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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Dunia usaha saat ini memang sedang dilanda suatu kelesua, hal ini

disebabkan oleh perekonomian dunia yang mengalami resesi. Tak sedikit

para pengusaha di berbagai bidang mengalami kerugian. Sehingga dipaksa

harus melakukan efisiensi yang ketat dan tidak jarang mereka melakukan

pemutusan hubungan kerja bahkan terpaksa harus gulung tikar.

Walaupun keadaan perekonomian dunia saat ini cukup suram termasuk

perekonomian Indonesia, hal ini tidak berarti semua bidang usaha lesu. Ada

bidang-bidang usaha yang masih berdiri dan menguntungkan diantaranya

adalah bidang usaha yang bergerak di bidang pemenuhan kebutuhan wamta

misalnya : kosmetika, salon kecantikan, majalah wanita dan Iain-lain.

Melihat bidang usaha tersebut masih menguntungkan, banyak pengusaha

memasuki usaha bidang kebutuhan wanita terutama salon kecantikan.

Dengan kemajuan zaman yang semakin moderen kebutuhan manusia

pun semakin berkembang dengan pesatnya. Keadaan seperti itu diperkuat

dengan sifat manusia yang mudah meniru kelompok referensi adalah

kelompok social yang menjadi ukuran seseorang (bukan anggota kelompok)



untuk membentuk kepribadian dan perilakunya (Basu Swastha Dh, Hani

Handoko, 1982).

Perilaku konsumen seperti ini menyebabkan kebutuhan akan

kecantikan (mempercantik diri) meluas dikalangan masyarakat, baik di kota-

kota besar maupun kota-kota kecil. Pada masa sekarang sudah banyak para

remaja dan ibu-ibu rumah tangga yang menganggap masalah kecantikan

merupakan kebutuhan pokok yang pada saat-saat tertentu harus dipenuhi.

Jadi masalahnya menjadi jelas, kebutuhan akan kecantikan sudah merupakan

kebutuhan bersama.

Melihat keadaan tersebut diatas tidaklah aneh jika di Yogyakarta

bermunculan salon-salon kecantikan, ada yang sudah menggunakan system

usaha modern adapula yang masih sederhana. Jika suatu salon kecantikan

berhasil memberikan kepuasan bagi konsumennya, maka salon tersebut akan

dapat merebut pangsa pasar yang seluas-luasnya.

Salon Ocha merupakan salon khusus bagi para wanita yang terletak di

Yogyakarta, tepatnya dibelakang kampus UPN di jalan sepak bola. Penulis

tertarik melakukan penilaian terhadap kinerja salon Ocha dikarenakan

banyak orang memilih salon Ocha sebagai tempat untuk melakukan

perawatan, dan disana banyak ditawarkan berbagai macam perawatan seperti

: potong rambut, crembath biasa, crembath spa, segala macam pengeritingan

ataupun pelurusan, rebonding dan facial wajah. Walaupun perawatan yang

ditawarkan terkesan sama dengan salon-salon lain tetapi dibandingkan

dengan salon-salon yang berada di daerah tersebut salon Ocha yang paling



diminati oleh konsumen tenitama para Mahasiswa. Mengingat konsumen

sangat beraneka ragam, pemahaman perilaku konsumen sebagai unsur

penting dalam pemasaran sangatlah diperlukan.

Karena dan konsumenlah bersumber kegiatan pemasaran, yaitu pada

saat proses mendapatkan jasa dan proses setelah menggunakan jasa.

Dengan mempelajari sikap konsumen maka akan dapat diketahui

kesempatan baru yang berasal dan belum terpenuhinya kebutuhan dan

keinginan konsumen. Dengan demikian pengusaha yang betul-betul

memahami bagaimana konsumen memberikan tanggapan terhadap harga,

pelayanan, fasilitas dan suasana akan mempunyai keuntungan yang besar

melebihi pesaing-pesaingnya.

Vanabel-variabel yang menentukan seseorang dapat memilih untuk

mempergunakan jasa pada suatu salon sangatlah bergantung pada atnbut-

atribut yang ada pada tempat tersebut, yaitu menggunakan lima dimensi

kuahtas jasa yang meliputi. a) kehandalan b) tanggapan c) assurance d)

empati e) tanggibel.

Konsumen dalam menggunakan jasa salon, mereka tentunya akan

membandingkan terlebih dahulu sebelum menentukan sikap terhadap

keputusan penggunaan jasa tersebut sebagai pertimbangan.

Adapun defimsi sikap yang dikemukakan oleh William G. Nickles

(Dharmmasta dan Handoko, 1987): sikap adalah kecendenmgan yang

dipelajan untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam masalah-

masalah yang baik maupun yang kurang baik secara konsukuen.



Salah satu model yang dipakai dalam penelitian sikap konsumen

adalah indek sikap Fisbein's Multiatribute model yang dimana melibatkan

komponen Cognitive dan Affective. Komponen cognitive ditunjukan oleh

keyakinan, kepercayaan atau pengetahuan konsumen terhadap atribut-atnbut

tertentu atau obyek secara keselumhan. Komponen affective diketahui

melalui reaksi emosional atau pemyataan tentang perasaan konsumen

(alban, 1999). Model ini mengemukakan bahwa sikap terhadap obyek

tertentu didasarkan pada perangkat kepercayaan yang dmngkas mengenai

atribut obyek bersangkutan yang diben bobot oleh evaluasi terhadap atnbut

ini (Engel, Blackwell, Miniard, 1993).

Selain menggunakan model tersebut untuk mengukur sikap konsumen

juga akan digunakan uji kruskal-wallis. Uji kruskal-wallis digunakan untuk

mengetahui ada /tidaknya perbedaan yang sigmfikan antara sikap konsumen

dengan atribut-atribut jasa pada suatu tempat berdasarkan karaktenstik

konsumen.

Dari uraian tersebut diatas, penulis tertarik untuk meneliti

permasalahan sikap konsumen terhadap salon kecantikan dan mengambil

judul:

" Analisis Sikap Konsumen Dalam Menggunakan Jasa Salon

Kecantikan Ocha Di Yogyakarta ".



1.2. Rumusan Masalah

Dan uraian latar belakang masalah di atas, maka pokok masalah yang

perlu dimmuskan adalah:

1. Bagaimana sikap konsumen dalam menggunakan jasa salon pada

salon Ocha9

2. Apakah ada perbedaan signifikan antara sikap konsumen terhadap
atnbut-atnbut pada salon Ocha berdasarkan karakteristik konsumen9

1.3.Batasan Masalah

Agar permasalahan dalam penelitian ini tidak menjadi terlalu luas,

maka penulis akan membenkan batasan penelitian sebagai benkut:

1. konsumen yang dimaksud di sim adalah konsumen/pelanggan salon

Ocha.

2. Yang diteliti hanya konsumen wanita.

1.4. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dan penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh sikap konsumen dalam menggunakan

jasa salon Ocha.

2. Untuk menetapkan sikap konsumen terhadap atribut-atribut yang

dimiliki oleh salon Ocha.



1.5 Manfaat Penelitian

1. Bagi pihak salon Ocha

Sebagai pertimbangan untuk mengambil strategi pemasaran yang tepat

dalam menghadapi persaingan, kliususnya yang berkaitan dengan sikap

konsumen.

2. Bagi Penulis

Selain untuk menerapkan teori yang diperoleh selama dibangku kuliah,

juga untuk menambah pengetahuan tentang masalah sikap konsumen,

khususnya dalam memilih salon kecantikan.

3. Bagi Pihak Lain

Penelitian ini diharapkan dapat membenkan masukan yang bermanfaat

bagi perkembangan ilmu pengetahuan, khususnya ilmu ekonomi di

bidang pemasaran.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Studi Pustaka

2.1.1 Penelitian Andian Agustin Hendarto

Penelitian ini mempunyai rumusan masalah:

1) Bagaimana sikap konsumen terhadap atribut-atribut yang ditawarkan Hotel

Cakra Kembang Yogyakarta.

2) Atribut-atribut apakah yang paling dominan yang memberikan kepuasan

kepada konsumen dalam memilih untuk menginap di Hotel Cakra Kembang

Yogyakarta.

• Hipotesa

Adapun dugaan atau kesimpulanawalnya adalah:

1) Konsumen mempunyai sikap positif terhadap atribut-atribut yang ditawarkan

Hotel Cakra Kembang Yogyakarta.

2) Lokasi merupakan atribut yang paling dominan mempengaruhi pengambilan

keputusan dalam pemilihan menginap di Hotel Cakra Kembang Yogyakarta.



• Metopel

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dengan menggunakan data

sekunder dan primer yaitu dengan menggunakan tekmk wawancara dan kuisioner

serta menggunakan studi pustaka.

Populasi pada penelitian ini adalah semua tamu yang menginap di Hotel

Cakra Kembang Yogyakarta karena adapun sample yang digunakan adalah dengan

metode proposive sampling, dimana dipihh responden dengan ciri-ciri tertentu yang

dipandang mampu mewakili populasi, karena keterbatasan tenaga, biaya, waktu

maka dalam penelitian ini hanya menggunakan 150 responden.

• Variabel-penelitian ini terdiri dari dua yaitu:

1) Variabel Independent

a) Atribut-atribut pada Hotel Cakra Kembang

• Harga

• Produk

• Promosi

• Lokasi

b) Karakteristik Konsumen

• Umur

• Jenis kelamin

• Asal responden (domestic/non domestic)

• Tingkat pendapatan



2) Variabel Dependent

Sikap konsumen berdasarkan karakteristik responden.

Metode analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis kualitatif dan

analisis kuantitatif. Adapun pada analisis indeks sikap fishbein, dimana

dengan sistem penilaian indeks sikap fisbein sebagai berikut:

Sangat baik = 5

Baik = 4

Cukup =3

Kurang = 2

Sangat kurang = 1

Dari hasil analisis deskriptif yang dilakukan maka secara keseluruhan dapat

dijelaskan berdasarkan perhitungan indeks sikap fishbein bahwa:

• Sikap konsumen terhadap atribut harga 1,012

Sikap konsumen terhadap atribut produk 0,920

Sikap konsumen terhadap atribut promosi 0,796

Sikap konsumen terhadap atribut lokasi 1,148 +

Nilai 3,875

Jika dilihat dan skala pengukuran yang telah ditentukan maka nilai tersebut

terletak pada skala yang memuaskan terhadap Hotel Cakra Kembang

Yogyakarta.

• Atribut dominan yang mendorong konsumen adalah lokasi (kepercayaan

4,240 dan kepentingan 0,271) sehingga pihak hotel disarankan untuk



mempertahankan dan meningkatkan atnbut-atnbut lain yang dirasa

masih kurang.

Perbedaan dengan penulis adalah berkaitan dengan penelitian yang dilakukan

adalah peneliti akan menggunakan uji kruskal-wallis pada metode analisis datanya,

sedangkan variable penelitian yang akan digunakan adalah menggunakan lima

dimensi kualitas jasa yaitu meliputi: ajkehandalan b)tanggapan c)assurance

d)empati e)tanggibel. Dan pada objek penelitian peneliti menggunakan objek yang

berbeda yaitu salon Ocha serta dari segi sistem penelitian angket dengan

menggunakan metode fishbein.

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dan kegiatan-kegiatan pokok yang oleh para

pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya untuk

berkembang dan mendapatkan laba. Dengan kata lain, berhasil tidaknya dalam

pencapaian tujuan bisms tergantung pada keahhan mereka dibidang pemasaran,

produksi, keuangan, maupun bidang lain. Selain itu juga tergantung pada

kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar

organisasi dapat berjalan lancar.

Beberapa ahli telah mengemukakan pendapatnya tentang pemasaran yang satu

sama lain berbeda meskipun sebenarnya sama. Perbedaan ini disebabkan oleh cara

mereka meninjau pemasaran dan segi yang berbeda, ada yang menitik beratkan

pada segi fungsi, segi barangnya, segi kelembagaannya, segi manajemennya dan

adapula yang menitik beratkan disemua segi tersebut sebagai suatu sistem.



Menurut Kotler, (1990):

Pemasaran adalah satu proses sosial dan manajerial dengan mana seseorang atau kelompok

memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran

produk dan nilai.

Definisi diatas menjelaskan bahwa pemasaran didasarkan atas konsep-konsep

kebutuhan dan keinginan akan produk, nilai dan kepuasan serta pertukaran. Dimana

produk merupakan segala sesuatu yang dapat dibenkan kepada seseorang guna

memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Sementara itu kebutuhan adalah suatu

keadaan akan sebagian dari pemuasan dasar yang dirasakan atau disadari. Dan

keinginan adalah hasrat untuk memperoleh pemuasan tertentu dari kebutuhan yang

lebih mendalam. Jadi pada intinya pemasaran bertugas untuk menjadikan produk

sebagai alat pencapaian kepuasan dari kebutuhan dan keinginan konsumen di satu

pihak serta menguntungkan perusahaan dipihak lain.

