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PENGARUH ATRIBUT PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN KONSUMEN PRODUK PARFUM
(STUDI KASUS PADA MAHASISWA FE UH)

Oleh : Rieldi1
No. Mahasiswa: 01311358

ABSTRAKSI

Penulisan kali ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh atribut
produk parfum dengan keputusan pembelian dan atribut produk parfum yang
dominan mempengaruhi konsumen dalam penga.nbilan keputusan pembelian.

Penelitian dilakukandi kalangan mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Indonesia yang berdomisili di Kelurahan Condong Catur, dimana
Kelurahan Condong Catur ini merupakan bagian dari wilayah Kecamatan Depok,
Kabupaten Sleman, Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. Metode pengambilan
sampel dilakukan dengan metode Purposive Sampling dengan jumlah sampling
sebanyak 97 responden. Metode pengumpulan data dilakukan dengan studi
wiwancara dan sebaran kuesioner yang menggunakan skala Likert. Analisis yang
digunakan adalah analisis regresi di dalam menguji pengaruh atribut produk yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk parfum ( Singcih Santoso dan
Fandi Tjiptono,2001, him195).

Hasil penelitian menunjukkan atribut-atribut parfum berupa variabel harga,
kemasan, kualitas, merk dan taste secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian produk parfum. Atribut / variabel merk
merupakan atribut produk parfum yang paling dominan berpengaruh terhadap
variabel keputusan pembelian. Responden mahasiswa dan mahasiswi Fakultas
Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang berdomisili di Kelurahan Condong Catur,
Yogyakarta adalah sebagian besar mereka yang termasuk dalam golongan menengah
ke atas. Hal ini dapat dilihat rata-rata uang saku per bulan responden. Sedangkan
berdasarkan jenis kelamin, sebagian besar adalah kelompok laki-laki dengan jumiah
sebanyak 52 orang atau 53,6 %, sedangkan sisanya adalah perempuan sebanyak 45
orang atau 46,4 %, yang rata-rata memiliki tingkat uang saku sebesar Rp. 500.000 -
Rp. 1000.000 sebesar 56 orang atau 57,7%, hal ini menunjukkan bahwa responden
mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang
berdomisili di Kelurahan Condong Catur, Yogyakarta sebagian besar adalah mereka
yang termasuk dalam golongan menengah ke atas

Kata kunci: Produk Parfum, Konsumen, Atribut Produk dan Keputusan Pembelian

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Jurusan Manejemen Universitas Islam Indonesia (UII) Yogyakarta

XVI



BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring dengan perkembangan dunia ilmu pengetahuan dan teknologi

sekarang ini, penampilan fisik yang baik yang sesuai dengan perkembangan

zaman serta model telah menjadi kebutuhan manusia dalam menambah

kepercayaan dirinya untuk bersosialisasi dengan masyarakat sekitarnya. Untuk

tampil menarik, bukan lagi terpatri hanya pada penampilan busana saja, namun

tata rias wajah dan wewangian telah dimasukkan dalam daftar kebutuhan

sehan-hari untuk mendukung penampilan yang lebih sempurna. Parfum yang

merupakan suatu produk wewangian telah dijadikan sebagai sarana

mengekspresikan kepribadian si pemakai. Selain itu parfum juga seringkali

dijadikan sebagai alat guna menambahprestise si pemakai.

Menyadari akan hal itu, beberapa perusahaan parfum dengan berbagai

pengalaman menciptakan berbagai jenis parfum yang diselaraskan dengan

tuntutan dan sclera konsumen sesuai dengan perkembangan jaman dan mode

yang sedang berkembang. Perusahaan-perusahaan parfum tersebut juga

ditunjang oleh ahli-ahli di bidang parfum, dimana para ahli tersebut mencoba

memadukan teknologi tinggi dengan risei selama bertahun-tahun untuk setiap

produk parfum.



Sehubungan dengan adanya kebutuhan akan penampilan yang lebih

sempurna, maka berbagai perusahaan parfum berlomba untuk menawarkan

produk unggulan mereka masing-masing.

Kemajuan teknologi yang diiringi dengan semakin tingginya tuntutan

dan konsumen tidak dapat dihindari oleh kalangan perusahaan parfum.

Kondisi semacam ini, akan menyebabkan terciptanya persaingan yang

semakin ketat diantara para produsen, terutama bagi produsen yang

menghasilkan produk yang sejenis, dalam usahanya nierebut dan menguasai

pasar. Dengan adanya persaingan tersebut, maka perusahaan hams menerapkan

kebijaksanaan dalam strategi pemasaran yang efektif agar dapat mencapai

sasaran atau target penjualan yang ditetapkan perusahaan.

Faktor utama di luar perusahaan yang mempengaruhi adalah perilaku

konsumen, karena perilaku konsumen mempunyai implikasi yang sangat luas

terhadap strategi pemasaran. Menurut Basu Swastha dan T. Hani Handoko

(1987, Halaman 90), strategi pemasaran menyangkut dua kegiatan pemasaran,

yaitu:

a. Pemilihan pasar-pasar yang akan dijadikan sasaran pemasaran (target

market), suatu kegiatan yang memerlukan kemampuan untuk memahanu

perilaku konsumen dan mengukur secara efektif kesempatan peinasar di

berbagai segmen pasar.

b. Merumuskan dan menyusun suatu kombinasi yang tepat dan marketing

mix, agar kebutuhan para konsumen dapat dipenuhi secara memuaskan.



Sebagai contoh besarnya pengaruh perilaku konsumen terhadap

perumusan strategi pemasaran, ialah bahwa perubahan perilaku konsumen

sekarang tidak hanya memperhatikan harga saja dalam pembeliannya, tetapi

juga sifat-sifat barang, komunikasi, pemasaran, servis yang mermiaskan.

Di dalam memasarkan produknya, perusahaan selalu dihadapkan pada

pertanyaan "Mengapa konsumen memilih barang dan jasa tertentu?"

