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BABI
 

PENDAHULUAN
 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi yang cepat dalam beberapa dekade terakhir ini 

diperkirakan akan terus berkembang. Bidang-bidang yang paling menjanjikan 

salah satunya adalah bidang elektronika. Hal ini ditandai dengan perhatian dunia 

komputer yang seakan-akan terpusat pada processor AMD generasi Athlon. AMD 

sebagai pesaing Intel Penthium terns maju mempersenjatai diri. Hingga 

peluncuran Intel Penthium III, tidak ada inovasi barn dari Processor Athlon telah 

berhasil mengemparkan dunia. Dengan kemampuan yang menakjubkan, AtWon 

berhasil membuat processor Intel berpikir keras untuk merebut kembali tahtanya 

sebagai produsen processor komputer. AMD juga tidak tinggal diam, di Indonesia 

kini sudah beredar AtWon dengan frekuensi kecepatan dari 700 :Mhz sampai 2 

Ghz. Seorang manajer marketing di Asia Tenggara Wee Yep Yin menjelaskan 

bahwa AMD Athlon memiliki memori cache on chip (kapasitas penyimpanan 

data yang terintegrasi di dalam processor) sebesnr 348 KB (Cache memori tingkat 

IILI sebesar 128 KB ditambah cache memori tingkat 21L2 sebesar KB) dengan 

mikroarsitektur yang dioptimalkan untuk menambah frekuensi kecepatan 

processor yang lebih tinggi dan processor tersebut diaktivasi di motherboard pada 

frekuensi bus 200 Mhz. Selain itu AMD Athlon juga menerapkan teknologi 

Enhanced 3D now yang merupakan sebuah instruksi yang terintegrasi didalam 

processor untuk mengoptimalkan grafik secara 3 dimensi selain itu Teknologi 

1 
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-- -_._-

Enhanced 3D now! Dilengkapi dengan menambah 24 instrnksi yang dirancang 

untuk meningkatkan perhitungan matematik integer, pergerakan data untuk 

internet streaming, dan komunikasi. Teknologi Enhanced 3D now! Yang 

terintegrasi pada Processor Athlon pada intinya ditujukan pada konsumen yang 

sangat menyukai permainan game komputer dalam bentuk grafik 3 dimensi. 

Berbagai pihak termasuk berbagai media computer dunia, telah melakukan 

sejumlah pengujian (benchmark) untuk membuktikan .dan sekaligus 

membandingkan dengan processor Intel Pentium. Dalam sebuah 

pengujian/benchmark yang dilakukan AMD Processor Athlon dengan frekuensi 

1.5 Ghz memiliki kineIja yang 30% lebih cepat dari Pentium 4 dengan frekuensi 

kecapatan yang sarna. AMD juga berencana untuk mengeluarkan beberapa 

produk barn di dalam jajaran keluarga Athlon dengan kekhususan bidang masing

masing. Beberapa produk dengan nama barn telah disiapkan di pusat 

pengembangan AMD yang terletak di Sunnyvale, Carolina Amerika Serikat. 

Seperti Athlon Ultra untuk pasar komputer server, AtWon Profesional untuk pasar 

computer perusahaan, dan Athlon select untuk konsumen rumah atau personal 

computer. Processor Athlon berfrekuensi 1.5 Ghz yang tersedia di Indonesia saat 

ini dijual dengan kisaran harga Rp. 1.125.000 dengan nilai kurs Rp 9300 per US$ 

jauh lebih murah daripada processor Intel Pentium 4 dengan frekuensi yang sarna 

dengan harga Rp. 1.250.000. Meskipun processor Al'vID memiliki nilai yang lebih 

ekonomis daripada pesaingnya yaitu Processor Intel, namun kinerja yang dimiliki 

AMD tidak kalah bila dibandingkan Intel. 
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Melihat potensial pasar yang masih cukup besar dan karakteristik konsumen 

yang unik maka diperlukan strategi pemasaran yang tepat yang didasarkan pada 

perilaku konsumen. Oleh karena itu sangatlah perlu diketahui bagaimana 

konswnen berperilaku dengan pembelian komputer dengan processor AMD 

Athlon. 

Penelitian terhadap motivasi dan perilaku konsumen mendapat arti dalam 

masyarakat kontemporer di seluruh dunia. Dalam 30 tahun terakhir, bidang studi 

yang besar dan makin multidisipliner muncul. Kepentingan utama dari 

perusahaan adalah mendapatkan strategi yang lebih efektif untuk mempengaruhi 

dan membentuk perilaku itu. Sebagai akibatnya, penelitian konsumen menjadi 

sangat penting di dalam dunia terapan ini. Salah satunya adalah analisis mengenai 

sikap. 

Suatu analisis mengenai sikap konsumen dapat menghasilkan manfaat 

diagnostik maupun prediktif Mengidentifikasi pangsa pasar yang reseptif, 

rnengevaluasi kegiatan pemasaran yang sekarang dan yang polensial, dan 

rneramalkan perilaku masa datang adalah sebagian cara utama di maka sikap 

dapat membantu pengambilan kcputusan pcmasaran. 

Sejauh mana sikap memberikan ramalan yang akurat mengenai perilaku 

akan bergantung pada sejumlah faktor. Hubungan sikap-perilaku seharusnya 

bertarnbah lebih kuat bila (1) pengukuran sikap menetapkan secara benar 

komponen tindakan, target, waktu, konteks, (2) interval waktu antara pengukuran 
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sikap dan perilaku menjadi lebih singkat, (3) sikap didasarkan pada pengalaman 

langsung, dan (4) perilaku menjadi kurang dipengaruhi oleh pengaruh sosiaI. I 

Produsen dan pemasaran harus mengetahui bagaimana cara perilaku tersebut 

terbentuk dan bagaimana perilaku pembelian dapat dipengaruhi. Salah satu 

ancangan untuk memeriksa basis bagi sikap produk yang dimiliki konsumen 

berkenaan dengan atribut produk adalah model sikap multi atribut. Salah satunya 

adalah model sikap multi atribut dari Fishbein. Model ini mengidentifikasikan 2 

faktor utama untuk memprediksi sikap, yaitu keyakinan seseorang terhadap 

atribut yang menonjol dari obyek, dan evaluasi dari masing-masing keyakinan 

akan atribut yang menonjol.2 

Berangkat dari latar belakang yang dipaparkan diatas, peneliti hendak 

melakukan penelitian mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

membeli processor AMD Athlon, adapun judul Icngkapnya "ANALISIS SIKAP 

KONSUMEN DALAM MEMBELI PROCESSOR AMD ATHLON." 

B.	 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah maka penulis merumuskan masalah 

sebagai berikut : 

1.	 Apakah ada pengaruh antara keyakinan dan evaluasi terhadap sikap 

konsumen processor AMD Athlon? 

I Engel, James F., Roger D. Blclewell dan Paul w. Miniard, Peri/aIm KOllsumell. jilid 1, edisi 6, 
Binarupa Aksara, Jakarta, 1994, hal.36 
2 Husein Umar, Rise/ Pemasaran dan peri/aku Konsumen, JBRe, Jakarta, 2000, hal 57. 



5 

2.	 Apakah ada perbedaan sikap konsumen dalam membeli processor AMD 

Athlon berdasarkan karakteristik mereka? 

C.	 Batasan Penelitian 

Batasan penelitian ini perlu diberikan mengingat Iuasnya ruang Iingkup 

peiiIaku konsumen maka dalam penelitian ini diperJukan batasan seperti yang 

tersebut dibawah ini :

1.	 Penelitian dilakukan pada konsumen processor AMD Athlon di Jogjakarta 

yang terdaftar di agen resrni AMD AthIon, yaitu PT. Data Benua, Jogjakarta. 

2.	 Wilayah penelitian di kota Jogjakarta. 

3.	 Batasan yang berkenaan dengan atribut-atribut prodek adalah: harga, nilai 

jual kembaIi, frekuensi, aplikasi teknologi, daya tahan, kemudahan perbaikan, 

kecanggihan feature, keindahan desain, dan kenyarnanan da! am 

menggunakan. 

4.	 Batasan yang berkenaan dengan atribut-atribut produk adalah : 

a.	 Penghasilan 

•	 < 1.500.000 

•	 1.500.000-1.999.999 

•	 2.000.000-2.599.999 

•	 2.500.000-2.999.900 

•	 >2.500.000 
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b.	 Pekeljaan 

•	 PNSIPOLRIIABRl 

•	 Pegawai swasta 

•	 Wiraswasta 

•	 Pe1ajarIMahasiswa 

c.	 Usia 

•	 <20 tahun 

•	 20-30 tahun 

•	 >30 tahun 

D.	 Tujuan Peoelitian 

Dari hasil penelitian nanti diharapkan dicapai tujuan sebagai berikut : 

1.	 Mellgidenlifikasi dan mengana1isis sikap konsumen terhadap atribut-B;tribut 

processor AMI> AtWon. 

2.	 Mengidentifikasi dan menganalisis perbedaan sikap konsumen da1am 

membcli processor AMD Athlon ben.lasarkan karakteristik mereka. 

E.	 Manfaat Penelitian 

Berto1ak dari tujuan pene1itian, maka dengan penelitian ini diharapkan 

diperoleh manfaat sebagai berikut : 

1.	 Bagi Perusahaan 
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- __ -_I-	 __' .. __ .~ 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu memberikan masukan dasar 

pertimbangan peningkatan kualitas suatu produk sesuai yang diinginkan 

konsumen. Dan dengan mengetahui sikap konsumen dapat digunakan sebagai 

prediksi perilaku konsumen di masa mendatang. 

2.	 Bagi Pihak Lain. 

Penelitian ini diharapkan dapat berguna dan dapat memberikan infonnasi 

bagi penelitian lain yang ada hubungannya dengan. penulisan masalah 

tersebut. 

3.	 Bagi Penulis 

Merupakan upaya penerapan teori dan tambahan pengetahuan dalam 

menerapkan ilmu-ilmu yang telah diperoleh di bangku kuliah. 
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BABII 

KAJlAN PUSTAKA 

2.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok bagi perusahaan untuk: dapat 

mengenalkan produknya kepada konsumen dan untuk mempertahankan 

kelangsungan hidupnya, berkembang, dan mendapatkan labao Kegiatan 

pemasaran perusahaan hams dapat juga memberikan kepuasan bagi konsumen. 

Pernasaran rnenjadi sangat penting, karena banyak perusahaan yang tidak 

menggunakan orientasi pemasaran menemui kegagalan dalam usahanya. Karena 

itulah proses pemasaran tidak hanya cukup dilakukan saat produk: atau jasa itu 

teljual, tetapi proses pemasaran teljadi jauh sebelum produk itu dibuat, saat 

produk: dij ual. Semenjak munculnya pernasaran, maka banyak definisi pemasaran 

yang dikemukakan antara lain : 

Adapun definisi pemasaran menurut William J. Staton: 

Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditunjukkan 
untuk merencanakan, menentukan barga, mempromosikan, dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pembeli 
yang ada maupun pembeli potensial. l 

Sedangkan definisi pemesaran menurut Philip Kotler: 

1 William 1. Staton dij.,:utip dari DRS. Basu Sw"astha DoH, lI-fBA. A/anajemen Pema'iaran.1.' 
Karunika, Universitas Terbuka., Jakarta., Edisi SembiJan, 1993, halo 13. 

8 
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Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan 
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keiginan mereka dengan rnenciptakan, 
menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sarna lain.2 

Dari dua pengertian yang telah dikemukakan diatas, maka dapat ditarik suatu 

kesirnpulal1..bahwa pernasaran itu merupakan suatu interaksi yang rnengarah pada 

suatu penciptaa'n hubungan pertukaran, namun pemasaran bukan hanya suatu 

yang sederhana sekedar untuk menghasilkan penjualan saja, karena pertukaran 

hanya merupakan suatu tahap dalam pemasaran. Dan yang utarna dalarn adalah 

semua kegiatan pemasaran itu ditujukan untuk mernberikan kepuasan baik kepada 

pembeli maupun penjual. 

2.2 KODsep Pemasaran 

Dalam melak"Ukan usahanya, suatu perusahaan mempunyai banyak tujuan yang 

ingin dicapai, seperti keuntungan, prestise, dan melayani kebutuhan konsumen. 

Perusahaan sudah rnulai mengenal bahwa pemasaran merupakan konsep penting 

untuk mencapai sukses usahanya, akan rnengetahui adanya cara dan falsafah baru 

yang terlibat didalamnya, cara dan falsafah bam ini disebut konsep pemasaran. 

Adapun definisi konsep pemasaran menurut Basu Swastha : 

Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa 
pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi 
kelangsungan hidup perusahaan. J 

2 Philip Kotler, Afallajemell Pemasarall. Analisis,perencanaan, implementasi, dan 
pengendalian, salemba empat, Jakarta, Edisi KedeJapan, ]995, hal. 15. 

3 Basu Swastha DH, DRS, MBA. Manajemen Pemasaran, Karunika Universitas Terbuka, 
Jakarta, 1993. Hal.3 
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Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan 

terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen, atau berorientasi pada konsumen. 

Maka konsep pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasaran suatu
 

perusahaan dimulai dengan usaha mengenaI dan merumuskan keinginan dan
 

kebutuhan dari konsumennya.
 

Tiga unsur pokok konsep Pemasaran :
 

1.	 Orientasi pada konsumen 

a.	 Menentukan kebutuhan pokok ( basic need) dari pembeli yang akan 

dilayani dan dipenuhi. 

b.	 Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran 

penjualan. Karena perusahaan tak mungkin dapat rnemenuhi segala 

kebutuhan pokok konsumen, maka perusahaan harus memiIih 

kelompok pembeli tertentu. 

c.	 Menentukan produk dan program pemasarannya. Untuk memenuhi 

kebutuhan yang berbeda-beda dari kelompok penbeli yang dipilih 

sebagai sasaran, perusahaan dapat menghasiIkan barang-barang 

dengan tipe model yang berbeda-beda dan dipasarkan dengan program 

pemasaran yang berlainan. 

d.	 Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai, dan 

menafsirkan keinginan, sikap serta perilak.-u mereka. 
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e.	 Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah 

menitik beratkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah, atau 

model yang menarik. 

2.	 Penyusun kegiatan pemasaran secara integral. Penginterasian kegiatan 

pemasaran berarti setiap orang dan setiap bagian dalam perusahaan turnt 

berkecimpung dalam suatu usaha yang terkoordinir untuk memberikan 

kepuasan konsumen, sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai. 

3.	 Kepuasan konsumen 

Faktor yang akan menentukan apakah perusahaan dalam jangka panjang 

akan mendapatkan laba, ialah banyak sedikitnya kepuasan konsumen yang 

dapat dipenuhi. Ini tidaklah berarti bahwa perusahaan hams 

memaksimalkan kepuasan konsumen, tetapi perusahaan hams 

mendapatkan laba d.engan cam memberikan kep~i;1.u kepada konsumen. 

Dengan ketiga konsep diatas dapat diketahui "bahwa kebutuhan dan 

keinginan konsumen perlu dikenali dan dipenuhi sebagai syarat sosial dan 

ekonomi bagi kelangsunagn perusahaan, kemudian menentukan dan 

melaksanakan pemasaran yang paling baik dengan menitik beratkan pada 

harga yang murah, mutu yang tinggi atau model yang menarik. Semua 

kegiatan tersebut diarahkan untuk mencapai tujuan utarna yaitu 

memberikan kepuasan maksimal pacta konsumen dan mendapatkan laba 

yang maksimal untuk jangka panjang. 
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2.3 Maoajemeo Pemasaran 

Manajemen pemasaran terjadi bila setidaknya satu pihak dalam pertukaran 

potensial memikirkan sasaran cara mendapatkan tanggapan yang dia kehendaki 

".dati pihak lain, dan dalam rangka menyesuaikan diri dengan perubahan
 

lingkungan. Kegiatan ~masaran ini haruslah dikoordinasikan dan dikelola
 

dengan cara yang baik, maka dikenallah istilah manajemen pemasaran.
 

Definisi manajemen pemasaran adalah sebagai berikut :
 

Manajemen pemasaran adalah prroses penganalisaan, perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang bertujuan menimbulkan 
pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan 
perusahaan.4

Manajemen pemasaran ini bertujuan menimbulkan pertukaran yang diinginkan, 

baik yang menyangkut barang dan jasa, atau benda-benda lain yang dapat 

memenuhi kebutuhan psikologis, sosial, dan kebudayaan. Proses pertukaran 

dapat ditimbulkan baik oleh penjual, maupun pembeli yang menguntungkan 

kedua belah pihak. 

Manajemen pemasaran dapat teIjadi organisasi dengan semua pasamya. 

Misalnya dalam sebuah perusahaan mobil, direktur pembelian mengurus bahan 

mentah, dan direktur keuangan mengurus pasar uang. Masing-masing harus 

menentukan sasaran dan membuat strategi untuk mencapai hasil yang 

memuaskan dalam pasar-pasar tersebut. 

4 Ibid, HaD 
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2.4 Pengertian Perilaku Konsumen 

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan melayani kebutuhan dan keinginan 

konsumen sasaran. Tetapi mengenal konsumen tidaklah mudah. Para pelanggan 

mungkin saja menyatakan kebutuhan dan keinginan mereka sedernikian rupa 

tetapi bertindak yang sebaiknya. 

Untuk memahami perjlaku masyarakat dalam pembelian barang-barang tersebut 

dibutuhkan studi tersendiri. Perusahaanpun berkepentingan hampir setiap 
i 
I 

kegiatan manusia daJam sistem ini, karena periJaku konsumen merupakan bagian 

dari kegiatan manusia, maka diperlukan studi untuk mempelajarinya. 

Adapun definisi Perilaku Konsumen adalah sebagai berikut : 

Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung
 
terlibat dalam mendapatkan dan mernpergunakan barang-barang dan jasa,
 
termasuk didalarnnya proses pengambiJan keputusan pada persiapan clan
 
penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. 5 

2.5 Teori-teori Perilaku Konsumen 

Konsumen membeli barang dan jasa adalah untuk memuaskan berbagai keinginan 

dan kebutuhan. Barang dan jasa itu sendiri tidaklah sepenting kebutuhan clan 

keinginan manusia yang dipenuhinya. Sebagai contoh : seorang mernbeli kalung 

pennata (berlian), bukan karena membutuhkan kalung permata, rnelainkan karena 

rnembutuhkan status dan prestise yang dipuaskan dengan pernilikan kalung 

pennata. 