Menurut Stantom, (1985):

Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk

merencanakan, menentukan harga. mempromosikan dam mendistribusikan barang dan jasa

yang memuaskan kebutuhan baik kepadapembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Dari definisi tersebut dapat diterangkan bahwa arti pemasaran adalah jauh

lebih luas dari pada arti penjualan. Pemasaran mencakup usaha yang dimulai

dengan mengidentifisir kebutuhan konsumen yang perlu diberi kepuasan,

menentukan produk yang sesuai, menentukan cara-cara promosi dan distribusi

produk tersebut. Jadi kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling

berhubungan sebagai suatu sistem.
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2.2.2 Macam-macam jasa

Jasa dapat digolongkan kedalam dua golongan secara umum:

1. Jasa industri {industrial service)

Jasa industri ini disediakan untuk organisasi dalam lingkup yang luas, termasuk

pengolahan pertambangan, pertanian, organisasi non labadan pemerintah.

2. Jasa konsumen {consumen service)

Jasa ini banyak digunakan secara luas dalam masyarakat seperti halnya dengan

barang, jasa konsumen ini dapat dibagi kedalam tiga golongan yaitu:

• Jasa Konvinien {convinien service)

adalah jasa konsumsi yang pembelinya sering dan masyarakat membelinya

dengan melakukan usaha yang minimal.

• Jasa Shoping {shopping service)

Adalah jasa konsumsi yang dipilih atau dibeli oleh masyarakat sesudah

mengadakan perbandingan kualitas, harga dan reputasi.

• Jasa Spesial {special service)

Adalah jasa konsumsi pada pembeliannya, pembeli harus melakukan

usaha pembelian khusus dengan cara tertentu atau dengan pembayaran

yang lebih besar.

2.2.2.1 Dimensi-dimensi posisi jasa

Jasa-jasa dapat dicitrakan berdasar pada dimensi-dimensi yang dimilikinya,

seperti berdasar kebutuhan konsumen yang dapat dipuaskannya, manfaat atau

keuntungan yang disampaikan, atau siapa yang menggunakan jasa tersebut. Yang

pokok adalah memposisikan jasa pada suatu yang penting bagi konsumen. Sesuatu
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yang dapat membedakan jasa dari pesaing, dan sesuatu yang dapat disampaikan

secara konsisten. Di bawah mi akan disajikan posisi berdasarkan pada berbagai

factor pembeda yang penting. Penjelasan ini akan dimulai dengan posisi

berdasarkan karakteristik jasa, kemudian posisi berdasarkan kualitas jasa.

2.2.2.2. Posisi Berdasar Karakteristik Jasa

Karakteristik intangibilitas jasa, posisi untuk jasa, menurut Zeithami dan

Bitner (1996), dapat diklasifikasikan kedalam bukti fisik, orang dan kesatuan proses

(sifat inseparability).

1. Bukti Fisik: Komunikasi yang tangible, Harga, Lingkungan Fisik danGaransi

Sifat jasa yang intangible mengakibatkan tugas-tugas pemasaran untuk sebuah

jasa berbeda dari tugas-tugas pemasaran untuk produk yang secara fisik dapat

diidentifikasikan, disentuh dan dibandingkan. Karakteristik atau bukti fisik sangat

penting untuk posisi dan memperkuat image, karena terhadap bukti fisik ini

konsumen siap untuk mengidentifikasi dan membandingkannya dengan jasa

lainnya, meskipun barangkali, sebenarnya sulit untuk dievaluasi. Posisi

memungkinkan manfaat atau keuntungan jasa yang intangible direpresikan secara

tangible.

2. Orang: Personal kontak dan Konsumen lain

Jasa juga sangat bervariasi dan bergantung kepada komponen inputnya sejak

dari personal kontak (karyawan perusahaan yang terlihat konsumen), proses

produksinya, sampai kepada konsumen lain yang mungkin hadir ditempat jasa

diproses. Bagaimana konsumen melihat, bagaimana karyawan bertindak, dan



siapa/apa yang akan mereka pakai untuk mempengaruhi posisi jasa dalam benak

konsumen.

3. Proses: Aliranaktivitas, Langkah-langkah dalam proses, Fleksibilitas proses

Basis dari setiap posisi jasa itu adalah jasa itu sendiri, tetapi kita hanya

mempunyai pengetahuan yang terbatas tentang bagaimana menciptakan (craft)

proses jasa untuk tujuan posisi. Proses kerja seperti yang tergambar dalam cetak-

biru jasa telah mengencam hubungan antara proses-proses jasa yang merupakan

elemen-elemen struktural yang dapat direkayasa untuk tujuan posisi jasa yang

strategik. Untuk keperiuan posisi, menyarankan bahwa proses jasa dapat

didefmisikan dalam terminologi-terminologi: variable kompleksitas dan variable

fleksibilitas (divergence). Kompleksitasnya mencerminkan rentang (naik turunnya

level) eksekusi atau variabilitas langkah-langkah tersebut. Apakah sebuah jasa itu

tinggi atau rendah kompleksitasnya dan variabilitasnya, dapat ditentukan dengan

melihat pada cetak-birunya.

2.2.2.3. Posisi pada Lima Dimensi Kualitas Jasa

Organisasi bisa memilih satu atau lebih dari lima dimensi kualitas jasa dalam

mengembangkan posisinya yang efektif, yaitu pada dimensi-dimensi:

1. Kehandalan

Kehandalan adalah kemampuan yang dapat diandalkan, akurat dan konsisten

dalam mengerjakan jasa sesuai dengan yang diinginkan konsumen.

2. Tanggapan

Tanggapan adalah kemauan untuk memberikan pelayanan dan membantu

konsumen dengan segera

J
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3. Assurance

Pengetahuan dan kesopanan serta kemampuan untuk menjaga kepercayaan.

Karyawan yang berkeahhan yang memperlakukan konsumen dengan hormat

serta membuat mereka merasa bahwa mereka dapat mempercayai kepastian

yang ditujukan perusahaan

4. Empati

Empati (kemudahan akses, komunikasi yang baik, dan pemahaman terhadap

konsumen), organisasi jasa juga dapat memposisikan dirinya berdasar empati,

yang dibangun diatas kebutuhan konsumen akan perhatian, yaitu berupa

perhatian individual.

5. Tangibel

Merupakan bukti fisik dan jasa. Bagian nyata dari jasa meliputi fasilitas fisik,

perkakas, dan peralatan yang digunakan untuk menghasilkan jasa

2.2.3. Konsep pemasaran

Perusahaan yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran merupakan faktor

penting untuk mencapai sukses usahanya, berusaha mengetahui cara dan falsafah

baru yang terdapat didalamnya. Cara dan falsafah baru ini disebut konsep

pemasaran. Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran bertujuan memberikan

kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen atau beronentasi kepada

konsumen (consumen oriented) sehingga perusahaan dapat memperoleh

keuntungan. Karena jika kepuasan konsumen dapat terpenuhi dengan baik

konsumen akan kembali membeli/menggunakan produk barang dan jasa tersebut.
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Menurut Stantom, (1993)

"Konsep pemasaran adalah sebuah falsafat bisnis yang mengatakan bahwa kepuasan

konsumen adalah dasar kebenaran sosial dan ekonomi kehidupan sebuah perusahaan".

Menurut Kotler, (1989)

"Konsep pemasaran yaitu: suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan

kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan,

menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain".

Dari definisi yang dikemukakan diatas, dapat diambil kesimpulan bahwa

marketing ditujukan untuk memudahkan dan menyempumakan pertukaran, dimana

pertukaran ini tidak hanya terjadi satu kali saja, tetapi berulang-ulang dan

membentuk suatu hubungan yang kontinyu. Marketing ini merupakan suatu proses

manajemen yang mencakup aktivitas perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian.

Dalam pembahasan konsep pemasaran yang dikemukakan oleh Philip kotler, yaitu

konsep pemasaran merupakan salah satu langkah yang baik dalam

menyelenggarakan tindakan-tindakan perusahaan dengan kepentingan konsumen.

Konsep pemasaran ini dalam kenyataannya masih mempunyai kelemahan tenitama

dalam membedakan antara kepentingan konsumen dalam jangka pendek dengan

kesejahteraan konsumen dalam jangka panjang.

Bagi perusahaan yang menggunakan konsep pemasaran berorientasi

masyarakat/konsumen, berpegang pada asumsi bahwa tugas perusahaan adalah

menentukan kebutuhan, keinginan dan minat dari pasar sasaran serta memberikan

kepuasan yang diharapkan dengan cara lebih efektif dan efisien dari para pesaing,

sehingga dapat memenuhi kebutuhan konsumen.
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2.2.4. Perilaku konsumen

2.2.4.1. Pengertian perilaku konsumen

Perilaku konsumen {consumen behavior) dapat didefinisikan sebagai

kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan

mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk didalamnya proses

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

Ilmu-ilmu sosial kadang-kadang mengartikan kata behavior hanyalah

menyangkut kegiatan-kegiatan yang tampak jelas atau mudah diamati, tetapi

perkembangan sekarang mengakui bahwa kegiatan yang jelas terlihat hanyalah

merupakan satu bagian dari proses pengambilan keputusan {decision proces). Jadi,

analisa perilaku konsumen yang realistis hendaknya menganalisa juga proses-proses

yang tidak dapat atau sulit diamati yang selalu menyertai setiap pembelian.

Mempelajari perilaku konsumen tidak hanya mempelajari apa {what) yang dibeli

atau dikonsumsi, tetapi juga dimana {where), bagaimana kebiasaan {how often), dan

dalam kondisi macam apa {under what conditions) barang-barang dan jasa-jasa

dibeli.

Menurut Hawkins, (1990)

"Perilaku konsumen adalah menunjukan suatu aktivitas baik aktivitas fisik maupun mental

yang terbentuk dalam individu".

Dari pengertian perilaku yang dikemukakan oleh Del I Hawkins mengartikan

bahwa perilaku tidak hanya menyangkut kegiatan yang nampak saja (fisik),

melainkan lebih luas dari pengertian itu. Kita mengetahui banyak kagiatan-kegiatan
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yang nampak jelas tersebut hanyalah merupakan suatu bagian dari rangkaian proses

pengambilan keputusan yang dilakukan oleh seorang (individu).

Studi mengenai perilaku konsumen selalu menitik beratkan pada proses

pengambilan keputusan yang dilakukan individu/konsumen yang didalamnya

tercakup seluruh usaha untuk menggambarkan suatu kegiatan atau lebih dalam

memilih barang atau jasa pada saat tertentu.

Dan perilaku konsumen yang lain adalah menurut Enggel, (1994):

"Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam

usaha memperoleh dan menggunakan barang-barang dan jasa ekonomis termasuk

pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan tersebut".

2.2.4.2. Teori-teori perilaku konsumen

Konsumen membeli barang dan jasa adalah untuk memuaskan berbagai

keinginan dan kebutuhan. Antara kebutuhan dan keinginan terdapat suatu

perbedaan. Kebutuhan bersifat naluriah. orang yang merasa lapar, tidak perlu

diberitahukan bahwa ia membutuhkan makan. Secara naluriah ia akan mencari

barang-barang yang dapat dimakan. Tetapi, keinginan merupakan kebutuhan

buatan, yakni kebutuhan yang dibentuk oleh lingkungan hidupnya. Seperti

lingkungan keluarga, tempat kerja, kelompok-kelompok sosial, tetangga dan

sebagainya.

Ada berbagai faktor yang mempengaruhi mengapa seseorang membeli suatu

produk tertentu untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Selain jenis produk,

faktor ekonomi, faktor psikologis, faktor sosiologis dan faktor antropologis juga

menentukan perilaku pembelian seseorang. Termasuk faktor psikologis ini adalah:

motif, sikap, kepribadian dan sebagainya. Manajemen perlu mempelajari faktor-
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faktor tersebut agar program pemasarannya dapat lebih berhasil. Selain itu, keadaan

keluarga dan kelompok lain juga perlu dipelajan (tentang hubungan atau interaksi
diantara mereka, sikap mereka dan penyebaran informasi diantara mereka). Karena

hal ini sangat mempengaruhi perilaku konsumen.

Untuk mengetahui dan memahami proses motivasi yang mendasan dan

mengarahkan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian, perlu dipelajan

beberapa teon perilaku konsumen, seperti:

a.Teori Ekonomi Mikro

Dikembangkan oleh Alfred Marshall dan dikenal sebagai teon kepuasan modem

yang mendasarkan pada beberapa asumsi Yaitu:

1) Konsumen selalu mencoba untuk memaksimalkan kepuasannya dalam batas-

batas kemampuan financialnya.

2) Konsumen mempunyai pengetahuan tentang beberapa alternative sumber untuk

memuaskan konsumennya.

3) Konsumen selalu bertindak rasional.

b.Teori Psikologis

Adapun beberapa teori psikologis, yaitu:

1) Teori Belajar

Teon ini lebih menekankan pada tindakan penafsiran dan peramalan.

Penafsiran dan peramalan terhadap proses konsumen merupakan kunci untuk

mengetahui tingkah laku pembelinya.
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2) Teori Psikoanalisis

Teori ini dikemukakan oleh Sigmud Freud, dalam teorinya ia lebih banyak

terpengaruh dari kondisi pekerjaannya. Ia menyatakan bahwa tingkah laku itu

dipengaruhi adanya keinginan yang terpaksa dan adanya yang tersembunyi.

3) Teori Sosiologis

Teori sosiologis ini lebih menitikberatkan pada hubungan dan pengaruh antara

individu-individu yang dikaitkan dengan perilaku pada kegiatan-kegiatan

kelompok, seperti keluarga, teman-teman, perkumpulan olah raga dan

sebagainya.