Jawaban tersebut tidak akan dijawab langsung dengan hasil pengamalan

saja, akan tetapi diperlukan suatu analisa perilaku konsumen yang lebih

mendalam. Meskipun dalam pembelian, proses pengambilan keputusan untuk

setiap konsumen adalah sama, namun seluruh proses tidak selalu tersebut

dilaksanakan oleh konsumen.

Adanya perbedaan karakteristik konsumen akan mempengaruhi

konsumen dalam membuat keputusan pembelian barang dan jasa yang

diinginkan konsumen. Oleh karena itu, perusahaan diharapkan dapat

menyesuaikan karakteristik produknya dengan karakteristik konsumen yang

ada. Sebab dengan adanya penyesuaian karakteristik produsen dengan

karakteristik konsumen berarti produk perusahaan telah sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen.

Salah satu usaha yang dilakukan oleh perusahaan parfum untuk menarik

minat konsumen adalah dengan mencoba menawarkan produk dengan berbagai

macam atribut. Atribut-atnbut tersebut antara lain berupa harga, kemasan,

image, dan lain sebagiannya, yang dapat menjadi daya tank konsumen terhadap
produk tersebut, dengan harapan konsumen melakukan kegiatan pembelian.



Atribut adalah suatu komponen yang merupakan sikap-sikap produk

yang menjamin agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan

yang diharapkan oleh konsumen.

Sampai saat ini, penulis masih berkeyakinan bahwa ada kaian yang

tepat antara atribut terhadap minat dan keinginan konsumen, yang pada

akhirnya mempengaruhi konsumen ketika memutuskan untuk membeli atau

tidak suatu produk.

Di dalam merencanakan kegiatan pemasaran yang akan datang, sebuah

perusahaan sering dihadapkan pada beberapa pertanyaan yang sering muncul,

dimana jawaban dan pertanyaan-pertanyaan yang ada tersebut sangat

tergantimg pada strategi pemasaran yang akan ditempuh perusahaan. Strategi

merupakan suatu rencana yang diutamakan untuk mencapai tujuan. Beberapa

perusahaan mungkin mempunyai tujuan yang sama, akan tetapi strategi yang

dipakai untuk mencapai tujuan tersebut dapat berbeda.

Agar strategi pemasaran dapat mencapai sasaran, terlebih dahulu suatu

perusahaan melakukan kegiatan penentuan strategi, dimana biasanya suatu

perusahaan membuat tiga macam keputusan, yaitu:

1. Konsumen manakah yang akan dituju?

2. Kepuasan seperti apakah yang diinginkan oleh konsumen tersebut?

3. Marketing mix seperti apakah yang akan dipakai untuk memberikan

kepuasan kepada konsumentersebut?



Elemen-eJemen tersbut sangat menentukan arah dan strategi pemasaran

yang akan digunakan oleh suatu perusahaan. Strategi tersebut merupakan

rencana jangka panjang yang akan digunakan sebagai pedoman bagi kegiatan-

kegiatan pemasaran yang akan datang.

Berdasarkan pada uraian yang terkandung dalam latar belakang

permasalahan di atas, penulis bermaksud menyusun Iaooran penelitian ini

dengan judul: "Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen Produk Parfum"

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, dapat dirumuskan beberapa

pokok permasalahan sebagai berikut:

1. Seberapa besar pengaruh atribut produk parfum terhadap keputusan
pembelian ?

2. Manakah dari atribut produk parfum yang dominan mempengaruhi

konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian ?

1.3 Batasan Masalah

Agar permasalahan dalam tulisan kali ini lebih terarah dan dapat

mengulas lebih mendalam maka penulis hanya membatasi permasalahannya
pada :

1. Objek penelitian

Konsumen yang dijadikan objek penelitian kali ini adalah mahasiswa

khususnya mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas



Islam Indonesia yang berdomisili di Condong Catur, dengan sejumlah

sampel yang dipilih secara random, yang selanjutnya disebut sebagai

responden.

2. Perilaku konsumen

Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang

dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada

persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

3. Produkyangdireliti

Produk yang diteliti adalah produk parfum dengan merk Bulvgari,

Benetton, Agner dan merek lain yang digunakan oleh responden.

4. Variabel Keputusan Pembelian

a. Jenis Kelamin

Jenis kelamin yang dimaksud dalam penelitian ini adalah jenis

kelamin pembeli suatu produk parfum. Perbedaan jenis kelamin

juga berpengaruh terhadap perilaku dan sikap konsumen dalam

pengambilan keputusan pembelian. Dalam pengukuran jenis

kelamin, peneliti membagi menjadi 2kelompok.

1) Jenis kelamin perempuan.

2) Jenis kelamin laki-laki.

b. Tingkat Uang Saku per bulan

Yaitu merupakan besarnya penghasilan responden per bulan pad

saat kegiatan penelitian dilakukan, yang meliputi tingkatan:



1) Uang saku kurang dari Rp 500.000,- perbulan

2) Uang saku antara Rp 500.000,- sampai dengan Rp. 1.000.000,-

3) Uang sakulebih dari Rp 1.000.000,-

c. Atribut Produk

Variabel atribut produk:

1) Harga

Yaitu besarnya jumlah uang dalam besaran rupiah yang harus

dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk

atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan serta

kepuasaannya.

2) Kemasan

Yaitu pembungkus produk yang digunakan untuk melindungi

dan memberi nilai tambah dari suatu produk yang membuat

produk tersebut menarik di mata konsumen.

3) Kualitas

Yaitu keunggulan mutu produk yang ada dan disesuaikan

dengan harga yang sepadan dengan produk yang dikonsumsi

dan tidak terlepas dari estetika sebuah produk,

4) Merk

Yaitu sebuah nama, istilah, simbol atau rancangan atau

bahkan kombinasi dari semuanya tadi, yang dimaksudkan

untuk menyebutkan barang-barang atau jasa dan seorang /

sekelompok penjual agar berbeda dari persaingannya.



5) Taste

Yaitu berbagai jenis aroma atau bau-bauan keharuman yang

ditimbulkan dari pemakaian parfum yang digunakan.