S Ibid, hal.9 

---- -----_._----
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Untuk mengetahui dan memahami keinginan yang rnendasari perilaku konsumen 

dalam melakukan pembelian, periu dipelajari beberapa teori perilaku konsumen 

seperti: 

2.5.1 Teori Ekonomi Mikro 

.Yeori ini disebut teori kepuasan modern. Yang menyatakan bahwa seriap 

konsumen akan, berusaha mendapatkan kepuasan maksirnaI, dan konsumen 

akan meneruskan pembeliannya terhadap suatu produk untukjangka waktu 

yang lama, bila ia telah mendapatkan kepuasan dari produk yang sarna 

yang telah dikonswnsikannya. 

2.5.2	 Yeori Psikologis 

Yeori psikologis ini mendasarkan pada faktor-faktor psikologis individu 

yang selalu dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan Iingkungan. Tujuan 

mempelajari bidang psikologis ini ialah : 

1.	 Mengumpulkan fakta-fakta perilaku manusia dan mernpelajari hukum

hukum perilaku tersebut. 

2.	 Psikologi berusaha untuk meramalkan perilaku manusia 

3.	 Psikologi bertujuan untuk mengontrol perilaku manusia. 

2.5.3	 Teori Sosiologis 

Teori sosiologis rnengarahkan analisa perilaku pada kegiatan-kegiatan 

kelompok, seperti keIuarga, ternan keIja, dan sebagainya. Perusahaan 

harus bisa rnenentukan mana diantara lapisan sosial yang mempunyai 
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pengaruh paling besar terhadap permintaan akan. produk yang 

dihasilkannya. 

2.5.4	 Teori Anthropologis 

Teori anthropologis ini juga menekankan perilaku pembelian dari suatu 

kelompok masyarakat. Namun, kelompok-kelompok masyarakat yang 

lebih diutamakan dalam teori anthropologi ini bukannya kelompok kecil 

seperti keluarga, tetapi kelompok besar atau kelompok yang ruang 

lingkupnyn sangat luas, seperti kebudayaan, kelas-kelas sosia I. Denean 

menggunakan teori ini, manajemen dapat mempelajari akibat-akibat yang 

ditimbulkan oleh perilaku-perilaku tersebut terhadap perilaku konsumen. 

Karena faktor-faktor tersebut memainkan peranan penting dalam 

pembentukan sikap, dan merupakan petunjuk penting mengenai nilai-nilai 

yang akan dianut oleh seorang konsumen. 

2.6	 Faktor Lingkungan Ekstern yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen. 

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi konsumen untuk bersedia 

membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan. Sebelum 

kegiatan pemasaran dilakukan, manajer pemasaran harus memahami perilaku 

konsumen, manajer akan mengetahui kegiatan pemasaran yang tepat ataupun 

kesempatan barn yang berasal dari belum terpenuhinya kebutuhan. 

Banyak faktor ekstem yang mempengaruhi perilaku konsumen yang harus 

dipelajari bila kita ingin memahaminya. Perilaku konsumen sangat dipengaruhi 
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berbagai lapisan masyarakat di mana dilahirkan dan dibesarkan. FakLor-falrtor 

lingkungan ekstern yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu : 

2.6.1	 Faktor Kebudayaan 

Faktor-faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling meluas dan 

mendalam terhadap perilaku konsurnen karena tereermin pada earn hidup, 

kebiasaan dan tradisi dalam permintaan akan bermaeam-maeam barang 

danjasa dipasar. 

Reaksi yang diberikan oIeh bermaeam-maeam kelompok konsumen 

terhadap kegiatan pernasaran perusahaan, dalam banyak hal berbeda-beda, 

dan terutama berbeda antara orang dipedesaan dan dikota bahkan dengan 

kemajuan zaman atau karena adanya pengaruh budaya lain (budaya barat), 

konsumen dari kebudayaan yang sarna dapat mempunyai perilaku yang 

berbeda. 

Perusahaan dituntut untuk mengerti akan implikasi dari kebudayaan 

dimana perusahaan beroperasi. Barang-barang atau produk, penentuan 

harga, promosi, pembungkusan, warna, merk dan lambang-Iambang, yang 

semuanya hams dipilih dan dimneang secara te/ifi IIntuk rnenjadikan suatu 

barang dapat diterima dalam kebudayaan konsumennya. Hal ini penting 

karena perilaku atau tindakan konsumen itu ditata, dikendalikan, dan 

dimantapkan pola-polanya oleh berbagai sistem nilai dan norma budaya 

yang seolah-olah berada di atasnya. 
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Dalam proses ini kepribadian atau watak masing-masing individu pasti 

juga mernpunyai pengaruh. 

2.6.2	 Kelas Sosial 

Perilaku konsumen antara kelas sosiaI yang satu akan sangat berbeda 

dengan kelas lain, karena golongan sosial ini menyangkut aspek-aspek 

sikap yang berbeda. Oleh sebab itu pembagian kelas sosial dapat 

digunakan sebagai variabel yang bebas (independent) untuk segmcntasi 

pasar dan meramalkan tanggapan konsumen terhadap kegiatan pemasaran 

perusahaan kelas-kelas sosial memiliki beberapa karakteristik. Pertama, 

orang dalam kelas-kelas sosial cenderung untuk berperilakuuntuk lebih 

mirip daripada orang-orang dari dua kelas sosial yang berbeda. Kedua, 

•orang-orang dipandang rnempunyai posisi yang lebih tinggi atau rendah 

menurut kelas sosial mereka. Ketiga, keIas sosial seseorang ditandakan 

oleh sejumJah variabel, seperti pckeIjaan, penghasilan, kekayaan, 

pendidikan, dan orientasi nilai dan bukan oleh salah satu variabel tunggal 

tertentu. Keempat, individu-individu dapat bergerak dari satu kelas sosial 

ke yang lain naik atau turun seIama hidup mereka, sampai dimana 

kekakuan stratifikasi sosiaI dalam suatu masyarakat tertentu. 

Kelas-kelas sosial rnenunjukkan preferensi produk dan rnerek dalam 

bidang-bidang tertentu seperti pakaian, perabotan rumah, kegiatan pada 

waktu luang, dan kendaraan. Beberapa pemasar memusatkan usaha 

mereka pada satu kelas sosial. Misalnya restoran Padang Sri Bundo di 
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Jakarta Pusat akan memusatkan usaha mereka pada pelanggan kelas atas 

sementara restoran Padang Salero Minang di Jakarta Timur memusatkan 

pada pelanggan kelas bawah. Kelas-kelas sosial berbeda dalam preferensi 

media mereka, dengan konsumen kelas atas memiJih media majalah dan 

buku sedangkan konsumen kelas atas memilih televisi. Bahkan dalam 

sebuah kategori media, seperti TV, konsumen kelas atas Iebih menyukai 

siaran berita dan drama, dan konsumen kelas bawah lebih menyukai opera 

sabun dan acara kuis. Terdapat juga perbedaan bahasa diantara kelas-kelas 

sosial. Para pemasang iklan hams memilih kata-kata yang tepat mengenai 

kelas sosiaI yang ditargetkan. 

2.6.3	 Kelompok Referensi 

Adapun definisi kelompok refensi adalah sebagai berikut : 

Kelompok referensi (reference group) adalah kelompok sosial yang 
menjadi ukuran seseorang (bukan anggota kelompok tersebut) untuk 
membentuk kepribadian dan perilakunya.6 

Dengan perkataan lain, merupakan kelompok dalam mana orang ingin 

menjadi anggota, atau dengan mana orang mengidentifikasikan dirinya. 

Misalnya seorang ingin menjadi mahasiswa, akan tetapi gagal dalam 

testing masuk, berperilaku sebagai mahasiswa, walaupun dia bukan 

mahasiswa. 

Kelompok referensi ini juga mempengaruhi perilaku seseorang dalam 

pembeliannya, dan sering dijadikan pedoman oJeh seorang konsumen 

6 Ibid, haJ.68 
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dalarn berperilaku. Anggota-anggota kelompok reterensi sering menjadi 

penyebar pengaruh dalam hal selera dan hobby. Oleh karena itu, konsumen 

sering mengawasi kelompok tersebut baik perilaku phisik maupun 

rnentalnya. Yang tennasuk dalarn kelompok ini antara lain: serikat buruh, 

team olah raga, perkumpulan agama, kesenian, dan sebagainya. 

Dalam hal ini rnanajer pernasaran perlu mengetahui siapa yang rnenjadi 

pelopor opini dari suatu kelompok bersangkutan. Seorang pelopor opini 

dati suatu kelornpok dapat rnenjadi pengikut opini (opinio follower) dalam 

kelompok yang lain. Juga bila tidak teIjadi interaksi langsung antara 

memanfaatkan untuk mernpengaruhi konsumen, rnisalnya periklanan 

dengan menggunakan tokoh-tokoh olah raga terkenal, penyanyi terkenal, 

dan sebagainya. 

2.6.4	 tcellUiTga 

Anggota keluarga merupakan kelompok primer yang paling berpengaruh. 

Orientasi keluarga terdiri dari orang tua seseorang. Dari orang tua> 

st::seorang memperoleh suatu orinta5i terhadap agama, politik danekonomi 

serta suatu rasa ambisi pribadi, penghargaan pribadi, dan cinta. 

Pengaruh yang langsung terhadap perilaku pembelian sehari-hari adalah 

keluaga prokreasi seseorang, yakni pasangan dengan anak-anak, keluarga 

adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam 

masyarakat. Para pemasar umunya tertarik dengan peran dan pengaruh 
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relatif dari seorang suami, isteri, dan anak-anak dalam pembelian berbagai 

produk barang dan jasa. Peran dan pengaruh ini akan sangat bervariasi di 

negara-negara dan kelas-kelas sosial yang berbeda. 

Wewenang memutuskan pembelian antara suarni dan isteri tergantung dari 

tipe keluarga, yang pada umumnya dapat dibedakan dalam empat tipe 

keluarga yaitu : 

1.	 Otonomi (autonomic); dimana jumlah keputusan yang diambil 

oIeh suami dan isteri rnasing-rnasing sarna banyaknya. 

2.	 Dorninasi suarni (husband diminat); sebagian besar dari pembelian 

untuk rurnah tangga diputuskan oleh suami. Hal ini dapat 

dibedakan lagi dalam mana suami benar-benar berkuasa penuh, 

dan isteri tergantung pada suami. 

3.	 Dominasi isten (wife dominant); sebagian besar pcmbelian untuk 

rumah tangga diputuskan oleh isten. 

4.	 Syncratic; sebagian besar keputusan untuk rnernbeli dilakukan 

hersama-sama. 

Melihat tiap tipe tersebut akan terdapat poia perilaku yang berbeda satu 

sarna lain. Scbagai seorang manajer pemasaran sangat perlu untuk 

mempelajari tentang anggota keluarga dalam sikap keputusan pembelian. 

2.7	 Faktor Lingkungan Intern yang l\fempengaruhi Perilaku Konsumen 

Selain faktor-fak'1or Iingkungan ekstenn, faktor-faktor psikologis yang berasal 

dari proses intern individu, sangat berpengaruh terhadap perilaku pembelian 
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konsumen. Teori-teori psikologis akan banyak membantu dalam memberikan 

pengetahuan yang sangat penting tentang alasan-alasan menyangkut perilaku 

konsumen. Fal'1or-fal-tor psikologis yang menjadi faktor dasar dalam perilaku 

konsumen adalah sebagai berikut: 

2.7.1	 Motivasi 

Seseorang mempunyai banyak kebutuhan pada setiap waktu tertentu. 

Sebagian kebutuhan bersifat biogenik. Kebutuhan yang demikian berasal 

dari kebutuhan psikologis mengenai ketegangan seperti rasa lapar, haus 

dan tidak enak. Kebutuhan yang lain bersifat psikogenik. Kebutuhan yang 

demikian berasal dari keadaan psikologis mengenai ketegangan seperti 

kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, - atau rasa kepemilikan. 

Kebanyakan kebutuhan psikogenik tidak cukup kuat untuk memotivasi 

orang tersebut untuk bertindak secara langsung. Suatu kebutuhan menjadi 

suatu motif (atau dorongan) adalah suatu kebutuhan tersebut mengurangi 

rasa ketegangan.
 

Ahli psikologi telah mengembangkan teori tentang motivasi manusia.
 

Terdapat tiga teori yang paling dikenal yaitu :
 

I.	 Teori Motivasi Freud 

Mengasumsikan bahwa kekuatan psikologi riil yang membentuk 

perilaku orang sebagian besar bersifat tidak sadar. Freud memilih 

seseorang menahan banyak keinginan dalam proses pertumbuhan dan 

menerima aturan-aturan sosiaI. Keinginan-keinginan ini tidak pernah 
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dapat dihapuskan atau dikendalikan secara sempuma; keinginan ini 

muncul dalam mimpi, dalam kekeliruan, dalam berbicara, dalam 

berperilak.-u, karena gangguan emosi. Jadi seseorang tidak dapat 

memahami sepenuhnya motivasi dirinya. 

2.	 Teori Motivasi Maslow 

Abraham Maslow mencari penjelasan mengapa orang dikendalikan 

oleh kebutuhan tertentu pada wak,1u tertentu. 7 

Mengapa seseorang menghabiskan banyak waktu dan energi untuk 

keamanan pribadi dan yang lain memper.oleh penghargaan dari orang 

lain? Jawaban Maslow adalah bahwa kebutuhan manusia teratur dalam 

hierarki, dari yang paling mendesak sampai yang paling tidak 

mendesak. 

Teori Maslow membantu para pemasar untuk memaharni bagaimana 

berbagai produk dapat sesuai dengan rencana, tujuan, dari kehidupan 

calon konsumen. 

Gambar 2-1 : Hierarki kebutuhan Maslow 

7 Philip Kotler and Gary Arnstrong, Dasar-dasar pemasaran, jilid saw, edisi tujuh, Prenhallindo, 
JakMta, 1997, hal. 156. 
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Kebutuhan 
penghargan 

(penghargaan diri, 
pengakuan status) 

Kebutuhan SosiaI
 
(Rasa memiliki, kasih sayang)
 

Kebutuhan Keamanan 
(Keamanan, Perlindungan) 

Kebutuhan Fisiologi 
(Rasa lapar, haus) 

Gambar hierarki kebutuhan Malmv diperlihatkan pacta gambar 2-1. 

Sesuai urutan pentingnya kebutuhan tersebut adalah kebutuhan 

fisiologis, kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan 

pcnghargaan, dan kebutuhun uktunlisasi din. Seseorang ukun berusaha 

terlebih dahulu memuaskan kebutuhan yang paling mendesak, 

kebutuhan tersebut tidak lagi rnenjadi motivator, dan orang tersebut 

akan berusaha memenuhi kebutuhan benkutnya yang lebih rendah 

tingkat kepentingannya. 
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3.	 Teori Motivasi HeIZberg 

Mengembangkan sebuah teon motivasi "dua faktor", yang 

membedakan antara dissatisfers (faktor yang menyebabkan ketidak 

puasan) dan satisfiers (faktor yang menyebabkan kepuasan). Sebagai 

contoh : paket peIjalanan wisata ke Bali tanpa disertai asuransi, hal ini 

mungkin merupakan dissatisfiers. Tetapi dengan kehadiran asuransi, 

ternpat wisatapun belum tentu merupakan satisfriers atau motivator 

dari pembeIian tiket wisata. Kebudayaan dan pantai di Bali mungkin 

merupakan suatu satisfiers dan merupakan kenikmatan dalam libran ke 

Bali. 

Teori rnotivasi ini rnempunyai dua amplikasi. Pertama, para penjual 

sebaiknya berusaha keras untuk menghindari dissatisfiers seperti 

kebijakan pelayanan yang jelek. Sementara hal-hal ini tidal< akan 

menjual akan membuat paket wisata ter~ehut tidak teljual. Kcdua, 

produsen seha~nya mcngidcntifikasi atau motivator utarna untuk 

pergi berwisata. Satisfier ini akan memberikan perbedaan utama bagi 

lokasi wisata atau paket wisata yang dibeli konsumen. 

2.7.2 Persepsi 

Adapun definisi Persepsi adalah sebagai berikut : 

Persepsi adalah proses yang dilalui orang daIam memilih, 
mengorganisasikan, dan menginterprestasikan informasi guna membentuk 
gambaran yang berarti mengenai dunia. 8 

8 Philip Kotler, op. Cit, hal. 156. 
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Persepsi tergantung bukan hanya pada sifat-sifat rangsangan fisik tetapi 

juga pacta hubungan rangsangan dengan medan sekeliJingnya dan kondisi 

dalam diri individu. Bagi manajer pemasaran memahami persepsi dalam 

kaitannya dengan perilaku konsumen, pemaksaan dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen dengan mengetahui peluang-peluang yang ada 

sebagai dasar penyusunan starategi pemasaran. Orang dapat memberikan 

persepsi berbeda terhadap rangsangan yan\g sama karena tiga macam 

proses penerimaan indera yaitu : 

a) Perhatian SeleJ...-tif 

TeIjadi .karena tidak mungkin seseorang mengikuti semua 

rangsangan yang ada. Rangsangan yang ada hanya karena 

diperhatikan oleh orang yang ada dalam pasar produk tersebut. 

Sebagai contoh seseorang akan memperhatikan iklan tentang 

heandfone karena ia dimotivasi untuk membeli sebuah heandfone 

dan tidak memperhatikan iklan Iainnya. 

b)	 Distorsi Selektif 

Menggambarkan kecenderungan orang untuk merakit informasi ke 

dalam pengertian pribadi. Misalnya seorang konsumen 

berpendapat bahwa mesin cuci merk Toshiba adalah yang paling 

baik, tetapi setelah dijelaskan kelemahan dan keJebihan mesin cuci 

merk Sanken, maka ia menginterprestasikan ucapan tersebut dan 
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menyimpulkan bahwa mesin cuci merk Toshiba adalah yang 

terbaik. 

c)	 Ingatan Selek.1:if 

Ingatan selek.1:if timbul karena seseorang tidak ingat pada apa yang 

telah mereka pelajari. Maka cenderung rnemahami infonnasi yang 

dapat rnendukung sikap dan kepercayaan mereka, sehingga yang 

mereka ingat adalah yang sesuai dengan keinginannya, baik itu 

tentang merk atau perusahaan. FaJ...1:or persepsi ini mengandung arti 

bahwa pemasar hams bekerja keras untuk rnenyarnpaikan pesan 

yang tepat sehingga pemasar dapat menggunakan banyak 

kelebihan dan mereka dapat mengulang pengiriman pesan berulang 

kali kepada pasar. 

