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MOTTO

♦ Niscaya Allah akan meninggikan orang-orang yang beriman

diantaramu dan orang-orang yang diberi ilmu pengetahuan beberapa

derajat dan Allah maha mengetahui apa yang kamu lakukan

( QS. Al Mujaadilah :11)

♦ Barang siapayang bertawakal kepada Allah niscaya dia akan

mengadakan baginya jalan keluar, dan memberinya rizki dari arah

yang tiada disangka -sangka. Dan barang siapa yang bertawakal

kepada Allah niscaya Allah akan mencukupkan (keperluan)nya.

(QS. Ath - Thalaaq: 2-3)

♦> Orang yang besar adalah bukan yang otaknya sempurna, mclainkan

orang-orang yangdapat mempergunakan yang terbaik dari otaknya

yang tidak sempurna.

(Aristoteles)

♦ Hidup memang kegelapan jika tanpa hasrat dan keinginan, senua

hasrat dan keinginan adalah buta jika tidak disertai pengetahuan.

Segala pengertahuan adalah hampajika tidakdiikuti pekerjaan. Dan

setiap pekerjaan akan sia-sia jika tidak disertai cinta.

(khalil Gibran)
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ABSTRAKSI

Penclitian ini dilaksanakan di Toko Elektronik A. Takrib. Pingit, Yogyakarta
dengan mengangkat permasalahan mengenai pemilihan variabei yang mana yang
paling dominan memotivasi konsumen dalam membeli Hlektronik di Toko Elektronik
A. Takrib. Pingit, Yogyakarta, dan apakah ada perbedaan dalam pemilihan variabei
yang memotivasi konsumen dalam membeli elektronik di toko A. Takrib. Pingit,
Yogyakarta. Adapun judul penelitian adalah "ANALISIS MOTIVASI KONSUMEN
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ELEKTRONIK BERDASARKAN
KARAKTERISTIK KONSUMEN (STUDI KASUS DITOKO A. TAKR1B.PINGIT,
YOGYAKARTA)".

Tujuan penelitian ini adalah untuk menetapkan variabei mana yang paling
dominan memotivasi konsumen dalam membeli elektronik ditoko A. Takrib. Pingit,
Yogyakarta menurut karakteristiknya, dan untuk menetapkan ada atau tidaknya
perbedaan dalam pemilihan variabei yang memotivasi konsumen dalam membeli di
toko A. Takrib. Pingit, Yogyakarta menurut karakteristiknya.

Penelitian ini dilakukan dengan metode kuisioner dan sampel yang diambil
adalah 106 responden. Data diperoleh dari hasil jawaban kuesioner dan juga
informasi dari bank Mandiri. Metode analisis yang digunakan adalah Chi square (X-).
Chi square ini berusaha untuk menunjukkan ada tidaknya perbedaan dalam pemilihan
variabei yang memotivasi konsumen dalam membeli elektronik di Toko A. Takrib.
Pingit, Yogyakarta menurut karakteristiknya.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi konsumen terhadap kebutuhan
fisiologis dalam berbelanja di A. Takrib Pingit, Yogyakarta berdasarkan tingkat
pendidikan terakhir berbeda secara signifikan, sedangkan berdasarkan jenis kelamin,
pendapatan dan umur tidak menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan.
Sedangkan motivasi konsumen terhadap kebuituhan keamanan berbelanja di A.
Takrib.Pingit, Yogyakarta tidak menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan
berdasarkan jenis kelamin, umur, pendapatan dan tingkat pendidikan. Sementara pada
motivasi akan kebutuhan sosisal menunjukkan perbedaan yang signifikan
berdasarkan jenis kelamin, pendapatan dan pendidikan sedangkannyang berdasarkan
umur tidak menunjukkan perbedaan yang signifikan. Sedangkan kebutuhan terhadap
aktualisasi diri menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan berdasarkan jenis
kelamin, pendapatan dan pendidikan, sedangkan berdasarkan umur tidak
menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan.

Dari seluruh hasil uji chi square dapat diketahui bahwa nilai chi sqare
tertinggi terjadi pada motivasi terhadap kebutuhan aktualisasi diridalam berbelanja
barang di Toko Elektronik A. Takrib. Pingit, Yogyakarta.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. LATAR BELAKANC MASALAH

Perkembangan perekonomian Indonesia saat ini mengalami penurunan

kearah yang bcrbahaya, karena tingginya tingkat kebutuhan hidup yang tidak

diimbangi dengan naiknya daya beli, sehingga penjualan perusahaan dipastikan

menurun. Perusahaan harus mampu menghadapai masalah ini dan menjaga agar

kepuasan, keinginan konsumen tetap terpenuhi serta tujuan dari perusahaan dapat

tercapai.Dengan semakin kompleknya persaingan dan semakin selektifnya

masyarakat dalam menentukan keputusan pembelian produk, maka setiap

perusahaan harus mampu bersaing dan melakukan inovasi tiada henti terhadap

produk dan program pemasaran yang dilakukan. Untuk meningkatkan inovasi dan

program pemasaran yang tepat, perusahaan harus mengerti, apa yang menjadi

penggerak keinginan konsumen sehingga mau meggunakan barang atau jasa

tersebut. Hal ini sering disebut dengan Motivasi Konsumen.

Menurut American Encylopedia, Motivasi adalah kecendcrungan (suatu

sifat yang mcrupakan pokok pertentangan) dalam diri seseoarang yang

membangkitkan topangan dan tindakan. Motivasi meliputi faktor kebutuhan

biologis dan emosional yang hanya dapat diduga dari pengamatan tingkah laku

manusia.

Motivasi secara umum didefmisikan sebagai pemberi daya penggerak

yang meneiptakan kegairahan seseorang agar mereka mau bekerjasama dalam



meneapai kepuasan. Jika motivasi tinggi maka konsumen akan terdorong untuk

menguasai barang atau jasa tersebut, tetapi bila motivasi konsumen rendah maka

konsumen akan cenderung menghindar dari barang atau jasa tersebut. Hal ini

menjadi acuan untuk perusahaan agar terus meningkatkan motivasi konsumen

terhadap barang atau jasa yang dipasarkan.

Menurut Levitt ( 1987, hal 5) syarat yang harus dimiliki perusahaan agar

dapat sukses dalam persaingan adalah bcrusaha meneapai tujuan, untuk

meneiptakan dan mempertahankan pelanggan. Agar tujuan itu tercapai maka

setiap perusahaan harus berupaya menghasilkan dan menyampaikan barang dan

jasa yang diinginkan konsumen dengan harga yang pantas (resonable).

Untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen maka perusahaan

harus mengetahui dan memahami proses motivasi yang mendasari dan

menggerakkan perilaku konsumen dalam mengambil keputusan. Dalam

pembahasan tcntang perilaku konsumen. terdapat banyak pengaruh yang

mendasari seseorang dalam mengambil keputusan membelidan menggunakan

produk tersebut. Kebanyakan konsumen sering diawali dan dipengaruhi oleh

banyak rangsaiigan dari luar dirinya, baik rangsangan dari pemasaran maupun dari

lingkungannya.

'Toko A. Takrib. Pingit, Yogyakarta adalah salah satu toko elektronik yang

ada di Daerah istimewa Yogyakarta. Terdapat puluhan bahkan ratusan toko

elektronik yang tersebar di Daerah Istimewa Yogyakarta, seperti Enggal Jaya,

Fajar, Cahaya Terang Elektronik, GEFO, dan banyak lagi. Semua itu merupakan

pesaing-pesaing yang mau tidak mau harus dihadapi A. Takrib. Toko A. Takrib



harus selalu mcmperbarui stratcgi bersaing, dan keunggulan pasar, agar tidak

ketinggalan dari pesaing-pesaing yang tak kunjung berkurang.

Maka, penting bagi 'Toko A. Takrib untuk mengetahui dan

mempertahankan keunggulan kompetitif yang dimiliki, sehingga dapat

mengetahui keinnginan dan perilaku konsumen untuk mempertahankan dan

mengembangkan kclangsungan hidup perusahaan.

Melihat uraian diatas, dan mclihat pentingnya motivasi dalam perilaku

konsumen, maka penulis tertarik untuk meneliti masalah tersebut dan memberikan

judul "ANALISIS MOTIVASI KONSUMEN TERHADAP KEPUTUSAN

PEMBELIAN ELEKTRONIK BERDASARKAN KARAKTERISTIK

KONSUMEN" (STUDI KASUS DITOKO A. TAKRIB. PINGIT,

YOGYAKARTA).

1.2. RUM US AN MASALAH

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka perumusan masalah

dalam analisis motivasi konsumen terhadap keinginan membeli barang elektronik

di toko A. Takrib pingit Yogyakarta adalah:

1. Adakah perbedaan variabei yang memotivasi konsumen dalam membeli

barang elektronik berdasarkan karakteristik konsumen?

2. Variabei apa saja yang paling dominan memotivasi konsumen dalam

membeli barang elektronik berdasarkan karakteristik konsumen?



1.3. BATASAN MASALAH

1. Penelitian dilakukan di toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

2. Karakteristik konsumen yang diteliti meliputi gender, usia dan tingkat

pendapatan, pendidikan.

3. Motivasi yang mendorong berdasarkan jenjang teori motivasi Maslow

1.4. TUJUAN PENELITIAN

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui adanya perbedaan variabei yang memotivasi konsumen

dalam membeli barang elektronik di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

beradasarkan karakteristik mereka.

2. Untuk mengetahui variabei yang paling dominan memotivasi konsumen

membeli barang elektronik di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

berdasarkan karakteristik konsumen.

1.5 MANFAAT PENELITIAN

Manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah :

1. Bagi peneliti

Dapat meningkatkan pengetahuan dan wawasan mengenai faktor-faktor

apa saja yang mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen. Selain itu untuk

melatih peneliti untuk dapat berfikir secara ilmiah dan kreatif dengan

mencoba menganalisis data yang diperoleh guna memecahkan masalah

yang berkaitan dengan motivasi konsumen.



2. Bagi perusahaan

Penelitian dapat digunakan sebagai dasar pertimbangan untuk mencntukan

kebijakan yang tepat dalam rangka meningkatkan kualitas perusahaan

bcrkaitan dengan motivasi konsumen.

3. Bagi pihak lain

Penelitian dapat bermanfaat bagi pihak-pihak lain yang membutuhkan data

penelitian lebih lanjut



BAB II

LANDASAN TEORI

2.1. Kajian Pustaka

2.1.1. Hasil Penelitian Tcrdahulu

Dalam penelitian ini penulis memiliki acuan penelitian skripsi tcrdahulu yang

disusun oleh Agus Santoso yang berjudul "ANALISIS MOTIVASI

KONSUMEN TERHADAP PEMBELIAN SIMCARD KARTU HALO DI FE

UII YOGYAKARTA".

berdasarkan analisis deskriptif dan analisis statistik yang telah dilakukan, maka

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan karakteristik konsumen yang dijadikan sampel, diketahui dari

100 orang responden yang diteliti menunjukkan konsumen yang domonan

dalam membeli simeard kartu Halo adalah konsumen yang bergendcr pria,

dengan tingkat uang saku yang diterima perbulannya sebesar Rp.

500.000,-sampai dengan Rp. 750.000,- dan dengan mayoritas jurusan

kuliah manajemen.

2. Berkenaan dengan perbedaan urutan atribut motivasi dalam melakukan

pembelian produk simeard kartu Halo adalah konsumen di FE UII

Yogyakarta, maka dapat disimpulkan bahwa atribut kelancaran

berkomunikasi merupakan atribut yang utama. Konsumen cendrung

termotivasi untuk memenuhi akan aktualisasi diri ini dibuktikan dengan



analisis bahwa berkomunikasi merupakan motivasi terbesar konsumen

dalam membeli sumcard kartu Halo di FE UII Yogyakrta.

3. Mengenai motivasi konsumen dalam membeli produk simeard kartu Halo

di FE UII Yogyakarta menurut karakteristik konsumen, maka:

a. Tidak ada hubungan yang signifikan antara pilihan atribut yang

memotivasi konsumen untuk membeli produk simeard kartu Halo

menurut karakteristik tingkat uang saku dan jurusan.

b. Ada hubungan yang signifikan antara motivasi konsumen dalam

membeli simeard kartu Halo menurut karakteristik gender. Hal ini

berarti, konsumen dengan karakteristik genderpria lebih

termotivasi dengan atribut kelancaran berkomunikasi.

2.2. Pengertian dan Definisi Pemasaran

Dclinisi telah banyak ditemukan oleh para ahli yang intinya sama, namun berbeda

dalam aspek penekanannya. Ada yang menitikberatkan pada aspek fungsi, produk.

kelembagaan, manajemen, dan pemasaran sebagai suatu sistem secara

keseluruhan.

Pemasaran adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasikan keinginan dan

kebutuhan yang belum terpenuhi sekarang dan mengukur seberapa besarnya

menentukan pasar-pasar target mana yang paling baik untuk dilayani, mencntukan

produk atau jasa untuk pasar tersebut dan membuat program yang tepat agar



berhasil dan mclayani pasar tersebut. Ada beberapa definisi pemasaran yang

dikemukakan oleh beberapa ahli antara lain:

Menurut Phillip Kottler:

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu

dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan

meneiptakan, menawarkan, dan mempertukarkan prosuk yang bernilai dengan

pihak lain. (Philip Kottler, 1984:8)

Menurut Drs Panglay Kim:

Pemasaran adalah bagian daripada kegiatan usaha dan niaga dengan mana

kebutuhan manusia dapat terpenuhi yaitu dengan tukar menukar barang dan jasa

untuk sesuatu yang dianggap perlu dan berharga. (Drs. PanglayKim,1980)

Menurut William J Stanton:

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang

ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan

mendistribusikan barang dan jasa yang memuasakan kebutuhan, baik kepada

pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial.(William J. Stanton, 1985:7)

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pada prinsipnya kegiatan pemasaran

meliputi:

1. Menentukan produk atau jasa apa yang dibutuhkan

2. Merencanakan dan mengembangkan produksi baik berupa barang atau jasa

yang akan dapat memuaskan kebutuhan konsumen.

3. Menentukan, harga, promosi, serta distribusi.



4. Mencari masukan dari konsumen untuk kebijakan selanjutnya.

2.3. Pengertian dan Definisi Manajemen Pemasaran.

Untuk mcngatasi permasalahan dalam proses pertukaran maka yang diperlukan

adalah adanya rcneana-rencana dalam proses pertukaran tersebut. Manajemen

yang paling banyak mencoba mengatasi permasalahan yang timbul dalam proses

petukaran adalah manajemen pemasaran. Maka tugas manajer pemasaran adalah

memilih dan melaksanakan kegiatan pemasaran yang membantu dalam

peneapaian tujuan perusahaan serta dalam menyesuaikan dengan lingkkungan,

yang mempengaruhi perusahaan baik mikro maupun makro. Manajemen

pemasaran adalah penganalisaan, pcrencanaan, pelaksanaan dan pengawasan

program-program yang bertujuan menimbulkan pertukaran dengan pasar yang

dituju dengan maksud untuk meneapai tujuan perusahaan (Basu Swasta, 1987:3)

Philip Kotler mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai analisis,

perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang

dirancang untuk meneiptakan, membangun, dan memelihara pertukaran dengan

pembeli sasaran untuk meneapai tujuan perusahaan.(Kotler dan Amstrong,1990)

Jadi manajemen pemasaran dirumuskan sebagai proses manajemen yang meliputi

penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan kegiatan pemasaran

yang dilakukan perusahaan.
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2.4. Pengertian dan definisi Konsep pemasaran

Konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuaan terhadap keingina dan

kebutuhan konsumen atau orientasi kepada konsumen. Konsep pemasaran

mengajarkan bahwa kegiatan ppemasaran suatu perusahaan harus dimulai dengan

usaha mengenai dan merumuskan keinginan dankebutuhan dari konsumen.

Kemusian perusahaan itu harus merumuskan dan menyususn suatu kombinasi dari

kebijakan produk, harga, promosi, dan distribusi secepat-cepatnya agar konsumen

terpenuhi secara memuaskan. Terdapat tiga unsur pokok konsep pemasaran, yaitu:

( Basu Swasta dan T. Hani Handoko,2000)

1. Orientasi kepada konsumen, maka perusahaan yang ingin

mempertahankan konsumen harus:

a. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan

terpenuhi.

b. Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran

penjualan.

c. Menentukan produk dan program pemasaran .

d. Mengadakan penelitian kepada konsumen untuk mengukur,

menilai dan menafsirkan keinginan, sikap serta perilaku mereka.

e. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah

menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau

model yang menarik.

2. Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral, yang berarti bahwa setiap

orang dan setiap bagian dalam perusahaan turut berkecimpungdalam suatu
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usaha yang terkoordinir untuk memberikan kepuasankonsumen sehingga

tujuan dapat tercalisir.

3. Kepuasan konsumen, merupakan faktor yang kan menentukan apakah

perusahaan dalam jangka panjang akan mendapatkan laba dan banyak

sedikitnya kepuasan konsumen yang dapat dipenuhi. Hal ini tidaklah

berarti bahwa perusahaan harus mendapatkan laba dengan cara

memberikan kepuasan pada konsumen.

