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BABI 

PENDAHULUAN 

1.1 La tar Belakang Masalah 

Dewasa ini perkembangan usaha-usaha dibidang perekonomian 

semakin pesat, kompleks dan beragam. Hal ini tidak terlepas dari adanya 

pengarnh perkembangan teknolagi yang semakin canggih yang mendorong 

para produsen untuk menghasilkan produk-produk barn dengan 

mengunakan teknologi barn. Semakin ketatnya persaingan yang ada sebagai 

implikasi dari semakin meningkatnya jumlah perusahaan dari waktu 

kewaktu, yang mana persaingan ini tidak hanya berlaku bagi produk-produk 

sejenis tetapi juga persaingan antar produk-produk yang memiliki maanfaat 

yang sama atau produk penganti (subtitusi), sehingga konsumen bisa dengan 

lebih selektif memilih produk yang sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhannya. Sifat pasar masa lalu dan masa kini bernbah, pada masa lalu 

pembeli mencari penjual tetapi sekarang penjual mencari pembeli, dan 

strnktur pasar bernbah dari seller 'market kini menjadi buyer 'market, begitu 

juga dengan orientasi pasar yang dulunya product oriented bernbah menjadi 

market oriented. Dengan adanya kenyataan ini perusahaan dituntut untuk 

mampu menguasi pasar dengan cara memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. 

Orientasi pada konsumen merupakan syarat mutlak yang harns 

dipegang oleh pernsahaan. Setiap pernsahaan bernsaha mempengarnhi 

konsumen agar produk yang ditawarkan dipasar dapat diterima oleh 

1 
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konsumen. Pengamatan terhadap Iingkungan konsumen dalam merancang 

strategi pemasaran akan dapat menyesuaikan tantangan dan peluang yang 

ada di pasar, untuk itu perusahan dalam menyusun program pemasaran akan 

selalu mendasarkan pada konsep pemasaran yang berfokus pada pemuasan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, karena dalam kenyataannya suatu 

produk yang mempunyai manfaat yang sangat besar belum tentu dapat 

diterima pasar. 

Kebutuhan d~m keinginan masyarakat modem semakin kompleks 

tidak hanya terfokus pada produk-produk konsumsi, tetapi saat ini 

masyarakat telah memiliki kesadaran akan arti pentingnya produk-produk 

kesehatan, dimana konsumen tidak lagi memandang pengunaan produk 

kesehatan hanya dari segi manfaat tetapi telah berkembang pada segi 

kepraktisan dan serba guna, diantaranya adalah produk "lensa kontak". Saat 

ini lensa kontak merupakan produk kesehatan yang berguna menunjang 

penglihatan sebagai altematif piiihan bagi konsumen selain pengunaan 

kacamata. lensa kontak selain dtgunakan sebagai alat bant_u penglihatan 

juga memiliki fungsi lebih yaitu: lebih praktis dan nyaman bagi pengunanya 

sehingga lensa kontak memiliki nilai lebih dimata konsumen, selain itu 

dengan perkembangan mode saat ini lensa kontak juga dipakai sebagai 

penunjang penampilan, hal ini dapat dilihat dengan semakin beragamnya 

desain dan wama yang ditawarkan dan pengunaannya tidak hanya terbatas 

untuk mata yang mengalami kelainan tetapi dapat juga digunakan pada 

mata normal sesuai dengan kebutuhan konsumen. Meskipun lensa kontak 
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dipandang sebagai produk yang cukup mahal dan cenderung digunakan oleh 

masyarakat menengah keatas, tetapi pada perkembangannya saat ini banyak 

diminati oleh kalangan muda sebagai penunjang penampilan. 

Adanya perkembangan pengunaan produk Iensa kontak di 

masyarakat, tidak terlepas dari pengaruh prilaku konsumennya. Prilaku 

konsumen dapat didefinisikan sebagai berikut: 1 

Kegiatan-kegiatan individu yang secara Iangsung terlibat 
dalam mendapatkan dan mengunakan barang dan Jasa 
termasuk dalam proses pengambilan keputusan pada 
persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. 

Dari defenisi prilaku konsumen tersebut mengandung dua elemen 

penting yaitu, proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik, semuanya 

m1 akan melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan 

mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa ekonomi. Konsumen cendrung 

memandang setiap produk sebagai rangkaian atribut dengan kemampuan 

yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari dalam 

memuaskan kebutuhannya (Philip kotler dan A.B Susanto, 2000, hal.253 ). 

Konsumen bersikap berbeda-beda dalam melihat atribut produk, yang 

dianggap relevan atau menonjol dan memberikan manfaat yang dicari akan 

lebih diperhatikan sebelum memutuskan pembelian, sehingga pasar dari 

suatu produk sering dapat disegmentasikan menurut atribut-atribut yang 

paling menonjol pada kelompok konsumen yang berbeda. 

1 Basu Swasta DH dan T. Hani Handoko, Manajemen Pemasaran, Analisa Perilaku Konsumen, 
Edisi I, BPFE Yogyakarta, 2001, hal. 10. 
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keputusan pembelian lensa, maka perlu diadakan penelitian mengenai 

atribut-atribut produk yang terdapat pada lensa kontak seperti, harga, desain 

dan wama, kualitas, dan pelayanan. Dari basil analisis ini nantinya dapat 

digunakan oleh perusahaan, sebagai bahan masukan, atribut mana yang 

belum sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga untuk 

selanjutnya perusahaan dapat mengembangkan dan menyempumakan 

produknya agar lebih memuaskan konsumen. Mengingat pentingnya 

penelitian tentang atribut produk tersebut maka peneliti tertarik untuk 

mengadakan penelitian tentang pengaruhnya terhadap keputusan pembelian, 

dengan judul penelitian: " STUDI PENGARUH ATRIBUT PRODUK 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN LENSA KONTAK 

PADA KONSUMEN PERUSAHAAN OPTIK DI YOGYAKARTA ". 

1. 2 Perumusan Masalah 

Permasalahan yang timbul dalam hubungan antara pengaruh atribut 

produk terhadap keputusan konsumen membeli lensa kontak adalah: 

( 1) Seberapa besar pengaruh atribut produk yaitu: harga, desain dan 

wama, kualitas, dan pelayanan , terhadap keputusan pembelian lensa 

kontak? 

(2) Atribut produk manakah yaitu: harga, desain dan wama, kualitas, dan 

pelayanan, yang paling berpengaruh dalam keputusan pembelian 

lensa kontak? 
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1. 3 Batasan Masalah 

Agar pemasalahan yang akan diteliti tidak terlalu luas dan 

dikarenakan keterbatasan yang dimiliki, maka penulis membatasi 

penelitian ini pada: 

(1) Atribut produk yang diteliti terdiri atas: Harga, desain dan wama, 

kualitas, dan pelayanan. 

(2) Responden yang dipilih adalah konsumen perusahaan optik 

Y ogyakarta. 

1. 4 Tujuan Penelitian 

( 1) Mengetahui seberapa besar pengaruh atribut produk yaitu: harga, 

desain dan wama, kualitas, dan pelayanaan, dalam keputusan 

pembelian lensa kontak ? 

(2) Mengetahui atribut produk yang mana diantara: harga, 

desain&wama, kualitas, pelayanan, yang paling berpengaruh dalam 

keputusan pembelian lensa kontak ? 

1. 5 Manfaat Penelitian 

( 1) Bagi perusahaan 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan 

bahan pertimbangan dalam menetapkan strategi pemasamn dimasa 

yang akan datang. 
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(2) Bagi penulis 

Penelitian ini dimaksudkan sebagai bahan kajian teknis terhadap 

teori-teori yang didapat dalam bangku kuliah. 

(3) Bagi pihak lain 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber data atau informasi 

untuk penelitian Selanjutnya. 



BAB.II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Pengertian Pemasaran 

Berbicara mengenai pemasaran maka tidak akan terlepas dari 

beberapa hal yang menyebabkan timbulnya pemasaran itu, adapun hal-hal 

tersebut diantaranya adalah keinginan, kebutuhan, permintaan, petukaran 

atau transaksi, dan pasar. Dari banyak hal yang menyebabkan timbulnya 

pemasaran tersebut menyebabkan banyak ahli dalam bidang pemasar yang 

telah memberikan definisi yang berbeda mengenai pemasaran, namun pada 

dasamya pandangan mereka terhadap pemasaran tetap sama. 

Pemasaran adalah proses sosial dan menejerial yang membuat 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta 

inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai 

dengan orang lain.2 Pengertian diatas mengandung arti bahwa setiap 

individu pertamakali hams merumuskan kebutuhan dan keinginan barn 

kemudian mengadakan hubungan dengan pihak lain agar kebutuhan dan 

keinginan terpuaskan. 

Definisi pemasaran menurut William J. Staton (1985, hlm.7) 

pemasaran adalah sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 

barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik konsumen saat ini 

maupun konsumen potensial. 

2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Dasar-dasar Pemasaran, Jilid I, Teijemahaan, PT. Prenhallindo, 
Jakarta, 1997, Hal 6 

7 
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Pemasaran adalah hal yang amat mendasar sehingga tidak: dapat 

dianggap sebagai fungsi tersendiri. Pemasaran adalah keseluruhan bisnis itu 

sendiri ditilik dari sudut hasil ak:hirnya yaitu dari sudut para pelanggan. 

Dari beberapa definisi diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

pemasaran harus mengandung pengertian adanya keinginan dan kebutuhan 

manusia yang harus dippuaskan oleh kegiatan mausia lain yang 

menyediakan alat pemuas kebutuhan tersebut, baik yang berupa barang 

maupun jasa. Se~ngga pemasaran merupak:an faktor yang penting dalam 

siklus yang bermula dan berak:hir dengan kebutuhan konsumen. Oleh karena 

itu pemasar harus dapat menyesuaikan diri terhadap konsumen dengan 

menafsirkan kebutuhan-kebutuhan konsumen dan mengkombinasikan 

dengan data-data pasar. 

2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Dalam sebuah perusahaan manajer pemasaran memiliki tugas yang 

sangat penting, dimana tugas tersebut berhubungan dengan kegiatan 

memilih dan melak:sanak:an kegiatan-kegiatan pemasaran yang dapat 

membantu dalam pencapaian tujuan perusahaan serta dalam menyesuaikan 

diri dengan perubahan lingkungan. Kegiatan pemasaran haruslah 

dikoordinasikan dan dikelolah dengan baik dan profesional, dengan adanya 

tugas penting tersebut mak:a dikenalah istilah manajemen pemasaran. 

Adapun definisi manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, 

penerapan, dan pengendalian terhadap program yang dirancang untuk 

menciptak:~, membangun, dan mempertahankan pertukaran dan hubungan 



9 

yang rnenguntungkan dengan pasar sasaran dengan rnaksud untuk rnencapai 

tujuan-tujuan organisasi. 

2.3 Konsep Pemasaran 

Bagi perusahaan yang telah rnernaharni bahwa pernasaran rnerupakan 

faktor penting untuk rnencapai sukses usahanya akan rnenitikberatkan 

kepada sistern pernasaran yang terpadu. Dari pernikiran ini tirnbul konsep 

yang bertujuan pada pernenuhan kepuasan kebutuhan konsurnen, konsep 

ini dikenal deng~m konsep pernasaran. Konsep pernasaran bertujuan 

rnernberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan konsurnen atau 

orientasinya pada konsurnen ( consumer oriented ). Dapat pula dikatakan 

bahwa konsep pemasaran diperlukan oleh suatu perusahaan sebagai 

pedornan dalarn usahanya untuk mernenul1i keinginan organisasi, konsumen, 

dan rnasyarakat. 

Menurut William J. Staton konsep pernasaran adalah sebual1 falsafah 

bisnis yang rnenyatakan bahwa pernuasan kebutuhan konsurnen merupakan 

syarat ekonorni dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan3 

Dalarn rnengkaji pengertian pengertian konsep diatas, rnaka 

kepuasan adalah kuncinya dalam arti kepuasan itu tidak menganggu 

keuntungan perusahaan. Konsep pemasaran merupakan suatu falsafal1 yang 

tidak dapat kita lihat bentuk dan wujudnya tetapi harus diyakini, karena 

merupakan suatu referensi untuk membuat keputusan yang menjadi penentu 

pengendalian sumber dana secara efektif. 

3 Drs Basu Swasta D.H,MBA, Drs Irawan,MBA, Manajemen Pemasaran Modem, Liberty, 
Y ogyakarta, 2000, Hal 10 
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Konsep pemasaran sebagai falsafah bisnis terdiri atas tiga elemen pokok 

yaitu: 

1. Orientasi Konsumen 

Pemasaran adalah segala sesuatu yang berhubungan dengan pasar dan 

sifat pasar adalah berubah-ubah. Keadaan ini memaksa pemasar untuk 

terns menerus membuat riset dan memperkenalkan produk barn yang 

nantinya memenuhi kepuasan konsumen, bukan hanya 

mempertaha.J;lkan produk yang ada. Pemasaran tidak hanya dibutuhkan 

pada saat baik atau buruk saja, tetapi selalu dipergunakan selama 

perusahaan masih berjalan. Hal ini sesuai dengan inti dari pemasaran 

yang selalu mendorong diciptakannya nilai pelanggan yang lebih 

besar dari nilai yang diciptakan oleh pesaing. 

2. Volume Penjualan yang Menguntungkan 

Salah satu konsep pemasaran adalah volume penjualan yang 

menguntungkan, artinya adalah laba yang diperoleh melalui pemuasan 

terhadap konsumen. Dengan laba ini, perusahaan dapat tumbuh dan 

berkembang, dapat mengunakan kemampuan yang lebih besar, serta 

dapat. memperkuat kondisi perekonomian secara keseluruhan. 

3. Penyusunan Kegiatan Perusahaan secara Integral ( integrated 

marketing) 

Yang dimaksud dengan integrasi adalah adanya kesesuaian antara 

faktor-faktor yang ada dalam pemasaran dengan kepuasan konsumen 

sehingga menciptakan hubungan pertukaran yang kuat antara 

produsen dengan konsumen. 
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2.4 Fungsi Pemasaran 

Dalam rangk:a pancapman tujuan usahanya, setiap perusahaan 

mengarahkan kegiatan usahanya untuk menghasilkan produk yang dapat 

diterima dengan baik oleh konsumen untuk keberhasilan usaha pemasaran 

dari produk yang dihasilkan tersebut, oleh karena itu diperlukan fungsi 

pemasaran yang merupakan salah satu bagian dari seluruh kegiatan 

operasional perusahaan. Adapun fungsi pemasaran dapat dirincikan sebagai 

berikut: 

1. Fungsi Pertukaran ( exchange ) 

Fungsi ini merupakan bentuk dari kegiatanjual beli yang teljadi antara 

penjual dengan pembeli, yang dapat dirincikan sebagai berikut: 

- Pembelian yaitu kegiatan yang tennasuk fungsi pembelian 

dijalankan oleh produsen, pedagang besar, dan pengencer. 

Kegiatan tersebut meliputi kebijaksanaan-kebijaksanaan, 

penentuan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Penjualan yaitu serangk:ai kegiatan yang meliputi penciptaan 

permintaan, menemukan pemb~li, dan negoisasi harga dengan 

syarat-syarat pembelian produk. 

2. Fungsi Penyediaan Fisik 

- Pengangk:utan yaitu fungsi yang digunakan karena dalam transaksi 

pembelian dan penjualan terdapat pemindahan barang ke lokasi 

lain yang dikarenakan pemindahan hak milik. 

- Pergudangan atau penyimpanan, fungsi ini penting karena adanya 

perbedaan waktu dibutuhkannya produk yang tidak sama dengan 
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waktu produksi produk, dan jumlah yang dibutuhkan tidak sama 

dengan yang dihasilkan. 

3. Fungsi Pemberian Fasilitas 

Fungsi ini berupa penyedian fasilitas baik fisik maupun nonfisik yang 

diperlukan bagi terselanggaranya kegiatan pemasaran secara efektif 

dan efisien. F asilitas- fasilitas ini dapat berupa: 

- Standardisasi merupakan fungsi penunjang keberhasilan atau 

kelancara,n terjadinya transaksi yang menyebabkan perpindahaan 

hak dan fisik barang. 

Pembelanjaan, fungsi mt menyangkut pembiayaan untuk 

penyimpanan digudang, transaksi penjualan, biaya angkut, biaya 

bongkar muat, dan lain sebagainya. 

- Penanggung resiko yaitu kegiatan penanggungan resiko yang 

terjadi dalam pemasaran yang menyangkut penurunan mutu, 

kerusakan, dan lainnya. 

- Infonnasi pasar yaitu fungsi pemasaran yang tujua:mya mencadi 

data atau fakta yang diinginkan oleh kelompok yang harus dilayani. 

- Penjajaan yaitu fungsi ini digunakan untuk menawarkan produk 

kepada pembeli dengan cara menampilkan dan mempertunjukan, 

serta menjelaskan identifikasi ciri-ciri produk yang ditawarkan. 

2.5 Perilaku konsumen 

2.5.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Suatu perusahaan akan terdiri dari pasar konsumen yang beraneka 

ragam baik menurut usia, pendapatan, selera pembeli, maupun tingkat 
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pendidikan. Pemahaman mengenai perilaku konsumen dalam membeli suatu 

produk yang kemudian dibedakan dalam segmen-segmen tertentu akan 

sangat bermanfaat bagi perusahaan dalam menentukan dan mengembangkan 

produk atau jasa yang akan dibuat, serta metode pemasaran yang nantinya 

hams disesuaikan dengan pasar sasarannya. 