2.7.3	 Belajar 

Belajar dapat di definisikan sebagai berikut : 

Belajar adalah : pernbahan-pernbahan perilaku yang disebabkan oleh 
pengalaman-pengalaman masa lalu. 9 

Belajar menggambarkan perubahan dalam perilaku seseorang individu 

yang bersumber dari pengalaman. Kebanyakan perilaku manusia diperoleh 

dengan mempelajarinya. Bagi pemasar kegunaan praktis yang penting arti 

teori belajar ini adalah membangun tuntutan terhadap produk tertentu 

dengan jalan menghubungkan sebuah produk: dengan kebutuhan yang 

9 William J Stanton Y lamarto, Prinsip Pemasaran, Edisi Ketujuh, jilid I. Erlangga, Jakarta, 1985, hal. 
156. 
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kuat, memanfaatkan faktor-tilktor penting yang menentukan penlaku dan 

menyediakan faktor penguat yang positif. Prinsip-prinsip teon belajar 

diantaranya adalah : 

1.	 Teori Stimulasi (S-R Theories) 

Teori ini pertarna kaIi dikembangkan oleh para ahli psikologi 

seperti PavIo, Skinner, dan Hull berdasarkan eksperimen binatang 

di dalam laboratorium. Aliran ini beranggapan bahwa belajar 

teIjadi bilamana seseorang atau binatang : 

a) Memberikan respon yang tepat terhadap beberapa stimulasi. 

b) Diperkuat dengan diperluasnya suatu kebutuhan untuk respon 

yang tepat atau dihukum jika memberikan respon yang salah. 

2.	 Teori Kognitif 

Dalarn teon kognitif (kesadaran) proses beIajar dipengaruhi oleh 

faktor-faktor scbagai berikut : 

a) Sikap 

b) Keyakinan 

c) PengaIaman masa IaIu 

d) Kesadaran untuk mengetahui bagaimana memanfaatkan suatu 

keadaan untuk mencapai suatu tuj uan. 

Para ahli teori ini percaya bahwa seseorang mampu 

mendayagunakan kemampuan bertikimya untuk memecahkan 

masalah-masaIah yang sedang dihadapi, meskipun masalah
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masalah itu masih barn sarna sekali baginya. Jadi pola perilaku 

yang sudah terbiasa dapat disimpulkan sebagai hasil pemikiran 

yang persepktif serta pemikiran yang berorientasi pada tuj uan. 

3.	 Teori Gestalt 

Gestalt adalah istilah dalam bahasa Jerman yang berarti pola atau 

bentuk. Teori ini cendernng tertarik pada keutuhan benda dan 

bukan komponen-komponen bagiannya. Para ahli berpendapat 

bahwa pelajar dan perilaku harns dipandang sebagai proses total, 

berlawanan dengan unsur prorangan dalam model S-R. teori ini 

disempurnakan oleh Kurt Lewin (aWi Psikologi Jerman). Teori ini 

mengemukakan bahwa kekuatan-kekuatan penentu yang 

mempengaruhi perilaku seseorang dan lingkungannya pada saat ia 

berperilaku. Jadi, untuk dapat memahami perilaku konsumen lebih 

dahulu kita harus memahami persepsi mereka terhadap 

lingkungannya. Artinya, kita harns memahami seluruh kekuatan 

yang kompleks dan yang mempengaruhi konsumen pada saat 

mereka memuaskan dorongan atau motif yang mengawali proses 

pencapaian tujuan. 

2.7.4	 Sikap dan Keyakinan 

Adapun definisi sikap adalah : 
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Sikap adalah evaluasi kognitif seseorang yang berlangsung terus menerus, 
perasaan emosionalnya, atau kecondongannya bertindak ke arah sasaran 
atau gagasan tertentu. JD 

Sikap dan keyakinan merupakan daya yang kuat dan langsung dapat 

mempengaruhi penlaku seseorang. Sikap mempunyai pengaruh penting 

terhadap persepsi konsumen melalui penyanngan pada setiap rangsangan 

yang bertentangan dengan sikap. Sikap juga dapat menyimpangkan 

persepsi terhadap pesan dan mempengaruhi kadar penyimpangannya. 

Secara umum sikap dibentuk oIeh informasi yang diperoleh seseorang 

yaitu: 

a. Melalui pengalaman masa lalunya dengan produk atau gagasan. 

b. Melalui hubungan dengan kelompok acuan mereka (keluarga, 

kelompok s05ial, kerabat keIja, dan lain sebagainya). 

Sikap menguraikan evaluasi. perasaan, dan kecenderungan seseorang 

terhadap suatu obyek atau ide yang relatif konsisten. Sikap menempatkan 

seseorang dalam suatu kerangka pemikiran mengenai menyukai atau tidak 

menyukai se5uatu, mengenai mendekati atau menjauhinya. Sikap mernang 

sulit diubah. Sikap scscorang cocok pada suatu pola. dan mcngubah sikap 

seseorang mungkin menuntutpenyesuaiannya yang sulit pada banyak hal. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa perusahaan harus menyesuaikan produknya 

dengan sikap yang sudah ada dan pada berusaha mengubah sikap. 

10 William J Stanton, Op. Cit, hal.161. 
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2.7.5 Konsep Diri 

i 

I· 

Faktor lain yang menentukan perilaku konsumen adalah konsep diri (self 

concept). Konsep diri telah menjadi pendekatan yang dikenal amat luas 

untuk menggambarkan hubungan antara konsep diri konsumen dengan 

image merek, image penjual, atau tujuan pengiklanan. Konsep diri ini 

tidak dibatasi oleh keinginan phisik, tetapi termasuk juga hal-hal lain 

seperti kekuatan, kejujuran, rasa humor, keadilan, kejahatan dan 

sebagainya.
 

Manajer pemasaran harus dapat mengidentifikasikan tujuan konsumen
 

dalam suatu pembelian, karena dapat mempengaruhi perilaku mereka.
 

Dalam situasi tertentu, kita dapat menentukan tujuan ini jika kita 

mengetahui tentang konsep diri seseorang. Biasanya konsep diri seseorang 

hanya dinyatakan dengan suatu tujuan saja, dan tidak mengatakan 

mengapa konsep diri itu ada. Setiap orang memiliki konsep diri yang 

berbeda-beda, sehingga memungkinkan adanya pandangan yang berbeda 

terhadap usaha-usaha pemasaran perusahaan. 

2.8	 Proses Peogambilao Keputusan 

Dalam pembelian suatu produk, baik berujud barang ataupun jasa, tidak selalu 

hanya didasarkan oleh keputusan seorang saja. Para pemasar harus mendalami 

berbagai pengaruh terhadap para pembeli dan mengembangkan suatu pemahaman 

bagaimana para konsumen sebenarnya membuat keputusan pembelian. Adapun 
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jenis-jenis keputusan dalam pembelian dan langkah-langkah dalam proses 

pembelian yaitu : 

2.8.1	 Peran dalam pembelian : 

Menurut Philip Kotle dalam sebuah keputusan pembelian dapat 

melibatkan seorang ataupun beberapa orang, untuk itu kita dapat 

membedakan beberapa peran yang dimainkan orang dalam suatu 

keputusan membeli : 

1) Pemrakarsa orang yang pertama menyarankan atau mencetuskan 

membeli produk atau jasa tertentu. 

2) Pemberi pengaruh orang yang pandangan atau sarannya 

mempengaruhi keputusan dalam membeli. 

3) Pengambil keputusan orang yang akhimya membuat keputusan 

membeli atau sebagian dari itu, apakah akan membeli, apa yang dibeli, 

bagaimana membelinya, atau dimana membeli. 

4) Pembeli: orang yang benar-benar melak.'"Ukan pembelian. 

5) Pengguna: orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atall i·
I 

Jasa. 

Perusahaan periu mengenal peranan-peranan tersebut, karena semua 

peranan tersebut mengandung implikasi guna merancang produk, 

penentuan pesan dan pengalokasian anggaran promosi. Oleh karena itu 

perusahaan periu meneliti siapa anggota keluarga yang memutuskan 
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pembelian dan untuk selanjutnya mengarahkan kegiatan promosi ke 

anggota keluarga tersebut. 

2.8.2	 Tipe-tipe Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dalam sebuah pembelian sangat bervariasi dan 

terdapat perbedaan-perbedaan yang sesuai dengan tipe keputusan 

membeli. Terdapat 4 (empat) macam tipe dalam membeli berdasarkan 

derajat keterlibatan pembeli dan derajat perbedaan berbagai merek, yaitu : 

1) Perilaku Pembelian Kompleks 
~ 

Para konsumen menjalani suatu perilaku pembelian yang kompleks 

ketika mereka sangat terlibat dalam suatu pembelian. Menyadari akan 

pentingnya perbedaan diantara beberapa merek produk yang sama 

konsumen disini biasanya tidak mengetahui tentang produk tersebut. 

Dalarn hal ini manajer perlu rnengembangkan strategi guna membantu 

para pembeli dalam mempelajari ciri-ciri dari penggolongan produk, 

tingkat keputusan, kedudukan merk yang menonjol dan perlu 

membedakan ciri-ciri merk, misalnya dengan menggunakan jasa 

periklanan. 

2)	 Perilaku Pembelian yang Mengurangi ketidak-cocokan 

Para konsumen akan mengalami ketidakcocokan dalam sebuah 

pembelian karena ia menyadari adanya beberapa ciri produk yang 

tidak sesuai dan hal ini disebabkan adanya produk sejenis yang lebih 

menarik. Maka konsumen berusaha unruk mempelajarinya dan 
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berusaha untuk membenarkan keputusan yang barn, konsumen akan 

memberikan penilaiannya terhadap pilihannya yang dirasa tepat. 

Irnplikasi dari situasi tersebut diatas adalah penetapan harga, lokasi, 

dan tenaga penjuaI yang efelctif Dan yang terpenting adalah untuk 

mendukung keputusan dan penilaian yang membantu konsumen untuk 

merasa sesuai dengan keputusan yang diambilnya. 

3) Perilaku Pembelian Menurut Kcbiasaan 

Para konsumen dalam memutuskan sebuah pembefian banyak 

dipengaruhi oleh kebiasaan. Umumnya konsumen tidak 

mempertimbangkan terlebih dahulu sebelum membeli. Hal ini 

disebabkan karena mereka menerima informasi pasif ketika melihat 

ikIan televisi atau iklan di media cetak. Penggulangan iklan dapat 

menciptakan keakraban merk bukan keyakinan terhadap sebuah merk. 

Para konsumen tidak membentuk pendirian yang kuat terhadap suatu 

merk tetapi memilihnya karena merk itu terasa akrab. Setelah 

membeli bahkan mungkin konsumen tidak melakukan evaluasi atas 

pilihan tersebut karena mereka terlalu terlibat dengan produk tersebut. 

ladi pembelian tersebut berdasarkan kepercayaan merk yang dibentuk 

melalui pengetahuan pasif 

4)	 Perilaku Pembelian yang Mencari Variasi 

Perilaku pembelian ini banyak melakukan peralihan merk. Misalnya 

dalam sebuah pembelian biskuit konsumen akan memilih merk 
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tertentu, dan mengevaluasinya selama mengkonsumsinya. Tetapi pacta 

waktunya berikutnya, konsumen itu mungkin mengambil merk lain 

karena rasa bosan atau ingin mencoba rasa yang lain. Disini perralihan 

merk terjadi karena aIasan untuk variasi dan bukan karena 

ketidakpuasan. 

2.8.3	 Tahap-Tahap Dalam Proses Membeli 

Dalam melakukan sebuah proses pembelian konsurnen biasanya melalui 

tahap-atahap pembelian. Tetapi hal ini tidak terjadi pada semua kasus, 

terutama pada pembelian dengan keterlibatan rendah. Namun demikian 

model pembelian menggunakan tahap-tahap ini hanya berlaku pada 

pembelian dengan keterlibatan tinggi. Misalnya pada pembelian sebuah 

mobil konsumen cenderung akan melakukan tahap-tahap pembelian ini. 

Adapun tahap-tahap da lam proses keputusan pembelian iill terdiri dan 

lima tahap yaitu : 

1.	 Pengenalan Kebutuhan 

Proses pemnbelian melalui tabap pengenalan kebutuhan dapat 

dipengaruhi oleh dua faktor yaitu faktor intern dan ekstem. Faktor 

intern biasanya berasal dari dalam diri konsumen tersebut misalnya ; 

dorongan rasa lapar, haus dan alin sebagainya. Dorongan tersebut 

timbul sampai dorongan untuk dapat memuaskannya. 

Sedangkan faktor ekstern berasal dari pengaruh luar. Seseorang yang 

sedang berjalan melewati sebuah toko kue dan melihaI roti yang baru 
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saJa dibakar sehingga merangsang ia untuk membelinya. Pemasar 

dapat mengidentifikasi stimulasi yang paling senng yang 

menimbulkan suatu minat pada suatu kategori produk tertentu. 

Pemasar kemudia dapat mengembangkan strategi-strategi pemasaran 

yang dapat memicu minat konsumen. 

2.	 Pencarian Informasi 

Seorang konsumen yang tergerak oleh stimulasi akan berusaha untuk 

mencari lebih banyak informasi berkaitan dengan kebutuhannya. 

Pencarian informasi dibedakan menjadi dua yaitu : pencarian 

informasi ringan disebut perhatian yang memuncak. Misalnya seorang 

konsumen bersikap lebih menerima uf menganai tujuan berlibur, ia 

memberikan perhatian terhadap iklan untuk Iiburan dengan temannya. 

Sedangkan pencaraian informasi yang kedua adalah informasi aktif, 

dimana konsumen tersebut lebih aktif dalam pencarian informasi 

mengenal biro pe~ialanan, atau mengirim surat ke departemen 

pariwisata untuk mendapatkan informasi tambahan yang 

dibutuhkannya. Adapun sumber-slImber informasi konsllrnen terdiri 

dari empat kelompok yaitu : 

1.	 Sumber pribadi : keluarga, ternan, tetangga, kenalan. 

2.	 Sumber komersial : ikJan, tenaga penjuaJ, pedagang perantara, 

pengemasan. 
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3.	 Sumber pengalaman penanganan, pemeriksaan, penggunaan 

produk. 

4. Sumber publik : media massa.
 

Dalam kaitannya dengan sumber-sumber informasi konsumen,
 

pemasar barns mengindentifikasinya dan mengevaluasi kepentingan
 

relatifnya. Para konsumen harus ditanya bagaimana mereka pertama
 

kali mendengarkan merk tersebut, informasi apa yang muncul 

kemudian, dan kepentingan relatif dari sumber informasi yang 

berbeda. 

3. EvaluasiAltematif 

Setelah konsumen melakukan tahap-tahap pengenalan kebutuhan dan 

pencarian informasi mengenai kebutuhannya, tahap selanjutnya adalah 

mengevaluasi berbagai altematif yang ada sebelum memutuskan untuk 

mernbelinya. Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan. Sebagian 

besar proses evaluasi konsumen berorientasi secara kognitif yaitu, 

mereka melihat konsumen dalam membuat pertimbangan produk 

sebagian besar secara sadar dan rasional. 

Konsep dasar tertentu akan membantu kita memahami proses evaluasi 

konsumen. Pemasar melihat konsumen berusaha memuaskan suatu 

kebutuhan. Konsumen tersebut mencari manfaat tertentu dari solusi 

produk. Konsumen memandang setiap produk sebagai rangkaian 

atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan 
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serangkaian merk mengenai dimana posisi setiap merk menurut 

masing-masing atribut. Kepercayaan merk membentuk citra merk. 

Kepercayaan merk akan bervariasi menurut pengalamannya dan 

pengaruh dari persepsi selektif, distorsi selektif, dan ingatan selektif 

Pemasar hams mempelajari pembeli untuk mengetahui bagaimana 

sebenarnya mereka mengevaluasi altematif merk. 

Hila mereka mengetahui evaluasi apa yang terjadi, pemasar dapat 

melakukan Iangkah-Iangkah untuk mempengarnhi keputusan beli dan 

menetapkan strategi apa yang paling cocok. 

4.	 Keputusan Pembelian 

Para konsumen setelah melalui tahap-tahap tersebut diatas tahap 

terakhir yaitu tahap keputusan pembelian, dalam tahap ini konsumen 

di pengaruhi oleh faktor situasi yang tidak diantisipasi. Konsumen 

membentuk suatu maksud pernbelian atas dasar faktor-faktor seperti 

pendapatan keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan 

manfaat produk yang diharapkan. Ketika konsurnen akan bertindak, 

faktor situasi yang tidak diantisipasi mungkin terjadi untuk mengubah 

rnaksud pembelian tersebut. Misalnya seorang konsumen ingin 

rnernbeli sebuah sepatu tetapi tiba-tiba ditengah jalan ia kehilangan 

dornpet, maka pembelian tersebut tidak dapat dilakukan. Jadi 

preferensi dan bahkan maksud pembelian tidak sepenubnya indikator 

yang dapat diandalkan mengenai perilaku pembelian. 
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Besamya resiko yang dirasakan berbeda-beda menurut jumlah uang 

yang dikeluarkan, besarnya ketidak pastian atribut, dan besarnya 

kepercayaan konswnen. Seorang konsumen mengembangkan rutin-

t'tttin tertentu untuk mengurangi resiko, seperti penghindaran 

keputusan, pengumpulan infonnasi dari ternan dan preterensi pada 

nama merk dan garansi yang bersifat nasional. Pernasar harus 

memahami faktor-faktor yang menimbulkan rasa adanya resiko dalam 

diri konsumen dan memberikan infonnasi dan dukungan yang akan 

mengurangi resiko yang dirasakan. 

