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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Pada era moderen seperti saat ini persaingan terjadi pada hampir setiap

bidang, hal ini disehabkan adanya inovasi-inovasi barn vans? fercinta atau hanva

sekedar perbaikan-perbaikan pada produk yang telah ada sehingga perusahaan

hams jeli dalam membwat perencanaan agar memneroleh konsumen unruk

membeli produknya, dengan kondisi seperti itu penguasaan strategi pemasaran

mutlak diperlukan, hal ini akan menentukan herhasif afan fidaknya perusahaan

dalam menerapkan strategi pemasaran yang sudah dipilih.

Dengan kondisi semacam itu persaingan dapat menjadi lebih ketat

terutama pada perusahaan-perusahaan yang memproduksi barang yang sejenis,

keinginan mereka dapat di nastikan sama yaifu merebnf dan menguasai pasar

potensial yang ada, untuk itu perusahaan harus mampu menentukan strategi

pemasaran mana yang efektif untuk dapat mencapai target atau sasaran yang

sudah ditentukan.

Konsumen merupakan bagian yang sangaf penring dalam kegiatan

pemasaran suatu produk disamping produsen itu sendiri, baik itu produk barang

ataupun produk ja.sa, usaha untuk menarik lebih banyak konsumen untuk

melakukan transaksi tidak hanya ditentukan dari tingkat harga, mutu produk, dan

nromosi yang gencar saja akan tetani juga ditentukan nleh neningkatan kenuasan

konsumen. Sebab pasar yang ada saat ini cenderung merupakan pasar pembeli



(buyer's market) yang artinya dominasi untuk melakukan fransaksi lebih hanyak

berada di tangan konsumen atau pembeli, berbeda dengan waktu dahulu pasar

merupakan pasar penjual ( seller's market) hal ini disehabkan jumlah perusahaan

yang masih sedikit sehingga produk barang dan jasa yang dihasilkan juga masih

ferbatas hal ini mengakibatkan herananun jumlah produk yang dinroduksi oleh

perusahaan akan habis dipasar, sebab permintaan konsumen yang lebih besar dari

jumlah produk yang ditawarkan penjual, sehingga pada waktu itu nersainran

terjadi pada konsumen untuk mendapatkan produk yang ditawarkan oleh

produsen.(Henry Assael, 1992, 47)

Dalam menyikapi hal seperti itu maka pemahaman tentang perilaku

konsumen sangat dinerlukan mengingat konsumen memnunvai karakteristik vano

berbeda-beda dan sangat beraneka ragam baik dari usia, pendapatan, tingkat

nendidikan dan terutama tentang selera mereka terhadap suatu jenis produk,

dengan memahami perilaku konsumen produsen dapat mengetahui keinginan dan

kebutuhan konsumen Salah satu model dalam memnelajari perilaku konsumen

dan apa yang mempengaruhi mereka untuk berperilaku demikian adalah

Fishbein's Rehavioral Intention Model ( Model Minat Berperilaku Konsumen ),

model ini mengungkapkan ada dua faktor yang mempengaruhi minat konsumen

dalam berperilaku, yaitu sikap dan norma subyektif. Dalam model ini minat

konsumen tidak hanya dilihat dari sikap konsumen terhadap obyek, melainkan

juga melihat pada norma subyektif yang memnertimbangkan baeaimana nersensi

seseorang terhadap tanggapan orang yang dekat dengannya apabila ia berperilaku

demikian dalam memhentuk sikap dan norma subyektif yang positif dari



konsumen dan orang-orang yang dekat dengannya. Keinginan berperilaku

tercipta melalui proses pilihan atau keputusan dimana kepercayaan tentang dua

jenis konsekuensi, yaitu sikap konsumen terhadap perilaku dan norma subyektif.
(Icek Azjein dan Martin Fishbein, 1975, 33)

Sikap dan penilaian konsumen terhadap suatu jenis produk bersifat

dinamis yang berarti dapat terjadi perubahan yang dipengaruhi oleh waktu dan

faktor-faktor lain yang signifikan. Manfaat yang danat diperoleh dari nemahaman

sikap konsumen adalah untuk dapat mengantisipasi perubahan potensial didalam

nermmtaan konsumen dan perilaku konsumen dalam proses nemhelian sebuah

produk. Adapun atribut produk juga berperan penting dalam strategi pemasaran

sebab atribut produk yang melekat pada suatu produk dapat dijadikan dasar

mengapa konsumen membeli suatu produk. (Loudon dan Delia Betta, 1993, 436)

Hal ini juga terjadi dari penilaian dan sikap konsumen terhadap produk

local clothing yang berubah selama beberapa waktu belakangan ini hal ini dapat

dilibatdari semakin banyaknya nmduk local clothing yang beredar dipasar pada

saat ini, untuk beberapa tahun kebelakang mungkin produk-produk local clothing

masih dinandang sebelah mafa, akan tetani dengan cenatnya inovasi-inovasi yang

tercipta dari adanya usaha Rdan Ddari masing-masing pengusaha local clothing,

saat rrif danat dilihat bahwa produk-produk local clothing akan semakin

mengancam produk-produk yang sudah mapan dan bermerek, karena

keterbatasan dana dan birokrasi yang sulit unfuk mema.sarkan produk mereka

pada toko yang sudah ada maka mereka menempatkan produk-produknya di

outlet mereka sendirr atau pada distro-distro yang tersebar di banvak kota distro



merupakan kependekan dari distribution outlet yang jaringan distribusinya

mengandalkan jaringan pertemanan, untuk saat ini semakin banyak distro yang

dibuka untuk menamnung semakin banyaknya produk local clothing yang
beredar, supaya jalur distribusinya lebih merata.

Salah safu dari berbagai macam merek local clothing yang ada adalah

FIREBOLT, yang berpusat di Bandung dan jaringan distribusinya telah

meramhah ke beberapa kota besar di Pulau Jawa termasuk Yogyakarta, dalam hal

ini FIREBOLT memiliki berbagai ragam jenis produk akan tetapi untuk
penelitian ini hanya produk kaos dari FTREBOLT saja yang akan dinilih sebagai
obyek penelitian.

Maka dengan herdasar latar belakang diatas penulis ingin mengadakan

penelitian mengenai semakin maraknya produk local clothing yang dapat kita

jumnai di distro-distro terufama di Yogyakarta, dengan iudul « Analisis Minat

Konsumen Terhadap Pembelian Produk Kaos FIREBOLT pada distro-distro di
Yogyakarta".

1.2. Rumusan Masalah

Dari informasi diatas dapat ditarik suatu rumusan masalah sebagai
berikut:

1. Bagaimana sikap, norma subyektif dan minat konsumen terhadap keputu

pembelian produk kaos FTREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta?

2. Apakah minat konsumen terhadap atribut produk kaos FIREBOLT

dipengaruhi faktor sikap dan norma subyektif?

san



L3. Batasan Masalah

L Penelitian ini hanya ditujukan pada konsumen yang melakukan pembelian

produk kaos FTRF.ROLT dan pernah mengimjungr distro-distro yang

menjual produk FIREBOLT di Yogyakarta.

2. Atribut produk yang diteliti yaitu harga, de.sain, mufu dan kelangkaan.

1.4. Tujoan Penelitian

Tujuan penelitian yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Untuk mengetahui sikap, norma subyektif dan minat konsumen terhadap

nengambilan keputusan pembelian produk kaos FTOFROLT di Yogyakarta

2. Untuk mengetahui pengaruh faktor sikap dan norma subyektif terhadap minat

konsumen dalam melakukan pembelian produk kaos FrREBOLT.

1.5. Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini yaitu :

L Bagi neneliti

Hasil dari penelitian ini diajukan dalam rangka memenuhi salah satu

syarat dalam memneroleh gelar Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi dan

merupakan sarana mempraktekan teori yang telah didapat di bangku kuliah,

khususnya yang berhubungan dengan bidang pemasaran.



2. Bagi Pihak Lain

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan salah satu sumber

mformasi yang danat dijadrkan bahan pertimbangan guna menyusun langkah

strategis pada masa yang akan datang.

1.6. Metode Penelitian

1.6.1. Variabe! Penelitian

Variabel yang dtgunakan dalam penelitian meliputi

A. Atribut Produk :

Atribut produk adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat produk

yang menjamin agar nroduk tersebut danat memenuhr kebutuhan dan keing'rnan

yang diharapkan oleh konsumen.

Atribut nroduk yang diteliti merupakan atribut nroduk kaos FTRFBOT/T

yang meliputi harga yang merupakan satuan angka yang didapat dari

nerhitungan biaya produksr dftambah biaya-biaya nentjnjang yang dikeluarkan

oleh perusahaan untuk memproduksi produk tersebut; desain yaitu gambar atau

fulisan, henfuk fisik dan ragam warna dari suatu nroduk vane menuniukan

klasiftkasi produk tersebut ke dalam suatu jenis, dalam hal ini kaos; kualitas

meninakan gambaran daya taban dari suatu nroduk, untuk kaos danat dilihat dari

mutu bahan kaos dan jenis dan teknik sablon yang digunakan; keeksklusifan

adalah nilai dari suatu barang karena dinroduksi dalam jumlah yang ferbafas dan

tidak masal.



B. Karakteristik Konsumen :

Karakteristik konsumen yang digunakan ditinjau dari tingkat usia,

besarnya uang saku per bulan, jenis kelamin, tingkat nendidikan terakhir dan

pekerjaan.

1.6.2. Metode Pengumnulan Data

Data yang dibutuhkan dalam penelitian ini meliputi :

A. Data Primer

o Kuisoner yaitu penelitian yang dilakukan dengan menyebutkan angket

kenada responden, dimana jawaban dari nertanyaan tersebut dilakukan

sendiri oleh responden tanpa bantuan pihak peneliti.

o Observasi yaitu pengumnulan data dengan eara mangadakan pengamatan

langsung pada obyek yang diteiiti.

B. Data Sekunder

Merupakan data yang diambil dari buku, literatur atau referensi yang

berkaitan dengan masalah yang diteiiti neneliti.

1.6.3. Ponulasi dan Samnel

Metode pengumpulan sampel yang digunakan adalah Purposive Sampling

ya'rtu sampling dimana pengambilan elemen-elemen yang dimasukkan ke dalam

sampel dilakukan dengan sengaja. Dengan catatan bahwa sampel tersebut

renresentatifatau mewakili nopulasi. (Algifari, 1997, 43)



Ponula.si penelitian adalah konsumen produk kaos FIREBOLT di

Yogyakarta. Dari populasi tersebut diambil sebanyak 100 orang untuk sampel

penelitian, hal inr dilakukan mengingat keterbatasan waktu, tenaga dan biaya

yang dimiliki. Menentukan jumlah sampel menggunakan rumus.

i r -7 ~i-
* i *-•

n =

4 | E

Dimana :

n = besarnya sampel

E= nilai yang ditentukan oleh interval keyakinan

Z = tingkat kesalahan yang diinginkan

Dengan menggunakan probabilitas atau a = 5% dan tingkat kesalahan yang

diinginkan tidak lebih dari 0,1 maka sampel dapat dihitung sebagai berikut:

I 1 n^r I

n = 0,25
0,1

n =96,04 -> dibulatkan menjadi 100

1.7. Metode Analisis Data

Metode analisis datayang digunakan dalam analisis ini adalah :

1.7.1. Analisis KuaKtatif

Analisis ini dilakukan dengan cara menyebarkan daftar pertanyaan kepada

responden yang akan diteiiti, kemudian hasilnva dimasukan tabel.



L7.2. Analisis Kuantitatif

Metode yang digunakan dalam analisis kuantitatifadalah :

« Analisis Sikap ( Indeks Sikap )

Sikap (attitude ) :

1. Keyakinan ( believe )

2. Evaluasi ( evaluation )

• AnalisisNorma Subyektif

1. Keyakinan normatif menyangkut referen.

2. Motivasi responden untuk mennruti referen.

Dalam Theory of Reasoned Action, yang memodifikasi Multi Atribut

Attitude Model menjadi Behavioral Intention Model :

Minat ditentukan oleh dua kognisi yang didasarkan pada keyakinan :

!. Sikan

2. Norma subyektif

Rumnsnya sebagai berikut:

Ao=2>W SN=^bjmj

Keterangan :

Ao = sikap konsumen

bi = keyakinan yang mengarah pada konsekuensi i

ei = evaluasi akan konsekuensi i
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n = iumlah kevakinan kenerilakuan nenting dimana ukuran-ukuran tersebut

tercakup

SN = norma subyektif konsumen

bj = keyakinannormatifmenyangkutreferenj

mj = motivasi responden untuk menurufi referen j

n = jumlah keyakinan penting

Skor untuk sikan dan norma subvektif memakai skala va'ttu : 5.4 3 2.1.

Keterangan :

1 = sangaf tidak sefuiu

2 = tidak setuju

3 = netral

4 = setuju

5 = sangat sefuiu

• Analisis Regresi dan Korelasi

Analisis ini digimakan untuk mengtiji ada tidaknya nengaruh sikan dan

norma subyektif, serta signifikansi kerelasi antara variabel bebas dan

variabel terikat. Koefisien regresi adalah angka yang menunjukan

seberapa besar pengaruh independen variabel. Masalah yang diteliti

adalah nengaruh sikan dan norma subyektif terhadan minat dalam

membeli produk kaos FIREBOLT.

Formulasinya :

Y = a + bl xl +b2x2

Keteransan :
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Y = dependen variabel ( minat membeli)

xl = independen 1 ( sikap pembeli)

\2 = rndenendan 2 ( norma subyektif pembeli )

a = nilai konstanta

bl = koefisien regresi independen 1

b2 = koefisien regresi independen 2

Analisis digunakan untuk mengetahur nengaruh dan keeratan hubungan

antara independen variabel dan dependen variabel koefisien korelasi sebagai

nengukur tinggi rendahnya derajat hubungan antara variabel yangditeliti.

1.8. Hipotesis

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat diajukan beberapa

hinofesis penelitian yaitu sebagai berikut:

1. Sikap konsumen terhadap minat melakukan pembelian produk kaos

FTRF.BOIT pada d'tstro-distro d'r Yogyakarta adalah nos'rtrf.

2. Norma subyektif konsumen terhadap minat membeli produk kaos

FTREBOLT nada disrro-distro di Yogyakarta adalah positif.
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BABIT

LANDASAN TEORI

2.1. Konsep Pemasaran

Menurut Hermawan Kertajaya (2004 ,33), marketing harus menjadi

sebuah konsep bisnis strategi yang bertujuan untuk meraih kepuasaan

berkelanjutan bagt ketiga stakeholder utama: Custumer. people, dan shareholder.

Marketing adalah jiwa bukan sekedar salah satu anggota tubuh dari sebuah

organisasi. Maka setiap orang dalam organisasi harus menjadi seorang marketer.

Karena itulah marketing harus diinterpretasikan sebagai " dealing with the market

". Ini herartr perusahaan harus secara dinamis dan intensif berinteraksi dengan

market, bukan hanya comercial market, melainkan juga competency market dan

capital market. Melalui berbagai inferaksi yang intensif dengan market,

perusahaan tidak hanya akan mampu berorientasi pada market tersebut, namun

iuea mamnu melebur didaiamnva. Ini herartr market lebrh nentrng darioada

marketing itu sendiri.

Selain itu Konsep pemasaran juga menekankan pada usaha-usaha untuk

mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen, kemudian diikuti dengan usaha

merryusun komb'masi dari kebijaksanaan yang tenat agar kebutuhan konsumen

dapat terpenuhi. Falsafah konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan

terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen. Konsep pemasaran menyatakan

bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasional adalah terdiri dari penentuan

kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan nemberian kepuasan yang diinginkan
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secara efektif dan efisien dari yang dilakukan para nesaing (Kotler dan Amstrong,

2001 ,32).

Rerdasarkan defin'rs'r tersebut, danat disimnulkan bahwa seluruh kegiatan

dalam perusahaan harus berorientasi pada kebutuhan dan keinginan konsumen

yang didukung oleh usaha pemasaran ternadu yang diarahkan kenada fercipfanya

kepuasan konsumen, di samping bertujuan untuk memperoleh laba dalam jangka

panjang. Dalam konsep pemasaran ada 5 unsur yaitu (DH Swasta Rasu dan

Irawan, 1990,5):

1. Menentukan kebutuhan pokok dan nembeli yang akan dilayani dan dipenuhi.

2. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam penjualannya.

3. Menentukan produk dan program pemasarannya.

4. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan

menafsirkan keinginan sikap serta tingkah laku mereka.

5. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah menitik

beratkan pada mutu yang paling baik, harga yang murah atau model yang

menarik.

2.2. Pengertian Perilaku Konsumen

Suatu perusahaan akan terdiri dari pasar konsumen yang beraneka ragam

baik menurut usia. pendapatan, selera pembeli, maunun tingkat nendidikan.

Pemahaman mengenai perilaku konsumen dalam membeli suatu produk yang

kemudian dibedakan dalam segmen-segmen tertentu akan sangat bermanfaat hagi

perusahaan dalam menentukan dan mengembangkan produk atau jasa yang akan
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dibuat, serta metode pemasaran yang nantinya harus disesuaikan dengan pasar

sasarannya.

Tuiuan keeiatan nemasaran adalah memnengaruhi konsumen untuk

bersedia membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan.

Hal ini sangat penting bagi manajer pemasaran untuk memahami mengapa dan

bagaimana perilaku konsumen (buying behaviour) tersebut dapat memberikan

masukan-masukan bagi perusahaan. Perilaku konsumen (consumer behavior)

didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan individu secara langsung terlibat dalam

mendanatkan dan memnersunakan barang-barang dan iasa-iasa. fermasuk di

dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-

kegiatan tersebut (Kotler, 1997 . 65).

Ada dua elemen penting dari arti perilaku konsumen yaitu proses

pengambilan keputusan dan kegiafan fisik yang semua ini melibatkan semua

individu dalam menilai, mendapatkan, dan mempergunakan barang-barang dan

iasa-iasa ekonomis I Inava untuk menpamati nerilakn konsumen trdaklah mudah

karena perilaku konsumen selalu berubah-ubah, oleh karena itu pemasar perlu

memnelaiari variabel-variabel ana saia vang ada dalam nerilaku konsumen. Ada

tiga variabel dalam mempelajari perilaku konsumen yaitu:

1. Variabel Stimulus

Variabel stimulus adalah hasil yang berada diluar diri individu (faktor

eksternall van? sangat bernengaruh terhadan nroses nembelian.
<j <s
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2. Variabel Respon

Variabel ini sebagai hasil dari aktifitas individu sebagai reaksi dari variabel

stimulus.

3. Variabel Intervaning

Variabel ini adalah variabel antara stimulus dan respon, yang merupakan

faktor intern individu termasuk motif-motif membeli dan sikap terhadap

suatu pertstrwa. serta persensr individu terhadap suatu barang.

2.3. Teori-Teori Perilaku Konsumen

Sebuah alasan mengapa orang membeli produk tertentu (product buying

motive) pada neniualan merupakan faktor yang sangat penting bagi perusahaan

dalam menentukan program promasi yang efektif, desain produk, harga, saluran

distribusi, dan beberapaaspek pemasaran lainnya.