4) Teori Antropologis

Teori ini menekankan pada tingkah laku pembelian dari suatu kelompok

masyarakat yang besar atau kelompok yang ruang linkupnya sangat luas,

seperti kebudayaan, sub kultur dankelas-kelas sosial.

2.2.4.3 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Dalam membuat keputusan mengkonsumsi suatu produk para konsumen

senantiasa dipengaruhi oleh faktor-faktor yang ada disekitar mereka karena para

konsumen tidak teriepas dari pengaruh lingkungan. Hal ini pulalah yang

menyebabkan perusahaan harus mempelajari faktor-faktor yang berpengaruh

dalam pengambilan keputusan perusahaan dapat menentukan kebijaksanaan yang

harus dibuat bcrkenaan dengan produk yang akan dipasarkan.
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Secara garis besar faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen ini

terbagi atas dua bagian:

-Faktor ekstern

-Faktor intern

1. Faktor Ekstern

Faktor ekstern adalah faktor diluar diri konsumen yang mempengaruhi

pengambilan keputusan dalam mengkonsumsi produk yang biasanya merupakan

suatu kebiasaan atau tradisi.

Faktor ekstern yang mempengaruhi prilaku konsumen yaitu :

a. Kebudayaan

b. Kebudayaan khusus

c. Kelas sosial

d. Kelompok sosial

e. Kelompok sosial dan kelompok referensi

f Keluarga

a) Kebudayaan

Kebudayaan menurut ilmu antropologi adalah keseluruhan sistem gagasan,

tindakan dan hasil karya manusia dalam rangka kehidupan masyarakat yang

dijadikan milik diri manusia dengan belajar.

Hal ini berarti bahwa hampir seluruh perilaku manusia harus dibiasakan

dengan belajar. Kebudayaan ini sifatnya sangat luas dan menyangkut segala aspek

kehidupan manusia. Dengan kata lain kebudayaan mencakup kesemuanya yang

didapatkan atau dipelajari oleh manusia sebagai anggota masyarakat.
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b) Kebudayaan khusus

Suatu masyarakat dengan jumlah anggota yang besar dan menempati daerah

in yang luas di daerah tersebut banyak terdapat berbagai macam kebudayaan. Adanya

K. bermacam kebudayaan itu akan akan berpengaruh pula terhadap motivasi

m pembelian secara keseluruhan, biarpun dalam satu lingkup kebudayaan. Seringkali

ar kebudayaan khusus tersebut bersifat kedaerahan, karena penduduk daerah

nc cenderung untuk mempunyai kesamaan pikiran dan tindakan sebagai akibat

pergaulan erat.

se Bentuk kebudayaan khusus adalah serikat-serikat keagamaan, kebangsaan

in persaudaraan dan Iain-lain, yang memberikan identifikasi pada orang-orang yang

se menjadi anggotanya. Kebudayaan-kebudayaan khusus ini memainkan peranan

ke penting dalam pembentukan sikap konsumen dan merupakan petunjuk penting

& mengenai nilai-nilai yang akan dianut oleh seorang konsumen.

c) Kelas sosial

Kelas sosial menurut Philip Kotler, adalah sebagai berikut:

te Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relative homogen dan bertahan

or lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan, jenjang dan

d£ para anggota dalam setiap jenjang itu memiliki nilai, minat dan tingkah laku yang

DS sama. Kelas sosial menunjukan perbedaan pilihan produk dan merk dalam suatu

Pe bidang tertentu, seperti halnya: perabotan rumah tangga, mobil dan pakaian.

k£ Beberapa pemasar memusatkan perhatian usahanya pada sebuah kelas sosial,

demikian juga halnya dalam sebuah kategori media, kelas sosialpun juga berbeda

dalam hal pilihannya.
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2. Faktor Intern

Faktor intern adalah faktor-faktor psikologi yang berasal dari proses intern

individu, yang sangat berpengaruh terhadap perilaku konsumen.

Faktor-faktor psikologi yang menjadi faktor dasar dalam perilaku konsumen

adalah:

a. Motivasi

b. Pengamatan

c. Belajar

d. Kepribadian dan Konsep diri

e. Sikap

a) Motivasi

Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan

individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai suatu tujuan.

Motivasi akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan

mencapai sasaran kepuasan yang dapat disimpulkan adanya, karena sesuatu

tersebut dapat disaksikan.

b) Pengamatan

Pengamatan adalah suatu proses dengan mana konsumen menyadari dalam

menginteprestasikan aspek linkungannya. Pengamatan merupakan tahap pertama

dari interksi psikologis. Rangsangan yang datang dari luar individu sebelum

mendapat tanggapan harus melalui seleksi dahulu, yakni dalam bentuk

pengamatan.
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3) Dorongan naluri, yaitu kemauan yang sudah merupakan naluri pada setiap

makhluk manusia, yang sering disebut drive.

Faktor lain yang menentukan perilaku konsumen adalah konsep din, yang

dikenal untuk menggambarkan hubungan antara konsep diri konsumen dengan

image merk, image penjual atau tujuan pengiklanan. Setiap orang memiliki konsep

diri yang berbeda-beda sehingga memungkinkan adanya pandangan yang berbeda

terhadap usaha-usaha pemasaran perusahaan.

e) Sikap

William G. Nickels memberikan definisi sikap yang pada pemasaran sebagai

berikut (Dharmmesta dan Handoko, 1987):

Sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap

penawaran produk dalam masalah-masalah yang baik ataupun kurang baik secara

konsekuen.

Dari definisi tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa pengertian sikap

adalah kecenderungan yang dipelajari, merupakan kelompok organisasi keyakinan

yang relatif tetap, memiliki sikap yang selalu mengarah pada sesuatu yang

dihadapinya, yang dapat dinyatakan dalam bentuk perbuatan seseorang.

2.2.5. Pengertian sikap

Istilah sikap pertama kali digunakan oleh Herbert Spencer (1862), untuk

menunjukan status mental seseorang, bagi para psikologi, perhatian pada sikap

berakar pada alasan perbedaan individual. Mengapa pada individu yang berbeda

melihatkan tingkah laku yang berbeda didalam situasi yang sebagian besar gejala

ini oleh adanya perbedaan sikap. Sikap timbul dari adanya interksi manusia dengan
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obyek tertentu. Sikap tidaklah hanya suatu tindakan atau jawaban-jawaban tertentu

dari seseorang akan tetapi keseluruhan tindakan dimana satu sama lain saling

berhubungan.

Beberapa definisi sikap yang perlu dikemukakan antara lain menurut:

Zimbardo dan Ebbeson (partini, 1988):

Sikap adalah suatu predisposisi (keadaan mudah terpengaruh) terhadap seseorang, ide atau

obyek yang berisi komponen-komponen cognitive, efektive dan behavior.

Menurut Thurstone (Partini, 1988):

Sikap adalah tingkat kecenderungan yang bersifat positif atau negatif yang berhubungan

dengan obyek psikologi yang berupa simbol, kata-kata, slogan orang lembaga, ide dan

sebagainya.

Menurut Krech dan Crutch (Partini 1988):

Sikap adalah organisasi yang tetap dari proses motivasi, emosi, persepsi atau pengaruh

atau pengamatan atas suatu aspek dari kehidupan individu.

Menurut Harvey dan William (Partini, 1988) :

Sikap adalah kesiapan merespon secara konsisten dalam bentuk positif atau negatif

terhadap obyek atau siruasi.

Dari sikap yang telah dijelaskan maka dapat disimpulkan sikap merupakan

suatu kecenderungan yang dipelajari, organisasi, keyakinannya yang relative tetap,

memiliki sikap yang mengarah kepada sesuatu yang dihadapinya, dan diungkapkan

dalam bentuk perbuatan, tindakan, uacapan maupun emosi seseorang. Sikap

melibatkan tiga komponen yang saling berhubungan antara lain:

1. Komponen Cognitive

Berupa pengetahuan-pengetahuan, kepercayaan atau pikiran yang berdasarkan

pada informasi yang berhubungan dengan obyek.
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2. Komponen Afektive

Menunjukan padadimensi emosional dari sikap yaitu emosi yang berhubungan

dengan obyek. Obyek disini dirasakan sebagai menyenangkan atau tidak

menyenangkan.

3. Komponen Behavior

Melibatkan salah satu prediksi untukbertindakterhadapobyek.

Dengandemikian sikapdapat didefinisikan sebagai berikut:

"Sikap adalah merupakan suatu kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap

penawaran produk dalam masalah-masalah yang baik maupun kurang baik secara

konsekuen". (Dharmmesta dan Handoko, 1987)

Adanya kecenderungan untuk menganggap bahwa sikap merupakan faktor

tetap untuk merumuskan perilaku yang akan datang. Apabila seseorang

mempunyai sikap yang positif terhadap produk yang dijual. Dan sebaliknya bila

seseorang memiliki sikap negatif terhadap produk yang ditawarkan, maka kita

harus mempelajari sebab-sebabnya dan berusaha melakukan sesuatu agar sikap

tersebut menjadi positif.

Untuk mengendalikan tingkat berkurangnya pelanggan agar tetap pada posisi

yang aman, perusahaan harus mengambil empat langkah (Husein, 2003):

1. Menentukan tingkat bertahannya pelanggan.

2. Membedakan berbagai penyebab hilangnya pelanggan dan menentukan

penyebab utama yang bisa dikelola lebih baik.

3. Metnperkirakan kehilangan keuntungan daripelanggan yang hilang.

4. Menghitung biayauntuk mengurangi tingkat kehilangan pelanggan.

28



Selain itu, ada beberapa cara untuk upaya mempertahankan pelanggan antara

lain (Husein, 2003):

1. Menyulitkan pelanggan untuk mengganti pemasok. Hal ini dapat

dilakukan dengan berbagai cara agar tidak berdampak pada pelanggan

untuk berganti pemasok.

2. Memberikan kepuasan yang tinggi. Dengan cara ini akan sulit bagi

pesaing untuk masuk walaupun dengan menggunakan cara berupa harga

yang lebih murah atau cara-cara lain.

Untuk menciptakan loyalitas pelanggan, perusahaan hendaknya melakukan

strategi yang berwawasan hubungan kemitraan dengan pelanggan. Terdapat lima

tingkat hubungan dengan pelanggan (Husein, 2003):

1. Biasa, wiraniaga menjual produk/jasa namun tidak menghubungi

pelanggan lagi.

2. Reaktif, wiraniaga menjual produk/jasa dan meminta pelanggan

menghubunginya (jika mempunyai suatu keluhan).

3. Bertanggung jawab, wiraniaga menghubungi pelanggan segera setelah

penjualan untuk menanyakan apakah produk/jasa memenuhi

harapan/tidak.

4. Proaktif, wiraniaga menghubungi pelanggan dari waktu ke waktu dengan

saran untuk peningkatan penggunaan produk/jasa.

5. Kemitraan, wiraniaga terus bekerja sama dengan pelanggan untuk

mencapai penghematan bagi pelanggan atau membantu pelanggan bekerja

dengan baik.
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Sikap mempunyai beberapa karakteristik (Saifudin, 1995):

a. Mempunyai arah

Artinya sikap akan menunjukan apakah seseorang akan menyetujui atau

tidak menyetujui, apakah mendukung atau tidak mendukung, apakah

memihak atau tidak memihak terhadap suatu obyek.

b. Intensitas

Intensitas atau kekuatan sikap pada seseorang belum tentu sama. Dua

orang yang sama-sama mempunyai sikap positif terhadap sesuatu

mungkin tidak sama intensitasnya dalam arti yang satu bersikap positif

dan yang satu bersikap lebih positif dari yang pertama.

c. Keleluasaan

Pengertian keleluasaan sikap menunjukan luas tidaknya cakupan aspek

obyek sikap yang disetujui ataupun tidak disetujui seseorang.

d. Konsistensi

Kesesuaian antara pemyataan sikap yang dikemukakan dengan responnya

terhadap obyek sikap yang dimaksud. Konsistensi sikap diperlihatkan

oleh kesesuaian sikap antar waktu. Untuk dapat konsisten sikap harus

dipertahankan dalam diri individu untuk waktu yang relative panjang.

e. Spontanitas

Menyangkut sejauh mana kesiapan individu untuk menyatakan sikapnya

secara spontan. Sikap dikatakan memiliki spontanitas yang tinggi apabila

dapat dinyatakan secara terbuka tanpa harus melakukan pengungkapan
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atau desakan lebih dahulu agar individu/konsumen yang

mengungkapkannya.

2.2.6. Teori Sikap

a. Concurity Theory

Teori ini dapat dengan mudah dipahami dengan mengikuti contoh sebagai

berikut: seorang konsumen bersikap positif terhadap seorang artis dan juga bersifat

negatif terhadap merk TCL. Konsumen tersebut melihat iklan di TV dimana artis

tersebut memberi pemyataan yang positif tentang merk TCL, pada situasi ini akan

konsumen berada pada keraguan sehingga menimbulkan tekanan yang tidak

menyenangkan.