2.9	 Marketing Mix 

Marketing mix ini penting dalam dunia bisnis yang banyak lantangan agar 

perusahaan dapat menghadapi berbagai resiko yang mungkin dihadapinya dan 

agar perusahaan tersebut dapat terns berjalan. Unsur yang dikombinasikan dalam 

marketing mix yaitu : produk, price, place, dan promotion. Keempat unsur 

tersebut saling berhubungan dan mempengaruhi, keputusan yang menyangkut 

i	 

t

f 

. 
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sebuah variabeI dan akan mempengarnru varaiabel yang lain. Dari varaibel 

tersebut manajer pemasar harns dapat mengkombinasikan variabel yang paling 

tepat yang sesuai dengan faktor lingkungan. 

2.9.1 Produk 

Keputusan tentang produk ini mencakup perencanaan dan pengembangan 
•
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produk dan jasa yang dipasarkan. Keputusan rnengenai produk menyangkut	 ·1 
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usaha untuk mengubah, manambah, atau mengembangkan produk yang 
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ada. Selain itu, keputusan tentang produk juga menyangkut pembelian 

merk, bentuk produk, kemasan. 

2.9.2	 Harga 

Perusahaan perlu memikirkan tentang penetapan harga jual produknya 

secara tepat karena harga yang tidak tepat akan berakibat tidak menarik 

untuk membeli produk tersebut. Dalam mengambil keputusan tentang 

harga produk atau jasa yang ditawarkan. Manajemen harus menentukan 

harga dasar, kemudian menetapkan kebijakan yang menyang(..llt potongan 

harga, pembayaran ongkos kirim, dan hal-hal yang berhubungan dengan 

barga. 

2.9.3	 Promosi 

Promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi 

konsumen untuk dapat mengenalkan produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan dan kemudian mereka menadai senang lalu membeli produk 

tersebut. Adapun cara-cara untuk memasarkan produknya pengusaha 

dapat mempergunakan cara yaitu ikIan. Iklan merupakan alat utama bagi 

pengusaha untuk mempengaruhi konsumen agar membeli produlrnyu, 

iklan ini dapat dilakukan oleh pengusaha lewat surat kabar, radio, majalah, 

bioskop, televisi ataupun dalam bentuk poster-poster yang dipasang di 

pinggir jalan atau tempat-tempa~ yang strategis. Dengan membaca atau 

melihat iklan itu diharapkan konsumen atau calon konsumen akan 

terpengaruh lalu tertarik untuk membeli produk yang diiklankan. Oleh 
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sebab itu maka iklan haruslah dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik 

perhatian konsumen atau calon konsumen. 

2.9.4	 Distribusi 

Keputusan tentang distribusi paling tidak menyangkut dua aspek pokok 

yaitu : 

a. Memilih dan mengelola saluran yang akan dipergunakan untuk 

menyalurkan barang ke pasar. 

b. Mengembangkan sistem distrtbusi fisik dan transportasi melalui 

saluran atau perantara. 

Untuk itu manajer pemasaran haruslah mempertimbangkan betul-betul 

ketika harus memutuskan kerjasama dengan pasar perantara yang akan 

dipilibnya. 
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METODE PENELITIAN
 

1. Metode Pengumpulan data 

a. - Metode Kuesioner 

Yaitu pengumpulan data yang dilakukan dengan menyebar sejumlah daftar 

pertanyaan tertulis secara sistematis kepada responden penelitian agar peneliti . . 

memperoleh data untuk memecahkan masalah. 
.. 

b. Metode Wawancara 

Selain dengan kuesioner, peneliti juga mengadakan wawancara kepada 

pilihan agen resmi AMD Athlon dalam memperoleh data. Data yang digali rnelalui 

wawancara 1m adalah berkaitan dengan produk AMD Athlon. 

2. Populasi, Sampel, dan metode pengambilan sampel 

a. Populasi 

Adalah jumlah keseluruhan objek yang karakteristiknya hendak diduga. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna AMD Athlon di wiIayah 

Jogjakarta. 

b. Sampel 

Adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya dianggap bisa mewakili 

dari keseluruhan. SampeI yang digunakan dalam penelitian ini adalah penduduk 

Jogjakarta yang pemah membeli processor AMD Athlon pada enam bulan terakhir 

dimana datanya diperoleh dari agen resmi processor AMD Athlon di Jogjakarta 

yaitu PT. Data Benua. 

c. Metode Pengambilan sampeI 

Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan Quota 

Random Sampling karena jumlah subjek ditentukan terlebih dahulu dan harus 
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memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. Jumlah subjek penelitian yaitu sebanyak 

100 responden yang memiliki kriteria melakukan pembelian processor AMD 

Athlon dalam enam bulan terakhir. Kemudian pengambilannya dilakukan secara 

acak dimana setiap individu memiliki kesempatan yang sarna untuk menjadi subjek 

penelitian. 

3. Uji Keandalan Instrumen 

Data yang diperoleh dari angket atribut, keyakinan dan evaluasi konsumen 

perlu diuji, pakah instrumen tersebut menghasilkan data yang obyektif, 

menyuluruh, baik dan benar. 

a. Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan valid atau 

kesahihan suatu instrumen. Instrumen dikatakan valid apabila mampu 

rnengukur apa yang diujikan dan dapat mengungkap data dari variabel yang 

diteliti secara tepat. Teknik analisa yang digunakan adalah teknik korelasi 

product moment pearson yaitu 

nLIT -LXLY 
r - ----n=======~=====~ 

xy - ~(nLX2 - (LX)2 Xn1:y2 - (1:y)2) 

Keternngan : 
r:-.-y : koefisien korelasi X dan Y 
n : banyaknya sampel penelitian 
Y : skor total 
X : skor item 

Dari hasil perhitungan Txy dibandingkan dengan angka kritik tabel 

korelasi r. Jika nilai r hitung > r harga kritik dalam tabel 5 %, maka pertanyaan 

valid. 

b.	 Uji Reliabilitas Instrumen 

Reliabilitas adalah sejauh mana tingkat ketepatan dan keajegan alat 

pengukur yang dimaksud. Masalah pokok yang timbul dalam reliabilitas ini 
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adalah pengukuran yang timbul dalam reliabilitas ini adalah pengukuran yang 

berkisar pada persoalan stabilitas skor kemantapan reading atau kekonstanan 

hasil pengukuran. 

Kkreiteria reliabilitas soal adalah sebagai berikut : 

0,800 - 1,00 sangat tinggi
 
0,600 - 0,799 tinggi
 
0,400 - 0,599 cukup
 
0,200 - 0,399 rendah
 
0,000 - 0,199 sangat rendah
 

Untuk menghitung reliabilitas angket menggunakan rumus alpha yaitu : 

a~[n:lIl-~:] 
Keterangan : 
a : reliabilitas yang dicari
 
crj2 : junmlah varian skor tiap-tiap item
 
crt : varian total
 
n : banyaknya item 

Untuk angket atribut menggunakan nJmus KR-20 yailu : 

r~[k:lY -~Q;] 

K~tt:rangan . 

r = koefisien reliabilitas
 
k = banyaknya item
 
s = standar deviasi tes
 
Pi = proporsi subyek yang menjadi item benar
 
Qi = proporsi subyek yang menjadi item salah
 

4. Metode Analisis Data 

a. Analisis Deskriptif 

Dilakukan dengan cara menyebar daftar pertanyaan kepada respoden yang 

akan diteliti yang kemudian hasilnya dimasukkan dalam tabel. Data-data yang 

diperoleh ditabulasikan dan diklasifikasikan kemudian di analisa. Analisa 
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dilakukan dengan mengetahui tinggi rendahnya prosentase tanggapan tiap 

responden. 

b.	 Analisis Statistik 

1). Regresi Ganda 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh relatif variabel bebas 

(X)	 terhadap variabel tergantungnya. Metode analisis yang digunakan adalah 

analisis multiple regression dengan rurnus sebagai berikut (Umar, 2000:307) 

Y=a+bX 1 +cX 2 + ..... +kX k 

Keterangan : 

Y = variabel tak bebas, yaitu sikap responden
 
X" Xl XK = variabel bebas, yaitu kepercayaan dan evaluasi responden.
 
b, C, k = koefisien persamaan regresi 
a = konstanta persamaan regresi. 

Untuk meyakinkan betapa baiknya garis regresi mewakili data akan 

digunakan koefisien determinasi, koefisien korelasi dan pengujian dengan 

menggunakan distrihusi t uji dua sisi dengan level ojsignifican (a) scbcsar 5%
 

dan dengan degree offreedom (n-2)
 

2). Uji Kai Kuadrat
 

Digunakan untuk menguji ada tidaknya perbedaan sikap konsumen 

dalam membeli processor AMD Athlon berdasarkan karakteristik mereka. 

Langkah pengujian yang dilakukan adalah : 

a)	 Menentukan formulasi hipotesa nihil (Ho) dan hipotesa altematif(Ha) 

Ho : tidak ada perbedaan sikap konsumen dalam membeli prpcessor 

AMD Athlon berdasarkan karakteristik mereka. 

Ha : ada perbedaan sikap konsumen dalam membeli processor AMD 

Athlon. 

b)	 Menentukan derajad kebebasan (dk) dengan rumus : 

dk = (i - 1) U- 1) 
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dimana : i = j umlah baris 

j = jumlah kolom 

Kemudian menentukan taraf signifikan yang digunakan sebesar 5%. 

Kriteria pengujian yang dilakukan : 

Daerah oenolakan Ha 

o X tab2 X 2 

c) Menghitung angkalnilai dari Chi Square (X:!) dengan rumus5 
: 

X 2 =(Fo-fhY
 
Fh
 

Keterangan :
 
X2 

= Chi Square
 
Fo = Frekuensi yang diperoleh dari hasil survey
 
Fh = frekuensi yang diharapkan
 

d) Kesimpulan dengan membandingkan hasil perhitungan pada langkah '7. 

dengan Jangkah 3 diambil kesimpulan Ho diterimaldltolak. 

Ho diterima j ika x2 hitung :$ x2 tabel. 

Ha ditolak j ika x2 hitung > x2 tabeJ. 

4). Analisa Indeks Sikap 

Rumus indeks sikap tersebut adalah sebagai berikut : 

n 

Sj =Ltk.Xkj 
k=l 

Sj = sikap terhadap obyek
 
tk = tingkat kepentingan pada atribut k
 
Xkj = nilai atribut k untuk merk j
 
n = j umlah atribut
 

5 Zaenal Mustafa EQ, Pengantar Statistik Terapan Untuk Ekonomi, BPFE, ¥ogyakata, 1995, hal 95 
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BABIV
 

ANALISA DATA
 

Langkah selanjutnya pada penelitian ini adalah menganalisa data yang telah 

diperoleh melalui survai yang dilakukan terhadap responden dengan alat bantu 

kuisioner. Bab IV merupkan inti dari penulisan karya ilmiah yaitu akan membahas 

analisa data kuantitatif untuk mengetahui apakah ada hubungan antara karakteristik 

konsumen yang meliputi jenis kelamin, umur, pendapatan, pekerjaan dengan atribut

atribut yang terdapat MAD Athlon. Adapun j umlah responden dalam penelitian ini 

adalah 100 responden. 

4.1. Analisa Kuantitatif 

Adalah ana1isa yang didasarkan atas jawaban yang diberikan oleh responden 

berdasarkan atas pertanyaan yang diberikan, yang kemudian disajikan dalam 

bentuk tabel. Tujuan dari analisa data kuantitatif ini adalah untuk menguraikan 

tentang karakteristik dan suatu keadaan secara menyeluruh dan teliti. 

4.1.1 Karakteristik Responden 

Pengambilan sampel dari populasi dalam penelitian ini menggunakan 

sistem quota random sampling. 

a.	 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan data yang diperoleh j umlah responden yang digolongkan 

berdasarkanjenis kelamin, dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
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Tabel4.1 

Kelompok Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 
Jum1ah Responden I

Frekuensi Prosentase I 
Laki-Iaki 81 81 % 

Perempuan 19 19% 

I 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar responden adalah laki

1aki yang beIjum1ah 81 responden atau (81 %) dari total responden dan 

sisanya adalah responden perempuan sebanyak 19 responden atau (19 %). 

b.	 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Berdasarkan umur responden, perolehan data dapat dilihat seperti tabe1 42 

dibawah ini. 

Tabel4.2
 

Ke10mpok Responden Berdasarkan Umur
 

I 

Umur 

-< 20 tahufl 

21 - 30 tahun 

31-40 tahun 

>41 tahun 

.•.. 

Jumlah Responden 

Frekuensi Prosentase 

11 11% 

42 42% 

37 37% 

10 10% 

Total 100 100 % 

Sumber: Data Primer 
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Dari tabel diatas dapat dilmat bahwa sebagian responden berusia 21 - 30 

tahun yaitu sebanyak 42 responden atau (42 %) dari total responden. 

Sedangkan responden yang berusia diatas 4] tahlm ada 10 orang atau (l0 %) 

dari total responden. 

c.	 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 

Berdasarkan pendapatan per bulan, perolehan data dapat dilihat pada tabel4.3 

di bawall ini. 

Tabel4.3
 

Kelompok Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan
 

Pendapatan per bulan 
Jurnlah responden 

Frekuensi Persentase 

< 1.500.000 

1.500.000 - 1.999.999 

2.000.000 - 2.499.999 

2.500.000 - 2.999.999 

>3.000.000 

18 

25 

25 

25 

7 

~~,-~~ 

18 % 

25% 

25% 

25% 

7% 

Total 100 100% 

Swnber: Data Pnmer 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa responden dengan pendapatan kurang 

dari Rp. 1.500.000 sebanyak 18 responden atau 18 %, sedangkan responden 

dengan pendapatan antara Rp. 1.500.000 - Rp. 1.999.999, Rp. 2.000.000 

Rp. 2.499.999 dan Rp. 2.500.000 - Rp. 2.999.999 masing-masing adalah 25 

orang atau masing-masing 25 % daTi total responden, sedangkan responden 

dengan 



49 

.- ._~~--:...:.._.:.::_...:._~-_._,-..

pendapatan perbulan diatas Rp 3.000.000 sebanyak 7 orang atau 7 % dari 

total responden. 

d. Karakteristik Responden Berdasarkan PekeIjaan 

Responden berdasarkan jenis pekerjaan dapat dilihat pada tabel 4.4 dibawah 

lID. 

·-TabeI4.4 
.~, 

Kelompok Responden Berdasarkan Pekerjaan 

PekeIjaan 
Jumlah Responden 

Frekuensi Prosentase 

PNSIPOLRIITNI 

Pegawai.Swasta 

PelajarfMahasiswa 

26 

61 

13 

26% 

61 % 

13% 

Total 100 100 % 

Sumber: Data Primer 

Dari tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa responden terbanyak berstatus 

pegawai swasta yaitu sebanyak 61 orang atau 61 %, sedangkan responden 

dengan pekeIjaan PNSIPOLRIffNI sebanyak 26 responden atau 26 % dari 

total responden. Mahasiswa atau pelajar yang menjadi responden sebanyak 

13 orang atau sekitar 13 % dari total 100 responden. 
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4.1.1.	 Penilaian Responden Berdasarkan Jenis Kelamin terhadap Atribut AMD 

AtWon 

Tabe14.5 

~sponden Berdasarkan Jenis Kelamin Terhadap Atribut AMD Athlon 

K1asifikasi Pria Wanita Total 
Responden F % F % F % 

Harga 
Ya 65 65% 13 13% 78 78% 

Tidak 16 16% 6 6% 22 22% 
81 81 % 19 19% 100 100% 

Nilai Jual 
Ya 66 66% 18 18 % 84 84% 

Tidak 15 15% 1 1% 16 16% 
81 81 % 19 19% 100 100% , 

Frekuensi 
Ya 67 67% 14 14% 81 81 % 

Tidak 14 14% 5 5% 19 19% 
81 81 % 19 19% 100 100% 

Tek. 3 D 
Ya 69 69% 16 16 % 85 85 % 

Tidak 12 12% 3 13% 15 IS % 
81 81 % 19 19% 100 100% 

Daya Tahan 
Ya 64 64% 16 16 % 80 80% 

Tidak 17 17% 3 3% 20 20% 
I 

81 lH % 19 19% 100 100% 
Kemudahan 

Ya 65 65% 14 14% 79 79% 
Tidak 16 16% 5 5% 21 21 % 

Rl RI % lQ lQ O/.. J(l() 1 ()() O/.. 

Canggih 
Ya 68 68% 17 17% 85 85 % 

Tidak 13 13% 2 2% 15 IS % 
81 81 % 19 19% 100 100% 

Desain- 
Ya 63 63% 16 16% 79 79% 

Tidak 18 18 % 3 3% 21 21 % 
81 81 % 19 19% 100 100% 

Nyaman 
Ya 61 61 % 17 17% 78 78% 

Tidak 20 20% 2 2% 22 22% 
81 81 % 19 19% 100 100% 

Sumber: Data Primer 

, 
I 

I 

, 

I 

I
I 

I 

I 

I 

, 

i 
, 
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Penilaian responden berdasarkan jenis kelamin terhadap atribut AMD 

Athlon adalah sebagian besar melakukan pertimbangan masalah harga 

sebelum melakukan pembelian sebanyak 78 %, sedangkan responden yang 

tidak mempertimbangkan masalah harga dalam melakukan pembelian sebesar 

22 %. DaTi tabel 4.5 juga dapat diketahui bahwa responden laki-laki sebelum 

melakukan pembelian sebagian besar melakukan perhitungan masalah harga 

sebesar 65 %. 

Penilaian responden mempertimbangkan nilai kembali harga jual 

sebelum melakukan transaksi pembelian sebesar 84 % dan sebagian besar 

adalah responden berjenis kelamin laki-Iaki sebanyak 66 %. 

DaTi tabel 4.5 juga dapat diketahui bahwa sebanyak 67 % responden 

laki-Iaki melakukan pertimbangan masalah clock frekuensi untuk kecepatan 

tinggi sebelum melakukan pembelian, sedangkan untuk reponden wanita yang 

melakukan pertimbangan masalah tersebut sebanyak 14 % dari total 

responden. 

Sebagian besar respondenjuga melakukan pertimbangan masalah daya 

tahan sebelum melakukan pemhellan, yaitu sebesar 80 %, terutama pada 

responden lak.i~laki scbcsar 64 %) dari total 100 responden. 