Selain bersifat kompleks, perilaku konsumen yang mempengaruhi

keputusan pembeljannya juga selalu hembah-ubah, brasanya perubahan itu

berdasarkan pada perubahan usia, pendidikan, pendapatan, dan faktor lainnya.

Untuk memahami proses motivasi yang mendasari dan mengarahkan perilaku

konsumen dalam melakukan pembelian perlu dipelajari beberapa teori perilaku

konsumen yaitu sebagai berikut:

2.3.1. Teori Ekonomi Mikro

Teori ini dikembangkan oleh beberapa ahli ekonomi klasik, salah satunya

adalah Adam Smith. Menurut teori ini keputusan untuk membeli merupakan hasil
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perhitungan ekonomis rasional yang sadar, dimana individu herusaha

mengunakan barang-barang yang akan memberikan kegunaan paling besar, yang

sesuar dengan selera, dan harga yang relatif teriangkau. Adam Smith telah

mengembangkan suatu doktrin pertumbuhan ekonomi yang didasarkan pada

nrinsip bahwa manusia didalam segala tindakanya didorong oleh kepentingan

sendiri. Teori klasik memandang manusia sebagai makhluk yang selalu

mempertimbangkan dan memperhitungkan untung rugi yangakan diperoleh dari

segala tingkah laku yang akan dilakukan.

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

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

hernama Alfred Marshall mengembangkan teori ini dikenal dengan Teori

Kepuasan Modern. Menurut teori ini setiap konsumen akan meneruskan

pembelian terhadap suatu produk untuk jangka Jama hila ia mendapatkan

kepuasan dari produk yang sama yang telah dikonsumsinya. Teori Kepuasan

Modern tersebut didasarkan pada heberana asums'ryaitu:

1. Konsumen selalu mencoba untuk memaksimalkan kepuasannya dalam

bafas-bafas kemampuan fisiknya.

2. Konsumen memiliki pengetahuan tentang beberapa aiternatif sebagai

sumber untuk memuaskan kebutuhan.

3. Konsumen selalu bertindak dengan rasional.

Teori dari Marshall ini ditolak oleh ahli marketing karena dipandang

sebagai teori khayalan. Meskipun banyak dijumpai konsumen yang bertindak

rasional, namun banyak pula yang berperilaku tidak rasional atau berperilaku
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menurut sekehendak atau dorongan hatinva. Perilaku semacam itu disebut

perilaku yang tidak direncanakan (impuls behavior), dengan adanya perilaku

yang tidak direncanakan inr akan sulit bagi manajemen dalam menentukan

besarnya kepuasan terhadap suatu produk.

2.3.2. Teori Psikologis

Teori ini berdasarkan faktor-faktor psikologis individu yang selalu

dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan lingkungan. Teori ini dibagi menjadi dua

yaitu:

1. Teori ReJaiar (Learning The.arv\

Menurut teori ini dasar untuk mengetahui perilaku konsumen adalah

dengan menafsirkan dan meramalkan proses belajar konsumen. Teori

belajar ini terdiri dari:

a. Stimulus RespondenTthenry (Teori Tanggapan Rang.sangan)

Menurut teori ini proses belajar merupakan suatu tanggapan dari

seseorang terbadan suatu rangsangan vane-dihadanrnva.

b. CognitiveTtheory (Teori Kesadaran)

Dalam teori ini proses belajar dipengaruhi oleh beberapa faktor

seperti sikap, keyakinan, pengalaman masa lalu, dan keadaan

bagaimana memanfaatkan suatu keadaan. Jad'r teori rni lebih

menekankan pada proses pemikiran seseorang karena hal ini

menentukan dalam nembenrukannva
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c. Gestalt and Field theory (Teori Benfuk Ruang)

Teori ini berpandangan bahwa variabel yang menentukan perilaku

konsumen adalah proses nengamatan dan pengalaman masa lalu

serta pengarahan tujuan. Diasumsikan bahwa orang-orang

berperilaku karena memnunyai satu tujuan. Teori ini

disempurnakan oleh Kurt Lewin di kenal dengan Teori Bidang

(Field Theory), yang menyatakan bahwa perilaku secara umum

adalah hasil interaksi yang nampak antara individu dan lingkungan

psikologis atau bagian dari ruang hidun. Karena sifat-sifatnya

tidak ditentukan oleh sifat-sifat pribadi, jadi tekanan pada teori ini

adalah pentingnya interaksi manusia dengan ruang lingkupnya

atau lebih khusus dengan lingkungan psikologis yang

mempengaruhi perilaku dan memuaskan kebutuhanya.

2. Teori Psikoanalisis

Teori ini dikemukakan oleh Sigmund Freud, bahwa perilaku konsumen

dinengaruh oleh adanya keinginan yang ternaksa dan motif tersembunyi. Perilaku
manusia ini selalu merupakan hasil kerjasama dari ketiga aspek dalam struktur

kenribadian manusia yaitu:

a. Id (das es)

Adalah aspek psikologis dan merupakan asnek yang orisinil didalam

kepribadian manusia dari aspek ini kemudian kedua aspek yang lain

timbul.
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b. Fgo (das ich)

Adalah aspek psikologis dari kepribadian dan timbul karena kebutuhan

untuk berhubungan secara baik dengan dunia nyata.

c. Super Ego (das veberich)

Adalah merupakan aspek sosiologis dari kepribadian, aspek ini danat

dianggap sebagai moral dari kepribadian yang menyalurkan dorongan-

dorongan naluriahnya kedalam tindakan-t'rndakan yang tidak bertentangan

dengan norma-norma sosial dan adat kebiasaan masyarakat.

Teori psikoanalisis danat memberikan netunjuk bagi kegiatan pemasaran yaitu

bahwa konsumen terdorong untuk membeli suatu produk disebabkan oleh arti

simbol maunun fungsional ekonomi dari suatu nroduk.

3. Teori Sosiolooj

Teori sosialogis disebut juga dengan Teori Psikologis Sosial, yang

mengarahkan analisa nerilaku nada kegiatan-kegiatan kelompok senerti,

kelompok teman sekerja, perkumpulan olah raga, dan sebagainya. Banyak orang

vans ingin meniru nola hidun kelomnok masvarakat vang langsung berada di atas

kelompok dalam mana mereka menjadi anggota. Perusahaan harus bisa

menentukan mana d'rantara lanisan-laptsan sosial yang memnurryai nengaruh

paling besar terhadap permintaan akan produk yang dihasilkan.
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4. Teori Antropologis

Teori ini menekankan perilaku suatu kelompok masyarakat tetapi yang

diutamakan adalah kelompok besar atau yang ruang lingkupnya sangat luas

seperti, kebudayaan, sub kultur dan kelas sosial. Dengan mengunakan teori ini

manajer pemasaran dapat mempelajari akibaf-akibaf yang fimhul oleh faktor-

faktor tersebut terhadap perilaku konsumen. (Basu Swastha dan T.Hani Handoko,

l<)87,hlm27»

2.4. Faktor-Fakfor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi konsumen agar

hersedia membeli barang maupun jasa-jasa pemsahaan pada saat mereka

membutuhkan. Namun sebelum kegiatan pasar dilakukan, manajer pemasaran

harus memahami faktor-faktor ana saja yang mempengaruhi perilaku konsumen

sehingga dapat menetapkan strategi pemasaran yang tepat, serta kemudian

mengidentiftkasikanrrya kedalam segmen pasar. Ada dua faktor yang

mempengaruhi perilaku konsumen yaitu sebagai berikut:

2.4.LFaktor Lingkungan Ekstern

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh berbagai lapisan masyarakat

dimana dia tinggal. Ini berart't tingkat kepuasan konsumen yang berasal dari

lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian,

kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang berbeda-heda. Faktor-faktor ekstern

tersebut adalah sebagai berikut:
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1. Kebudayaan

Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang sangat luas dan dalam

terhadap perilaku konsumen. Kehudayaan adalah sesuatu yang sangat

komplek yang menyangkut pengetahuan, kepercayaan, kesenian,

moral, hukum, adat istiadaf, kemampuan serta kebiasaan-kebiasaan

yang didapatkan oleh manusia sebagai anggota masyarakat. Definisi

kebudayaan adalah simbol dan fakta komplek yang diciptakan oleh

manusia dan ditentukan dari generasi ke ganerasi sebagai penentuan

pengatur tingkah laku manusia di dalam masyarakat yang ada.

Simbol tersebut dapat bersifat tidak kentara, misalnya sikap,

pendapat, kepercayaan, bahasa dan agama. Sedangkan simbol van°-

bersifat kentara misalnya: alat-alat, produk, perumahan.

2. KeJa.s sosial

Pengertian kelas sosial dalam hal ini diartikan sama dengan istilah lapisan

sosial. Dasaryang membedakan kedua istilah tersebut adalah adanya

pembagian golongan anggota masyarakat ke dalam kelas tertentu.

KeJa.s sosial adalah bagian yang relafif homogen dan dalam suatu

masyarakat yang tersusun secara hirarkis, dimana para anggotanya

memiliki nilai-nilai, kepentingan atau minat sertaperilaku yangsama.

Pada dasamyamasyarakat dikelompokkan dalam tiga golongan yaitu:

a. Golongan atas

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain pengusaha-pengusaha kaya

dan nerabat-neiabat trnggi.
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b. Golongan menengah

Yang termasuk dalam kelas ini antara Iain karyawan instansi

pemerrrrtah dan pengusaha menengah.

c. Golongan rendah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain karyawan nahrik, negawai

tingkat bawah dan pedagang kecil.

Pembagian masyarakat dalam tiga golongan di atas bersffat relatif, hal

ini karena sulit dikuantitatifkan secara pasti.

Kelompok sosial dan referensi

a. Kelompok sosial

Manusia sejak dilahirkan sudah memnunvai dua keinginan yang

menyebabkan mengapa dia hidup berkelompok di dalam

masyarakat yaitu:

1) Keinginan untuk menjadi satu dan berinteraksi dengan

manusia lain yangberbeda di lingkungan sek'rrarnva.

2) Keinginan untuk menjadi satu dengan suasana alam sekitarnya.

b. Kelompok referensi

Kelompok referensi ini adalah kelompok sosial yang menjadi

ukurarr seseorang untuk membentuk kepribadian dan neriiakunva

Kelompok referensi ini juga mempengaruhi seseorang dalam

mengambil keputusan terhadap snafu produk.
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4. Keluarga

Para anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap

perilaku pembeli. Peranan masing-mas'mg anggota dalam membeli adalah

berbeda-beda menurut macam barang dan jasa yang dibeli. Setiap anggota

keluarga mempunyai keinginan dan sefera yang berbeda nula. Hal tersebut dapat

dilakukan oleh orang yang berbeda dan mungkin suatu saat seorang anggota

keluarga berfungsi sebagai pengambf! keputusan, tetani pada saat yang berbeda ia

berfungsi sebagai pembeli.

2.4.2. Faktor Lingkungan Intern

Faktor psikologi yang berasal dari proses intern individu sangat

mempengaruhi perilaku konsumen. Faktor-faktor psikologi yang menjadi dasar

dalam perilaku konsumen adalah:

1. Motivasi

Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong

keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna

mencapai suatu tujuan. Motivasi yang terdapat dalam diri seseorang

dapat menimhuikan perilaku yang diarahkan pada tujuan untuk

mencapai sasaran kepuasan.

2. Pengamatan

Pengamatan adalah suatu proses dimana pembeli menyadari dan

menginternretasikan aspek lingkungannya. Melihat definisi di atas

maka konsumen akan mempunyai pandangan terhadap suatu produk
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hiJa ia mengetahui bahwa produk tersebut ditawarkan. Sumner

informasinya antara lain dapat berasal dari salesman, teman, ikian atau

dari yang lainnya. Dalam kenyataannya perbedaan nandangan tersebut

akan menciptakan tingkah laku pembelian yang berbeda pula.

3. Pengalaman belajar

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan seseorang dalam

bertingkah laku. Pengalaman dapat diperoleh dari semua

perbuatannya dimasa lalu atau dapat dipelajari, dimana dengan belajar

seseorang dapat memperoleh pengalaman. Peramalan dari proses

belajar konsumen merupakan kunci untuk mengetahui perilaku

konsumen dalam pembelian.

4. Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian adalah pola sifat individu yang menentukan tangganan

untuk bertingkah laku. Kepribadian juga mempengaruhi perilaku

membeli pada konsumen. Dalam kepribadian ind'rvidu terdanat tiga

unsuryaitu: pengetahun, perasaan dandorongan naluri.

Faktor lain yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah konsen

diri, dimana konsep diri ini merupakan cara bagi seseorang untuk

melihat dirinya sendiri dan pada saat itu jugaia mempunyai gambaran

terhadap orang lain. Setiap individu mempunyai konsep diri yang

berlainan sehingga memungkinan pandangan yang berbeda terhadan

usaha pemasaran.
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5. Sikap

Sikap adalah suatu kecenderungan yang mempelajari untuk bereaksi

terhadap penavvaran produk dalam masalah yang baik atau buruk

secara konsisten.

2.5. Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Dengan mengetahui dan memahami analisa perilaku konsumen, produsen

akan mempunyai wawasan yang luas tentang konsumen sehingga dapat

mengetahui ana yang sebenarnya diinginkan oleh konsumen dan menvusun

sebuah strategi pemasaran yang baru dan sesuai dengan keinginan konsumen.

Hal-hal yang penting dalam analisa perilaku konsumen adalah sebagai berikut :

1. Pembelian sebagai suatu proses

Kegiatan pembelian yang nyafa adalah salah satu tahap dari

keseluruhan proses mental dan kegiatan fisik dan lainnya yang

terjadi dalam proses pembelian pada satu periode waktu tertentu

sebagai pemenuhan dari suatu kebutuhan tertentu. Analisa suatu

proses pembelian merupakan suatu rangkaian tahanan yang

diambil oleh konsumen.

2. Pendekatan Proses Pada Pengambilan Keputusan Untuk Membeli

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan

keputusan dalam pembelian. Proses tersebut merupakan sebuah

pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk

membeli suatu barang dan jasa dalam memenuhi keinginan dan
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kehutuhannya Proses pengambilan keputusan untuk membeli

sama untuk setiap orang, hanya seluruh proses tersebut tidak

selalu dilaksanakan oleh konsumen.

Secara sederhana variabel-variabel perilaku konsumen dapat

dibagi daJam tiga bagian :

a. Faktor-faktor ekstern yang mempengaruhi perilaku konsumen,

terdiri dari kebudayaan, kelas sosial, kelomnok-kelomnok

sosial dan referensi, serta keluarga.

b. Faktor-faktor individu dan intern yang menentukan nerilaku.

terdiri dari motivasi, persepsi, kepribadian dan konsep diri,

belajar dan sikap dari individu.

c. Proses pengambilan keputusan tediri dari lima tahap yaitu :

o Pengenalan kebutuhan

o Pencarian informasi

o Fvaluasi terhadap berbagai alternatrf pembelian

o Keputusan untuk membeli

o Perilaku pasca pembelian

2.6. Minat Beli

Menurut Howard (2001, 72), niat beli adalah sesuatu yang berhubungan

dengan rencana konsumen untuk membeli produk terteritu serta berana banvak

unit produkyang dibutuhkan pada periode tertentu.
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Minat beJi dari seorang individu akan sangat berpengaruh terhadan

keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh individu tersebut. Dengan

demikian minat beli mempunyai huhungan yang sangat erat dengan perilaku.

Sama halnya dengan perilaku, minat beli sendiri timbul tentunya dipengaruhi

oleh berbagai faktor. Faktor- faktor tersebut yang nantinya akan membentuk

sikap (atitudes), dan norma subjektif selanjutnya menciptakan keyakinan

(confidence) sehingga timbul minat (intention) beli yang mengarah nada

keputusan pembelian (purchase intention), minat beli merupakan pemyataan

mental dari konsumen yang mereffeksikan rencana pembelian seiumlah

pembelian dengan merek tertentu .

Minat adalah kesadaran seseorang suatu obyek, orang, atau masalah, atau

situasi yang mempunyai kaitan dengan dirinya. Minat adalah suatu ungkapan

kecenderungan tentang kegiatan yang sering dilakukan setiap hari sehingga

kegiatan itu disukai. Sedangkan Guilford (1996, 57), menyatakan minat sebagai

tendensi seseorang untuk berperilaku berdasarkan ketertarikannva nada ienis-

jenis kegiatan tertentu. Kemudian menurut Crites (2001, 45), minat seseorang

terhadap sesuatu akan lebih terlihat anabila yang bersangkufan mempunyai rasa

senang terhadap obyek tersebut. Dari beberapa definisi tersebut dapat

disimpulkan bahwa minat adalah keinginan ataupun dorongan osikolog'ts vang

sangat kuat pada diri seseorang untuk melakukan sesuatu kegiatan. Semakin

tinggi keinginan seseorang maka makin tinggi nula minatnya, demikian juga

sebaliknya.
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Dalam kaitannya dengan pemasaran, seorang konsumen harus

mempunyai keinginan terhadap suatu kategori produk terlebih dahulu sebelum

memutuskan untuk membeli produk tersebut. Hal inilahyang dimaksud oleh nara

pemasar dengan membangkitkan minat akan suatu kategori, yang juga disebut

usaha menciptakan nermintaan nrimer (nrimarv demands.

Setiap pengenalan suatu produk baru akan membawa konsekuensi akan

tanggung jawab dari sang inovator untuk membangkitkan keinginan konsumen

secara agresif. Dan para pemasar dalam kategori yang telah mapan perlu

melakukan berbagai usaha untuk mempertahankan atau membangun kategori

produk mereka. Jika komunikator berhasil menciptakan kesadaran konsumen

akan produknya, konsumen akan membentuk sikap (attitudes) positif terhadan

produk tersebut dan mungkin akan muncul minat (intention) untuk membeli

produk tersebut ketika timbul keinginan untuk membeli suatu produk di masa

yang akan datang (Terence, 2000,102)

2.7. Hasil Penelitian Terdaholn

Pada penelitian sebelumnya yang sejenis dengan judul " Analisa Sikap

dan Tanggapan Konsumen Terhadap Atribut Kaos Dagadu Djokja PT. Aseli

Dagadu Djokja Yogyakarta " yang ditulis oleh Tri Siam Widiastuti dapat ditarik

kesrmpulan sebagai berikut :

1. Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik konsumen yang diteiiti berdasarkan jenis kelamin

yaitu konsumen perempuan sebanyak 54 orang atau 65,53% dan
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konsumen faki-Jaki sebanyak 31 orang atau 36,47%. Hal ini berarti

konsumen yang terbanyak adalah konsumen perempuan yaitu sebanyak

54 orang.

2. Berdasarkan Tingkat Usia

Karakteristik konsumen yang diteiiti berdasarkan tingkat usia

yaitu tingkat usia 18 tahun-22 tahun sebanyak 67 orang atau 78,82%,

tingkat usia 23tahun-27 tahun sebanyak 18 orang atau 21,18%. Itu berarti

bahwa konsumen terbanyak adalah konsumen yang berada pada tingkat

usia J8 tahun-22 tahun vaitu sebanvak 67 orang.