Teori ini akan mengurangi sikap positifnya terhadap artis tersebut dan juga

akan mengurangi sikap negatifnya terhadap merk TCL.

b. Cognitive Dissonance

Cognitive dissonance adalah suatu keadaan psikologi yang dihasilkan bila

seseorang merasa yakin akan kebenaran dari dua pengertian, tapi kenyataan tidak.

c. Multiatribut Model

Pemasar tentu saja perlu mengetahui apakah konsumen memiliki sikap yang

mendukung atau tidak mendukung produk mereka, merekapun perlu sekali

mengerti basis atau alasan untuk sikap ini. Mengetahui bahwa konsumen tidak

menyukai Produk kita tidak memberitahukan kita mengapa mereka bersikap

begitu, atau bagaimana kita mungkin berusaha mengatasi evaluasi yang tidak

menguntungkan ini.



Secara tradisional, peneliti konsumen berfokus pada dasar kognitif untuk

menjelaskan sikap. Dari perspektif ini, sikap dipandang bergantung pada

pengetahuan menurut obyek sikap. Sebagai akibatnya penekanan diberikan pada

pemastian kepercayaan penting yang dimiliki seseorang mengenai obyek sikap.

Model sikap multiatribut menggambarkan ancangan yang berharga untuk

memeriksa hubungan diantara pengetahuan produk yang dimiliki konsumen dan

sikap terhadap produk berkenaan dengan ciri atau atibut produk.

Terdapat bermacam model multiatribut dalam pemasaran yaitu angka ideal

dan model angka ideal dan model fishbein'. Aspek yang unik dan penting dari dari

model angka ideal adalah model tersebut memberikan informasi yang berkenaan

dengan merk ideal dan juga informasi berkenaan dengan merk yang sudah ada

dipandang oleh konsumen.

Formulasi Fisbein barang kali merupakan model atribut yang paling terkenal.

Model ini merupakan bahwa sikap terhadap obyek tertentu didasarkan pada

perangkat kepercayaan yang diringkas mengenai atribut obyek bersangkutan yang

diberi bobot oleh evaluasi terhadap atribut ini.

Dalam mengukur sikap konsumen digunakan fishbein's multiatribute model

(Engel, Blakwell, Miniard, 1993) yaitu:

n

Ao = ^£j>i.ei
i=i

Analisis fishbein merupakan model analisis multiatribut yang mengemukakan

bahwa sikap responden terhadap obyek tertentu didasarkan pada tingkat

kepercayaan bahwa obyek yang diteliti memiliki atribut dengan memberi bobot

evaluasi kemudian dianalisis.



Pada model diatas, notasi bi menunjukan keyakinan konsumen atas atribut-

atribut yang terdapat pada produk/merk (b) mempunyai atribut (i). sedangkan ei

adalah evaluasi atau intensitas perasaan konsumen mengenai atribut i (pada

keyakinan konsumen) untuk seluruh produk/merk yang diteliti : sehingga nilainya

akan sama sebagai dasar perhitungan sikap konsumen untuk seluruh produk/merk

yang diteliti. bi dan ei ini diukur dengan skala sikap 7 ruas kutub. Secara

keseluruhan, produk/merk yang akan dipilih konsumen dapat diprediksi dari

dominasi hasil perhitungan sikapnya berdasarkan pengertian-pengertian diatas.

Dari hasil analisis diatas diharapkan dapat diketahui bagaimana peranan

seorang manajer dalam pengambilan keputusan. Adapun langkah-langkah yang

ditempuh dalam perhitungan analisis fishbein adalah sebagai berikut:

1. Menentukan bobot kepercayaan

Untuk menentukan bobot skor kepercayaan maka langkah yang ditempuh

adalah menghitung jumlah jawaban atas pertanyaan yang diberikan berdasarkan

tingkat kepercayaan. Dari hasil jawaban atas masing-masing atribut selanjutnya

dikalikan dengan skor masing atribut selanjutnya dikalikan dengan skor masing-

masing dengan ketentuan:

Sangat baik Skor = 2

Baik Skor = 1

Netral Skor = 0

Tidak baik Skor = -l

Sangat tidak baik Skor = -2



reaksi emosional atau pemyataan tentang perasaan konsumen. Hubungan antara

stimuli dan komponen sikap ini digambarkan oleh Deborah dan Bernard (Blythe,

1997)

Model itu dibuat sebagai gambaran realitas yang disederhanakan, karena

hanya memasukan aspek-aspek yang penting dan berhubungan dengan model yang

dibangun. Model juga dapat digunakan untuk membangun teori-teori melalui

penggambaran yang jelas dari variable-variabel yang berhubungan, dan pengaruh

mereka atas variable-variabel tersebut menggambarkan dan mengekpresikan suatu

teori serta menyajikan suatu pandangan terpadu. Di samping itu, model berguna

untuk mempermudah memahami pengetahuan tentang konsep-konsep dan perilaku

melalui penyajian struktur.

d. Teori Triparter

a. Komponen Afektif

Komponen ini merupakan emosional karena mengikutsertakan

perasaan seseorang terhadap obyek yang bersangkutan.

b. Komponen Kognitif

Komponen ini mencakup keyakinan, pengetahuan dan pemikiran

tentang obyek yang bersangkutan.

c. Komponen Behavioral

Komponen ini mencerminkan perilaku yang direncanakan dan yang

aktual terhadap obyek bersangkutan.
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2. 2.7. Hipotesis

Adanya perbedaan sikap konsumen dalam menggunakan atribut-atribut salon

ocha berdasarkan karakteristik konsumen.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi penelitian

Penelitian dilakukan di tempat salon Ocha JL. Sepak bola belakang

kampus UPN Yogyakarta,

3.2. Variable penelitian

Variabel-variabel yang terdapat pada penelitian ini adalah sikap

konsumen (para pemakai jasa salon Ocha) yang terdiri dari:

1. Karakteristik Konsumen

a. Umur:

- Kurang dari 21 tahun

Antara 21-30 tahun

- Lebih dari 30 tahun

b. Tingkat pendidikan

- Kurang dari SMU

- SMU.

Universitas/Sarjana.

c. Tingkat penghasilan

Kurang dari 500.000 per bulan.

- Antara 500.000-1.000.000 per bulan.

- Lebih dari 1.000.000 per bulan.
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2. Atribut dalam dimensi-dimensi posisi jasa pada salon Ocha yaitu

menggunakan lima dimensi kualitas jasa.

a. Kehandalan adalah kemampuan yang dapat dihandalkan, akurat dan

konsisten dalam mengerjakanjasa sesuai yang diinginkan konsumen.

Meliputi :

• Mampu memberikan informasi yang diperlukan

konsumen.

• Memiliki kecakapan dan pengetahuan yang diperlukan

untuk mengerjakan jasa.

b. Tanggapan adalah kemauan untuk memberikan pelayanan dan

membantu konsumen dengan segera.

Meliputi :

• Konsultasi perawatan yang diburuhkan konsumen.

• Kecepatan pelayanan.

c. Assurance (kopetensi, sopan-santun, kredibilitas dan keamanan)

Meliputi:

• Kemampuan untuk mengerjakan jasa yang dijanjikan

terhadap konsumen.

• Kualitas jasa meliputi peralatan salon yang sesuai dengan

standart/tidak.
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d. Empati (kemudahan akses, komunikasi yang baik dan pemahaman

terhadap konsumen).

Meliputi:

• Upaya untuk mengenali kebutuhan konsumen (sikap

professional personal).

• Keramahan pelayan terhadap konsumen (menyapa tamu

yang datang).

e. Tanggibel (penampilan elemen-elemen fisik).

Meliputi:

• Lokasi/tempat (letak lokasi salon yangstrategis).

• Dekorasi interior salon yang menarik.

• Ruangan yang nyaman.

• Ruang perawatan yang bersih.

• Adanya entertainment (music danmajalah/Koran dll).

• Tersedianyarestroom (toilet) yang bersih.

• Parapelayan menggunakan seragam yangsopan.

• Harga (harga potong rambut, crembath, rebonding dll)

• Potongan harga (potongan harga yang variatif, bagi

pelanggan tetap dan potongan harga yangsesuai).
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3.3. Data Dan Tekhnik Pengumpulan Data

3.3.1. Sumber data

Data yang diperlukan dalam penelitian ini adadua macam data, yaitu:

data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari data yang diteliti,

adapunpengumpulan data yangdigunakan sebagai berikut:

3.3.2. Metode pengumpulan data

Adapun carapengumpulan data yang digunakan adalah sebagai berikut:

1) Kuisioner

Dalam penelitian ini ditujukan kepada pemakai jasa salon Ocha, yaitu

dalam bentuk angket yang berisi sejumlah pertanyaan yang diberikan kepada

responden. Adapun bentukangketyang digunakan adalah bentuk berstruktur

(tertutup) dimana sudah disediakan jawaban yang harus diisi responden,

dimana bagian I terdiri dari identitas responden (boleh diisi/tidak), bagian II

berisi karakteristik responden, bagian III berisi pertanyaan-pertanyaan yang

berkaitan dengan sikap konsumen dalam menggunakan jasa salon Ocha

yang berkaitan bengan atribut-atribut disalon Ocha.

Dimana cara penilaian yangdilakukan terhadap obyek (ei) menentukan nilai

standart yang dilakukan dengan penilaian skor masing-masing atribut, yaitu:

a. Sangat baik Skor = 2

b. Baik Skor=l

c. Netral Skor = 0

d. Tidak baik Skor = -l

e. Sangat tidak baik Skor = -2

40



d) Kelompok sosial dan kelompok referensi

Kelompok sosial adalah kesatuan sosial yang menjadi tempat individu-

individu berinteraksi satu sama lain, karena adanya hubungan diantara mereka.

Kesatuan individu dapat dikatakan bila setiap anggota kelompok sadar bahwa ia

merupakan sebagian dari kelompok yang bersangkutan, adanya interaksi antara

anggota kelompok, dan terdapat suatu faktor yang dimiliki bersama, misalnya:

nasib yang sama, satu profesi, tujuan yang sama, ideologi dan Iain-lain.

Kelompok referensi adalah kelompok sosial yang mempunyai ukuran

seseorang untuk membentuk kepribadian dalam perilakunya. Kelompok referensi

ini juga mempengaruhi perilaku seseorang dalam mengkonsumsi suatu produk dan

sering dijadikan pedoman oleh konsumen dalam berperilaku. Kelompok sosial dan

kelompok referensi ini memang memiliki kaitan erat dengan perilaku seseorang

dalam mengkonsumsi suatu produk.

e) Keluarga

Keluarga adalah lembaga yang dibentuk melalui suatu perkawinan yang

terdiri dari: bapak, ibu, dan anak-anak yang hidup bersama, ditambah dengan

orang-orang yang mempunyai ikatan saudara seperti: kakek, nenek, paman, bibi,

dan menantu. Dasar pasar konsumen, keluarga merupakan pelaku ekonomi yang

banyak melakukan pembelian. Demikian pula halnya dengan membuat keputusan

pembelian/penggunaan jasa rumah sakit, seseorang dapat dipengaruhi oleh

keluarganya dalam memilih rumah sakit.
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Untuk menentukan rata-rata skor kepercayaan pada masing-masing atribut

maka dapat dilakukan dengan membagi total dari hasil perkalian dengan jumlah

responden dan jumlah butir pertanyaan pada masing-masing atribut.

2. Menentukan Skor Evaluasi

Untuk menentukan bobot skor evaluasi maka langkah yang ditempuh adalah

menghitung jumlah jawaban atas pertanyaan yang diberikan berdasarkan evaluasi.

Dari hasil jawaban masing-masing atribut selanjutnya dikalikan dengan skor

masing-masing dengan ketentuan:

a. Sangat yakin Skor = 2

b. Yakin Skor = 1

c. Netral Skor = 0

d. Tidak yakin Skor = -l

e. Sangat tidak yakin Skor = -2

Untuk menentukan rata-rata skor evaluasi pada masing-masing atribut maka

dapat dilakukan dengan membagi total dari hasil perkalian dengan jumlah

responden dan jumlah butir pertanyaan pada masing-masing atribut.

2. Menentukan skala sikap konsumen

Setelah dilakukan perhitungan skor kepercayaan (bi) dan skor evaluasi (ei)

maka dapat dihitung besamya indeks sikap konsumen pada masing-masing atribut.

Pendekatan pengukuran sikap kebanyakan bertolak dari tinjauan mengenai

dua komponen utama yaitu cognitive dan affective. Komponen cognitive ditunjukan

oleh keyakinan, kepercayaan atau pengetahuan konsumen terhadap atribut-atribut

tertentu atau obyek secara keseluruhan. Komponen affective diketahui melalui



bagian IV berisi tentang pertanyaan-pertanyaan mengenai keyakinan

konsumen terhadap atribut-atribut penelitian, dengan nilai skor:

a. Sangat yakin Skor = 2

b. Yakin Skor = 1

c. Netral Skor = 0

d. Tidak yakin Skor = -l

e. Sangat tidak yakin Skor = -2

2) Observasi

Yaitu dengan mengadakan pengamatan dan mencatat fakta-fakta nyata

yang berhubungan dengan penelitian, yaitu dengan melihat sejumlah buku

atau referensi yang terkait dengan penelitian yang dilakukan, yaitu mencari

referensi atau buku-buku yang berkaitan dengan penelitian yang bertemakan

mengenai sikap konsumen yang nantinya dapat dijadikan acuan dalam

penyusunan penelitian ini.