Dengan melihat tabel 4.5 juga dapat diketahui bahwa sebagian besar 

responden laki-Iaki melakukan pertimbangan masalah kemudahan dalam 

melakukan perbaikan, yaitu sebesar 65 %. Sedangkan responden wanita yang 
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melalllkan pertimbangan masalah tersebut sebelum melakukan pembelian 

sebesar 14 % dari total responden. 

Atribut kecanggihan feature juga menjadikan hal yang diertimbangkan 

oleh sebagian besar responden laki-laki dan perempuan sebelum melakukan 

transaksi pembelian, yaitu masing-masing sebesar 68 % dan 17 % dari total 

responden. Sedangkan yang tidak melakukan pertimbangan masalah 

kecanggihan feature sebanyak 15 % dari total 100 responden. 

Keindahan desain juga merupakan hal yang menjadi pertimbangan 

yang serius bagi para konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian. 

Sebanyak 79 % .dari 100 responden melakukan pertimbangan atribuk desain 

sebelum melakukan pembelian, yang terdiri dari 63 % responden laki-Iaki dan 

16 % responden perempuan. 

Dari tabel 4.5 juga dapat diketahui, bahwa sebanyak 78 % dari total 

100 responden melakukan pertimbangan mengenai atribut kenyamanan dalam 

penggunaan komputer sebdum cnelak.ukan keputusan pembclian yang tcrdiri 

dar sebanyak 61 % respollden laki-Iaki dan 17 % responden perempuan. 
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4. 1.2 Penilaian Responden Berdasarkan Drour terhadap Atribut AMD Athlon 

Tabel4.6
 

Penilaian Responden Berdasarkan Urour terhadap Atribut AMD Athlon
 

Klasifikasi <20 tahun 21-30 tahun 31- 40 tahun >41 tahun Total 
Responden F % F % F % F % F % 

Harga 
Ya 10 10% 30 30% 30 30% 8 8% 78 78% 

Tidal< I 1% 12 12% 7 7% 2 2% 22 22% 
11 11 % 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Nilai JuaJ 
Ya 10 10% 34 34% 30 30% 10 10% 84 84% 

Tidak 1 1% 8 8% 7 7% 0 - 16 16% 
II II % 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Frekuensi 
Ya 9 9% 35 35% 28 28% 9 9% 81 81 % 

Tidal< 2 2% 7 7% 9 9% I 1% 19 19% 
11 11% 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Tek. 3 D 
Ya 9 '9% 36 36% 30 30% 10 10% 85 85 % 

Tidal< 2 2% 6 6% 7 7% 15 15 % 
11 11 % 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Daya Tahan 
Ya 10 10% 32 32% 30 30% 8 8% 80 80% 

Tidak 1 1% 10 10% 7 7% 2 2% 20 20% 
11 11 % 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Kemudahan 
Ya 10 10% 31 31 % 29 29% 9 9% 79 79% 

Tidak 1 1% 11 11% 8 8% 1 1% 21 21 % 
11 11 % 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Canggih 
Ya 9 9% 34 34% 32 32% 10 10% 85 85% 

Tidak 2 2% 8 8% 5 5% 15 15 % 
II II % 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Desain 
79%Ya 10 10% 32 32% 28 28% I 9 9% 79 

Tidal< I 1% 10 10% 9 9% I 1% 21 21 % 
11 11 % 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Nyaman 
Ya 8 8% 32 32% 30 30% 8 8% 78 78% 

Tidak 3 3% 10 10% 7 7% 2 2% 22 22% 
II II % 42 42% 37 37% 10 10% 100 100% 

Sumber: Data Primer 

I 
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Peni1aian responden berdasarkan usia terhadap atribut AMD Athlon 

adalah sebagian besar mempertimbangkan harga sebelum melakukan 

pembelian sebanyak 78 %, sedangkan responden yang tidak 

mempertimbangkan masalah harga dalam melakukan pembelian sebesar 22%. 

Responden yang berusia antara 21 - 40 tahun yang mempertimbangkan 

masalah harga sebelum melakukan pembeJian sebanyak 60 % dari total 100 

responden yang diambil dalam penelitian. 

Dati tabel 4.6 diatas dapat diketahui tentang penilaian responden 

berdasarkan pada usia yang mempertimbangkan nilai kembali harga jual 

sebelum melakukan transaksi pembelian sebesar 84 % dan sebagian besar 

adalah responden yang berusia antara 21 - 30 tahun sebanyak 34 %, usia 31 

40 tahun sebesar 30 % dari keseluruhan responden yang beIjumlah 100 orang. 

Dari tabel 4.6 juga dapat diketahui bahwa sebanyak 67 % responden 

laki-Iaki melakukan pertimbangan masalah clock frekuensi untuk kecepatan 

tinggi sebelum melakukan pembdian. St':bagian besar responden Juga 

yaitu sebesar 80 %, tcrutama pada responden yang berusia antara 21-30 tahun, 

yaitu sebesar 32 % dati total 100 responden. 

Dengan rnelihat tabel 4.6 juga dapat diketahui bahwa sebagian besar 

responden melakukan pertirnbangan masalah kernudahan dalarn rnelakukan 

perbaikan, yaitu sebesar 79 %. Sedangkan responden yang tidak melakukan 
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pertirnbangan masalah tersebut sebelum rnelakukan pernbelian sebesar 21 % 

dari total responden. 

Atribut kecanggihan feature juga menjadikan hal yang diertimbangkan 

oleh sebagian besar responden yang berusia 21- 30 tahun sebesar 34 %, usia 

31 - 40 tahun sebesar 32 %. Total responden yang rnempertirnbangkan 

atribut kecanggihan feature AMD AtWon sebanyak 85 % dari total 100 

responden. 

Keindahan desain juga rnerupakan hal yang rnenjadi pertimbangan 

yang serius bagi para konsumen sebelum rnelalcukan keputusan pembelian. 

Sebanyak 79 % dari 100 responden melakukan pertimbangan atribuk desain 

sebelurn rnelakukan pernbelian. 

Dari tabel4.6 juga dapat diketahui, bahwa sebanyak 78 % dari total 100 

responden rnelakukan pertirnbangan rnengenai atribut kenyarnanan dalarn 

penggunaan komputer sebelum melakukan keputusan pembelian. 
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4.1.3	 Penilaian Responden Berdasarkan Penghasilan terhadap Atribut AMD 

Athlon 

Tabe14.7 

Penilaian Responden Berdasarkan Penghasilan terhadap Atribut AMD Athlon 

K1asifikasi < 1,5 juta 1,5 -1,99 it 2 - 2,49 it 2,5-2,99 it > 3 juta Total 
Responden F % F % F % F % F % F % 

Harga 
12 20% 22 22% 17 17% 7 7~o 78 78%Ya 12% 20 

Tidak 
6 6% 5 5% 3 3~'O 8 8% - 22 22% 

18 18% 25 25% 25 25% 25 15% 7 7~'O 100 100% 

Nilai Jual 
Ya 16 16% 22 22% 19 19% 20 20% 7 7'% 84 84 

Tidak 
2 2% 3 3% 6 6% 5 5% 16 16 

18 18% 25 25~1J 25 25~'O 25 25% 7 7'% 100 100% 

Frek'llensi 
Ya 16 16% 21 21% 21 2l ~o 17 17% 6 60;0 81 81 % 

Tidak 
2 2% 4 4~'o 4 4 ~1. 8 8 ~/o I 1'% 19 19% 

18 18% 25 25% 25 25 % 25 25 ~'O 7 7% 100 100% 

I Tek. 3 D 
Ya 16 16% 22 22% 22 22% 19 19% 6 6% 85 85 ~'O 

Tidak 
2 2% 3 3% 3 3 % 6 6% 1 1% 15 15% 

18 18 ~'O 25 25% 25 25% 25 25% 7 7'% 100 100% 

Dava Tahan 
Ya 14 14% 21 21% 19 19% 20 20% 6 6% 80 80% 

Tidak 
4 4% 4 4% 6 6% 5 5% 1 1% 20 20% 

18 Ill% 2~ 2B. 23 25 ~u 25 2S "u 7 7% 100 100% 

Kemudahlln 
Ya 15 15% 20 20% 19 19% III 18 ~o 7 7'0 79 79 ~o 

Tidak 
3 3% 5 5% 6 6 'Y"o 7 7 ~o 21 21 % 

18 18% 25 25% 25 25 % 25 25 ~1cJ 7 7% 100 100% 

Clmigfu 
16 26% 10 :W% 21 21 % 22 22% 85 %Ya u (,% 85 
2 2% 5 5·' 4 40;0 3 3°/u 1 1 1% 15 15%

T;rl~l-
,. 

18 18% 2:> -is 2~ 2~ %. 23 2j ~/O 7 7% 100 100% 

I 

Desain 
Ya 15 15% 21 21 % 19 19 ~/O 18 18% 6 6~o 85 KS ~/o 

Tidak 
3 3% 4 4~~ 6 6 ~~ 7 7 ~·o I I ,~ 15 15% 

18 18% 25 25% 25 25 % 25 25 % 7 7% 100 100% 

Nvaman 

I 

15 15% 18 18% 20 20 %~Ya 21 21 ~u 4 4% 78 78 lVo 
3 3% 7 7·' 5 5 ~'o 4 4 ~'o 3 3 ~'o 22 22%

Tidak 
/. 

I 18 18% 25 25% 25 25% 25 25'% 7 7 ~'O 100 100'% 

Sumber: Data Primer 

i 

I
 

, 

, 

~
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Dengan memperhatikan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari sejumlah 100 

responden dengan gaji yang bervariasi, tetap mempertimbangkan masalah harga 

sebelum melakukan pernbelian komputer AMD Athlon yaitu sebanyak 78 %. 

Responden yang berpenghasilan antara Rp 2.500.000, sampai Rp 2.999.999,

yaitu sebanyak 25 orang, yang tidak mempedulikan masalah harga ada 7 orang. 

Tabel 4.7 juga menerangkan bahwa sebanyak 84 % dari 100 responden 

memperhitungkan tentang nilai jual kemball sebelum melakukan transaksi 

pembelian. Atribut clock frekuensi dengan kecepatan tinggi juga menjadi 

pertimbangan sebelum melakukan pembelian oleh sebanyak 81 % dari total 

responden. Atribu~ aplikasi teknologi tiga dimensi, kecanggihan feature dan 

keindahan desain menjadi pertimbangan sebagian besar responden, yaitu 

terdapat 85 % responden yang mempertimbangkan hal tersebut sebelum 

melakukan transaksi pembelian. Sedangkan atribut daya tahan computer dan 

kemudahan serta kenyamanan dalam penggunaannya menjadi pertimbangan 

sebagian besar responden yaitu masing-masing 80 %, 79 % dan 78 % dari total 

100 responden yang digunakau dalam penelitian. 
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4.1.5. Penilaian Responden Berdasarkan PekeIjaan terhadap Atribut AMD Athlon 

Tabe14.8 

Penilaian Responden Berdasarkan PekeIjaan terhadap Atribut AMD Athlon 

i 

Klasifikasi 
Responden 

Harga 
Ya 

Tidak 

NiJai Jual 
Ya 

Tidak 

Frekuensi 
Ya 

Tidak 

Tek. 3 D 
Ya 

Tidak 

Daya Tahan 
Ya 

Tidak 

KemudallOJl 
Ya 

Tidak 

PNS/POLRII 
TNI 

F % 

19 19% 
7 7% 

26 26% 

22 22% 
4 4% 

26 26% 

22 22% 
4 4% 
26 26% 

22 22% 
4 4% 
26 26% 

18 18 % 
8 8% 

26 26% 

18 18% 
8 8% 

26 .26% 

Peg. Swasta 

F % 

48 48% 
13 13 % 
61 61 % 

50 50% 
11 11 % 
61 61 % 

48 48% 
13 13% 
61 61 % 

51 51 % 
10 10% 
61 61 % 

51 51 % 
10 10% 
61 61 % 

52 52% 
9 9% 

61 61 % 

Pelajar/ Total 
Mahasiswa 
F % F % 

11 11% 78 78% 
2 2% 22 22% 
13 13 % 100 100 % 

12 12% 84 84% 
1 1% 16 16% 

13 13% 100 100% 

11 11 % 81 81 % 
2 2% 19 19% 
13 13% 100 100% 

12 12% I 85 85% 
1 1% 15 15% 

13 13% 100 100% 

11 11 % 80 80% 
2 2% 20 20% 
13 13% 100 100% 

9 9% 79 79% 
4 4% 21 21 % 
13 13% 100 100% 

Ya 
Tidak 

Desain 
Ya 

Tidak 

Nyaman 
Ya 

Tidak 

20 20% 
6 6% 

26 26% 

23 23% 
3 3% 
26 16% 

22 22% 
4 4% 
26 26% 

54 54% 
7 7% 

61 61 % 

47 47% 
14 14% 
61 61 % 

47 47% 
14 14% 
61 61 % 

11 11 % 85 85% 
2 2% 15 15 % 
13 13% 100 100% 

9 9% 79 79% 
4 4% 21 21 % 
13 13 % 100 100% 

9 9% 78 78% 
4 4% 22 22% 
13 13% 100 100% 

I 
I 

It
I, 

1: 
1I 

~ 
~ 
1 

Sumber: Data Primer 
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Dengan melihat tabel4.8 dapat diketahui bahwa dari sejumlah 100 responden 

dengan pekeIjaaan yang meliputi PNSITNIlPOLRI, Pegawai Swasta maupun 

mahasiswalpelajar, tetap mempertimbangkan masalah harga sebelum melakukan 

pembelian komputer AMD Athlon yaitu sebanyak 78 %. Aplikasi tiga dimensi 

dan kecanggihan feature menjadi pertimbangan tertinggi responden sebelum 

melakukan transaksi pembelian, yaitu sampai 85 % dari total 100 responden. 

Sedangkan nilai jual kembali, clock frekuensi kecepatan tinggi dan daya tahan 

juga menjadi pertimbangan bagi responden yaitu sebanyak 84 %, 81 % dan 80 

%. Kemudahan perbaikan dan keindahan desain menjadi pertimbangan 79 % 

responden sebelum melakukan pembelian. Sedangkan 78 % dari 100 responden 

mempertimbangkan atribut kenyamanan dalam penggunaan. 

4.2 ANALISA KUANTITATIF 

Analisa data kuantitatif adalah analisa yang sangat bersifat obyektif dengan 

berdasarkan pada data bempa angka serta mempergunakan perhitungan statistik. 

1.	 Iudeks Sikap 

Indeks sikap dimaksudkan untuk meramalkan sikap individual serta kesukaan 

terhadap obyek tertentu (dalam hal ini adalah faktor yang mempengaruhi 

konsumen untuk membeli). Berdasarkan pada timbangan yang diringkas 

mengenai atribut AMD Athlon yang bersangkutan diberi nilai. Dengan analisa 

ini dapat diketahui faktor apa yang paling dominant dalam mempengaruhi 

konsumen untuk membeli AMD Athlon. 
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Ada beberapa fak"1or yang mempengaruhi konsumen dalam memilih AMD 

Athlon yaitu faktor harga, nilai jual kembali, clock frekuensi, aplikasi 

teknologi 3D, daya tahan, kemudahan perbaikan, kecanggihan feature, desain, 

dan kenyamanan. Untuk mengetahui faktor mana yang paling dominant, 

-, 
setiap responden diharapkan memberikan peringkat terhadap atribut yang.. 

. ..ditawarkan. Pemberian peringkat diberikan dari peringkat 1 (paling tinggi) 

sampai peringkat 4 (paling rendah) terhadap atribut~atribut tersebut. 

Selanjutnya peringkat 1 diberi bobot 4, peringkat 2 diberi bobot 3, peringkat 3 

diberi bobot 2 dan peringkat 4 diberi bobot 1. Dalam pemberian peringkat 

masing-masing faktor nilainya dijumlahkan, maka akan diperoleh jumlah 

bobotnya. Dari masing-masing jumlah bobot setiap faktor dibagi dengan total 

jumlah bobot, maka akan diperoleh tingkat kepentingan masing-masing 

faktor. Tingkat bobot dalam perhitungannya mengacu pada skala likert yang 

digunakan dalam kuisioner. Responden menjawab pertanyaan dengan 

peringkat 1 mempunyai bobot 4, peringkat 2 mempunyai bobot 3, peringkat 3 

mempunyal bobot 2 dan penngkat 4 berbobot I mla!. I mgkat kepentmgan 

menunjukkan prosentase pengaruh faktor tcrtcntu. Tingkat kcpcntingan 

diukur dengan membagi antara jwnlah bobot suatu atribut dengan nilai total 

bobot semua atribut. 

Rumus indeks sikap tersebut adalah sebagai berikut : 

n 

Sj = Ltk.Xkj 
k=1 
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Sj = sikap terhadap obyek 

tk = tingkat kepentingan pada atribut k 

Xkj = nilai atribut k untuk merk j 

n = jumIah atribut 

Data mengenai tingkat kepentingan (tk) biasanya diperoleh dengan 

memberikan skala prioritas terhadap masing-masing atribut dengan criteria 

sebagai berikut : 

Sangat baik =4 

Baik =3 

TidakBaik =2 

Sangat tidak baik =1 

Tabel4.9 

Skor Evaluasi (tingkat kepentingan) atribut yang dimiliki AMD Athlon 

No Faktor-fukLur 

I Hama 
2 Nilai jual kembali 
3 Clock frckucnsi 
4 Aplikasi 3D 
5 Daya Tahan 
6 Kemudahan servis 
7 Keacanggihan 
8 Desain 
9 Kenyamanan 

Sumber: Data Primer 

1 

36 
45 
43 
45 
28 
35 
27 
38 
33 

Peringkat 

2 3 

39 20 
45 9 
50 7 
41 13 
57 13 
48 17 
51 22 
35 26 
45 21 

4 

5 
1 

1 
2 

t 
t 

Jumlah 
Bobot 

306 
334 
336 
330 
311 
3]8 
305 
310 
310 

2860 

Tingkat 
Kepentingan 

Hobot 

Total Bobot 
0,107 
0,117 
0,118 
0,115 
0,109 
0, III 
0,107 
0,108 
0,108 
1,000 

i 

I 

! 
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Hasil dari jumlah bobot didapat perhitungan data yang didapatkan dikalikan 

dengan skore indeks sikap yang telah ditentukan sebagaimana yang telah 

dijelaskan sebelumnya. Penjelasan dari angka-angka dalam tabel diatas 

adalah sebagai berikut : 

Dengan memperhatikan tabel 4.9 diatas dapat diketahui bahwa faktor 

yang paling mernpengaruhi konsurnen untuk rnengarnbil keputusan pembelian 

AMD Athlon adalah clock frekuensi dengan kecepatan tinggi sebesar 0,118. 