2.5. Teori Perilaku Konsumen

Dalam buku manajemen pemasaran " Analisa Perilaku Konsumen" karangan buku

Basu Swasta D.H dan T. Hani Handoko, memeberikan definisi sebagai berikut:

perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung

terlibat didalam mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa termasuk

didalamnya proses motivasi konsumen yang mendasari dan mengarahkan perilaku

konsumen dalam melakukan pembelian, perlu dipelajari beberapa teori perilaku

konsumen seperti:

2.5.1. Teori ekonomi mikro (klasik dan nco klasik)

Dengan adanya kemampuan finansial, pengetahuan, dan tindakan rasional dari

konsumen akan memotvasi pemenuhan kepuasan konsumen. Teori perilaku

konsumen yang telah dikembangkan oleh alfred menyatakan konsumen akan

berusaha mendapatkan kepuasan maksimal, konsumen akan meneruskan

pembeliannya terhadap suatu produk untuk jangka waktu yang lama, bila



konsumen telah mendapatkan kepuasan dari produk yang telah ia konsumsi

sebelumnya.

2.5.2. Teori Psikologis

Teori mcndasarkan diri pada faktor-faktor psikologis individu yang selalu

dipengaruhi lingkungan. Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian konsumen

sringkali diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar

dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari lingkungan

yang lain. Rangsangan-rangsangan merupakan input untuk suatu kegiatan

manusia, dan perilaku adalah hasilnya. Secara garis besar teori ini dibagi menjadi

dua bagian:

2.5.3. Teori Psikhounalitis

Ada tiga aspek dalam struktur kepribadian manusia:

1. ID adalah aspek biologis dan merupakan aspek orisinil didalam

kepribadian manusia.

2. EGO adalah psikologi dari kepribadian dan timbul karena adanya

kebutuhan organisme untuk berhubungan secara baik dengan dunia nyata.

3. SUPER EGO adalah aspek sosiologis dari keprbadian.

2.5.4. Teori Sosiologis

Teori inimengarahkan analisa perilaku pada kehidupan sosial dimana manusia

menyesuaikan diri dengan bentuk dan norma dari lingkungan kulturnya dan

lingkungan hidupnya.
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2.5.5. Teori Anthropologis

Sikap dan perilaku manusia dipengaruhi berbagai lingkungan masyarakat seperti

kultur, sub kultur, kelompok sosial referensi kelompok yang berhubungan

langsung dan keluarga.

2.6. Faktor yang nicmpcngaruhi perilaku konsumen

Perilaku konsumen sangat dipengarhi oleh lapisan masyarakat dimana ia

dilahirkan dan dibesarkan. Hal ini berarti konsumen yang berasal dari lapisan

masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, pendapat.

kebutuhan, sikap dan selera yang berbeda. Faktor-faktor yang mempengaruhi

konsumen adalah:

2.6.1 faktor lingkungan eksternal

Faktor lingkungan eksternal adalah faktor lingkungan yang berada diluar individu

yang mempengaruhi pola perilaku individu tersebut. Faktor lingkungan eksternal

terdiri dari:

a. Kebudayaan dan kebudayaan khusus

Definisi kebudayaan menurut Basu Swasta dan T. Hani Handoko, 1987

kebudayaan adalah simbol dan fakta yang komplek, yang diciptakan oleh

manusia, diturunkan dari generasi ke generasi sebagai penentu dan mengatur

perilaku manusia dalam masyarakat yang ada. Kebudayaan mempunyai sikap

yang sangat luas dan menyangkut segala aspek kehidupan manusia.

Kebudayaan adalah kompleks yang mcncakup pengetahuan, kepercayaan,

kesenian, moral, hukum, adat istiadat dan kemampuan-kemampuan lain serta
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kebiasaa-kebiasaan yang didapat oleh manusia sebagai anggota masyarakat.

Budaya ini mencakup elcmen abstrak maupun elcmen materil. Elemen abstrak

mencakup nilai, sikap, gagasan, tipe, kepribadian dan gagasan ringkasan.

Sedangkan elcmen materil adalah benda-bcnda peninggalan sepcrti buku.

peralatan, gedung, dan juga spesillk. Jadi perilaku manusia sangat ditentukan

oleh kebudayaan yang melingkupinya dan pcngaruhnya akan selalu bcrusaha

sctiapwktu sesuai dengan kcmajuan atau perkembangan zaman dari

masyarakat. Kebudayaan khusus adalah kebudayaan yang ada khususpada

suatu golongan masyarakat yang berbeda dengan golongan masyarakat lain.

Manajemen pemasaran memahami adanya perbedaan dalam budaya khusus

masing-masing masyarakat, sehingga mampu meneiptakan pcrsepsi yang

sama diantara mereka.

b. Kelas Sosial

Kelas sosial merupakan pengclomppokan organisasi yang relatif permanen

dan homogen didalam masyarakat, yang memungkinkan kelompok organisasi

untuk dibandingkan dengan kelompok lain. Kelompok-kelompok ini diketahui

dan memiliki posisi inferior dan superior oleh individu yang terdiri dari

masyarakat yang bersangkutan kerap didasarkan pada posisi ekonomi didalam

pasar.

Kelas sosial merupa kelompok-kelompok yang terpisah dalam teori, tetapi

dalam prakteknya mereka biasanya dianalisis sebagai variabei status tanpa

terputus. Pekerjaan adalah ukuran tunggal terpenting dalam kelas sosial
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individu. Variabei penting lainnya adalah interaksi pribadi seseorang dengan

individu lain, barang milik, orientasi nilai dan kesadaran kelas.

c. Keluarga

Keluarga adalah kelompok yang terdiri 2 orang atau lebih dihubungkan

melalui darah, perkawinan atau adopsi yang tinggal bersama. Keluarga

merupakan pengaruh utama pada sikap dan pcrilakku konsumen. Keluarga

adalah pusat pembelian yang merefleksikan kegiatan dan pengaruh individu

yang membentuk keluarga yang bersangkutan. Individu membeli suatu produk

untuk sendiri atau anggota keluarga lain.

2.6.2. Lingkungan Internal

Faktor lingkungan internal yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah:

a. Motivasi

Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan

individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna meneapai suatu

tujuan. Motif yang ada pada seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku

yang diarahkan pada tujuan meneapai sasaran kepuasan. Motif bukanlah

seseuatu yang dapat diamati, tetapi adalah hal yang dapat disimpulkan karena

adanya scsuatu yang dapat kita saksikan. Suatu kegiatan yang dilakukan oleh

seseorang didorong oleh satu kekuatan dari dalam diri orang tersebut,

kekuatan inilah yang disebut motif. Motif manusia tidak dapat diketahui

secara mendalam, hal ini dikarenakan adanya penggolongan motif yang dapat

diterima secara umum. Karena demikian, para psikolog setuju bahwa motif

dapat dikelompokkan kedalam dua kelompok, yaitu:



1. motif fisioligis, merupakan motif alamih seperti lapar, haus, dan

seks.

2. motif psikologis, ada tiga kategori dasar:

a. motif kasih sayang

b. motif mempertahankan diri

c. motif mempcrkuat diri

b. pengamatan

pengamatan adalah suatu proses dengan mana konsumen menyadari dan

mengintcrprestasikan aspek lingkungannya. Atau dapat dikatakan sebagai

proses penerimaan dan adanya rangsangan didalam lingkungan ekstern dan

intern, sehingga pengamatan bersifat aktif.

c. belajar

secara garis besar perilaku manusia dapat dibedakan dalam perilaku atau

kegiatan dan perilakku psikhologis, seperti: pernafasan, peredaran darah,

pencernaan dan sebagainya. Sedangkan perilaku psikhologis adalah semua

konsumen yang merupakan hasil dari proses belajar.

d. Kepribadian dan Konsep Diri

Kepribadian adalah organisasi dari faktor-faktor biologis, psikologis, dan

sosiologis yang mendasari perilaku individu. Kepribadian mencangkup

kebiasaan-kebiasaan, sikap dan Iain-lain, ciri-ciri atau watak yang khas yang

menentukan perbedaan perilaku dari tiap-tiap individu, dan yang berkembang

dengan orang lain.
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e. Sikap

Sikap adalah suatu kecendrungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap

pcnewaran produk dalam masalah-masalah yang baik ataupun kurang baik

secara konsekuen.

2.7. Teori Motivasi

Motif adalah kcadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan

individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna meneapai sesuatu

tujuan. Maka, motivasi secara umum sering diartikan sebagai suatu yang ada pada

diri seseorang yang dapat mendorong, mengaktifkan, menggerakkan dan

mengarahkan perilakku seseorang. Motivasi juga merupakan dorongan yang

terdapat dalam batin seseorang yang merangsangnya melakukan tindakan tcrtcntu

untuk meneapai tujuan. Motivasi itu terdapat dalam diri seseorang dalam wujud

niat, harapan, keinginan dan tujuan yang ingin dicapai. Selain itu motivasi dapat

dikatakan sebagai dorongan atau keinginan yang dapat dicapai dengan perilaku

tertentu dalam usahanya. Motivasi konsumen mempunyai tujuan tersendiri yaitu

untuk:

a. meningkatkan kepuasan

b. mempertahankan loyalitas

c. efisicnsi

d. efektivitas

e. meneiptakan hubungan yang harmonis antara produsen atau penjual

dengan pembeli atau konsumen
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Konsep motif dan motivasi dapat digambarkan sebagai berikut: (Nugroho J.

Setiadi, 2003:99)

Pcrangsang materiil dan
non materiil oleh

Rangsangan keinginan dan
perilaku konsumen

internal dan eksternal

'

i k

'

Daya penggerak dan
1111

PemenuhuriKcouiunan kcmauan

Konsep motif dan motivasi

Gambar 2.2

Keterangan:

• Pcrangsang materil dan non materil yang tercipta oleh internal dan

eksternal yang dilakukan oleh perusahaan. Contoh untuk pcrangsang

materil adalah gedung dan juga fasilitas yang disediakan untuk

menunjang proses transformasi ilmu, dan untuk perangsang non

materil adalah kualitas dari dosen yang terdapat dalam program studi

tersebut.

• Rangsangan tersebut meneiptakan keinginan (want) dan mengetahui

perilaku orang.

• Keinginan menjadi daya penggerak dan kemauan konsumen.

• Kemauan konsumen menghasilkan pemenuhan kebutuhan dan

kepuasan seseorang, disini tercipta motivasi untuk memenuhi

kebutuhan tersebut sehingga ada daya penggerak dan kemauan untuk

meneapai tujuan yang diinginkan.



• Kebutuhan dan kepuasan meneiptakan pcrangsang selanjutnya, dan

seterusnya. Hal ini akan berulang terus dan menjadi sebuah siklus.

Hal tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa suatu motivasi dapat timbul ketika

terdapat rangsangan yang berupa materil dan non materil. Dimana rangsangan

tersebut meneiptakan keinginan konsumen. Keinginan menjadi daya penggerak

untuk meneapai tujuan yang diingnkan. Hal ini akan berulang terus menjadi

sebuah sklus. Sehingga kebutuhan dan kepuasan dapat mendorong meneiptakan

pcrangsang selanjutnya.

Ada tiga model motivasi utama yang sering diajukan, yaitu:

1. Model tradisonal

sering disebut model klasik, dicetuskan oleh Frederick W. Taylor. Model

ini menyatakan bahwa motivasi pada seseorang hanya dipandang dari

sudut pemenuhan kebutuhan fisik atau biologis saja. Khususnya untuk

pekerja hanya dapat dimotivasi dengan imbalan uang.

2. Model Human Relation

diartikan sebagai model hubungan manusia dengan penekanan pada konak

sosial merupakan kebutuhan bagi manusia yang bekerja dalam suatu

organisasi. Model ini dicetuskan oleh Elton Mayo sebagai akibat

kejenuhan karyawan dlam melakukan pekerjaan yang sama secara

berulang Elton Mayo menekankan pada pentingya pengakuan atau

penghargaan terhadap kebutuhan sosial pekerja.
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3. Model Sumberdaya Manusia

Dengan penekanan pada motivasitidak hanya oleh masalah pemenuhan

kebutuhan biologis saja akantetapi juga kebutuhan mendapatkan

kepuasan.

2.7.1 Metode dan Bentuk Pemberian Motivasi

metode yang digunakan perusahaan dalam pemberian motivasi terdiri atas:

(Nugroho J. Sctiadi,2003:105)

A. Metode Eangsung(direct Motivation)

Motivasi langsung adalah motivasi (materil ataupun non materil) yang diberikan

seeaa langsung kepada setiap konsumen untuk memenuhi kebutuhan serta

kepuasannya. Hal ini sifatnya khusus, seperti bonus, tunjangan, pengahargaan

terhadap pelanggan dan Iain-lain.

B. Metode tidak langsung (Indirect Motivation)

Mmetode tidak langsung adalah motivasi yang diberikan hanya merupakan

faslitas-fasilitas yang mendukung serta menunjang gairah konsumen untuk

melakukan pembelian. Seperti pelayanan yang memuaskan, kualitas barang

yang ditingkatkan dan lain sebagainya

Sedangkan bentuk motivasi yang diberikan oleh perusahaan dapat dalam bentuk

insentif positif maupun insentif negatif:

a. motivasi positif: motivasi produsen tidak saja memberikan dalam

bentuk sejumlah uang tapi juga memotivasi dengan memberi diskon,

hadiah, pelayanan yang optimum yang ditujukan pada diferensasi dan
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positioning yang dilakukan pada mereka yang melakukan pembelian

dan yang akan melakukan pembelian.

b. Motivasi negatif. didalam motivasi negatif produsen memotivasi

konsumen dengan standar pembelian, maka akan mendapatkan

ganjaran. Dengan motivasi negatif ini semangat konsumen dalam
jangka waktu pendck akan meningkat untuk melaksanakan pembclilan

karena mereka mepuyai kepentingan terhadap kebutuhan tersebut.

2.7.2. Teori Motivasi Maslow

Teori ini menjelaskan motivasi manusia melalui pemenuhan kebutuhan biologi

dan psikologi manusia, berupa kebutuhan fisiologis, keamanan, sosial,
penghargaan diri dan aktualisasi diri (Slomon,1999). Teori ini dapat dilihat
dengan menggunakan dasar teori kebutuhan Maslow yang menyatakan bahwa

(Nugroho J Setiadi,2003:107):

o Manusia adalah makhluk sosial yang berkeinginan. Ia selalu

menginginkan lebih banyak. Keinginan ini terus menems dan hanya akan

behenti bila akhir hayatnya tiba.

o Suatu kebutuhan yang telah dipuaskan tidak menjadi alat motivator bagi

pelakunya, hanya kebutuhan yang belum terpenuhi yang akan menjadi

motivator.

o kebutuhan manusia tersusun dalam suatu jenjang, yang akan dijclaskan

dibawah ini

Inti dari teori ini ialah bahwa kebutuhan manusia tersusun dalam suatu hierarki.

Tingkat kebutuhan yang paling rendah adalah kebutuhan fisiologis dan tingkat
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yang tertinggi adalah kebutuhan akan perwujudan diri (self-actualization needs).
Kebutuhan-kebutuhan tersebut didefmisikan sebagai berikut:

FISIOLOGIS: kebutuhan akan minum, makan, tempat tinggal, dan bebas dari rasa

sakit.

KESELAMATAN DAN KEAMANAN: kebutuhan akan kebebasan dari

ancaman, yakni aman dari kejadian atau lingkungan.

RASA MEMILIKI, SOSIAL. DAN CINTA: kebutuhan akan teman, afiliasi,

interaksi dan einta.

HARGA DIRI: kebutuhan akan penghargaan dan penghargaan dari orang lain.

PERWUJUDAN DIRE kebutuhan untuk memenuhi diri sendiri dengan

memaksimum penggunaan kemampuan, keahlian, dan potensi.

Apabila menggunakan teori Maslow ini maka perusahaan dapat mengetahui
bahwa konsumen berperilaku untuk dapat memenuhi kebutuhan-kebutuhannya,

materil maupun nonmateril yang tercipta oleh internal dan eksternal dapat

dilakukan oleh perusahaan untuk memotivasi konsumen dan perusahaan akan

lebih mudah mudah untuk memberikan alat motivasi yang paling sesuai untuk

merangsang para konsumennya.

Pada dasarnya konsumen membeli produk yang dibeli karena terpuaskan motif

yang ada dalam dirinya. Oleh karena itu pemasaran harus bisa menetukan motif
yang bisa dipuaskan oleh produknya dan mengkembangkan marketing mix yang

sesuai.

2.7.3. Teori Motivasi Rangsangan

Teori ini terdiri dari bebeapa teori motivasi rata-rata, yaitu::



A. Teori proses perlawanan

menurut teori proses perlawanan ini, apabila sesseorang menerima rangsangan

yang dengan segera mcnimbulkan reaksi emosional positif atau negatif, maka

dua hal yang akan terjadi adalah: pertama, orang tersebut akan memilki reaksi

positif atau negatif dengan sera merta. Kemudian orang tersebut akan

mengalami reaksi emosional kedua yang akan memilki perasaan bcrlawanan

dengan pengalaman awal. Pemicu terjadinya teori proses perlawanan ini

adalahsebuah fenomena dimana sejumlah kecil exposure terjhadap rangsangan

yang mengarahkepada peningkatan dorongan kemunculan rangsangan

tersebut.

B. Teori Tingkat Stimulasi Optimum

Tingkat Stimulasi Optimum adalah sejumlah aktivitas fisiologis atau dorongan

yang dipilih orang, yang dapat bervariasi dari yangsangat rendah hingga yang

sangat tinggi. Orang-orang begitu termotivasi untuk mempaertahankan tingkat

stimulasi optimum sehingga pada umumnya terlalu tinggi atau terlalu rendah.

Sebagai kesimpulan, orang-orang berusaha mengelola tindakan mereka dan

lingkungan untuk mempertahankan tingkat stimulasi optimum.