3.4. Uji Validitas dan Reliabilitas

Metode pengujian dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas

kuesioner yang akan digunakan dalam penelitian sehingga dapat diketahui

sejauh mana kuesioner dapat menjadi alat pengukur yang valid dan stabil

dalam mengukur suatu gejala yang ada.

3.4.1 Uji Validitas

Dalam penelitian yang digunakan untuk mengukur validitas adalah

validitas internal yang dilakukan dangan cara melakukan analisis fakta.

Untuk memperoleh hasil yang benar-benar valid, dalam penelitian ini
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pendekatan yang digunakan untuk mengukur validitas adalah Uji validitas

instrumen digunakan untuk menilai kesahihan setiap item yang digunakan

dalam penelitian rumus Pearson's Product Moment (Sutrisno Hadi, 1991).

r =

(*5>'-(2>r>2>'-G»"J

dimana:

r = koefisien korelasi antara item total

N =jumlah subyek

y = variabel independen

x = variabel dependen

Berdasar rumus maka besarnya harga koefisien korelasi yang paling

kecil adalah nol (0) dan yang paling besar satu (1), maka ditulis 0 < r < 1.

Jika nilai r hasil positif, serta r has,i > r tabei, maka butir atau variabel tersebut

valid, namun jika r hasli tidak positif, dan r hasi] < r uibei, maka butir atau

variabel tersebut tidak valid.

3.4.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan suatu alat ukur kestabilan hasil akhir,

sehingga ketika alat ukur yang sama digunakan untuk menguji instrumen

yang sama akan menghasilkan data yang dapat dipercaya.

Rumus Cronbach's Alpha:

N Y', ^<r2item
a

N-\
V

a2 total
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di mana:

a - Cronbach's Alpha

N = banyak pertanyaan

a2item =varian dari pertama

a2total =varian skor

Untuk mengukur reliabilitas instrumen yang digunakan dalam

penelitian ini digunakan rumus Cronbrach's Alpha di mana tingkat

signifikansi yang dipakai adalah 5%dengan dasarpengambilan keputusan:

a) Jika r alpha positif dan r alpha > r tabei, maka butir atau variabel

tersebut reliabel.

b) Jika r alpha positifdan r aipha < r tabei, maka butir atau variabel

tersebut tidak reliabel.

Uji Validitas dan Reliabilitas tersebut diatas menggunakan software

SPSS dimana uji reliabilitas dilakukan dengan Croncach's Alpha Coejfisient

dengan bantuan software SPSS ver 10.0.

43



Pengujian Validitas Instrument Penelitian

Validitas bertujuan untuk mengetahui instrumen dapat

dipertanggungjawabkan atau tidak dalam pemakainya. Hasil penelitian yang

valid bila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang

sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti.

Pelaksanaan perhitungan validitas butir-butir instrument dilakukan

dengan bantuan SPSS 10.00. dari perhitungan tersebut diperoleh hasil

sebagai berikut:

Hasil Pengujian Validitas Instrumen

Atribut

Keandalan

Item

a

Evaluasi Keyakinan

rxy

0,692

rtabel

0,361"

Keterangan

Sahih

rxy

: oXn

Rtabel

036r

Keterangan

Sahih

b 0,5 0,361 Sahih 0,507 0,361 Sahih

Tanggapan a 0,763 0,361 Sahih 0,481 0,361 Sahih

b 0,689 0,361 Sahih 0,673 0,361 Sahih

Assurance a 0,734 0,361 Sahih 0,604 0,361 Sahih

b 0,561 0,361 Sahih 0,428 0,361 Sahih

Empati a 0,722 0,361 Sahih 0,414 0,361 Sahih

b 0,437 0,361 Sahih 0,556 0,361 Sahih

Tangibel a 0,558 0,361 Sahih 0,677 0,361 Sahih

b 0,51 0,361 Sahih 0,594 0,361 Sahih

c 0,718 0,361 Sahih 0,625 0,361 Sahih

d 0,783 0,361 Sahih 0,637 0,361 Sahih
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e 0,685 0,361 Sahih 0,527 0,361 Sahih

f 0,670 0,361 Sahih 0,465 0,361 Sahih

g 0,680 0,361 Sahih 0,520 0,361 Sahih

h 0,492 0,361 Sahih 0,480 0,361 Sahih

i 0,765 0,361 Sahih 0,679 0,361 Sahih

Berdasarkan hasil analisis butir instrument menunjukkan bahwa

seluruh item pertanyaan yang terdiri 17 butir pertanyaan dinyatakan valid.

Karena r hitung lebih besar dari daripada r-tabel (5%, n=30) =0,361 Output

selengkapnya dapat dilihat pada lampiran.

Pengujian Reliabilitas Instrument Penelitian

Uji ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alat ukur dapat

memberikan hasil yangkonsisten bila digunakan untukmengukur.

Tabei. 4.2 Hasil Pengujian Reliabilitas Instrumen

....

Variabel Koefisien

alpha
r-tabel Keterangan

Evaluasi

Keyakinan
0,917

0,8489

0,361
0,361

Reliabel

Reliabel

Sumber : data olahan SPSS

Berdasarkan hasil analisis butir instrumen evaluasi dan keyakinan yang

terangkum pada tabeidi atas diketahui bahwa tidak ada butiryang gugur,

artinya semua butirmemenuhi kriteria, korelasi hasil perhitungan (rxy)

positifdan lebih besar daripada r-tabel (5%, n=30) = 0,361 Output

selengkapnya dapat dilihat pada lampiran.
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3.5. Populasi dan Sampel

3.5.1. Populasi

Adalah sejumlah obyek yang akan diteliti dan paling sedikitnya

mempunyai satu karakteristik atau sifat yang sama. Populasi dalam

penelitian ini adalah pemakai jasa salon kecantikan Ocha. Obyek penelitian

ini ditujukan pada wanita.

3.5.2. Sampel

Sampel adalah sebagian dari individu atau unit-unit yang diambil dari

populasi yang dijadikan obyek dalam penelitian. Dalam penelitian ini, yang

menjadi sampel adalah pemakai jasa salon Ocha. Teknik pengambilan

sampel pada penelitian ini menggunakan metode convenience sampling

yaitu peneliti memiliki kebebasan memilih siapa saja yang mereka temui,

tidak menyusahkan mudah mengukumya dan kooperatif. Didalam teknik

pengambilan sampel ini peneliti bebas untuk memberikan angket kepada

konsumen yang datang atau menggunakan jasa salon Ocha dimana

menggunakan rumus pengambilan sampel:

N=/> (l-p)
e

Dimana:

~p = adalah proposi yang diduga, berdasarkan pengalaman dimasa lampau

atau survey percobaan

Z = adalah nilai z yang berhubungan dengan derajat keyakinan yang

dipilih.
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3.6.6. Tekhnik Analisis Data

3.6.1. Deskriptif

Analisis ini disajikan dalam bentuk table-tabel yang didasarkan pada

hasil jawaban yang diperoleh dari responden, baik berupa karakteristik

konsumen ataupun penilaian sikap konsumen, adapun pengukuran sikap

konsumen menggunakan analisis tersebut dibawah ini:

• Analisis Indeks Sikap

Analisis Indeks Sikap dimaksudkan untuk meramalkan sikap individu

serta kesukaan terhadap suatu merk. Dengan analisis ini diharapkan dapat

diketahui bagaimana pendapat konsumen terhadap atribut-atribut produk

fashion atau atribut produk apa yang paling diutamakan oleh konsumen.

Dalam mengukur sikap konsumen digunakan Fishbein's multiatribute

Model (Engel, Blakwell, Miniard, 1993) yaitu:

n

Ao = ^bi.ei
i=\

Dimana:

Ao = sikap terhadap obyekmemiliki atribut

bi = Kekuatan kepercayaan bahwa obyek memiliki atribut

ei = penilaianmengenai atribut

n = Jumlah atribut yang ada pada sampel.

3.6.2. Kruskal-Wallis

Uji Kruskal-Wallis dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui

ada atau tidaknya perbedaan signifikan antara sikap konsumen dalam
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menggunakan jasa salon Ocha yang berkaitan dengan atribut pada suatu

penelitian yang telah ditentukan berdasarkan karakteristik konsumen.

1) Merumuskan Hipotesis Operasional

HO: tidak ada perbedaan yang signifikan antara sikap konsumen dalam

menggunakan jasa salon yang berkaitan dengan atribut-atribut pada

salon Ocha berdasarkan karakteristik konsumen.

HA: ada perbedaan signifikan antara sikap konsumen dalam

menggunakan jasa salon ocha yang berkaitan dengan atribut-atribut

pada salon ocha berdasarkan karakteristik konsumen.

2) Menetapkan Kriteria Penerimaan-Penolakan Hipotesis

dengan taraf signifikasi (a) 5% atau 0,05 dan derajat kebebasan (db)

n-1, maka:

HO gagal ditolak, jika p > cr

HO ditolak, jika p < a

3) Menghitung Probabilitas Statistik

Menggunakan uji beda/kesamaan satu sampel bebas melalui program

pengelolaan data SPSS dengan menu Kruskal-Wallis.

4) Kesimpulan

Menginteprestasikan hasil-hasil perhitungan yang diperoleh baik dari

prosedur 2 maupun prosedur 3 dengan hasil HO gagal ditolak atau HO

ditilak, sehingga dapat diketahui ada tidaknya perbedaan yang

signifikan antara sikap konsumen dalam menggunakan jasa salon

berkaitan dengan atribut-atribut di salon Ocha.
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BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini penulis melakukan penelitian di Salon Ocha yang

terletak di Jl. Sepak Bola belakang kampus UPN Yogyakarta. Teknik

pengambilan sampel menggunakan kuisioner yang ditujukan kepada pemakai jasa

salon Ocha yaitu dalam bentuk angket yang berisi sejumlah pertanyaan yang

diberikan kepada responden.

Sampel yang dipilih adalah konsumen yang pemah menggunakan salon

Ochayangterdiri dari konsumen wanita.

4.1 Analisis Deskriptif

4.1.1 Gambaran umum Responden

Analisa data dalam skripsi ini mengambarkan analisa deskriptif atas

jawaban yang diberikan untuk disajikan dalam bentuk tabei. Analisa deskriptif

digambarkan untuk menguraikan tentang karakteristik dari suatu keadaan

obyek yang diteliti. Responden dalam penelitian ini berjumlah 96 orang yaitu

konsumen Salon Ocha yang semuanya wanita. Untuk memperoleh gambaran

tentang karakteristik konsumen yang askan diteliti dilakukan pengolahan

terhadap data kasar melalui perhitungan statistik deskriptif. Dengan

mendeskripsikan skor dari suatu ubahan atau atribut yang ada didapatkan

suatu gambaran tentang permasalahan yang akan diajukan dalam penelitian

ini.
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Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis dengan bantuan program

SPSS 10.05. berikut ini disajikan hasil analisis statistik deskriptif yang

diperoleh berdasarkan jawaban yang diberikan oleh responden atas dasr

pertanyaan dalamkuisioner.

1. Umur Responden

Umur seseorang merupakan faktor yang dapat menentukan sikap

konsumen karena pengetahuan, pandangan, pengalaman dan keyakinan

sehingga akan mempengaruhi kepuasan dalam memilih obyek. Tabei 4.1

menunjukkan usia responden.

Tabei 4.1

Umur Responden

Umur Jumlah Persentase

<21 tahun

21^30 tahun

52

25

54,2%

26,0°%

> 30 tahun 19 19,8%

Jumlah 96 100%

Sumber : Data primer yang diolah. 2005

Dari data di atas menunjukkan bahwa respon dengan yang

menggunakan Salon Ocha mayoritas berusia kurang dari 21 tahun sebesar

54,3% (52 orang). Sedangkan respondeng dengan usia 21-30 tahun sebesar

26,0%) (25 orang) dan yang lebih dari 30tahun sebesar 19,8% (19 orang).

Kenyataan menunjukkan bahwa mayoritas konsumen salon Ocha

adalah pelajar dan mahasiswa yang mempunyai usia kurang 21 tahun. Hal ini

disebabkan karena pada usia tersebut konsumen ingin selalu menjaga
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penampilan agar selalu tampak menarik sehingga membutuhkan perawatan

kecantikan.

2. Tingkat Pendidikan

Berdasarkan tingkat pendidikan responden yang dikategorikan atas 3

kelompok yaitu kurang dari SMU, SMU dan Universitas/Sarjana. Hasil

analisis data ini diperoleh frekuensi data seperti ditunjukkan pada tabei 4.2

berikut:

Tabei 4.2

Tingkat Pendidikan Responden

Umur Jumlah Persentase

Kurang dari SMU 16 16.7%

SMU 38 39.6%

Universitas atau Sarjana 42 43.7%

Jumlah 96 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2005

Dari tabei 4.2 di atas diperoleh bahwa konsumen Salon Ocha

mayoritas adalah mahasiswa yaitu sebesar 43,7% (42 orang), sedangkan yang

berpendidikan SMU sebesar 39,6% (38 orang) dan berpendidikan kurang dari

SMU sebesar 16,7% (16 orang).

Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen yang menggunakan Salon

Ocha merupakan responden yang berpendidikan tinggi. Hal ini berarti

penilaian yang diberikan oleh konsumen terhadap kualitas Salon Ocha lebih

memadai karena responden telah memiliki tingkat pendidikan tinggi.