3. Berdasarkan Tingkat Uang Saku konsumen Per Bulan

Karakteristik konsumen yang diteiiti berdasarkan besarnya uano

saku konsumen per bulan yaitu tingkat uang saku per bulan yaitu tingkat

uang saku per bulan < Rp 300.000 sebanyak 3 orang atau 3,53%, tingkat

uang saku per bulan antara Rp 300.000-Rp 400.000 sebanyak 34 orang

atau 40%, tingkat uang saku per bulan antara Rp 400.000-Rn 500.000

sebanyak 45 orang atau 52,94% dan tingkat uang saku per bulan < Rp

500.000 sebanyak 3 orang atau 3,53%. Hal ini berarti bahwa konsumen

yang diteiiti yang terbanyak adalah konsumen yang memiliki tingkat uang

sakau perbulan antara Rp 400.000-Rn 500.000 yaitu sebanyak 45 orang

atau 52,94%.

4. Indeks sikap konsumen terhadap atribut kaos Dagadu Djokja adalah

sebesar 2,767. Atribut Kualitas Bahan Kaos mempunyai indeks

sebesar 0,81, atribut Model Gambar mempunyai indeks sebesar
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0,834,atribut Harga mempunyai indeks sebesar 0,393 dan atribut

pelayanan mempunyai indeks sebesar 0,73. Ini berarti indeks terbesar

dimiliki oleh indeks Model Gambar yang berarti kualitas Model

Gambar telah mendapatkan perhatian, kepercayaan dan tanggapan

dari konsumen.

5. Berdasarkan hasil analisis uji perbedaan tanggapan konsumen

berdasarkan jenis kelamin terhadap atribut Kualitas Bahan Kaos.

Kualitas Model Gambar, Kualitas Harga dan Kualitas Pelayanan

menunjukkan. hasi! rjerhituncan x2 hitun" < v2 tah^i h?»i ml hpr»rt;

tidak terdapat perbedaan tanggapan konsumen yang signifikan

berdasarkan karakteristik konsumen vaitu ienis kelamin terhadan

atribut Kualitas Bahan Kaos, Kualitas Model Gambar, Harga dan

Pelayanan.

6. Berdasarkan hasil analisis uji perbedaan tanggapan konsumen

berdasarkan tingkat Kualitas Model Gambar, Harga dan Pelayanan

menunjukkan hasil perhitungan x2 hitung < x2 tabel, hal ini berarti

tidak terdanat perbedaan tanggapan konsumen yang signifikan

berdasarkan karakteristik konsumen yaitu tingkat usia terhadap atribut

Kualitas Model Gambar. Harga dan Pelavanan

7. Berdasarkan hasil analisis uji perbedaan tanggapan konsumen

berdasarkan tingkat usia terhadan atribut. Kualitas Bahan Kaos

menunjukkan hasil perhitungan x2 hitung > x2 tabel, hal ini berarti



terdanat perbedaan yang signifikan terhadap tangganan konsumen

berdasarkan tingkat usia terhadap atribut kualitas bahan kaos.

8. Rerdasarkan hasil analrsis uji perbedaan tangganan konsumen

berdasarkan tingkat uang saku konsumen per bulan terhadap atribut

kualitas Model Gambar dan Pelayanan menunjukkan hasil

perhitungan x2 hitung < x2 tabel, hal ini berarti tidak terdapat

perbedaan tanggapan konsumen yang signifikan berdasarkan

karakteristik konsumen yaitu tingkat uang saku per bulan terhadap

atribut Kualitas Model Gambar dan Pelayanan.

9. Berdasarkan hasil analisis uji perbedaan tanggapan konsumen

berdasarkan tingkat uang saku konsumen per bulan terhadap atribut.

kualitas bahan kaos dan kualitas harga, menunjukkan hasil

perhitungan x~ hitung > x" ta.be!, ha! ini berarti terdanat "erbedaan

yang signifikan terhadap tanggapan konsumen berdasarkan tingkat

uang saku per bulan terhadan atribut Kualhas Bahan Kaos dan Harga

10. Berdasarkan hasil indeks sikap konsumen, harga kaos Dagadu Djokja

relatif mahal sehingga segmen pasar yang difuju adalah konsumen

golongan menegah keatas.

Sedangkan pada penelitian oleh F.vr Wulandari yang herjudul "Analisis

Sikap Konsumen Pada Kaos Oblong Di Kota Yogyakarta" mempunyai atribut

yang diyakini oleh konsumen nada nembelian kaos oblong di Yogyakarta sebagai

berikut:



a Kualitas bahan adaJah yang berhubungan dengan ketebalan,

tekstur bahan, dan jenis bahan yang digunakan sehingga

konsumen merasa nvaman nada waktu memakainva

b. Variasi wama adalah pemilihan wama yang menjadi citra dari

nroduk kaos oh/on g tersebut

c. Desain gambar dan tulisan, kata atau kalimat adalah merupakan

kegiatan yang melinut'r berbagai gambar atau kata kalimat

yang menarik dan tidak mengandung makna yang tidak baik

yang dicetakan pada permukaan kaos.

Dengan hasil penelitian yaitu :

1. Perilaku konsumen dalam nembelian kaos oblong

menunjukkan perbandingan yang seimbang. Mereka

memneroleh informasi tentang kaos obJong tersebut dari

beberapa sumber disamping dari teman-teman, keluarga,

nameran. <;panduk, leaflet dan sumber lainnya. Pada umumnya

konsumen memutuskan sendiri produk yang akan dibelinya.

Hal ini disehabkan karena mereka adaJah konsumen langsuno

dari kaos oblong sehingga dapat melakukan pembelian seperti

yang dikehendak'r. Para konsumen sebagian besar lebih

mengutamakan desain gambar dan kata kallimat dari pada

atribut vang lain.

2. Sikap konsumen secara keseluruhan terhadap kaos oblong

Dagadu Djokja Waton dan IN Oblong ditunjukkan dengan



indeks kaos oblong Dagadu Djokja sebesar 3.3I1 sedangkan

indeks kaos oblong Waton sebesar 3,166 dan kaos oblong IN

Oblong sebesar 3;027 sehrngga ket'tga kaos oblong drsikan't

relatif seimbang.

3. Kesimnufan yang didapat dari penelitian ini adalah sikan tidak

berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam pembelian

kaos oblong Dagadu Djokja, Watnn dan IN Oblong yang

berarti tidak ada hubungan yang signifikan antara sikap dan

nerilaku konsumen.

4. Implikasi manajemen ketiga produk tersebut dilihatdari atribut

kiralrtas bahan umumnva mengutamakan ketebalan, tekstur

bahan jenis yang digunakan. Dan variasi warna konsumen

membandingkan nemilihan warna yang menjadi citra dari

produk kaos oblong dan merupakan warna-wama yang

menjadr trend anak muda yang melintiti warna-wama dasar

seperti putih, merah, birudan hitam. Sedangkan desain gambar

dan kata kalimat dengan memilih karakfer yang unik, menjadi

sebuah media alternatif untuk melakukan penawaran nilai

dengan sosialisasi nada kaos oblong menjadr presti.se

tersendiri. Dari pengujian didapatkan hasil bahwa sikap tidak

mempengaruhi konsumen terhadan kenurusan nemhelian,

umumnya lebih dipengaruhi oleh variabel lain yaitu faktor

kebudayaan. faktor sosial. faktorpribad'r dan faktor nsikologi
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BABm

METODE PENELITIAN DAN GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

Penelitian van? akan nenulis lakukan akan dilaksanakan nada distro-

distro yang terdapat di daerah Kota Yogyakarta yang menjual produk kaos dari

PT FTRF.BOLT rTTRA fiVDOTAMA yang berniisaf di Bandung, dengan cara

menyebarkan kuesioner kepada konsumen yang pernah membeli produk kaos

FJRF.ROLT, dari data yang akan didapat akan dijadikan sumber yang kemudian

dianalisis untuk mengetahui seberapa besar minat konsumen dalam pembelian

nroduk kaos FTRFROLT.
1

3.1. Seiarah PT. Firebolt Citra Indotama

Membuat suatu wadah untuk berekspresi. Keinginan tersebutlah yang

kuat memenuhi benak Prima, di bulan Agustus 2000 dan menjadi a very-

beginning flame dari Firebolt Co. Seiring berjaiannya 365 hari studi kelayakan,

dorongan untuk memneroleh nengalaman di bidang; usahanun makin menguat

Saat tepat setahun, studi kelayakan itu mengarah pada pembentukan perusahaan

nakafan dengan orientasi internasional.

Pada awalnya Firebolt Skateboarding didirikan oleh Prima, dimana

seluruh kegiatan mulai dari nmses desain kaos h'rngga neniualan nroduk

dilakukan sendiri secara sangat sederhana. Seiring dengan perkembangan bisnis

vang teriadi di<iertai nermintaan nasar terhadan nroduk Fireball Skntehnardinv

yang semakin meningkat, Prima menggandeng dua orang temannya (Faiza
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RenaJdi dan Maria Audrey) yang memnunvai noJa nikir dan wawasan yang sama

untuk mewujudkan tujuan-tujuan Firebolt Skateboarding tersebut. Bergabungnya

dua personel bam kedalam Firebolt Skateboarding menambah keseriusan

mereka dalam menjalankan dan mengembangkan usaha ini.

Pada awalnya mereka menjalankan usaha tersebut dengan amat sederhana

mulai dari tahap design dengan peralatan seadanya, membawa bahan dengan

angkutan umum hingga menjual produk Firebolt Skateboarding dari p'mtu ke

pintu. Kaos-kaos hasil produksi tersebut dititipkan di toko-toko distributor sekitar

Bandung yang dikena! dengan istilah distro. Tidak kurang dari 30 distro produk

Firebolt Skataboarding tersebar, baik itu di Bandung Jakarta, Jogja, Malang, dan

beberapa kota besar lainnya. Semua cara mereka lakukan sendiri tanna

mengorbankan konsep dan idealisme dari Firebolt Skateboarding.

Namun seiring dengan berjalannya waktu mengharuskan Maria Audrey

meninggalkan Firebolt Skateboarding karena alasan geografis. Dengan segala

pertimbangan, Firebolt Skateboarding mengajak Rayu Affandi untuk bergabung

bersama. Dengan masuknya Bayu memberikan nafas dan semangat baru di dalam

Firebolt Skntehoarding. Dengan semakin komnleksnya masalah yang timbul di

dalam Firebolt Skateboarding menuntut mereka untuk menambah kekuatan

dengan mengajak beberapa tenaga kerja untuk bergabung. Mereka adalah

Achmad Maizir di produksi dan Iwan Sumarwan di marketing.

Sefeiah ! tahun berialan, Firebolt Skatehnardinv berubah nama meniadi

FRBLT, hal ini dikarenakan perubahan konsep yang mereka pegang, selain itu

agar lebih universal dan dapat menjangkau pasar yang lebih luas. Konsep baru
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yang mereka negang yaitu mengingafkan masyarakat akan masalah-masalah yang

terjadi di sekitamya dan mengajak masyarakat untuk lebih mengeksplorasi

notensr-notensi vang ada di dirirrva dengan haranan danat berguna bagi dirinva

dan orang-orang sekitamya.

Rersamaan dengan perubahan nama tersebut FRRI.T mendirikan sebuah

toko dengan ukuran 2,5x4M di jalan Setiabudi Bandung. Kemudian dengan

alasan temnat yang lebih besar dan lebih renresentatif, FRRI ,T store dinindahkan

ke Jl. Wastu Kencana 89, Bandung. Setelah mengalami proses yang sangat berat,

FRBIT belaiar sangat banvak dari nengalaman vang telah ada. Berhekal itu

semua FRBLT melakukan strukturisasi besar-besaran, dan dengan akta notaris

No.l tangqal 20 Februarr 2004 FRRI.T resmi meniadr sebuah nerasahaan dengan

nama PT. Firebolt Citra Indotama.

Dengan menerankan sistem keria vang mengacu nada standar ISO

management quality, perusahaan memberanikan diri menawarkan sistem

waralaba ke nasaran. F>an hasilnya nerasahaan mampu menjangkau kota-kota di

luar Bandung. Hingga saat ini telah ada 3 toko FRBLT di Indonesia dengan

sistem warlaba.Kini dengan nama baru FRBJT. mereka tetan meniaga idealisme

dan konsep yang telah dipegang sejak awal.

3.Ll.Filosofi FRBLT

Sebagai sebuah merek yang dibangun dari idealisme independen, FRBLT

memnunvai filosofi vaitu mengarahkan masvarakaf untuk neduli akan keadaan

sekitamya sehingga terbentuk pola pikir yang peduli akan masalah-masalah yang
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timbul akibat perkemhangan hudaya dan perilaku di era modernisasi serta

merangsang masyarakat untuk berbuat sesuatu yang berguna bagi diri sendiri dan

lingkungan sekitamya, karena hidup terialu singkat ("Because Life is Too

ShorT).

3.L2.Visi dan Misi Perusahaan

Visi dan misi perusahaan yaitu menjadi sebuah perusahaan yang

berorientasi terhadap kelestarian lingkungan hidun dan meniadr nerasahaan van<*

memberikan kontribusi positif terhadap pengembangan pola pikir generasi muda

melalui imave vang drbawa fian merek.

3.2.Gambaran Umom PT. Firebolt Citra Indotama

PT. Firebolt Citra Indotama adalah sebuah perusahaan ritel yang bergerak

di bidang usaha produksi kaos. Selain kaos, produk lain yang dinroduksi

perusahaan antara lain adalah kemeja, celana panjang dan pendek, jaket, sandal,

tas dan domnet. Kegiatan usaha perusahaan yang utama adalah merancang dan

memasarkan produk pakaian dan aksesoris lainnya, yakni mencakup pembuatan

desain nroduk kemudian proses nengawasan kualitas, pergudangan, distribusi.

hingga penjualan produk.

Kemajuan teknologi dewasa inr telah membawa pengarah terhadan

perkemhangan dunia fashion. Image kaos kini tidak lagi dikonotasikan sebagai

"pakaian rumah" saja melainkan lebih dari itu. Keragaman bahan, desain, disertai

teknik produksi yang semakin canggih sekiranya mampu untuk meningkatkan
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variasi terhadan nroduk kaos. Bertambahnva nilai fungsional kaos sekarang ini

telah membuat kaos menjadi bagian yang tidak bisa dipisahkan dari gaya

bemakaian anak muda. Kaos dengan desain-desain vang berkarakter mamnu

mewakili image anak muda Bandung yang kreatif, dinamis, dan inovatif.

Dari segi geografis. lokasi nerusahaan vang ferlefak di kota Bandung

merupakan salah satu faktor pendukung bagi kegiatan usaha perusahaan. Hal ini

sesuai dengan data vang dineroleh oleh Research and Development PT. Firebolt

Citra Indotama, bahwa hampir 70% dari industri garmen Indonesia terletak di

Jawa Barat terutama di kota Bandung dan sekifarnva. Faktor nendukung lain

disertai kemudahan mendapatkan bahan baku yang beragam ini membuat

nerusahaan memutuskan untuk menamnilkan kaos sebaeai snesifikasi nmduk
i t <j i i

yang utama dari perusahaan.

Dalam memnroduksi nroduk-nroduknva. nerasahaan bekeriasama dengan
ill ti > i j S

beberapa perusahaan konveksi dan mitra-mitra kerja lainnya yang sebagian besar

berada di kota Randung dan sekrtarnva Hal ini dilakukan untuk efesiensi dan

efektifitas perusahaan. Dengan sistem kemitraan, perusahaan berharap dapat

menekan biava onerasional. dan resiko kegagalan nrodnksi seminim mnngkin.
w 1 ' ' j <j w> i w

Yang menjadi mitra usaha PT. Firebolt Citra Indotama terutama adalah

nerasahaan konveksi dan nahrik-pabrik kecil produksi konveksi. Pabrik-pabrik

kecil ini biasanya hanya terdiri dari 5-10 penjahit saja.

Secara umum struktur organisasi PT. Firebolt Citra Indotama terdiri dari

tiga bagian utama yaitu Bussines, Finance and Administration, dan Operational.

Tian-tian bagian itu membawahi beberana divisi lagi vang satu sama lain
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memiliki keferkaitan dalam hal bidang kerja. Bagian nerusahaan yang fungsinya

sebagai otak dari kegiatan operasional perusahaan secara keseluruhan adalah

divisi Research and Development. Divisi R&D ini memnunvai sebuah nama vartu

Digable Studio. Digable Studio merupakan pusat penelitian dan pengembangan

nerusahaan dimana peran utama dari divki ini adalah memberikan saran-saran

strategis ke semua bagian yang ada dalam struktur organisasi perusahaan mulai

dari proses desain produk hingga penentuan kebiiakan-keb'rjakan investasi.

Fungsi penting Iain dari Digable Studio adalah menjaga image perusahaan agar

sesuai dengan idealisme dan kon.sen dasar vang dinegang seiak awal

Dalam kegiatannya, Digable Studio selalu melakukan penelitian-

penelitian dan observas'r terhadap lingkungan sekitamya. Penelitian yang

dilakukan tidak hanya untuk kepentingan perusahaan namun juga penelitian ke

masalah-masalah sosial yang terjadi, sehingga dapat memheri masukan kenada

perusahaan dan instansi terkait untuk dijadikan perhatian dalam menentukan

langkah-langkah dalam menyelesaikan masalah-masalah tersebut.

Seiring dengan perkemhangan usahanya, PT.Firebolt Citra Indotama kini

melakukan differensiasi nroduk dengan menampilkan dua merek pakaian iagi

yaitu Chemical Labs dan Da Chronic. Chemical labs adalah merk yang

diperuntukan bagi perempuan usia 15-25 tahun, dengan konsep mendorong kaum

perempuan untuk mandiri dan mampu melakukan semua pekerjaan yang selama

ini didominasi oleh kaum pria. Sedangkan Oa chronic adalah merek yang

diperuntukkan bagi priadengan konsep pakaian yang menampilkan image brutal,

keras, mandiri, dan berani untuk menjadi diri sendiri.



3.2.1.Struktur Organisasi Perusahaan

President Director

Corporate Secretary

Business Finance & Adm Operation

Sumber: PT .Firebolt Citra Indotama, Bandung 2004.

Gambar 3.1
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Di bawah ini adalah tugas dan tanggungiavvab dari beberana iahatan nada

struktur organisasi perusahaan:

/. President Director

- Merupakan pimpinan perusahaan yang mengatur jalannya kegiatan

nerusahaan
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- Memimpin organisasi dan membawahi semua karyawan dalam

perusahaan dalam melakukan kegiatan usaha sesuai dengan misi dan

vist perusahaan

- Mengevaluasi dan membuat pertanggungjawaban keselumhan kegiatan

usaha secara periodik.