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi konsumen untuk 

bersedia membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka 

membutuhkan. H~l ini sangat penting bagi manajer pemasaran untuk 

memahami mengapa dan bagaimana perilaku konsumen ( buying behaviour) 

tersebut dapat memberikan masukan-masukan bagi perusahaan. 

Pengertian perilaku konsumen menurut James F. Angel adalah 

kegiatan individu yang secara langsung terlibat mendapat dan 

mempergunakan barang-barang dan jasa termasuk didalamnya proses 

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan 

Ada dua elemen penting dari arti perilaku konsumen yaitu proses 

pengambilan keputusan dan kegiatan fisik yang semua ini melibatkan semua 

individu dalam menilai, mendapatkan, dan mempergunakan barang-barang 

dan jasa-jasa ekonomis. Upaya untuk mengamati perilaku konsumen 

tidaklah mudah karena perilaku konsumen selalu berubah-ubah, oleh karena 

itu pemasar perlu mempelajari variabel-variabel apa saja yang ada dalam 

prilaku konsumen. Ada tiga variabel dalam mempelajari prilaku konsumen 

yaitu: 
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a. Variabel Stimulus 

Variabel stimulus adalah basil yang berada diluar diri individu (faktor 

eksternal) yang sangat berpengarub terbadap proses pembelian. 

b. Variabel Respon 

V ariabel ini sebagai basil dari aktifitas individu sebagai reaksi dari 

variabel stimulus. 

c. Variabel Intervaning 

V ariabel inj adalah variabel antara stimulus dan respon, yang 

merupakan faktor intern individu termasuk motif-motif membeli dan 

sikap terbadap suatu peristiwa, serta persepsi individu terbadap suatu 

barang. 

2.5.2 Teori-teori prilaku konsumen 

Sebuah alasan mengapa orang membeli produk tertentu (product 

buying motive) pada penjualan merupakan faktor yang sangat penting bagi 

perusahaan dalam menentukan program promasi yang efektif, desain 

produk, harga, saluran distribusi, dan beberapa aspek pemasaran lainnya. 

Selain bersifat kompleks, perilaku konsumen yang mempengaruhi 

keputusan pembeliannya juga selalu berubah-ubah, biasanya perubahan itu 

berdasarkan pada perubahan usia, pendidikan, pendapatan, dan faktor 

lainnya. Untuk memahami proses motivasi yang mendasari dan 

mengarahkan prilaku konsumen dalam melakukan pembelian perlu 

dipelajari beberapa teori perilaku konsumen yaitu sebagai berikut: 
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2.5.2.1 Teori Ekonami Mikro 

Teori ini dikembangkan oleh beberapa ahli ekonomi klasik, salah 

satunya adalah Adam Smith. Menurut teori ini keputusan untuk membeli 

merupakan hasil perhitungan ekonomis rasional yang sadar, dirnana individu 

berusaha mengunakan barang-barang yang akan memberikan kegunaan 

paling besar, yang sesuai dengan selera, dan harga yang relatif teJ:jangkau. 

Adam Smith telah mengembangkan suatu doktrin pertumbuhan 

ekonarni yang didasarkan pada prinsip bahwa manusia didalam segala 

tindakanya didorong oleh kepentingan sendiri. Teori klasik memandang 

manusta sebagai makhluk yang selalu mempertimbangkan dan 

memperhitungkan untung rugi yang akan diperoleh dari segala tingkah laku 

yang akan dilakukan. 

Kemudian teori ini disempurnakan oleh ahli-ahli ekonomi non-klasik 

yaitu Teori Kepuasan Marjinal (marginal), Seorang ahli ekonomi non-klasik 

bernarna Alfred Marshall mengembangkan teori ini dikenal dengan Teori 

Kepuasan Modern. Menurut teori ini setiap konsumen akan men~ruskan 

pembelian terhadap suatu produk untuk jangka lama, hila ia mendapatkan 

kepuasan dari produk yang sama yang telah dikonsumsinya. Teori Kepuasan 

Modern tersebut didasarkan pada beberapa asumsi yaitu: 

- Konsumen selalu mencoba untuk memaksimalkan kepuasannya dalam 

batas-batas kemampuan fisiknya. 

- Konsumen memiliki pengetahuan tentang beberapa alternatif sebagai 

sumber untuk memuaskan kebutuhan. 

- Konsumen selalu bertindak dengan rasional. 
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Teori dari marshall ini ditolak oleh ahli marketing, karena dipandang 

sebagai teori khayalan. Meskipun banyak dijumpai konsumen yang 

bertindak rasional, namun banyak pula yang berperilaku tidak rasional atau 

berperilaku menurut sekehendak atau dorongan hatinya. Perilaku semacam 

itu disebut perilaku yang tidak direncanakan (impuls behavior), dengan 

adanya perilaku yang tidak direncanakan ini akan sulit bagi manajemen 

dalam menentukan besamya kepuasan terhadap suatu produk. 

2.5.2.2 Teori Psikologis , 

Teori ini berdasarkan faktor-faktor psikologis individu yang selalu 

dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan lingkungan. Teori ini dibagi menjadi 

dua yaitu: 

1. Teori Belajar (learning theory) 

Menurut teori ini dasar untuk mengetahui perilaku konsumen adalah 

dengan menafsirkan dan meramalkan proses belajar konsumen. 

Teori belajar ini terdiri dari: 

a. Stimulus RespondenTtheory (Teori Tanggapan Rangsangan) 

Menurut teori ini proses belajar merupakan suatu tanggapan dari 

seseorang terhadap suatu rangsangan yang dihadapinya. 

b. CognitiveTtheory(Teori Kesadaran) 

Dalam teori ini proses belajar dipengaruhi oleh beberapa faktor 

seperti sikap, keyakinan, pengalaman masa lalu, dan keadaan 

bagaimana memanfaatkan suatu keadaan. Jadi teori ini lebih 

menekankan pada proses pemikiran seseorang karena hal ini 

menentukan dalam pembentukannya 
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c. Gestalt and Field theory (Teori Bentuk Ruang) 

Teori ini berpandangan bahwa variabel yang menentukan perilaku 

konsumen adalah proses pengamatan dan pengalaman masa lalu 

serta pengarahan tujuan. Diasumsikan bahwa orang-orang 

berperilaku karena mempunya1 satu tujuan. Teori m1 

disempurnakan oleh Kurt Lewin di kenai dengan Teori Bidang 

(Field Theory), yang menyatakan bahwa perilaku secara umum 

adalah .hasil interaksi yang nampak antara individu dan 

lingkungan psikologis atau bagian dari ruang hidup. Karena sifat

sifatnya tidak ditentukan oleh sifat-sifat pribadi, jadi tekanan pada 

teori ini adalah pentingnya interaksi manusia dengan ruang 

lingkupnya atau lebih khusus dengan lingkungan psikologis yang 

mempengaruhi perilaku dan memuaskan kebutuhanya. 

2. Teori Psikoanalisis 

Teori ini dikemukakan oleh Sigmund Freud, bahwa perilaku 

konsumen dipengaruh oleh adanya keinginan yang terpaksa dan motif 

tersembunyi. Perilaku manusia ini selalu merupakan hasil keljasama 

dari ketiga aspek dalam struktur kepribadian manusia yaitu: 

a. Id (das es) 

Adalah aspek psikologis dan merupakan aspek yang orisinil 

didalam kpribadian manusia dari aspek ini kemudian kedua aspek 

yang lain timbul. 
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b. Ego (das ich) 

Adalah aspek psikologis dari kepribadian dan timbul karena 

kebutuhan untuk berhubungan secara baik dengan dunia nyata. 

c. Super Ego (das veberich) 

Adalah merupakan aspek sosiologis dari kepribadian, aspek ini 

dapat dianggap sebagai moral dari kepribadian yang menyalurkan 

dorongan-dorongan naluriahnya kedalam tindakan-tindakan yang 

tidak bertentangan dengan norma-norma sosial dan adat kebiasaan 

masyarakat. 

Teori psikoanalisis dapat memberikan petunjuk bagi kegiatan 

pemasaran yaitu bahwa konsumen. terdorong untuk membeli suatu 

produk disebabkan oleh arti simbol maupun fungsional ekonomi dari 

suatu produk. 

2.5.2.3 Teori Sosiologi 

Teori sosialogis disebut juga dengan Teori Psikologis Sosial, yang 

mengarahkan analisa perilaku pada kegiataa-kegiatan kelompok seperti, 

kelompok ternan sekerja, perkumpulan olah raga, dan sebagainya. Banyak 

orang yang ingin meniru pola hidup kelompok masyarakat yang langsung 

berada diatas kelompok dalam mana mereka menjadi anggota. Perusahaan 

hams bisa menentukan mana diantara lapisan-lapisan sosial yang 

mempunyai pengaruh paling besar terhadap permintaan akan produk yang 

dihasilkan. 
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2.5.2.4 Teori Antropologis 

Teori ini menekankan perilaku suatu kelompok masyarak:at tetapi 

yang diutamak:an adalah kelompok besar atau yang ruang lingkupnya sangat 

luas seperti, kebudayaan, sub kultur dan kelas sosial. Dengan mengunak:an 

teori ini manajer pemasaran dapat mempelajari akibat-ak:ibat yang timbul 

oleh faktor-faktor tersebut terhadap prilaku konsumen. 

2.5.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Pada dasarnya tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi 

konsumen agar bersedia membeli barang maupun jasa-jasa perusahaan pada 

saat mereka membutuhkan. Namun sebelum kegiatan pasar dilak:ukan, 

manajer pemasaran harus memahami faktor-faktor apa saja yang 

mempengaruhi perilaku konsumen sehingga dapat menetapkan strategi 

pemasaran yang tepat, serta kemudian mengidentiflkasikannya kedalam 

segmen pasar. Ada dua faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu: 

2.5.3. I Lingkungan Ekstem 

Faktor-faktor lingkungan ekstern yang mempengaruhi perilaku konsumen 

adalah: 

1. Kebudayaan 

Kebudayaan mempunyai sikap yang sangat luas dan menyangkut 

segala aspek kehidupan manusia, kebudayaan adalah kompleks yang 

mencakup pengetahuan, kepercayaan, kesenian, moral, hukum, adat 

istiadat, dan kemampuan-kemampuan lain serta kebiasaan-kebiasaan 

yang didapatkan anggota masyarak:at. Definisi kebudayaan menurut 

William J. Stanton ( 1985, hlm. 59) adalah simbol dan fak:ta yang 
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kompleks yang, diciptakan manusia, diturunk:an darim generasi ke 

generasi sebagai penentu dan pengatur perilaku manusia yang ada 

dalam masyarakat. 

Sub budaya terbentuk saat terjadinya pengolongan dalam masyarakat 

yang berbeda-beda dari kebudayaan seluruh masyarakat. Sub budaya 

tumbuh antara lain karena perbedaan daerah, suku bangsa, agama, 

latar belakang pendidikan, dan sebagainya. Sub budaya ini memiliki 

peranan penting dalam pembentukan sikap konsumen dan merupakan 

petunjuk penting mengenai nilai-nilai yang akan dianut oleh seorang 

konsumen. 

2. Kelas Sosial 

Dalam kelas sosial masyarakat yang hidup teratur, adanya sistem 

lapisan masyarakat tersebut dikenal dengan istilah Lapisan Sosial 

(social stratification). Menurut ahli sosiologi Pititin A. Sorokin 

pelapisan sosial adalah perbedaan penduduk atau masyarakat 

kedalamkelas-kelas secara bertingkat (secara hirarki). Perwujudannya 

adalal1 adanya kelas-kelas tinggi dan kelas-kelas yang lebih rendah. 

Definisi kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen 

dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat yang tersusun dalam 

sebuah urutan jenjang dan para anggota dalam setiap jenjangnya 

memiliki nilai, minat, dan ukuran atau kriteria yang biasanya dipakai 

untuk mengolongkan anggota masyarakat kedalam kelas-kelas 

tertentu yaitu: kekayaan, kekuasaan, kehormatan, dan ilmu 

pengetahuan. 
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Masyarakat kita pada umumnya dapat dikelompokkan kedalam tiga 

golongan yaitu: Golongan Atas (pengusahaa kaya, pejabat tinggi), 

Golongan Menengah (instansi pemerintah, pengusaha menengah), dan 

Golongan Rendah (buruh pabrik, pedagang kecil). 

3. Keluarga 

Istilah "keluarga"(fami/y) dipergunakan untuk menggambarkan 

berbagai macam bentuk rumah tangga. Macam-macam bentuk 

keluarga tersebut adalah: 

a. Keluarga Inti (Nuclear Family), menunjukkan lingkup keluarga 

yang meliputi ayah, ibu, dan anak-anak yang hidup bersama. 

b. Keluarga Besar (Extended Family), yaitu keluarga inti ditambah 

dengan orang-orang yang memiliki ikatan persaudaraan dengan 

keluarga tersebut seperti, kakek, nenek, paman, bibi dan menantu. 

Seseorang dalam keluarga memiliki sikap, keinginan, kebutuhan dan 

peranan yang berbeda. Oleh karena itu manajer pemasaran 

berkepentingan mempelajari perilaku anggota keluarga, terutama 

dalam ·· melakukan pemilihan b~ang dan jasa untuk memenuhi 

kebutuhannya. 

4. Kelompok Sosial 

Semenjak manusia dilahirkan telah mempunyai dua keinginan yang 

menyebabkan ia hidup berkelompok didalam masyarakat yaitu, 

adanya keinginan untuk tampil menjadi satu dan berinteraksi dengan 

manusia lain yang berada disekelilingnya (masyarakat), dan keinginan 

untuk menjadi satu dengan suasana alam disekelilingnya. 
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Kelornpok Referensi adalah kelornpok yang rnenjadi ukuran seseorang 

(bukan anggota kelornpok tersebut ), untuk rnernbentuk kepribadian 

prilakunya. Biasanya rnasing-rnasing kelornpok rnernpunyai pelopor 

opini (Opinion leader) yang dapat mernpengaruhi anggota dalarn 

rnernbeli sesuatu. Dalarn hal ini rnanajer pernasaran berusaha 

mengidentifikasikan kelompok referensi dari para konsurnen sasaran 

rnereka dan rnemperhitungkan bagai mana rnencapai para opinion 

leader dalam kelornpok referensi yang relevan. 

2.5.3.2 Lingkungan Intern 

Faktor lingkungan intern yang rnempengaruhi perilaku konsurnen adalah: 

1. Persepsi 

Persepsi dapat diartikan sebagai proses seorang individu mernilih, 

rnengorganisasi, dan menafsirkan rnasukan-masukan inforrnasi untuk 

menciptakan sebuah gambar yang berrnakna tentang dunia. Persepsi 

tergantung bukan hanya pacta sifat-sifat rangsangan fisik, tetapi juga 

hubungan rangsangan dengan rnedan sekelilingnya dan kondisi dalarn 

diri individu. 

2. Belajar 

Belajar rnengambarkan perubahan dalam prilaku seseorang yang 

bersurnber dari pengalarnan. Proses belajar terjadi karena adanya 

interaksi antara rnanusia yang dasarnya bersifat individual dengan 

lingkungan khusus tertentu. Perilaku yang dipelajari tidak hanya 

menyangkut perilaku yang tampakdalam kegiatan, tetapi juga 

menyangkut sikap, emosi, kepribadian, kriteria penilaian dan rnasih 
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banyak fak:tor lainya. Proses pembelian yang dilakukan konsumen 

merupakan sebuah proses belajar yang terjadi apabila konsumen ingin 

menanggapi dan memperoleh suatu kepuasaan, dan tidak terjadi 

apabila konsumen merasa dikecewakan oleh produk yang kurang baik. 

Tanggapan konsumen sangat dipengaruhu oleh pengalaman masa lalu. 

Jadi, konsumen dalam proses pembeliannya selalu mempelajari 

perilaku konsumen melalui proses belajar. 

3. Kepercayaan. dan Sikap 

Suatu kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dianut 

seseorang tentang sesuatu. Kepercayaan membentuk citra terhadap 

merk dan produk, dan orang berbuat sesuai dengan kepercayaannya. 

Sebuah sikap menggambarkan penilaian yang kognitif yang baik 

maupun tidak baik, perasaan-perasaan emosional, dan kecenderungan 

untuk bertahan selama waktu tertentu terhadap beberapa objek atau 

gagasan. Sebuah perusahaan perlu untuk menyesuaikan produk 

mcreka dengan sikap yang telah terbentuk dimasyarakat sasaran, dari 

pada mengubah sikaptersebut. 

4. Kepribadian dan Konsep Diri 

Kepribadian adalah organisasi dari fak:tor-fak:tor biologis psikologis 

dan sosiologis, yang mendasari perilaku individu. Kepribadian 

mencakup kebiasaan-kebiasaan, sikap dan ciri-ciri atau watak khas 

yang menentukan perbedaan perilaku dari tiap-tiap individu dan yang 

berkembang apabila orang tersebut berhubungan dengan omg lain. 