52



3. Tingkat Penghasilan

Berdasrkan tingkat penghasilan yang dikategorikan menjadi 3 kelompok, yaitu

kelompok kurang dari Rp. 500.000 per bulan, Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000,

dan lebih dari Rp. 1.000.000. Hasil analisis data ini diperoleh frekuensi data

seperti ditunjukkan pada Tabei 4.3 berikut:

Tabei 4.3

Tingkat Penghasilan

Umur Jumlah Persentase

< Rp. 500.000 60 62.5%

Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 18 18.75%

>Rp. 1.000.000 18 18.75%

Jumlah 96 100%

Sumber : Data primer yang diolah. 2005

Dari Tabei 4.3 menunjukkan bahwa responden mayoritas mempunyai

penghasilan kurang dari Rp. 500.000 sebesar 60 orang atau 62,5%, sedangkan

yang berpengasilan Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 dan lebih dari Rp. 1.000.000

berjumlah 18 orang atau 18,75%.

Hasil ini menunjukkan sebagian besar konsumen Salon Ocha adalah

kalangan menengah ke bawah. Hal ini sesuai dengan jumlah konsumen

terbesarnya adalah mahasiswa yang belum bekerja.

4.1.2 Analisis Fishbein

Analisa Fishbein merupakan model analisis multi atribut yang

mengemukakan bahwa sikap responden terhadap obyek tertentu didasarkan

pada tingkat kepercayaan bahwa obyek yang diteliti memiliki atribut dengan
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memberi bobot evaluasi kemudia di analisis. Dari hasil ini diharapkan dapat

diketahui bagaimana peranan seorang manajer dalam mengambil keputusan.

Adapun langkah-langkah yang ditempuh dalam perhitungan analisis Fishbein

adalah sebagai berikut:

1. Menentukan Bobot Keyakinan {Believe)

Untuk menentukan bobot skor keyakinan maka langkah yang

ditempuh adalah menghitung jumlah jawaban atas pertanyaan yang di berikan

berdasarkan tingkat kepercayaan. Dari hasil jawaban atas masing-masing

atribut selanjutnya dukalikan dengan skor masing atribut selanjutnya dikalikan

dengan skor masing-masing dengan ketentuan :

STY : skor -2

TY : skor -1

N : skor 0

Y : skor 1

SY : skor 2

Untuk menentukan rata-rata skor kepercayaan pada masing-masing

atribut maka dapat dilakukan dengan membagi total dari hasil perkalian

dengan jumlah responden dan jumlah butir pertanyaan pada masing-masimg

atribut. Hasil ini ditunjukkan pada tabei 4.4 .
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Tabei 4.4.

Rata-rata Skor bi (keyakinan)

Atribut Rata -Rata Peringkat

Kehandalan

a. Informasi Pelayanan 0.531 n

b. Pelavanan Berkualitas 0.531 12

Tanggapan
a. Pelavanan Konsultasi 0.854 4

b. Kecepatan Pelavanan 0.479 13

Assurance

a. Pelavanan Sesuai Konsumen 0.5 15

b. Peralatan Salon 0.927 2

Empati
a. Pelayanan Kebutuhan Konsumen 0.625 8

b. Keramahan Dim pelavanan 0.469 14

Tangibel
a. Lokasi Strategis 0.708 7

b. Tata ruang/Dekorasi 0.917 3

c. Kenyamanan Suasana 1.157 1

d. Kebersihan salon 0.708 6

e. Ragam/Variasi Hiburan -0.021 17

f. Kebersihan Toilet 0.573 9

g. Penggunaan seragam Pramuniaga -0.125 16

h. Harga murah 0.802 5

1. Potongan Harga 0.541 10

Sumber : data primer diolah. 2005

Dari rata-rata skor keyakinan responden memberikan keyakinan

tertinggi pada atribut kenyamanan suasana, selanjutnya diikuti oleh peralatan

salon, tata ruang/dekorasi, pelayanan konsultasi, harga murah, kebersihan

salon dan lokasi strategis, pelayanan kebutuhan konsumen, kebersihan toilet,

potongan harga, mformasi pelayanan dan pelayanan berkualitas, pelayanan

sesuai konsumen, kecepatan pelayanan, Ragam/variasi hiburan, dan terakhir

adalah penggunaan seragam pramuniaga.
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2. Menentukan Skor Evaluasi

Untuk menentukan bobot skor evaluasi maka langkah yang ditempuh

adalah menghitung jumlah jawabasn aras pertanyaan yang diberikan

berdasarkan evaluasi. Dari jawaban atas masing-masing atribut selanjutnya

dikalikan dengan skor masing-masing dengan ketentuan :

STB : skor -2

TB :skor-l

N : skor 0

B : skor 1

SB : skor 2

Untuk menentukan rata-rata skor evaluasi pada masing-masing atribut

maka dapat dilakukan dengan membagi total dari hasil perkalian dengan

jumlah responden dan jumlah butir pertanyaan pada masing-masing atribut.

Hasil ini ditunjukkan pada tabei 4.5 :
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Tabei 4.5

Rata-rata skor ei (evaluasi)

Atnbut

Kehandalan

Rata-Rata Peringkat

a. Informasi Pelavanan 0.615 13

b. Pelavanan Berkualitas 1.031 4

Tanggapan
a. Pelavanan Konsultasi 1.021 6

b. Kecepatan Pelayanan

Assurance

0.646 12

: a. Pelavanan Sesuai Konsumen 0.917 8

b. Peralatan Salon 0.979 7

Empati
a. Pelavanan Kebutuhan Konsumen 0.844 10

i b. Keramahan Dim pelavanan 1.021 5

Tangibel
a. Lokasi Strategis 1.313 1

b. Tata ruang/Dekorasi 1.250 2

c Kenvamanan Suasana 1.219 3

d. Kebersihan salon 0.292 17

e. Ragam/Variasi Hiburan 0.823

0.615

11

f. Kebersihan Toilet 14

g. Penggunaan seragam Pramuniaga 0.917 9

h. Harga murah 0.615 15

i. Potongan Harga 0.500 16

Sumber . Data primer diolah, 2005

Dari rata-rata skor evaluasi responden memberikan penilaian tertinggi

pada atribut lokasi strategis. Selanjutnya diikuti atribut tata ruang/dekorasi,

kenyamanan suasana, pelayanan berkualitas, Pelayanan konsultasi dan

keramahan dalam pelayanan, peralatan salon, Penggunaan seragam

pramuniaga dan pelayanan sesuai konsumen, pelayanasn kebutuhan

konsumen, ragam/variasi hiburan, kecepatan pelayanan, informasi pelayanan,

kebersihan toilet, harga murah, porongamn harga dan kebersihan salon.
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3. Menentukan Skala Evaluasi Konsumen (Ao)

Setelah dilakukan perhitungan skor kepercayaan (bi) dan skor evaluasi

(ei) maka dapat dihitung besarnya indeks evaluasi konsumen pada masing-

masing atribut. Adapun rumus yang digunakan untuk menentukan indeks

evaluasi konsumen adalah :

n

Ao = ybi.ei

dengan rumus di atas maska dapat ditampilkan hasil perkalian antara skor

kepercayaan bi dengan skor evaluasi ei.

Tabei 4.6

Indeks Konsumen

Atribut Indeks Peringkat Keterangan

Kehandalan

a. Informasi Pelavanan 0.344 13 Netral

b. Pelavanan Berkualitas 0.458 8 Netral

Tanggapan
a. Pelavanan Konsultasi 0.875 5 Positif

b. Kecepatan Pelavanan 0.292 14 Netral

Assurance

a. Pelavanan Sesuai Konsumen 0.438 9 netral

b. Peralatan Salon 0.896 4 Positif

Empati
a. Pelayanan Kebutuhan Konsumen 0.625 7 Netral

b. Keramahan Dim pelayanan 0.729 6 Netral

Tangibel
a. Lokasi Strategis 0.948 3 Positif

b. Tata ruang/Dekorasi 1.333 2 Positif

c. Kenyamanan Suasana 1.365 1 Positif

d. Kebersihan salon 0.135 15 Netral

e. Ragam/Variasi Hiburan -0.167 16 negatif
f. Kebersihan Toilet 0.417 10 Netral

g. Penggunaan seragam Pramuniaga -0.021 17 negatif
h. Harga murah 0.417 11 Netral

Netrali. Potongan Harga 0.354 12

Rata-rata 0.555 Netral

sumber : Data primer diolah. 2005
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Untuk mengetahui skala evaluasi dengan berpedoman pada skala

terendah dan tertinggi maka dapat disusun batas-batas kategori sebagai

berikut.

Skor terendah : 2 x -2 = -4

Skor tertinggi = 2x2 = 4

Dimana :

2 : skor tertinggi jawaban responden

-2 : skor terendah jawaban responden

besarnya interval:

4 - (-4)
interval = = 1,6

5

batas-batas skala evaluasi:

Skor evaluasi antara -4 s/d -2,4 : Sangatnegatif

Skor evaluasi antara -2,4 s/d -0,8 : Negatif

Skor evaluasi antara -0,8 s/d 0,8 : Netral

Skor evaluasi antara 0,8 s/d 2,4 : Positif

Skor evaluasi antara2,4 s/d 4 : Sangatpositif

0,555

Sangat Negatif Negatif Netral positif Sangat positif

-2,4 -0.8 0.8 2.4

Gambar 4.7. Skala Evaluasi Konsumen
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Atribut pelayanan kebutuhan konsumen mempunyai indeks evaluasi

konsumen sebesar 0,896 menduduki peringkat ke 7, berdasarkan keyakinan

atribut ini menduduki peringkat 7 dan evaluasi menduduki peringkat8.

Atribut pelayanan berkualitas menduduki peringkat ke 8 dengan

indeks evaluasi sebesar 0,458 (netral), berdasarkan keyakinan atribut ini

menduduki peringkat 12 dan evaluasi menduduki peringkat 4.

Atribut pelayanan sesuai konsumen menduduki peringkat ke 9 dengan

indeks evaluasi sebesar 0.438, (netral) berdasarkan keyakinan atribut ini

menduduki peringkat 15 dan evaluasi menduduki peringkat8.

Atribut Kebersihan toilet mempunyai indeks evaluasi konsumen

sebesar 0,417 (netral) menduduki peringkat ke 10, berdasarkan keyakinan

atribut ini menduduki peringkat 9 danevaluasi menduduki peringkat 14.

Atribut harga murah menduduki peringkat ke 11 dengan indeks

evaluasi sebesar 0.354 (netral), berdasarkan keyakinan atribut ini menduduki

peringkat 5 dan evaluasi menduduki penngkat 15.

Atribut potongan harga menduduki peringkat ke 12 dengan indeks

0.354 (netral), berdasarkan keyakinan atribut ini menduduki peringkat 10 dan

evaluasi peringkat 16.

Atribut informasi pelayanan menduduki peringkat ke 13 dengan

indeks evaluasi sebesar 0,344 (netral), berdasarkan keyakinan atribut ini

menduduki peringkat 11 danevaluasi menduduki peringkat 13.
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Atribut kecepatan pelayanan menduduki peringkat ke 14 dengan

indeks evaluasi sebesar 0.292 (netral), berdasarkan keyakinan atribut ini

menduduki peringkat 13 dan evaluasi menduduki peringkat 12.

Atribut kebersihan salon mempunyai indeks evaluasi konsumen

sebesar 0,135 (netral) menduduki peringkat ke 15, berdasarkan keyakinan

atribut ini menduduki peringkat 6 dan evaluasi menduduki peringkat 17.

Atribut ragam/variasi hiburan menduduki peringkat ke 16 dengan

indeks evaluasi sebesar -0,167 (negatif), berdasarkan keyakinan atribut ini

menduduki peringkat 17 dan evaluasi menduduki peringkat 11.

Atribut penggunaan seragam pramuniaga menduduki peringkat ke 17

dengan indeks evaluasi sebesar -0.021 (negatif), berdasarkan keyakinan

atribut ini menduduki peringkat 16 dan evaluasi menduduki peringkat 9.

4.2 Analisa Kruskal Wallis

Hipotesis penelitian menyatakan terdapat perbedaan sikap konsumen

dalam menggunakan jasa Salon Ocha berdasarkan karakteristik. Konsumen.

Untuk menjawab hipotesis ini digunakan alat analisis yaitu uji Kruskal Wallis Tes.

Keputusan dalam menerima atau menolak Ho dilakukan dengan membandingkan

probabilitas dengan batas signifikansi (a = 0,05). Jika probabilitas kesalahan lebih

besar dari 0,05 maka Ho diterima dan jika kurang dari 0,05 maka Ho ditolak yang

artinya terdapat perbedaan sikap konsumen berdasrkan karak teristik responden.

Hasil analisis Kruskal Wallis ditunjukkan pada Tabei 4.8.
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a. Perbedaan Sikap Konsumen Berdasarkan Usia

Dari hasil perhitungan menggunakan Kruskall Wallis ditunjukkan

pada tabei 4.8 menunjukkan bahwa kelompok konsumen jasa Salon Ocha

yang berumur kurang dari 21 tahun telah memberikan sikap positif pada

seluruh atribut yaitu informasi pelayanan, pelayanan berkualitas, pelayanan

konsultasi, kecepatan pelayanan, pelayanan sesuai konsumen, peralatan salon,

pelayanan kebutuhan konsumen, keramahan dalam pelayanan, lokasi strategis,

tata ruang/dekorasi, kenyamanan suasana, kebersihan salon, ragam/variasi

hiburan, kebersihan toilet, penggunaan seragam pramuniaga, harga murah, dan

potongan harga dengan sikap tertinggi pada atribut lokasi strategis dan

terendah pada atribut kebersihan salon sehingga kecenderungan kelompok

responden dibawah 21 tahun menyikapi pada atribut lokasi strategis.