1.4 Tujuan Penelitian

Penulisan kali ini dimaksudkan untuk mengetahui hal-hal sebagai

berikut:

1. Besamya pengaruh atribut produk parfum dengan ksputusan pembelian.

2. Atribut produk parfum yang dominan mempengaruhi konsumen dalam

pengambilan keputusan pembelian.

1.5 Manfaat Penelitian

Adapun manfaatdan hasil penelitian ini adalah:

1. Bagi Penulis

Untuk lebih menambah wawasan dan pengalaman melalui praktek-

praktek penggunaan teori-teori yang dipelajari selama ini di dunia nyata.

2. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumbangsih pemikiran bagi

perusahaan yang sekiranya akan dapat dimanfaatkan dan penentuan

program-program pemasaran di masayang akan datang.

3. Bagi pihak lain

Penelitian ini diharapkan dapat berguna dan dapat memberikan informasi

bagi penelitian lain yang masih ada hubungannya dengan masalah

perilaku konsumen.



1.6 Sisteniatik Penulisan

Sistematik penulisan merupakan rencana isi skripsi yang akan disusun

penulis sebagai gambaran awal untuk menilai materi. Sistematik penulisan
skripsi ini terdiri dari :

BAB L PENDAHULUAN

Dalam bab ini memuat beberapa bagian seperti yang ada dalam proposal
skripsi meliputi latar belakan masalah, rurrusan masalah, tujuan
peneitian dan manfaat penelitian.

BAB H. KAJIAN PUSTAKA

Dalam bab ini berisi beberapa penjelasan dan pembahasan yang meliputi
landasan teori, dan model empiris untuk menjelaskan tentang sikap
konsumen terhadap atribut produk dalam pengambilan keputusan
pembelian, yang selanjutnya diimplementasikan ke dalam hipotesis.

BAB III. METODE PENELITIAN

Membahas tentang subyek dan obyek penelitian, teknik pengambilan

sampel, jenis data, pengumpulan data, instrumen penelitian. uji coba
instrumen penelitian, alat analisis.

BAB IV. ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Membahas tentang analisis data yang meliputi s'atistik deskriptif
demograpi responden, variabel penelitian dan hasil analisis regresi
berganda.
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BAB V. KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini meliputi kesimpulan dan saran. Kesimpulan berisi simpulan

yang langsung diturunkan dari bagian tanya jawab dan analisis.

Sedangkan saran merupakan hasil dari kesimpulan sebaga ijawaban atas

rumusan masalah. Saran yang dimunculkan hams berguna bagi semua

pihak yang terkait.



BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

2.1.1. Judul penelitian "Analisis Pengaruh Atribut Produk Terhadap

Keputusan Konsumen Dalam Pembelian T-Shirt "In Tee-Shirt" di

Yogyakarta" penulisnya Ika Puji Lestari Manajemen Fakultas

Ekonomi UII 00311308. Isi penelitian: memfokuskan pada penelitian

keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh atribut harga, kualitas,

desain atau model dan wama.

Hipotesis :

1. Ada pengaruh yang signifikan antara atribut produk

terhadap keputusan konsumen dalam pembelian T-Shirt "/«

Tee-Shirr di Yogyakarta.

2. Kualitas merupakan faktor atribut yang paling dominant

yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam

pembelian.

Hasil penelitian :

Pengujian tehadap koefisien regresi pada variabel kualitas

Kesimpulannya variabel kualitas secara parsial mempunyai

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan

konsumen dalam pembelian T-shirt "In Tee-Shirt" di

Yogyakarta, hal ini disebabkan karena kualitas pada produk t-

11
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shirt merupakan suatu keharusan dan mut'ak harus ada karena

menarik selera dan keinginan konsumen

2.1.2. Judul penelitian " Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan

Pembelian di Rumah Makan Ayam Goreng Suharti" penulisnya Essa

Setyandari Manajemen Fakultas Ekonomi UII 99311282. Isi

penelitian memfokuskan pada penelitian keputusan pembelian yang

dipengaruhi oleh atribut harga, suasana, lokasi, produk, dan pelayanan.

Hipotesis :

1. Atribut produk mempunyai pengaruh yang kuat terhadap

keputusan pembelian di Rumah Makan Ayam Goreng Ny.

Suharti.

2. Masing-masing atribut produk memiliki pengaruh

konstribusi yang berbeda dalam keputusan beli konsumen.

3. Atribut produk merupakan atribut dominan yang

mempengaruhi keputusan pembelian di Rumah Makan

Ayam Goreng Ny. Suharti.

Hasil penelitian :

Hasil penelitian menunjukan bahwa atribut produk yang diteliti,

yaitu harga, produk, suasana, pelayanan dan lokasi secara

bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif terhadap

keputusan beli konsumen. Hal ini ditunjukkan dengan hasil

koefisien regresi, dimana kelima atribut produk tersebut selelah

diuji, dinyatakan signifikan dan mempunyai pengaruh yang
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positif terhadap keputusan pembelian, artinya keputusan beli

akan meningkat sebesar tertentu jika masing-masing atribut

produk meningkat secara bersama-sama.

2.2 Pengertian Pemasaran

Pemasaran sebagai salah satu fungsi yang hampir ada di setiap organisasi

bisnis, memegang peranan yang sangat penting bagi kelangsungan hidup

organisasi. Hal ini didukung oleh pemyataan Kotler (1993, halaman 1) bahwa:

" Pemasaran begitu mendasarnya sehingga tidak dapat dipandang sebagai
fungsi tersendiri. Pemasaran adalah keseluruhan bisnis itu sendiri dilihat dan
sudut pandang hasil akhimya dan sudut pelanggan."

Dalam perekonomian modern sekarang ini, kegiatan pemasaran haruslah

dipandang sebagai kegiatan yang memegang peranan yang sangat penting

untuk mencapai tujuan perusahaan. Karena disamping semakin ketatnya

persaingan dalam dunia usaha, kondisi pasar sekarang ini lebih banyak dikuasai

oleh konsumen. Oleh karena itu, tidaklah heran apabila sekarang ini banyak

sekali perusahaan yang berorientasi pada pasar, dalam usahanya memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen untuk mencapai kepuasan konsumen.