Sedangkan Konsep Diri adalah cara individu memandang dan 
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menerima dirinya sendiri dalam kerangka kehidupan dalam suatu 

masyarakat yang menentukan. Konsep diri tidak terbatas pada 

keinginan fisik, tetapi juga oleh kekuatan, rasa humor, keadilan, 

kejahatan, dan sebagainya. Manajemen pemasaran hams dapat 

mengidentifikasi tujuan konsumen dalam suatu pembelian karena 

dapat mempengaruhi perilaku mereka, yang mana dalam situasi 

tertentu tujuan konsumen tersebut dapat ditentukan jika diketahui 

tentang kepribadian dan konsep diri seseorang. 

5. Motivasi 

Motivasi berasal dari kata motif, yang artinya keadaan dalam pribadi 

seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan 

kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai suatu tujuan. Motif yang 

ada pada seseorang yang mewujudkan suatu tingkah laku yang 

diarahkan pada tujuan untuk mencapai sasaran kepuasan. Perilaku 

konsumen dimulai dengan adanya motif atau motivasi tersebut. 

Menurut Basu Swasta DH dan T. Ha..ti Handoko, motif adalah: 

"sesuatu dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang diarahkan 

pada tujuan untuk memperoleh kepuasan'-A 

Bagi manajer pemasaran sangat penting untuk mengetahui apa yang 

menjadi motivasi pembelian seseorang terhadap suatu produk atau 

pada penjualan, karena hal ini dapat mempengaruhi program 

pemasaran yang akan dilaksanakan oleh perusahaan. Motivasi 

4 Basu Swasta D.H, T. Hani Handoko: Manajemen Pemasaran: Analisa Perilaku Konsumen, 
Liberty, Yogyakarta, 1982, Hal.9 
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konsumen dalam melakukan pembelian untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginanya dapat dibedakan sebagai berikut: 

a. Motif Pembelian Primer dan Selektif 

Motif pembelian dapat dibedakan menurut dasar pengaruhnya 

pada proses pembelian yaitu: 

Motif Pembelian Primer adalah motif yang menimbulkan perilaku 

pembelian terhadap kategori-kategori umum pada suatu produk, 

seperti membeli televisi atau pakaian. 

Motif Pembelian Selektif adalah motif yang mempengaruhi 

keputusan tantang model dan merk dari kelas-kelas produk atau 

macam penjualan yang dipilih untuk suatu pembelian, seperti 

motif ekonomi, status, keamanan dan prestasi. 

b. Motif Rasional dan Emosional 

Motif dapat dibedakan pula oleh faktor-faktor yang menyebabkan 

orang membeli yaitu: 

Motif Rasional adalah motif yang didasarkan pada kenyataan 

seperti yang ditunjukan oleh suatu produk kepada konsumen, 

seperti penawaran dan permintaan harga, kualitas, pelayanaan, 

ketersediaan barang, efesiensi dalam pengunaan, keawetan, dan 

keterbatasan waktu yang ada pada konsumen. 

Motif Emosional adalah motif pembelian yang berkaitan dengan 

perasaan atau emosi individu, seperti pengungkapan rasa cinta, 

kebanggan, kenyamanan, keamanan dan kepraktisaan. 
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Motif-motif ini bersifat objektif, sehingga sulit untuk menentukan 

hubungan antara motif pembelian dengan produk: yang dibeli. 

Manajemen pemasaran harus mampu mengembangkan kegiatan 

pemasarannya atau mengembangkan aspek fungsional maupun 

simbolis dari produk-produknya berdasarkan motif-motif diatas. 

2.5.4 Tahap-Tahap Dalam Proses Pengambilan Keputusan Untuk Membeli 

Proses pengambilan keputusan dalam membeli merupakan suatu 

pendekatan penyelesaian masalah, yang terdiri atas lima tahap yaitu: 

I. Menganalisa Kebutuhan dan Keinginan 

Penganalisaan kebutuhan dan keinginan ini ditujuk:an terutama untuk 

mengetahui adanya kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi. 

Jika kebutuhan tersebut diketahui maka konsumen akan segera 

memahami adanya kebutuhan yang segera dipenuhi atau masih 

ditunda pemenuhanya. 

Proses penganalisaan atau pengenalan kebutuhan dan keinginan diatas 

merupakan suatu proses yang kompleks karena: 

Proses ini melibatkan secara bersama-sama banyak variabel 

termasuk pengamatan, proses belajar, sikap, kepribadian dan 

macam-macam kelompok sosial dan referensi yang 

mempengaruhinya. 

Proses penganalisaan kebutuhan dan keinginan ini lebih kompleks 

dari penganalisaan motivasi, 

Proses ini melibatkan pula proses pembandingan pembobotan 

yang kompleks terhadap macam-macam kebutuhan yang relatif 
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penting, sikap tertentu dalam mengunakan sumber keuangan yang 

terbatas untuk berbagai altematif pembelian, dan sikap tentang 

kualitatif dari kebutuhan yang dipuaskan. 

2. Pencarian informasi dan Penilaian Sumber 

Pencarian informasi dapat bersifat aktif dan pasif, internal atau 

ekstemal. Pencarian informasi yang bersifat Aktif berupa kunjungan 

kebeberapa toko untuk membuat perbandingan harga dan kualitas 

produk, sedangkan yang bersifat Pasif mungkin hanya dengan 

membaca dari suatu iklan di majalah atau surat kabar tanpa tujuan 

khusus. 

Pencarian informasi Internal tentang sumber-sumber pembelian dapat 

berasal dari komunikasi perorangan dan pengaruh perorangan, yang 

terutama berasal dari pelopor opini, sedangkan pencarian informasi 

Ekstemal dapat berasal dari media massa dan sumber-sumber 

informasi dari kegiatan pemasaran. 

Dari penilaian sumber-sumber ini akan diperoleh beberapa altematif 

yang dapat dilakukan konsumen. 

3. Penilaian dan Seleksi Terhadap AltematifPembelian 

Tujuan pembelian yang dilakukan konsumen tidak selalu sama, hal ini 

tergantung pada jenis produk dan kebutuhannya. Ada konsumen yang 

mempunyai tujuan pembelian untuk meningkatkan prestise, ada yang 

sekedar hanya ingin memenuhi kebutuhan jangka pendeknya, ada juga 

yang ingin meningkatkan pengetahuan dan sebagainya. 
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4. Keputusan Untuk Membeli 

Setelah tahap-tahap diatas dilakukan, mak:a tahap selanjutnya adalah 

memilih alternatif pembelian dan kemudian memutuskan apak:ah 

membeli atau tidak:. Jika keputusan yang diambil adalah membeli, 

mak:a serangkaian keputusan yang ak:an diambil adalah tentang jenis 

produk, bentuk produk, merk produk, kualitas, dan wak:tu 

pembayaran, .serta cara pembayaran. 

5. Perilak:u Sesudah Pembelian 

Bagi perusahaan perasaan dan perilaku konsumen sesudah pembelian 

juga sangat penting. Perilaku mereka dapat mempengaruhi penjualan 

ulang, juga mempengaruhi ucapan-ucapan pembelian kepada pihak: 

lain tentang produk perusahaan. Ada kemungkinan bahwa pembelian 

memiliki ketidak: sesuaian sesudah melak:ukan pembelian karena 

mungkin harga yang dianggap terlalu mahal atau mungkin tidak: sesuai 

dengan keinginan atau gambaran konsumen sebelumnya. Untuk 

mengurangi ketidak: sesuaian tersebut, perusahaan dapat bertindak: 

dengan menekankan segi-segi tertentu atau servis tertentu pada 

produknya. 

Setelah membeli suatu produk seorang konsumen mungkin ak:an 

menemukan kekurangan. Kepuasan pembelian merupak:an fungsi dari 

seberapa dekat antara harapan pembelian atas produk tersebut dengan 
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daya guna yang dirasakan dari produk tersebut. 5 Jika day a guna 

produk tersebut berada dibawah harapan pelanggan akan merasa 

dikecewakan, sebaliknya jika memenuhi harapan palanggan tersebut 

akan merasa puas. Perasaan-perasaan ini mempunyai arti dalam hal 

apakah pelanggan tersebut akan membeli produk tersebut kembali dan 

membicarakan tentang produk tersebut kapada pihak lain secara 

menguntungkan bagi pihak perusahaan, sehingga menjadi tugasbagi 

pemasar untuk memperkecil dan menghilangkan ketidak puasan 

konsumen. 

2.6 Produk dan Atribut Produk 

2.6.1 Pengertian Produk 

Dalam istilah sempit produk didefinisikan sebagai kumpulan atribut 

dan sifat kimia secara fisik dapat diraba dalam bentuk yang nyata. 

Menurut Kotler( 1996, him. 27), Pengertian produk adalah Suatu sifat yang 

kompleks dapat diraba, termasuk bungkusan, warna, harga, prestasi 

perusahaan dan pengencer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan 

keinginan atau kebutuhan. 

Berdasarkan tujuan pemakaiannya produk atau barang dapat digolongkan 

menjadi dua bagian yaitu: 

1. Barang Konsumsi 

Adalah barang yang dibeli untuk langsung digunakan atau dikonsumsi 

sendiri (tanpa melalui proses lebih lanjut). Barang konsumsi 

digolongkan menjadi: barang · convenient (kebutuhan sehari-hari), 

5 Philip Kotler, AB Susanto, Manajemen Pemasaran Indonesia; Analisis Perencanaan, 
Implementasi, dan Pengendalian, Edisi I, Salemba Empat, 1999, hal. 258 
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barang shopping (belanja), barang special (khusus), barang tidak 

dicari. 

2. Barang Industri 

Adalah barang yang dibeli oleh produsen dan baru dapat 

dipergunakan setelah melalui proses lebih lanjut. Barang industri 

dapat digolongkan menjadi: bahan baku, barang setengah jadi, 

perlengkapan operasi atau bahan pembantu, instalasi, peralatan ekstra. 

Pengolongan barang kedalam barang konsumsi dan barang industri tm 

sangat penting dalam penyusunan program pemasaran perusahaan. Ini 

disebabkan karena setiap golongan barang akan dijual kepada pasar yang 

berlainan dan memerlukan ciri-ciri- yang berbeda. 

2.6.2 Atribut Produk 

Atribut produk adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat 

produk yang menjamin agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan yang diharapkan oleh pembeli. Apabila suatu produk memiliki 

atribut atau sifat yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pembelinya 

maka produk tersebut dianggap cocok oleh konsumen. Produk yang 

demikian akan menjadi produk yang berhasil dipasaran. Atribut produk yang 

selalu ada pada suatu produk antara lain: 

I. Harga 

Harga merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk 

memberdayakan penawaran dari pesaing dengan cara menetapkan 
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harga jual produk. Dalam menetapkan harga tidak hanya 

mempertimbangkan produk fisik saja, tetapi penjual biasanya 

menetapkan harga berdasarkan kombinasi antara produk fisik dengan 

beberapa pelayanan yang diberikan oleh produk tersebut yang dapat 

memuaskan keinginan pembelinya. 

Adapun langkah-langkah yang perlu dipertimbangkan dalam proses 

penetapan harga produk adalah: 

a. Menentukan tujuan harga yang diinginkan perusahaan dengan 

menjual produk tersebut. 

b. Menentukan permintaan terhadap produk, karena setiap harga 

yang ditetapkan akan menarik sejumlah permintaan yang 

berlainan, sehingga akan membawa dampak yang berbeda untuk 

setiap pasar sasaran. 

c. Mengestimasikan biaya, penjual tentu menginginkan harga yang 

mampu menutup seluruh biaya produksi, distribusi, biaya 

penjualan, sertajumlah keuntungan yang memadai. 

d. Pemilihan metode penetapan har_ga, dengan tersedianya data 

permintaan, fungsi biaya, dan tingkat harga jual pesaing, maka 

penjual dapat menetapkan harga jual bagi produknya. Harga 

pesaing dan harga barang penganti (substitusi) akan menjadi titik 

orientasi perusahaan yang harusdipertimbangkan. 

e. Menyeleksi harga akhir, tujuan dari berbagai metode penetapan 

harga adalah untuk mempersempit skala harga sehingga akan 

mempermudah pemilihan. 
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2. Kemasan 

Kemasan merupak:an kegiatan merancang memproduksi wadah atau 

bungkusan bagi sebuah produk. Saat ini kemasan telah menjadi alat 

pemasaran yang potensial, hal ini dikarenak:an: 

Kemasan memenuhi sasaran 

Kemasan melindungi produk dalam perjalanannya dari produsen 

kekonsumen, misalnya:beberapa jenis produk yang dapat 

berbahaya untuk anak:-anak: diberi kemasan pelindung khusus. 

Kemasan mendukung program pemasaran 

Melalui kemasan identifikasi produk menjadi lebih efektif dan 

dengan sendirinya menjadi pembeda dengan produk pesaingnya. 

Selain itu beberapa ciri kemasan juga dapat menjadi daya tarik 

dalam penjualan. 

Manajemen bisa mengemas produknya untuk memperoleh laba 

Beberapa bentuk dan ciri kemasan yang sedemikian rupa menarik 

sehingga pelanggan bersedia membayar mahal hanya untuk 

memperoleh kemasan istimewa. 

2. Kualitas 

Kualitas merupak:an keunggulan mutu produk yang ada dan 

disesuaikan berdasarkan harga yang sepadan dengan produk yang 

dikonsumsi juga tidak: terlepas dari nilai estetika sebuah produk. 

Kualitas mempengaruhi dalam pembelian karena: 

Kualitas produk mampu bekerja sesuai dengan apa yang dimiliki 

oleh produk tersebut, dan kualitas suatu produk dapat mengukur 
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sejauh mana sifat rancangan dan operasi produk mendekati 

standar yang dituju, misalnya: lensa kontak, apakah memang 

efektif sebagai alat bantu penglihatan dan nyaman untuk 

digunakan. 

Kualitas produk dikaitan dengan tingkat kemampuan kerja yaitu 

apakah produk tersebut mampu bekerja tanpa menimbulkan efek 

samping atau merusak, misalnya: pemakaian lensa kontak dalam 

jangka panjang apakah dapat menimbulkan gangguan atau iritasi 

mata. 

Peluang inovasi 

Penjual harus mampu mengembangkan inovasi tentang cara-cara 

penanganan kualitas produknya dari waktu kewaktu, yang mana 

penelitian dan pengembangan secara terns menerus tersebut 

diarahkan pada penyempurnaan produk, misalanya: produk lensa 

kontak kini dapat digunakan untuk konsumen yang tidak 

mengalami kelainan mata. 

Kualitas dikaitkan dengan harga 

Adanya persepsi konsumen bahwa semakin tinggi harga suatu 

produk maka semakin tinggi kualitas dan mutu produk. 

3. Desain produk 

Desain produk selain sebagai salah satu aspek pembentuk citra 

produk, juga berfungsi untuk memperjelas kekhasan produk. 
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Desai produk yang baik dapat menarik perhatian, memperbaharui 

performesi, dan mangkomunikasikan nilai produk kedalam pasar 

sasaran. 

4. Warna 

Warna sering menjadi penentu diterima atau tidaknya suatu produk 

oleh konsumen. Hampir setiap produk menawarkan berbagai bentuk 

warna yang biasanya disesuaikan dengan desain produk dan selera 

pasar sasar~ya. 

2.6.2 Pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian 

Atribut suatu produk sangat berpengaruh dalam keputusan 

pembelian suatu produk, karena pada dasamya perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan untuk mengkonsumsi suatu produk tertentu sangat 

dipengaruhi oleh atribut yang melekat pada produk tersebut, karena 

sangat tidak rnungkin seorang konsumen membeli suatu produk tanpa 

mengetahui atribut atau keunggulan produk tersebut 

Atribut produk yang rnernpengaruhi konsumen dalarn mengarnbil 

keputusan tersebut sangat penting artinya, karena berguna untuk rnenarik 

minat konsumen, disarnping itu perlu dilakukan beberapa inovasi 

terhadap atribut produk yang dihasilkan seperti : peningkatan kualitas 

suatu produk. Hal ini penting dilakukan untuk memperluas pangsa pasar 

dan agar perusahaan bisa tetap mempertahankan konsumennya, karena 

mempertahankan konsumen lebih baik daripada mencari konsumen bam. 
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2.7 Penelitian Terdahulu 

Banyak sudah penelitian yang berkaitan dengan perilaku 

konsurnen, khususnya yang berhubungan dengan pengaruh atribut 

produk terhadap keputusan pembelian konsumen, diantaranya adalah 

penelitian yang dilakukan oleh Umi Fadhila (2002) yang melakukan 

penelitian terhadap atribut produk pada mobil merk toyota kijang kapsul. 

Dari hasil penelitiannya diketahui bahwa dari 120 responden yang 

dijadikan sampel 'prosentase terbesar (72 %) bekerja sebagai pegawai 

negeri!swasta dan berpendidikan akademi/perguruan tinggi, dengan 

tingkat penghasilan diatas Rp. 2.000.000/bln. Dengan mengunakan alat 

analisis kai kuadrat (chi square) dan koefisien kontigensi, sedangkan 

atribut produk yang diteliti antara lain: kualitas, harga, pemakaian bahan 

bakar, merk dan feature, disimpulkan bahwa atribut yang memiliki 

pengaruh terbesar atau paling dominan dalam keputusan konsumen 

membeli mobil merk toyota kijang kapsul adalah atribut kualitas dengan 

prosentase sebesar 66,00% atau 68 responden. Umi juga menyimpulkan 

bahwa terdapat pengaruhlhubungan yang signifikan antara pekerjaan 

dengan kualitas dan harga, pendidikan dengan kualitas, penghasilan 

dengan kualitas dan pemakaian bahan bakar, sedangkan atribut lainnya 

seperti merk dan feature merupakan hubungan yang tidak signifikan 

antara atribut produk dengan keputusan knsumen. 