Sedangkan bagi responden yang berusia 21-30 tahun telah

menyikapi positif pada seluruh seluruh atribut. Atribut yang mempunyai

penilaian tertinggi adalah atribut lokasi strategis dan terendah adalah

kebersihan salon. Dengan demikian kecenderungan kelompok responden ini

menyikapi padaatribut lokasi strategis.

Pada kelompok responden yang berusia lebih dari 30 tahun telah

memberikan sikap positif pada seluruh atribut. Atribut yang mempunyai

penilaian tertinggi adalah tata ruang/dekorasi, sedangkan terendah adalah

kebersdihan salon dan harga murah. Dengan demikian kecenderungan

responden inimenyikapi pada atribut tataruang/dekorasi.
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Dari hasil uji Signifikasi menunjukkan semua atribut tidak signifikan.

Artinya bahwa berdasarkan usia responden sikap konsumen terhadap semua

atribut mempunyai sikap yang sama. Berdasarkan tabei pada usia 21 - 30

tahun sikap konsumen terhadap atribut lokasi strategis paling tinggi.

b. SikapKonsumen Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Berdasarkan pengujian Kruskall Wallis tentang sikap konsumen

berdasrkan tingkat pendidikan ditunjukkan pada tabei 4.8 menunjukkan bahwa

kelompok konsumen jasa Salon Ocha yang berpendidikan kurang dari SMU

telah memberikan sikap positif pada seluruh atribut yaitu informasi pelayanan,

pelayanan berkualitas, pelayanan konsultasi, kecepatan pelayanan, pelayanan

sesuai konsumen, peralatan salon, pelayanan kebutuhan konsumen, keramahan

dalam pelayanan, lokasi strategis, tata ruang/dekorasi, kenyamanan suasana,

kebersihan salon, ragam/variasi hiburan, kebersihan toilet, penggunaan

seragam pramuniaga, harga murah, dan potongan harga dengan sikap tertinggi

pada atribut penggunaan seragam niaga dan terendali pada atribut harga murah

dan potongan harga sehingga kecenderungan kelompok responden kurang dari

SMU menyikapi pada atribut penggunaan seragam niaga.

Sedangkan bagi responden yang berpendidikan SMU telah menyikapi

positif pada seluruh seluruh atribut. Atribut yang mempunyai penilaian

tertinggi adalah atribut lokasi strategis dan terendahadalah kebersihan salon.

Dengan demikian kecenderungan kelompok responden ini menyikapi

pada atribut lokasi strategis.



Pada kelompok responden yang berpendidikan sarjana telah

memberikan sikap positif pada seluruh atribut. Atribut yang mempunyai

penilaian tertinggi adalah kenyamanan suasana, sedangkan terendah adalah

kebersihan salon. Dengan demikian kecenderungan responden ini menyikapi

pada atribut kenyamanan suasana.

Dari hasil uji Signifikasi menunjukkan atribut penggunaan seragam

niaga signifikan sedangkan atribut lain tidak signifikan. Artinya bahwa

berdasarkan pendidikan sikap konsumen terhadap atribut penggunaan seragam

niaga mempunyai sikap yang berbeda, sedangkan sikap konsumen terhadap

atribut lainnya sama. Berdasarkan tabei 4.8 pendidikan sesorang semakin

tinggi makan semakin tinggi sikap konsumen terhadap atribut lokasi strategis

c. Sikap Konsumen Berdasarkan Tingkat Penghasilan

Dari hasil perhitungan menggunakan Kruskall Wallis ditunjukkan

pada tabei 4.8 menunjukkan bahwa kelompok konsumen jasa Salon Ocha

yang berpenghasilan kurang dari Rp. 500.000 telah memberikan sikap positif

pada seluruh atribut yaitu informasi pelayanan, pelayanan berkualitas,

pelayanan konsultasi, kecepatan pelayanan, pelayanan sesuai konsumen,

peralatan salon, pelayanan kebutuhan konsumen, keramahan dalam pelayanan,

lokasi strategis, tata ruang/dekorasi, kenyamanan suasana, kebersihan salon,

ragam/variasi hiburan, kebersihan toilet, penggunaan seragam pramuniaga,

harga murah, dan potongan harga dengan sikap tertinggi pada atribut lokasi

strategis dan terendah pada atribut kebersihan salon sehingga kecenderungan
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informasi pelayanan, pelayanan berkualitas, pelayanan konsultasi,

kecepatan pelayanan, pelayanan sesuai konsumen, peralatan salon,

pelayanan kebutuhan konsumen, keramahan dalam pelayanan, lokasi

strategis, tata ruang/dekorasi, kenyamanan suasana, kebersihan salon,

ragam/variasi hiburan, kebersihan toilet, penggunaan seragam pramuniaga,

harga murah, dan potongan harga.

Berdasarkan indeks evaluasi di urutan peringkat dari kecil ke besar atribut

kenyamanan suasanan (1.365) diikuiti tata ruang/dekorasi (1.333), lokasi

strategis (0.948), peralatan salon (0.896), pelayanan konsultasi (0,875),

keramahan dalam pelayanan (0.729), pelayanan kebutuhan konsumen

(0.625), Pelayanan berkualitas (0.458), pelayanan sesuai konsumen

(0.438), kebersihan toilet (0.417), informasi pelayanan (0.344), potongan

harga (0.354) kecepatan pelayanan (0.292), kebersihan salon (0.135),

ragam/variasi hiburan (-0.167) dan terakhir penggunaan seragam

pramuniaga (-0.021).

b. Dari hasil analisis Kruskal Wallis berdasarkan usia, sikap konsumen

terhadap jasa pelayanan Salon Ocha tidak ada perbedaan. Pelayanan yang

diberikan kepada semua konsumen sama. Berdasarkan tingkat

pendididikan terdapat perbedaan sikap antar konsumen terhadap atribut

penggunaan seragam pramuniaga. Hal ini disebabkan karena pada tingkat

pendidikan sesorang mempengaruhi tingkat intelektual dan kemampuan

berpikir sesorang, sehingga penampilan berbusana mempengaruhi dalam

memberikan pelayanan.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada bab

sebelumnya dapat ditarik kesimpulan yaitu :

1. Berdasarkan analisis Fishbein dapat disimpulkan bahwa :

a. Sikap konsumen terhadap atribut yang diberikan Salon Ocha adalah netral.

b. Atribur-atribut yang memberikan nilai positif, netral dan negatif.

Atribut yang memberikan nilai positif adalah: Kenyamanan suasana, Tata

ruang/dekorasi, Lokasi yang strategis, Peralatan salon yang sesuai dengan

standart, Pelayanan konsultasi.

Atribut yang memberikan nilai netral adalah: Keramahan dalam

pelayanan, Pelayanan kebutuhan konsumen, Pelayanan yang berkualitas,

Pelayanan sesuai dengan keinginan konsumen, Kebersihan toilet/rest

room, Harga yang murah, Potongan harga yang bervariatif, Informasi

pelayanan, Kecepatan pelayanan, Kebersihan salon.

Atribut yang mrmberikan nilai negatif adalah: Ragam variasi hiburan,

Penggunaan seragam pramuniaga
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2. Berdasarkan pengujian hipotesis disimpulkan bahwa :

1. Berdasarkan usia tidak terdapat perbedaan sikap terhadap atribut

pelayanan Salon Ocha.

2. Berdasarkan tingkat pendidikan ada perbedaan sikap pada atribut

penggunaan seragam pramuniaga.

3. Berdasarkan tingkat pendapatan tidak ada perbedaan sikap terhadap atribut

pelayanan Salon Ocha.

70



5.2 Saran

Berdasarkan pembahasan dan kesimpulan penulis memberikan saran

sebagai berikut:

Berdasarkan pembahasan dan kesimpulan hasil penelitian diatas, dapat

disampaikan suatupandangan terhadap segala upayayang berkaitan dengan pihak

jasa salon Ocha, dengan tidak mengecilkan arti upaya tesebut, pihak salon Ocha

dapat menerima kenyataan bahwa upaya tersebut masih terdapat beberapa atribut

yang disikapi negatif oleh konsumen.

Adapun atribut tersebut adalah atribut ragam variasi/hiburan, oleh karena itu

disarankan untuk dilakukan perbaikan dan peningkatan terhadap upaya yang telah

dilakukan selama ini tenitama pada atribut ragam variasi/hiburan.

Pada atribut penggunaan seragam niaga disarankan agar lebih mempunyai

ragam dan lebih sopan lagi dan mempunyai variasi seragam yang lebih menarik

agar para konsumen merasa senang melihatnya dan para konsumen langsung

mengetahui siapa-siapa saja yang menjadi capstemya.

Pada atribut kebersihan salon diharapkan lebih baik lagi, karena kebersihan

salon sangat berdampak pada kenyamanan pelanggan. Karena penilaian tertinggi

yang diberikan konsumen terhadap atribut adalah kenyamanan salon, jadi jika

ruangan salon sangat nyaman tetapi tidak kurang bersih pasti akan berdampak

yang kurang baik bagi pihak salon Ocha dikemudian hari.

Dan agar pihak salon Ocha menyikapi perbedaan harga/potongan yang

variatif, karena pelanggan akan merasa lebih sangat puas jika mendapatkan
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Yogyakarta, Desember 2005

Kepada Yth :

Saudara/i penggunajasa

Salon Ocha

Di Yogyakarta

Assalamu'alaikum Wr. Wb

Dengan hormat,

Bersama surat ini kami memberitahukan bahwa, saya

Nama

No. Mhs

Mhs

Fak/jur

Sylvia Rimaditha

01311658

Universitas Islam Indonesia

Ekonomi/Manajemen

Memohon kesediaan saudara/I untuk menjawab atau mengisi pertanyaan-

pertanyaan dalam angket yang diedarkan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya.

Penelitian melalui angket ini semata-mata bersifat dan bertujuan keilmuan yang

dipergunakan dalam menyusun skripsi yang berjudul "Analisis Sikap Konsumen Dalam

Menggunakan Jasa Salon Kecantikan Ocha Di Yogyakarta".

Sebelumnya kami mengucapkan terima kasih atas kesediaan saudara/I yang telah

meluangkan waktu untuk menjawab atau mengisi angket ini.

Wassalamu'alaikum Wr.Wb

Hormat saya,

Sylvia Rimaditha



ANGKET

Sikap Konsumen Dalam Menggunakan Jasa Salon Kecantikan Ocha Di Yogyakarta

I. Identitas Responden (boleh diisi/boleh tidak)

Nama Responden

Alamat Responden

H. Karakteristik Responden.

Petunjuk :Berilah tanda (x) pada salah satu jawaban yang sesuai

dengan anda.

1) Umuranda saat ini:

( ) Kurang dari 21 th

( ) Antara 21-30 th

( ) Lebih dari 30 th

2) Tingkat pendidikan terakhir anda :

( ) Kurang dari SMU

( ) SMU

( ) Universitas/Sarjana

3) Tingkat penghasilan/uang saku anda saat ini:

( ) Kurang dari 500.000 perbulan.

( ) Antara 500.000-1.000.000 per bulan

( ) Lebih dari 1.000.000 per bulan



III. Evaluasi Konsumen dalam penilaian atribut-atribut dalam menggunakan

jasa salon Ocha.

Petunjuk : Berilah tanda silang (x) pada jawaban yang anda pilih.

Keterangan : SB = Sangat Baik

B = Baik

N = Netral

TB = Tidak Baik

STB = Sangat Tidak Baik

1.

DAFTAR PERTANYAAN

Kehandalan

Menurut anda :
a. Mendapatkan Pelayanan (informasi) yang anda

butuhkan dalam melayani konsumen di salon.
b. Mendapatkan pelayanan yang berkualitas dalam

Mengerjakan perawatan.
2. Tanggapan

Menurut anda :
a. Mendapatkan pelayanan konsultasi perawatan

yang dibutuhkan.
b. Mendapatkan pelayanan ( kecepatan/respon

daya tanggap) pramuniaga dalam melayani
konsumen.

3. Assurance

Menurut anda:
a. Mendaptkan pelayanan yang sesuai dengan

keinginan konsumen.
b. Mendapatkan peralatan salon yang sesuai

standart.

4. Empati
Menurut anda:

Mendapatkan pelayanan yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen.