Adapun definisi pemasaran menurut Kotler (1993. halaman 5):

Pemasaran adalah proses sosial dan manajenial dengan mana seseorang
atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan dan pertukaran produk dannilai."

Sedangkan menurut William J. Stanton (1984, halaman 7):

"Pemasaran adalah sistem keseluruhan dan kegiatan-kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, mcnentukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial."
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Sehingga dari pengertian di atas dapat diambil suatu kesimpulan bahwa

manajemen pemasaran jika diterapkan pada organisasi usaha akan melibatkan

seluruh elemen organisasi tersebut. Muki dari pengadaan bahan baku untuk

pembuatan barang dan jasa sampai dengan penyaluran barang dan jasa tersebut
ke tangan konsumen (pembeli akhir). Manajemen pemasaran pada dasamya
bertujuan untuk memenuhi sasaran organisasi.

2.3 Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran berbeda dengan konsep penjualan. Jika pada konsep
penjualan, organisasi menganggap konsumen sebagai sesuatu yang harus
dieksploitasi dengan upaya penjualan dan promosi yang agresif, maka pada
konsep pemasaran, yang menjadi kunci pencapaian tujuan organisasi adalah
penentuan kebutuhan dan keinginan pasar serta memberikan kepuasan yang
diharapkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan para pesaing.

Batasan mengenai perbedaan antara konsep penjualan dengan konsep
pemasaran menurut Kotler (1993, halaman 22):

Lt°nSeP PCnJUaJan menSutamakan kebutuhan pihak penjual : sedangkankonsep pemasaran mengutamakan kebutuhan pihak pembeli KoSd
penjualan dipenuhi dengan kebutuhan penjual untuk menguLh produk""a
memu^Ckeb'umn T Paaama dipeiWhi ^ ~ ^SSLTt kebutuha11 Pe^ggan melalui produk dan segala hal yang
tersebu" ^ ^'^ pen^aian> ** ***** pemakiitan pro'duk

Dan konsep pemasaran di atas, maka jelas bahwa perusahaan harus

mampu memberikan kepuasan kepada konsumennya dengan cara mengetahui
apa yang sebenamya menjadi kebutuhan dan keinginan konsumea
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Menurut Kotler (1993, halaman 22), konsep pemasaran bersandar pada

empat tiang utama, yaitu fokus pada pasar, oientasi kepada pelanggan,

pemasaran yangterkoordinasi dankemampulabaan.

Fokus pasar berarti bahwa perusahaan harus memiliki suatu batasan

pasar yang jelas karena tidak ada satu perusahaan pun yang dapat beroperasi di

semua pasar dan mememihi semua kebutuhan. Sehingga perusahaan hanya

akan berhasil bilamana ia dapat menetaplcan batas pasamya secara tepat.

Orientasi pada pelanggan berarti bahwa perusahaan harus dapat

menentukan kebutuhan pelanggan dari sudut pandang pelanggan dan bukan

dari sudut pandang perusahaan. Yang berarti bahwa perusahaaj dalam

penciptaan dan pemasaran produknya harus menentukan pilihan atas apa yang

disukai atau diharapkan konsumen dan bukan atas dasar apa yang disukainya.

Pemasaran terpadu bennakna bahwa seluruh fungsi pemasaran itu sendiri

harus terkoordinasi dan fungsi-fungsi lainnya di perusahaan. Karena sukses

atau tidaknya pemasaran bukan hanya merupakan tugas fungsi pemasaran

melainkan juga ditentukan oleh fungsi-fungsi lainnya pada perusahaan.

Pemasaran ke konsumen hanya dapat berhasil jika seluruh elemen perusahaan

sadar dan bangga akan proses pemasaran perusahaan tersebut.

Sedangkan kemampulabaan berarti bahwa pemasaran membantu

perusahaan mencapai tujuan mereka, yaitu laba. Tetapi bukanlah sekedar

mengejar laba, melainkan mencapai laba sebagai hasil sampingan dari

pekerjaan yang dilakukan dengan baik.



16

2.4 Sistem Pemasaran

Seperti halnya dengan sistem-sistem yang lain, dalam sistem pemasaran

ini juga terdapat beberapa faktor yang saling tergantung dan saling berinteraksi

satu sama lain. Faktor-faktor tersebut adalah:

1. Organisasi yang meJakukan tugas-tugas pemasaran.

2. Sesuatu (barang, jasa, ide, orang) yang sedang dipasarkan.

3. Pasaryangdituju.

4. Para perantara yang membantu dalam pertukaran (arus) antara organisasi

pemasaran dan pasarnya. Mereka ini adalah pengecer, pedagang besar,

agen pengangkutan, lembaga keuangan, dan sebagainya.

5. Faktor-faktor lingkungan seperti faktor demografi, kondis? perekonomian,

faktor sosial dan kebudayaan, kekuatan politik dan hukum, teknologi, dan

persaingan.

Dengan adanya kelima faktor tersebut, maka sistem pemasaran dapat

didefmisikan sebagai berikut, Basu Swastha (1985, halaman 12):

" Sistem pemasaran adalah kumpulan lembaga- lembaga yang meiakukan
tugas pemasaran, barang, jasa, ide, orang dan faktor-faktor lingkungan yang
saling memberikan pengamh, dan membentuk serta mempengaruhi
hubungan perusahaan dengan pasarnya."

2.5 Perilaku Konsumen

2.5.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Keadaan pasar yang semula berorieruasi pada penjualan,

sekarang telah berubah menjadi berorientasi pada pasar sehingga

pembeli memegang peranan yang penting dalam proses pertukaran.



17

Sesuai dengan konsep pemasaran yang juga menitikberatkan

pada kepuasan konsumen, manajer pemasaran bukan hanya

mengetahui kebutuhan konsumen saja tetapi juga hams mengetahui

seluk beluk konsumen terutama perilakunya. Hal-hal yang

mempengaruhi proses dan keputusan membeli agar penyusunan

program pemasaran tidak kelim. Karena sebaik apapun penyusunan

program maka akan menjadi tidak ada artinya bila karakteristik serta

perilaku konsumen tidak dikenali dengan baik oleh si pemasar.