Untuk penelitian yang dilakukan oleh Afis Mustofa (2002) 

terhadap perusahaan tegel keramik di magetan, dengan mengunakan alat 
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analisi yang sama yaitu kai kuadrat dan koefisien kontigensi, Aris 

menyimpulkan bahwa ada hubungan atau pengaruh yang besar antara 

Jems kelamin dengan atribut kualitas, jenis kelamin dengan 

model/desain, jenis kelamin dengan kekuatan, dan jenis kelamin dengan 

harga, begitu juga antara pendapatan dengan atribut model/desain, 

pendapatan dengan kekuatan, dan pendapatan dengan harga. Sedang dari 

perhitungan indeks sikap diperoleh hasil bahwa faktor yang paling 

dominan dalam membeli tegel keramik adalah kualitas dengan nilai 

indeks sikap sebesar 1229,02 diikutiatribut model/desain dengan nilai 

indeks sebesar 1175,85 atribut kekuatan sebesar 991,8 dan atribut harga 

sebesar 917,28. 

2.8 Hipotesis 

Hipotesis adalah dugaan atau kesimpulan awal dan masih bersifat 

sementara yang akan dibuktikan kebenaranya setelah data Iapangan 

diperoleh. Dari beberapa uraian kajian pustaka diatas peneliti mencoba 

meneliti mengenai pengaruh atribut produk terhadap keputusan 

konsumen membeli lensa kontak, dengan hipotesis : 

1. Terdapat pengaruh yang signifikan dari atribut produk yaitu: harga, 

desain dan wama, kualitas, dan pelayanan, terhadap keputusan 

pembelian lensa kontak. 

2. Harga merupakan atribut produk yang paling berpengaruh atau 

pengaruhnya paling dominan dalam keputusan pembelian lensa 

kontak. 
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METODE PENELITIAN 

3.1. Gambaran Singkat Produk 

Lensa kontak adalah lembaran plastik yang dirancang untuk dipasang 

pada komea, bagian yang jemih pada permukaan depan mata. Lensa kontak 

dipakai sebagai pengganti kacamata untuk rabun jauh dan rabun dekat. Pada 

keadaan ini bayangan 'tidak terfokus pada retina dan karena itu tidak dapat 

diinterprestasikan dengan jelas oleh otak. Lensa kontak menempel pada 

lapisan air mata yang meliputi · permukaan depan mata. Tiap kali mata 

berkedip maka kelopak mata menggerakannya sedikit. Gerakan ini 

memungkinkan air mata yang segar mengalir di bawah lensa untuk melumasi 

dan memberi oksigen kepada komea. 

Pada dasamya ada dua jenis lensa kontak yaitu lensa kontak keras dan 

lensa kontak lunak. Lensa kontak keras sering pula disebut lensa kontak rigid 

atau kaku sedangkan lensa kontak lunak disebut juga dengan lensa kontak 

tleksibel. Lensa kontak keras generasi terbaru dapat dilalui gas sehingga 

oksigen bukan hanya didapat ketika mata berkedip dan tetjadi pemompaan ke 

bawa lensa, tetapi dari udara langsung menembus lensa untuk mencapai 

komea. Lensa kontak keras yang dapat dilalui gas kini semakin banyak 

dipakai karena dengan makin banyak oksigen dan gas-gas lain yang sampai 

ke komea membuat lensa lebih nyaman dipakai untuk waktu pemakaian yang 

lebih lama. Lensa kontak lunak tersedia dalam tipe untuk pemakaian harian 
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.dan untuk pemakaian jangka panjang. Kedua jenis lensa ini dapat ditembus 

gas. J umlah gas yang dapat dilalui lensa berbeda pada kedua jenis lensa ini 

karena perbedaan rancangbangun dan perbedaan ketebalannya. Baik lensa 

kontak keras maupun lensa kontak lunak sama terbuat dari plastik,tetapi 

bahan plastik pada lensa kontak lunak banyak menyerap air sehingga menjadi 

bahan yang lunak dan fleksibel. 

Semua jenis lensa kontak ini memerlukan masa penyesuaian tertentu 

dan merasa kurang 'nyaman pada mulanya. Untuk lensa kontak lunak, 

mungkin diperlukan waktu beberapa hari sebelum lensa kontak itu menjadi 

terasa nyaman, sedang· penyesuaian lengkap bagi lensa kontak keras mungkin 

diperlukan waktu 2 (dua) minggu sampai satu bulan. Dalam masa 

penyesuaian ini pasien mungkin merasakan sedikit iritasi pada mata, mata 

menjadi lebi berair, lebih berkedip, menjadi lebih peka terhadap cahaya dan 

kadang-kadang penglihatan menjadi kabur. Gejala-gejala ini biasanya hilang 

setelah terjadi adaptasi. Orang yang matanya kering mungkin lebih sulit 

untuk beradaptasi terhadap pemakaian lensa kontak. 

Adapun kelebihan dari kedua jenis lensa kontak tersebut adalah 

sebagai berikut : 

1. Lensa kontak keras : 

a. Biasanya dapat memberi penglihatan yang tajam 

b. Mudah dirawat dan dibersihkan 

c. Masa pakainya lebih panjang 

d. Dapat diberi berbagai wama 
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e. Mampu mengoreksi berbagai astigmat (kelainan refraksi yang 

disebabkan oleh ketidakteraturan kelengkungan permukaan komea. 

2. Lensa kontak lunak: 

a. Biasanya langsung nyaman dipakai 

b. Masa adaptasinya lebih singkat 

c. Masa pakai lebih lama 

d. Mudah dipakai bergantian dengan kaca mata 

Sedangkan kekurangan dari kedua jenis lensa kontak tersebut adalah 

sebagai berikut : 

1. Lensa kontak keras : 

a. Kurang nyaman dibandingkan dengan lensa kontak lunak 

b. Memerlukan masa adaptasi yang lebih lama 

2. Lensa kontak lunak: 

a. Biaya pemeliharaan lebih mahal 

b. Perawatannya lebih sulit 

c. Tidak cukup kuat untuk mengoreksi kelainan astigmat yang tinggi 

Selain untuk memberi penglihatan yang jelas, lensa kontak juga dapat 

digunakan dalam pengobatan beberapa penyakit mata, misalnya pada 

keratokonus, suatu penyakit mata dimana ada distorsi yang tak teratur pada 

permukaan komea. Kelainan ini seringkali dapat melihat dengan lebih jelas 

apabila memakai lensa kontak. Ada pula lei:lsa kontak yang dirancang bangun 

khusus digunakan untuk mengobati penyakit-penyakit komea lain. Lensa 

kontak banyak dipakai untuk mengoreksi penglihatan setelah operasi katarak. 

------------- --
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Banyak pasien yang lebih dapat menyesuaikan diri untuk melihat dengan 

lensa kontak sebagai koreksi penglihatannya dibanding dengan memakai 

kacamata katarak, yang mungkin terasa kurang nyaman, menimbulkan 

pembesaran bayangan dan distorsi. 

Akan tetapi, seperti benda asing lain pada permukaan komea, tentu 

saja selalu ada resiko dengan penggunaan lensa kontak. Misalnya saja mata 

tergores dan infeksi, komea dapat membengkak dan akibatnya timbul 

goresan atau abrasi. Adapula penderita yang mengalami deposit protein pada 

lensa kontak yang mereka pakai, atau mengalami reaksi alergi terhadap 

larutan yang digunakan untuk perawatan lensa kontak yang mengandung 

. bahan pengawet. 

Lensa kontak bisa didapat dari berbagai sumber. Misalnya dari dokter 

spesialis mata, atau dari optikal. Tetapi hanya dokter spesialis mata yang 

berwenang mengobati komplikasi apapun yang terjadi akibat pemakaian 

lensa kontak. Refraksionis optisien boleh memeriksa penglihatan konsumen 

dan memberi resep kacamata atau lensa kontak, tetapi bila ad~. tanda-tanda 

penyakit mata, pasien harus dirujuk ke dokter spesialis mata. Banyak iklan 

lensa kontak mungkin menyesatkan. Kadang-kadang harga yang diiklankan 

baru mencakup harga lensa kontaknya, dan belum mencakup biaya untuk 

pelayanan yang diperlukan seperti biaya pemeriksaan mata, pengukuran dan 

pemberian resep lensa kontak, pelatihan cara memakai dan melepaskan lensa 

kontak ke dan dari mata. 
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3.2. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

V ariabel adalah suatu atribut sifat atau aspek dari orang ataupun 

obyek yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan peneliti untuk 

dipelajari dan ditarik kesimpulannya. 

Penelitian mempunyai tujuan untuk mengetahui atribut produk 

terhadap keputusan pembelian lensa kontak pada konsumen perusahaan optik 

Yogyakarta. Berdasarkan tujuan tersebut maka dalam penelitian ini terdapat 2 

(dua) macam variabel yaitu variabel bebas (independent variable) dan 

variabel terikat (dependent variable). Variabel bebas adalah merupakan 

variabel yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat, 

sedangkan variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. 

Untuk menyamakan pemahaman tentang variabel-variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini, maka perlu dikemukakan definisi operasional 

dari masing-masing variabel yaitu : 

Variabel independent berupa: 

1. Harga 

Yaitu merupakan sejumlah pengorbanan yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk memenuhi keinginanya. Harga yang ditawarkan oleh 

masing-masing lensa kontak berbeda sehingga sebagian besar konsumen 

melakukan pertimbangan terhadap harga produk sebelum melakukan 

pembelian. 

2. Desain dan Wama 
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Desain dan Warna lensa kontak yang ditawarkan oleh perusahaan 

beranekaragam, sehingga dalam keputusan membeli konsumen memiliki 

banyak pilihan desain dan warna yang sesuai dengan seleranya. 

3. Kualitas 

Kualitas merupakan kemampuan produk untuk melakukan fungsinya, 

termasuk keawetan, keandalan, ketepatan dan kemudahan dalam 

pengunaan produk. Semakin berkualitas suatu produk akan semakin besar 

pengaruhnya dalam keputusan pembelian konsumen. 

4. Pelayanan 

Adanya pelayanan seperti konsultasi kesehatan, akan mendorong 

konsumen untuk membeli lensa kontak, karena dengan adanya pelayanan 

konsultasi kesehatan tersebut akan menambah pengetahuan konsumen 

mengenai manfaat lebih yang diberikan produk tersebut 

Sedangkan variabel dependent atau variable terikat dalam penelitian 

ini berupa keputusan pembelian lensa kontak 

3.3. Data dan Metode Pengumpulan Data 

Data adalah informasi yang diakui kebenarannya dan akan menjadi 

dasar untuk dianalisis dalam penelitian. 

3.3.1. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari : 
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1. Data Primer 

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari objek 

penelitian. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dengan mencari keterangan 

dari buku bacaan atau literatur, keterangan-keterangan yang berhubungan 

dengan masalah yang merupakan data teoristis. 

3.3.2. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data digunakan agar hasil penelitian dan 

analisanya dapat dipertanggung jawabkan secara ilmiah serta dapat 

menghasilkan penelitian yang baik. Adapun metode pengumpulan data 

yang digunakan adalah sebagai berikut : 

I. Wawancara 

Wawancara merupakan cara pengumpulan data dengan jalan Tanya 

jawab sepihak yang dikerjakan secara sistematis dan berdasarkan 

tujuan penelitian. 

2. Kuesioner 

Kuesioner merupakan daftar pertanyaan yang diberikan atau dikirim 

kepada orang yang dimintai keterangan tentang dirinya, bagaimana 

keadaanya, pendapatnya, dan keyakinan. Angket ini ditujukan kepada 

"potensial consumer" sebagai responden, untuk memperoleh 

keterangan yang berguna dalam proses penelitian yang dilakukan. Data 

yang diperoleh adalah: 
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a. Data demografis, seperti 

lain-lain. 

umur, pekerjaan, penghasilan dan 

b. Data perilaku konsumen, misalnya: persepsi tentang produk. 

Untuk mengukur perilaku responden terhadap suatu jawaban, 

digunakan skala pengukuran ordinal yaitu skala Iikert. Untuk setiap 

pertanyaan dalam penelitian ini disediakan 4 (empat) altematif jawaban 

dengan bobot (skor) sebagai berikut: 

• TS (Tidak setuju) diberi skor 1 

• R (Ragu-ragu) 

• S (Setuju) 

• SS (Sangat setuju) 

diberi skor 2 

diberi skor 3 

diberi skor 4 

3.3.3. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Dalam menyusun instrumen agar didapatkan instrumen yang baik 

ada beberapa syarat yang harus dipenuhi. Instrumen yang baik harus 

memenuhi dua persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. Untuk itu 

sebelum angket penelitian digunakan dalam ·mengumpulkan data yang 

sesungguhnya, maka dilakukan uji coba angket terlebih dahulu. Uji coba 

angket diberikan kepada anggota populasi penelitian. Banyaknya 

responden yang digunakan sebagai subyek untuk uji coba instrumen 

adalah sebanyak 30 responden. 

1. Uji Validitas Instrumen 

Anal isis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu 

tes dapat melakukan fungsi ukumya. semakin tinggi validitas suatu alat 
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pengukur, semakin tepat pula pengukur itu mengena1 sasarannya. 

Untuk mengukur validitas kuesoner yang diberikan kepada responden 

digunakan rumus korelasi product moment (Sutrisno Hadi, 1991:23). 

Keterangan : 

rxy = korelasi moment product 

x = skor total dari setiap item 

y = skor/nilai dari setiap item 

N = jumlah sampel 

Dengan menggunakan taraf signifikansi (a) = 5% dan N = 30 

diperoleh nilai r tabel = 0,36I. Apabila rxy lebih besar dari r tabel 

berarti ada korelasi yang nyata antara kedua variabel tersebut sehingga 

kuesioner sebagai alat pengukur dikatakan valid dan demikian juga 

sebaliknya. 

Berdasarkan hasil uji validitas yang telah dilakukan diperoleh 

basil sebagai berikut : 

Tabel3.1. 
Hasil Uji Validitas Instrumen 

No Variabel NomorButir rxy Kesimpulan 

1. Harga 1 0,882 Valid 
2 0,878. Valid 
3 0,763 Valid 

2. Desain dan I 0,913 Valid 
Warna 2 0,880 Valid 

3 0,904 Valid 
3. Kualitas I 0,813 Valid 

2 0,796 Valid 
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3 0,794 Valid 
4. Pelayanan 1 0,862 Valid 

2 0,858 Valid 
3 0,854 Valid 

5. Keputusan 1 0,861 Valid 
pembelian 2 0,838 Valid 

3 0,792 Valid 
4 0,883 Valid 

Sumber : Hasil pengolahan data. 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai rxy dari 

semua butir instrumen lebih besar dari r tabel (0,361 ), sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semua butir dalam instrumen penelitian ini valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Analisisa ini digunakan untuk menunjukan sejauh mana suatu 

pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi 2 kali atau 

lebih. Dalam pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan 

teknik Alpha Cronbach, yang rumusnya sebagai berikut : 

r 11 = [ k ][1- Lob
2

] 
(k-1) at 2 

Keterangan : 

r11 = reliabilitas instrumen 

k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 

L8b2 = jumlah varians butir 

8t2 = varians total 

Dengan menggunakan taraf signifikansi (a) = 5% dan N = 30 

diperoleh nilai r tabel = 0,361. Apabila r11 lebih besar dari r tabel 
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berarti kuesioner sebagai alat pengukur dikatakan reliabel dan 

demikian juga sebaliknya. 

Dari hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan diperoleh hasil 

sebagai berikut : 

Tabel3.2. 
Hasil Uji Reliablitas Instrumen 

No Variabel fll Kesimpulan 

I. Harga 0,793 Reliabel 

2. Desain dan wama 0,880 Reliabel 

3. Kualitas 0,710 Reliabel 

4. Pelayanan 0,817 Reliabel 

5. Keputusan pembelian 0,865 Reliabel 

Sumber : Hasil pengolahan data. 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai r11 dari 

semua butir instrumen dalam penelitian ini lebih besar dari r tabel 

(0,361 ), sehingga dapat disimpulkan instrumen penelitian ini reliabel 

sehingga dapat digunakan untuk melakukan penelitian. 

3.4. Populasi dan Sam pel 

Populasi atau universe adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 

obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Sedangkan yang menjadi populasi dalam penelitian ini 

adalah kon~umen perusahaan optik Y ogyakarta. Perusahaan optik yang ada di 

Yogyakarta berjumlah 52 optik. 
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Sampel atau sample adalah bagian dari suatu obyek yang 

sesungguhnya dari suatu penelitian (Soeratno dan Lincolin Arsyad, 

1993: 1 05). Dalam penelitian ini diambil sam pel sebanyak 100 orang 

responden yang diambil dari 5 optik di Y ogyakarta dengan distribusi masing

masing 20 responden. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan 

secara acak (random) yaitu cara pengambilan elemen-elemen dari populasi 

sedemikian rupa sehingga setiap elemen mendapat kesempatan yang sama 

untuk terpilih menjadi anggota sampel. Adapun ke 5 optik tersebut adalah 

sebagai berikut : 

1. Akur Optik, Jl. Mataram No.8 Yogyakarta 

2. Melawai Optik, Jl. Malioboro, Malioboro Mal Lantai Dasar No. 24 

Yogyakarta 

3. Lily Kasoem Optik, Jl. Jendral Sudirman No. 99- 101 Yogyakarta 

4. Yogya Optikal, Jl. C. Simanjuntak No. 33 Yogyakarta 

5. Tunggal Optik, Jl Malioboro No. 52 - 58 Mal Malioboro Upper Ground 

Unit 22. 