C. Teori Motivasi Pengalaman Hidrolik

Beberapa peneliti berargumentasi bahwa konsumen memiliki kebutuhan untuk

mengalami fantasi, perasaan dandorongan emosional. Studi tentang kebutuhan

ini berada pada inti perspektif pengalaman konsumsi. Kebutuhan akan

pengalaman hidonik merupakan perluasan untuk mempertahankan tingkat
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stimulasi umum. Atau emosional mcndominasi motif-motif utilirian dalam

pemilihan produk.

Dari penjelasan beberapa teori diatas mengenai teori motivasi, maka dapat ditarik

kesimpulan bahwa proses terjadinya motivasi akan bcrlanjut apbila ada

rangsangan yang berasal dari luar yang disesuaikan dengan tujuan dan

kebutuhannya. Jika tidak maka individu tidak akan termotivasi atau menolak

melaksanakan kegiatan yang mengarah pada perilaku yang diharapkan.

2.7.4. Tingkat Pengukuran Motivasi (tcknik skala)

Tingkat dari teknik skala atau pengukuran ini adalah untuk mengetahui ciri-ciri

atau karakteristik sesuatu hal berdasarkan suatu ukuran tertentu, sehingga kita

dapat membedakan, menggolong-golongkan bahkan menyesuaikan ciri-ciri antara

karakteristik tersebut. Teknik skala yang digunakan pada penelitian ini adalah

skala ordinal yang bertujuan untuk membedakan antara kategori-kategori dalam

suatu variabei dengan asumsi bahwa ada urutan pcringkat dari atribut yang ada,

sehingga adanya kcteurutan atribut.

2.8 Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah pernyataan mengenai sesuatu hal yang harus diuji kebenarannya.

Oleh karena itu diperlukan penelitian dan analisis untuk diambil suatu kesimpulan

apakah hipotesis itu benar atau salah. Berdasarkan landasan teori diatas, maka

hipotesis dari penelitian ini adalah: ada perbedaan pilihan variabei yang

memotivasi konsumen untuk membeli barang elektronik di toko A. Takrib Pingit

Yogyakarta.



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

Selintas Sejarah Achmad Takrib

Berawal dari brcbes/ kota bcrambang, sebatang kara dan hanya bermodal

kerja keras, disiplin, kejujuran dan rasa percaya din, sosok Achmad Takrib
merantau ke semarang. Kemudian dikota atlas tersebut hanya kurang lebih 2
tahun. lain beliau pindah lag. menuju kckota yogyakarta dengan harapan dapat
mencmukan jalan hidup yang lebih baik lagi. Itulah awal mula Bp. A. Takrib
memulai kisah pcrjalanan hidupnya dikota gudeg ini.

Dengan berbagai macam tempaan alam, problema dan pengalaman yang

pernah dilakoni, beliau dapat mengambil pengalaman yang sangat berharga.
Bcrbekal kcgigihan, kerja keras dan ketckunan, beliau menjalankan usaha scrv.s
TV dan radio yang pada saat itu masih menggunakan spare part tabling. Bahkan

tidak jarang lembur sampai pagi. Karena ketekunan dan kegigihannya inilah ada
seora.ig tetangga Tionghoa bcma.na Soe Pocung yang merasa tertank, simpatik
dan tergugah hatinya pada beliau. Kemudian Soe Pocung menawarkan
modal/pinjaman uang untuk mengcmbangkan usaha tersebut. Hubungan baik

terjalin antara A. Takrib dengan keluarga Soe Pocung.

Inilah awal mula perkembangan bisnis A. Takrib dalam dunia dagang

khususnya elektronika. Dengan ketekunan perjuangan dan kegigihannya beliau
menyewa k.os kecil di jl. K.S Tubun/Pathuk. Disini menyediakan barang-barang
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baru dan bekas serta reparasi atau scrvis, m.salnya TV tabung. radio tabling,

amplifier, mesin jahit, dan Iain-lain.

Scinng berjalannya sang waktu, usaha ini sedikit demi sedikit

berkembang, hi.igga tempat ini ditinggalkan kemudian pindah dan menyewa

tempat di Jl. Bhayangkara No. 51 sebagai tempat usaha, sedangkan untuk tempat

tingal dikampung sosrowijayan. Diteinpat usalia ini mulai masuk beberapa

suplier. Yang pertama kali adalah PT. Sharp Indonesia kemudian disusul PT.

National Gobel/cawang, Samsung, Galindra, TOA, Video, Telesonics, dan yang

lainnya. Kemudian bapak A. Takrib membeli sebidang tanah yang Ictaknya persis

didepan toko lama, yaitu dijalan Bhayangkara 60/68.,

Tidak lepas dari bimbingan Allah SWT, kemudian dipercaya lagi untuk

membuka show room lagi yang berada di Jl. Kyai Mojo 44-48, yang pada tanggal

15 September 1995 resmi dibuka. Ditcmpat yang baru ini karena, tempatnya yang

lebih luas maka barang-barang yang dijual juga semakin lengkap. dan bcrvariasi

pilihannya. Belum genap 1tahun mengcmbangkan usaha yang baru di Jl. Kyai

Mojo.. Kemudian usalia ini terus berkembang dan dilanjutkan oleh putra-putra

Bp. Achmad Takrib hingga sekarang. Walaupun telah lama beliau (Bp. Takrib)

meninggal, akan tetapip mengajarkan kita akan filosofi (falsafah hidup) yang

sering diungkapkan beliau untuk dijadikan jargon, yaitu :

"SEMANGAT BEKERJA KERAS, DISIPLIN, KEJUJURAN DAN

MENJAGA KEPERCAYAAN"



JL
.K

Y
A

1
M

O
JO

44
48

Y
O

G
Y

A
K

A
R

T
A

F
IN

A
N

C
E

M
A

N
A

G
E

R

R
O

C
H

JA
Y

A
N

T
O

B
A

G
IA

N
A

K
U

N
T

A
N

S
I

JO
K

O
P

R
IH

A
R

T
O

N
O

B
A

G
IA

N
P

E
M

B
U

K
U

A
N

DW
T

A
ST

U
Tl

lW
JG

SI
H

B
A

G
IA

N
P

E
N

A
G

IH
A

N

R
ID

W
A

N
/

IW
A

N

I
D

R
IV

E
R

M
A

R
S

O
N

O

S
A

R
D

JI
Y

A
N

T
O

S
U

R
A

M
T

O

K
A

S
U

M

S
u

m
b

e
r

:
D

a
ta

P
ri

m
e
r

R
O

C
H

/.
l

G
U

N
T

O
R

O

g
e
n

e
r
a
l

m
a
n

a
g

e
r

m
T

ta
k

d
ir

Ic
ar

n
aj

ay
a

S
T

O
R

E
M

A
N

A
G

E
R

BU
DI

SU
sT

lO

B
A

G
IA

N
S

E
R

V
IC

E

"
b

a
k

a
t

IK
H

T
IA

R

T
E

K
N

1
S

1
A

C

K
U

A
T

S
U

H
A

N
T

O

W
A

R
S

IT
O

R
O

K
H

IM

S
U

P
E

R
V

IS
O

R
L

T
.

JU
M

A
D

1

K
A

S
1R

L
A

N
T

A
I

I

S
U

H
A

R
T

A
T

1

G
U

D
A

N
G

L
T

A
D

IN
-D

O
D

Y

P
E

N
JU

A
L

A
N

L
T

1

N
O

IT
M

U
R

T
IN

IN
G

S
IH

A
N

A

M
U

JI
A

H

T
A

T
IK

A
N

W
A

R

A
G

U
S

S
U

T
R

IS

R
A

H
M

A
N

W
A

R
N

I

I
S

P
M

L
A

N
T

A
I

1

-E
T

IK
-S

U
B

L
I

-
B

U
D

I
-

S
O

Y
A

N
G

-A
G

U
S

-D
E

L
I

-
A

N
D

R
1

-
Y

A
N

T
O

S
U

P
E

R
V

IS
O

R
L

U
1

SR
I

M
U

L
Y

A
N

T
I

K
A

S
IR

L
A

N
T

A
I

II

sl
jG

H
lA

N

G
U

D
A

N
G

L
A

N
T

A
I

II
R

O
F

IO

P
E

N
JU

A
L

A
N

L
A

N
T

A
I

II
N

IZ
Z

A

T
O

N
I

C
A

T
U

R

S
P

M
L

A
N

T
A

I
II

IS
M

U

Y
O

N
O

W
1

C
A

K
S

O
N

O

D
W

I

H
A

R
1

Y
U

D
I

E
R

N
I

A
M

B
A

R

H
A

R
I

G
U

D
A

N
G

N
A

N
A

N
G

K
E

N
D

A
R

B
E

N
IN

G



2S

MSI/MIS I

1. Meneiptakan media untuk iklim persaingan yang sehat

2. Transfer teknologi dan infonnasi tentang produk terbani khususnya

elektronik.

3. Mciiycdiakan tempat promosi bagi para suplier, dengan harapan dapat

meningkatkan daya saing dan peningkatan penjualan barang.

4. Mempcrmudah akses masyarakat untuk mendapatkan produk elektronik

yang bennutu dan berkualitas. Mendapatkan pencapaian target yang lebih

mudah.

PRODI) K-PRODUK YANG TERSEDIA

ELEKTRONIK A. TAKRIB PUTERA

1. Panasonic

2. Sharp

3. LG

4. Samsung

5. Toshiba

6. Sankcn

7. Philips

8. Akari

9. TCL

10. Akira

11. Sony

14. Politron

15. Ariston

16. Uchida

17. Maspion

18. JVC

19. Advante

20. Pioneer

21.TOA

22. Paloma

23. Vega speaker active

24. Daitan speaker active

DISUPERMARKET



12. Modena 25. Advance votre

13. Elektrolux

PROGRAM PROMOSI DAN PENJUALAN YANG DILAKUKAN

SUPERMARKET ELEKTRONIK A. TAKRIB PUTERA

Melalui media cetak

o Surat kabar

o Brosur/pamflet/leaflet

o Spanduk rentang

o Baliho

o Instore promo

Melalui media elektronik

o Telcvisi

o Radio

Pameran

Instore promo

3.2 METODE PENGAMBILAN SAMPEL

1. Objck Penelitian

Penelitiandilakukan di toko elektronik A. Takrib di Pingit, Yogyakarta.

2. Populasi dan sampel

a. Populasi



Populasi adalah kumpulan dari seluruli objek yang ditentukan sebelum

tahap scleksi sampel dimulai (Thomas C. Kinncar dan James R

Taylor, 1997:2001). Populasi dari penelitian ini adalah konsumen yang

membeli barang elektronik di toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

b. Sampel

Sampel adalah sebagian dari popualsi yang karakteristiknya hendak

diselidiki, dan dianggap bisa memilki keseluruhan populasi (djarwanto

PS dan Pangestu Subagto, 1985:108). Penelitian ini discbarkan secara

accidental sampling yaitu peneliti mcmiliki kebebasan memilih siapa

saja yang akan dijadikan responden. Pencntuan sampel ditentukan

dengan menggunakan runuis (budiyuwono, 1996:155):

1 \ z
n - -- —

4 |_/:'

dimana: n: besarnya sampel

z:nilai yang ditentukan oleh interval keyakinan

a: taraf signifikansi

E: Tingkat kesalahan yangdiinginkan peneliti

Dengan taraf signifikansi sebesar 5% dan kesalahan yang diinginkan

dalam pengambilan sampel maksimal 10%, maka:

1,96"

n - 96,04

dari dasar perhitungan diatas diperoleh sampel sebesar 96,04. agar

lebih menjamin keyakinan terhadap hasil penelitian, memudahkan



analisis dan antisipasi kucsioncr yang tidak kembali, maka jumlah

responden harus ditambah 10% lagi menjadi 106 responden.

c. Variabei penelitian

Variabei penelitian ini merupakan atribut yang bennaeam-macam

jenisnya dan akan dinilai oleh konsumen berdasarkan karaktenstikma

sehingga dapat meneliti atribut mana yang paling dominan untuk

memotivasi konsumen membeli barang di toko A. Takrib. Pingit,

Yogyakarta. Adapun karakteristik dan indikator variabei meliputi:

a. Karakteristik konsumen

1. Gender

Jenis kelamin atau sex adalah kodrat tuhan yang tidak dapat

dipertukarkan dan tidak dapat diubah oleh manusia sebagai

makhluk ciptaan tuhan. Daluilu secara tradisional jenis kelamin

merupakan pemangsaan. Namun demikian, pada saat ini pola beli

yang tradisional mulai berubah. Tidak ada perbedaan yang

mendasar terhadap keputusan beli. Jenis kelamin penting untuk

mengetahui motivasi terhadap keputusan membeli.

2. Umur

Segmen pasar berdasarkan kelompok umur merupakan seseutu

yang sangat bennanfaat dalam memasarkan aneka produk. Dalam

hal ini tingkatan usia penting untuk mengetahui scjauh mana

motivasi konsumen terhadap pembelian elektronik.



3. Pendapatan

Pendapatan diartikan sebagai bcsaniya ams uang dan barang yang

dipcroleh konsumen dari usaha discktor ekonomi baik sektor

formal maupun scktor infomial yang dinilai dengan satuan uang

(rupiah) rata-rata tiap bulannya. Dalam hal ini, seseorang yang

memiliki pendapatan lebih tinggi akan melakukan pembelian yang

lebih banyak.

4. Pendidikan

Pendidikan mempengaruhi seseorang dalam memutuskan sesuatu

hal. Seseorang yang pernah atau scdang mengenyam pendidikan,

tidak lepas dari kebutuhan akan barang-barang elektronik. Dalam

hal ini seseorang yang bcrpendidikan tinggi dapat meningkatkan

niat beli yang lebih.

b. Indikator variabei penelitian

Variabei ini dibagi berdasarkan teori kebutuhan maslow, antara

lain:

a. Kebutuhan fisiologis

Kebutuhan fisiologis merupakan motif alamiah, seperti rasa

haus, lapar dan seks. Dalam konteks penelitian ini, kebutuhan

fisologis dalam membeli elektronik berupa cenninan

kemampuan konsumen untuk membeli dengan hargaatau biaya

tertentu.



b. Kebutuhan keamanan

Kebutuhan keamanan dapat berupa, keamanan dalam membeli

barang elektronik, dengan terscdianya fasilitas-fasilitas yang

berupa parkir yang luas dan aman, garansi produk, tempat

duduk untuk menunggu, dan Iain-lain.

c. Kebutuhan sosial

Kebutuhan sosial dapat berupa, harapan yang ingin didapatkan

konsumen dalam pembelian barang elektronik tersebut.

d. Kebutuhan penghargaan diri

Kebutuhan penghargaan diri dapat berupa bagian produk inerk

yang bisa mengangkat eitra dari konsumen

e. Kebutuhan aktualisasi diri

Kebutuhan aktualisasi diri dapat berupa kecanggihan teknologi

yang tersedia, sehingga konsumen selalu merasa tedepan dalam

pemilihan barang elektronik.

2. Sumber Data

a. Data Primer

Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari pihak pertama.

dalam hal ini yaitu data yang diperoleh langsung dan responden

maupun langsung dari perusahaan.
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b. Data sekundcr

Data sekundcr adalah data yang sudah dipublikasikan untuk konsumsi

umum (Thomas C. Kinncar & James R. Taylor. 1997:201). Data

sekundcr ini adalah data yang diperoleh dan sumber-sumber lain yang

berluibungan dengan penelitian dan mendukung data primer

3.3 Uji Validitasdan uji Reliabilitas

1. Uji validitas

Validitas atau keabsahan adalah menyangkut pemahaman mengenai

kesesuaian antara konsep dengan kenyataan empiris (Predy Rangkuti, 1997:

46) uji validitas digunakan sejauh mana alat pengukur benar-benar mengukur

apa yang seharusnya diukur. Peneliti mengambil sampel untuk uji validitas

sebanyak 30 orang. Pengujian validitas dengan menggunakan teknik analisis

butir yaitu dengan jalan mciigkorclasikan skor butir (X) terhadap skor total

intrum,en (Y), dengan menggunakan ruinus korelasi product moment dan

pearson sebagai berikut: (Anto Dajan, 1986: 376)

NIXY-(pQ(ZY)
^J[nZX2 -(I.Y)2[NXY2^-(in2]

kcterangan : rxy : koefesien korelasi product moment

N : jumlah sampel

I X : jumlah skor butir

I Y : jumlah skor total

XY :jumlah perkalian skorbutir dengan skor total



X X" : jumlah kuadrat skor butir

1Y* : jumlah kuadrat skor total

Pengainbilan keputusan dilakukan dengan mengkonsultasikaii hasil korelasi

hitung (rhmmg) dengan korelasi label Apabila i|llUmg -- rUllK.i maka butir tersebut

dapat dinyatakan valid dan scbaliknya. Jadi syarat validitas adalah korelasi

antara skor butir dengan skor total harus positif dan peluang kcsalahannya

tidak terlalu besar.

2. Uji Rcliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur itu

dapat diandalkan/ dapat dipercaya. Rumus yang digunakan adalah riinuis

Alpha (Masri Singarimbun dan Sofyan Effcndi, 1987:142)

ru =
k

-*-l. cr2l

keterangan:

ri i: reliabitas instrumen

k: banyak butir pertanyaan atau butir soal

So: Varians Total

Setiap butir pertanyaan dianalisis menggunakan skala likert yang

dirancang untuk menunjukkan pelanggan mcjawab dalam berbagai tindakan

pada setiap butir yang menguraikan berbagai variabei atribut. Konsumen yang

menjawab bagi setiap butir variabei atribut, fonnat tipe likert bisa

dipcrgunakan R.A. Likert. Pada ujung sebelah kiri ( dengan angka rendah)
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menggambarkan suatu jawaban yang negatif sedangkan ujung kanan

menggambarkan (dengan angka besar) menggambarkan yang positif.