James F. Angel mendefimsikan perilaku konsumen sebagai berikut:

Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan
barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses
pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-
kegiatan tersebut."

Dan pengertian perilaku konsumen di atas, terdapat dua elemen

penting, yaitu :

1. Proses penghasilan keputusan.

2. Kegiatan fisik.

Dua elemen tersebut melibatkan individu dalam menilai,

mendapatkan serta mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa

ekonomis.

Perilaku konsumen sangat kompleks dan banyak dipengamhi

oleh berbagai faktor. Baik itu faktor internal, maupun faktor eksternal,

sehingga tiap-tiap individu akan berbeda-beda perilakunya meskipun

mereka menghadapi rangsangan pasar yang sama.
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2.5.2 Teori-Teori Perilaku Konsumen

Ada berbagai faktor yang mempengamhi mengapa seseorang

membeli suatu produk tertentu untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginannya. Faktor-faktor tersebut adalah faktor psikologi, faktor

sosiologis dan faktor antropologis. Selain itu jenis produk juga ikut

menentukan perilaku pembelian seseorang.

Untuk mengetahui dan memahami proses motivas? yang

mendasari dan mengaiahkan perilaku konsumen dalam melakukan

kegiatan pembelian, diperlukan pemahaman tentang beberapa teori

tentangperilaku konsumen, yaitu:

1. Teori Ekonomi Mikro

Menurut teori ini keputusan membeli merupakan hasil

perhitungan ekonomis rasional yang sadar. Pembeli individual

berusaha menggunakan barang-barang yang akan memberikan

kegunaan (kepuasan) paling banyak sesuai dengan selera dan

harga-harga relatif.

Teori ini sekarang dikenal sebagai Teori Kepuasan

Modem. Menurut teori ini, setiap konsumen akan meneruskan

pembeliannya terhadap suatu produk untuk jangka waktu yang

lama bila ia telah mendapatkan kepuasan dari produk yang sama

yang telah dikonsumsinya. Teori Kepuasan Modem ini

didasarkan pada beberapa asumsi, yaitu :
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1• Bahwa konsumen selalu mencoba untuk memaksimumkan
kepuasannya dalam batas-batas kemampuan finansialnya.

2- Bahwa ia mempunyai" pengetahuan tentang beberapa
alternatifsumber untuk memuaskan kebutuhannya.

3- Bahwa ia selalu bertindak dengan rasional.

Beberapa ahli teori perilaku konsumen mem'a, teori ini
mengabaikan faktor psikologis dan sosio.ogis dimana Kedua
faktor tersebut sering mempengaruhi perilaku seseorang. Seiain
itu dalam kenyataannya tidak ada konsumen yang sebelum
membeli barang atau jasa tertentu terlebih dahulu menghitung
secara teliti marginal utthty dan suatu barang atau jasa tertentu
serta membandingkannya dengan marginal muy barang atau
Jasa Iain kecuali untuk pembelian produk yang berharga mahal
atau untuk pembelian barang industri.

Teori Psikologis

Pada dasarnya teori ini didasarkan pada suatu pengertian
bahwa peri.aku seseorang timb„, karena adanya dorongan
PS*o.„gi, Ada beberapa teori yang termasuk dalam teori
psikoiogis yartg seeara garis besar dapat dibagi me„jadj- dua
bagian, yaitu:

a- Teori Belajar. I

Belajar menggambarkan pembahan dan penilaku
seorang individu yang bersumber dari pengalaman.



20

Menurut teori ini, pengalaman sangat mempengaruhi reaksi

seseorang dalam melihat pengalaman maupun proses

belajar orang tersebut. Ada empat komponen pokok yang

mendasari teori ini, yaitu drive (dorongan), cue (petunjuk),

response (tanggapan) dan reinforcemen (penguat).

Teori Psikoanalitis.

Perilaku manusia dipengaruhi oleh adanya keinginan

yang terpaksa dan adanya motifyang tersembunyi. Perilaku

manusia ini adalah merupakan hasil kerjasama dari ketiga

aspek dalam struktur kepribadian manusia, yaitu : id, ego,

dan super ego. Id adalah aspek biologi dan merupakan

aspek yang orisinil di dalam kepribadian manusia dan dari

aspek ini kedua aspek yang Iain akan timbul. Ego adalah

aspek psikologis dan kepribadian dan timbul karena

kebutuhan organisme untuk berhubungan secara baik

dengan dunia nyata. Sedangkan super ego merupakan

aspek sosiologis dan kepribadian. Aspek ini dapat dianggap

sebagai aspek moral dan kepribadian dan menyalurkan

dorongan-dorongan naluriah ke dalam tindakan-tindakan

yang tidak bertentangan dengan noima-nonna sosial dan

kebiasaan masyarakat.
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3. Teori Sosiologis

Teori sosiologis mengarahkan analisa perilaku pada

kegiatan kegiatan kelompok, seperti keluarga, teinan-teman

sekerja, dan sebagainya. Seseorang dalam menghadapi suatu

rangsangan yang sama akan berbeda perilalcunya apabila

seseorang tersebut berada dalam kelompok yang berbeda.

4. Teori Anthropologi

Teori Anthropologi menekankan perilaku pembelian dari

suatu kelompok masyarakat. Kelompok masyarakat yang lebih

diutamakan dalam teori anthropologi ini bukan kelompok kecil,

akan tetapi kelompok besar atau kelompok yang ruang

lingkupnya sangat luas. Termasuk dalam kelompok besar ini

antara lain : sub kebudayaan, kelas sosial.

2.5.3 Model Perilaku Konsumen

Mempelajari atau menganalisa perilaku konsumen adalah

sesuatu yang sangat kompleks. Hal ini dikarenakan oleh banyaknya

variabel yang mempengamhinya dan kecenderungannya untuk saling
berinteraksi. Sebuah model adalah sebuah penyederbanaan gambaran
dari kenyataan.