2. Coorporate Secretary

- Mengatur operational harian nerasahaan

- Membantu pimpinan dalam mengatur jadwal kegiatan perusahaan

- Mengkoordinasi kegiatan-kegiatan nerusahaan agar berialan dengan

efektif dan efisien

- Melanorkan nada nimnrnan mengenai kegiatan oneratronal nerasahaan
till <J i^r l l

yang sedang atau sudah berjalan

- Bersama dengan President Director memiliki kemamnuan untuk

memberi keputusan strategis sesuai dengan visi misi perusahaan.

3. Busxines

- Bertanggungjawab terhadap semua kegiatan di departemen bisnis

- Membuat rencana strategis dari marketing dan divisi-divisi dihawahnva

- Membuat rencana pengembangan usaha

- Menganalisa lanoran dari tian manaier
O i i ^

- Mengevaluasi hasil kerja tiap departemen dan melaporkannya pada

President Director

4. Finance andAdministration

- Rertanggiing rawab terhadan data keiiangan dan administrasi nerasahaan
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- Menerima Japoran neniualan harian

- Mencatat dan menghitung akumulasi pengeluaran - pengeluaran

perusahaan

- Membuat laporan keuangan

- Membuat rekanitulasi data perusahaan

5. Promotion

- Menangani segala bentuk promosi termasuk riset dan survey yang

dibutuhkan

- Menialankan kegiatan onerational nromosi

- Bertanggungjawab dalam mengembangkan aktivitas promosi sesuai

dengan rencana promosi perusahaan

- Membangun jaringan dengan media partner

- MeJanorkan semua aktivitas nromosi vang sudah dilakukan
i i ^ w>

6. Research and Development (creative)

- Melakukan nenelitian-nenelittan terhadan 'irnoVrrngan sekitar terkait
i i t <J <->

dengan masalah sosial

- Melakukan penelitian untuk menemukan hahan-bahan yang ramah

lingkungan

- Memberikan masukan dan saran kepada tiap bagian dalam perusahaan

- Membuat desain produk

- Memenuhi segala kebutuhan gratis di tian denartemen
C *_? i i

- Melakukan survey pasar
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7. Operational Director

- Bertanggungjawab terhadap kegiatan desain hingga menjadi barang siap

jual

- Membuat laporan produksi dan desain

- MengeJofa laporan dari desain, produksi, hingga gudang

- Bertanggungjawab terhadap inovasi produk

- Menentukan target produksi bersama President Director

- Bertanggungjawab terhadap pencapaian target produksi

19. Produksi

- Mrencanakan program kerjadan rincian biaya produksi tahunan

- Mencari, mengumnulkan dan menyeleksi vendor

- Menyusun kontrak kerjasama perusahaan dengan vendor

- Mengatur dan mengawasi kinerja vendor

- Sebagai mediator yang berfungsi menyampaikan informasi yang

diinginkan oleh R&D

3.2.2.Akrivitas Perusahaan

Firebolt Foundation

I. Beasiswa

PT. Firebolt Citra Indotama melihat suatu realita yaitu masih rendahnya

pendapatan perkapita di Indonesia Dari situ kemudian perusahaan memandang

perlu untuk mengadakan program beasiswa bagi pelajar berprestasi dari kalangan

kurang mampu. Tujuan beasiswa ini adalah agar pelajar berprestasi tetan fokus
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pada sekolahnya fanna dibebani nikiran akan biaya sekolah. Saat ini program ini

baru berlaku pada pelajar SMP dan SMU di kota Bandung.

Pelaksanaan kegiatan beasiswa ini meltbatkan keriasama perasahaan

dengan sekolah-sekolah favorit di Bandung untuk mencari data mengenai siswa

berprestasi yang termasuk dalam golongan tidak mamnu. Bekerjasama dengan

salah satu tempat bimbingan belajar SSC, perusahaan melakukan tes terbuka bagi

nara siswa tersebut. Fasilitas beasiswa yang diberikan adalah berapa

penanggungan biaya sekolah dan iuran-iuran lainnyaserta penyediaan uang buku

nelaiaran selama setahun nenuh. f/nfuk saat ini nerusahaan memhafasi nemherian
i ^ i i *

beasiswa kepada dua orang siswa laki-laki dan dua siswa perempuan.

Perusahaan iuga memberi kesemnatan nada sisvva nenerima beasiswa

tersebut untuk mendapatkan penghasilan dengan cara menjadi representatif

nerasahaan di sekoJahnya. Hal ini dilakukan dengan tujuan mempromosikan

produk-produk perusahaan pada target pasamya secara lebih spesifik.

II. I>okongan Terhadap Pergerakan Independen

Perusahaan senantiasa turut serta menjadi bagian pergerakan independen

di Indonesia dengan aktif menyokong kegiatan-kegiatan independen. Salah satu

kegiatan nyata pemsahaan yaitu dengan menyelenggarakan sebuah festival musik

vang diadakan secara regular sebagai wadah band-band lokal untuk berkreasi.

Acara itu dinamakan One Blood Underground Music Festival. Melalui program

ini nerusahaan melalui Firebolt foundation ingin agar regenerasi dari musik
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indinenden terjadi terus menerus serta memicu gerakan independen di kota-kota

Iain agar menjadi lebih hidup.

HI. Art and cnltnre performance

Pemsahaan aktifdalam mendukung berbagai pergelaran seni, baik itu dari

seni gerak hingga insfalasi dan ne.rfnmance. Didukung berbagai seniman dari

Bandung, Yogyakarta, Jakarta, Surabaya, Malang dan Iain-Iain Firebolt

Foundation ingin memberi konstribusi tersendiri di dunia seni dan budava

indonesia. Saat ini pemsahaan memiliki beberapa Disc Jokey (DJ) yang tampil di

berbagai macam event seni dan perfunjukan musik sebagai renresentatif dari

produk-produk pemsahaan terutama FRBLT.

TV. Firebolt Campaign Institution

Merupakan suatu badan yang menyalurkan dan menyampaikan misi

kamnanye sosial nerusahaan. Perusahaan aktif menjalankan keriasama dengan

yayasan-yayasan lain yang bergerak di bidang sosial. Pada tahun 2004 dalam

program Support Blind People. Firebolt Foundation bersama dengan Yayasan

Penyantun Wyata Guna bekerjasama melakukan kegiatan untuk kemajuan orang

buta di Indonesia.
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3.2-3.Drvisi Pendukung

• Seek magazine

Merupakan majalah yang diterbitkan 2 bulan sekali oleh perusahaan dengan

mengangkat tema-tema lokal. Majalah ini akan mengulas perkemhangan

nergerakan-pergerakan independen dari musik hingga gaya hidup di fian kota di

indonesia pada tiap edisinya. Untuk sementara, majalah ini masih dalam proses

pengembangan, belum diterbitkan secara resmi.

• Subciety records

Merupakan anak nerasahaan yang bergerak di indusfri musik. Misi Suhcietv

Record adalah memajukan band-band independen di Indonesia dengan

memberikan kebebasan seluas-iuasnya dalam berkreasi. Penghargaan Suhcietv

Record kepada band-band yang tergabung dalam Recording Labelnya antara

Iain dengan cara menerapkan sistem bagi hasif 50-50 dengan band-band

independen tersebut. Diharapkan usaha yang band lakukan sesuai dengan hasil

yang diraih, sehingga band mampu menapak ke jenjang yang lebih tinggi lagi.

3.2.4.Produk Utama Perusahaan

FRBLT adalah merek dagang dari PT.Firebolt Citra Indotama yang

terdaftar dengan klasifikasi merek kelas 25 menurut badan hukum kenemilikan

merek Indonesia. Adapun kiasifikas produk dari kelas merek ini antara lain kaos,

pakaian, celana, aksesoris, tas, dompet, toni, senatu, sandal, dan Iain-Jain. FRRI.T

merupakan merek produk yang mempunyai target pasar pria dengan range usia

16-30 tahun. Sebagai bentuk pengembangan usaha, seiain memnroduksi kaos.
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FRBI.T melakukan diferensiasi produk dengan memproduksi kemeja, sendal,

dompet, topi, tas, stationary, jaket, dan aksesoris seperti geiang dan gantungan

kunci. Kaos tetap menjadi snesifrkasi utama yang rutin diproduksi oleh FRRI.T,

karena kaos sudah menjadi ciri khas yang dibawa FRBLT sejak awal mendirikan

usahanya.

Sampai saat ini, distribusi FRBLT sudah mencapai hampir seluruh kota-

kota besar di nulau Jawa. Kota Jakarta Surabava Yogvakarta Semarang. dan

Malang adalah titik-titik distribusi dari produk FRBLT. Ada beberapa sistem

distribusi yang diterankan oleh pemsahaan yaitu sistem waralaba, konsinyasi, dan

beli putus. Pada tahun 2004 FRBLT sudah menerapkan sistem waralaba kepada 3

toko mereka di Jakarta, Semarang. dan Yogyakarta. Sedangkan untuk sistem

konsinyasi, setidaknya FRBLT telah menjalin kerjasama dengan 10 toko

distribusi atau yang hiasa dikenal dengan istilah distro. Presentase yang

ditetapkan bagi pihak distro untuk sistem konsinyasi ini adalah sebesar 20% dari

neniualan nroduk. Untuk sistem beli nutus. FRRI.T tidak memnunvai ikatan
t -/ l i i „

kerja apapun dengan distributor yang bersangkutan. Tetapi demi menjaga image

FRBLT, perusahaan selalu mengontrol secara ketat semua distributor dengan cara

mendata biodata dan profil dari toko yang membeli produk FRBLT dengan

sistem beli nutus.
i

Dalam pemasaran produknya, FRBLT selalu memberikan jaminan

kepuasan terhadan kualitas barang vang diiual. Hal ini diunavakan dengan cara

selalu memproduksi barang dengan kualitas bahan yang terbaik serta

diberlakukannva sistem Oualitv Control vang ketat nada setian barang vang akan
<w* V t_/
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dinasarkan ke masvarakaf Juas. KontroJ nroduksi ini dilakukan mufai dari
a •< l

pembuatan Purchase Order (PO), produksi, sampai pengecekan setiap barang

secara detil sebelum barang tersebut layak untuk dinasarkan. Hal ini sengaja

dilakukan guna menghindari adanya barang cacat dan menjaga standarisasi

nroduk FRBI.T.. Dengan seleksi kualitas produk yang begifu ketat, FRBLT

berani menjamin kepuasan konsumen yang membeli produk mereka.

Kelebihan FRRI.T selatn kualitas produknya adalah kekhasan desain

produk yang dikaitkan dengan isu-isu sosial di sekitar mereka, serta senantiasa

menggaiakkan misi sosial untuk merangsang kenedulian konsumen terhadap

masalah-masalah sosial yang sedang terjadi. Dalam desain produknya, FRBLT

tidak hanya mengutamakan kualitas dan kenyamanan saja tetapi berasaha

memberikan nilai lebih bempa rasa percaya diri pada konsumen yang membeli

dan memakai nroduk FRBLT. Tema-tema desain produk FRBLT berikut nesan-

pesan yang terkandung didalamnya adalah sebagai berikut:

Travellingproject

Hidup yang sangat singkat ini hams benar-benar di isi dengan hal-hal baru

dan bermanfaaf. FRBI.T mengajak untuk herkeliling ke kofa-kofa di

Indonesia dan luar negeri, karena dengan mengunjungi suatu tempat baru

krta danat mengenai kebudavaan baru. kebrasaan baru. dan nola nikir
i O J ' 'ii

bam. Dimana semua itu dijadikan masukan dalam cara kita berpikir dan

melihat neluang-nefuang baru.
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Skateboarding

Olahraga altematif skateboard mempakan olahraga penuh dengan resiko

dan dibutuhkan keberanian tersendiri untuk melakukannva FRR1T

mengangkat keberanian para boardrider dari jenis style hingga ke

ekstriman olahraga ini. fde yang ingin disampaikan adalah "Ketika salah

satu tulangmu patah, itu hanyalah suatu permulaan".

Lifes like that

Sering kali kita mengeluh akan keadaan dan kehidupan kita. Hidup

memang seperti itu, penuh dengan kerumitan dan neriuangan. Namun jika

kita terialu memikirkan kepusingan dalam hidup maka kita tidak dapat

menentukan langkah ke depan dengan baik. I .akukan yang terbaik tanpa

mudah menyerah. Jangan hidup dijadikan beban karena hidup sangatlah

sederhana.

Environmental defence

Kekavaan alam merupakan mil'rk kita tetani itu bukan hanva mil'rk k'rta

Namun juga milik generasi setelah kita. Oleh karena itu kita hams

menjaga kelestarian bumi ini. FRBI.T dengan isu stop illegal logging,

save the water, stop global warming, dll mengajak masyarakat untuk

lebih peduli dengan tindakan rryata turat melestarikan bumi ini.

FRBLT technology

Sifat kebutuhan manusia yang tidak terbafas memaeu nara ahli dan

ilmuwan untuk menemukan dan mengembangkan suatu teknologi,

teknologr yang dicintakan berguna untuk memodahkan manusia untuk
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mengisi kehidunannya. FRBLT mengingafkan masyarakat untuk

menggunakan teknologi yang telah ada agar kita dapat berktivitas dengan

efisien dan efektif.

Ultimate gaming series

Pandangan negafif terhadap permainan jangan dijadikan suatu ketakutan.

Sepanjang kita menikmatinya sebagai pelepas kepenatan hidup, itu akan

menjadikan wama di hidup kita dan dapat memberikan inspirasi hidun.

Duduk santai, lupakan sejenak semua masalah, nikmati permainan tanpa

kecanduan.

3.3.Gambaran Umom Local Clothing dan Distro

Berawal dari idealisme memperkuat eksistensi dari sebuah komunitas

yang diturunkan daJam bentuk gaya berpakaian, yang pada akhimva

menumbuhkan ide untuk membuat clothing company dan faktor pendukung

distribusinya yaitu distro ( distribution outlet atau distribution store ).

33.1 .Local Clothine

Local clothing company, mungkin sudah sering kita dengar dan kita

jumnai akan tetapi kapan dan siapa yang nertama kali mencetuskan ide tersebut

akan sulit untuk menjawabnya, tapi yang pasti awal dari semuanya adalah usaha

kecil dengan gaya nromosi muluf ke mulut. Ada nama-nama lama seperti M-

Clothing, Reverse, 347 Boardrider, Ouval Research dan masih banyak lagi

lainnya yang sampai saat ini jumlahnya telah mencapai ratusan.
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Local clothing company banyak yang herawal hanya dari sebuah

komunitas anak muda yang menyukai kegiatan sejenis misal musik dan olah raga

ekstrim, untuk memperkuat eksistensi mereka, mereka mendesain kaos mereka

sendiri agar berbeda dengan yang lain dan memperjelas jati diri mereka, lama

kelamaan gaya mereka banyak diikuti anak-anak muda diberbagai kota di

Indonesia.

Walau hanya dengan kekuatan kata dan gambar yang ada pada kaos,

temyata desain mereka dapat memancing minat pecinta fashion. Biasanya tiap

desain hanya dibuat terbatas dan bukan dibuat oJeh pabrikan besar melainkan

proses produksi dilakukan oleh mereka sendiri bekerja sama dengan pengusaha-

nengusaha kecil dalam skala industri ramah tangga. Perkemhangan usaha ini

sangat pesat sampai saat ini sudah banyak sekali merek yang bermunculan,

persaingan menjadi semakin ketat dalam persaingan ini yang menjadi faktor

utama adalah ide kreatif yang diwujudkan dalam bentuk desain, semakin unik

dan fresh desain yang ditawarkan maka clothing tersebut akan semakin dimrnati

konsumen.

3.3.2.Distro ( Distribution Outlet atau Distribution Store )

Kata distro merupakan kepandekan dari Distribution Outlet atau

Distribution Store yang merupakan sebuah temnat yangmampu menampung dan

menerima titipan dari berbagai merek local clothing yang memproduksi sendiri

produknya yang biasa disebut sebagai barang indie atau independent yang

dimaksud dalam hal ini adalah barang yang bukan mempakan barang massal dan
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barang denagn merek-merek yang sudah manan. Karena keterbatasan dana dan

mmitnya sistem birokrasi untuk memasukan barang-barang produksi mereka ke

toko-toko atau denartement store vang besar dan manan, mereka

mengantisipasinya dengan membangun sistem distribusi yang memanfaatkan

iaringan nertemanan. vaitu dengan menitinkan nada distro-distro. awalnva

mereka hanya menjual produk-produk mereka sendiri yang kemudian

berkembang dengan banvaknva teman-teman vang mau menitinkan barang untuk

dijual disitu.

Belakangan ini perkemhangan distro sudah sangat pesat di banyak kota

besar seperti Jakarta, Bandung, Yogyakarta, Makasar, Surabaya, Medan dan

kota-kota besar lainnva danat dijumnai bemuluh-nuluh distro. dengan nersaingan

yang semakin ketat membuat tiap distro beradu unik dan eksklusif.

Untuk membuka distro tidak diperlukan modal yang sangat besar, hanya

keinginan, lokasi yang representatif dan jaringan pertemanan yang luas sudah

cukun untuk membangun dan mendatangkan barang untuk dijual. distibusi

biasanya dilakukan dengan cara titip jual, dengan mengambil presentase dari

harga barang untuk dijadikan keuntungan distro yang bersangkutan, hal ini biasa

disebut sistem konsinyasi. Sedangkan untuk promosi biasanya dilakukan dari

mulut ke mulut atau menggunakan media promosi yang ada seperti pamflet, flyer,

stiker.

Samnai saat ini indusfri local clnthinv dan salah satu faktor
i e?

pendukungnya yang paling penting yaitu distro sudah sangat berkembang hingga

merambah samnai ke kota-kota kecil di Indonesia hal inr disehabkan oleh
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beberana hal antara lain oleh karena konsep bisnis ini yang mengarah kenada

customer satisfaction atau kepuasan konsumen, dalam hal ini konsumen

mendapat kepuasan lebih karena selain desain-desain yang ditawarkan

kebanyakan memang hasil kreasi dari bagian kreatif dari masing-masing

produsen local clothing yang pastinya akan memhawa ciri khas dari masing-

masing merek, selain itu juga karena faktor limited-nya sebab setiap desain

mungkin hanya dibuat tidak lebihdari satu lusin barang.

Untuk segmen yang disasar oleh pengusaha distro adalah pasar anak

muda yang disehabkan anak-anak muda lebih neka terhadan perkemhangan mode

yang sangat dinamis dan karena konsep yang ditawarkan oleh distro dan local

clothing kebanyakan bertemakan hal-hal yang menjadi life style anak muda

seperti musik dan olah raga ekstrim.