Konsumen yang menjawab setiap butir tertentu menggambarkan sikap

konsumen. Dari jawaban butir-butir data mentah yang dihasilkan dan berhasil

dikumpulkan tersebut, perlu dilakukan pcngelolaan data atau dibuat statistik

yaitu berupa data ringkasan antara lain rata-rata (average) dan standar deviasi

untuk setiap butir variabei atribut sehingga dapat dianalisa untuk diambil

kesimpulan ( Rambat Lupiyadi,2001:140-150)

3.4 Metode Pentiumnulan Data

1. Metode Kucsioncr

Metode pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan daftar pertanyaan

kepada masyarakat umum yang menjadi konsumen toko elektronik A. Takrib

cabang Pingit, Yogyakarta. Model pertanyaan berupa pertanyaan tertutup

dengan jawaban yang telah tersedia sehingga responden tinggal memilih

jawaban sesuai dengan pendapatnya.

2. Metode Interview

Metode ini juga digunakan oleh peneliti untuk mempennudah dalam pengisian

kuesioner para konsumen toko elektronik A. Takrib cabang Pingit,

Yogyakarta. Metode ini berisi tanya jawab antara peneliti dengan konsumen

toko elektronik A. Takrib cabang Pingit, Yogyakarta.



3.5 Metode Analisis Data

a. Analisis dcskriptif

Yaitu analisis yang digunakan untuk menganalisa data dengan caia

memberikan ketcrangan dan penjelasan tentang objek tersebut Ketcrangan

dan penjelasan tersebut berupa prescntasi tentang hal-hal yang ada

hubungannya dengan motivasi konsumen berdasarkan perinasalahannya.

I). Analisis statistik

Yaitu analisis yang berdasarkan perhitungan objektif. Dalam penelitian ini

menggunakan uji kai kuadrat, yaitu analisis yang digunakan untuk menguji

ada tidaknya perbedaan pemilihan atribut-atribut yang memotivasi konsumen.

Langkah-langkah pengujiannya:

a. Merumuskan hipotesis opcrasional:

-Ho Tidak ada perbedaan vsrisbel yang memotivasi konsumen dalam

membeli elektronik ditoko A. Takrib Pingit Yogyakarta berdasarkan

karaktristik mereka.

-HE- Ada perbedaan variabei yang memotivasi konsumen dalam membeli

elektronik ditoko A. Takrib Pingit Yogyakarta berdasarkan karakteristik

mereka.

b. Menentukan taraf signifikansi (a) dan derajat kebebasan

a : 5%

dk : (b-I)k-I)
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dimana : dk : dcrajat kebebasan

b Jumlah baris

k : jumlah kolom

c. Mengliituiig angka atau nilai chi square (X2) dengan menggunakan rumus

(budiy uwono, 1996:256)

X: - v {ho-fhf
Jh

Dimana:

X" ^ Chi-Square/harga kai kuadrat

Po --- frekuensi yang diperoleh dari hasil survei
Fh = frekuensi yang diharapkan.

Untuk mencari tli digunakan rumus:

Fh= (Total baris) x( Total kolom)

Jumlah Data

d. Mengambil keputusan sesuai dengan hasil perhitungan butir c dan kriteria

butir b.



BAB IV

ANALISIS DATA

4.1. Pengujian Instrumen Penelitian

Ketepatan pengujian suatu hipotesa tentang hubungan variabei

penelitian sangat tergantung pada kualitas data yang dipakai dalam pengujian

tersebut. Data penelitian yang dalam proses pengumpulannya senngkali

menuntut pembiayaan, waktu dan tenaga yang besar, tidak akan berguna

bilamana alat pengukur yang digunakan untuk mengumpulkan data penelitian

tersebut tidak memiliki validitas dan reliabilitas yang tinggi. Pengujian

hipotesis tidak akan mengenai sasarannya, bilamana data yang dipakai untuk

menguji hipotesa adalah data yang tidak reliabel dan tidak menggambarkan

secara tepat konsep yang diukur.

Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur itu mengukur

apa yang ingin diukur. Bila seseorang ingin mengukur berat suatu benda, maka

dia hams menggunakan timbangan. Timbangan adalah alat pengukur yang

valid bila dipakai untuk mengukur berat, karena timbangan memang mengukur

berat. Bila panjang yang ingin diukur, maka dia harus menggunakan meteran.

Meteran adalah alat pengukur yang valid bila digunakan untuk mengukur

panjang, karena memang meteran mengukur panjang. Tetapi timbangan

bukanlah alat pengukur yang valid bilamana digunakan untuk mengukur

panjang.

Sedangkan reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan

sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran

39
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diulangi dua kali atau lebih. Misalkan seorang mengukur panjang jarak dua

buah bangunan dengan dua jenis alat ukur, yang satu adalah meteran yang

terbuat dari logam, sedangkan yang lainnya adalah dengan menggunakan

jumlah langkah kaki. Setiap alat pengukur digunakan sebanyak dua kali untuk

mengukur jarak yang sama. Besar sekali kemungkinan hasil pengukuran yang

diperoleh dengan pengukur tersebut akan berbeda. Pengukuran yangdilakukan

dengan langkah kaki, besar sekali kemungkinannya akan tidak sama karena

besar langkah antara pengukuran yang pertama dengan pengukuran yang kedua

mungkin berlainan. Daricontohdiatasdapat ditarik kesimpulan bahwa meteran

adalah alat pengukur yang realibcl, sedangkan langkah kaki adalah alat

pengukur yang kurang realibel.

Dalam penelitian ini, cara yang ditempuh untuk mengumpulkan data

adalah dengan menggunakan angket yang berisi tentang butir-butir pertanyaan

yang kemudian dibagikan kepada responden. Langkah awal sebelum

melakukan penyebaran angket kepada seluruh responden adalah melakukan

pengujian kualitas data dengan melakukan pengujian validitas dan reliabilitas

setiap daftar pertanyaan. Dalam melakukan pengujian kualitas data, angket di

sebarkan kepada 30 orang responden sebagai sampel uji coba. Hasil dari

pengujian validitas dan reliabilitas instrumen pertanyaan tentang motivasi

konsumen terhadap Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta dapat dijelaskan sebagai

berikut :
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a. Hasil Uji Validitas

Dalam pengujian ini koefisien korelasi kritis diperoleh dari tabel

distribusi r dengan menggunakan derajat bebas (N-2) = 30-2 = 28 dan taraf

signifikan sebesar 5 %diperoleh nilai r-tabel = 0,306

Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung

dengan nilai r tabel. Jika r hitung (untuk r tiap butir pertanyaan terhadap skor

total) lebih besar dari nilai r tabel dan nilai r positif, rnaka butir atau

pertanyaan tersebut dikatakan valid.

Setelah melalui proses pengolahan data dengan program SPSS,

maka hasil uji validitas dapat dilihat dalam Tabel 4.1, adapun perhitungan

selengkapnya tentang pengujian validitas ini dapat dilihat dalam lampiran.

Tabel 4.1

Rangkuman hasil uji validitas

Motivasi Item r hitung r tabel Keterangan
Kebutuhan Fisiologis PI 0.802 0.306 Valid

P2 0.731 0.306 Valid

P3 0.892 0.306 Valid

Kebutuhan Keamanan P4 0.782 0.306 Valid

P5 0.869 0.306 Valid

Kebutuhan Sosial

P6

P7

P8

0.894

0.813

0.742

0.306

0.306

0.306

Valid

Valid

Valid

P9 0.828 0.306 Valid

Kebutuhan penghargaan P10 0.906 0.306 Valid

Diri Pll 0.815 0.306 Valid

PI2 0.799 0.306 Valid

Kebutuhan Aktualisasi diri P13 0.906 0.306 Valid

P14 0.854 0.306 Valid

PI 5 0.754 0.306 Valid 1
Sumber : Data primer diolah, 2005
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Seperti telah dikemukakan diatas bahwa, bila koefisien korelasi

lebih besar dari korelasi kntis (r-tabel = 0,306), maka butir instrumen

dinyatakan valid. Dari hasil uji validitas tersebut temyata koefisien

korelasi semua butir dengan skor total diatas 0,306, sehingga semua butir

instrumen pertanyaan tentang motivasi konsumen dapat dinyatakan valid

b. Uji Kehandalan Instrumen Penelitian (Reliability Test)

Dalam pengujian ni dilakukan dengan cara one shot atau

pengukuran sekali saja. Program SPSS memberikan kebutuhan sosial

untuk reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (a). Suatu vanabel

dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach Alpha (a) > 0,60

(Nunally, dalam Ghozali: 2001)

Hasil uji reliabilitas pertanyaan tentang variabel-variabel

penelitian, dapat diringkas sebagaimana yang tersaji dalam tabel berikut

ini.

Tabel 4.2

Ringkasan hasil pengujian reliabilitas

Variabei

Koefisien

Alpha
Cronbach Nilai Kritis Keterangan

Kebutuhan

fisiologis 0,7142 0.6 Reliabel / Handal
| _ E_
i Kebutuhan

! keamanan 0,7963 0.6 Reliabel / Handal
f

Kebutuhan sosial 0,7086 0.6 Reliabel / Handal

Kebutuhan

; penghargaan diri 0,8410 0.6 Reliabel / Handal

! Kebutuhan
, aktualisasi diri 0,7771 0.6 Reliabel / Handal

Sumber : Data primer diolah, 2005
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Berdasarkan ringkasan hasil uji reliabilitas seperti yang terangkum

dalam tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai koefisien Cronbach Alpha

pada masing-masing variabei nilainya lebih besar dari 0,6. Dengan

mengacu pada pendapat yang dikemukakan oleh Nunally semua butir

pertanyaan dalam variabei penelitian adalah handal. Sehingga butir-butir

pertanyaan dalam variabei penelitian dapat digunakan untuk penelitian

selanjutnya.

4.2. Analisis Deskriptive

Analisis ini mengemukakan data-data konsumen seperti karakteristik

konsumen yang meliputi jenis kelamin, umur, pendidikan, penghasilan perbulan .

sumber infonnasi dan barang elektronik yang dibeli serta desknptive tentang

motivasi konsumen dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko

A. Takrib Pingit Yogyakarta.

4.2.1. Karakteristik Responden

Karakteristik responden yang dianalisa dalam penelitian ini meliputi, jenis

kelamin, umur, pendapatan, pendidikan, sumber informasi dan barang elektronik

yang dibeli. Karakteristik responden tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Jenis Kelamin

Jenis kelamin merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi

motivasi konsumen dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di

A. Taknb Pingit Yogyakarta, hal ini berkaitan dengan tingkat kepentingan

masing-masing jenis kelamin. Dari hasil angket yang telah disebarkan

diperoleh hasil seperti terlihat pada tabel 4.3



Tabel 4.3

Jenis Kelamin Responden
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Jenis Kelamin Jumlah Persentase

•• -\

Wanita ' 53

53

: 50%

50%
Pria

Jumlah 106
i

100%

Sumber:Data primer yang diolah, 2005

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa 50% responden berjenis

kelamin wanita dan 50% responden berjenis kelamin pna. Kenyataan ini

menunjukkan bahwa konsumen yang memutuskan membeli barang elektronik

di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta hampir seimbang antara pna dan wanita.

Hal ini disebabkan karena barang elektronik sama-sama diminati baik dan

konsumen yang berjenis kelamin pria maupun wanita.

2. Umur

Segmen pasar berdasarkan kelompok umur merupakan sesuatu yang sangat

bermanfaat dalam memasarkan aneka produk. Dalam hal ini tingkatan umur

penting untuk mengetahui sejauh mana motivasi konsumen terhadap

pembelian elektronik. Tabel 4.4 menunjukkan umur responden.

Tabel 4.4

Umur Responden

Umur Jumlah Persentase

< 20 tahun 6.6%

21 -35 tahun 64 60.4%

> 35 tahun 35 33.0%

Total 106 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2005



45

Dari data diatas menunjukkan bahwa responden yang membeli barang

elektronik di Toko A. Takrib mayoritas bcrumur antara 21-35 tahun, yaitu

sebesar 64 % (64 orang). Sedangkan distribusi umur yang lain yaitu umur

lebih dari 35 tahun sebesar 33% (35 orang), dan bemmur kurang dan 20 tahun

sebesar 6,6% (7 orang). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen

A. Takrib Pingit Yogyakarta adalah segmen masyarakat produktif yaitu

berumur antara 21 - 35 tahun. Hasil ini disebabkan karena kebutuhan

elektronik pada kelompok umur ini sangat tinggi dalam menunjang

aktivitasnya.

3. Pendapatan

Pendapatan diartikan sebagai besarnya arus uang dan barang yang diperoleh

konsumen dari usaha di sektor ekonomi baik sektor formal maupun sektor

informal yang dinilai dengan satuan uang (rupiah) rata-rata tiap bulannya.

Dalam hal ini, seseorang yang memiliki pendapatan tinggi akan melakukan

pembelian yang lebih banyak. Berdasarkan hasil jawaban responden dapat

diketahui frekuensi tingkat pendapatan responden seperti pada tabel berikut :

Tabel 4.5

Tingkat Pendapatan Responden

Pendapatan Jumlah

<Rp. 1.000.000 36

Rp. 1.000.000-2.500.000 54

> Rp.2.500.000 16

Total 106

Sumber : Data Primer yang diolah, 2005

Persentase

34.0%

50.9%

15.1%

100%
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Dari tabel 4.5diatas menunjukan bahwa tingkat pendapatan

konsumen mayoritas antara Rp.l.000.000 - Rp.2.500.000 sebesar 50,9% (54

orang). Sedangkan distribusi tingkat pendapatan yang lain yaitu berpendapatan

kurang dari Rp. 1.000.000 yaitu sebanyak 36 orang atau 34%, dan terakhir

responden yang berpendapatan diatas Rp.2.500.000 adalah sebesar 15,1% atau

16 orang.

Dari distribusi karakteristik responden berdasarkan tingkat

pendapatan maka dapat diartikan bahwa konsumen yang membeli barang

elektronik di Toko A. Takrib mayoritas berpendapatan menengah, hal ini

menunjukkan bahwa harga yang ditetapkan oleh pihak pengelola Toko A.

Takrib secara umum sudah dapat dijangkau oleh masyarakat kalangan

ekonomi menengah, sehingga dalam penetapan harga selama ini telah sesuai

dengan kualitasnya.

4. Pendidikan

Pendidikan mempengaruhi seseorang dalam memutuskan sesuatu hal.

Seseorang yang pemah atau sedang mengenyam pendidikan, tidak lepas dari

kebutuhan akan barang-barang elektronik. Dalam hal ini seseorang yang

bcrpendidikan tinggi dapat meningkatkan niat beli yang lebih. Dari hasil

jawaban responden dapat diketahui frekuensi tingkat pendidikan seperti pada

tabel berikut:



Tabel 4.6

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
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Pendidikan Jumlah Persentase

SLTP 5 4.7%

SMU 38 35.8%

Sarjana 63 59.4%

Total 106 ; 100%
Sumber : Data Primer yang diolah, 2005

Dari tabel 4.6 dapat diketahui bahwa tingkat pendidikan konsumen

Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta mayoritas adalah berpendidikan terakliir

Sarjana yaitu sebesar 59,4% atau sebanyak 63 orang. Sedangkan distribusi

tingkat pendidikan yang lain adalah berpendidikan SMU sebesar 35,8% atau

sebanyak 38 orang, dan terakhir berpendidikan SMP sebanyak 5 orang atau

4,7%). Hal ini menunjukkan bahwa motivasi konsumen untuk membeli barang-

barang elektronik di toko A. Takrib Yogyakarta ini telah tinggi, sesuai dengan

tingkat pendidikan terakhirnya.

5. Sumber Informasi

Berdasarkan pengenalan pada toko elektronik A. Takrib Pingit

Yogyakarta, sumber informasi terbagi 3 kelompok, yaitu informasi dari

kenalan/teman, saudara dan lainnya. Hasil analisis data ini diperoleh nilai

tendensi sentral dan variabilitas data seperti ditunjukkan pada Tabel 4.7

berikut:



Tabel 4.7

Sumber Informasi Tentang A. Takrib Pingit Yogyakarta

Sumber Infonnasi Jumlah Persentase

dari teman 46 43.4%

Saudara 27 25.5°/^

Umny^" 33 31.1%

Total m ~ 100%

Sumber : Data Primer yang diolah,2005
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Dari label 4.7 menunjukkan bahwa responden mayoritas memperoleh

infonnasi tentang A. Takrib Pingit Yogyakarta berasal dari teman yaitu

sebanyak 46 orang atau 46%. Selanjutnya informasi yang berasal dan

infonnasi lain (seperti brosur, reklame, iklan, tenaga penjual dan Iain-lain)

sebesar 33 responden atau 31,1%, dan sebanyak 25,5% atau 27 orang yang

mcmperoleh infonnasi tentang A. Takrib ini dari saudaranya.

5. Jenis Produk yang dibeli

Jenis produk yang dibeli oleh konsumen di A. Takrib Pingit

Yogyakarta terdiri dari televisi, radio, kulkas, kipas angin dan lain lain. Tabel

4.7 berikut menunjukkan frekuensi jenis barang elektronik yang dibeli oleh

konsumen:



Tabel 4.8

Jenis Barang Elektronik yang dibeli di A. Takrib Pingit Yogyakarta
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Sumber Infonnasi Jumlah Persentase

Televisi 57 53.8%

Radio 13 12.3%

Kulkas 21 19.8%

Kipas angin 6 5.7%

Lainnya 9

106

8.5%

100%
Total

Sumber : Data Primer yang diolah,2005

Dari Tabel 4.8 menunjukkan bahwa sebagian responden datang ke A.