Model-model perilaku konsumen :

1. Model Howard-Sheth

Model ini dapat dipakai untuk membantu menerangkan dan

memahami perilaku konsumen, meskipun tidak dapat
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meramalkan secara tepat. Model Hovvard-Sheth mengandung

beberapa elemen pokok, yaitu :

a. Input (variabel rangsangan / stimuli)

Input adalah dorongan {stimuli) yang ada dalam

lingkungan konsumen yang meliputi dorongan yang

bersifat komersial maupun sosial. Dorongan (rangsangan)

komersial berasal dari sumber pemasaran, yaitu dorongan

signifikatif yang bempa merk (berkaitar, dengan harga,

kualitas, pelayanan dan sebagainya) dan dorongan simbolik

yang meliputi hal-hai yang berhubungan dengan kegiatan

periklanan perusahaan. Sedangkan dorongan sosial adalah

bempa komunikasi dan mulut ke mulut yang terjadi dalam

keluarga, kelas sosial maupun referensi.

b. Susunan Hipotesis

Merupakan proses intern dan konsumen yang bempa

susunan pengamatan dan susunan belajar yang

menggambarkan proses hubungan antara input dan output

pembelian.

c. Variabel-Variabel Eksogen

Variabel-variabel yang dimaksud adalah pentingnya

pembelian, sifat kepribadian, status keuangan, batasan

waktu (mendesak tidaknya kebutuhan), faktor sosial dan

organisasi, kelas sosial dan kebudayaan.



2. Model Engel, Kollat dan Blackwell

Model ini menganalisa faktor-faktor yang mempengaruhi

perilaku konsumen yang menyebabkan terjadinya keputusan

pembelian. Model ini menggambarkan dengan jelas mulai dari

tahap awal timbuJnya kebutuhan sampai tahap akhir dan

pembelian, yang bempa penilaian setelah pembelian. Tahap dasar

dan proses pembelian menurut model ini adalah (1). Motivasi,

(2). Pengamatan dan (3). Proses belajar. Kemudian diteruskan

dengan pengaruh dan kepribadian sikap, yang bekerja bersama

dengan pengaruh dari aspek sosial dan aspek kebudayaan. Setelah

itu barusampai pada proses pengambilan keputusan.

3. Model Adresson

Model ini mengembangkan model umum perilaku

konsumen, yang disusun dan konsepsi-konsepsi tentang formasi

sikap dan pembaharmya dalam psikologi sosial. Pembahan sikap

pada dasarnya ditentukan oleh berbagai macam informaasi yang

menimbulkan rangsangan sehingga mendorong terjadinya

perilaku tertentu.

Pusat model ini adalah formasi sikap dan pembahan sikap.

Manajemen pemasaran yang mencoba untuk mempengaruhi sikap

melalui produk dan jaringan komunikasi pemsahaan akan

merubah cara pengamatan seseorang terhadap produk pemsahaan.
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4. Model Hierarki Kebutuhan Maslow

Abraham Maslow, mempakan seorang psikolog yang telah

mengembangkan suatu konsep hierarki dan kebutuhan dimana

kebutuhan yang lebih tinggi akan mendorong seseorang untuk

mendapatkan kepuasan atas kebutuhan tersebut setelah kebutuhan

yang lebih rendah telah dipuaskan. Hierarki kebutuhan menurut

Maslow, yaitu:

a. Kebutuhan fisiologis

(Seperti: makan, minum, rumah, dan sebagainya).

b. Kebutuhan akan keselamatan

(Seperti : perlindungan dan bahaya, ancarnan, perasaan,

dan sebagainya).

c. Kebutuhan akan milik

(Seperti : kesenangan terhadap barang tertentu, dan kin-

lain).

d. Kebutuhan akan rasa cinta

(Seperti : Kekeluargaan, kepuasan sebagai anggota

kelompok, menjalin hubungan dengan orang Iain).

e. Kebutuhan akan aktualisasi diri

(Seperti: pengembangan diri, kreatifitas, ekspresi diri).

2.5.4 Faktor -Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan membeli adalah

berbeda-beda untuk masing-masing pembeli disamping produk yang
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dibeli dan saat pembeliannya berbeda. Faktor-faktor tersebut dapat
digolongkan menjadi:

2.5.4.1 Faktor Lingkungan Ekstern

Perilaku konsumen sangat dipengamhi oleh

lingkungan dimana ia dilahirkan dan dibesarkan. Hal ini

berarti konsumen yang berasal dari lapisan masyarakat atau

lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian,

kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda.

Faktor-faktor lingkungan ekstern yang mempengaruhi

perilaku konsumen adalah:

1. Kebudayaan

Menurut William J. Stanton (1985, him. 107),

kebudayaan adalah simbol atau fakta yang kompleks,

yang diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi

ke generasi sebagai penentu dan pengatur tingkah laku

manusia dalam masyarakat yang ada.

Simbol tersebut dapat bersifat tidak kentara,

(seperti sikap, pendapat, kepercayaan, nilai, bahasa,

agama), atau dapat pula bersifat kentara (seperti alat-alat,

pemmahan, produk, karya seni, dan sebagainya). Dalam

kenyataannya, memang banyak perilaku manusia yang

ditentukan oleh kebudayaan, dan pengaruhnya akan



26

selalu berubah setiap waktu, sesuai dengan kemajuan

dan perkembangan jaman dari masyarakat tersebut.

2. Kelas sosial

Faktor sosial kebudayaan lain yang dapat

mempengaruhi pandangan dan tingkah laku pembeli

adalah kelas sosial. Pada dasamya, masyarakat kita dapat

dikelompokkan ke dalam tiga golongan, yaitu :

a. Golongan atas

Yang termasuk dalarn kelas ini, antara Jain

pengusaha-pengusaha kaya, pejabat-pejabat tinggi.

b. Golongan menengah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain :

Karyawan instansi pemerintah, pengusaha

menengah.

c Golongan rendah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain: buruh-

buruh pabrik, pegawai rendah, tukang becak,

pedagang kecil.