3.5. Teknik Analisis Data 

3.5.1. Metode Analisis Kualitatif 

Merupakan metode analisis yang didasarkan pada hasil jawaban 

yang diperoleh dari kuesioner yang telah disebarkan kepada responden, 

kemudian dilakukan analisis data dan diterangkan dalam. bentuk 

prosentase disertai tabel dalam penyajiannya. 
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3.5.2. Metode Analisis Kuantitatif 

Merupakan metode analisis statistik yang berdasarkan pada angka

angka dan memiliki sifat eksak, dengan mengunakan metode dan rumus 

tertentu untuk mengetahui dan mencari hasil perhitungan dari suatu hal. 

Analisis yang digunakan adalah: 

1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui besamya pengaruh 

variabel independent (X), terhadap variable dependent (Y). Dalam 

analisa ini digunakan rumus: 

Y= bo + b1X1 + b2X2 + .... +b4~ 

Keterangan : 

Y = Keputusan membeli lensa kontak 

X1= Variabel harga 

X2= Variabel desain dan wama 

X3= Variabel kualitas 

~= Variabel pelayanan 

b0 = Nilai konstanta 

b1,b2, .. b4= Koefisien regresi, yang menunjukkan angka peningkatan 

ataupun penurunan variabel dependen yang didasarkan pada variabel 

independen 

Harga-harga statistik untuk bo, b1, b2,..b4 dapat dicari melalui 

persamaan normal sebagai berikut : 
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a. IY= n.bo+ b1IX1 + b2IX2 

b. IX1 Y = bo IX1 + b1 IX12 + b2 IX1X2 

c. IX2 Y = bo IX2 + b1 IX1X2 + b2IX/ 

d. IXKY =boiXK+ b1IX1XK + b2IX2XK + b3IX3XK+ ... + bKIXl 

2. Uji t 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

pengaruh yang. signifikan antara variable independent (X) terhadap 

variable dependent (Y), secara parsial atau individu. Langkah-langkah 

dalam pengujian ini adalah: 

a. Menentukan hipotesis nol (Ho) dan hipotesis harapan (Ha) 

Ho : ~ = 0, Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara 

atribut produk secara parsial terhadap keputusan 

pembelian lensa kontak. 

Ha: ~ =f:. 0, Artinya ada pengaruh yang signifikan antara atribut 

produk secara parsial terhadap keputusan pembelian 

lensa kontak. 

b. Menentukan level of significance sebesar 5 % (0,05), dan 

menghitung derajat kebebasan (dk = n-k). 

c. Menghitung besamya t hitung, dengan rumus: 

h
. bi 

t ttung=
SE 

Dimana: bi = penaksiran koefisien 

SE = Standar Error 
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SE= 

d. Menentukan kriteria pengujian, yaitu: 

Ho diterima apabila : 

- t ( ~ ; n - k) ~ t hi tung ~ t ( ~ ; n - k) 

Ho ditolak apabila: 

thitung ~ -( ~; n- k) atau thitung > t ( ~; n- k) 

Daerah 
Penolakan Ho Daerah 

Penerimaan Ho 

Daerah 
Penolakan Ho 

- a/2;n-1-k a/2;n-1-k 

e. Kesimpulan 

3. Uji F 

Penguj ian ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

pengaruh yang signifikan dari variabel-variabel independen (X) 

terhadap variabel dependen (Y) secara simultan atau bersama-sama. 

Langkah-langkah dalam pengujian ini adalah sebagai berikut: 

a. Menentukan hipotesis nol (Ho) dan hipotesis harapan (Ha) 
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Ho : ~ 1 =~2=~3=~4 = 0 Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan 

antara atribut produk secara simultan 

terhadap keputusan pembelian lensa kontak. 

atribut produk secara simultan terhadap 

keputusan pembelian. 

b. Menentukan level of significance sebesar 5% (0,05) dan derajat 

kebebasan yang terdiri dari : derajat kebebasan pembilang (k-1 ), 

dan derajat kebebasan penyebut (n-k). 

c. Menghitung Fhitung 

Fhitung = 

Keterangan : 

F = nilai F garis regresi 

k = cacah prediktor (X1,X2, ... ) 

R2
= koefisien determinasi 

n = jumlah data 

d. Menentukan kriteria pengujian 

Ho diterima apabila FmtWlg< Ftabel 

Ho ditolak apabila Frutung ~ Ftabei 

e. Mengambar daerah penolakan dan daerah penerimaan 
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f Kesimpulan 

Daerah 
Penerimaan Ho 
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Daerah Penolakan 
Ho 

a; (k-l)(n-k) 



BABIV 

ANALISIS DATA 

4.1. Karakteristik Responden 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap konsumen 

produk lensa kontak pada perusahaan optik di Y ogyakarta maka dapat 

diketahui karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

4.1.1. Usia responden 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa usia responden dalam 

penelitian ini bervariasi, seperti ditunjukkan pada tabel berikut ini : 

Tabel4.1. 
Klasifikasi Responden Menurut Usia 

No. Usia (Tahun) 
J umlah Responden 

DalamAngka Persentase 

1. <20 8 8,0% 

2. 20-30 33 33,0% 

3. 31-40 42 42,0% 

4. >40 17 17,0% 

Jumlah 100 100,0% 
Sumber : Data pnmer yang d10lah. 

Berdasarkan tabel4.1 di atas dapat diketahui bahwa sebagian besar 

berusia antara 31 - 40 tahun yaitu sebanyak 42 responden atau 42,0 %, 

kemudian yang berusia antara 20 - 30 tahun sebanyak 33 responden atau 

33,0% dan yang berusia lebih dari 40 sebanyak 17 responden atau 17,0 %. 

Sedangkan sisanya sebanyak 8 responden atau 8,0 % berumur kurang dari 

54 
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20 tahun. Kondisi ini menunjukkan bahwa produk lensa kontak banyak 

digunakan oleh konsumen dengan tingkat usia yang termasuk produktif. 

4.1.2. Pekerjaan responden 

Menurut jenis pekerjaannya maka responden dalam penelitian ini 

dapat diklasifikasikan sebagai berikut : 

Tabel4.2. 
Klasifikasi Responden Menurut Pekerjaan 

No. Jenis Pekerjaan 
J umlah Responden 

DalamAngka Persentase 

1. Pelajar/Mahasiswa 14 14,0% 

2. Pegawai Negeri 22 22,0% 

3. Karyawan Swasta 46 46,0% 

4. Wiraswasta 18 18,0% 

Jumlah 100 100,0% 
Sumber : Data pnmer yang dtolah. 

Berdasarkan tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden dalam penelitian ini bekerja sebagai karyawan swasta yaitu 

sebanyak 46 responden atau 36,0 %, kemudian pegawai negeri sebanyak 

22 responden atau 22,0 % dan wiraswasta sebanyak 18 responden atau 

18,0 %. Sedangkan sisanya sebanyak 14 responden atau 14,0% berstatus 

sebagai pelajar/mahasiswa. 

4.1.3. Penghasilan responden 

Menurut tingkat penghasilan yang diperoleh dalam sebulan, maka 

responden dalam penelitian ini dapat diklasifikasikan seperti pada tabel 

berikut: 



56 

Tabel4.3. 
Klasifikasi Responden Menurut Tingkat Penghasilan 

No. 
Tingkat Penghasilan Jumlah Responden 

(Rp) DalamAngka Persentase 

1. < 500.000 0 0,0% 

2. 500.000- 1.000.000 12 12,0% 

3. 1.001.000- 1.500.000 47 47,0% 

4. > 1.500.000 41 41,0% 

Jumlah 100 100,0% 
Sumber : Data pnmer yang d10lah. 

Berdasarkan tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden mempunyai penghasilan antara Rp. 1.001.000- Rp. 1.500.000 

yaitu sebanyak 47 responden atau 47,0 %, kemudian yang berpenghasilan 

lebih dari Rp. 1.500.000 sebanyak 41 responden atau 41,0 %. Sedangkan 

sisanya sebanyak 12 responden atau 12,0 % mempunyai penghasilan 

antara Rp. 500.000- Rp. 1.000.000. 

Berdasarkan klasifikasi responden di atas maka dapat disimpulkan 

bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar berusia antara 31 - 40 

tahun, bekerja sebagai karyawan swasta dan mempunyai tingkat penghasilan 

antara Rp. 1.001.000- Rp. 1.500.000. 

4.2. Analisis Kualitatif 

Selain tentang karakteristik responden, maka hasil dari penyebaran 

kuesioner akan diketahui variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian 

yaitu harga, desain dan wama, kualitas, pelayanan dan keputusan pembelian. 

Adapun data selengkapnya adalah sebagai berikut : 
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4.2.1. Barga (Xt) 

Variabel harga ini diukur melalui kuesioner dengan pertanyaan 

sejumlah 3 butir dan jawaban dari responden menunjukkan tingkat 

kesetujuan responden terhadap harga yang berlaku untuk produk lensa 

kontak. Hasil jawaban responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

Tabel4.4. 
Tanggapan Responden terhadap Harga 

Pemyataan 
Jawaban Responden 

TS R s ss 
Harga produk lensa kontak masih tergolong murah 

0 34 52 14 
dari produk sejenisnya. 

Harga lensa kontak sesuai dengan kualitas dan 
3 29 57 11 

manfaat yang dijanjikan 

Harga lensa kontak terjangkau o1eh anda 2 36 52 10 

Persentase Rata-Rata (%) 1,7 33,0 53,7 11,7 

Sumber : Data primer yang dtolah. 

Berdasarkan tabel 4.4 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata 

tanggapan responden terhadap harga did01ninasi oleh jawaban setuju (S) 

yaitu sebanyak 53,7 %. Hal ini menunjukkan bahwa harga produk lensa 

kontak yang ditawarkan oleh perusahaan optik di Y ogyakarta telah sesuai 

dengan yang diharapakan konsumen. 

4.2.2. Desain dan warna (Xz) 

Variabel desain dan warna ini diukur melalui kuesioner dengan 

pertanyaan sejumlah 3 butir dan jawaban dari responden menunjukkan 

tingkat kesetujuan responden terhadap desain dan warna produk lensa 
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kontak yang ditawarkan oleh perusahaan optik di Y ogyakarta. Hasil 

jawaban selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel4.5. 
Tanggapan Responden terhadap Desain dan wama 

Pemyataan 
Jawaban Responden 

TS R s ss 
Anda merasa yakin produk lensa kontak 

0 47 46 7 
merupakan produk yang up to date 

Anda memilih lensa kontak karena desain dan 
1 34 48 17 wamanya yang menarik 

Desain dan wama yang ditawarkan cocok dengan 
6 34 48 12 

selera anda 

Persentase Rata-Rata (%) 2,3 38,3 47,3 12,0 

Sumber : Data pnmer yang d10lah. 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata 

tanggapan responden terhadap desain dan wama didominasi oleh jawaban 

setuju (S) yaitu sebanyak 57,3 %. Hal ini menunjukkan bahwa desain dan 

wama produk lensa kontak yang ditawarkan oleh perusahaan optik di 

Y ogyakarta menarik bagi konsumen. 

4.2.3. Kualitas (X3) 

Variabel kualitas ini diukur melalui kuesioner dengan pertanyaan 

sejumlah 3 butir dan jawaban dari responden menunjukkan tingkat 

kesetujuan responden terhadap kualitas produk lensa kontak yang 

ditawarkan oleh perusahaan optik di Y ogyakarta. Hasil jawaban responden 

selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut : 



59 

Tabel4.6. 
Tanggapan Responden terhadap Kualitas 

Pemyataan 
Jawaban Responden 

TS R s ss 
Anda merasa yakin kualitas kontak lensa tidak 2 38 50 10 
kalah dengan produk sejenis. 

Anda merasa lebih aman, nyaman dan praktis 
1 38 48 13 

dalam menggunakan kontak lensa. 

Kontak lensa sangat mudah digunakan 0 28 55 17 

Persentase Rata-Rata (%) 1,0 34,7 51,0 13,3 

Sumber : Data primer yang diolah. 

Berdasarkan tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata 

tanggapan responden terhadap kualitas didominasi olehjawaban setuju (S) 

yaitu sebanyak 51,0 %. Hal ini menunjukkan bahwa produk lensa kontak 

yang ditawarkan oleh perusahaan optik di Y ogyakarta mempunyai kualitas 

yang baik. 

4.2.4. Pelayanan (X.) 

Variabel pelayanan ini diukur melalui kuesioner dengan 

pertanyaan sejumlah 3 butir dan jawaban dari responden menunjukkan 

tingkat kesetujuan responden terhadap pelayanan yang diberikan oleh 

perusahaan optik di Y ogyakarta. Hasil jawaban responden selengkapnya 

dapat dilihat pada tabel berikut : 
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Tabel4.7. 
Tanggapan Responden terhadap Pelayanan 

Pemyataan 
J a waban Responden 

TS R s ss 
Pelayanan yang baik sangat perlu untuk menarik 

0 36 47 17 perhatian konsumen 

Konsultasi kesehatan yang diberikan ketika anda 
2 31 54 13 membeli lensa kontak sangat perlu. 

Anda merasa puas dengan pelayanan yang 
0 25 59 16 diberikan 

Persentase Rata-Rata (%) 0,7 30,7 53,3 15,3 

Sumber : Data pnmer yang d10lah. 

Berdasarkan tabel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata 

tanggapan responden terhadap pelayanan didominasi oleh jawaban setuju 

(S) yaitu sebanyak 53,3 %. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan optik 

di Y ogyakarta telah memberikan pelayanan dengan baik kepada 

konsumen. 

4.2.5. Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel keputusan pembelian ini diukur melalui kuesioner dengan 

pertanyaan sejumlah 4 butir dan jawaban dari responden menunjukkan 

tingkat kesetujuan responden terhadap keputusan pembelian. Hasil 

jawaban responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut: 



61 

Tabe14.8. 
Tanggapan Responden terhadap Keputusan Pembelian 

Pemyataan 
Jawaban Responden 

TS R s ss 
Mahal tidaknya harga lensa kontak mempengaruhi 

0 25 59 16 
keputusan anda membeli lensa kontak 

Desain dan wama yang ditawarkan mempengaruhi 
0 23 62 15 anda dalam membeli lensa kontak 

Kualitas yang ditawarkan mempengaruhi anda 
0 27 59 14 dalam membeli lensa kontak 

Pelayanan yang memuaskan mempengaruhi anda 
0 21 60 19 dalam membeli lensa kontak 

Persentase Rata-Rata (%) 0,0 19,0 60,0 16,0 

Sumber : Data pnmer yang d1olah. 

Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata 

tanggapan responden terhadap keputusan pembelian didominasi oleh 

jawaban setuju (S) yaitu sebanyak 60,0 %. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen mempunyai tingkat keputusan pembelian yang baik terhadap 

produk lensa kontak yang ditawarkan oleh perusahaan optik di Y ogyakarta 

4.3. Analisis Kuantitatif 

4.3.1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Untuk mengetahui pengaruh atribut harga, desain dan wama, 

kualitas dan pelayanan terhadap keputusan pembelian maka digunakan 

analisis regresi linier berganda. Adapun bentuk umum persamaan 

regresinya adalah sebagai berikut : 

Keterangan : 
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y = Keputusan pembelian 

XI = Harga 

x2 = Desain dan wama 

x3 = Kualitas 

~ = Pelayanan 

Po = Konstanta 

p 1, p 2, p 3, p 4 = Koefisien regresi X1, X2, X3 dan~ 

Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan dengan 

menggunakan bantuan program SPSSfor Windows Release 11.0 diperoleh 

hasil sebagai berikut : 

Tabel4.9. 
Hasil Anal isis Regresi Linier Berganda 

Variabel Koefisien Regresi Standar Error t hitung Sig. 

XI 0,391 0,062 6,284 0,000 

x2 0,289 0,063 4,609 0,000 

x3 0,359 0,064 5,620 0,000 

~ 0,253 0,048 5,222 0,000 

Konstanta = 1,074 . ~ ~ 

R = 0,895 

R2 = 0,802 

F hitung = 96,129 

N = 100 

Sumber : Data pnmer yang dwlah. 

Secara matematis hasil dari analisis regresi tinier berganda tersebut 

dapat ditulis sebagai berikut : 

Y = 1,074 + o,391 x1 + 0,289 x2 + 0,359 x3 + 0,253 ~ 
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Persamaan di atas menunjukkan pengaruh masing-masing variabel 

independen (X1, Xz, X3 dan X4) terhadap variabel dependen (Y). Adapun 

arti dari masing-masing koefisien regresi tersebut adalah sebagai berikut : 

1. Konstanta (p o) = 1,074 

Artinya apabila harga, desain dan warna, kualitas dan pelayanan tidak 

ada atau sama dengan nol maka keputusan pembelian produk lensa 

kontak pada perusahaan optik di Yogyakarta akan sebesar 1,074 point. 