Takrib Pingit Yogyakarta untuk membeli televisi yaitu sebanyak 57 orang

atau 53,8%. Sedangkan responden yang lain membeli kultas sebanyak 21

orang atau 19,8%, radio sebanyak 13 orang atau 12,3%, lainnya sebanyak 9

orang atau 8,5% dan kipas angin sebanyak 6orang atau 5,7%. Hasil ini dapat

dijadikan sebagai dasar bagi manajemen tentang produk-produk yang disukai

oleh konsumen, sehingga mampu memilih strategi yang terbaik dalam

meningkatkan penjualannya.

4.2.1. Urutan Motivasi Dalam membeli di Toko A. Takrib Pingit

Yogyakarta

Berikut ini disajikan tentang urutan pertimbangan konsumen dalam

memilih Toko A. Takrib sebagai tempat membeli barang elektronik.



Tabel 4.9

Urutan Motivasi Dalam Melakukan Pembelian di Toko A. Takrib

Berdasarkan Jenis Kelamin

J til is Kelamin L aki-laki Peremnuan Total

Motivasi Konsumen

kebutuhun 1'isiologis

F

is

%

I7()"„

F ; %

ii ; to 4"o

F

2S>

%

27 4%

kebutuhan keamanan .1 2 K% i 1 <)"„ 5 4 7%

kebutuhan Sosial 7 C(i"„ (. | 5 7",, l.i 12 s"„

kebutuhan I'enghargaan din y S 5",, 14 l.i 2"„ 2i 21.7",.

kebutuhan Aktualisasi Din 16 15 1"„ 2o IK ir„ .id .i4.o"„

Total 5.i 5<> 0% Vi ! 5()()".„ 100 loo 0"„
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Sumber . Data Primer yang diolah,2005

Berdasarkan jenis kelamin responden menunjukkan bahwa motivasi laki-laki dalam

melakukan pembelian produk elektronik di A Takrib Yogyakarta karena kebutuhan

fisiologis (17%) sedangkan untuk perempuan karena faktor kebutuhan aktualisasi din

(18,9%).

Tabel 4.10

I i utan Motivasi Dalam Melakukan Pembelian di Toko A. Takrib

Berdasarkan I'sia

Usia < 20 tahun 21 - 35 tahun > 35 tahun Total

Motivasi Konsumen F % F % F % F %

kebutuhan Fisiologis 1 0.1J% IS 17.0% 10 w.4% 2 V 27 4%

kebutuhan keamanan 0 0.(1% 3 2 S% i 1 M'"„ 5 4 7",,

kebutuhan Sosial 1 0 '•)"/,, 7 (> 0"„ 5 4.7",, 1^

2.i

12 V'„

21 7"„kebutuhan i'enghaigaan din 1 0 <•)"/<> l.i 12 .i"„ 9 S 5%

kebutuhan Aktualisasi 1)in 4 3X"„ ") ^ 21 7% l; S 5"„ ii, vl 0"„

1()0"„Total 7 0 6% (.4 oo 4"„ ,i5 .1.1.0% loo

Sumber : Data Primer yang diolah,2005

Sedangkan berdasarkan usia responden menunjukkan bahwa motivasi konsumen yang

berusia kurang clan 20 tahun adalali kebutuhan aktualisasi diri (3,8%). dan kelompok

responden yang berumur antara 21 - 35 tahun motivasi pada kebutuhan aktualisasi dm
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(21,7%) . sedangkan untuk konsumen yang berusia lebih dan 35 tahun motivasinya

adalah kebutuhan fisiologis (9,4%).

Tabel 4.11

Urutan Motivasi Dalam Melakukan Pembelian di Toko A. Takrib

Berdasarkan Tingkat Pendapatan

Pendapatan < 1 juta 1 - 2,5 juta > 2,5 juta olal

Motivasi Konsumen F % F % F % F %

kebutuhan Fisiologis 7 6. (•>'>•„ 17 |(,0"„ 5 4 7"„ 29 27 4"„

kebutuhan keamanan 1 () 9" „ T 1 9% "» 1.9% 5 4 7%

kebutuhan Sosial S 7 5% 1 0 9"„ 4 3 S"„ 13 12 i%

21 7",,kebutuhan I'enghaigaan dm 3 2 S% IS 17 0",, -> 1 9"„ ->^

kebutuhan Aktualisasi Din 17 16.0% lo 15 1% i 2 S"„ 36 34 0"„

Total 36 34.0% 54 so 9% 16 15 l"„ loo 100" „

Sumber : Data Primer ya igd iolah.200 5

Berdasarkan tingkat pendapatan konsumen menunjukkan bahwa motivasi konsumen

yang berpendapatan kurang dan 1 juta rupiah dalam berbelanja barang elektronik di A

Takrib Yogyakarta adalah kebutuhan aktualisasi diri, sedangkan untuk konsumen yang

berpendapatan antara I - 2,5 juta motivasi kebutuhan fisiologis (16%) dan kelompok

konsumen yang berpendapatan lebih dan 2,5 juta motivasinya pada kebutuhan aktualisasi

din

label 4.12

Urutan Motivasi Dalam Melakukan Pembelian di Toko A. Takrib

Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Pendidikan SLTP SMU Sarjana Total

Motivasi Konsumen F % F % F % F %

kebutuhan Fisiologis 1 0.9% 11 10 4% 17 16.0% 29 27.4%

Kebutuhan keamanan 1 0 9% t 1 9% 2 1 9% 5 4.7%

kebutuhan Sosial •> 1.9% i 1.9% 9 S 5% 13 12 3%

Kebutuhan i'enghaigaan Jin 0 0.0% 9 S 5% 14 13 2% 23 2 1 7%

Kebuluhan Aktualisasi Dm 1 0.9% 14 13 2% 21 |9.S% 36 34 0",,

Total 5 4.7% 3 s i5.S% (.3 59 4% 106 100%

Sumber: Data Primer yang diolah,2005
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Berdasarkan tingkat pendidikan konsumen, menunjukkan bahwa motivasi

konsumen yang berpendidikan terakhir SLTP dalam berbelanja di A. Takrib

Pingit Yogyakarta ada pada kebutulian sosial (1,9%), sedangkan pada responden

yang berpendidikan terakliir SMU dan Sarjana motivasinya pada kebutuhan

aktualisasi diri.

4.2.3. Motivasi Konsumen Pada Variabei Toko A. Takrib dalam Hal

Kebutuhan fisiologis, Kebutuhan keamanan, Kebutuhan sosial, Kebutuhan

penghargaan diri, dan Kebutuhan aktualisasi diri.

Berdasarkan data yang diperoleh dapat dibuat tabel yang menunjukkan

hasil penyebaran kuesioner yang telah berhasil dikumpulkan. Berikut ini

disajikan tabel mengenai motivasi konsumen terhadap variabei Toko A.

Takrib dalam hal kebutuhan fisiologis, kebutuhan keamanan, kebutuhan

sosial, kebutuhan penghargaan diri, kebutuhan aktualisasi diri.

1. Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutuhan fisiologis

Tabel 4.13

Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutuhan fisiologis

Penilaian Frekuensi Persentase

Sangat tidak setuju

Tidak setuju

0

8

0.0%

7.5%

Setuju 65 61.3%

Sangat setuju

Total

33

106

31.1%

100.0%

Sumber : Data Primer Diolah, 2005
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Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui penilaian 106 responden

terhadap variabei kebutuhan fisiologis yaitu 0 orang atau 0 % menyatakan

sangat tidak setuju, 8 orang atau 7,5 % menyatakan tidak setuju, 65 orang

atau 61,3% menyatakan setuju dan 33 orang atau 31,1% menyatakan

sangat setuju.

Dengan demikian responden telah setuju bahwa berbelanja di

Toko A. Takrib Yogyakarta dimotivasi oleh kebutuhan fisiologis. Hal ini

disebabkan karena produk yang ditawarkan telah memenuhi keinginan dan

kebutuhan konsumen serta ditunjang dengan suasana yang nyaman untuk

berbelanja di A. Takrib.

2. Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutulian keamanan

Tabel 4.14

Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutuhan keamanan

Penilaian Frekuensi Persentase

Sangat tidak setuju 1 0.9%

Tidak setuju 19 17.9%

Setuju 66 62.3%

Sangat setuju 20 18.9%

Total 106 100.0%

Sumber: Data Primer Diolah, 2005

Berdasarkan tabel 4.11 dapat diketahui penilaian 106 responden

terhadap variabei kebutuhan keamanan yaitu 1 orang atau 0,9 %

menyatakan sangat tidak setuju, 19 orang atau 17,9 % menyatakan tidak

setuju, 66 orang atau 62,3% menyatakan setuju dan 20 orang atau 18,9%

menyatakan sangat setuju.
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Dengan demikian responden telah setuju bahwa berbelanja di

Toko A. Takrib Yogyakarta dimotivasi oleh kebutuhan keamanan. Hal ini

disebabkan karena toko ini memiliki area parkir yang aman, dan pihak

toko memberikan garansi terhadap setiap barang yang dijual serta

menerima komplain dari konsumen atas kerusakan barang yang dibeli.

3. Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutulian sosial

Tabel 4.15

Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutuhan sosial

Penilaian

Sangat tidak setuju

Frekuensi

2

Persentase

1.9%

Tidak setuju 27 25.5%

Setuju

Sangat setuju

60

17

56.6%

16.0%

Total 106 100.0%

Sumber : Data Primer Diolah, 2005

Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui penilaian 106 responden

terhadap variabei kebutuhan sosial yaitu 2 orang atau 1,9 % menyatakan

sangat tidak setuju, 27 orang atau 25,5 % menyatakan tidak setuju, 60

orang atau 56,6%> menyatakan setuju dan 17 orang atau 16% menyatakan

sangat setuju.

Dengan demikian responden telah setuju bahwa berbelanja di Toko

A. Takrib Yogyakarta motivasinya adalali kebutuhan sosial. Hal ini

disebabkan karena toko ini telah dikenal oleh masyarakat Yogyakarta

sebagai tempat berbelanja barang elektronik, sehingga ketika berbelanja di
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A. Takrib Pingit Yogyakarta memiliki suasana tersendiri, dengan merek-

merek yang familier bagi konsumen.

4. Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutuhan penghargaan diri

Tabel 4.16

Motivasi Konsumen pada Variabei Kebutuhan penghargaan diri

Penilaian

Sangat tidak setuju

Frekuensi

1

9

82

14

Persentase

0.9%

8.5%

77l%

13.2%

Tidak setuju

Setuju

Sangat setuju

Total 106 100.0%

Sumber : Data Primer Diolah, 2005

Berdasarkan tabel 4.13 dapat diketahui penilaian 106 responden

terhadap variabei kebutuhan penghargaan diri yaitu 1 orang atau 0,9 %

menyatakan sangat tidak setuju, 9 orang atau 8,5 % menyatakan tidak

setuju, 82 orang atau 77,4% menyatakan setuju dan 14 orang atau 13,2%

menyatakan sangat setuju.

Dengan demikian responden telah setuju bahwa berbelanja di

Toko A. Takrib Yogyakarta motivasinya adalah kebutuhan penghargaan

diri. Hal ini disebabkan karena toko ini mampu memberikan pelayanan

yang ramah dan sopan serta mau menghargai pada setiap konsumen tanpa

membeda-bedakan status sosialnya. Seluruh konsumen akan mendapatkan

pelayanan yang sama, dalam melakukan transaksi untuk membeli barang

elektronik. Selain itu konsumen merasa bangga, jika barang elektronik
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yang mereka miliki dibeli di toko elektronik yang sudah dikenal oleh

masyarakat Yogyakarta sebagai toko yang menyediakan produk-produk

berkualitas seperti Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta.

5. Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutuhan aktualisasi diri

Tabel 4.17

Motivasi Konsumen Pada Variabei Kebutuhan aktualisasi diri

Penilaian Frekuensi

3 ~ ~ "

Persentase

Sangat tidak setuju 2.8%

Tidak setuju 25 23.6%

Setuju 60 56.6%

Sangat setuju 18 17.0%

Total 106 100.0%

Sumber : Data Primer Diolah, 2005

Berdasarkan tabel 4.15 dapat diketahui penilaian 106 responden

terhadap variabei kebutuhan aktualisasi diri yaitu 3 orang atau 2,8 %

menyatakan sangat tidak setuju, 25 orang atau 23,6 % menyatakan tidak

setuju, 60 orang atau 56,6% menyatakan setuju dan 18 orang atau 17%

menyatakan sangat setuju.

Dengan demikian responden telah setuju bahwa berbelanja di

Toko A. Takrib Yogyakarta motivasinya adalali kebutulian aktualisasi diri.

Hal ini disebabkan karena produk-produk yang dijual di A. Takrib Pingit

Yogyakarta telah mampu memenuhi citra konsumen, meningkatkan status

sosialnya dan berkualitas.
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4.3. Analisis Statistik.

Analisis Statistik adalah analisis berdasarkan perhitungan statistik untuk

menjawab hipotesis penelitian. Analisis yang digunakan dalam penelitian ini

adalah uji kai kuadrat yaitu untuk mengetahui perbedaan motivasi konsumen

dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib Pingit

Yogyakarta berdasarkan karakteristik konsumen. Untuk melakukan analisis Chi

Square ini digunakan alat bantu komputer dengan program pengolahan data SPSS

(Statistic Program For Sosial Science) Versi 11.0

Adapun rumus yang digunakan adalah :

x2 £<fo-fh)j
ih

Kcterangan :

X2 : Chi Square

fo : Frekuensi hasil observasi

fli : Frekuensi hasil yang diharapkan atau di ekspetasi

Langkah-langkah pengujian analisis Chi Square adalah sebagai berikut:

Mengumpulkan data dan mengolah data hasil kuesioner yang telah disebar dalam

bentuk tabel sebagai frekuensi observasi (fo).

Vsebaris x/ sekolom
Menghitung fli atau frekuensi harapan fli

£data

Menghitung jumlah X2 hitung dengan rumus

X2=l(fojh)j
fh

Mencari besar X2 tabel pada taraf signifikan 5% , df= (b-1 )(k-l)

Menetapkan kriteria pengujian, yaitu :
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Ho diterima jika X2 hitung < X2 tabel yang berarti tidak terdapat perbedaan

motivasi konsumen dalam membeli barang elektronik di toko A. Takrib Pingit

Yogyakarta berdasarkan karakteristik konsumen.

Ho ditolak jika X2 hitung > X2 tabel yang berarti terdapat perbedaan motivasi

konsumen dalam membeli barang elektronik di toko A. Takrib Pingit

Yogyakarta berdasarkan karakteristik konsumen.

4.3.1 Perbedaan Motivasi Konsumen pada Variabei Kebutuhan fisiologis

Berdasarkan Karakteristik Responden.

Dari hasil analisis data dengan menggunakan bantuan komputer

program SPSS 11.0 diperoleh hasil analisis Chi Square pada variabei

Kebutuhan fisiologis berdasarkan karakteristik responden seperti pada tabel

berikut:

label 4.18

Hasil Uji Chi Square Pada Variabei Kebutuhan fisiologis

Karakteristik

X2
hitung DF

X2
tabel Keterangan

Jenis Kelamin 2.239 2 5.991 Tidak Signifikan
Umur 5.970 4 9.488 Tidak Signifikan
Pendapatan 6.639 4 9.488 Tidak Signifikan
Pendidikan 29.310 4 9.488 Signifikan
Sumber : Data primer diolah, 2005

Dari tabel 4.15 diatas dapat diketahui motivasi konsumen pada

variabei Kebutuhan fisiologis terhadap Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

berdasarkan jenis kelamin, umur, pendapatan dan pendidikan. Dengan

berdasarkan perbandingan Chi Square Hitung (X2 h,umg) dan Chi Square Tabel
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(X2 li.bd ) maka dapat diketahui perbedaan motivasi konsumen pada vanabel

Kebutuhan fisiologis di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta.

1. Perbedaan Motivasi Pada Variabei Kebutuhan fisiologis berdasarkan jenis

kelamin

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.15 dikemukakan

baliwa X2 hlUmi, = 2,239 < X2 ubd =5,991, maka Ho ditenma berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutulian fisiologis

berdasarkan jenis kelamin. Hasil ini berarti pria dan wanita telah memiliki

motivasi yang sama terhadap Kebutuhan fisiologis pada Toko A. Takrib

Pingit Yogyakarta. Hal ini disebabkan karena produk yang ditawarkan

oleh toko elektronik A. Takrib Yogyakarta mampu memenuhi keinginan

konsumen baik konsumen pria maupun wanita. Mereka sama-sama

mendapatkan kepuasan terhadap produk yang dibelinya, sehingga

kebutuhan fisiologisnya terpenuhi dengan baik.

2. Perbedaan motivasi konsumen pada variabei Kebutuhan fisiologis

berdasarkan Umur

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.15 dikemukakan

bahwa X2 iutung = 5,970 < X2 Ubei =9,488, maka Ho diterima berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan fisiologis

berdasarkan tingkat umur. Hasil ini berarti konsumen yang memiliki umur

yang berbeda-beda memiliki motivasi yang sama dalam memutuskan

untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

ditinjau dari variabei kebutuhan fisiologis. Hal ini disebabkan karena
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produk-produk yang ditawarkan cocok untuk semua kalangan di berbagai

tingkat umur yang berbeda.

3. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan fisiologis

Berdasarkan Tingkat pendapatan

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.15 dikemukakan

bahwa X2 hilullB = 6,639 < X2 lilhei =9,488, maka Ho ditenma berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan fisiologis

berdasarkan tingkat pendapatan. Hasil ini berarti responden yang memiliki

tingkat pendapatan yang berbeda telah memiliki motivasi yang sama

dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib

ditunjau dari variabei Kebutuhan fisiologis. Hal ini disebabkan karena

variasi produknya sangat lengkap dengan harga yang berbeda-beda pula,

sehingga konsumen dapat memilih produk sesuai dengan tingkat

kemampuan keuangan masing-masing.

4. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan fisiologis

Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir.

Berdasarkan hasil perhitungan seperti padatabel 4.15 dikemukakan

bahwa X2 „llimg = 29,310 > X2 ^-l =9,488, maka Ho ditolak berarti ada

perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan fisiologis

berdasarkan pendidikan terakhir. Hasil ini berarti responden yang memiliki

pendidikan terakhir yang berbeda memiliki motivasi yang berbeda pula

dalam ineinutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A. Taknb

Pingit Yogyakarta ditinjau dari variabei kebutuhan fisiologis. Hal ini
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dalam memutuskan hal. Seorang yang pernah atau sedang mengenyam

pendidikan, tidak lepas dari kebutuhan akan barang-barang elektronik,

untuk memenuhi kebutuhan fisiologisnya. Dengan demikian seseorang

yang berpendidikan tinggi cenderung memiliki kebutulian yang lebih

banyak dibandingkan dengan yang berpendidikan rendah.

4.3.2. Perbedaan Motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan keamanan

Berdasarkan Karakteristik Responden.

Dari hasil analisis data dengan menggunakan bantuan komputer

program SPSS 11.0 diperoleh hasil analisis Chi Square pada variabei

Kebutuhan keamanan berdasarkan karakteristik responden seperti pada tabel

berikut:

Tabel 4.19

Hasil Uji Chi Square Pada Variabei Kebutuhan keamanan

Karakteristik X2 hitung DF X2 tabel : Keterangan
Jenis Kelamin 3.061 3 7.815 | Tidak Signifikan

Umur

Pendapatan

2.342

8.629

6

6

12.592 jTidak Signifikan
12.592 : Tidak Signifikan

Pendidikan 3.470 6 12.592 Tidak Signifikan

Sumber : Data primer diolah, 2005

Dari tabel 4.16 diatas dapat diketahui motivasi konsumen pada

variabei Kebutuhan keamanan pada Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

berdasarkan jenis kelamin, umur, pendapatan dan pendidikan. Dengan
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berdasarkan perbandingan Chi Square Hitung (X2 ,lilung) dan Chi Square Tabel

(X2 u.u.4 ) maka dapat diketahui perbedaan motivasi konsumen pada variabei

Kebutuhan keamanan Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta.

1. Perbedaan Motivasi Pada Variabei Kebutuhan keamanan berdasarkan jenis

kelamin

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.16 dikemukakan

bahwa X2 ^ = 3,061 < X2 ^ =7,815, maka Ho ditenma berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan keamanan

berdasarkan jenis kelamin. Hasil ini berarti pria dan wanita telah memiliki

motivasi yang sama terhadap Kebutuhan keamanan pada Toko A. Takrib

Pingit Yogyakarta. Hal ini berarti antara pria dan wanita telah memiliki

motivasi yang sama dalam memutuskan membeli barang elektronik di

Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta ditinjau dari variabei kebutuhan

keamanan. Keamanan yang berupa garansi pada setiap produk elektronik

sudah diperoleh dengan baik, baik konsumen pria maupun wanita.

2. Perbedaan motivasi konsumen pada variabei Kebutuhan keamanan

berdasarkan Umur

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.16 dikemukakan

bahwa X2 huung = 2,342 < X2 laM =12,592, maka Ho ditenma berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan keamanan

berdasarkan tingkat umur. Hasil ini berarti konsumen yang memiliki umur

yang berbeda-beda memiliki motivasi yang sama dalam memutuskan

untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta
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karena faktor kebutuhan keamanan. Hal ini disebabkan karena toko A.

Takrib Pingit Yogyakarta telah mampu menyelesaikan dengan baik,

komplain atas barang-barang yang cacat, terutama bagi konsumen wanita

yang sangat sensitifterhadap produk yang cacat.

3. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan keamanan

Berdasarkan Tingkat pendapatan

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.16 dikemukakan

bahwa X2 luluII|j, =8,629 < X2 laM 12,592, maka Ho ditenma berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan keamanan

berdasarkan tingkat pendapatan. Hasil ini berarti responden yang memiliki

tingkat pendapatan yang berbeda telah memiliki motivasi yang sama

dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib

ditunjau dari variabei Kebutuhan keamanan.

4. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutulian keamanan

Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir.

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.16 dikemukakan

bahwa X2 hlluIIg =3,470 < X2 mbci =12,592, maka Ho ditenma berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan keamanan

berdasarkan pendidikan terakhir. Hasil ini berarti responden yang memiliki

pendidikan terakhir yang berbeda telah memiliki motivasi yang sama

dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib

Pingit Yogyakarta ditinjau dari variabei kebutuhan keamanan.
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4.3.3. Perbedaan Motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan sosial

Berdasarkan Karakteristik Responden.

Dari hasil analisis data dengan menggunakan bantuan komputer

program SPSS 11.0 diperoleh hasil analisis Chi Scjuare pada variabei
Kebutuhan sosial berdasarkan karakteristik responden seperti pada tabel

berikut:

Tabel 4.20

Hasil Uji Chi Square Pada Variabei Kebutuhan sosial

DFKarakteristik

Jenis Kelamin

^Jmur _ _
rjejidajojUan_
Pendidikan

X hitung

14.023

11.918

29.901

25.882

X tabel

7.815 Signifikan

Ketcrangan

12.592 Tidak Signifikan

12.592 __J>ugi2ifikan_
12.592 Signifikan

Sumber: Data primer diolah, 2005

Dari tabel 4.17 diatas dapat diketahui motivasi konsumen pada

vanabel Kebutuhan sosial pada Toko A. Taknb Pingit Yogyakarta

berdasarkan jenis kelamin, umur, pendapatan dan pendidikan. Dengan

berdasarkan perbandingan Chi Square Hitung (X2 himilg) dan Chi Square Tabel

(X2 ,abci )maka dapat diketahui perbedaan motivasi konsumen pada vanabel

Kebutuhan sosial Toko A. Taknb Pingit Yogyakarta.

1. Perbedaan Motivasi Pada Variabei Kebutulian sosial berdasarkan jenis

kelamin

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.17 dikemukakan

bahwa X2 tuluIlg = 14,023 >X2 lal„ =7,815, maka Ho d.tolak berart, ada

perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan sosial
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berdasarkan jenis kelamin. Hasil ini berarti pna dan wanita telah memiliki
motivasi yang berbeda terhadap Kebutuhan sosial pada Toko A. Takrib
Pingit Yogyakarta. Hal ini disebabkan karena kaum wanita cenderung
tidak cepat merasa puas terhadap kebutulian sosial, sedangkan kaum pna

lebih cenderung menerima terhadap fasiltias yang telah diberikan karena

tingkat pengharapannya lebih rendah diband.ngkan dengan kaum wanita.

2. Perbedaan motivasi konsumen pada vanabel Kebutuhan sosial berdasarkan

Umur

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.17 dikemukakan

bahwa X2 hmm, =11,918 <X2 tahd -12,592, maka Ho ditenma berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan sos.al
berdasarkan tingkat umur. Hasil in. berarti konsumen yang memiliki umur

yang berbeda-beda memiliki motivasi yang sama dalam memutuskan
untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

karena faktor kebutulian sosial.

3. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan sos.al

Berdasarkan Tingkat pendapatan

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.17 dikemukakan

bahwa X2 hll,,8 =29,901 >X2 lahcl =12,592, maka Ho ditolak berarti ada

perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutulian sosial
berdasarkan tingkat pendapatan. Hasil ini berarti responden yang memiliki

tingkat pendapatan yang berbeda telah memiliki motivasi yang berbeda

pula dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A.
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Taknb ditunjau dari variabei Kebutuhan sos.al. Hal ini disebabkan karena

konsumen yang berpendapatan rendah cenderung memilih toko yang

harganya relatif lebih murah seperti produk yang mereknya kurang

dikenal, sedangkan bagi yang lebih kaya cenderung memilih kualitas

daripada harganya dengan memilih produk yang bennerek.

4. Perbedaan motivasi konsumen pada Vanabel Kebutuhan sosial Berdasarkan

Tingkat Pendidikan Terakhir.

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.17 dikemukakan

bahwa X2 unung =25,882 >X2 lul„ =16,919, maka Ho ditolak berarti ada

perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan sosial

berdasarkan pendidikan terakhir. Hasil ini berarti responden yang memiliki

pendidikan terakhir yang berbeda telah memiliki motivasi yang berbeda

dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib

Pingit Yogyakarta ditinjau dari variabei kebutuhan sosial. Dengan

demikian pendidikan terakliir konsumen akan berpengaruh terhadap

motivasi konsumen dalam memilih toko elektronik ditinjau dari vanabel

kebutuhan sosial. Hal ini disebabkan karena pendidikan terakhir akan

berpengaruh terhadap kemampuan berfikir konsumen tennasuk dalam

mengkomparasikan antara jumlah uang yang harus dikeluarkan dengan

kebutuhan sosial yang diterima.
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4.3.4. Perbedaan Motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan penghargaan

diri Berdasarkan Karakteristik Responden.

Dan hasil analisis data dengan menggunakan bantuan komputer

program SPSS 11.0 diperoleh hasil analisis Chi Square pada variabei
Kebutuhan penghargaan diri berdasarkan karakteristik responden seperti pada

tabel berikut:

Tabel 4.21

Hasil Uji Chi Square Pada Variabei Kebutuhan penghargaan diri

Karakteristik X2 hitung DF

Jenis Kelamin 12.620 3

Umur 2.087 6

Pendapatan 8.062 6

Pendidikan 4.141 6

Sumber: Data primerdiolah, 2005

Dari tabel 4.18 diatas dapat diketahui motivasi konsumen pada

vanabel Kebutuhan penghargaan dm pada Toko A. Taknb Pingit Yogyakarta

berdasarkan jenis kelamin, umur, pendapatan dan pendidikan. Dengan

berdasarkan perbandingan Chi Square Hitung (X2 hnung) dan Chi Square label

(X2 u,t*i ) maka dapat diketahui perbedaan motivasi konsumen pada vanabel

Kebutuhan penghargaan diri Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta.

1. Perbedaan Motivasi Pada Variabei Kebutuhan penghargaan din

berdasarkan jenis kelamin

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.18 dikemukakan

baliwa X2 hll^ = 12,620 >X2 labcl =7,815, maka Ho ditolak berarti ada

X2 tabel Ketcrangan

7.815 j Signifikan

1127592 ridak Signifikan

12.592 Tidak Signifikan

12.592 Tidak Signifikan
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perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan penghargaan din

berdasarkan jenis kelamin. Hasil ini berarti pria dan wanita telah memiliki

motivasi yang berbeda terhadap Kebutuhan penghargaan diri pada Toko

A. Takrib Pingit Yogyakarta. Konsumen wanita merasa bahwa toko

cenderung belum mampu menghargai dan mcmperlakukan dengan dengan

sopan pada setiap konsumen, sedangkan laki-laki merasa telah

mendapatkan penghargaan yang baik.

2. Perbedaan motivasi konsumen pada variabei Kebutuhan penghargaan dm

berdasarkan Umur

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.18 dikemukakan

baliwa X2 hilung =2,087 < X2 taM =12,592, maka Ho diterima berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan penghargaan

diri berdasarkan tingkat umur. Hasil ini berarti konsumen yang memiliki

umur yang berbeda-beda memiliki motivasi yang sama dalam memutuskan

untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

karena faktor kebutulian penghargaandiri.

3. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan penghargaan diri

Berdasarkan Tingkat pendapatan

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.18 dikemukakan

bahwa X2 hitung = 8,062 < X2 tabcl =12,592, maka Ho diterima berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan penghargaan

diri berdasarkan tingkat pendapatan. Hasil ini berarti responden yang

memiliki tingkat pendapatan yang berbeda telah memiliki motivasi yang
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sama dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A.

Takrib ditunjau dari variabei Kebutuhan penghargaan diri.

4. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan penghargaan din

Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir.

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.18 dikemukakan

bahwa X2 ,lilung =4,141 <X2 tabd =12,592, maka Ho ditenma berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutulian penghargaan

diri berdasarkan pendidikan terakhir. Hasil ini berarti responden yang

memiliki pendidikan terakhir yang berbeda telah memiliki motivasi yang

sama dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A.

Takrib Pingit Yogyakarta ditinjau dari variabei kebutulian penghargaan

diri.

4.3.5. Perbedaan Modvasi konsumen pada Variabei Kebutuhan aktualisasi

diri Berdasarkan Karakteristik Responden.

Dari hasil analisis data dengan menggunakan bantuan komputer

program SPSS 11.0 diperoleh hasil analisis Chi Square pada variabei

Kebutuhan aktualisasi diri berdasarkan karakteristik responden seperti pada

tabel berikut:



Tabel 4.22

Hasil Uji Chi Square Pada Variabei Kebutuhan aktualisasi diri
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Karakteristik X2 hitung_ DF

3

6

X2 tabelL

7.815

12.592

Keterangan

Signifikan

Tidak Signifikan

Jenis Kelamin

Umur

10.062

7.920

Pendapatan 18.943 6 12.592 Signifikan

Pendidikan 74.903 6 12.592 Signifikan

"Sumber : Data primerdiolah, 2005

Dan tabel 4.19 diatas dapat diketahui motivasi konsumen pada

variabei Kebutulian aktualisasi diri pada Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

berdasarkan jenis kelamin, umur, pendapatan dan pendidikan. Dengan

berdasarkan perbandingan Chi Square Hitung (X2 llllu,„) dan Chi Square Tabel

(X2 ,aM ) maka dapat diketahui perbedaan motivasi konsumen pada vanabel

Kebutuhan aktualisasi diri Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta.

1. Perbedaan Motivasi Pada Vanabel Kebutulian aktualisasi diri berdasarkan

jenis kelamin

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.19 dikemukakan

baliwa X2 hmmg = 10,062 > X2 labc. =7,815, maka Ho ditolak berarti ada

perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan aktualisasi diri

berdasarkan jenis kelamin. Hasil ini berarti pria dan wanita telah memiliki

motivasi yang berbeda terhadap Kebutuhan aktualisasi diri pada Toko A.

Taknb Pingit Yogyakarta. Hal ini disebabkan karena kaum laki-laki

cendening memiliki aktivitas yang tinggi sehingga akan lebih terpenuhi

status sosialnya dibandingkan dengan kaum wanita.
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2. Perbedaan motivasi konsumen pada variabei Kebutuhan aktualisasi din

berdasarkan Umur

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.19 dikemukakan

baliwa X2 |lllullg = 7,920 < X2 uM 12,592, maka Ho diterima berarti tidak

ada perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan aktualisasi

diri berdasarkan tingkat umur. Hasil ini berarti konsumen yang memiliki

umur yang bcrbeda-bcda memiliki motivasi yang sama dalam memutuskan

untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib Pingit Yogyakarta

karena faktor kebutuhan aktualisasi diri.

3. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan aktualisasi diri

Berdasarkan Tingkat pendapatan

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.19 dikemukakan

bahwa X2 |llUmg = 18,943 > X2 tUM -12,592, maka Ho ditolak berarti ada

perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan aktualisasi diri

berdasarkan tingkat pendapatan. Hasil ini berarti responden yang memiliki

tingkat pendapatan yang berbeda telah memiliki motivasi yang berbeda

dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A. Takrib

ditunjau dari variabei Kebutulian aktualisasi diri. Hal ini disebabkan

karena konsumen yang berpendapatan tinggi cenderung mampu dalam

memenuhi kebutulian aktualisasi diri dibandingkan dengan responden

yang berpendapatan pas-pasan. Dengan pendapatan tinggi maka produk

yang berkualitas tinggipun mampu diperoleh, karena kondisi ekonominya

lebih baik.
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4. Perbedaan motivasi konsumen pada Variabei Kebutuhan aktualisasi diri

Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir.

Berdasarkan hasil perhitungan seperti pada tabel 4.19 dikemukakan

baliwa X2 hltwig = 74,903 > X2 ^m ^12,592, maka Ho ditolak berarti ada

perbedaan motivasi yang signifikan dalam hal Kebutuhan aktualisasi diri

berdasarkan pendidikan terakhir. Hasil ini berarti responden yang memiliki

pendidikan terakhir yang berbeda telah memiliki motivasi yang berbeda

pula dalam memutuskan untuk membeli barang elektronik di Toko A.

Takrib Pingit Yogyakarta ditinjau dari variabei kebutuhan aktualisasi diri.

Hal ini disebabkan karena tingkat pendidikan yang tinggi maka kebutuhan

aktualisasinya juga lebih tinggi dibandingkan dengan omag yang

berpendidikan rendah. Dengan pendidikan tinggi maka banyak sekali

pertimbangan-pertimbangan dalam mendapatkan produk, agar status

sosialnya dapat terangkat setelah menggunakan produk yang berkualitas

tersebut.