Pembagian masyarakat ke dalam tiga golongan

tersebut bersifat relatif karena sulit dikuantifikasikan

secara pasti. Dasar yang dipakai dalam penggolongan ini

adalah tingkat pendapatan, lokasi tempat tinggal, jenis

pekerjaan dan lain sebagainya. Akan tetapi dalam
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kenyataannya masing-masing kelas atau golongan

mempunyai tingkat kebahagiaan sendiri-sendiri. Oleh

karena itu manajemen tidak dapat selalu menganggap

bahwa kelas atau golongan atas selalu lebih superior dari

pada kelas atau golongan bawah. Perilaku anggota

golongan atas lebih mengutamakan kualitas barang yang

dibeli, sedangkan untuk anggota kelas atau golongan

bawah lebih mengutamakan rendahnya harga barang

sehingga terjangkau bagi mereka. Dengan demikian

untuk menyusun program pemasaran hams dapat

mengetaliui perilaku dan masing-masing kelas atau

golongan sosial yang akan dijadikan sebagai pasar

sasaran.

3. Kelompok Referensi

Definisi kelompok referensi menumt Basu

Swastha (1985, halaman 109):

"Kelompok referensi adalah kelompok sosial yang
menjadi ukuran seseorang (bukan kelompok tersebut)
untuk membentuk kepribadian dan perilakunya."

Kelompok referensi ini juga mempengamhi

perilaku seseorang dalam pembeliannya, dan sering

dijadikan pedoman oleh konsumen dalam bertingkah

laku. Oleh karena itu konsumen selalu mengawasi

kelompok tersebut baik tingkah laku fisik maupun
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tingkah laku mentalnya. Termasuk kelompok referensi

kecil ini antara lain serikat buruh, tim atletik,

perkumpulan agama, lingkungan tetangga dan

sebagainya.

Jika ditinjau lebih jauh biasanya masing-masing

kelompok mempunyai pelopor opini (opinion leader)

yang dapat mempengaruhi anggota-anggotanya dalam

membeli sesuatu. Seorang pelopor opini dan suatu

kelompok dapat menjadi pengikut opini (opinion

follower) dalam kelompok lain.

Untuk itu manajer pemasaran perlu mengetahui

siapa yang menjadi pelopor dari suatu kelompok. Hal ini

perlu dilakukan sebab pelopor ini dapat mempengaruhi

paraanggota kelompok yangbersangkutan.

Keluarga

Di dalam keluarga, masing-masmg anggota

keluarga dapat berbuat hal yang berbeda dalam membeli

sesuatu karena setiap anggota keluarga memiliki selera

dan keinginan yang berbeda pula. Seorang manajer

pemasaran perlu mengetahui tentang lial-hal sebagai

berikut :

a. Siapa yang mempengaruhi keputusan untuk

membeli.
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b. Siapa yang membuat keputusan untuk membeli.

c Siapa yang melakukan pembelian.

d. Siapa pemakai produknya.

Dibandingkan dengan kelompok lain, keluarga

memegang peranan yang terbesar dan paling lama dalam

pembentukan sikap dan perilaku manusia. Oleh karena

itu manajer pemasaran sangat berkepentingan dalam

mempelajari perilaku anggota keluarga terutama dalam

melakukan pembelian barang dan jasa untuk memenuhi

keburuhannya.

2.5.4.2 Faktor Intern

Faktor psokologis yang berasal dari proses intern akan

sangat berpengaruh pada perilaku konsumen. Faktor intern

adalah faktor-faktor psikologis yang berasal dari proses intern

individu, sangat berpengaruh terhadap perilaku pembelian

seseorang.

Faktor-faktor intern tersebut adalah:

1. Motivasi

Definisi motif menumt William J. Stanton (1985,

halaman 58):

"Motif adalah suatu dorongan kebutuhan dan
keinginan individu yang diarnhkan pada tujuan
untuk memperoleh kepuasan."



30

Motif yang ada pada seseorang akan

mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada

tujuan mencapai sasaran kepuasan konsumen. Jadi,

motif bukanlah sesuatu yang dapat diamati, akan tetapi

adalah hal yang dapat kita sangsikan. Tiap kegiatan

yang dilakukan seseorang itu didorong oleh suatu

kekuatan dari dalam diri orang tersebut kekuatan

pendorong inilah yang disebut motif Jadi, perilaku

pembelian seseorang dimulai dari motifatau moiivasi.

a. Macam-macam motif di dalam pembelian.

Motif-motif manusia dalam melakukan

pembelian untuk memuaskan kebutuhan dan

keinginannya, dapat dibedakan menjadi:

1). Motifpembelian primer dan selektif

Motif pembelian primer (primary

buying motive ) adalah motif yang

menimbulkan perilaku pembeli terhadap

kategori-kategori umum pada suatu produk,

seperti membeli makanan, pakaian, atau

televisi.

Contoh motif mi antara lain :

keinginan untuk menikmati kesenangan,



motif ingin tahu, irgin mencoba dan

sebagainya.

2). Motifrasional adalah motifyang didasarkan

pada kenyataan-kenyatan yang ditujukan

oleh suatu produk untuk konsumannya,

seperti faktor harga, kualitas, pelayanan,

ukuran, ketersediaan barang, keawetan, dan

Iain-lain. Motif emosional adalah motif

pembelian yang berkaitan dengan perasaan

atau emosi individu, seperti pengumgkapan

rasa cinta, kebanggaan, kesehatan,

keamanan atau kepraktisan.

2. Pengamatan

Defmisi pengamatan menurut Basu Swastha

(1985, halaman 113):

"Pengamatan adalah suatu proses dengan mana
pembeli menyadari dan menginterpretasikaii aspek
lingkungannya."

Hasil dan pengalaman seseorang akan

membentuk suatu pandangan tertentu terhadap suatu

produk. Perbedaan pandangan konsumen akan

menciptakan proses pengamatan dalam perilaku

pembelian yang berbeda pula.
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3. Belajar

Proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen

ini merupakan sebuah proses belajar. Hal ini

mempakan bagian dari hidup konsumen. Proses belajar

pada suatu pembelian terjadi apabila konsumen ingin

menanggapi dan memperoleh suatu keputusan atau

sebaliknya. Dan hal ini tidak akan terjadi apabila

konsumen merasa dikecewakan oleh produk yang

menurut konsumen tersebut kurang baik.