2. PI =0,391 

Artinya apabila harga yang berlaku semakin baik (bertambah satu 

point) maka keputusan pembelian produk lensa kontak pada 

perusahaan optik di Y ogyakarta akan mengalami peningkatan sebesar 

0,391 point, dengan asumsi variabel-variabel independen lainnya 

konstan (ceteris paribus). 

3. Pz = 0,289 

Artinya apabila desain dan wama produk semakin baik (bertambah 

satu point) maka keputusan pembelian produk lensa kontak pada 

perusahaan optik di Y ogyakarta akan mengalami peningkatan sebesar 

0,289 point, dengan asumsi variabel-variabel independen lainnya 

konstan (ceteris paribus). 

4. p3 = 0,359 

Artinya apabila kualitas produk semakin baik (bertambah satu point) 

maka keputusan pembelian produk lensa kontak pada perusahaan optik 

di Y ogyakarta akan mengalami peningkatan sebesar 0,359 point, 
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dengan asumsi variabel-variabel independen lainnya konstan (ceteris 

paribus). 

5. p4 = 0,253 

Artinya apabila pelayanan yang diberikan semakin baik (bertambah 

satu point) maka keputusan pembelian produk lensa kontak pada 

perusahaan optik di Y ogyakarta akan mengalami peningkatan sebesar 

0,253 point, dengan asumsi variabel-variabel independen lainnya 

konstan (ceteris paribus). 

4.3.2. Uji Statistik 

Selanjutnya untuk menguji tingkat pengaruh dari variabel-variabel 

independen (X1, X2, X3 dan~) terhadap variabel dependen (Y) digunakan 

uji t dan uji F. Uji t digunakan untuk menguji koefisien regresi secara 

individual sedangkan uji F digunakan untuk menguji koefisien regresi 

secara bersama-sama/serempak. 

1. Uji t (Pengujian Secara Individual) 

Untuk membuktikan apakah secara individuai variabel-variabel 

independen yaitu atribut harga, desain dan warna, kualitas dan 

pelayanan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian maka digunakan uji t. 

Dalam pengujian secara individual (uji t) ini menggunakan taraf 

signifikan (a)= 0,05 ; derajat kebebasan (dt) = (n-k) = (100-5) = 95 

dan pengujian dua sisi sehingga diperoleh !(o,o25;95) = 1,988. 



Adapun kriteria pengujiannya: 

Ho diterimajika-1,988 ~ t hitung ~ 1,988 

Ho ditolakjika t hitung < -1,988 atau t hitung > 1,988 

a. Pengujian terhadap atribut harga (XI) 

Langkah-langkah pengujiannya sebagai berikut: 

1) Menentukan hipotesis 
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Ho : ~ 1 = 0 artinya harga tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Ha : ~ 1 * 0 artinya harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

2) Hasil perhitungan komputer diperoleh t hitung = 6,284 

Daerah 
Penolakan Ho 

-1,988 

Daerah Penerimaan 
Ho 

Gambar4.1. 

Daerah 
Penolakan Ho 

1,988 

6,284 

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho 
Untuk Uji Koefisien Regresi ~ 1 

3) Kesimpulan: 

Berdasarkan hasil perhitungan komputer dapat diketahui bahwa 

nilai t hitung > t tabel (6,284 > 1,988) sehingga hipotesis nol 

(Ho) ditolak dan hipotesis altematif (Ha) diterima. Dengan 

diterimanya Ha berarti harga berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian dan pengaruhnya adalah positif 
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sehingga apabila harga yang berlaku semakin baik maka 

keputusan pembelian produk lensa kontak pada perusahaan 

optik di Y ogyakarta akan mengalami peningkatan. 

b. Pengujian terhadap atribut desain dan wama (X2) 

Langkah-langkah pengujiannya sebagai berikut: 

1) Menentukan hipotesis 

Ho : ~ 2 = 0 artinya desain dan wama tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

Ha : ~ 2 ::f: 0 artinya desain dan wama berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

2) Hasil perhitungan komputer diperoleh t hitung = 4,609 

Daerah 
Penolakan Ho 

-1,988 

Daerah Penerimaan 
Ho 

Gambar4.2. 

Daerah 
Penolakan Ho 

1,988 

4,609 

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho 
Untuk Uji Koefisien Regresi b2 

3) Kesimpulan: 

Berdasarkan hasil perhitungan komputer dapat diketahui bahwa 

nilai t hitung > t tabel (4,609 > 1,988) sehingga hipotesis nol 

(Ho) ditolak dan hipotesis altematif (Ha) diterima. Dengan 

diterimanya Ha berarti desain dan wama berpengaruh secara 



67 

signifikan terhadap keputusan pembelian dan pengaruhnya 

adalah positif sehingga apabila desain dan wama produk 

semakin baik maka keputusan pembelian produk lensa kontak 

pada perusahaan optik di Yogyakarta akan mengalami 

peningkatan. 

c. Pengujian terhadap atribut kualitas (X3) 

Langkah-la~gkah pengujiannya sebagai berikut: 

1) Menentukan hipotesis 

Ho : p 3 = 0 artinya kualitas tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Ha : p 3 * 0 artinya kualitas berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

2) Hasil perhitungan komputer diperoleh t hitung = 5,620 

Daerah 
Penolakan Ho 

-1,988 

Daerah Penerimaan 
Ho 

Gambar4.3. 

Daerah 
Penolakan Ho 

1,988 

5,620 

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho 
Untuk Uji Koefisien Regresi p 3 

3) Kesimpulan : 

Berdasarkan basil perhitungan komputer dapat diketahui bahwa 

nilai t hitung > t tabel (5,620 > 1,988) sehingga hipotesis nol 
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(Ho) ditolak dan hipotesis altematif (Ha) diterima. Dengan 

diterimanya Ha berarti kualitas berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian dan pengaruhnya adalah positif 

sehingga apabila kualitas produk semakin baik maka keputusan 

pembelian produk lensa kontak pada perusahaan optik di 

Y ogyakarta akan mengalami peningkatan. 

d. Pengujian t~rhadap atribut pelayanan (Xt) 

Langkah-langkah pengujiannya sebagai berikut: 

1) Menentukan hipotesis 

Ho : p 4 = 0 artinya pelayanan tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Ha : p 4 * 0 artinya pelayanan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

2) Hasil perhitungan komputer diperoleh t hitung = 5,222 

Daerah 
Penolakan Ho 

. •'' 

-1,988 

Daerah Penerimaan 
Ho 

Gambar4.4. 

Daerah 
Penolakan Ho 

1,988 

5,222 

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho 
Untuk Uji Koefisien Regresi l34 
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3) Kesimpulan: 

Berdasarkan hasil perhitungan komputer dapat diketahui bahwa 

nilai t hitung > t tabel (5,222 > 1,988) sehingga hipotesis nol 

(Ho) ditolak dan hipotesis altematif (Ha) diterima. Dengan 

diterimanya Ha berarti pelayanan berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian dan pengaruhnya 

adalah positif sehingga apabila pelayanan yang diberikan 

semakin' baik maka keputusan pembelian produk lensa kontak 

pada perusahaan optik di Y ogyakarta akan mengalami 

peningkatan. 

Berdasarkan hasil pengujian secara indivual (uji t) di atas dapat 

diketahui bahwa atribut harga mempunyai tingkat signifikansi paling 

besar dibanding atribut lainnya ( desain dan wama, kualitas serta 

pelayanan). Hal ini rnenunjukkan bahwa atribut harga mempunyai 

pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian produk lensa 

kontak pada perusahaan optik di Y ogyakarta, kemudian diikuti oleh 

atribut kualitas, pelayanan serta desain dan wama. 

2. Uji F (Pengujian Secara Serempak) 

Untuk membuktikan pengujian apakah secara serempak 

variabel independen yaitu atribut harga, desain dan wama, kualitas dan 

pelayanan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian maka digunakan uji F. Adapun langkah-langkah 

pengujiannya adalah sebagai berikut: 
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a. Menentukan hipotesis : 

Ho: f3 1, J32, f33, f34 = 0 artinya variabel-variabel independen secara 

serempak tidak berpengaruh terhadap 

variabel dependen 

Ha: f31, J32, f33, f34 * 0 artinya variabel-variabel independen secara 

serempak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen 

b. Dengan menggunakan taraf signifikansi (a) = 0,05 dan derajat 

kebebasan (dt) = (k-1);(n-k) = (5-1);(100-5) = (4),(95) diperoleh 

nilai F tabel sebesar 2,47 

c. Kriteria pengujian : 

Ho diterima apabila: F hitung :$; 2,47 

Ho ditolak apabila: F hitung > 2,47 

d. Hasil perhitungan komputer diperoleh F hitung = 96,129 

0 

Daerah Penerimaan 
Ho 

Gambar4.5. 

2,47 

Daerah 
Penolakan Ho 

96,129 

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho 
Untuk Uji F 
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e. Kesimpulan : 

Berdasarkan hasil perhitungan komputer dapat diketahui bahwa 

nilai F hitung > F tabel (96,129 > 2,47) sehingga hipotesis nol (Ho) 

ditolak dan hipotesis altematif (Ha) diterima. Dengan diterimanya 

Ha berarti atribut harga, desain dan wama, kualitas dan pelayanan 

secara serempak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk lensa kontak pada perusahaan optik di 

Y ogyakarta: 

3. Koefisien Determinasi (R2
) 

Koefisien determinasi (R2
) digunakan sebagai alat analisa 

untuk menunjukkan besamya kontribusi (sumbangan) dari variabel 

independen (X1, X2, X3 dan~) secara bersama-sama atau keseluruhan 

terhadap variabel dependen (Y). Dari hasil perhitungan regresi didapat 

nilai koefisien determinasi (R2
) sebesar 0,802 yang artinya 80,2 % dari 

keputusan pembelian produk lensa kontak pada perusahaan optik di 

Y ogyakarta dipengaruhi secara bersama-sama oleh atribut harga, 

desain dan wama, kualitas dan pelayanan sedangkan sisanya sebesar 

19,8 % dipengaruhi oleh atribut lain .seperti lokasi optik yang strategis 

dan mudah dijangkau, gencamya promosi yang dilakukan dan lain 

sebagainya, yang tidak dimasukkan dalam model. Ini menunjukkan 

bahwa pengaruh atribut harga, desain dan wama, kualitas dan 

pelayanan terhadap keputusan pembelian produk lensa kontak pada 

perusahaan optik di Y ogyakarta adalah besar. 



72 

Sedangkan untuk mengukur hubungan antara variabel 

independen (X1, Xz, X3 dan 3\4) secara keseluruhan dengan variabel 

dependen (Y) dapat dilihat pada besamya koefisien korelasi berganda 

(R). Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai koefisien korelasi 

berganda sebesar 0,895 sehingga nilai koefisien korelasi tersebut 

mendekati I yang artinya terdapat hubungan yang erat antara variabel 

independen (atribut harga, desain dan wama, kualitas dan pelayanan) 

dengan variabel dependen (keputusan pembelian produk lensa kontak 

pada perusahaan optik di Y ogyakarta ). 



5.1. Kesimpulan 

BABV 

KES~PULANDANSARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data mengenai pengaruh 

atribut produk terhadap keputusan pembelian lensa kontak pada konsumen 

perusahaan optik Y ogyakarta, maka dapat diambil beberapa kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Responden dalam penelitian ini sebagian besar berusia antara 31 sampai 

dengan 40 tahun, bekerja sebagai karyawan swasta dan mempunyai 

tingkat penghasilan antara Rp. 1.001.000- Rp. 1.500.000. 

2. Berdasarkan persamaan regresi yang dihasilkan menunjukan bahwa 

terdapat pengaruh secara parsial dari atribut produk yaitu harga, desain 

dan wama, kualitas, dan pelayanan, terhadap keputusan pembelian lensa 

kontak. Hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien regresi masing-masing 

atribut adalah positif, yaitu harga dengan nilai koefisien sebesar 0,391, 

desain dan wama sebesar 0,289, kualitas sebesar 0,359, dan untuk 

pelayanan nilai koefisien sebesar 0,253. Dengan demikian hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang besar dari atribut independent 

yaitu harga, desain dan wama, kualitas, dan pelayanaan terhadap variable 

dependent yaitu keputusan pembelian lensa kontak terbukti. 

3. Berdasarkan hasil pengujian secara individual (uji t) dapat diketahui 

bahwa atribut harga mempunyai tingkat signifikansi paling besar 
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dibanding atribut lainnya (desain dan wama, kualitas serta pelayanan) 

yaitu sebesar 6,285. Hal ini disebabkan karena rata-rata kualitas dari lensa 

kontak adalah sama, sehingga konsumen cenderung memilih lensa kontak 

yang harganya murah, dengan demikian atribut harga mempunyai 

pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian produk lensa 

kontak pada perusahaan optik di Y ogyakarta, kemudian diikuti oleh 

atribut kualitas sebesar 5,620, pelayanan sebesar 5,222 serta desain dan 

wama sebesar 4,609. 

4. Hasil pengujian secara serempak (uji F) menunjukkan atribut atribut 

harga, desain dan wama, kualitas dan pelayanan secara serempak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk lensa 

kontak pada perusahaan optik di Y ogyakarta. 

5. Nilai koefisien determinasi (R2
) dari persamaan regresi adalah sebesar 

0,802 yang artinya 80,2% dari keputusan pembelian produk lensa kontak 

pada perusahaan optik di Y ogyakarta dipengaruhi secara bersama-sama 

oleh atribut harga, desain dan wama, kualitas dan pelayanan sedangkan 

sisanya sebesar 19,8 % dipengaruhi oleh atribut lain seperti lokasi optik 

yang strategis dan mudah dijangkau, gencamya promosi yang dilakukan 

dan lain sebagainya, yang tidak dimasukkan dalam model. 
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5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, analisis data serta kesimpulan di atas 

maka dapat diberikan saran-saran sebagai berikut : 

1. Dengan diketahuinya attibut-atribut yang mempengaruhi keputusan 

pembelian produk lensa kontak pada perusahaan optik di Y ogyakarta 

maka pihak perusahaan hams lebih memperhatikan atribut-atribut 

tersebut sehingga keputusan konsumen untuk melakukan pembelian 

terhadap produk lensa kontak dapat ditingkatkan. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa atribut harga mempunyai pengaruh 

paling dominan terhadap keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian terhadap produk lensa kontak. Oleh karena itu harga yang 

berlaku untuk produk lensa kontak ini harus benar-benar sesuai dengan 

kualitas yang produk yang ditawarkan. 

3. Dalam penelitian ini karena permasalahan yang diteliti hanya terbatas 

pada pengaruh atribut produk terhadap keputusan ~mbelian lensa 

kontak, diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat dikembangkan 

misalnya pada permasalahan yang berhubungan dengan motivasi 

konsumen dan sikap konsumen dalam membeli lensa kontak. 
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Assalamu'alaikum Wr. Wb. 

Dalam rangka penyusunan skripsi yang berjudul "Studi Pengaruh 

Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian Lensa Kontak Pada 

Konsumen Perusahaan Optik Yogyakarta" maka peneliti meminta bantuan 

Bapak/Ibu/Saudara untuk mengisi lembar pertanyaan yang berhubungan 

dengan diri dan sikap Bapak/Ibu/Saudara terhadap produk . 

Atas bantuan Bapak/Ibu/Saudara peneliti mengucapkan terima kasih. 

Wassalamu'alaikum Wr. Wb. 

Hormat Peneliti 

Diana J unianti 

Petunjuk : Jawab pertanyaan di bawah ini dengan memberikan tanda silang 

(X) yang sesuai dengan pilihan Anda. 

Bagian I. Identitas Responden (boleh tidak diisi) 

Nama 

Alamat 

Bagian II. Karakteristik Responden 

1. Usia 

a. < 20 tahun 

b. 20 - 30 tahun 

2. Pekerjaan 

c. 31 - 40 tahun 

d.> 41 tahun 

a. Pelajar/Mahasiswa c. Karyawan Swasta 

b. Pegawai Negeri d. Wiraswasta 



3. Penghasilan 

a. < Rp 500.000 c. Rp 1.001.000- Rp 1.500.000 

b. Rp 500.000- Rp 1.000.000 d. > Rp 1.500.000 

Bagian III. Pertanyaan yang berhubungan dengan atribut produk 

Petunjuk Pengisian : Isilah dengan tanda check list ( 3) kriteria di bawah ini 

SS : Sangat Setuju (4) 

s 
R 

: Setuju 

: Ragu-ragu 

(3) 

(2') 

TS : Tidak Setuju (1) 

No. Pertanyaan 
A. HARGA 

1. Harga produk lensa kontak masih tergolong murah dari 

produk sejenisnya. 

2. Harga lensa kontak sesuai dengan kualitas dan manfaat 

yang dijanjikan 

3. Harga lensa kontak terjangkau oleh anda 

B DESAIN&WARNA 

1. Anda merasa yakin produk lensa kontak merupakan 

produk yang up to date 

2. Anda memilih lensa kontak karena desain dan warnanya 

yang menarik 

3. Desain dan warna yang ditawarkan cocok dengan selera 

anda 

ss s R TS 

' 



No. Pertanyaan 

C KUALITAS 

1. Anda merasa yakin kualitas kontak lensa tidak kalah 

dengan produk sejenis. 