Setelah dilakukan perhitungan diatas penilaian konsumen terhadap atribut 

AMD Athlon dengan memberikan timbangan dan nilai maka seperangkat 

'" 
hasil perhitungan sikap konsumen akan narnpak pada tabel dibawah ini. 

Tabel4.10 
Hasil Nilai Aribut AMD Athlon 

I 
No 

1 
2 
3 
4 
c 

6 
7 
8 
9 

Faktor-faktor 

Harga 
Nilai j ual kembali 
Clock frekuensi 
Aplikasi 3D 
n~..~ - . 

4J 

Kemudahan servis 
Keacanggihan 
Desain 
Kenyamanan 

Bobot 

306 
334 
336 
330 
~ 11 

318 
305 
310 
310 

Nilai Atribut 

Bobot 

Sampel 
306/100 = 3,06 
3341100 - 3,34 
336/100 '"'- 3,36 
330/100 = 3,30 
111/1 nn 1 11 

318/100 = 3,18 
30511 00 = 3,05 
31011 00 - 3,10 
310/1 00 = 3,1 0 

2860 28,60 
Sumber: Data Primer 

Ii 
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Tabe14.11 
Hasil Perhi SikaoK, Atribut AMD AtW -

Nilai Atribut Tingkat Indeks Sikap (Sj) 
bobotkepentingan Nilai AtributAtribut 

Bobot jumlah sampel 
Total Atribut(tk) 

306/100 = 3,06 3,06/28,60 = 0,327 306/2860 = 0,107 Harga 
334/100 = 3,34 3,34/28,60 = 0,390 Nilai jual kembali 334/2860 = 0,117 
336/100 = 3,36 3,36/28,60 = 0,395Clock frekuensi 336/2860 = 0,118 
330/100 = 3,30 3,30/28,60 = 0,381Aplikasi 3D 330/2860 = 0,115 
3111100 = 3,11 3,11128,60 = 0,338Daya Tahan 311/2860 = 0,109 
318/100 = 3,18 3,18/28,60 = 0,354318/2860 = 0,111Kemudahan servis 

3,05/28,60 -'-' 0,325305/100 = 3,05Keacanggihan 305/2860 = 0,107 
3,10/28,60 = 0,336Desain 310/2880 = 0,109 310/100 = 3,10 
3,10/28,60 = 0,336310/2860 =0,109 310/100 = 3,10Kenyamanan 

3,1821,00 28,60Total 
Sumber: Data Primer 

Hasil perhitungan yang melibatkan nilai merk menunjukkan bahwa 

atribut clock frekuensi kecepatan tinggi merupakan atribut yang mempunyai 

hobot paling tinggi yaitu 336 dengan indeks 3,36, dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa seorang konsumen memilih AMD AtWon karena faktor 

pertama (yang paling dominant) menjadi pertimbangan konsumen adalah 

clock frekuensi kecepatan tinggi, kemudian disusul secara berurutan adalah : 

nilai jual kembali, aplikasi tcknologi 3 D, kemudahan servis, claya tahan, 

keindahan desain, kenyamanan, harga dan kecanggihan feature. lJilihat dari 

formulasi indeks sikap secara keseluruhan, maka dapat diketahui bahwa 

konsumen mempunyai nilai penilaian yang baik terhadap AMD Athlon karena 

faktor-faktor dalam AMD Athlon mampu memberikan kepuasan bagi 
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konsumen. 

responden m

Hal 

empu

ini 

nyai 

terbukti 

penilaian 

total 

yang 

indeks 

baik ter

ada 

hada

3,182, 

p AMD 

ini 

Athl

berarti 

on. 

bahwa 

4.3 em SQUARE 

Analisa kuantitatif merupakan analisa data statistik dimana pengumpulan, 

pengolahan, penyajian dan penganalisaan data diketahui melalui perhitungan 

tertentu. Untuk mendukung analisa kuantitatif pada penelitan ini digunakan 

perhitungan Chi Square (Kai Kuadrat). 

Analisa Chi Square ini digunakan untuk mengetahui terdapatnya hubungan 

antara karakteristik responden. Sedangkan untuk mengetahui kuat lemahnya 

hubungan tersebut digunakan derajat kontingensi dan merumuskan hipotesis 

yaitu : 

Ho Tidak ada hubungan antara faktor-faktor atribut AMD Athlon dengan 

keputusan konsumen untuk membeli AMD Athlon. 

Hi Ada hubungan antara faktor-faktor atribut AMD AtWon dengan 

keputusan konsumen untuk membeli AMD Athlon. 

Cara perhitungannya : 

1.	 Mengumpulkan data dan mengolah data kuisioner yang telah disebar kedalam 

bentuk tabel, yaitu sebagai frekuensi observasi (fo) 

2.	 Menghitung j umlah frekuensi harapan (fu) dengan rumus : 

tb = [Lsebaris.LsekOlom] 
Ldata 
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3.	 Menghitungjumlah X2 dengan rumus : 

x' =L[fO~th r 
4.	 Mencari jumlah X2 tabe1 pada a. = 0,05 

5.	 Menetapkan criteria pengujian yaitu
 

Ho diterima apabila : X2 hitung::;; X2 tabel
 

Ho ditolak apabila: l hitung> X2 tabe1
 

a).	 Pengaruh Atribut AMD Athlon Ditinjau dari Segi Jenis Kelamin 

Dalam analisa ini kita ingin mengetahui apakah konsumen dalam mernbeli 

AMD Athlon berdasarkan pada jenis kelamin mempertimbangkan dan 

dipengaruhi oleh faktor atribut AMD Athlon tersebut, yang perhitungannya 

menggunakan program statistik SPSS for Windows. Perhitungan 

selengkapnya ada dalam lampiran, dengan hasil sebagai berikut : 

Tabe14.12 

Hasil perhitungan Kai Kuadrat Ditinjau dari Segi Jenis Kelamin
 

Variabel ...
 xl. hitung Probabilitas Hoa 
.... 

1,L)4Harga 
_~  

U,V:J V,L-Oj 

Nilai Jual Kembali 2,012 0,05 0,156 Diterima 
Clock Frek 0,816 0,05 0,366 Diterima 
Aplikasi 3D 0,011 0,05 0,915 Diterima 
Daya Tahan 0,260 0,05 0,610 Diterima 

0,400 0,05Kemudahan Perbaikan 0,527 Diterima 
Canggih 0,368 0,05 0,544 Diterima 

0,384 0,05Desain 0,536 Diterima 
1,800 0,05Kenyamanan 0,180 Diterima 

Sumber : Analisa Data· 

I 
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Dari tabel cliatas nampak bahwa semua atribut AMD Athlon mempunyai 

probabilitas diatas 0,05 semua. Hal ini berarti bahwa tidak ada pengaruh 

antara konsumen laki-Iaki dan perempuan terhadap faktor-faktor faktor atribut 

AMD Athlon dengan keputusan konsumen untuk membeli AMD Athlon. 

b). Pengaruh Atribut AMD Athlon Ditinjau dari Segi Pendapatan 

Dalam analisa ini kita ingin mengetahui apakah konsumen dalam membeli 

AMD Athlon berdasarkan pada pendapatan mempertimbangkan dan 

dipengaruhi oleh faktor atribut AMD Athlon tersebut, yang perhitungannya 

menggunakan program statistik SPSS for Windows. Perhitungan 

selengkapnya ada dalam lampiran, dengan hasil sebagai berikut : 

Tabe14.13 

Hasil perhitungan Kai Kuadrat Ditinjau dari Segi Pendapatan 

Variabel 
Barga 
Nilai Jual Kembali 

-l hitung 
6,294 
3,439 

ex. 
0,05 
0,05 

Probabilitas 
0,178 
0,487 

Ho 
Diterima 
Dilerima 

I 
I 
! 

Clock Frek 3,867 0,05 0,424 Diterima 
Aplikasi 3D 2,157 0,05 0,707 Diterima 
Daya Tahan 0,698 0,05 0,952 Diterima 
Kemudahan Perbaikan 2,954 0,05 0,566 Diterima 

" 
Langgth U,YUJ u,u:J U,~Lq. unenma 
Dcsain 1,645 0,05 0,801 Diterima 
Kenyamanan 3.180 0,05 0,528 Diterima I 

I 

Sumber : Analisa Dala 

Dari tabel diatas nampak bahwa semua atribut AMD Athlon mempunyai 

probabilitas diatas ex. = 0,05 semua. Hal ini berarti bahwa tidak ada pengaruh 

antara pendapatan terhadap faktor-faktor faktor atribut AMD Athlon dengan 

keputusan konsumen untuk membeli AMD Athlon. 
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c). Pengaruh Atribut AMD Athlon Ditinjau dari Segi PekeIjaan 

Dalam analisa ini kita ingin mengetahui apakah konsumen dalam 

membeli AMD Athlon berdasarkan pada jenis pekeIjaan mempertimbangkan 

dan dipengaruhi oleh faktor atribut AMD Athlon tersebut, yang 

perhitungannya menggunakan program statistik SPSS for Windows. 

Perhitungan selengkapnya ada dalam lampiran, dengan hasil sebagai berikut : 

Tabe14.14 

HasH perhitungan Kai Kuadrat Ditinjau dari Segi PekeIjaan 

Variabel X2 hitung a Probabi1itas Ho 
Harga 
Nilai Jual Kembali 
Clock Frekunesi . 
Aplikasi 3D 
Daya Tahan 
Kemudahan Perbaikan 
Canggih 
Desain 
Kenyamanan 

0,716 
0,862 
0,543 
0,640 
2,554 
3,678 
1,926 
2,291 
1,278 

0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 

0,699 
0,650 
0,762 
0,726 
0,279 
0,159 
0,382 
0,318 
0,528 

Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 

Sumber : Analisa Data 

Dari tabel diatas nampak bahwa semua atribut AMI> Athlon mempunyai 

probabilitas diatas a = 0,05 semua. Hal ini berarti bahwa tidak ada pengaruh 

antara pekeIjaan terhadap faktor-faktor faktor atribut AMD Athlon dengan 

keputusan konsumen untuk membeli AMD Athlon. 

d).	 Pengaruh Atribut AMD Athlon Ditinjau dari Segi Usia 

Dalam analisa ini kita ingin mengetahui apakah konsumen dalam membeli 

AMD Athlon berdasarkan pada usia mempertimbangkan dan dipengaruhi oleh 

faktor atribut AMD Athlon tersebut, yang perhitungannya menggunakan 
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program statistik SPSS for Windows. Perhitungan selengkapnya ada dalam 

lampiran, dengan basil sebagai berikut : 

Tabe14.15 

Hasil perhitungan Kai Kuadrat Ditinjau dari Segi Usia 

Variabel 1
2 hitung a. Probabilitas Ho 

Harga 
Nilai Jual Kembali 
Clock Frekuensi 
Aplikasi 3D 
Daya Tahan 
Kemudahan Perbaikan 
Canggih 
Desain 
Kenyamanan 

2,353 
2,820 
1,361 
2,315 
1,226 
2,360 
2,456 
2,116 
0,486 

0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 

0,502 
0,420 
0,715 
0,510 
0,747 
0,501 
0,483 
0,549 
0,922 

Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 

Sumber : Analisa Data 

Dari tabel diatas nampak bahwa semua atribut AMD Athlon mempunyai 

probabilitas diatas a. = 0,05 semua. Hal ini berarti bahwa tidak ada pengaruh 

antara usia terhadap faktor-faktor faktor atribut AMD AtWon dengan 

keputusan konsumen untuk membeli AMD AtWon. 

e).	 Pengaruh Atribut AMD Athlon Ditinjau dari Segi Pembelian 

AMD AtWon Enam Bulan Terakhir 

Dalam analisa ini kila ingin mengetahui apakah konsumen dalam membeli 

AMD AtWon berdasarkan pada pembelian AMD Athlon untuk 6 bulan 

terakhir mempertimbangkan dan dipengaruhi oleh faktor atribut AMD Athlon 

tersebut, yang perhitungannya menggunakan program statistik SPSS for 

Windows. Perhitungan selengkapnya ada dalam lampiran, dengan hasil 

sebagai berikut : 
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Tabel4.16
 

Hasil perhitungan Kai Kuadrat Ditinjau dari Segi Pembelian AMD Athlon
 

untuk 6 Bulan Terakhir
 

Variabel ·i hitung a Probabilitas Ho 
Harga 
Nilai Jual Kembali 
Clock Frekunesi 
Aplikasi 3D 
Daya Tahan 
Kemudahan Perbaikan 
Canggih 
Desain 
Kenvamanan 

0,865 
1,381 
1,149 
0,068 
0,043 
0,014 
0,808 
0,153 
0,185 

0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 
0,05 

0,352 
0,240 
0,284 
0,794 
0,836 
0,907 
0,369 
0,695 
0,667 

Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 
Diterima 

Sumber : Analisa Data 

Dari tabel diatas nampak bahwa semua atribut AMD Athlon mempunyai 

probabilitas diatas a = 0,05 semua. Hal ini berarti bahwa tidak ada pengaruh 

antara pembelian AMD Athlon untuk enam bulan terakhir terhadap faktor

faktor atribut AMD Athlon dengan keputusan konsumen untuk membeli 

AMD Athlon 

4.4 Analisa Regresi Gands 

Analisa regresi menunjukkan hubungan antara variable yang satu dengan 

variable lain, sifat hubungan ini dijelaskan antara variable yang satu sebagai 

penyebab sedang yang lain sebagai akibat dalam bentuk variable bebas dan 

variable terikat. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah kepercayaan (Xl) 

dan evaluasi responden (X2), sedangkan variable terikatnya adalah sikap 

responden (Y). 
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Dari perhitungan dengan menggunakan program SPSS for Windows version 

10.0, diperoleh tabel persamaan regresi sebagai berikut : 

Tabe14.17 

Tabel Persamaan Regresi 

Model B Standar Error t Probabilitas 
Konstanta 
Kepercayaan 
Evaluasi 

-5,500 
0,176 
0,267 

2,261 
0,053 
0,060 

-2,432 
3,348 
4,456 

0,017 
0,001 
0,000 

Sumber: Analisa Data
 

Persamaan regresi dalam penelitian ini adalah :
 

Y = -5,500 + 0,176 Xl + 0,267 X2
 

Persamaan regresi ini mempunyai arti yaitu :
 

Apabila kepercayaan terhadap AMD Athlon berubah satu satuan, maka sikap 

konsumen akan berubah 0,176 satuan 

- Apabila evaluasi terhadap AMD Athlon berubah satu satuan, maka sikap 

konsumen akan berubah 0,267 satuan 

Dengan taraf signifikansi a = 0,05 dapat diketahui bahwa nilai probabilitas lebih 

besar dari 0,05. Hal ini berarti bahwa perubahan sikap konsllmen yang 

disebabkan oleh kepercayaan dan evaluasi signifikan. 

Untuk melihat tingkat hubungan antara variable kepercayaan dengan sikap 

konsumen dan variable evaluasi dengan sikap konsumen maka digunakan 

korelasi product moment. Rumus korelasi product moment adalah : 
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nLxy-uLy 
r =---;============== 

xy ~(nLY-(Ly)2)(nu-(u)2) 

Untuk rnengetahui apakah hubungan asosiatif antara kedua variable tersebut 

signifikan atau tidak, maka digunakan uji t, yaitu dengan membandingkan antara 

t hitung dengan t tabel pada taraf signifikansi a = 0,05. Rumus untuk t hitung 

adalah sebagai benkut : 

t=r7~ 
2.Jl- r 

Dan perhitungan dengan rnenggunakan SPSS for Windows version 10.0 

diketahui bahwa korelasi product moment antara tingkat kepercayaan konsumen 

dengan sikap konsumen adalah 0,310. Dengan uji t yaitu : 

0,3102 .J100 - 1 
t h' =-;:=====-

II ~1- 0,3102 

lhil = 1,170 

Nilai t hitung apabila dibandingkan dengan t tabel pada taraf signifikansi 0,05 

dan derajat bebas 98, diperoleh bahwa t hitung < t tabel (1,170> 1,(67). Hallnt 

berarti hubungan antara kepercayaan konsumen dengan sikap konsumen tersebut 

sienifikan. 

Sedangkan perhitungan dengan menggunakan SPSS for Windows version 10.0 

diketahui bahwa korelasi product moment antara evaluasi konsumen dengan 

sikap konsumen adalah 0,403. Dengan uji t yaitu : 
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0,403 2 J100-1 
til' =-----=-r====

1/ ~l- 0,4032 

=2,303t llu 

Nilai t hitung apabila dibandingkan dengan t tabel pada taraf signifikansi 0,05 

dan derajat bebas 98, diperoleh bahwa t lritung < t tabel (2,303 > 1,067). Hal ini 

berarti hubungan antara evaluasi konsumen dengan sikap konsumen tersebut 

signifikan. 

. !
 

I 
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KESTh-fPULAN DAN SARAN
 

A. .Kesimpulan 

Berdasarkan data yang ada dan analisis hasil yang telah dilakukan, maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1.	 Dari hipotesis pertama yang menyatakan ada pengaruh antara faktor harga, 

nilai jual kembali, clock frekuensi dengan kecepatan tinggi, aplikasi teknologi 

3D, daya tahan, kemudahan perbaikan, kecanggihan feature, keindahan desain 

dan kenyamanan terhadap pembelian AMD Athlon oleh konsumen dengan 

atribut jenis kelamin, pembelian AMD Athlon 6 bulan terakhir, pekerjaan, 

usia dan pendapatan temyata ditolak. Hal ini terjadi karena probabilitas 

hitung < taraf signifikansi a = 0,05 yang berarti bahwa tiadak ada pengaruh 

antara karakteristik konsumen dengan atribut AMD Athlon terhadap 

pembelian AMD Athlon. 