Dari segi harga yang ditawarkan oleh distro sedikit lebih mahal dari toko

pakaian kebanyakan, hal disebabkan karena distro tidak semata menjual produk

akan tetapi juga menjual karya seni dan kreatifrtas

3.3.3.Gambaran Umum Kota Yogyakarta

Wilayah Kota Yogyakarta berada di tengah dari wilayah Propinsi Daerah

fstimewa Yogyakarta. Kota Yogyakarta memiliki luas kurang lebih 32,50 km

persegi, Yogyakarta yang sejak dahulu terkenal dengan sebutan sebagai "Kota

Pelajar" banyak memiliki Perguruan Tinggi dan lemhaga-lembaga nendidikan

yang berkualitas baik negeri maupun swasta, hal ini yang mendorong banyaknya

pelajar dan mahasiswa yang berasal dari luar kota Yogvakarta untuk menuntut
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iJmu di Yogyakarta selain karena banyaknya perguruan-perguruan tinggi dan

lembaga-lembaga pendidikan yang berkualitas, sebagian besar beranggapan biaya

hidup di Yogyakarta relatif lebih teriangkau dibandingkan dengan kota-kota besar

lainnya, serta situasi dan kondisi yang relatif aman dan nyaman untuk belajar.

Selain dari itu Yogyakarta juga terkenal sebagai "'Kota Budava" oleh sebab itu

bila liburan telah tiba maka dapat dipastikan banyak pendatang yang berkunjung

untuk berlibur baik nendatang asing maupun domestik, mereka berkunjung

keberbagai obyek wiasata yang tersebar di wilayah Kota Yogyakarta maupun

kabunaten-kabupaten sekitamya, seperti Keraton Yogyakarta, Candi Prambanan,

Pantai Parangtritis, Kaliurang dan lainnya. Dengan melihat peluang-peluang

bisnis yang ada maka banyak pengusaha-pengusaha yang mendirikan usaha-

usaha seperti hotel, mmah makan, biro perjalanan dan lain sebagainya yang pada

akhimva danat meningkatkan nendanatan nenduduk sekitarnva.

3J.4.Keadaan Geografis dan Wilayah

Kota Yogyakarta terletak di tengah-tengah Propinsi Daerah Istimewa

Yogvakarta vang memiliki pengaruh timbal-balik dengan daerah sekitarnva

dengan batas-batas wilayah sebagai berikut:

1. Sebelah Utara berbatasan dengan Kabunaten Sleman.

2. Sebelah Timur berbatasan dengan Kabupaten Sleman dan

Kabunaten Bantu I.

3. Sebelah Selatan berbatasan dengan Kabupaten Bantu1.
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4. Sebelah Barat berhatasan dengan Kabunaten Sleman dan

Kabupaten Bantul.

Secara geografts daerah Kota Yogyakarta merupakan daerah dataran

rendah yang dilintasi tiga buah sungai, dibagian timur Sungai Gajah Wong,

dibagian tengah Sungai Code dan bagian barat Sungai Winongo. Jarak terjauh

dari barat ke timur 5,68 km, dan jarak terjauh dari utara ke selatan 7,4 km dan

iarak dari nanta'r utara 121 km dan dari parrtai selatan27 km.

Wilayah Kota Yogyakarta dibagi menjadi 14 kecamatan dan 45 kelurahan

yang dibenruk berdasarkan kenurusan Mendagri No. 140-263 tentang

pembentukan kelurahan-keluTahan di Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta.
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ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1.Pengnjian Validitas dan Reliabilitas

4.1.1. Pengujian Validitas

Uji validitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui bahwa setiap

butir pemyataan yang diajukan kepada responden telah dinyatakan valid atau

tidak. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan teknik korelasi,

yaitu dengan membandingkan hasil koefisien korelasi (rxy) dengan r ^bei- Dengan

jumlah sampel penelitian (N) sebanyak 100 responden maka danat ditentukan

besarnya r abei yaitu 0,1965. Dari hasil uji validitas diperoleh tabel sebagai

berikut:

Tabel 4.1

Hasil Uii Validitas

Variabel Butir r hitung Nilai Kritis(r tabel) Keterangan

Kevakinan , Bil 0.7760 0.1965 Valid

Bi2 0.7670 0.1965 Valid

Bi3 0.6420 0.1965 Valid

B'A 0.7180 0.1965 Valid

Bi5 0.7620 0.1965 Valid

Bi6 0.6950 0.1965 Valid

Bi7 0.6480 0.1965 Valid

Bi8 0.5540 0.1965 Valid
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Evaiuasi
1

CU 0.66 i 0
1

V. 1VDD Valid

Ei2 0.6920 0.1965 Valid

Ei3 0.6900 0.1965 Valid

Ei4 0.7330 0.1965 Valid

Ei5 0.7700 0.1965 Valid

t*i»j n nnnn
\J. 1 7UJ

Ei7 0.7690 0.1965 Valid

Ei8 0.6230 0.1965 Valid

Keyakinan Normatif Bjl 0.8260 0.1965 Valid

Bj2 0.8550 0.1965 Valid

Ri"! 0.8670 0.1965 Valid

Bj4 0.8270 0.1965 Valid

Motivasi Konsumen Mjl 0.8080 0.1965 Valid

Mj2 0.8590 0.1965 Valid

Mj3 0.8500 0.1965 Valid

Mi4 0.8600 0.1965 Valid

Minat Beli Yl 0.6140 0.1965 Valid

Y2 0.6790 0.1965 Valid

Y3 0.7020 0.1965 Valid

Y4 0.7100 0.1965 Valid

Y5 0.7400 0.1965 Valid

Y6 0.4150 0.1965 Valid

Y7 0.5130 0.1965 Valid

1 Y8 l 0.4990 j u.i965 Vaiid |
Sumber : Data primer yang diolah, 2006

Dari Tabel 4.1 di atas danat diketahui besarnya koefisien korelasi dari seluruh

butir pemyataan yang terdiri dari 8 butir pemyataan untuk variabel keyakinan, 8

butir pemyataan untuk variabel evaluasi, 4 butir pemyataan untuk variabel

keyakinan normatif, 4 butir pemyataan untuk variabel motivasi konsumen dan 8

butir nernvataan untuk variabel minat heii. Dari hasil nerhitungan koefisien

korelasi (rxy) seluruhnya mempunyai r hitung yang lebih besar dari r tabei (r tabei =

0,1965). Dengan demrkran dapat disimpulkan bahwa selurah butir dinyatakan
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valid. Dengan demikian selumh butir pemyataan yang ada pada instrumen

penelitian dapat dinyatakan layak sebagai instrumen untuk mengukur data

nenelitian.

4.1.2. Pengujian Reliabilitas

Tabel 4.2

Ilii Reliabilitas

No Variabel Koef. Alpha Keterangan

I
Keyakinaxi 0,8461 R.e!iabe!

2 Evaluasi 0,8608 Reliabel

3 Keyakinan Normatif 0,8627 Reliabel
1

ivxutivaoi ivuilduiiicii u,o(ttj o,i;„u«i

5 Minat 0,7592 Reliabel

Dari hasil uji reliabilitas dineroleh koefisien alpha sebesar 0,8461 untuk

variabel keyakinan. Koefisien alpha untuk variabel evaluasi sebesar 0,8608.

Koefisien alpha untuk variabel keyakinan normatif sebesar 0,8627, variabel

motivasi konsumen mempunyai koefisien alpha sebesar 0,8645. Sedangkan untuk

variabel minat besarnya koefisien alpha adalah 0,7592. Variabel-variabel ini

dapat dinyatakan reliabel karena koefisien alpha mendekati 1, maka dapat

disimpulkan bahwa butir-butir pemyataan mengenai keyakinan, evaluasi,

keyakinan normatif, motivasi konsumen dan minat mempakan pemyataan yang

reliabel. Dari kelima hasil analisis reliabilitas diatas dapat diartikan bahwa secara

menyeluruh kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini telah dinyatakan

reliabel atau andal.
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4.2.Karakteristik Responden

4.2.1. Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan jenis kelanun responden, terdiri atas dua kelompok,

yaitu kelompok laki-laki dan perempuan. Karakteristik responden

berdasarkan jenis kelamin dapat ditunjukkan pada Tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

.SWlIlt3 twiuuiin
[,,~,loU

J Ul IIIUIl

Laki-laki 68 68.0%

Perempuan JZ..U70

Total 100 100.0%

Sumber : Data Primer yang dioiah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa konsumen Kaos

FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta mayoritas adalah berjenis kelamin

laki-Jaki yaitu sebanyak 6R orang atau sebesar 6S% dan sisanya sebanyak 32

orang atau sebesar 32% adalah perempuan. Ini disehabkan pada Kaos

FIRFBOLT disenangi karena banyak desain dan gambar nada kaos yang unik

sehingga banyak disukai oleh laki-laki.

4.2.2. Umur

Berdasarkan umur responden, dibagi atas 4 kelompok. yaitu kelompok

umur kurang dari 20 tahun, 20-25 tahun, 26 - 35 tahun dan lebih dari 35 tahun.



60

Data karakteristik responden berdasarkan umur dapat dituniukkan pada Tabel 3.4

berikut ini :

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

W1UU1 JU1111U.11
Darrontoca
1 VI J>^llltlOV

Kurang dari 20 tahun 29 29%

20 - 25 tahun 38 38%

26 - 35 tahun 25 25%

Lebih dari 35 tahun 8 8%

Total
<— , 1

100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah. 2006

Berdasarkan Tabel 3.4 di atas dapat diketahui bahwa responden yang

kurang dari 20 tahun adalah sebesar 29% atau sebanyak 29 orang, yang bemmur

antara 20 - 25 tahun yaitu sebesar 38%atau sebanyak 38 orang, yang berumur 26

- 35 tahun sebesar 25% atau 25 orang dan yang bemmur lebih dari 35 tahun

sebesar 8% atau 8 orang. Sehingga danat diketahui bahwa mayoritas konsumen

adalah bemmur 20 - 25 tahun dan ini disebabkan kaos FIREBOLT mempunyai

desain yang unik dan modi's sehingga cocok digunakan oleh yang berusia muda.

4.2.3. Pendidikan

Berdasarkan pendidikan responden, dibagi atas 4 kelompok, yaitu

kelompok pendidikan SMU/Sederajat, Akademi, SI dan S2. Data karakteristik

responden berdasarkan pendidikan dapat dituniukkan pada Tabel 3.5 berikut ini :



Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
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0^»nrii/iiLTtn
x vuuiuiiviiii JU1111UII

i • — .

SMU/Sederajat 32 32.0%
Akademi T7

A.^. 22.0%
SI 34 34.0%
S2 12 12.0%

Total
' — .—— i

100
—— , i

100.0%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Berda.sarkan Tabel 3.4 di atas dapat diketahui bahwa resnonden van«

berpendidikan SMU/sederajat adalah sebesar 32% atau sebanyak 32 orang, yang

berpendidikan akademi yaitu sebesar 22% atau sebanvak 22 oran°- vano-

berpendidikan S1 sebesar 34% atau 34 orang dan yang berpendidikan S2 sebesar

12% atau 12 orang. Sehingga dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen adalah

berpendidikan perguruan tinggi/ SI ini menunjukkan bahwa kaos FIREBOLT

mempunyai kualitas yang bagus karena konsumen yang mempunyai pendidikan

yang tinggi tentu dalam membeli kaos akan memilih mutu dan kualitas serta

memnertimbangkan harga yang teriangkau..

4.2.4. Pekerjaan

Berdasarkan pekerjaan responden. dibagi atas 4 kelompok, yaitu

kelompok Mahasisiwa, pegawai negeri, pegawai swasta dan wiraswasta. Data

karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat ditunjukkan pada Tabel 3.6

berikut ini :
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Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
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i cawijuun 1 f-.^Uf,
J UttllUll

! V. 1

Mahasiswa 56 56.0%
Pengawai negeri 3 3.0%

Pegawai swasa 22 22.0%
Wiraswasta 19 19.0%

,_ Total
1—• —— 1

100 100.0%•—• ——• '

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 3.6 di atas danat diketahui bahwa responden yang

mempunyai status mahasiswa adalah sebesar 56% atau sebanyak 56 orang, yang

mempunyai pekerjaan pegawai negeri yaitu sebesar 3% atau sebanvak 3 orancr

yang mempunyai pekerjaan pegawai swasta sebesar 22% atau 2 orang dan yang

mempunyai pekerjaan wiraswasta sebesar 19% atau J9 orang. Sehingga dapat

diketahui bahwa mayoritas konsumen adalah mempunyai mahasiwa ini

disehabkan karena kaos FIREBOLT mempunyai ciri khas yang cocok digunaka

untuk kalangan anak muda sehingga banyak disukai oleh mahasiswa-mahasiswa

agar bisa berpenamnifan modi's

43.Analisis Deskriptif

4.3.1. Kepercayaan Konsumen

Kenercayaan dafam penelitian ini meliputi variabef keyakinan, evaluasi,

keyakinan normatif dan motivasi konsumen. Variabel-variabel tersebut terdiri

dan item-item pemyataan yang masing-masing terdiri dari lima jawaban vaitu
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jawaban sangat tidak setuju: tidak setuju; netral; setuju: dan sangat setuju.

Jawaban sangat tidak setuju menunjukkan tingkat penilaian yang sangat rendah

dan jawaban sangat setuju menunjukkan tingkat penilaian yang sangat tinggi.

Hasil jawaban responden pada masing-masing vaiabel pemyataan dapat dilihat

pada fabel-tabef dihawah ini:

I. Keyakinan

Variabel keyakinan terdiri dari 8 butir pemyataan. Berikut hasil jawaban

responden terhadap item-item pada variabel keyakinan.

Tabel 4.7

Keyakinan (bi)

rciuyataan

Harga pada produk kaos FIREBOLT relatif murah
(terjangkau)

Harga yang murah sebanding dengan kualitas bahan produk
kaos FIREBOLT

3 Desainpada kaos FIREBOLT bagus, unikdan menarik

Rata

Desain yang bagus dan unik didukung dengan kombinasi
wama yang bagus
VVaiau uesauinya terlihat sederhana tetapi memberikan kesan
fresh

Adanya berbagai macam pilihan desain membuat konsumen
menyukai produk kaos FIREBOLT
Kualitas bahan pada produk kaos FIREBOLT bagus dan
tahan lama

Produk kaos FIREBOLT terkesan eksklusif karena dibuat
dalam jumlah terbatas

Sumber : Data Primer YangDiolah, 2006

Kata-rata

4.11

3.98

3.81

3.82

4.20

3.91

4.15

3.99

4.00

Berdasarkan Tahel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa variabel kenyakinan

konsumen , memiliki rata-rata jawaban sebesar 4,00, dengan nilai
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jawaban rata-rata tertinggi 4,20 nada pemyataan walaudesainnya terlihat

sederhana tetapi memberikan kesan fresh dan nilai rata-rata terendah

sebesar 3,81 pada pemyataan desain pada kaos FIREBOLT bagus, unik

dan menarik. Dengan nilai rata-rata sebesar 4,00 ini menunjukkan bahwa

penilaian terhadap variabel keyakinan konsumen mempunyai

kecenderungan nilai yang tinggi.

2. Evaluasi

Variabel evaluasi terdiri dari 8 butir pemyataan. Berikut hasil jawaban

responden terhadap item-item nada variabel evaluasi.

Rata

Tabel 4.8

Evaluasi (ei)

rciiiyauxau

Harga pada produk kaos FIREBOLT relatif murah
(terjangkau)
Harga yang murah sebanding dengan kualitas bahan produk
kaos FIREBOLT

Desain pada kaos FIREBOLT bagus. unik dan menarik
Desain yang bagusdan unikdidukung dengan kombinasi
wama yang bagus

Walaudesa'mnya terlihat sederhanatetapi memberikankesan
fresh

Adanya berbagai macam pilihan desain membuat konsumen
menyukai produk kaos FIREBOLT
Kualitas bahan pada produk kaos FIREBOLT bagus dan
tahan lama

Produk kaos FIREBOLT terkesan eksklusif karena dibuat
dalam jumlah terbatas

Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2006

3.99

4.05

3.90

3.93

3.88

3.89

3.91

3.92

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat diketahui bahwa variabel kenyakinan

konsumen, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,92, dengan nilai jawaban
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rata-rata tertinggi 4,05 pada pemyataan harga yang murah sebanding

dengan kualitas bahwan produk kaos FIREBOLT dan nilai rata-rata

terendah sebesar 3,83 pada pemyataan desain yang bagus dan unik

didukung dengan kombinasi wama yang bagus. Dengan nilai rata-rata

sebesar 3,92 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel evaluasi

konsumen mempunyai kecenderangan nilai yang tinggi.

3. Keyakinan Normatif

Variabel keyakinan normatif terdiri dari 4 butir pemyataan. Berikut hasil

jawaban resnonden terhadap item-item nada variabel keyakinan normatif.

Tabel 4.9

Keyakinan Normatif (bj)

1"»U
n, .
1 Cuiyauauii rv.aua-iaia

1
Pengalaman keluarga memberikan keyakinan pada
konsumen untuk memilih produk kaos FIREBOLT 3.89

2
Pengaiaman saudara memberikan keyakinan pada konsumen
untuk memilih produk kaos FIREBOLT

- -

3.89

3
Pengalaman teman memberikan keyakinan pada konsumen
untuk memilih produk kaos FIREBOLT 4.07

4

Karena image produk kaos FIREBOLT dalam masyarakat
bagus makamembawa konsumen yakin untuk memilih
produk ini 4.05

Rata 3.98

dumoer : i^aia miner i ang uioiaii, zuuo

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas danat diketahui bahwa variabel kenvakinan

normatif, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,98, dengan nilai jawaban

rata-rata tertinggi 4,07 nada pemyataan pengalaman teman memberikan

keyakinan pada konsumen untuk memilih produk kaos FIREBOLT dan
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nilai rata-rata terendah sebesar 3,88 pada pemyataan pengalaman keluarga

memberikan keyakinan pada konsumen untuk memilih produk kaos

FIREBOLT dan pengalaman saudara memberikan keyakinan pada

konsumen untuk memilih produk kaos FIREBOLT. Dengan nilai rata-

rata sebesar 3,98 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel

keyakinan normaif mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi.

4. Motivasi konsumen

Variabel motivasi konsumen terdiri dari 4 butir pemyataan. Berikut hasil

jawaban resnonden terhadan item-item pada variabel motivasi konsumen.