Mendapatkan pelayanan (keramahan)
pramuniaga dalam melayani konsumen
salon.

a.

di

SB B N TB STB



DAFTAR PERTANYAAN

5. Tangibel

Menurut anda :

a. Lokasi/tempat yang strategis (pinggir jalan
besar dan tempatparkiryang cukup luas) dalam
menggunakan jasa salon.

b. Tata ruang atau dekorasi yang menarik dalam
mengunakan jasa salon.

c. Merasakan suasana (kenyamanan) tempat
dalam menggunakan jasa salon.

d. Merasakan suasana (kebersihan) dalam
menggunakan jasa salon.

e. Ragam atau variasi hiburan/entertainment
yang tersedia (musik dan majalah/koran).

f. Merasakan tersedianya restroom (toilet) yang
bersih.

g. Mendapatkan pramuaniaga yang menggunakan
seragam yang sopan.

h. Memperoleh hargayang murah terhadapjasa
yang ditawarkan.

i. Mendapatkan potongan harga (bagi
pelanggan) dan potongan hargayang variatif.

SB B N TB STB

IV. Keyakinan Konsumen terhadap atribut-atribut dalam menggunakan jasa
salon Ocha.

Petunjuk : Berilah tanda silang (x) pada kolom yang anda pilih.
Keterangan : SY = sangat yakin

Y = yakin
N = netral

TY = tidak yakin
STY = sangat tidak yakin

DAFTAR PERTANYAAN

1. Kehandalan

Apakah anda yakin :
a. Mendapatkan informasi pelayanan yang baik

dari pada salon lain.
b. Mendapatkan pelayanan yang berkualitas

dalam

mengerjakan perawatan dari pada salon lain.
2. Tanggapan

Apakah anda yakin :
a. Mendapatkan pelayanan konsultasi perawatan

yang dibutuhkan dari pada salon lain.

SY N TY STY



b. Mendapatkan pelayanan ( kecepatan/respon/
daya tanggap) pramuniaga dalam melayani
dengan segera.

3. Assurance

Apakah anda yakin:
a. Mendapatkan pelayanan yang sesuai dengan

keinginan konsumen dari pada salon lain.
b. Mendapatkan peralatan salon yang sesuai

dengan standart salon.
4. Empati

Apakah anda yakin :
a. Mendapatkan pelayanan yang sesuai dengan

kebutuhan konsumen dari para pramuniaga.
b. Mendapatkan pelayanan yang ramah dari para

pramuniaga dari pada salon lain.

5. Tangibel

Apakah anda yakin .
a. Salon Ocaha mempunyai lokasi/tempat yang

strategis (pinggir jalan besar dan tempat parkir
yang cukup luas)

b. Salon Ocha mempunyai tata ruang atau dekorasi
yang menarik.

c. Salon Ocha mempunyai tempat yang nyaman.
d. Salon Ocha mempunyai tempatyangbersih.
e. Salon Ocha memberikan ragam hiburan

(musik dan majalah/koran).
f. Salon Ocha menyediakan restroom (toilet)yang

bersih

g. Para pramuaniaga salon Ocha menggunakan
seragam yang sopan.

h. Untuk Menggunakan jasa salon Ocha
mendapatkan harga yang murah dari pada salon
lain,

i Mendapatkan potongan harga (bagi
pelanggan) dan potongan harga yang variatif
dari pada salon lain .
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3escriptives

\tribut Umur N Mean

nformasi pelayanan < 21tahun 52 0.6538

21-30tahun 25 0.5600

> 30 tahun 19 0.6842

Total 96 0.6146

Pelayanan berkualitas < 21 tahun 52 1.1346

21-30tahun 25 1.0000

> 30 tahun 19 0.8421

Total 96 1.0313

Pelayanan konsultasi < 21 tahun 52 1.0769

21-30tahun 25 1.0400

> 30 tahun 19 0.7895

Total 96 1.0208

Kecepatan pelayanan < 21 tahun 52 0.6154

21-30tahun 25 0.6000

> 30 tahun 19 0.8421

Total 96 0.6458

Pelayanan sesuai konsumen < 21 tahun 52 1.0000

21-30tahun 25 0.8800

> 30 tahun 19 0.7368

Total 96 0.9167

Peralatan salon < 21 tahun 52 1.1346

21-30tahun 25 1.0000

> 30 tahun 19 0.6316

Total 96 0.9792

Pelayanan kebutuhan konsumen < 21 tahun 52 0.7885

21-30tahun 25 1.0400

> 30 tahun 19 0.7368

Total 96 0.8438

Keramahan dalam pelayanan < 21 tahun 52 1.1538

21-30tahun 25 0.8400

> 30 tahun 19 0.8421

Total 96 1.0208

Lokasi strategis < 21 tahun 52 1.2692

21-30tahun 25 1.4400

> 30 tahun 19 1.1579

Total 96 1.3125

Tata ruang/dekorasi < 21 tahun 52 1.0769

21-30tahun 25 1.3200

> 30 tahun 19 1.4211

Total 96 1.2500

Kenyamanan suasana < 21 tahun 52 1.1346

21-30tahun 25 1.4000

> 30 tahun 19 1.2105

Total 96 1.2188

Kebersihan Salon < 21 tahun 52 0.2500

21-30tahun 25 0.3200

> 30 tahun 19 0.3158

Total 96 0.2917



?aaam/variasi hiburan < 21 tahun 52 0.7885

21-30tahun 25 0.8000

> 30 tahun 19 0.8421

Total 96 0.8229

Kebersihan toilet < 21 tahun 52 0.5577

21-30tahun 25 0.6800

> 30 tahun 19 0.7368

Total 96 0.6146

Penaaunaan seragam pramuniaga < 21 tahun 52 0.9615

21-30tahun 25 0.9600

> 30 tahun 19 0.5789

Total 96 0.9167

Haraa Murah < 21 tahun 52 0.6154

21-30tahun 25 0.8800

> 30 tahun 19 0.3158

Total 96 0.6146

Potongan Harga < 21 tahun 52 0.5000

21-30 tahun 25 0.5600

> 30 tahun 19 0.4211

Total 96 0.5000



Kruskal-Wallis Test

Test Statistics3-1

Chi-Square df Asymp. Sig.

Informasi Pelayanan .090 2 .956

Pelayanan Berkualitas 1.253 2 .534

Pelayanan Konsultasi .908 2 .635

Kecepatan pelayanan .599 2 .741

Pelayanan sesuai konsumen .947 2 .623

Peralatan Salon 4.120 2 .127

Pelayanan Kebutuhan Konsumen
2.013 2 .366

Keramahan dalam pelayanan 1.999 2 .368

Lokasi strategis .818 2 .664

Tata ruang/dekorasi 4.594 2 .101

Kenyamanan suasana 1.687 2 .430

Kebersihan Salon .840 2 .657

Ragam/variasi Hiburan .642 2 .726

Kebersihan Toilet .598 2 .741

Penggunaan seragam
1.445 2 .486

pramuniaga

Harga Murah 3.153 2 .207

Potongan Harga .550 2 .760

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Usia



Descriptives

Atribut Pendidikan N Mean

Informasi pelayanan kurang SMU 16 0.6875

SMU 38 0.6053

Sarjana 42 0.5952

Total 96 0.6146

Pelayanan berkualitas kurang SMU 16 0.8750

SMU 38 1.1053

Sarjana 42 0.9524

Total 96 1.0313

Pelayanan konsultasi kurang SMU 16 0.9375

SMU 38 1.1053

Sarjana 42 0.9524

Total 96 1.0208

Kecepatan pelayanan kurang SMU 16 0.6250

SMU 38 0.5000

Sarjana 42 0.7143

Total 96 0.6458

Pelayanan sesuai konsumen kurang SMU 16 1.2500

SMU 38 0.8158

Sarjana 42 0.9048

Total 96 0.9167

Peralatan salon kurang SMU 16 0.8750

SMU 38 1.1579

Sarjana 42 0.8333

Total 96 0.9792

Pelayanan kebutuhan konsumen kurang SMU 16 0.6875

SMU 38 0.7895

Sarjana 42 0.9286

Total 96 0.8438

Keramahan dalam pelayanan kurang SMU 16 1.1250

SMU 38 1.1316

Sarjana 42 0.8810

Total 96 1.0208

Lokasi strategis kurang SMU 16 1.1250

SMU 38 1.3421

Sarjana 42 1.3333

Total 96 1.3125

Tata ruang/dekorasi kurang SMU 16 0.8750

SMU 38 1.2632

Sarjana 42 1.3333

Total 96 1.2500

Kenyamanan suasana kurang SMU 16 1.0000

SMU 38 1.0789

Sarjana 42 1.3571

Total 96 1.2188

Kebersihan Salon kurang SMU 16 0.1250

SMU 38 0.3421

Sarjana 42 0.3095

Total 96 0.2917



Ragam/variasi hiburan kurang SMU 16 0.8750

SMU 38 0.8684

Sarjana 42 0.7857

Total 96 0.8229

Kebersihan toilet kurang SMU 16 0.7500

SMU 38 0.4474

Sarjana 42 0.5952

Total 96 0.6146

Penggunaan seragam pramuniac kurang SMU 16 1.3125

SMU 38 0.7632

Sarjana 42 0.9524

Total 96 0.9167

Harga Murah kurang SMU 16 0.5625

SMU 38 0.5789

Sarjana 42 0.5952

Total 96 0.6146

Potongan Harga kurang SMU 16 0.5625

SMU 38 0.4737

Sarjana 42 0.4524

Total 96 0.5000



Atribut Penghasilan N Mean

Informasi pelayanan > Rp. 500.000 60 0.6500

Rp. 500.000 - Rp. 19 0.5263

>Rp. 1.000.000 17 0.5882

Total 96 0.6146

Pelayanan berkualitas > Rp. 500.000 60 1.0667

Rp. 500.000 - Rp. 19 0.8421

>Rp. 1.000.000 17 0.9412

Total 96 1.0313

Pelayanan konsultasi > Rp. 500.000 60 0.9833

Rp. 500.000 - Rp. 19 1.0526

>Rp. 1.000.000 17 0.8824

Total 96 1.0208

Kecepatan pelayanan > Rp. 500.000 60 0.6667

Rp. 500.000 - Rp. 19 0.5263

>Rp. 1.000.000 17 0.7647

Total 96 0.6458

Pelayanan sesuai konsumen > Rp. 500.000 60 0.9833

Rp. 500.000 - Rp. 19 0.7368

>Rp. 1.000.000 17 0.8824

Total 96 0.9167

Peralatan salon > Rp. 500.000 60 1.0000

Rp. 500.000 - Rp. 19 1.2105

>Rp. 1.000.000 17 0.5882

Total 96 0.9792

Pelayanan kebutuhan konsume > Rp. 500.000 60 0.7167

Rp. 500.000 - Rp. 19 1.0526

>Rp. 1.000.000 17 0.8824

Total 96 0.8438

Keramahan dalam pelayanan > Rp. 500.000 60 0.9833

Rp. 500.000 - Rp. 19 1.0526

>Rp. 1.000.000 17 1.0000
1

Total 96 1.0208

|Lokasi strategis > Rp. 500.000 60 1.2167

Rp. 500.000 - Rp. 19 1.4211

1 >Rp. 1.000.000 17 1.2941

Total 96 1.3125

Tata ruang/dekorasi > Rp. 500.000 60 1.0333
! Rp. 500.000 - Rp. 19 1.4737

>Rp. 1.000.000 17 1.5882

Total 96 1.2500

Kenyamanan suasana > Rp. 500.000 60 1.1500

Rp. 500.000 - Rp. 19 1.3158

>Rp. 1.000.000 17 1.1176

Total 96 1.2188

Kebersihan Salon > Rp. 500.000 60 0.2500

Rp. 500.000 - Rp. 19 0.2632

>Rp. 1.000.000 17 0.4118

Total 96 0.2917



Ragam/variasi hiburan > Rp. 500.000 60 0.6833

Rp. 500.000 - Rp. 19 1.0000

>Rp. 1.000.000 17 0.9412

Total 96 0.8229
Kebersihan toilet > Rp. 500.000 60 0.4833

Rp. 500.000 - Rp. 19 0.8421

>Rp. 1.000.000 17 0.7059

Total 96 0.6146
Penggunaan seragam pramunie > Rp. 500.000 60 0.9833

Rp. 500.000 - Rp. 19 0.7895

>Rp. 1.000.000 17 0.7647

Total 96 0.9167
Harga Murah > Rp. 500.000 60 0.5500

Rp. 500.000 - Rp. 19 1.0000

>Rp. 1.000.000 17 0.3529

Total 96 0.6146
Potongan Harga > Rp. 500.000 60 0.5000

Rp. 500.000 - Rp. 19 0.5263

>Rp. 1.000.000 17 0.4118

Total 96 0.5000



Kruskal-Wallis Test

Test Statistics3'1'

Chi-Square df Asymp. Sig.

Informasi Pelayanan .189 2 .910

Pelayanan Berkualitas 1.884 2 .390

Pelayanan Konsultasi .932 2 .628

Kecepatan pelayanan .407 2 .816

Pelayanan sesuai konsumen .754 2 .686

Peralatan Salon 5.050 2 .080

Pelayanan Kebutuhan
1.796 2 .407

Konsumen

Keramahan dalam .022 2 .989

I pelayanan
Lokasi strategis .303 2 .859

Tata ruang/dekorasi 5.600 2 .061

Kenyamanan suasana .519 2 .771

Kebersihan Salon 1.134 2 .567

Ragam/variasi Hiburan 1.589 2 .452

Kebersihan Toilet 1.551 2 .460

Penggunaan seragam
1.312 2 .519

pramuniaga

Harga Murah 4.189 2 .123

Potongan Harga .632 2 .729 !

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Tingkat Penghasilan