2.	 Berdasarkan analisis sikap konsumen yang dilihat melalui pelhitmlgan dengan 

mengunakan rumus indeks sikap, maka dapat diketahui bahwa perscpsi 

konsumen terhada atribut AMD Athlon dapat dikatakan baik. Hal ini terbukti 

dengan besamya nilai indeks sikap yang bisa mencapai 3,182 mengingat skor 

indeks maksimal adalah 4. 
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3.	 Pengaruh evaluasi dan keyakinan konsumen terhadap sikap konsumen AMD 

Athlon cukup signifikan, karena dari uji t diperoleh bahwa t hitung > t tabel 

pada taraf signifikansi 0,05 dan derajat bebas 98. 

B. Saran 

1.	 Dengan diketahuinya sikap konsumen tersebut maka sebaiknya lebih 

menitikberatkan pengembangan produk yang menyangkut tentang clock 

frekuensi, nilai jual kembali, teknologi aplikasi 3 dimensi, kemudahan servis 

dan daya tahan. 

2.	 Karena clock frekuensi merupakan atribut yang paling menjadi pertimbangan 

konsumen dalam pembelian AMD AtWon maka sebaiknya perusahaan 

senantiasa mengembangkan clock frekuensi. 

3.	 Dengan diketahuinya sikap konsumen yang positifteThadap faktor-faktor yang 

mempengo.ruhi konsumen dalam pembelian AMD Athlon, perusabaan perlu 

memperhatikan faktor-faktor yang menarik dan memhuat konsumen 

meJakukall pembelian telhadap AMD Athlon. 
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KUESIONER PENELITL-'\N
 

Dalam membe1i produk komputer berprosesor AMD AtWon atribut-atribut yang 

menjadi pertimbangan dalam mengambil keputusan membeLi adaLah : 

1. Barga a. Ya b. Tidak 

2. Nilai jual kembali a. Ya b. Tidak 

3. Clock frekuensi dengan kecepatan tinggi a. Ya b. Tidak 

4. Aplikasi teknologi 3D now a. Ya b. Tidak 

5. Daya tahan a. Ya b. Tidak 

6. Kemudahan perbaikan a. Ya b. Tidak 

7. Kecanggihan feature a. Ya b. Tidak 

8. Keindahan desain a. Ya b. Tidak 

9. Kenyamanan dalam menggunakan a. Ya b. Tidak 

A. Karakteristik Responden 

1. Nama 

2. Usia '----- tahun 

3. Jenis Kelamin : a. Pria b. Wanita 

4. Apakah anda membeli komputer dengan prosedur AMD Athlon enam bulan 

terakhir ini ?
 

A.YA B. TIDAK
 

"
 



5. Penghasilan anda: 

a.	 Kurang dari Rp 1.500.000 

b.	 Rp 1.500.000 s.d. Rp 1.999.999 

c.	 Rp 2.000.000 s.d. Rp 2.499.999 

d.	 Rp 2.500.000 s.d. Rp 2.999.999 

e.	 Lebih dari Rp 3.000.000 

6. PekeIjaan anda 

a.	 PNS/POLRI/ABRl 

b.	 Pegawai swasta 

c.	 Pelajarl mahasiswa 

B.	 Keyakinan 

1.	 Komputer dengan processor AMD Athlon adalah komputer dengan harga 

yang sesuai dengan kualitasnya. 

Sangat Setuju: 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

2.	 Komputer dengan processor AMD ALhlotl adalah komputer dcngan niini junl 

kembali yang tinggi. 

Sangat Setuju : 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

3.	 Komputer dengan processor AMD Athlon adalah komputer dengan Clock 

frekuensi dengan kecepatan tinggi. 

Sangat Setuj u : 1 2 .) 
.., 

4 : Sangat Tidak Setuj u 



4.	 Komputer dengan processor AMD Athlon adalah komputer dengan aplikasi 

teknologi 3D now! 

Sangat Setuju: 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

5.	 Komputer dengan processor AMD Athlon adalah komputer dengan daya 

tahan yang tinggi. 

Sangat Setuju: 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

6.	 Komputer dengan processor AMD Athlon adalah komputer yang mudah 

diperbaiki. 

Sangat Setuju : 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

7.	 Komputer dengan processor AMD Athlon adalah komputer yang memiliki 

feature yang canggih. 

Sangat Setuju : 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

8.	 Komputer dengan processor AMD Athlon adahh komputer yang memiliki 

keindahan desain baik. 

Sangat Setuju: 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

9.	 Komputer dengan processOI AMD Athlo" adalah kompurer yang nyaman 

dalam penggunaan. 

Sangat Setuj u: 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 
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c. Evaluasi 

1.	 Komputer dengan harga yang sesuai dengan kualitasnya adalah baik yang 

untuk anda. 

...Sangat Setuju : 1 2 ,;) 4 : Sangat Tidak Setuju 

2.	 Komputer dengan nilaijual kembali yangtinggi adalah baik untuk anda. 

Sangat Setuju: I 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

3.	 Komputer dengan Clock frekuensi dengan kecepatan tinggi adalah baik untuk 

anda gunakan. 

Sangat Setuju : 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

4.	 Komputer dengan aplikasi teknologi 3D now! Adalah baik untuk anda 

gunakan. 

Sangat Setuju : 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

5.	 Komputer dengan daya taban yang tinggi adalab baik untuk anda.
 

Sangat Setuju : 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju
 

6. Komputer yang mudah diperbaiki adahih baik untuk anda gWlakall. 

,;) 

7. Komputer yang memiliki feature yang canggih adalah baik untuk anda. 

Sangat Setuju: 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

8.	 Komputer yang memiliki keindahan desain baik adalah baik untuk anda. 

..,
Sangat Setuju : 1 2 .) 4 : Sangat Tidak Setuju 

9.	 Komputer yang nyaman dalam penggunaan adalah baik untuk anda. 

Sangat Setuju: 1 2 3 4 : Sangat Tidak Setuju 

[I 

r 

~ 

~ 
-~ 

i 



Jawaban Try Out 
(Atribut) 

Item 
9 Total3 4 5 6 7 8No 1 2 

, 11 1 1 1 1 1 71 00 
I 2I 1 0 1 1 60 1 01 1 

0 0 01 0 0 0 13 0 0 
1 1 0 60 1 1 104 1 

1 1 1 91 1 1 115 1 
0 0 0 0 0 00 0 06 0 

1 1 81 1 0 1 1 117 
0 1 0 1 10 1 0 48 0 

70 1 1 1 1 1 19 10 
00 0 0 1 0 1 0 210 0 

10 1 1 1 1 1 711 0 1 
0 00 0 1 0 0 0 112 0 

1 1 113 1 1 1 1 1 1 9 
1 1 1 814 1 1 1 1 1 0 

11 1 1 1 915 1 1 1 1 
1 1 116 1 1 1 1 1 91 

10 0 0 0 1 1 1 417 0 
1 918 1 1 11 1 1 1 1 
10 1 1 1 0 1 1 719 1 
00 0 0 0 0 0 020 0 0 

0 0 521 0 1 1 1 1 10 
1 1 80 1 1 1 1 122 1 i 

1 1 70 0 1 1 1 1 123 
0 0 1 11 1 1 1 724 1 

••,;"t.-: -- . 

1 125 0 1 1 1 1 1 70 
0 00 0 0 0 0 0 026 0 

27 
---

1 0 1 10 0 1 1 1 6 .... nLts I I J I1 I 

1 11 1 1 1 1 929 1 1 
130 1 0 1 1 0 0 1 0 5 

23 176Total 12 21 23 19 23 2212 21 
0,8500,729 0,778 0,638 0,733 0,770 0,8090,586 0,677X 

rxy Valid Valid Valid Valid ValidValid Valid Valid Valid 

! 

I 



Jawaban Try Out 
(Keyakinan) 

Item 
No 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Total 
1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 35 
2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 35 
3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 28 
4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 31 
5 3 2 2 2 2 2 3 4 4 24 
6 3 3 3 4 3 3 4 3 4 30 
7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

I 
I 

8 
9 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

3 
3 

4 
4 

4 
4 

3 
4 

3 
4 

4 
4 

33 
35 

10 4 4 4 3 4 4 4 4 3 34 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 
12 3 4 4 3 4 4 4 4 4 34 
13 4 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
14 3 2 3 4 3 3 4 4 4 30 
15 4 3 2 3 2 2 3 3 3 25 
16 1 3 3 4 3 3 4 3 3 27 
17 4 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
18 3 4 4 3 4 4 3 4 4 33 
19 3 4 4 3 4 4 4 4 4 34 
20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 
21 4 4 4 4 2 4 3 4 4 33 
22 4 3 4 4 2 4 4 4 4 33 
23 3 4 3 3 3 3 3 3 3 28 
24 4 3 4 4 4 4 4 3 4 34 
25 3 4 3 3 3 3 3 3 3 28 
26 

.. -
4 _. 4 4 4 4 4 3 4 4 35 

27 3 4 4 3 4 4 3 4 4 33 
Llj ~ ... ... ~ 

~ 

61' 61' 
A A A "A 

-~ 

29 4 4 4 4 3 4 4 4 4 35 
30 2 4 3 4 4 3 4 3 3 30 

Total 103 106 105 103 101 105 107 108 108 946 
X 0,436 0,669 0,944 0,454 0,677 0,944 0,529 0,584 0,505 

rxy Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid Valid 



Jawaban Try Out 
(Evaluasi) 

Item 
No 1 2 
1 3 3 

i 2 2 2I 

i 
, 3 3 3I 

:

I 
4 3 3I 

5 4 4 
6 4 4 
7 4 4 
8 4 4 
9 4 4 
10 3 3 

, 
I 

11 2 3 
12 3 2 
13 3 3 
14 3 3 
15 4 4 
16 4 4 
17 4 4 
18 3 4 
19 3 4 
20 4 4 
21 4 4 
22 4 3 
23 3 4 
24 4 3 
25 3 4 
26 4 4 
27 3 4 
LO ~ ~ 

29 4 4 
30 2 4 

Total 101 107 
X 0,696 0,799 

rxy Valid Valid 

3 
4 
2 
4 
3 
3 
3 
3 
4 
3 
3 
4 
3 
4 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
3 
4 
3 
4 
4 
~ 

4
 
3
 

105
 
0,546
 
Valid 

4 
3 
2 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
3 
3 
2 
3 
3 
4 
4 
4' 
3 
3 
4 
4 
4 
3 
4 
3 
4 
3 
~ 

4
 
4
 

103
 
0,751
 
Valid 

5 
3 
2 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
3 
3 
2 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
2 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
~ 

4
 
4
 

104
 
0,740
 
Valid 

6 
4 
3 
4 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
3 
4 
3 
4 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
3 
4 
4 
4 
3 
3 
~ 

4
 
3
 

109
 
0,501
 
Valid 

7 
3 
4 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
3 
4 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
3 
4 
4 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
~ 

4
 
4
 

109
 
0,479
 
Valid 

8 
4 
4 
4 
3 
4 
3 
3 
4 
4 
3 
4 
3 
3 
4 
4 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
3 
2 
4 
4 
4 
4 
..,.
 

4
 
2
 

108
 
0,444
 
Valid 

9 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
3 
4 
4 
3 
4 
4 
3 
4 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
4 
3 
4 
3 
4 
4 
.. 
4
 
3
 

108
 
0,381
 
Valid 

Total 
30 
24 
30 
28 
33 
34 
33 
36 
35 
27 
31 
25 
29 
29 
33 
33 
35 
33 
34 
36 
33 
31 
29 
34 
32 
35 
33 
"' ..oJ.... 

36
 
29
 

954 

i 

I
 

: 

: 

I, 



ATRIBUT
 

Correlations
 
Correlations 

TOTAL i VAROOOOI VAROOOO2 VAROOOO3 VAROOO04 VAROO005 VAROQOO6 VAROOOO7 VAROO008 VAROOOC9 
TOTAL Pearson Correlation 1,000 ,585 ,077 ,729 ,778· ,638 ,733 ,770 ,809 ,850· 

51g, (2-ta'led) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAR00001 Pearson Correlation ,586 1,000 ,722 ,238 ,386' ,290 ,198 ,290 ,185 ,450' 
51g. (2-lailed) ,001 ,000 ,206 ,035 ,121 ,295 ,121 ,329 ,012 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOOO2 Pearson Correlation ,677 ,722 1,000 ,386· ,386· ,290 ,339 ,290 ,492· ,450· 
5ig. (2-talled) ,000 ,000 ,035 ,035 ,121 ,067 ,121 ,006 ,012 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOOO3 Pearson Correlation ,729 ,238 ,386· 1,000 ,524' ,327 ,558 ,071 ,592 ,499 
5ig, (2-ta'led) ,000 ,206 ,035 ,003 ,078 ,001 ,000 ,001 ,005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOOC4 Pearson Correlation ,778 ,386· ,386· ,524 1,000 ,499 ,408' ,499 ,592 ,643 
5ig, (2-tailed) ,000 ,035 ,035 ,003 ,005 ,025 ,005 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO05 Pea,,;on Correlalion ,638 ,290 ,290 ,327 ,499· 1,000 ,398' ,441' ,558 ,44·'. 
5ig. (2-tailed) ,000 ,121 ,121 ,078 ,005 ,029 ,015 ,001 ,015 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOOO6 Pearson Correlation 
5ig, (2-tailed) 

N 

,733 

,000 
30 

,198 _ 

,295 

30 

,339 
,067 

30 

,558 

,001 

30 

,408' 

,025 

30 

,398· 1,000 

,029 

30 30 

,725 

,000 

30 

,636

,000 

30 

,582 
,001 

30 
VAROOOO7 Pearson Correlation ,770 ,290 ,290 ,871 ,499 ,441· ,725 1,000 ,558 ,627 

5ig, (2-tailed) ,000 ,121 ,121 ,000 ,005 ,015 ,000 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOOO8 Pearson Correlation 
51g, (2-ta,led) 

N 

,809 

,000 

30 

,185 

,329 

30 

,492 

,006 

30 

,592· 

,001 

30 

,592' 

,001 

30 

,558 ,636 

,DOl ,000 
30 30 

,558· 

,001 

30 

1,000 

30 

,737 

,000 

30 
VAROOOO9 Pearson Correlallon ,850 ,450· ,450· ,499' ,843' ,441· ,582 ,627 ,737 1,000 

51g. (2-lalled) ,000 ,012 ,012 ,005 ,000 ,015 ,001 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 I 30 30 30 30 

. Correlation is significant altheO.Ollevel (2-ta,led). 

• Correlation is significant at the 0,05 _ (2-lailed), 

Reliability 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

R ELI A B I LIT Y A N A L Y S I a 5 C Zl. L E (1. L P II 1.) 

Mean Std Dev Cases 

1. VAROOOOl ,4000 ,4983 30,0 
2. VAROOO02 ,4000 ,4983 30,0 
3. VAROOO03 ,7000 ,4661 30,0 
4. VAROOO04 ,,7000 ,4661 30,0 
5. VAROOO05 ,7667 ,4302 30,0 
6. VAROOO06 ,6333 ,4901 30,0 
7. VAROOO07 " 7667 ,4302 30,0 
8. VAROOO08 ,7333 ,4498 30,0 
9. VAROOO09 ,7667 ,4302 30,0 

N of 
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables 

SCALE 5,8667 9,1540 3,0256 9 



- 1 

Item-total Statistics 

Scale CorrectedScale 
Item- AlphaMean Variance 

if Itemif Item if Item Total 
Correlation DeletedDeleted Deleted 

,4608 ,8914
VAROOOOl 5,4667 7,6368 

,88197,3609 ,5714VAROOO02 5,4667 
,6428 ,8755

VAROOO03 5,1667 7,3161 
,7041 ,8704

VAROOO04 5,1667 7,1782 
,88347,6793 ,5409VAROOO05 5,1000 

,6433 ,8756
VAROOO06 5,2333 7,2195 

,87127,3345 ,7015VAROOO07 5,1000 
,7472 ,8671

VAROOO08 5,1333 7,1540 
,86337,1276 ,8017VAROOO09 5,1000 

Reliability Coefficients 

N of Items 9N of Cases 30,0 

Alpha = ,8880 



EVALUASI
 

Correlations
 
Correlations 

, 

total VAROOO01 VAROOO02 VAROOO03 VAROOO04 VAROOO05 VAROOO06 V AR00007 I VAROOO08 VAROOO09 
total Pearson CorrelatIon 1,000 ,696- ,799 ,546" ,751" ,740" ,501" ,479"1 :~~:~ J 

,381" 

5'9 (2-lalled) ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,005 ,007 ,038 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 i 30 
VAROOO01 Pearson Correlation ,696-, 1,000 ,475 ,225 ,761" ,368" ,214 ,109 ,199 ! ,248 

519. (2-talled) ,000 ,008 I ,231 ,000 ,045 ,256 ,567 ,291 I ,186 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 I 30 
VAROOO02 Pearson Correlation ,799" ,475" 1,000 ,241 ,672" ,814" ,363" ,476" 071 I ,083 

5,g. (2-tailed) ,000 ,008 ,200 ,000 ,000 ,048 ,008 ,710 ,642 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 I 30 
VAROOO03 Pearson Correlation ,S46*' ,225 ,241 

1,00~ l ,241 ,177 ,430" -,061 ,388" ,363" 

5'9. (2-talled) ,002 ,231 ,200 ,200 ,350 ,018 ,747 ,034 ,049 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
VAROOO04 Pearson Correlation 

-, -
,672" ,241 1.000 ,550· ,199 ,311,751 ,761 ,010 ,133 

5i9. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,200 
30 I 

,001 ,293 ,094 
, 
926 

130 
,485 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO05 Pearson Correlation .740" ,368·1 ,814 ,177 ,560" 1,000 .220 ,530 ,130 ,061 

51g. (2-tailed) .000 I ,045 ,000 ,350 ,001 ,242 ,003 ,493 ,740 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
VAROOO06 Pearson Correlation ,501 ,214 ,363" ,430' ,199 ,220 1,00~ 1 

,282 ,181 ,,056 

5i9. (2-ta1Ied) .005 ,256 ,048 ,018 ,293 ,242 ,131 ,338 ,767 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
VAROOO07 Pea~on CorrelatIon ,479* ,109 ,476 ,,061 ,311 ,530" ,282 1,000 ,068 -,056 

5i9. (2·la,led) ,007 .567 ,008 ,747 ,094 I ,003 ,131 ,721 ,767 
N 30 30 30 I 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO08 Pearson Correlation ,444" ,199 ,071 ,388" ,018 ,130 ,181 ,068 1,000 ,356 
519. (2·tailed) ,014 ,291 ,710 ,034 ,926 ,493 ,338 ,721 ,053 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
VAROOO09 Pearson Correlation ,381' ,248 ,088 ,363" ,133 ,061 I ,,056 ,,056 

' 

356 

1 

1,000 
5ig. (2-tailed) ,038 ,186 ,642 ,049 .485 ,749 ,767 ,767 ,053 
N 30 30 30 30 30 30 i 30 30 30 30 

". CorrelatIon is significant at the 0.01 ie'<el (2·tailed). 