Rata

Tabel 4.10

Motivasi Konsumen (mj)

r euivataan

Pengalaman keluarga memberikan keyakinan pada
konsumen untukmemilih produk kaos FIREBOLT
fengalaman saudara memberikan keyakinan padakonsumen
untuk memilih produk kaos FIREBOLT
Pengalaman teman memberikan keyakinan pada konsumen
untuk memilih produk kaos FIREBOLT

Karena image produk kaos FIREBOLT dalam masyarakat
bagus makamembawa konsumen yakin untuk memilih
produk ini

Sumber : Data Primer Yang Dioiah, 2006

rvaux-icua

3.97

3.96

T Q-s'

3.96

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas danat diketahui bahwa variabel motivasi

konsumen, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,96, dengan nilai jawaban

rata-rata tertinggi 3,77 pada pemyataan pengalaman keluarga

memberikan keyakinan pada konsumen untuk memilih produk kaos
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FIRFBOLT serta karena image produk kaos FJRFBOJ.T dalam

masyarakat bagus maka membawa konsumen yakin untuk memilih

produk ini dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,95 pada pemyataan

pengalaman teman memberikan keyakinan pada konsumen untuk memilih

nroduk kaos FrRFBOLT. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,96 ini

menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel motivasi konsumen

mempunyai kecenderungan nilai vang tino<n

4.3.2 Variabel JVfinat

Variabel Minat terdiri dari 8 butir pemyataan,. Hasil jawaban respondi

rata-rata pada variabel Minat dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.11

Minat (Y)

en

Pemyataan
Harga pada produk kaos FIREBOLT yang terjangkau oleh
masyarakat mempengaruhi minat konsumen dalam memiiih
produk ini

ivdia-i am

Harga murah yang sebanding dengan kualitas mempengaruh:
jminat konsumen dalam memilih produk kaos FIREBOLT
Desain yang bagus, unik dan menarik mempengamhi minat
konsumen dalam memilih produk kaos FIREBOLT
Desain yang sederhana tetepi memberikan kesan fresh
mempengamhi minat konsumen dalam memilih produk kaos
FIREBOLT

Desain produk yang didukung dengan kombinasi wama yang
bagus mempengamhi minat konsumen dalam memilih
produk kaos FIREBOLT

Tersedianya erbagai macam pilihan desain dan wama
mempengamhi minat konsumen dalam memilih produk kaos
FIREBOLT

Kualitas bahan yang bagus dan tahan lama mempenganib.il
[minat konsumen dalam memilih produk kaos FIREBOLT !

3.60

3.69

3.60

3.73

3.68

3.78

3.78



Produk kaos FIREBOLT van° terkessn ekskiusif karf*na

dibuat dalam jumlah terbatas mempengaruhi minat
konsumen dalam memilih produk ini
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3.82

Rata I i 3.71

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.11 di atas danat diketahui bahwa variabel minat konsumen,

memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,71, dengan nilai jawaban rata-rata tertinggi

3,82 pada pemyataan produk kaos FIREBOLT yang terkesan ekskiusif karena

dibuat dalam jumlah terbatas mempengaruhi minat konsumen dalam memilih

produk ini dan nifai rata-rata terendah sebesar 3.60 nada nemvataan harga nada
* ' i i -< *_^ i

produk kaos FIREBOLT yang terjangkau oleh masyarakat mempengaruhi minat

konsumen dalam memilih produk ini dan desain yang bagus, unik dan menarik

mempengamhi minat konsumen dalam memilih produk kaos FIREBOLT.

Dengan nilai rata-rata sebesar 3.71 ini menuniukkan bahwa nenilaian terhadan

variabel minat mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi.

4.4.Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis

sikap konsumen dan analisis Regresi Linear Berganda. Model analisis Regresi

Linear Berganda ini dipilih untuk mengetahui besarnya pengamh variabel Sikap

Pembeli (X;), dan Norma Subyektif Pembeli (X2) terhadan Minat Membeli

konsumen pada Kaos FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta.
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4.4.1. Analisis Sikap Konsumen

Sikap adalah suatu kecendemngan yang mempelajari untuk bereaksi terhadap

penawaran produk dalam masalah yang baik atau burak secara konsisten. Analisa

Sikap konsumen mempakan model analisis multi atribut yang mengemukakan

bahwa sikap konsumen terhadan obyek tertentu didasarkan pada tingkat

kepercayaan bahwa obyek yang diteiiti memiliki atribut dengan memberi bobot

evaluasi kemudian dianalisis. Dari hasil analisis ini diharankan dapat diketahui

bagaimana peranan seorang manajer dalam pengambilan keputusan.

Sebelum mengukur sikap konsumen dalam pengambilan keputusan,

terlebih dahulu dilakukan analisis variabel keyakinan dan analisis variabel

evaluas terhadap atribut-atribut yang melekat pada Kaos FIREBOLT pada distro-

distro di Yogyakarta, dengan memberi bobot keyakinan dan evaluasi. Terdapat

beberapa atribut yang menjadi bahan pertimbangan, atribut tersebut meliputi

harga yang relatif murah, harga murah sebanding kuaalitas bahan, desain produk

yang bagus, unik dan menarik, desain yang bagus dan unik didukung dengan

kombinasi wama yang bagus pula, adanya berbagai macam pilihan, kualitas

bahan bagus dan tahan lama dan produk terkesan ekskiusifkarena dibuat dalam

jumlah terbatas.

4.4.1.L AnaKsis Variabel Keyakinan

Analisis variabel keyakinan (bi) adalah pemyataan tentang keyakinan

konsumen dalam memilih untuk pembelian terhadap Kaos FIREBOLT pada

distro-distro di Yogyakarta. Bentuk mmus variabel keyakinan (bi) adalah sebagai

berikut:
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w-S—

Hasil jawaban resnonden terhadap variabel keyakinan dapat dituniukkan pada

Tabel 4.12

Tabel 4. J 2

Tabel Jumlah Jawaban Berdasarkan Tingkat Keyakinan

Atribut ! <ct<; ' TS 1 t?t? ! s SS Jumlah
Harga Produk Kaos FIREBOLT relatif
murah 0 7 16 36 41 100

Harga yang murah sebanding dengan
kualitas bahan 0 5 21 45 29 100

Desain produk bagus, unik dan menarik 0 8 17 61 14 100

Desain yang bagus dan unik didukung
dengan kombinasi wama yang bagus 1 2 23 62 12 100
Walau Desain terlihat sederhana tetapi
memberikan kesan fresh 1 4 11 42 42 100 1
Adanya berbagai macam pilihan desain
membuat konsumen menyukai produk 2 9 l& 38 33 100 |
Kualitas bahan pada produk bagus dan
tahan lama 0 4 18 37 41 100

produk Kaos terkesan ekskiusif karena
dibuat dalam jumlah terbatas 0 4 16 57 | 23 100

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Dari hasil jawaban konsumen seperti pada Tabel 4.12 kemudian

dikalikan dengan bobot atas jawaban tersebut, dengan ketentuan sebagai

berikut;

STS =skor 1

TS = skor 2

N = skor 3

S = skor 4

SS = skor 5
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Sehingga diperoleh hasil perkalian atas jumlah jawaban dengan

bobot skor, dan akhimva dapat diketahui rata-rata fertimbang bobot keyaki

konsumen (bi) seperti pada tabel berikut:

nan

Tabel 4.13.

Atribut

Skor Kepercayaan (bi) Rata-rata

Tertimba

na
STS

1

TS RR

1

S SS

.

Jumlah
Harga Produk Kaos FIREBOLT relatif
murah 0 14 48 144 205 411

o

4.11
Harga yang murah sebanding dengan
kualitas bahan 0 10 63 180 145 398 3.98
Desain rjroduk basus. unik dan menarik 0 16 51 244 70 38! 3.81
Desain yang bagus dan unik didukung
dengan kombinasi wamayangbagus 1 4 69 248 60 382 3.82
WalauDesainterlihatsederhana tetapi !
memberikan kesan fresh 1 8 33 168 210 420 4.20
Adanya berbagai macam pilihan desain

J membuat konsumen menvukai produk 2 ! 18 54 152 165 391 3.91
Kualitas bahan pada produk bagus dan j
tahan lama | 0 8 54 148 205 415 4 15
produk Kaos terkesan ekskiusif karena I
dibuat dalam jumJah terbatas j o 1 * I

i

48 | 228 | 115 | 399 3.99 |

Dari tabel diatas danat diketahui hahwa nilai rata-rata tingkat keyakinan diatas 3

sebagai nilai tengah rata-rata, dengan demikian responden telah memberikan

tingkat keyakinan yang tinggi terhadap atribut yang ditawarkan oleh Kaos

FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta. Sedangkan atribut yang

memberikan keyakinan tertinggi adalah atribut walau Desain terlihat sederhana

tetapi memberikan kesan fresh dengan rata-rata bi sebesar 4,20, sedangkan atribut

yang memberikan keyakinan terendah adalah atribut desain produk bagus, unik

dan menarik dengan rata-rata bi sebesar 3,81
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4.4.1.2. Analisis Variabel Evaluasi

Variabel evaluasi adalah pemyataan tentang penilaian konsumen tentang

akibat, bila pembelian terhadap Kaos FIREBOLT pada distro-distro di

Yogvakarta. Hasil jawaban responden pada variabel evaluasi dapat disajikan pada

Tabel 4.14 berikut:

Tabel 4.14

Jumlah Jawaban Berdasarkan Evaluasi
Atribut STS TS RR 1 S j SS Jumlah

Harga Produk Kaos FIR£BOLT re/atif'murah n 1 24 44 ' 29 100
Harga yang murah sebandingdengan kualitas
bahan 0 18 50 29 100

Desain produk ba^us unik dan men0™''' n
3 25 si 01 inn

Desain yangbagus dan unik didukung dengan
kombinasi wama yang bagus 0 7 21 54 18 100
Walau Desain terlihat sederhana tetani
memberikan kesan fresh 1 1 18

....

64 16

1

100

Adanya berbagai macam pilihan desain
membuat konsumen menvukai Droduk 0 8 28 32 32 100

Kualitas bahan pada produk bagus dan tahan
lama 0 7 26 38 29 100

produk Kaos terkesan ekskiusif karena dibuat
dalam jumlah terbatas 0 7 I 22 | 44 ] 27 |

1

ioo [
Sumber : Data Primeryang diolah, 2006

Dari jumlah hasil jawaban atas masing-masing atribut selanjutnya dikalikan
dengan skor masing-masing dengan ketentuan :

STS = skor 1

IS = skor 2

N = skor 3

S = skor 4

SS = skor 5

Sehingga diperoleh hasil perhitungan atas skor dengan jumlah jawaban yang

menghasilkan bobot evaluasi pada masing-masing atribut dan dapat dituniukkan

dengan Tabel 4.15.
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Hasil perkalian skor dengan Jawaban Evaluasi
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Atribut

Skor Evaluasi (ei) Rata-rata

STS TS KS

1

S SS Jumlah

Teriimba

ng

Harga Produk Kaos FIREBOLT relatif
murah 0 6 72 J 76 145 399 3.99

Harga yang murah sebanding dengan
kualitas bahan 0 6 54 200 145 405 4.05

Desain produk bagus, unik dan menarik 0 6 75 204 105 390 3.90

Desain yang bagus dan unik didukung
dengan kombinasi wama yang bagus 0 14 63 216 90 383 3.83

Walau Desain terlihat sederhana tetapi
memberikan kesan fresh 1 2 54 256 80 393 3.93

Adanya berbagai macam pilihan desain
membuat konsumen menyukai produk 0 16 84 128 160 388 3.88

Kualitas bahan pada produk bagus dan
tahan lama 0 14 78 152 145 389 3.89

produk Kaos terkesan ekskiusif karena
dibuat dalam jumlah terbatas 0 14 66 176 135 391 3.91

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Dari tabel diatas danat diketahui bahwa nilai rata-rata tingkat evaluasr

diatas 3 sebagai nilai tengah rata-rata, dengan demikian responden telah

memberikan tingkat evaluasi yang tinggi terhadap atribut yang ditawarkan oleh

Kaos FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta. Sedangkan atribut yang

memberikan evaluasr tertinggi adalah Harga yang murah sebanding dengan

kualitas bahan dengan rata-rata ei sebesar 4,05, sedangkan atribut yang

memberikan evaluasi terendah adalah atribut Desain vang bagus dan unik

didukung dengan kombinasi wama yang bagus dengan indek ei sebesar 3,83.

Setelah dilakukan perhitungan rata-rata skor kepercayaan (bi) dan skor

evaluasi (ei) maka dapat dihitung besarnya indeks sikap konsumen pada masing-
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masing atribut. Adapun rumus yang digunakan untuk menentukan indeks

sikan konsumen adaJah :

Ao = ^ bi ei

Dengan rumus diatas maka danat ditamnilkan hasil perkalian antara skor

kepercayaan bi dengan skor evaluasi ei.

Tabel 4.16

Indeks Sikap Konsumen
1 Believe Evaluasi Sikap

KriLeriaAtribut (01) (ei) Ao

Harga Produk Kaos FIREBOLT relatif murah 4.11 3.99 16.40 Positif

Harga yang murah sebanding dengan kualitas
bahan 3.98 4.05 16.12 Positif

Desain produk bagus, unik dan menarik 3.81 3.90 14.86 Netral

Desain yang bagus dan unik didukung dengan
kombinasi wama yang bagus 3.82 3.83 14.63 Netral

Walau Desain terlihat sederhana tetapi
memberikan kesan fresh 4.20 3.93 16.51 Positif

Adanya berbagai macam pilihan desain
membuat konsumen menyukai produk 3.91 3.88 15.17 Netral

Kualitas bahan n3da. "roduk ba(Tus dan tahan
lama 4.15 3.89 16.14

i

Positif

produk Kaos terkesan ekskiusif karena dibuat
H«-» l«-»»t-t i i itt) l**rt tarkit^ Cuuiuin juiiiiuii iwi utiiiio 1 oo 3.91 t ^ <n

X UJllll j

TOTAL 15.68 Positif j
Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Dari hasil perhitungan indeks sikap konsumen pada Kaos FIREBOLT pada

distro-distro di Yogyakarta dapat diketahui besarnya indeks konsumen (Ao)

adalah sebe.sar 15,68. Untuk menginternretasikan besarnya indek sikan tersebut

termasuk dalam kategori baik atau tidak baik maka dapat dilakukan perhitungan
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interval kelas berdasarkan nilai terendah dan tertinggi seperti pada Tabel 4.16

berikut:

Tabel 4.17

Menentukan Interval kelas Indek Sikap

Harga Produk Kaos FIREBOLT relatif
murah

Harga yang murah sebanding dengan
kualitas bahan

Desain produk bagus, unik dan menarik
Desain yang bagus dan unik didukung
dengan kombinasi wamayang bagus
Walau Desain terlihat sederhana tetapi
memberikan kesan fresh

Adanya berbagai macam pilihandesain
membuat konsumen menvukai Droduk

Kualitas bahan padaproduk bagus dan
tahan lama

produk Kaos terkesan ekskiusifkarena
dibuat dalam jumlah terbatas
Total

ournuer: L>atapnrner diolan, 2006

Skor Maksimum

01 ei

25

25

25

25

25

5 5 25

25

25

25

Skor Minimun

bi ei Sikap

F>ari Tabel 4.41 diatas terlihat bahwa skor maksimum sebesar 25 dan skor

minimum sebesar 1, dengan membagi menjadi kelas interval maka dapat disusun

interval kelas sebagai berikut:

Sangat
Tidak

Positif

Tidak

Positif

5.8

Netral

10.6

Gambar 4.1

Interval Kelas Indeks Sikap

Positif

15,4

15.6S

Sangat
Positif

20,2 25
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Berdasarkan gambar 4.1 diatas berarti sikan konsumen terhadap atribut Kaos

FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta adalah Positif dengan skor 15,68.

Hal ini terlihat dari besarnya indeks sikap tersebut berada pada range antara 15,4

sampai 20,2.

4.4.1.3. Analisis Variabel Keyakinan rVormatif

Analisis variabel keyakinan normatif (bj) adalah pemyataan tentang

keyakinan normatif konsumen dalam memilih untuk pembelian terhadap Kaos

FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta. Bentuk mmus variabel keyakinan

normatif (bj) adaJah sebagai berikut:

Hasil jawaban responden terhadap variabel keyakinan dapat ditunjukkan pada

Tabel 4.17

Tabel 4.18

Tabel Jumlah Jawaban Berdasarkan tingkat keyakinanNormatif
Kelompok Referen STS TS RR S SS Jumlah

Keluarga 1 2 20 61 16 100

Saudara 3 3 15 60 19 100

Teman-teman 2 3 20 36 39 100
Image 1 3 19 44 33 100

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006
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Dari hasil jawaban konsumen seperti nada Tabel 4.17 kemudian dikalikan dengan

bobot atas jawaban tersebut, dengan ketentuan sebagai berikut:

STS = skor 1

TS = skor 2

N = skor 3

S =skor 4

SS = skor 5

Sehingga diperoleh hasil perkalian atas jumlah jawaban dengan bobot skor, dan

akhimya dapat diketahui rata-rata tertimbang bobot keyakinan konsumen (bi)

seperti pada tartel berikut:

Tabel 4.19.

Skor tingkat Kevakinan Normatif (mi)

Skor keyakinan normatif (mj) Rata-rata

1 CI lUlll/UUg
CTC 1 TC
O X O | J. o

DD
1V1V SS l„mlnl,

^UllllUll

Keluarga 1 1 4 60 244 80 389 3.89

Saudara 3 16 45 240 95 389 3.89

Teman-teman 2 6 60 144 195 407 4.07

Image 1 6 57 176 165 405 4.05

Sumber : Data primer diolah, 2006

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata tingkat keyakinan

normatif diatas 3 sebagai nilai tengah rata-rata, dengan demikian responden telah

memberikan tingkat keyakinan yang tinggi terhadan atribut yang keyakinan

normatif pada Kaos FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta. Sedangkan

atribut yang memberikan keyakinan tertinggi adalah atribut teman dengan rata-

rata mj sebesar 4,07, sedangkan atribut yang memberikan keyakinan terendah

adalah atribut dkefuarga dan saudara dengan rata-rata bi sebesar 3,89
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4.4.1.4. Analisis Variabel Motivasi konsumen

Variabel motivasi konsumen adalah pemyataan tentang penilaian

konsumen tentang akibat, bila adanya kelompok referen terhadap Kaos

FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta. Hasil jawaban responden pada

variabel motivasi konsumen dapat disajikan pada Tabel 4. (9 berikut :

Tabel 4.20

Jumlah jawaban berdasarkan Motivasi konsumen
Kelompok Referen STS TS RR S SS Jumlah
Keluarga 0 12 10 47 31 100
Sauuara z. 6 in

17
/»A

33 i aa
IW

Teman-teman 0 7 22 40 31 100
Image 1 12 15 33 39 100

Sumber : Data Primer yang dioiah, 2006

Darijumlah hasiljawaban atas masing-masing atribut selanjutnya dikalikan

dengan skor masing-masing dengan ketentuan :

STS = skor 1

TS = skor 2

N = skor 3

S = skor 4

SS = skor 5

Sehingga diperoleh hasil perhitungan atas skor dengan jumlah jawaban yang

menghasilkan bobot motivasi konsumen pada masing-masing atribut dan dapat

dituniukkan dengan Tabel 4.20.

Tabel 4.21

Hasil perkalian skor dengan Jawaban Motivasi konsumen

Kelompok Referen
SkorlEvaluasi (ei) Rata-rata

TertimbangSTS TS KS S SS Jumlah

rvciuuiga A ->A 1 oo
ioo

1 cc TA-7
jy i 3.97

Saudara 2 12 57 160 165 396 3.96

Teman-teman 0 14 66 160 155 395 3.95

Image j I j 24 j 45 j 132 195 397 3.97 j
Sumber : Data Primer yang dioiah, 2006
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Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata tingkat motivasi konsumen

diatas 3 sebagai nilai tengah rata-rata, dengan demikian responden telah

memberikan tingkat motivasi konsumen yang tinggr terhadap kelompok referent

terhadap Kaos FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta. Sedangkan

kelompok referen yang memberikan motivasi konsumen tertinggi adalah keluarga

dan image produk dengan rata-rata ei sebesar 3,97, sedangkan kelompok referen

yang memberikan motivasi konsumen terendah adalah teman-teman dengan

indek ei sebesar 3,95.