Berdasarkan hasil analisis Chi Square maka dapat dirangkum seperti pada

tabel berikut :



Tabel 4.23

Rangkuman Uji Chi square dan Analisis Koefisien Kontingensi
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Vanabel Karakteristik X" hitung DF X2 tabel Keterangan

Kebutuhan Jenis Kelamin 2.239 2 5.991 Tidak Signifikan
fisiologis

Umur 5.970 4 9.488 Tidak Signifikan

Pendapatan 6.639 4 9.488 Tidak Signifikan

Pendidikan 29.310 4 9.488 Signifikan
Kebutuhan Jenis Kelamin 3.061 3 7.815 Tidak Signifikan
keamanan

Umur 2.342 6 12.592 Tidak Signifikan

Pendapatan 8.629 6 12.592 Tidak Signifikan

Pendidikan 3.470 6 12.592 Tidak Signifikan
Kebutuhan Jenis Kelamin 14.023 3 7.815 Signifikan
sosial

Umur 11.918 6 12.592 Tidak Signifikan

Pendapatan 29.901 6 12.592 Signifikan

Pendidikan 25.882 6 12.592 Signifikan

Jenis Kelamin 12.620

2.087

8.062

4.141

3 7.815 Signifikan

Kebutuhan Umur 6

6

6

12.592

12.592

12.592

Tidak Signifikan
penghargaan Pendapatan Tidak Signifikan
din

Pendidikan Tidak Signifikan
Kebutuhan Jenis Kelamin 10.062 3 7.815 Signifikan
aktualisasi

din
Umur 7.920

18.943

6

6

12.592

12.592

Tidak Signifikan
Pendapatan Signifikan

Pendidikan 74.903* 6 12.592 Signifikan
Keterangan :

* : Chi Square terbesar

Sumber: Data primer diolah, 2005

Berdasarkan tabel 4.20 diatas menunjukkan baliwa motivasi terhadap

kebutuhan fisiologis dalam berbelanja di A. Takrib Pingit Yogyakarta

berdasarkan tingkat pendidikan terakliir berbeda secara signifikan, sedangkan

berdasarkan jenis kelamin, pendapatan dan umut tidak menunjukkan adanya

perbedaan yang signifikan. Sedangkan motivasi konsumen terhadap

kebutuhan keamanan ketika berbelanja di A. Takrib Pingit Yogyakarta tidak



74

menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan berdasarkan jenis kelamin,

umur, pendapatan dan tingkat pendidikan. Hal ini berarti konsumen yang

memiliki karakteristik yang berbeda akan memiliki motivasi yang sama dalam

hal kebutuhan keamanan berbelanja.

Semcntara pada motivasi akan kebutuhan sosial menunjukkan

perbedaan yang signifikan berdasarkan jenis kelamin, pendapatan dan

pendidikan sedangkan berdasarkan umur tidak menunjukkan perbedaan yang

signifikan. Untuk motivasi konsumen terhadap kebutuhan penghargaan diri

menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan berdasarkan jenis kelamin,

sedangkan berdasarkan umur, pendapatan dan pendidikan tidak menunjukkan

adanya perbedaan motivasi yang signifikan.

Sedangkan motivasi konsumen terhadap kebutuhan aktualisasi diri

menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan berdasarkan jenis kelamin,

pendapatan dan pendidikan, sedangkan berdasarkan umur tidak menunjukkan

adanya perbedaan yang signifikan.

Dari seluruh hasil uji Chi Square diatas dapat diketahui bahwa nilai chi

square tertinggi terjadi pada motivasi terhadap kebutuhan aktualisasi diri

dalam berbelanja barang elektronik di A. Takrib Pingit Yogyakarta

berdasarkan pendidikan. Hal ini berarti variabei kebutuhan aktualisasi diri

merupakan variabei yang paling dominan memotivasi konsumen dalam

membeli barang elektronik berdasarkan tingkat pendidikan. Hasil ini telah

sesuai dengan hasil penelitian secara desktiptive yang menunjukkan baliwa

urutan pertaina motivasi konsumen berbelanja di A. Takrib Pingit Yogyakarta

adalah variabei kebutuhan aktualisasi diri.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Setelah data-data yang dikumpulkan pada penelitian ini dianlisis

maka berikut adalah kesimpulan dari hasil analisis data penelitian

berdasarkan hasil analisis data pada bab IV maka dapat ditank kesimpulan

sebagai berikut:

I. Berdasarkan profil konsumen yang berbelanja di toko eletronik A.

Taqrib Pingit Yogyakarta, menunjukkan bahwa konsumen terbagi

merata antara pria dan wanita dimana pria motivasinya pada kebutuhan

fisiologis, sementara pada wanita motivasinya pada kebutuhan

aktualisasi diri. Konsumen ini sebagian besar adalah berusia antara 21 -

35 tahun dengan motivasinya pada kebutulian aktualisasi diri. Konsumen

ini sebagian besar berpendapatan antara 1- 2,5 juta dengan motivasinya

pad akebutuhan penghargaan diri, dan berpendidikan terakhir sarjana dg

motivasi akan kebutuhan aktualisasi din.

2. Berdasarkan hasil analisis Chi Square maka dapat dinyatakan bahwa :

a. Terdapat perbedaan motivasi konsumen motivasi konsumen terhadap

variabei Kebutuhan fisiologis berdasarkan tingkat pendidikan

terakhir, sedangkan berdasarkan jenis kelamin, umur, dan

pendapatan konsumen, tidak menunjukkan perbedaan yang

signifikan. Hal ini berarti kebutuhan fisiologis dalam berbelanja

75
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barang elektronok di A. Takrib Pingit Yogyakarta sangat dipengaruhi

oleh tingkat pendidikan.

b. Tidak Terdapat perbedaan motivasi konsumen terhadap variabei

kebutuhan keamanan berdasarkan jenis kelamin, umur, pendapatan

dan tingkat pendidikan. Hal ini berarti motivasi konsumen dalam

kebutuhan keamanan ketika mereka berbelanja di toko elektronik A.

Takrib Pingit Yogyakarta sudah dicapai oleh seluruh konsumen yang

memiliki karakteristik yang berbeda-beda..

c. Terdapat perbedaan motivasi konsumen terhadap variabei kebutuhan

sosial berdasarkan jenis kelamin, pendapatan dan tingkat pendidikan

terakhir. Sedangkan berdasarkan tingkat pendapatan tidak

menunjukkan perbedaan yang signifikan motivasi konsumen dalam

memutuskan membeli barang elektronik di Toko A. Takrib ditinjau

dari variabei kebutuhan sosial.

d. Terdapat perbedaan motivasi konsumen terhadap variabei kebutuhan

penghargaan diri berdasarkan jenis kelamin. Sedangkan berdasarkan

umur, tingkat pendapatan dan tingkat pendidikan tidak menunjukkan

perbedaan yang signifikan motivasi konsumen terhadap variabei

kebutuhan penghargaan diri pada Toko A. Takrib.

e. Terdapat perbedaan motivasi konsumen terhadap variabei kebutuhan

aktualisasi diri berdasarkan jenis kelamin, pendapatan dan tingkat

pendidikan. Sedangkan berdasarkan umur tidak menunjukkan
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perbedaan yang signifikan motivasi konsumen terhadap vanabcl

kebutuhan aktualisasi diri pada Toko A. Takrib.

3. Berdasarkan besarnya nilai Chi Square menunjukkan bahwa variabei

kebutuhan penghargaan aktualisasi diri merupakan variabei dominan

memotivasi konsumen dalam membeli barang elektronik berdasarkan

Tingkat pendidikan. Hal ini berarti variabei yang paling dominan

mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk membeli barang

elektronik di Toko A. Taknb adalah motivasi akan kebutuhan

aktualisasi diri.

5.2. Saran

Dari hasil analisis dan kesimpulan diatas, maka penulis mencoba

memberikan saran yang dapat dipergunakan sebagai masukan dan

pertimbangan bagi Toko A. Taknb Pingit Yogyakarta dalam mengelola dan

menjalankan kebijakan pemasarannya.

1. Masih terdapat perbedaan motivasi konsumen dalam memutuskan

untuk membeli barang elektronik di Toko A. Taknb berdasarkan

karkateristik responden. Dengan demikian keberadaan toko

elektronik ini belum sepcnuhnya dapat diterima oleh seluruh

masyaarakat Yogyakarta maupun luar Yogyakarta yang memiliki

karakter yang berbeda-beda. Untuk itu pihak produsen harus dapat

meningkatkan motivasi konsumen secara menyeluruh baik

kebutulian fisiologis, kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial,

kebutuhan penghargaan diri, dan kebutuhan aktualisasi din,
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sehingga diharapkan konsumen akan memperoleh kepuasan selama

membeli barang elektronik di Toko A. Takrib mengingat tingkat

kepentingan konsumen yang berbeda-beda sesuai dengan

karakternya.

variabei kebutuhan aktualisasi diri merupakan variabei yang paling

dominan memotivasi konsumen dalam membeli barang elektronik

di A. Takrib Pingit Yogyakarta. Untuk itu pihak manajemen

perusahaan harus mempnoritaskan peningkatan pada variabei

kebutuhan aktualisasi diri. Arab peningkatan ditujukan pada

peningkatan produk yang ditawarkan agar dapat memenuhi citra

konsumen dan mampu meningkatkan status sosial konsumen. Untuk

itu diharapkan produk-produk yang ditawarkan menipakan produk

yang berkualitas tinggi. Strategi pemasaran yang hendaknya

dilakukan adalah strategi pemasaran yang berorientasi pada pasar,

bukan orientasi pada produk. Manajemen hendaknya mampu

mengenali apa yang dibutuhkan konsumen saat ini, model yang

sedang trend, serta mengetahui segmen pasar yang ada,

meningkatkan strategi untuk meningkatkan posisi pasar, selalu

meneiptakan produk baru, tidak hanya mementingkan keuntungan

perusahaan saja, dan memiliki kebijakan harga produk yang sesuai

maka produk tersebut akan diminati oleh pasar, sehingga penjualan

menjadi meningkat. Dengan meningkatkan penjualan dengan
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sendirinya laba yang diperoleh penisahaan akan semakin meningkat

sehingga kincrja perusahaan samakin bagus.
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I. Identitas konsumen

Berilah tanda (X) bagi jawaban yang anda pilih

1. gender

a. laki-laki

b. perempuan

2. umur

a. dibawah 20 tahun

b. 21 sampai dengan 35 tahun

c. diatas 35 tahun

3. pendapatan

a. kurang dari Rp. 1.000.000,-

b. diantara Rp. 1.000.000,- sampai dengan Rp. 2500.000

c. diatas Rp. 2.500.000,-

4. Pendidikan

a. SD

b. SLTP

c. SMU

d. SARJANA

5. dari mana anda tahu tentang toko A. Takrib?

a. dari teman

b. saudara



6. barang elektronik apa yang biasanya anda beli di toko A. Takrib?

a. televisi

b. radio

c. kulkas

d. kipas angin

e.

II. Variabei konsumen:

Petunjuk 1: berikut adalah beberapa pernyataan mengenai variabel-variabel yang hendak
diteliti. Tulislah salah satu dari 5 pilihan jawaban dibawah ini yang sesuai dengan
jawaban anda. Tuliskan huruf SS untuk sangat setuju, S untuk setuju, TS untuk tidak dan
STS untuk mewakili sangat tidak setuju.

1. kebutuhan fisiologis

NO PERNYATAAN SS S TS STS

1 Produk yang ditawarkan memenuhi keinginan konsumen.

2 Konsumen merasa nyaman berbelanja ditoko A. Takrib.

Pingit, Yogyakarta.

3 A. Takrib mampu memenuhi semua kebutuhan
elektronik konsumen.

2. Kebutuhan keamanan

NO PERNYATAAN SS S TS STS

1 Toko ini memiliki area parkir yang aman dan luas.

2 Toko ini memberikan garansi atau jaminan setiap barang

elektronik yang dijual.

3 Toko ini menerima komplain dari konsumen atas
kerusakan barang yang dibeli



3. Kebutuhan sosial

1

PERNYATAAN SS

2

3

Konsumen memilki ikatan yang kuat dengan toko A.

Takrib. Pingit, Yogyakarta.

Merk yang ditawarkan familiar bagi konsumen

Membeli elektronik di A. Takrib memiliki suasana yang
tersendiri

4. Kebutuhan penghargaan diri

NO PERNYATAAN

Toko A. Takrib. Pingit, Yogyakarta memberikan

pelayanan yang baik dan sopan.

Konsumen merasa dihargai membeli elektronik di A.

Takrib, Pingit, Yogyakarta.

Membeli elektronik di A. Takrib. Pingit, Yogyakarta,
meningkatkan harga diri konsumen

5. Kebutuhan aktualisasi diri

NO

1.

2

PERNYATAAN

Produk yang ditawarkan memenuhi citra konsumen.

Produk yang ditawarkan mampu meningkatkan status

sosial konsumen.

Produk yang ditawarkan berkualiatas tinggi

SS

SS

TS STS

S TS STS

TS STS



Petunjuk 2: urutkan atribut dibawah ini menurut pilihan anda, dengan ketentuan:

Urutan ke satu (1) adalah atribut yang paling dominan atau urutan yang paling

memotivasi anda untuk membeli ditoko A. Takrib. Pingit, Yogyakarta, dan urutan ke

lima (5) adalah atribut yang menurut anada yang paling tidak dominan. Dan jawaban

itu tidak boleh mendapat urutan yang sama.

) Kebutuhan fisiologis

) Kebutuhan keamanan

) Kebutuhan sosial

) Kebutuhan penghargaan diri

) Kebutuhan aktualisasi diri
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Uji Validitas Variabei Kebutuhan Fisiologis
( 01 relations

XII X1.2 XI.3 Sl'M XI

\1 1 Pearson (onclalion 1 000 -W7* >2H" S02*

Sin (2-l.nlcil) .01 3 (103 000

\i :

\ M) -0 M) 30

IV'.Usui] I onclalion •417* 1 000 S|7" •?3I*

Sil' l.'-l.nlcd) 013 oo.; 000

\ 30 30 30 30

XI 3 I'earson Correlation .52S*H ,5I7*< 1.000 xw

Siy. (2-tailcd) .003 .003 ,000

N 30 30 30 30

Sl;M XI I'cai son Correlation .802* 731* S92* •1.000

Siii. (2-lailcd) .000 .000 .000

...

N 30 30 30 30

* Correlation is significant al Ihc 0.05 le\el (2-tailed)

**• (onclalion is smnificanl al Ihc 0.01 level (2-tuiled)

Uji Reliabilitas Variabei Kebutuhan Fisiologis

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .7142

N of Items = 3



Uji Validitas Variabei Kebutuhan Keamanan
Correlations

X2.I X2.2 X2.3 SUM X2

X2.1 Pearson Correlation 1.000 .435* ,406* • .782*

Sic (2-lailcd) .016 .005 . ,000

~X>""""

N 30 30 30 30

I'cai son ('onclalion 135* 1.(100 .810*' .869*

Sm. (2-l.ulcd) Old .000 ,000

N 30 30 30 30

X2 3 Pearson < 'orrelation •106*' S 1o- 1.000 804 *

Sic (7-lailed) .005 000 000

Sl'M X

N 30 30 30 30

1 Pearson ('orrelation 7S2*< ,S(i')* N'M* 1 000

Sii.'. (7-lailcdl .000 00(1 000

\ 30 ;n 30 30

' ( one I.il ion is siiMiificjnl al the 0 05 le\el |2-I.nledl

" ( orrelation is significant at the 0.01 le\el (2-lailed)

Uji Reliabilitas Variabei Kebutuhan Keamanan

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .7963

N of Items



Uji Validitas Variabei Kebutuhan Sosial
Correlations

" X3 1 1 X.3 2 X.V3 Sl'M X3

\ 3 1 I'cai son ( 01 relation

Si 1.1 (2-lailcd)

\

1.000

30

3 70«

0-1 i

3(1

5 5 5 « '

001

30

8 13 *

000

30

\ , _"> Pearson ( onclalion

Sic (2-lailcdl

\

\ ; ; Pearson I 'onclalion

Sic i2-lailed)

N •

370*

01-1

30

1 000

ill

•115*

02 3

3d

7-12'

000

3(1

.s s s * •<

.001

30

.•115*

02 3

30

1 000

30

828*

,000

30

SUM X3 Pearson Correlation

Sic (2-lailcd)

N

.813*

,00(1

30

.7-12*

.()()()

30

.828*

(100

30

1,000

30

(onclalion is significant al the 0.05 level (2-lailed).

' Correlation is significant tit the 0.01 level (2-lailed).