2. Anda merasa lebih aman, nyaman dan praktis dalam 

menggunakan kontak lensa. 

3. Kontak lensa sangat mudah digunakan 

D PELAYANAN 

1 Pelayanan yang baik sangat perlu untuk menarik perhatian 

konsumen 

2. Konsultasi kesehatan yang diberikan ketika anda membeli 

lensa kontak sangat perlu. 

3. Anda merasa puas dengan pelayanan yang diberikan 

E KEPUTUSAN PEMBELIAN 

1. Mahal tidaknya harga iensa kontak mempengaruhi 

keputusan anda membeli lensa kontak 

2 Desain dan warna yang ditawarkan mempengaruhi anda 

dalam membeli lensa kontak 

3 Kualitas yang ditawarkan mempengaruhi anda dalam 

membeli lensa kontak 

4 Pelayanan yang memuaskan mempengaruhi anda dalam 

membeli lensa kontak 

ss s R TS 



DATA PENELITIAN 
STUDI PENGARUH ATRIBUT PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN LENSA KONTAK 
PADA KONSUMEN PERUSAHAAN OPTIK YOGYAKARTA 

No Responden 
Harga Desain dan Wama Kualitas Pelayanan Keputusan Pembelian 

1 2 3 1 2 3 1 2 ' 3 1 2 3 1 2 3 4 
1 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 
2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 4 2 2 2 4 3 
3 3 3 2 2 3 3 2 2 4 4 3 2 3 3 2 3 
4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 3 4 
5 3 3 2 2 3 3 3 4 3 4 3 3 2 4 3 3 
6 3 3 3 2 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 
7 4 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 
8 2 3 3 3 2 3 3 4 2 3 3 4 4 3 3 2 
9 3 4 2 3 3 3 4 4 2 3 3 2 4 3 3 3 

10 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
11 2 1 2 2 3 1 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 
12 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 '2 
13 4 3 3 3 4 2 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 
14 4 2 4 3 2 3 2 3 4 3 2 2 3 3 3 4 
15 2 2 1 3 2 2 3 2 2 4 3 2 3 2 3 2 
16 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 2 3 4 3 4 
17 2 3 2 3 2 2 3 3 2 4 3 3 3 3 2 3 
18 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 
19 2 4 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 
20 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 4 3 
21 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 2 
22 4 3 3 2 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 4 4 
23 3 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 
24 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 
25 3 3 3 2 3 3 2 3 3 4 3 3 2 3 4 3 
26 2 2 3 2 4 3 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 
27 2 2 4 2 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 
28 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 

Variabel Penelitian 

X1 X2 X3 X4 y 

8 8 8 7 11 
8 8 8 8 11 
8 8 8 9 11 
9 10 11 8 13 
8 8 10 10 12 
9 9 10 10 14 
9 8 9 9 13 
8 8 9 10 12 
9 9 10 8 13 
8 8 10 9 12 
5 6 8 8 10 
7 8 7 6 10 
10 9 9 10 13 
10 8 9 7 13 
5 7 7 9 10 
10 11 9 8 14 
7 7 8 10 11 
9 10 8 8 11 
9 8 10 10 13 
9 9 9 10 13 
7 7 8 7 10 
10 10 10 8 14 
8 6 7 7 10 
6 8 7 7 9 
9 8 8 10 12 
7 9 7 7 10 
8 10 10 10, 13 
9 9 10 10 13 



29 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 4 3 3 8 9 8 7 12 
30 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 2 7 8 8 10 11 
31 3 2 3 3 4 3 2 3 4 4 3 2 4 2 4 3 8 10 9 9 13 
32 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 2 4 4 4 3 4 11 10 11 9 15 
33 4 4 3 2 3 3 2 3 3 2 3 4 3 3 4 3 11 8 8 9 13 
34 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 7 8 8 8 11 
35 3 3 2 3 3 2 4 2 3 3 2 2 2 3 3 4 8 8 9 7 12 
36 3 3 3 3 3 2 4 2 3 4 2 3 3 3 3 3 9 8 9 9 12 
37 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 4 8 8 9 8 12 
38 4 3 3 3 4 4 3 2 4 3 3 3 4 3 4 4 10 11 9 9 15 
39 4 3 3 2 3 2 1 2 2 2 4 3 3 2 2 4 10 7 5 9 11 
40 3 4 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 9 8 7 6 11 
41 2 4 3 3 2 4 3 2 3 4 2 2 3 3 3 3 9 9 8 8 12 
42 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 10 10 9 9 14 
43 3 3 2 3 3 2 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 8 8 10 10 13 
44 2 3 2 4 3 2 2 3 4 2 3 2 4 2 3 3 7 9 9 7 12 
45 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 4 2 3 3 3 2 8 6 7 9 11 
46 2 3 2 3 2 3 2 2 2 4 2 2 2 3 2 3 7 8 6 8 10 
47 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 10 10 9 11 15 
48 3 3 3 2 4 3 3 3 3 4 2 3 4 3 3 3 9 9 9 9 13 
49 2 3 4 2 3 3 4 2 3 2 3 3 3 3 3 4 9 8 9 8 13 
50 3 3 2 3 3 1 - 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 8 7 8 7 11 
51 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 4 2 3 2 8 7 9 7 11 
52 3 2 4 2 3 4 4 3 2 3 3 3 3 4 3 3 9 9 9 9 13 
53 3 2 3 2 3 2 4 2 2 3 2 3 2 3 4 3 8 7 8 8 12 
54 3 2 4 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 3 9 7 9 6 11 
55 2 2 3 3 3 2 3 3 2 3 4 4 3 2 4 3 7 8 8 11 12 
56 3 4 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 9 7 7 6 10 
57 2 2 3 2 3 3 2 2 3 2 3 1 3 2 3 3 7 8 7 6 11 
58 2 4 2 2 3 3 3 3 4 2 1 2 3 3 2 4 8 8 10 5 12 
59 3 3 4 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 10 8 6 6 11 
60 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 2 3 8 8 8 8 11 
61 3 2 2 3 4 2 2 3 3 4 4 3 2 3 3 4 7 9 8 11 12 
62 4 2 2 3 2 4 2 2 3 3 4 3 4 2 3 4 8 9 7 10 13 
63 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 3 3 4 3 10 8 10 7 13 
64 3 3 2 2 3 2 2 3 4 2 4 3 3 3 3 3 8 7 9 9 12 



65 3 2 3 3 2 3 2 1 3 2 3 2 2 2 3 3 8 8 6 7 10 
66 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 4 3 3 3 2 3 8 7 8 10 11 
67 2 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 7 8 8 7 10 
68 3 3 2 2 3 2 4 2 3 3 2 3 4 2 3 3 8 7 9 8 12 
69 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 4 3 4 2 4 9 6 7 9 13 
70 3 2 3 2 3 1 4 3 2 3 3 3 2 3 2 3 8 6 9 9 10 
71 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 7 6 7 6 9 
72 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 8 9 7 7 11 
73 3 3 3 3 4 3 2 2 4 2 2 3 3 4 2 3 9 10 8 7 12 
74 2 2 2 2 4 2 2 2 3 2 4 2 2 3 3 2 6 8 7 8 10 
75 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 6 6 7 6 9 
76 3 3 3 2 2 3 3 2 4 3 2 2 3 3 3 2 9 7 9 7 11 
77 3 4 3 4 3 1 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 10 8 9 10 12 
78 3 3 2 2 4 3 2 4 3 3 4 2 3 3 3 3 8 9 9 9 12 
79 3 3 3 3 4 2 2 3 2 3 3 3 4 3 3 2 9 9 7 9 12 
80 3 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3 2 3 4 3 3 9 10 10 7 13 
81 3 2 2 2 2 1 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 7 5 7 8 10 
82 2 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 ' 3 3 9 9 10 10 13 
83 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 8 8 8 7 11 
84 3 3 4 2 2 4 3 3 2 3 3 1 3 2 4 3 10 8 8 7 12 
85 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 2 3 2 3 8 7 7 5 10 
86 2 3 1 2 3 2 1 2 3 3 2 2 2 3 3 2 6 7 6 7 10 
87 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 4 2 3 8 8 8 9 12 
88 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 10 10 9 10 12 
89 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 7 7 8 8 12 
90 2 1 3 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 6 6 7 8 11 
91 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 2 3 2 3 3 4 9 8 10 8 12 
92 3 1 2 2 1 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 6 5 7 7 10 
93 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 7 7 7 8 10 
94 2 3 2 2 3 1 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 7 6 7 6 9 

95 2 3 3 2 4 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3 3 8 8 7 7 11 
96 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 8 7 9 9 11 
97 4 2 4 4 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 10 9 8 7 11 
98 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 11 12 11 10 15 
99 3 2 3 2 2 3 2 4 2 3 3 3 3 3 3 2 8 7 8 9 11 
100 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 8 8 8 6 11 



Frequencies 

Pertanyaan harga No. 1 

. Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Ragu-ragu 34 34.0 34.0 34.0 
Setuju 52 52.0 52.0 86.0 
Sangat setuju 14 14.0 14.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan harga No. 2 

Cumulative 
Frequency_ Percent Valid Percent Percent 

Valid Tidak setuju 3 3.0 3.0 3.0 
Ragu-ragu 29 29.0 29.0 32.0 
Setuju 57 57.0 57.0 89.0 
Sangat setuju 11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan harga No. 3 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0 
Ragu-ragu 36 36.0 36.0 38.0 
Setuju 52 52.0 52.0 90.0 
Sangat setuju 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan desain dan wama No. 1 

Cumulative 
Fr~quency Percent Valid Percer\t Percent 

Valid Ragu-ragu 47 47.0 47.0 47.0 
Setuju 46 46.0 46.0 93.0 
Sangat setuju 7 7.0 7.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan desain dan wama No. 2 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0 
Ragu-ragu 34 34.0 34.0 35.0 
Setuju 48 48.0 48.0 83.0 
Sangat setuju 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 



Pertanyaan desain dan wama No. 3 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Tidak setuju 6 6.0 6.0 6.0 
Ragu-ragu 34 34.0 34.0 40.0 
Setuju 48 48.0 48.0 88.0 
Sangat setuju 12 12.0 12.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan kualitas No. 1 

Cumulative 
Frequency_ Percent Valid Percent Percent 

Valid Tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0 
Ragu-ragu 38 38.0 38.0 40.0 
Setuju 50 50.0 50.0 90.0 
Sangat setuju '10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan kualitas No. 2 

Cumulative 
Frequency_ Percent Valid Percent Percent 

Valid Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0 
Ragu-ragu 38 38.0 38.0 39.0 
Setuju 48 48.0 48.0 87.0 
Sangat setuju 13 13.0 13.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan kualitas No. 3 

Cumulative 
Frequency_ Percent Valid Percent Percent 

Valid Ragu-ragu 28 28.0 28.0 28.0 
Setuju 55 55.0 55.0 83.0 
Sangat setuju 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan pelayanan No. 1 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Ragu-ragu 36 36.0 36.0 36.0 
Setuju 47 47.0 47.0 83.0 
Sangat setuju 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 



Pertanyaan pelayanan No. 2 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0 
Ragu-ragu 31 31.0 31.0 33.0 
Setuju 54 54.0 54.0 87.0 
Sangat setuju 13 13.0 13.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan pelayanan No. 3 

Cumulative 
Frequen~ Percent Valid Percent Percent 

Valid Tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0 
Ragu-ragu 49 49.0 49.0 ·51.0 
Setuju 38 38.0 38.0 89.0 
Sangat setuju '11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan keputusan pembelian No. 1 

Cumulative 
Frequen~ Percent Valid Percent Percent 

Valid Ragu-ragu 25 25.0 25.0 25.0 
Setuju 59 59.0 59.0 84.0 
Sangat setuju 16 16.0 16.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan keputusan pembelian No. 2 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Ragu-ragu 23 23.0 23.0 23.0 
Setuju 62 62.0 62.0 85.0 
Sangat setuju 15 15.0 15.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

Pertanyaan keputusan pembelian No. 3 

Cumulative 
Frequency_ Percent Valid Percent Percent 

Valid Ragu-ragu 27 27.0 27.0 27.0 
Setuju 59 59.0 59.0 86.0 
Sangat setuju 14 14.0 14.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 



Pertanyaan keputusan pembelian No. 4 

Cumulative 
Frequency Percent Valid Percent Percent 

Valid Ragu-ragu 21 21.0 21.0 21.0 
Setuju 60 60.0 60.0 81.0 
Sangat setuju 19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

~---------



Summarize 

Case Summaries 

Variables 
Cases X1 X2 X3 X4 y 
1 8 8 8 7 11 
2 8 8 8 8 11 
3 8 8 8 9 11 
4 9 10 11 8 13 
5 8 8 10 10 12 
6 9 9 10 10 14 
7 9 8 9 9 13 
8 8 8 9 10 12 
9 9 9 10 8 13 
10 8 8 10 9 12 
11 5 6 8 8 10 
12 7 8 7 6 10 
13 10 9 9 10 13 
14 10 8 9 7 13 
15 5 7 7 9 10 
16 10 11 9 8 14 
17 7 7 8 10 11 
18 9 10 8 8 11 
19 9 8 10 10 13 
20 9 9 9 10 13 
21 7 7 8 7 10 
22 10 10 10 8 14 
23 8 6 7 7 10 
24 6 8 7 7 9 
25 9 8 8 10 12 
26 7 9 7 7 10 
27 8 10 10 10 13 
28 9 9 10 10 13 
29 8 9 8 7 12 
30 7 8 8 10 11 
31 8 10 .9 9 13 
32 11 10 11 9 15 
33 11 8 8 9 13 
34 7 8 8 8 11 
35 8 8 9 7 12 
36 9 8 9 9 12 
37 8 8 9 8 12 
38 10 11 9 9 15 
39 10 7 5 9 11 
40 9 8 7 6 11 
41 9 9 8 8 12 
42 10 10 9 9 14 
43 8 8 10 10 13 
44 7 9 9 7 12 
45 8 6 7 9 11 
46 7 8 6 8 10 
47 10 10 9 11 15 
48 9 9 9 9 13 



Case Summaries 

Variables 
Cases X1 X2 X3 X4 y 
49 9 8 9 8 13 
50 8 7 8 7 11 
51 8 7 9 7 11 
52 9 9 9 9 13 
53 8 7 8 8 12 
54 9 7 9 6 11 
55 7 8 8 11 12 
56 9 7 7 6 10 
57 7 8 7 6 11 
58 8 8 10 5 12 
59 10 8 6 6 11 
60 8 8 8 8 11 
61 7 9 8 11 12 
62 8 9 7 10 13 
63 10 8 10 7 13 
64 ·8 7 9 9 12 
65 8 8 6 7 10 
66 8 7 8 10 11 
67 7 8 8 7 10 
68 8 7 9 8 12 
69 9 6 7 9 13 
70 8 6 9 9 10 
71 7 6 7 6 9 
72 8 9 7 7 11 
73 9 10 8 7 12 
74 6 8 7 8 10 
75 6 6 7 6 9 
76 9 7 9 7 11 
77 10 8 9 10 12 
78 8 9 9 9 12 
79 9 9 7 9 12 
80 9 10 10 ···- 7 13 
81 7 5 . 7 8 10 
82 9 9 10 10 13 
83 8 8 8 7 11 
84 10 8 8 7 12 
85 8 7 7 5 10 
86 6 7 6 7 10 
87 8 8 8 9 12 
88 10 10 9 10 12 
89 7 7 8 8 12 
90 6 6 7 8 11 
91 9 8 10 8 12 
92 6 5 7 7 10 
93 7 7 7 8 10 
94 7 6 7 6 9 
95 8 8 7 7 11 
96 8 7 9 9 11 
97 10 9 8 7 11 
98 11 12 11 10 15 



Case Summaries 

Variables 

Cases X1 X2 X3 X4 y 
99 8 7 8 9 11 
100 8 8 8 6 11 
Total N 100 100 100 100 100 

Minimum 5 5 5 5 9 
Maximum 11 12 11 11 15 
Mean 8.26 8.07 8.30 8.17 11.68 
Std. Deviation 1.268 1.305 1.227 1.422 1.392 



Regression 

Descriptive Statistics 

Mean Std. Deviation N 
y 11.68 1.392 100 
X1 8.26 1.268 100 
X2 8.07 1.305 100 
X3 8.30 1.227 100 
X4 8.17 1.422 100 

Correlations 

y X1 X2 X3 X4 
Pearson Correlation y 1.000 .706 .702 .708 .528 

X1 .706 1.000 .557 .456 .211 
X2 .702 .557 1.000 .498 .293 
X3 .708 .456 .498 1.000 .364 
X4 .528 .211 .293 .364 1.000 

Sig. (1-tailed) y .000 .000 .000 .000 
X1 .000 .000 .000 .018 
X2 .000 .000 .000 .002 
X3 .000 .000 .000 .000 
X4 .000 .018 .002 .000 

N y 100 100 100 100 100 
X1 100 100 100 100 100 
X2 100 100 100 100 100 
X3 100 100 100 100 100 
X4 100 100 100 100 100 

Variables Entered/Removedb 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 X4 X1 X3 X2a Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: Y 

Model Summaryb 

Adjusted R Std. Error of 
Model R R Square Square the Estimate Durbin-Watson 
1 .895a .802 .794 .632 1.929 

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2 

b. Dependent Variable: Y 



Sum of 
Model Squares df Mean S_guare F Sig. 
1 Regression 153.769 4 38.442 96.129 .000" 

Residual 37.991 95 .400 
Total 191.760 99 

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2 

b. Dependent Variable: Y 

Coefficients'! 