4.4.1.5 Analisis JVorma Subyektif

Setelah dilakukan perhitungan rata-rata skor keyakinan konsumen (bj)

dan skor motivasi konsumen (mj) maka dapat dihitung besarnya indeks norma

subyektif pada masing-masing kelompok referen. Adapun mmus yang digunakan

untuk menentukan norma subyektifadalah :

n

Sn= ^bjmj

Dengan mmus diatas maka dapat ditampilkan hasil perkalian antara skor

kepercayaan bi dengan skor norma subyektif Sn.
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Indeks Norma Subyektif
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Atribut

Keyakinan Motivasi Norma

(OJ) (mjj SN {Criteria

Keluarga 3.89 3.97 15.44 Positif
Saudara 3.89 3.96 15.40 Positif

Teman-teman 4.07 3.95 16.08 Positif

Image 4.05 3.97 16.08 Positif

TOTAL 15.75 Positif

Sumber : Data Primer yang dioiah, 2006

Dari hasil perhitungan norma subyektif pada Kaos FIREBOLT pada

distro-distro di Yogyakarta dapat diketahui besamya norma subyektif(Sn) adalah

sebesar 15,75. Untuk menginternretasikan besamya norma subyektif tersebut

termasuk dalam kategori positif atau negatif maka dapat dilakukan perhitungan

interval kelas berda.sarkan nilai terendah dan tertinggi seperti pada Tabel 4.22

berikut:

Tabel 4.23

Menentukan Interval kelas Norma Subyektif

Atribut

Skor Maksimum Skor Minimun

OJ mj in bi mj Sn

Keluarga 5 5 25 1 1

Saudara 5 5 25 | 1 1
Teman-teman 5 5 25 1 1

Image 5 5 25 1 1

Total 15

Sumber : Data primer dioiah, 2006
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Dari Tabel 4.41 diatas terlihat bahwa skor maksimum sebesar 200 dan skor

minimum sebesar 8, dengan membagi menjadi kelas interval maka dapat disusun

interval kelas sebagai berikut:

Sangat
Tidak

Positif

Tidak

Positif

5.8

Netral Positif

10.6 15,4

Gambar 4.2 Interval Kelas Norma Subyektif
15,75

Sangat
Positif

20,2 25

Berdasarkan Gambar 4.2 diatas herarti norma subyektif terhadan kelompok

referen Kaos FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta adalah Positif dengan

skor 15,75. Hal ini terlihat dari besamya indeks sikap tersebut berada pada ran^e

antara 15,4 sampai 20,2.

4.4.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Model Regresi Linear Berganda untuk variabel independen terhadap

variabel dependen mempunyai formula sebagai berikut:

Y = a + b,X1 + b2X2 + e

Hasil analisis Regresi Linear Berganda dapat ditunjukkan .seperti nada Tabel 4.23

sebagai berikut:



Tabel 4.24

Hasil Regresi Linear Berganda
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Variabel Koefisien

Regresi
Beta l-u:...^

-IllUUig Sigt Keteran fan

Konstanta 0,018

Sikap Pembeli (XI) 0,674 0,631 9,634 0,000 Signifikan

Norma Subyektif Pembeli
fX2>

0,258 0,331 4,748 0,000 Signifikan

SEofEstimate = 0,2983 F hitung = 126,386
AdjustedRSquare = 0,717 Sig F = 0,000
P ?„,,„-„ — A "7T2

(R) Multiple R = 0,850
Sumber : Data Primer yang Dioiah, 2006

Berdasarkan koefisien regresi yang diperoleh dari hasil pengujian regresi linier

berganda maka persamaan variabel-variabel yang mempengamhi Minat Membeli

konsumen pada Kaos FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta sebagai

berikut:

Y = 0.0 J8+ 0.674X, + 0.258X,

Rerdasarkan berbagai koefisien dalam persamaan Regresi mengenai variabel-

variabel yang mempengamhi Minat Membeli konsumen, maka dapat diberikan

interpretasi sebagai berikut:

1) Nilai konstanta sebesar 0,018 yang berarti bahwa jika tidak ada variabel

bebasyang terdiri dari variabel SikapPembeli (X.), dan Norma Subyektif

Pembeli(X2), yang mempengamhi Minat Membeli konsumen maka Minat

Membeli konsumen akan meningkat sebesar 0,018.

2) Variabel Sikap Pembeli (Xi) mempunyai koefisien regresi sebesar 0,674.

Variabel ini mempunyai pengaruh yang positif terhadap Minat Membeli
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konsumen, dengan koefisien regresi sebesar 0,674 yang artinya apabila

variabel Sikap Pembeli meningkat sebesar 1 satuan, maka Minat Membeli

konsumen akan meningkat sebesar 0,674 satuan dengan asumsi bahwa

pada variabel Norma Subyektif Pembeli (X2), dalam kondisi konstan.

Dengan adanya pengaruh yang positif ini, berarti bahwa antara variabel

Sikap Pembeli dan Minat Membeli konsumen menunjukkan hubungan

yang searah.

3) Pada variabel Norma Subyektif Pembeli (X2) mempunyai koefisien

regresi sebe.sar 0,258. Variabel ini mempunyai pengaruh yang positif

terhadap Minat Membeli konsumen, dengan koefisien regresi sebesar

0,258 yang artinya apabila pada variabel Norma Subyektif Pembeli

meningkat sebesar 1 satuan, maka Minat Membeli konsumen akan

meningkat sebesar 0,258 satuan dengan asumsi bahwa pada variabel

Sikap Pembeli (Xi), dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengamh

yang positif ini, berarti bahwa antara variabel Norma Subyektif Pembeli

dan Minat Membeli konsumen menunjukkan hubungan yangsearah.

4.4.2.1 Uii F

Uji F dimaksudkan untuk menguji model regresi atas pengaruh seluruh

variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel denenden, dengan

tingkat signifikansi yang ditolelir yaitu 5% atau 0,05.

Kriteria nensuiian uii F :

- Jika probabiiitas F hitung > F tabei maka Ho ditolak dan Ha diterima

- .likaprobabiiitas F h;::i„g < F ^i maka Ho diterima dan Wa ditolak
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Dari Tabel 4.23 di atas di danat F t..,.i„g sebesar 126,386 dengan

probabiiitas 0,000 dan F ,^1= 3.0902 . Hal ini menunjukkan bahwa F hitung > F

«;-!, maka Ho ditolak dan Ha diterima. ini menunjukkan bahwa variabel Sikap

Pembeli (Xi), dan Norma Subyektif Pembeli (X2), secara bersama-sama

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Minat Membeli konsumen pada

Kaos FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta .

Rerdasarkan Tabel 4.23 di atas dapat diketahui Koefisien korelasi ganda

(R) sebesar 0,850, dengan koefisien korelasi ganda sebesar 0,850 maka dapat

diartikan bahwa besamya hubungan antara variabel Sikan Pembeli, dan Norma

Subyektif Pembeli sebesar 84,1%, ini menunjukkan bahwa hubungan antara

kettga variabel bebas (X) secarabersamadengan variabel terikat (Y) sangat erat.

4.4.2.2 R Square

Berdasarkan Tabel 4.23 dapat diketahui R square sebesar 0,723. Dengan

nilai R square 0,723, maka dapat diartikan bahwa 72,3% Minat Membeli

konsumen dapat dijelaskan oleh kedua variabel bebas yang terdiri dari variabel

Sikap Pembeli (X.), dan Norma Subyektif Pembeli (X2). Sedangkan sisanya

sebesar 27,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam

model penelitian.

4.4.23 Uji t

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah secara parsial terdapat

pengaruh yang signifikan antara varaibel independen terhadan variabel denenden.
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Hasil dari perbandingan antara tha.JI.g dengan t .^1 yaitu sebe.sar 1,6607 akan

dijadikan dasar untuk pengambilan keputusan. Apabila t h,tung > t tabei maka Ho

ditolak dan Haditerima, apabila t h;Mg < t ^ maka Hoditerima dan Haditolak.

1) Pengujian terhadap t hitung pada variabel Sikap Pembeli (Xi)

Hasil perhitungan pada Regresi berganda dineroleh nilai th.,..r„

sebesar 9,634 dengan probabiiitas 0,000. Dengan demikian tnitung > t

tabel (9,634> 1,6607) maka Ho ditolak atau Ha diterima, artinya pada

variabel Sikap Pembeli secara parsial mempunyai pengamh positif yang

signifikan terhadap Minat Membeli konsumen.

2) Pengujian terhadap t hitung pada variabel Norma Subyektif Pembeli (X2).

Hasil perhitungan pada Regresi berganda diperoleh nilai twiSu:.„

sebesar 4,748 dengan probabiiitas 0,000. Dengan demikian thitung > t

tabel (4,847> 1,6607) maka Ho ditolak atau Ha diterima artinya pada

variabel Norma Subyektif Pembeli secara parsial mempunyai pengaruh

positifyang signifikan terhadap Minat Membeli konsumen.

4.4.2.4 Korelasi Parsial

Analisis Korelasi parsial digunakan untuk mengetahui keeratan hubungan

variabel bebas dengan variabel terikat secara parsial. Sedangkan untuk

mengetahui besamya pengamh variabel bebas terhadap variabel terikat secara

parsia! digunakan koefisien determinasi parsial (r). Hasil koefisien korelasi

parsial dengan bantuan SPSS 11.5, dapat dilihat pada Tabel 4.24, dan dapat

dijelaskan sebagai berikut:
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Koefisien Korelasi Parsial dan Determinasi Parsial
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Variabel r parsial | r
Sikap Pembeli (Xj) 0.699 0.489

Norma Subyektif (X2) 0.434
•

0.188

Sumber : Data primer yang dioiah, 2006

a) rxi_2 —0,699 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 69,9%

antara variabel sikap pembeli dan minat membeli. Hasil uji t sebesar

9,634 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya kurang dari

0,05 menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya

dengan sikap pembeli yang semakin tinggi maka minat membeli

konsumen juga akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan

koefisien determinasi (r2) sebesar 0,489 artinya 48,9% variabel minat

membeli dipengaruhi oleh variabel sikan membeli.

b) r^i = 0,434 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 43,4%

antara variabel Norma subyektif dan minat membeli. Hasil uji t sebesar

4,748 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya kurang dari

0,05 menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya

dengan norma subyektif yang semakin meningkat maka minat membeli

konsumen juga akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan

koefisien determinasi (r2) sebesar 0,188 artinya 18,8% variabel minat

membeli dipengaruhi oleh variahel norma subyektif.
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S.l.Kesimnnlan

Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada bab

sebelumnya dapat ditarik beberana kesimpulan yaitu :

1.Berdasarkan hasil perhitungan indeks sikap konsumen dapat diketahui

besamya indeks konsumen adalah positif ini danat dilihat dari nilai

indeks sikap total sebesar 125,43. berdasarkan hasil perhitungan norma

subyektif terhadap kelompok referen adalah Positif ini dapat dilihat dari

nilai norma subyektiftotal sebesar63,00.

2.Berdasarkan Uji F dapat disimpulkan bahwa secara bersama-sama

variabel Sikap Pembeli (X,), dan Norma Subyektif Pembeli (X2),

mempunyai pengamh yang signifikan terhadap Minat Membeli

konsumen Kaos FIREBOLT pada distro-distro di Yogyakarta, ini dapat

dibuktikan dari hasil uji Fyang didapatkan F hitung >F tabel.

3.Besamya pengamh variabel Sikap Pembeli dan Norma Subyektif

Pembeli tersebut terhadan Minat Membeli konsumen ditunjukkan oleh

nilai RSquare yaitu 0,708 atau sebesar 70,8% sedangkan sisanya 29,2%

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model

penelitian ini.

4.Berdasarkan uji t variabel Sikap Pembeli (X,), secara parsial

mempunyai pengamh positif yang signifikan terhadap Minat Membeli
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konsumen. Ini ditunjukkan dengan nilai dari t >..,,.„,„ dari variabel Sikap

Pembeli lebih besar dari t tabei-

5.Rerdasarkan uji t, variabel Norma Subyektif Pembeli (X2) secara parsial

mempunyai pengamh positif yang signifikan terhadap Minat Membeli

konsumen. Ini ditunjukkan dengan nilai dari t u^-~ dari variabel Norma

Subyektif Pembeli (X2)lebih besar dari t Bbei.

5.2.Saran

Berdasar kesimpulan, selanjutnya dapat diusulkan saran yang diharapkan

akan bermanfaat bagi Konsumen Kaos FIRFBOI.T nada distro-distro di

Yogyakarta dengan pengamh Sikap Pembeli, dan Norma Subyektif Pembeli

terhadap Minat Membeli konsumen.

l.Disarankan kepada manajemen PT Firebolt Citra Indotama tetap

mempertahankan dan meningkatkan variabel Sikap Pembeli karena

berdasarkan penelitian variabel ini mempunyai pengamh yang paling

besar terhadap Minat Membeli konsumen misalnya pemsahaan selalu

mempertahankan kualitas barang yang dijual dengan harapan

konsumen akan tetan menaruh kenercayaan terhadap kualitas kaos

FIREBOLT yang dijual, untuk memperkaya dan memperbanyak

model desain dan gambar sebaikrrya nihak pemsahaan mengadakan

lomba membuat desain dan gambar kaos FIREBOLT tanpa

meninggalkan ciri khas dari kaos FIRFBOI.T tersebut.

2.Disarankan manajemen PT. Firebolt Citra Indotama dalam setiap

mengeluarkan produk disertai dengan nomor seri kaos dengan tujuan
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agar tidak terjadi pemalsuan produk oleh orang yang tidak

bertanggungjawab dan untuk mempertahankan kesan ekskiusif karena

dibuat dalam jumlah terbatas.

3.Disarankan manajemen PT. Firebolt Citra Indotama untuk

memnerhatikan variabel norma subyektif karena berdasarkan

penelitian mempakan variabel yang paling rendah pengaruhnya

terhadan Minat Membeli konsumen, hal ini dapat dilakukan tidak

hanya mengandalkan pengalaman dari keluarga, saudara, teman dan

image produk tetapi agar lebih meningkatkan minat pembeli agar

melakukan pembelian terhadap kaos FIREBOLT sebaiknya pihak

pemsahaan menggunakan tenaga-tenaga khusus yang berfungsi untuk

lebih mengenalkan serta memasarkan kaos FIREBOLT kepada

masyarakat luas tertarik dan merasa bangga memakai kaos kaos

FIREBOLT.

4.Disarankan manajemen PT. Firebolt Citra Indotama selalu merespon

dan menerima keiuhan-keluhan terhadap produk yang ditawarkan

maupun terhadap karyawan dari counter yang menjual kaos Firebolt,

dengan harapan konsumen mendapatkan jaminan atau perhatian

dengan membeli produk kaos Firebolt.

5.Disarankan kepada pemsahaan dan Manajemen PT. Firebolt Citra

Indotama untuk memnerhatikan variabel diluar penelitian ini karena

berdasarkan penelitian masih terdapat 29,2% variabel lain yang

mempengamhi Minat membeli konsumen kaos Firbolt. misalnva
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diberikanva bonus-bonus, diskon-diskon terhadap konsumen yang

membeli kaos Firebolt dalam jumlah sedikit ataujumlah yang banyak.
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KULSfONER

Dengan hormat,

Perkenankanlah saya memohon kesediaan waktu saudara untuk mengisi

kues'toner ini dalam rangka penelitian mengenai Analisis Minat Konsumen

Terhadap Pembelian Produk Kaos FTREBOLT Pada Distro-distro Di

Yogyakarta. Jawaban yang obyektif sangat dinerlukan untuk lebih terjaminnya

kesuksesan penelitian ini.

Atas bantuan dan kesediaan saudara dalam meluangkan waktu untuk pengisian

kuesioner ini saya mengucapkan terima kasih.

DAFTAR PERTANYAAN

Jawablah nertanyaan-pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda (X) pada

jawaban yang sesuai.

fdentitas Responden

1. Jenis Kelamin :

2. Usia :

3. Pendidikan

4. Pekeriaan

a. Laki-laki

a. Kurang dari 20 tahun

b. 20-25 tahun

a. SMTJ/Sederajat

b. Akademi

c. Perguman Tinggi (SI)

d. Pasca Sarjana (S2)

a. Mahasiswa

b. Pegawai Negeri

c. Pegawai Swasta

d. Wiraswasta

b. Perempuan

c. 26-35 tahun

d. Lebih dari 35 tahun



5. Pendapatan anda atau uang bulanan dari orang tua anda.

a. Kurang dari Rp 500.000 c. Rp 1.000.000 - Rp 1.500.000

b. Rp 500.000- Rn 1.000.000 d. Lebih dari Rn 1.500.000

Keriercavaan Konsumen

Anda dapat memilih salah satu jawaban yangmenumt anda paling tepat dengan

memberi tanda v nada kotak jawaban yang sesuai dengan pilihan anda

berdasarkan 5 kelompok altematifjawaban berikut:

1. Sangat Tidak Setuju ( STS )

2. Tidak Setuju (TS)

3. Netral (N)

4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)

Pertanyaan tentang sikap

1. Variabel Keyakinan (bi)

• HARGA

NO PERTANYAAN JAWABAN

NO

Harga pada produk kaos FIREBOLTrelatif murah (terjangkau)

Harga yang murah sebanding dengan kualitas bahan produk kaos
I FIREBGL1

DESATN

PERTANYAAN

Desain pada produk kaos FIREBOLT bagus, unik dan menarik.
Desain yang bagus dan unik didukung dengan kombinasi warna yang
bagus pula.
waiau desainnya terlihat sederhana tetapi memberikan kesan fresh.

Adanya berbagai macam pilihan desain membuat konsumen menyukai
produk kaos FIREBOLT

STS TS N

JAWABAN

STS TS N

SS

SS



• KUALITAS

NO PERTANYAAN JAWABAN

STS TS | N S | SS
1 Kualitas bahan produk kaos FIREBOLT bagus dan tahan lama (tidak

mudah rusak). |

NO

EKSKLUSIF

PERTANYAAN

Produk kaos FIREBOLT terkesan ekskiusif karena dibuat dalam

jumlah terbatas.

2. Variabel Evaluasi (ei)

• HARGA

NO i PERTANYAAN

NO

Harga pada produk kaos FIREBOLT yang terjangkau oleh masyarakat
mTitrv3t",ir\ hoi v>n*T r\*»nf!rwT ^v.mi l-nncnmpn

Harga murah yang sebanding dengan kualitas bahan produk kaos
FIREBOLT merupakan hal yang penting bagi konsumen.

DESAIN

PERTANYAAN

Desainyang bagus, unik dan menarikmerupakan hal yang penting bagi
konsumen.

Desain yang sederhana tetapi memberikan kesan fresh merupakan hal

Desain pada produk kaos FIREBOLT yang didukung dengan
kombinasi wama yang bagus merupakan hal yang penting bagi
konsumen.