Uji Reliabilitas Variabei Kebutuhan Sosial

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

R.E LIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .7086

N of Items = 3



Uji Validitas Variabei Kebutuhan Penghargaan Diri
Correlations

X-4.1 XI 2 X4.3 SCM X4

XI 1 Pearson Correlation 1.000 ,727*' ,575" 006*

Sic (2-tailed) ,000 .001 .000

N 30 30 30 30

XI 2 Pearson Correlation .727*' 1.000 .377* .815*

Sir;. (2-tailed) .000 .040 ' .000

N 30 30 30 30

XI 3 Pearson Correlation .575"* 377* 1,000 700*

Sic. (2-tailed) .001 .040 .000

N 30 30 30 30

Sl'M XI Pearson Correlation .006* 815* 700* 1.000

Sic (2-tailed) .000 .000 .000

N 30 30 30 30

** <'onclalion is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* ( oiiclalion is siL'iiificanI al Ihe 0 05 level (2-lailcd)

Uji Reliabilitas Variabei Kebutuhan Penghargaan Diri

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .8410

N of Items = 4



Uji Validitas Variabei Kebutuhan Aktualisasi Diri
Correlations

X5.I X5.2 X5.3 SUM X5

X5 1 Pearson Correlation 1.000 740" .563*" .906*

Sic (2-tailcd) .000 ,001 .000

X5 2

\ 30 ill 30 30

Pen son (orrelation .740*'* 1 000 >63* .854*

Sic (2-lailcd) 000 040 000

X5 3

\ 30 30 30 30

I'cai son ('onclalion 563* 362* 1 000 75-1*

Sic 1 '-tailed) 001 040 .000

SI Al X 3 I'e.iison ( onclalion

30

006*

30

854-

30

754*

30

1.000

Sic (2-tailed) 000 000 .000

N 30 30 30 30

' (onclalion is significant at the 0.0 I level (2-lailed)

Correlation is siciiificant at the 0.05 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas Variabei Kebutuhan Aktualisasi Diri
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis *****

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .7771

N of Items



Frequency Table

Kebutuhan Fisiolog s (X1)

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Urutan 1 29 27.4 27.4 27.4

Urutan 2 19 17.9 17.9 45.3

Urutan 3 19 17.9 17.9 63.2

Urutan 4 24 226 226 85.8

Urutan 5 15 14.2 14.2 100.0

Total 106 100.0 100.0

Kebutuhan Keamanan (X2)

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Urutan 1 5 4.7 4.7 4.7

Urutan 2 24 22.6 22.6 27.4

Urutan 3 20 18.9 18.9 46.2

Urutan 4 19 17.9 17.9 64.2

Urutan 5 38 35.8 35.8 100.0

Total 106 100.0 1000

Kebutuhan Sosial (X3)

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Urutan 1 13 12.3 12,3 12.3

Urutan 2 ie 17.0 17,0 29.2

Urutan 3 28 264 26 4 55.7

Urutan 4 29 27.4 27,4 83.0

Urutan 5 18 17.0 17.0 100.0

Total 106 100.0 100.0

Kebutuhan Penghargaan Diri (X4)

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Urutan 1 23 21.7 21,7 21.7

Urutan 2 29 27.4 274 49.1

Urutan 3 21 19,8 19,8 68.9

Urutan 4 12 11.3 11.3 80.2

Urutan 5 21 19.8 19.8 100.0

Total 106 100.0 100.0



Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Urutan 1 36 34.0 34.0 34.0

Urutan 2 16 15.1 15.1 49.1

Urutan 3 19 17.9 17.9 67.0

Urutan 4 22 20.8 20.8 87.7

Urutan 5 13 12.3 12.3 100.0

Total 106 100,0 1000



Frequency Table

Jenis Kelamin

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Laki-laki 53 500 50 0 50.0

Perempuan 53 50.0 50.0 100.0

Total 106 100.0 100 0

Valid < 20 tahun

21 - 35tahun

> 35 tahun

Total

Frequency

7

64

35

106

Umur

Percent

6.6

60.4

330

100.0

Valid Percent

6.6

60.4

330

100.0

Pendapatan

Cumulative

Percent

6.6

67.0

1000

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid < Rp. 1.000.000 36 34.0 34.0 34 0

Rp.1.000.000- 2.500.000 54 50.9 50.9 84 9

> Rp.2.500.000 16 15 1 15.1 1000

Total 106 100.0 100.0

Pendidikan

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid SLTP 5 4.7 4.7 4.7

SMU 38 35.8 358 40.6

Sarjana 63 59.4 59.4 100.0

Total 106 100.0 100.0

Informasi

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid dari teman 46 43.4 434 43.4

Saudara 27 25.5 255 68.9

Lainnya 33 31.1 31,1 100.0

Total 106 100.0 100.0



Barang yang dibeli

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Televisi 57 53.8 53 8 53.8

Radio 13 12.3 12 3 66.0

Kulkas 21 198 19.8 85.8

Kipas angin 6 5.7 57 91.5

Lainnya 9 8.5 8.5 100.0

Total 106 100.0 1000
..._



Crosstabs

Motivasi Konsumen

* Jenis Kelamin

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing

Percent Percent

106 100.0% .0%

Motivasi Konsumen • Jenis Kelamin CrossUbulation

Jenis Kelamin

TotalLaki-laki Perempuan

Motivasi

Konsumen

Total

Kebutuhan Fisiologis

Kebutuhan Keamanan

Kebutuhan Sosial

Kebutuhan

Penghargaan diri

Kebutuhan Aktualisasi

Diri

18

3

7

9

16

53

11

2

6

14

20

53

29

5

13

23

36

106

Crosstabs

Motivasi

Konsumen * Umur

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing

Percent Percent

106 100.0% .0%

Motivasi Konsumen * Umur Crosstabulation

Total

Percent

106 100.0%

Total

Percent

106 100.0%

uoum

Umur

Total< 20 tahun 21 - 35 tahun > 35 tahun

Motivasi

Konsumen

Total

Kebutuhan Fisiologis

Kebutuhan Keamanan

Kebutuhan Sosial

Kebutuhan

Penghargaan diri

Kebutuhan Aktualisasi

Diri

1

0

1

1

4

7

18

3

7

13

23

64

10

2

5

9

9

35

29

5

13

23

36

106



Crosstabs

Motivasi Konsumen
* Pendapatan

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing

Percent Percent

106 100.0% .0%

Motivasi Konsumen * Pendapatan CrossUbulation

Total

Percent

106 100.0%

OUUIIt

PendaDatan

Total

<

Rp.1.000.000
Rp.1.000.000

- 2.500.000

>

Rp.2.500.000

Motivasi Kebutuhan Fisiologis 7 17 5 29

Konsumen Kebutuhan Keamanan 1 2 2 5

Kebutuhan Sosial 8 1 4 13

Kebutuhan

Penghargaan diri
3 18 2 23

Total

Kebutuhan Aktualisasi

Diri
17

36

16

54

3

16

36

106

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases

Valid Missinq Total

N Percent N Percent N Percent

Motivasi Konsumen

* Pendidikan
106 100.0% 0 .0% 106 100.0%

Motivasi Konsumen " Pendidikan CrossUbulation

Pendidikan

SLTP SMU Sarjana Total

Motivasi

Konsumen

Total

Kebutuhan Fisiologis

Kebutuhan Keamanan

Kebutuhan Sosial

Kebutuhan

Penghargaan diri

Kebutuhan Aktualisasi

Diri

1

1

2

0

1

5

11

2

2

9

14

38

17

2

9

14

21

63

29

5

13

23

36

106



Frequency Table
Kebutuhan Fisiologis (X1)

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid Tidak setuju

Setuju

Sangat setuju

Total

8

65

33

106

7.5

61.3

31.1

100.0

Kebutuhan Keamanan (X2)

7.5

61.3

31.1

100.0

7.5

68.9

100.0

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid Sangat tidak setuju

Tidak setuju

Setuju

Sangat setuju

Total

Valid Sangat tidak setuju

Tidak setuju

Setuju

Sangat setuju

Total

1

19

66

20

106

.9

17.9

62.3

18.9

100.0

Kebutuhan Sosial (X3)

Frequency

2

27

60

17

106

Percent

1.9

25.5

56.6

16.0

100.0

.9

17.9

62.3

18.9

1000

Valid Percent

19

255

56.6

160

100 0

Kebutuhan Penghargaan Diri (X4)

Valid Sangat tidak setuju

Tidak setuju

Setuju

Sangat setuju

Total

Frequency

1

9

82

14

106

Percent

9

85

774

132

100.0

Valid Percent

9

85

77 4

132

100.0

Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Valid Sangat tidak setuju

Tidak setuju

Setuju

Sangat setuju

Total

Frequency

3

25

60

18

106

Percent

2.8

236

56.6

17.0

100.0

Valid Percent

2.8

23.6

566

17.0

100.0

9

189

81 1

1000

Cumulative

Percent

19

27 4

84 0

100 0

Cumulative

Percent

9

94

86 8

100 0

Cumulative

Percent

28

26 4

830

100.0



Crosstabs
Jenis Kelamin * Kebutuhan Fisiologis (X1)

Crosstab

Count

Kebutuhan Fisiologis (X1)

Tidak setuju Setuju Sangat setuju
13

20

33

Jenis Kelamin

Total

Laki-laki

Perempuan

Chi-Square Tests

36

29

65

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases

2.239a

2.251

1.383

106

2

2

1

.326

.324

.240

a. 2 cells (33.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4.00

Jenis Kelamin * Kebutuhan Keamanan (X2)

Crosstab

Total

53

53

106

Kebutuhan Keamanan (X2)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Jenis Kelamin

Total

Laki-laki

Perempuan

0

1

1

12

7

19

30

36

66

11

9

20

53

53

106

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 3.0613 3 .382

Likelihood Ratio 3.454 3 325

Linear-by-Linear
023 1 .879

Association

N of Valid Cases 106

a. 2 cells (25.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .50.



Jenis Kelamin * Kebutuhan Sosial (X3)

Crosstab

Count

Kebutuhan Sosial (X3)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Jenis Kelamin Laki-laki

Perempuan

Total

2

0

2

17

10

27

32

28

60

2

15

17

53

53

106

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 14.0233 3 .003

Likelihood Ratio 16.127 3 .001

Linear-by-Linear
Association

11.377 1 001

N of Valid Cases 106

a. 2 cells (25.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1.00.

Jenis Kelamin * Kebutuhan Penghargaan Diri (X4)

Crosstab

Count

Kebutuhan Penqharqaan Diri (X4)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Jenis Kelamin Laki-laki

Perempuan

Total

1

0

1

0

9

9

42

40

82

10

4

14

53

53

106

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 12.6208 3 .006

Likelihood Ratio 16.568 3 .001

Linear-by-Linear
Association

6.220 1 .013

N of Valid Cases 106

a. 4 cells (50.0%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .50.



Jenis Kelamin * Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Crosstab

Count

Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Jenis Kelamin Laki-laki

Perempuan

Total

3

0

3

17

8

25

28

32

60

5

13

18

53

53

106

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 10.0623 3 .018

Likelihood Ratio 11.423 3 .010

Linear-by-Linear
Association

9.812 1 002

N of Valid Cases 106

a. 2 cells (25.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1.50.

Umur* Kebutuhan Fisiologis (X1)

Crosstab

Count

Kebutuhan Fisiologis (X1)

TotalTidak setuju Setuju Sangat setuju
Umur < 20 tahun 0 7 0 7

21 - 35 tahun 5 40 19 64

> 35 tahun 3 18 14 35

Total 8 65 33 106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 5.9703 4 .201

Likelihood Ratio 8.359 4 .079

Linear-by-Linear
Association

1.671 1 .196

N of Valid Cases 106

a. 5 cells (55.6%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .53.



Umur* Kebutuhan Keamanan (X2)

Crosstab

Count

Kebutuhan Keamanan (X2)

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju Total

Umur < 20 tahun 0 2 3 2 7

21 - 35 tahun 1 12 40 11 64

> 35 tahun 0 5 23 7 35
Total 1 19 66 20 106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 2.3423 6 .886

Likelihood Ratio 2.651 6 .851

Linear-by-Linear
Association

.362 1 .547

N of Valid Cases 106

a- 6 cells (50.0%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .07.

Umur* Kebutuhan Sosial (X3)

Crosstab

Count

Kebutuhan Sosial (X3)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Umur

Total

< 20 tahun

21 - 35 tahun

> 35 tahun

1

1

0

2

3

15

9

27

3

34

23

60

0

14

3

17

7

64

35

106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases

11.9183

10.282

.440

106

6

6

1

.064

.113

.507

a- 6 cells (50.0%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .13.



Umur * Kebutuhan Penghargaan Diri (X4)

Crosstab

Count

Kebutuhan Penqharqaan Diri (X4)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Umur < 20 tahun

21 - 35 tahun

> 35 tahun

Total

0

1

0

1

0

6

3

9

6

50

26

82

1

7

6

14

7

64

35

106

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 2.0873 6 .912

Likelihood Ratio 3.010 6 .808

Linear-by-Linear
Association

.164 1 685

N of Valid Cases 106

a. 7 cells (58.3%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .07.

Umur* Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Crosstab

Count

Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Umur < 20 tahun

21 - 35 tahun

> 35 tahun

Total

0

3

0

3

2

17

6

25

5

36

19

60

0

8

10

18

7

64

35

106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig
(2-sided)

Pearson Chi-Square 7.9203 6 .244

Likelihood Ratio 9.799 6 133

Linear-by-Linear
Association

5.057 1 .025

N of Valid Cases 106

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .20.



Pendapatan * Kebutuhan Fisiologis (X1)
Crosstab

Count

Kebutuhan Fisiologis (X1)

TotalTidak setuju Setuju Sangat setuju

Pendapatan < Rp. 1.000.000 4 23 9 36

Rp.l.000.000- 2.500.000 4 35 15 54

> Rp.2.500.000 0 7 9 16

Total 8 65 33 106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 6.639a 4 .156

Likelihood Ratio 7.264 4 .123

Linear-by-Linear
Association

4.713 1 .030

N of Valid Cases 106

a. 4 cells (44.4%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1.21.

Pendapatan * Kebutuhan Keamanan (X2)

Crosstab

Count

Kebutuhan Keamanan (X2)

36

54

16

106

Sangat tidak
Sului'i

0

13

1

19

c; -,i, ,;, ,

31

14

66

y

10

1

20

Pendapatan

Total

< Rp.1.000.000

Rp.1.000.000- 2.500.000

> Rp.2.500.000

1

0

0

1

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 8.6293 6 .196

Likelihood Ratio 9.406 6 152

Linear-by-Linear
Association

.243 1 622

N of Valid Cases 106

a- 5 cells (41.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .15.



Pendapatan * Kebutuhan Sosial (X3)

Crosstab

Count

Kebutuhan Sosial (X3)
Sangat tidak

setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju TotalPendapatan < Rp.1.000.000 1 18 13 4 36

54

16

106

Rp.1.000.000- 2.500.000 1 6 41 6

> Rp.2.500.000 0 3 6 7
Total 2 27 60 17

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases

Chi-Square Tests

Value

29.9013

2 7.387

13.081

106

df

Asymp. Sig.
(2-sided)

.000

.000

.000

a. 5 cells (41.7%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .30.

Pendapatan * Kebutuhan Penghargaan Diri (X4)
Crosstab

Count

Kebutuhan Penghargaan Din (X4)
Sangat tidak

setuju
Pendapatan < Rp. 1.000.000

Rp.1.000.000- 2.500.000

> Rp.2.500.000

Total

Chi-Square Tests

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases

Value

8.0623

9.072

3.488

106

df

Tidak setuju

Asymp Sig
(2-sided)

.234

170

.062

a. 8 cells (66.7%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .15.

Setuju
24

45

13

82

Sangat setuju
5

6

3

14

Total

36

54

16

106



Pendapatan * Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Crosstab

Count

Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Pendapatan < Rp.1.000.000

Rp.1.000.000- 2.500.000

> Rp.2.500.000

Total

2

1

0

3

13

12

0

25

21

29

10

60

0

12

6

18

3G

54

16

106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 18.9433 6 .004

Likelihood Ratio 27.655 6 .000

Linear-by-Linear
Association

17.212 1 .000

N of Valid Cases 106

a. 5 cells (41.7%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .45.

Pendidikan * Kebutuhan Fisiologis (X1)

Crosstab

Count

Kebutuhan Fisioloqis (X1)

TotalTidak setuju Setuju Sangat setuju
Pendidikan SLTP 3 1 1 5

SMU 4 28 6 38

Sarjana 1 36 26 63

Total 8 65 33 106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig
(2-sided)

Pearson Chi-Square 29.3103 4 .000

Likelihood Ratio 20.573 4 .000

Linear-by-Linear
Association

14.636 1 .000

N of Valid Cases 106

a. 5 cells (55.6%) have expected count less than 5 The
minimum expected count is .38.



Pendidikan * Kebutuhan Keamanan (X2)

Crosstab

Count

Kebutuhan Keamanan (X2)

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju Total

Pendidikan SLTP 0 1 3 1 5

SMU 1 9 22 6 38

Sarjana 0 9 41 13 63
Total 1 19 66 20 106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases

3.4703

3.711

1.393

106

6

6

1

748

.716

238

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .05.

Pendidikan * Kebutuhan Sosial (X3)

Crosstab

Count

Kebutuhan Sosial (X3)

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju Total

Pendidikan SLTP 1 3 1 0 5

SMU 1 15 20 2 38
Sarjana 0 9 39 15 63

Total 2 27 60 17 106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases

25.8823

22.649

20.104

106

6

6

1

.000

.001

.000

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .09.



Pendidikan * Kebutuhan Penghargaan Diri (X4)

Crosstab

Count

Kebutuhan Penghargaan Diri (X4)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Pendidikan SLTP

SMU

Sarjana

Total

0

0

1

1

0

2

7

9

4

33

45

82

1

3

10

14

5

38

63

106

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 4.1413 6 .658

Likelihood Ratio 5.036 6 .539

Linear-by-Linear
Association

.290 1 .590

N of Valid Cases 106

a. 7 cells (58.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .05.

Pendidikan * Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Crosstab

Count

Kebutuhan Aktualisasi Diri (X5)

Total

Sangat tidak
setuju Tidak setuju Setuju Sangat setuju

Pendidikan SLTP

SMU

Sarjana

Total

3

0

0

3

1

15

9

25

1

21

38

60

0

2

16

18

5

38

63

106

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases

74.9033

34.358

24.168

106

6

6

1

.000

.000

.000

a- 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .14.
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