Unstandardized Standardized 
Coefficients Coefficients Correlations 

Model B Std. Error Beta t Sig. Partial Part 
1 (Constant) 1.074 .549 1.958 .053 

X1 .391 .062 .357 6.284 .000 .542 .287 
X2 .289 .063 .271 4.609 .000 .427 .210 
X3 .359 .064 .316 5.620 .000 .500 .257 
X4 .253 .048 .259 5.222 .000 .472 .238 

a. Dependent Variable: Y 

Residuals Statistics'! 

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 9.15 15.32 11.68 1.246 100 
Residual -1.63 1.88 .00 .619 100 
Std. Predicted Value -2.032 2.919 .000 1.000 100 
Std. Residual -2.581 2.980 .000 .980 100 

a. Dependent Variable: Y 



** Halaman t 

** TABRL DATA BUTIR : DIAN 

::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

Kasus Butir Nomor 
Nom or t 2 3 4 ~ 6 7 8 9 tO tt 12 13 14 15 16 Tot ~ 

-----------------------------------------------------------

1 t 1 3 2 3 3 4 3 2 4 3 1 3 1 3 3 40 
2 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 60 
3 2 t t t t t 2 t 2 t 2 2 1 2 1 1 22 
4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 61 
~ 3 1 4 3 3 2 3 4 1 1 4 2 3 3 3 2 42 ~ 

6 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 61 
7 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 43 
8 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 20 
9 t t 4 3 3 3 4 4 2 4 3 3 3 t 2 2 43 

10 4 3 4 4 3 2 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 57 

11 3 t 3 3 3 3 3 t 4 2 3 2 t 1 3 t 37 
12 4 4 4 2 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 58 
13 1 2 1 1 2 t 2 2 1 t 1 3 1 2 1 2 24 
H 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 59 
15 3 3 3 2 4 2 3 2 4 3 3 2 t 3 4 2 H 
16 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 62 
17 2 3 3 3 2 3 3 2 4 2 3 3 3 3 3 2 H 
18 2 1 2 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 1 2 1 22 
19 3 1 2 2 3 3 2 3 4 3 2 3 1 1 4 3 40 
20 4 4 3 4 4 2 3 3 4 3 3 4 3 2 4 3 53 

21 3 3 3 2 2 2 2 3 2 4 3 3 3 3 4 3 45 
22 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 57 
23 4 4 2 3 4 3 2 4 4 4 3 3 3 4 3 4 54 
24 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 54 
25 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 61 
26 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 48 
27 3 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 4 4 4 46 
28 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 4 4 4 4 51 
29 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 61 
30 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 56 

::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 



** Halaman 1 

Paket : SPS (Seri Program Statistik) 
Modul : Psikometri l 
Program : Analisis Kesahihan Butir 
Edisi : Sutrisno Hadi dan Yuni Pamardiningsih 
Universitas Gadjah Mada, Yogyakarta, Indonesia 
Versi IBM/IN, Hak Cipta (c) 1998 Dilindungi UU 

Nama Pemilik : Rohadi, S.Pd 
Nama Lembaga : ANUGERAH KOMPUTER 
A l a m a t : Krapyak Wetan No. (70 Yk, Telp. 411836 
================================================ 

Nama Peneliti : Diana Juniati 
Nama Lembaga : FE Ull Yogyakarta 
Tgl. Analisis : 06-05-2003 
Nama Berkas : DIAN 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor 1 : Rarga 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 1 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 2 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 3 

Jumlah Butir Semula : 3 
Jumlah Butir Gugur : 0 
Jumlah Butir Sahih : 3 

Jumlah Kasus Semula : 30 
Jumlah Data Hilang 0 
Jumlah Kasus Jalan : 30 

** RANGKUMAN ANALISIS KESAHIRAN BUTIR 

----------------------------------------------------------------------------------------------------

Butir No. · r xy 

1 
2 
3 

0.882 
0.878 
0.763 

r bt 

0.728 
0.667 
0.540 

p 

0.000 
0.000 
0.001 

Status 

sahih 
sahih 
sahih 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 



** Halaman 2 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor 2 : Desain dan varna 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 
Butir 2 = Rekaman Nomor : " ~ 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 6 

Jumlah Butir Semula : 3 
Jumlah Butir Gugur : 0 
Jumlah Butir Sahih : 3 

Jumlah Kasus Semula : 30 
Jumlah Data Hilang 0 
Jumlah Kasus Jalan : 30 

** RANGKUMAN ANALISIS KESAHIHAN BUTIR 

----------------------------------------------------------------------------------------------------

Butir No. 

1 
2 
3 

r xy 

0.913 
0.880 
0.904 

r bt 

0.784 
0.740 
0.787 

p 

0.000 
0.000 
0.000 

.status 

sahih 
sahih 
sahih 

----------------------------------------------------------------------------------------------------



u Ha taman 3 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Paktor 3 : Kualitas 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 7 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 8 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 9 

Jumlah Butir Semula : 3 
Jumlah Butir Gugur : 0 
Jumlah Butir Sahih : 3 

Jumlah Kasus Semula : 30 
Jumlah Data Hilang 0 
Jumlah Kasus Jalan : 30 

** RANGKUMAN ANALISIS KESAHIHAN BUTIR 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

Butir No. 

1 
2 
3 

r xy 

0.813 
0.796 
0.794 

r bt 

0. 611 
0.533 
0.469 

p 

0.000 
0.001 
0.004 

Status 

sahih 
sahih 
sahih 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 



u Halam:an 4 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor t : Pelayanan 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 10 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 11 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 12 

Jumlah Butir Semula : 3 
Jumlah Butir Gugur : 0 
Jumlah Butir Sahih : 3 

Jumlah Kasus Semula : 30 
Jumlah Data Hilang 0 
Jumlah Kasus Jalan : 30 

** RANGKUMAN ANALISIS KESAHIHAN BUTIR 

----------------------------------------------------------------------------------------------------

Butir No. 

1 
2 
3 

r xy 

0.862 
0.858 
0.854 

r bt 

0.654 
0.701 
0.666 

p 

0.000 
0.000 
0.000 

Status 

sahih 
sahih 
sahih 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 



** Halaman 5 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor 5 : Keputusan pembelian 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 13 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 14 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 15 
Butir 4 = Rekaman Nomor : 16 

Jumlah Butir Semula : 4 
Jumlah Butir Gugur : 0 
Jumlah Butir Sahih : 4 

Jumlah Kasus Semula : 30 
Jumlah Data Hilang 0 
Jumlah Kasus Jalan : 30 

** RANGKUMAN ANALISIS KESAHIHAN BUTIR 

----------------------------------------------------------------------------------------------------

Butir No. 

1 
2 
3 
4 

r xy 

0.861 
0.838 
0.792 
0.883 

r bt 

0.732 
0.700 
0.657 
o. 776 

p 

0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

Status 

sahih 
sahih 
sahih 
sahih 

----------------------------------------------------------------------------------------------------



u Halaman 6 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor 6 : 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 1 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 2 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 3 
Butir 4 = Rekaman Nomor : 4 
Butir " = Rekaman Nomor : " ;) ;) 

Butir 6 = Rekaman Nomor : 6 
Butir 7 = Rekaman Nomor : 7 
Butir 8 = Rekaman Nomor : 8 
Butir 9 = Rekaman Nomor : 9 
Butir 10 = Rekaman Nomor : 10 

Butir 11 = Rekaman Nomor : 11 
Butir 12 = Rekaman Nomor : 12 
Butir 13 = Rekaman Nomor : 13 
Butir 14 = Rekaman Nomor : 14 
Butir 15 = Rekaman Nomor : 15 
Butir 16 = Rekaman Nomor : 16 

Jumlah Butir Semula : 16 
Jumlah Butir Gugur : 0 
Jumlah Butir Sahih : 16 

Jumlah Kasus Semula : 30 
Jumlah Data Hilang 0 
Jumlah Kasus Jalan : 30 



** Halaman 7 

** RANGKUMAN ANALISIS KESAHIHAN BUTIR 

----------------------------------------------------------------------------------------------------

Butir No. r xy r bt p Status 
--------------------------------------------------

1 0.783 0.750 o.ooo sahih 
2 0.782 0.741 0.000 sahih 
3 0.813 0.786 o.ooo sahih 
4 0.865 0.8H o.ooo sahih 
5 0.816 0.789 o.ooo sahih 
6 0.813 0.785 o.ooo sahih 
7 0.753 0.721 o.ooo sahih 
8 0.800 0.769 o.ooo sahih 
9 0.737 0.692 o.ooo sahih 

10 0.743 0. 701 0.000 sahih 

11 0.856 0.836 o.ooo sahih 
12 0.757 0.720 o.ooo sahih 
13 0.832 0.802 0.000 sahih 
14 0.699 0.652 0.000 sahih 
15 0.757 0.723 0.000 sahih 
16 0.768 0.730 o.ooo sahih 

================================================== 



** Halam.an 8 

** TABEL BUTIR SAHIH 

::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

Kasus Butir Nomor 
Nom or 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 Tot 
-----------------------------------------------------------

1 1 1 3 2 3 3 4 3 2 4 3 1 3 1 3 3 40 
2 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 60 
3 2 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 1 22 
4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 61 
" 3 1 4 3 3 2 3 4 1 1 4 2 3 3 3 2 42 ~ 

6 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 61 
7 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 43 
8 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 20 
9 1 1 4 3 3 3 4 4 2 4 3 3 3 1 2 2 43 

10 4 3 4 4 3 2. 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 57 

11 3 1 3 3 3 3 3 1 4 2 3 2 1 1 3 1 37 
12 4 4 4 2 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 58 
13 1 2 1 1 2 1 2 2 1 1 1 3 1 2 1 2 24 
14 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 59 
15 3 3 3 2 4 2 3 2 4 3 3 2 1 3 4 2 H 

16 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 62 
17 2 3 3 3 2 3 3 2 4 2 3 3 3 3 3 2 H 
18 2 1 2 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 1 2 1 22 
19 3 1 2 2 3 3 2 3 4 3 2 3 1 1 4 3 40 
20 4 4 3 4 4 2 3 3 4 3 3 4 3 2 4 3 53 

21 3 3 3 2 2 2 2 3 2 4 3 3 3 3 4 3 45 
22 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 57 
23 4 4 2 3 4 3 2 4 4 4 3 3 3 4 3 4 54 
24 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 54 
25 3 4 4 4 4 4 4 ~ 4 4 4 4 4 3 4 3 61 

26 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 48 
27 3 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 4 4 4 46 
28 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 4 4 4 4 51 
29 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 61 
30 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 56 

::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

J· 



** Halaman 1 

Paket : SPS (Seri Program Statistik) 
Modul : Psikometri I 
Program : Uji-Keandalan Teknik Alpha Cronbach 
Edisi : Sutrisno Hadi dan Yuni Pamardiningsih 
Universitas Gadjah Mada, Yogyakarta, Indonesia 
Versi IBM/IN; Hak Cipta (c) 1998 Dilindungi UU 

Nama Pemilik : Rohadi, S.Pd 
Nama Lembaga : ANUGERAH KOMPUTER 
A l a 111 a t : Krapyak Wetan No. 470 Yk, Telp. 411836 
----------------------------------------------------------------------------------------------

Nama Peneliti : Diana Juniati 
Nama Lembaga : FE UII Yogyakarta 
Tgl. Analisis : 06-05-2003 
Nama Berkas : DIAN 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor 1 : Harga 

Butir 
Butir 
Butir 

1 = Rekaman Nomor : 
2 = Rekaman Nomor : 
3 = Rekaman Nomor : 

** TABEL RANGKUMAN ANALISIS 

1 
2 
3 

--------------------------------------------------------------------------------

Jumlah Butir Sahih : MS : 3 
Jumlah Kasus Semula : N : 30 
Jumlah Data Hilang : NG : 0 
Jumlah Kasus Jalan : NJ : 30 

Sigma X :n : 265 
Sigma X Kuadrat : nt = 2539 

Variansi X : o1x = 3 
Variansi Y : oty = 7 

Koer. Alpha : rtt = 0.793 
Peluang Galat (I : p : 0.000 

Status Andal 

--------------------------------------------------------------------------------



** Halaman 2 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor 2 : Desain dan varna 

Butir 
Butir 
Butir 

1 = Rekaman Nomor : 
2 = Rekaman Nomor : 
3 = Rekaman Nomor : 

** TABEL RANGKUMA~ ANALISIS 

4 
5 
6 

--------------------------------------------------------------------------------

Jumlah Butir Sahih : MS = 3 
Jumlah Kasus Semula : N = . 30 
Jumlah Data Hilang : NG = 0 
Jumlah Kasus Jalan : NJ = 30 

Sigma X : n. = 257 
Sigma X Kuadrat : nz = 2405 

Variansi X : q!x = 3 
Variansi Y : ozy = 7 

Koef. Alpha : rtt = 0.880 
Peluang Galat a : p = 0.000 

Status Andal 

--------------------------------------------------------------------------------



** Halaman 3 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor 3 : Kualitas 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 7 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 8 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 9 

** TABEL RANGKUMAN ANALISIS 

--------------------------------------------------------------------------------

Jumlah Butir Sahih : HS : 3 
Jumlah Kasus Semula : N : 30 
Jumlah Data Hilang : NG : 0 
Jumlah Kasus Jalan : NJ : 30 

Sigma X : H, 278 
Sigma X Kuadrat : uz : 2738 

Variansi X : o1x = 3 
Variansi Y : ozy : 5 

Koef. Alpha : rtt = 0. 710 
Peluang Galat a : p : 0.000 

Status Andal 

--------------------------------------------------------------------------------



u Halaman ~ 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor ~ : Pelayanan 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 10 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 11 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 12 

** TABEL RANGKUMAN ANALISIS 

======================================== 

Jumlah Butir Sahih : MS : 3 
Jumlah Kasus Semula : N : 30 
Jumlah Data Hilang : NG : 0 
Jumlah Kasus Jalan : NJ : 30 

Sigma X : U, : 269 
Sigma X Kuadrat : HI : 2601 

Variansi X : o1x = 3 
Variansi Y : ozy = 6 

Koer. Hpha : rtt = 0.817 
Peluang Galat a : p : 0.000 

Status Andal 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

.. 



u Halaman 5 

Nama Konstrak : Tanggapan konsumen 
Nama Faktor 5 : Keputusan pembelian 

Butir 1 = Rekaman Nomor : 13 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 14 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 15 
Butir 4 = Rekaman Nomor : 16 

** TABEL RANGKUMAN ANALISIS 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

Jumlah Butir Sahih : MS : 4 
Jumlah Kasus Semula : N : 30 
Jumlah Data Hilang : NG : 0 
Jumlah Kasus Jalan : NJ 30 

Sigma X :H : 356 
Sigma X Kuadrat : n~ = 4586 

Variansi X : 02X : 4 
Variansi Y : oly = 12 

Koer. Alpha : rtt = 0.865 
Peluang Galat a : p : 0.000 

Status Andal 

--------------------------------------------------------------------------------



** Halaman 2 

Paket : SPS jSeri Program Statistik) 
Modul : Psikometri l 
Program : Uji-Keandalan Teknik Alpha Cronbach 
Edisi : Sutrisno Hadi dan Yuni Pamardiningsih 
Universitas Gadjah Mada, Yogyakarta, Indonesia 
Versi IBM/IN; Hak Cipta (c) 1998 Dilindungi UU 

Nama Pemilik : Rohadi, S.Pd 
Nama Lembaga : ANUGERAH KOMPUTER 
A l am a t : Krapyak Wetan No. (70 Yk, Telp. 411836 
::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 

Nama Peneliti : Diana Juniati 
Nama Lembaga : FE UII Yogyakarta 
Tgl. Analisis : 06-05-2003 
Nama Berkas : DIAN 

Nama Konstrak : Tanggapaa konsumen 
Butir 1 = Rekaman Nomor : 1 
Butir 2 = Rekaman Nomor : 2 
Butir 3 = Rekaman Nomor : 3 
Butir ( = Rekaman Nomor : 4 
Butir 5 = Rekaman Nomor : 5 
But i r 6 = Rekaman Nom or : 6 
Butir 7 = Rekaman Nomor : 7 
Butir 8 = Rekaman Nomor : 8 
Butir 9 = Rekaman Nomor : 9 
Butir 10 = Rekaman Nomor : 10 

Butir 11 = Rekaman Nomor : 11 
Butir 12 = Rekaman Nomor : 12 
Butir 13 = Rekaman Nomor : 13 
Butir 1( = Rekaman Nomor : 14 
Butir 15 = Rekaman Nomor : 15 
Butir 16 = Rekaman Nomor : 16 

** TABEL RANGKUMAN ANALISIS 

--------------------------------------------------------------------------------

Jumlah Butir Sahih : MS : 16 
Jumlah Kasus Semula : N : 30 
Jumlah Data Hilang : NG 0 
Jumlah Kasus Jalan : NJ : 30 

Sigma X :n : 1425 
Sigma X Kuadrat : Ht = 72341 

Variansi X : o2x = 16 
Variansi Y : Qty : 155 

Koef. Alpha : rtt = 0.958 
Peluang Galat a : p : 0.000 

Status t\ndal 

:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: 