• Corre!atlOfl is signilicant at the 0.05 _ (2-iailed). 

Reliability 

~~~*** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

I 

I ,.I 

R ELI A B I LIT Y ANALYS J. S - SeA L ~ (A L P II A) 

Mean Std Dev Cases 

1. VAR00001 3,3667 ,6687 30,0 
2. VAR00002 3,5667 ,6261 30,0
 
3" VAR00003 3,5000 ,5724 30,0
 
4. VAR00004 3,4333 ,6261 30,0 
5. VAR00005 3,4667 ,6814 30,0 
6. VAR00006 3, 6333 ,4901 30,0 
7. VAR00007 3,6333 ,4901 30,0 
8. VAR00008 3,6000 ,6215 30,0 
9. VAR00009 3,6000 ,4983 30,0 

N of 
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables 

SCALE 31,8000 10,2345 3,1991 9 



Item-total Statistics 

Scale 
Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-
Total 

Correlation 

Alpha 
if Item 
Deleted 

VAROOOOl 
VAROOO02 
VAROOO03 
VAROOO04 
VAROOO05 
VAROOO06 
VAROOO07 
VAROOO08 
VAROOOO9 

28,4333 
28,2333 
28,3000 
28,3667 
28,3333 
28,1667 
28,1667 
28,2000 
28,2000 

7,7023 
7,4264 
8,5621 
7,6195 
7,4713 
8,9023 
8,9713 
8,8552 
9,2690 

,5618 
,7081 
,4015 
, 6432 
,6171 
,3733 
,3484 
,3385 
,3364 

,7436 
,7203 
,7677 
,7310 
,7339 
,7709 
,7737 
,7797 
,7799 

Reliability Coefficients 

N of Cases 30,0 N of Items 9 

A.lpha = ,7801 



KEYAKINAN
 

Correlations
 
eon_ns 

total VAROOO01 VAROOO02 VAROOO03 VAROOO04 VAROOO05 VAROOO06 VAROOO07 VAROOO08 WROOO09 
total Pearson Correlation 1,000 ,436 ,669 ,944 ,454-1 ,67r 

l 

,944 ,529" 584"~ ,50S" 

SIg, (2-talled) ,016 ,DOD ,ODD ,012 I ,ODD ,ODD ,003 :001 I ,004 

N 30 30 30 30 30 , 30 30 30 30 30 

VAROOO01 Pearson Correlation ,436" 1,000 ,156 ,339 ,114 ~ ,015 ,339 -,034 ,209 i ,209 

SI9, (2-tailed) ,016 ,411 ,067 ,549 ,936 ,067 ,857 ,267 i ,267 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO02 Pearson Correlation ,669 ,156 
1,00~ 1 

,697" ,103 ,621" ,697" ,102 ,264 

1 

,044 

SIg. (2-t.'led) ,000 ,411 ,ODD .588 ,ODD I ,DOD ,593 ,158 ,817 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO03 Pearson Correlation ,944 ,339 ,597 1,000 ,337 648"1 1,000"1 ,380"1 .549" ,440" 

Sig. (2-tailed) ,000 ,067 I ,ODD ,058 I ,OOU I ,OUO I ,038 ,OO~ ,U1S 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO04 Pearson Correlation ,454 .114 ,103 .337 1,000 ,104 1 .337 ,558 ,024 ,146 

SIg, (2-tailed) ,012 ,549 ,588 ,068 ,584 I ,068 :001 ,898 ,441 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO05 Pearson Correlation ,677 ,015 ,621 ,648

1 

,104 1,000 ,548" ,359 ,231 ,135 

Sig. (2-tailed) ,DOD ,936 ,ODD ,000 ,584 ,ODD ,052 ,219 ,477 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO05 Pearson Correlation ,944 ,339 ,697 1,000 ,337 ,648" 1,000 ,380' ,549 ,440" 

5'9, (2-!ailed) ,DOD ,067 ,DOD ,ODD ,058 ,ODD 

3~ I 
,038 ,002 ,015 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
VAROOO07 Pearson Correlation ,529 -,034 ,102 ,380 ,558 ,359 ,380 1,000 ,247 ,247 

Sig. (2-tailed) ,003 ,857 ,593 ,038 ,001 ,052 ,038 ,188 ,188 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
VAROOO08 Pearson Correlation ,584 ,209 ,264 ,549" ,024 ,231 ,549 ,247 1,000 ,444

Si9. (2-ta11ed) ,001 ,267 ,158 ,002 ,898 ,219 ,002 ,188 ,014 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

VAROOO09 Pearson Correlation ,50S ,209 ,044 1 .440"1 
,146 135 ,440" ,247 ,444" 1,000 

Si9. (2-talled) ,004 ,257 
, 
817 

1 
.015 ,441 ,477 ,015 ,188 ,014 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

-. Correlation is significant at the 0.05 level (2-talled). 

'". Correlation is significant at tne 0.01 level (2-lalled). 

Reliability 

****** Method 1 (space saver) will be used for this andly~l~ *** •• * 

R E L TAB I LIT Y ;"NAT,YSIS - S CAL E (A L P H A) 

Mean Std Dev C.:l.GCG 

1. VAROOOOI 3,4333 ,7279 30,0 
2. VAR00002 3,5333 ,6288 30,0 
3. VAR00003 3,5000 ,6297 30,0 
4. VAR00004 3,4333 ,5683 30,0 
5. VAR00005 3,3667 ,7184 30,0 
6. VAR00006 3,5000 ,6297 30,0
 
7" VAR00007 3,5667 ,5040 30,0
 
8. VAROOOOB 3,6000 ,4983 30,0
 
9" VAR00009 3,6000 ,4983 30,0
 

N of 
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables 

SCALE 31,5333 12,1195 3,4813 9 



Item-total Statistics 

Scale 
Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-
Total 

Correlation 

Alpha 
if Item 
Deleted 

VAROOO01 
VAROOO02 
VAROOO03 
VAROOO04 
VAROOO05 
VAROOO06 
VAROOO07 
VAROOO08 
VAROOO09 

28,1000 
28,0000 
28,0333 
28,1000 
2&,. t6.67 
28,0333 
27,9667 
27,9333 
27,9333 

10,4379 
9,5862 
8,3782 

10,6448 
9,2471 
8,3782 

10,5161 
10,3402 
10,6161 

,3449 
,5491 
,9175 
,3406 
,5393 
,9175 
,4128 
,4778 
,3866 

,8087 
,7956 
,7457 
,8124 
,7978 
,7457 
,8110 
,8047 
,8135 

Reliability Coefficients 

N of Cases 30,0 N of Items 9 

Alpha = ,8179 



5

10

15

20

25

30

35

keyakinan 

harga njk frek ap3d d_tahan repair canggih 

1 3.00 4.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 

2 2.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 4.00 

3 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 

4 4.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 

4.00 3.00 3.00 3.00 2.00 2.00 3.00 

6 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 2.00 4.00 

7 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 

8 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 

9 3.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 

3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 

11 4.00 3.00 4.00 2.00 3.00 3.00 1.00 

12 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 

13 4.00 3.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 

14 4.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

, 4.00 3.00 4.00 2.00 4.00 2.00 2.00 
16 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 3.00 4.00 
17 4.00 3.00 4.00 2.00 4.00 2.00 2.00 
18 3.00 2.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 

19 4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 

3.00 3.00 3.00 2.00 2.00 4.00 4.00 

21 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 

22 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 

23 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 

24 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 

2.00 3.00 2.00 4.00 4.00 2.00 3.00 

26 2.00 3.00 4.00 3.00 3.00 2.00 4.00 

27 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 

28 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 

29 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
.. -

3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 

31 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 3.00 

32 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 

33 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 2.00 2.00 

34 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 

2.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 

36 3.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 

37 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 

38 3.00 4.00 4.00 2.00 3.00 3.00 3.00 

39 3.00 4.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
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1
2

3
4

5
6

7
8
9

10

11
12

13
14

15

16
17
18

19
20

21
22

23

24
25
26

27
28

29
30
31

32
33
34

35
36
37
38

39

keyakinan 

indah 
4.00 

4.00 

nyaman 

3.00 
4.00 

3.00 
3.00 
3.00 

3.00 

4.00 
3.00 

4.00 3.00 

3.00 3.00 

2.00 2.00 

4.00 4.00 

3.00 4.00 

4.00 3.00 

4.00 4.00 

4.00 4.00 

3.00 4.00 

\ 
2.00 

1.00 
2.00 

3.00 

4.00 
3.00 

4.00 4.00 

4.00 3.00 

4.00 3.00 

3.00 3.00 

2.00 2.00 

4.00 3.00 

4.00 2.00 

4.00 2.00 

3.00 11.00 

3.00 4.00 

3.00 
2.00 

3.00 

3.00 
;;s.uu 
3.00 

4.00 3.00 

3.00 4.00 

4.00 3.00 

3.00 4.00 

4.00 
4.00 
3.00 

4.00 
4.00 
3.00 

j 

, 

4.00 2.00 

4.00 3.00 
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I 

keyakinan 

40 

harga 

4.00 

njk 

3.00 

frek 

4.00 

ap3d 

4.00 

d_tahan 

3.00 

repair 

3.00 

canggih 

4.00 

41 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 

42 

43 

4.00 

4.00 

4.00 

3.00 

3.00 

3.00 

4.00 

4.00 

3.00 

3.00 

4.00 

3.00 

3.00 

4.00 

44 3.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

45 2.00 3.00 3.00 3.00 2.00 4.00 3.00 

46 2.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 2.00 

47 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 

48 2.00 4.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 

49 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 1.00 4.00 

50 

51 

52 

4.00 

4.00 

4.00 

3.00 

2.00 

1.00 

4.00 

3.00 

4.00 

4.00 

4.00 

4.00 

4.00 

4.00 

3.00 

2.00 

3,00 

4.00 

4.00 

4.00 

3.00 

53 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 

54 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 1.00 

55 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 

56 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 

57 4.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 

58 3.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

59 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 

60 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 2.00 
61 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 

62 4.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 3.00 

63 4.00 3.00 3.00 4.00 2.00 2.00 2.00 

64 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 2.00 3.00 

65 4.00 3.00 4.00 3.00 2.00 3.00 3.00 

66 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 3.00 

67 3.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 

68 

69 

4.00 

3.00 

2.00 

3.00 

3.0u 

3.00 

;j.UU 

2.00 

~.uu 

3.00 

4.UU 

4.00 

4.uU 

300 

70 4.00 3.00 4.00 3.00 2.00 2.00 4.00 
71 4.00 2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 

72 
73 

3.00 

4.00 

3.00 

3.00 

3.00 

4.00 

4.00 

4.00 

3.00 

4.00 

3.00 

4.00 

4.00 

4.00 , 

74 

75 

2.00 

2.00 

3.00 

3.00 

3.00 

3.00 

4.00 

3.00 

4.00 

3.00 

2.00 

2.00 

4.00 

4.00 
I 
! 

76 4.00 3.00 4.00 2.00 3.00 2.00 4.00 
77 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 3.00 3.00 

78 4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 
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1 

I 

I 

keyakinan 

40 

41 

42 

43 

44 

45 

46 

47 

48 
.~ 

,	 49 

50 

51 

indah nyaman 

4.00 2.00 

3.00 3.00 

4.00 4.00 

3.00 4.00 

3.00 4.00 

3.00 4.00 

2.00 4.00 

3.00 3.00 

3.00 4.00 

3.00 3.00 

4.00 4.00 

4.00 3.00 

52 4.00 4.00 

53 3.00 4.00 

, 54 4.00 4.00 

55 3.00 3.00 

56 4.00 4.00 

57 3.00 4.00 

58 3.00 4.00 

59 3.00 4.00 

60 2.00 4.00 

61 4.00 3.00 

62 4.00 3.00 

63 4.00 4.00 

64 3.00 2.00 

65 4.00 2.00 

66 3.00 3.00 

67 4.00 3.00 

68 2.00 :100 

69· 2,00 3.00 

70 1.00 4.00 

71 3,00 3 on 
72 3,00 3.00 

73 3.00 3,00 

74 3,00 4.00 

75 3.00 4,00 

76 4.00 4.00 

77 2.00 4.00 

78 2.00 3.00 

I 
I
I 

I' 

, 
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keyakinan 

harga njk frek ap3d d_tahan repair canggih 

79 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 

80 4.00 4.00 3.00 3.00 4.00 2.00 4.00 

81 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 2.00 4.00 

82 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 

83 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 2.00 4.00 

84 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 2.00 

85 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 2.00 
86 4.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 
87 4.00 3.00 3.00 4.00 2.00 2.00 3.00 
88 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 2.00 4.00 

89 4.00 3.00 4.00 3.00 2.00 3.00 3.00 

90 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 4.00 

91 3.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 
·92 4.00 2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 

, 93 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 

94 4.00 3.00 4.00 3.00 2.00 2.00 2.00 

95 4.00 2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 
96 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 

97 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 
98 2.00 3.00 3.00 4.00 4.00 2.00 4.00 

99 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 4.00 
100 4.00 3.00 4.00 2.00 3.00 2.00 4.00 
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keyakinan 

indah nyaman 

79 3.00 3.00 

80 3.00 4.00 

81 2.00 3.00 

82 3.00 3.00 

83 3.00 4.00 

84. 3.00 3.00 

85 3.00 3.00 

86 3.00 4.00 

87 3.00 4.00 

88 2.00 3.00 

89 3.00 3.00 

90 4.00 3.00 

91 4.00 3.00 

92 4.00 3.00 

93 4.00 3.00 

94 4.00 4.00 

95 3.00 2.00 

96 4.00 2.00 

97 3.00 3.00

98 4.00 3.00 

99 3.00 2.00 

100 3.00 4.00 
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---

Untitled 

timbang evaluasi keyakina 
31.008.00 28.0040 
30.0041 7.00 28.00 
33.0042 6.00 25.00 
31.0043 8.00 31.00 
30.0044 8.00 27.00 

45 27.0032.007.00 
46 25.007.00 30.00 
47 25.007.00 33.00 

29.0048 7.00 31.00 
28.0049 8.00 30.00 

50 33.007.00 27.00 
51 8.00 24.00 31.00 
52 5.00 25.00 31.00 
53 9.00 29.00 29.00 

54 4.00 28.00 31.00 
55 6.00 27.00 30.00 
56 8.00 29.00 33.00 
57 9.00 30.00 31.00 
58 7.00 30.00 30.00 
59 7.00 29.00 27.00 
60 7.00 30.00 26.00 
61 8.00 29.00 29.00 
62 8.00 30.00 29.00 
63 7.00 28.00 28.00 
64 9.00 28.0029.00 
65 28.00 28.006.00 
66 9.00 29.00 31.00 
67 3.00 27.00 29.00 
68 7.00 28.0029.00 
69 8.00 34.00 25.00 
70 9.00 27.0029.00 
71 7.00 25.00 28.00 
72 8.00 30.00 29.00 
73 8.00 29.00 33.00 
74 8.00 28.00 29.00 
75 7.00 29.00 27.00 
76 8.00 30.00 30.00 
77 7.00 28.00 27.00 
78 8.00 31.00 26.00 
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1
2

3
4

5
6
7
8
9

10

11
12
13
14

15
16
17
18

19
20

21
22
23

24
25
26

27
28
29
30

31
32
33

34
35
36
37
38

39

Untitled 

timbang evaluasi keyakina 

8.00 31.00 29.00 

9.00 32.00 31.00 

6.00 27.00 28.00 

8.00 31.00 30.00 

2.00 25.00 26.00 

7.00 28.00 30.00 

7.00 30.00 31.00 

7.00 28.00 28.00 

8.00 30.00 30.00 

8.00 28.00 30.00 

7.00 27.00 27.00 
9.00 30.00 32.00 

8.00 28.00 33.00 
9.00 32.00 33.00 

6.00 29.00 26.00 
7.00 31.00 26.00 
7.00 29.00 26.00 
9.00 33.00 32.00 

7.00 30.00 28.00 
7.00 28.00 28.00 
8.00 31.00 32.00 
8.00 30.00 29.00 
8.00 31.00 30.00 
8.00 29.00 32.00 
5.00 27.00 26.00 
7.00 28.00 28.00 

8.00 31.00 33.00 
6.00 28.00 29.00 

_ .. 
8.00 27.00 29.00 
6.00 28.00 29.00 
9.00 32.00 33.00 
9.00 31.00 32.00 
7.00 28.00 28.00 
6.00 31.00 25.00 
8.00 29.00 31.00 
8.00 29.00 32.00 
8.00 26.00 29.00 
5.00 27.00 28.00 
6.00 26.00 28.00 

j; 
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Untitled 

timbang evaluasi keyakina 

79 6.00 29.00 28.00 

80 8.00 29.00 31.00 

81 7.00 26.00 28.00 

82 7.00 27.00 30.00 

83 8.00 26.00 28.00 

84 7.00 28.00 26.00 

85 8.00 27.00 27.00 

86 8.00 29.00 30.00 

87 5.00 29.00 28.00 

88 9.00 26.00 29.00 

89 4.00 28.00 28.00 

90 6.00 28.00 33.00 

91 8.00 28.00 28.00 

92 8.00 27.00 29.00 

93 7.00 29.00 28.00 
94 8.00 28.00 28.00 
95 8.00 29.00 27.00 

96 7.00 27.00 28.00 

97 8.00 29.00 32.00 

98 8.00 28.00 29.00 

99 8.00 29.00 25.00 

100 7.00 27.00 29.00 
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