karena memiliki manfaat yang dapat
dirasakan, ukuran yang bervariasi, sertifikasi dan nutrisi yang jelas, harga yang mudah
dijangkau konsumen, rasa dan aroma khas kelapa, label kemasan menarik, dan bentuk
kemasan yang sesuai keinginan konsumen, dan secara berurutan atribut yang dijadikan
preferensi oleh konsumen dalam membeli produk VCO di Kota Pontianak dari yang
memiliki nilai tertinggi hingga nilai terendah adalah manfaat produk, ukuran produk,
sertifikasi produk, nutrisi produk, harga produk, rasa produk, label kemasan produk,
aroma produk, dan bentuk produk dan atribut produk VCO yang paling menjadi
pertimbangan konsumen saat membeli produk VCO adalah manfaat produk.

KESIMPULAN

Hasil penilaian evaluasi kepentingan (Ei) menunjukkan atribut skor tertinggi
diperoleh atribut ukuran, dam hasil penilaian kepercayaan (Bi) skor tertinggi diperoleh
atribut manfaat. Sikap konsumen terhadap atribut-atribut produk VCO memperoleh skor
168,49 yang tergolong positif, hal ini berarti atribut-atribut yang dimiliki produk VCO
diterima oleh konsumen. Adapun preferensi konsumen berdasarkan sikap konsumen
terhadap atribut produk VCO secara berurutan yang dipertimbangkan konsumen dalam
melakukan pembelian adalah atribut manfaat (19,93), ukuran (19,26), spesifikasi
(19.,05), nutrisi (18,87), harga (18,86), rasa (18,75), label (18,56), aroma (18,29) dan
bentuk (16,90), sehingga atribut dari produk VCO yang paling menjadi pertimbangan oleh
konsumen saat melakuakn pembelian VCO adalah atribut yang mendapatkan skor
tertinggi yaitu atribut manfaat.
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SARAN

Produsen sebaiknya mempertahankan bahkan meningkatkan manfaat produk
VCO karena merupakan atribut yang memiliki nilai paling tinggi dan paling
dipertimbangkan oleh konsumen saat melakukan pembelian produk VCO, meningkatkan
manfaat produk VCO dapat dilakukan pada proses produksi seperti proses produksi
fermentasi yang menambahkan mikroba yang berfungsi sebagai probiotik. Produsen juga
dapat menyediakan lebih banyak lagi variasi ukuran atau volume produk agar konsumen
lebih leluasa untuk memilih ukuran atau volume kemasan yang paling pas dengan yang
dibutuhkan dan sesuai keinginannya, seperti menambah ukuran volume produk 25 ml,
75 ml, 200 ml, dan sebagainya.
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