Tersedianya berbagai macam pilihan desaindan wama merupakan hal
yang penting bagi konsumen. _^____

• KUALITAS

NO PERTANYAAN

Kualitas bahan yang bagusdan tahan lamamerupakan hal yang penting
baei konsumen.

JAWABAN

STS TS N SS

JAWABAN

STS TS SS

JAWABAN

STS TS M S SS

JAWABAN

STS TS N 1 S SS



NO

EKSLUSIF

PERTANYAAN

Produk kaos FIREBOLT yang terkesan ekskiusif karena dibuat dalam
jumlahterbetas merupakan hal yang pentingbagi konsumen.

Pertanyaan tentang Norma Subyektif

1. Variabel Keyakinan Normatif (bj)

NO PERTANYAAN

Pengalaman keluarga saya memberikan keyakinan pada saya untuk
memilihjiroduk kaos FIRFBOI.T.
Pengalaman saudara saya memberikan keyakinan pada saya untuk
memilih produk kaos FIREBOLT.
Pengalaman teman-teman sayamemberikan keyakinan padasaya untuk
memilih produk kaos FIRHBOLT.
Karena image produk kaos FIREBOLT dalam masyarakat bagus maka
membawa saya yakin untuk memilih produk ini.

2. Variabel Motivasi Konsumen (mj)

I KiO P E RTAN"Y A AN

Pengalaman keluarga saya membeli produk kaos FIREBOLT
r.gnjadikan pe u'mbanga "/-*'—._, ,— —a ., ,

Pengalaman saudara saya dalam membeli produk kaos FIREBOLT
menjadikan pertimbangan sayadalam memilih produk ini.
Penagalaman teman-teman saya dalam membeli produk kaos
FIREBOLT menjadikan pertimbangan saya dalam mimilih produk ini.
Image produk kaos FIREBOLT yang bagus dalam masyarakat
menjadikan pertimbangan saya dalam memilih produk ini.

Pertanyaan tentang Minat

1. Variabel Minat (I)

NO PERTANYAAN

Harga pada produk FIREBOLT yang terjangkau oleh masyarakat
mempengaruhi minat saya dalam memilih produk ini.
Harga yang murah sebanding dengan kualitas mempengaruhi minat

-.nil* ~r*^A„i- k-~<- c">Fd.O! T

Desain yang bagus, unik dan menarik mempengaruhi minat saya dalam
memilih produk kaos FIREBOLT.

\ Desain yang sederhana tapi memberikan kesan fresh mempengaruhi
| minat saya dalam memilih produk kaos FIREBOLT.

JAWABAN

STS TS N SS

JAWABAN

STS TS N SS

JAWABAN

STS TS N SS

JAWABAN

STS TS N SS



NO PERTANYAAN JAWABAN

STS TS N S SS !

5 Desain pada produk kaos FIREBOLT yang didukung dengan
k.Qmbin.asi warp.u van° bu°us rp.erp.nent,iiruru rp.ip.at sayu daliim memilih

produk kaos FIREBOLT.
6 Tersedianya berbagai macam pilihan desain dan warna mempengaruhi

minat saya dalam memilih produk kaos FIREBOLT. ;

7 Kualitas bahan yang bagus dan tahan lama mempengaruhi minat saya
dalam memilih produk kaos FIREBOLT.

i

8 Produk kaos FIREBOLT yang terkesan ekskiusif karena dibuat dalam
juiviiahterbatas mempeiigaruhi iniirai saya dalam mctni'iih produk ini.
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Uji Validitas Variabel Keyakinan (bi)
Correlations

Bll B12 B13 BI4 BI5 BI6 BI7 B18

TOT

BI

BI1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1.000

100

.682"

.000

100

.512"

.000

100

.579"

.000

100

.493"

.000

100

.439"

.000

100

.402*'

.000

100

.178

.076

100

.776*

.000

100

B12 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.682"

.000

100 .

1.000

100

.522"

.000

100

.576"

.000

100

.492"

.000

100

.384"

.000

100

.313"

.002

100

.322"

.001

100

.767*

.000

100

BI3 Pearson Correlation

Sig. (2-iailed)

.512"

.000

100

.522*'

.000

. 100

1.000

100

.605*'

.000

100

.344*'

.000

100

.334"

.001

100

.135

.182

100

.207*

.039

100

.642*

.000

IGu

BI4 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.579*'

.000

100

.576*'

.000

100

.605*'

.000

1.000

1 Oil

.360"

.000

100

.384*'

.000

100

.280*'

.005

100

.325*^

.001

100

.718*

.000

!00

BI5 Pearson Correlation

Sig. (2-tailcd)

N

.493*"

.000

100

.492"

.000

100

.344"1

.000

i 00

.360*"

.000

100

1.000

100

.465"

.000

100

.586*'

.000

:oo

.473*"

.000

100

.762*

.000

100

BI6 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.439*"

.000

100

.384"

.000

100

.334"

.001

100

.384"

.000

100

.465*"

.000

100

1.000

100

.440*"

.000

100

.276"

.005

100

.695*

.000

100

BI7 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.402*

.000

100

.313*"

.002

100

.135

.182

100

.280*'

.005

100

.586*'

.000

100

.440*'

.000

100

1.000

100

.398*

.000

100

.648*

.000

100

BIS Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.178

.076

100

.322"

.001

100

.207*

.039

100

.325*

.001

100

.473*

.000

100

.276*"

.005

100

.398*"

.000

100

1.000

100

.554*

.000

100

TOT_BI Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.776*

.000

100

.767*

.000

100

.642*

.000

100

.718*

.000

100

.762*

.000

100

.695*'

.000

100

.648*

.000

100

.554*

.000

100

1.000

100

**• Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*• Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailcd).

Uji Reliabilitas Variabel Keyakinan (bi)

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

A B

Reliability Coefficients

M of Cases = 100.0

Alpha = .8461

N of Ite^s = 3



Uji Validitas Variabel Evaluasi (ei)
Correlations

TOT

Ell EI2 EI3 EI4 EI5 E16 Ei7 EI8 EI

Ell Pearson Correlation 1.000. .648" .376" .447" .399" .389" .328*' .240* .661*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .001 .016 .000

N 100 100 100 too 100 100 100 100 100

EI2 Pearson Correlation .648" 1.000 .596" .584" .408" .365" .296" .156 .692*

Sig. (2-tailcd) .000 .000 .000 .000 .000 .003 .121 .000

N 100- 100 100 100 100 100 100 100 100

E13 Pearson Correlation .376" 596" 1 000 716" 355" 373" .350" .259" .690*

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 000 000 .000 .009 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ru I'earsiin Correlation 447*' 5S4" 716'" 1 000 154" 367" 402*' .293" .733*

Sm (2-lailed) .000 000 000 oOO 000 .000 .003 .000

N !()() 100 100 100 100 100 100 100 100

LI5 Pearson Correlation .399" .408*" .355* .454*' 1 000 634" .652" .527" .770*

Sig. (2-tailed) .000 '000 000 000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

EI6 Pearson Correlation .389*' 365* 373* 367*' 634*" 1.000 .740*' .481*' .779*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

EI7 Pearson Correlation .328*" .296* .350* .402*" .652*" .740" 1.000 .532" .769*

Sig. (2-tailed) .001 .003 .000 .000 .000 .000 .000 .000

'N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

EI8 Pearson Correlation .240* .156 .259* .293*" .527* .481*" .532*" 1.000 .623*

Sig. (2-tailed) .016 .121 .009 .003 U00 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

TOT EI Pearson Correlation .661* 692* 690* .733* 770* 779* .769*" .623*" 1.000

Sig. (2-lniltfd) 000 000 000 .000 000 000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

' Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailedl

Correlation is si_mlicanl at the 0 05 level (2-lailed).

Uji Reliabilitas Variabel Evaluasi (ei)

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

L I A I L I T Y

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

A j. o n a

L E (ALPHA)

N of It-T.5 = 8



Uji Validitas Variabel Keyakinan Normatif (bj)

BJ 1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Correlations

BJ1

1.000

100

BJ2

.751*

.000

100

1.000

BJ3

.558*1

.000

100

.624"

.000

100

BJ4

.547*

.000

100

.533*

.000

100

TOT BJ

.826*

.000

100

.855*

.000

100

BI2 Pearson Correlation

Sig i2-lailed>

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.751*

.000

100

.558"

.000

100

100

.624*

.000

100

1.000 .694

.000

100

H 86?"867*

000

100

B.I3

BJ4 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

TOT_BJ Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

.547*

.000

100

.826*

.000

100

.533*

.000

100

.855*-'

.000

100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

100

.694*

.000

100

.867"

.000

100

Uji Reliabilitas Variabel Keyakinan Normatif (bj)

1.000

100

.827*

.000

100

.827*

.000

100

1.000

100

ioace save:
^sed for *ni.s ar.ciiysis

RELIABILITY ANALYSIS S C A L

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Aloha = . .8627

N of Items = 4

(A L P H A)



Uji Validitas Variabel Motivasi Konsumen (mj)
Correlations

Ml i M.I2 MJ3 MJ4 TOT MJ

MJ 1 Pearson Correlation 1.000 .590" .541" .603") .808*

Sig. (2-taiied) .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100

MJ2 Pearson Correlation .590*' 1.000 .698" .616*' .859*

Sig-. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100

MJ3 Pearson Correlation .541*' .698* 1.000 .654" .850*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100

MJ4 Pearson Correlation .603*" .616*' .654*" 1.000 .860*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100

TOT MJ Pearson Correlation .808*" .859*" .850*" .860*" 1.000

Sit; (2-tailod) .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100

Correlaiion is siunilicam at the 0.01 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas Variabel Motivasi Konsumen (mj)

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

RELIABILITY ANALYSIS C A L

Reliability Coefficients

M o f Cases = 100.0 No: lr_e:i\3 =

(ALPHA)



Uji Validitas Variabel Minat (Y)
Correlations

Yl Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8

TOT_
Y

Yl Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

1.000

100

.784"

000

100

.433"

000

100

.403"

.000

100

.376"

000

100

.213*

.033

100

-.039

.701

100

-.065

.518

100

.614*

.000

100

Y2 Pearson Correlation

Sig (2-tailed)

N

784"

000

100

1.000

100

.478*"

000

100

.415"

.000

100

471"

.000

100

.216*

031

100

.039

.699

100

-.018

.862

100

.679*

.000

100

Y3 Pearson Correlation

Sig (2-lailedl

N

433"

000

100

47S"

000

loo

1 000

100

606"

000

10O

.713"

uOO

100

-01 1

915

I0O

.114

.258

100

.065

.519

100

.702*

.000

100

Y4 Pearson Correlation

Sig (2-tailedl

N

408"

000

100

4 15*

000

100

.606*'

000

100

1 000

100

701"

.1)00

100

027

.792

100

.121

.232

100

.143

.156

100

.710*

.000

100

Y5 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.376"

.000

100

.471*

.000

100

.713*"

.000

100

.701*

.000

100

1.000

100

.011

.913

100

.149

.138

100

.109

.281

100

.740*

.000

100

Y6 Pearson Correlation

. Sig. (2-tailed)

N

.213*

.033

100

.216*

.031

100

-.011

.915

100

027

.792

100

.011

.913

100

1.000

100

.296*"

.003

100

.363*"

.000

100

.415*

.000

100

Y7 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

-.039 t

.701

100

.039

.699

100

.114

.258

100

.121

.232

100

.149

.138

100

.296*

.003

100

1.000

100

.771*

.000

100

.5'.3*

.000

100

Y8 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

-.065

.518

100

-.018

.862

100

.065

.519

100

.143

.156

100

.109

.281

100

.363*

.000

100

.771*

.000

100

1.000

100

.499*

.000

100

TOT_Y Pearson Correlation

Sig (2-tailed)

N

614*

000

100

679*

000

100

702*

000

100

1 ,7l'i»

j 000

100

740''

noo

100

.415*

.000

100

\ .513*
.000

100

.499*

.000

100

1.000

100

' Correlaiion is significant at the 0 01 level (.-tailed).

Correlaiion is smnifieanl at the 0.05 level (2-tailed)

Uji Reliabilitas Variabel Minat (Y)
****** Method 1 (space saver) will be

RELIABILI

Reliability Coefficients

N of Cases = 10 0.0

A1 o h a = . 7 '-, "-• 2

ANAL

sed for this analysis

L E (ALPHA)

N c:



Frequency Table
an

r-

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS

N

S

SS

Total

7

16

36

41

100

7.0

16.0

36.0

41.0

100.0

7.0

16.0

36.0

4!.0

100.0

7.0 1

23.0

59.0

100.0

BI2

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid TS

N

S

SS

Total

5

21

45

29

100

5.0

21.0

45.0

29.0

100.0

5.0

21.0

45.0

29.0

100.0

5.0

20 0

• 710

100 0

BI3

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Fercent

Valid TS

N

S

SS

Total

8

17

61

14

100

8.0

17.0

61.0

14.0

100.0

8.0

17.0

61.0

i4.0

100.0

8.0

25.0

86.0

100.0

1 -'

BI4

Frequencv Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid STS

TS

N

S

SS

Total

1

i

23

62

12

j 100

1.0

2.0

23.0

62.0

12.0

100.0

1.0

2.0

23.0

62.0

12.0

1 100.0

1.0

3.0

26.0

88.0

100.0



BIS

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0

TS 4 4.0 4.0 5.0

N 11 11.0 11.0 16.0

S 42 42.0 42.0 58.0

SS 42 42.0 42.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

UK.

Cumulativ c

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 2 2.0 2.0 2.0

TS 9 9.0 9.0 11.0

N 18 18.0 18.0 29.0

S 38 38.0 38.0 67.0

SS 3.3 33.0 33.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

BI7

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid TS 1 4.0 4.0 4.0

N 18 18.0 18.0 22.0

< 37 37.0 37.0 59.0

SS 41 41.0 41.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

BIS

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid TS 4 4.0 4.0 4.0

N 16 16.0 16.0 20.0

S 57 57.0 5^.0 77.0

SS 23 23.0 23.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Ell

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid TS 3 3.0 3.0 3 0

N 24 24.0 24.0 27.0

S 44 44.0 44.0 71.0

SS 29 29.0 29.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



EI2

Cumulative

Frequencv Percent Valid Percent Percem

Valid TS _i 3.0 3.0 3.0

N IS 18.0 180 21.0

S 5!) 50 I) 50.0 71.0

SS ' 29 29.0 29.0 !()().()

Total 100 100.0 100.0

EI3

Cumulative

Frequencv Percent Valid Percent Percent

Valid TS 3 3.0 3.0 3.0

N 25 25.0 25.0 28.0

S 51 51.0 51.0 79.0

SS 2; 21.0 21.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

i:i4

Cumulative

Frequencv Percent Valid Percent Percent

Valid TS 7 "7.0 7.0 7.0

N 21 21.0 21.0 28.0

S 54 54.0 54.0 82.0

SS 18 18.0 18.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

EIS

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS I 1.0 1.0 1.0

TS 1 1.0 1.0 2.0

N 18 18.0 18.0 20.0

S 64 64.0 64.0 84.0

SS 16 16.0 16.0 1000

Tola! 100 100.0 100.0

EI6

C.imulat've

Frequency Percent Valid Percent Percem

Valid TS 8 8.0 8.0 8.0

N 28 28.0 28.0 36.0

S 32 32.0 32.0 68.0

SS 32 32.0 32.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



KI7

Cumulative

Frequencv Percent Valid Percent Percent

Valid TS 7 7.0 7.0 7.0

N 26 26.0 26.0 33.0

S 38 38.0 38.0 71.0

SS 29 29.0 29.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

EI8

Cumulative

Frequencv Percent Valid Percent Percent

Valid TS 7 7.0 7.0 7.0

N ->-> 22.0 22.0 29.0

S 44 44.(1 44.0 73.0

SS 27 27.0 27,0 100 0

Tolal - . 100 100.0 100.0

B.I1

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0

TS 2 2.0 2.0 3.0

N 20 20.0 20.0 23.0

S 61 61.0 61.0 84.0

SS 16 16.0 16.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

B,J2

Cumulative

Frequency Percenl Valid Percenl Percenl

Valid STS •; 3.0 3.0 3 0

TS _> 3.0 3.0 6 0

N 15 15.0 15.0 21.0

S 60 60.0 60.0 81.0

SS 19 19.0 19.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



BJ3

Cumulative

Freouency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 2 2.0 2.0 2.0

TS 3 3.0 3.0 5.0

N 20 20.0 20.0 25.0

S 36 36.0 36.0 61.0

SS 39 39.0 39.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
l • :

B.I4

I Cumulative

1 Frequencv Percent Valid Percent Percent

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0

TS 3 3.0 3.0 4.0

N 19 19.0 19.0 23.0

S 44 44.0 44.0 67.0

SS 33 33.0 33.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

MJ1

"

1 Cumulative

1 Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid TS 12 12.0 12.0 12.0

N H) 10.0 10.0 22.0

S 47 47.0 47.0 69.0

SS 31 3 1.0 31.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

MJ2

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 2 2.0 2.0 2.0

TS 6 6.0 6.0 S.O

N 19 19.0 19.0 27.0

S 40 40.0 40.0 67.0

SS 33 33.0 33.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



MJ3

Cumulative

Frequencv Percent Valid Percent Percenl

Valk rs 7 7.0 7.0 7.0

N 12 22.0 22.0 290

s 40 40.0 40.0 69.0

SS 31 31.0 31.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Valid STS

TS

N

S

SS

Total

Frequency

12

15

33

39

100

MJ4

Percent

1.0

12.0

;15.0

33.0

39.0

100.0

Valid Percent

1.0

12.0

15.0

33.0

39.0

100.0

Cumulative

Percent

1.0

13.0

28.0

610

100 0



Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N

Minat Membeli (Y)

Sikap Pembeli (XI)

Norma Subyektif
Pembeli (X2)

3.7126

3.9607

3.9708

.5606

.5252

.6758

100

100

100

Variables Entered/Removedf

Model Variables Entered

Variables

Removed Method

1 Norrna Subvektif Pembeli (X2). Sikap Pembeli
(XI)

Enter

a. All requested variables entered.

t>. Dependent Variable: Minat Membeli (Y)

Model Summary

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of

the Estimate

1 .850a .723 .717 .2983

a- Predictors: (Constant), Norma Subyektif Pembeli (X2), Sikap
Pembeli (XI)

ANOVAb

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression

Residual

Total

22.485

8.629

31.114

2

97

99

11.243

8.895E-02

126.386 .000a

a. Predictors: (Constant), Norma Subyektif Pembeli (X2), Sikap Pembeli (XI)

b. Dependent Variable: Minat Membeli (Y)

Coefficients"

Standard

ized

Unstandardized Coefficie

Coefficients nts Correlations

Std. Zero-ord

Model B Error Beta t Sig. er Partial Part

1 (Constant) .018 .235 .078 .938

Sikap Pembeli (XI) .674 .070 .631 9.634 .000 .811 .699 .515

Norma Subyektif
Pembeli (X2)

.258 .054 .311 4.748 .000 .676 .434 .254

a. Dependent Variable: Minat Membeli (Y)
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