Tanggapan konsumen sangat dipengamhi oleh

pengalaman masa lalu. Apabila konsumen tersebut

merasa puas, maka tanggapannya akan bertambah kuat,

dan ada kecendemngan bahwa tanggapan yang sama

akan terulang lagi, begitu juga sebaliknya. Jadi,

konsumen dalam kegiatan pembeliannya, selalu akan

mempelajari sesuatu.

4. Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian adalah pola sifat individu yang dapat

menentukan tanggapan untuk bertingkah laku (Basu

Swastha, 1985, halaman 112). Sedangkan beberapa

faktor yang mempengamhi kepribadian seseorang

antara lain keluarga, lingkungan serta pengalaman.
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Saat konsumen melakukan kegiatan pembelian

suatu produk, kadang-kadang akan memilih suatu

produk yang mempunyai karakteristik yang sesuai

dengan yang diharapkan, dimana karakteristik produk

tersebut biasanya sesuai dengan konsep dirinya.

Hal tersebut yang sampai sekarang menjadi

pertimbangan para ahli, yaitu bahwa kepribadian juga

mempengaruhi perilaku pembelian seseorang.

5. Sikap

Sikap mempakan hasil dan faktor genetis dan

proses belajar, dan selalu berhubungan dengan obyek

atau produk tertentu. Dalam hubungannya dengan

pemasaran, sikap dapat diartikan sebagai suatu

kecendemngan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap

penawaran produk dalam masalah-masalah yang baik

ataupun kurang baik secara konsumen.

Sikap konsumen dilakukan berdasarkan

pandangannya berdasarkan pandangannya terhadap

produk dan proses belajar. Sikap sangat mempengaruhi

perilaku pembelian seseorang, dalam menanggapi suatu

obyek yang sama untuk jangka waktu yang lama. Sikap

bukan mempakan sesuatu yang dibawa sejak lahir,

tetapi dibentuk melalui perkembangan orang tersebut
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dengan obyeknya. Karena sikap dapat dibentuk, maka

sikap dapat dipelajari atau dipengaruhi sesuai dengan

keadaan dan syarat-syarat tertentu.

2.6 Pengambilan Keputusan Pembelian

2.6.1 Struktur Keputusan Membeli

Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli

sebenamya mempakan kumpulan dari sejumlah keputusan-keputusan.

Setiap keputusan membeli mempunyai komponen sendiri-sendiri.

Komponen-komponen tersebut adalah:

a. Keputusan danjenis produk

Konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli sebuah

produk menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini,

perusahaan harus memusatkan perhatiannya pada konsumen

yang berminat membeli produknya serta altematif lain yang

mereka peru'mbangkan.

b. Keputusan tentang bentuk produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli bentuk

produk tertentu. Keputusan tersebut menyangkut ukuran, mutu,

corak, dan sebagainya. Dalam hal ini pemsahaan harus

melakukan riset pemasaran untuk mengetahui kesukaan

kaonsumen tentang produk yang bersangkutan agar dapat

memaksimumkan daya tarik merknya.
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c Keputusan tentang merk

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merk mana yang

akan dibeli. Setiap merk memiliki perbedaan-perbedaan

tersendiri. Dalam hal ini pemsahaan hams mengetahui

bagaimana konsumen memilih sebuah merk.

d. Keputusan tentang penjualnya

Konsumen hams mengambil keputusan dimana produk tersebut

akan dibeli. Dalam hal ini, produsen, pedagang besar, dan

pengecer harus mengetahui bagaimana konsumen memilih

penjual tertentu.

e. Keputusantentangjumlahproduk

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak

produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Dalam hal ini

perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai

dengan keinginan yang berbeda-beda dan para pembeli.

f. Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia hams

melakukan pembelian. Oleh karena itu, pemsahaan hari

mengetahui faktor-faktor yang mempengamhi keputusan

konsumen dalam penentuan waktu pembelian. Dengan demikian

pemsahaan hams dapat mengatur waktu produksi dan kegiatan

pemasarannya.
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g. Keputusan tentang cara pembelian

Konsumen hams mengambil keputusan tentang metode atau

cara pembayaran produk yang dibeli, apakah secara tunai, atau

dengan cicilan. Keputusan tersebut akan mempengamhi

keputusan tentang penjual dan jumlah pembelinya. Dalam hal

ini pemsahaan hams

2.6.2 Tahap-tahap proses pembelian

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan

keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersebut merupakan

sebuah pendekatan penyelesaian masalah.

Konsumen akan lebih mudah mengambil keputusan dalam

pembelian ulang atau pembelian yang sifatnya terus-menerus terhadap
produk yang sama.

Tahap-tahap dalam proses pembelian:

a. Menganalisa keinginan dankebutuhan :

Penganalisaan keinginan dan kebutuhan ini dutujukan

temtama untuk mengetahui adanya keinginan dan kebutuhan

yang belum terpenuhi. Jika kebutuhan tersebut diketahui, maka

konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan yang

belum perlu segera dipenuhi atau masih bisa ditunda

pemenuhannya, serta kebutuhan-kebutuhan yang sama-sama

harus segera dipenuhi. Jadi dari tahap im proses pembelian

ditentukan.



37

b. Menilai sumber-sumber

Tahap kedua dan proses pembelian ini, sangat berkaitan

dengan lamanya jumlah uang yang tersedia untuk membeli. Jika

jumlah uang yang tesedia tidak begitu banyak, sedangkan

kebutuhannya cukup besar, maka konsumen akan lebih

menyukai pembelian secara kredit. Jika produk yang dibeli

memerlukan jumlah uang yang cukup besar, biasanya

diperlukan waktu yang agak lama di dalam mempertimbangkan

pembeliannya.

c Menentukan Tujuan pembelian

Tujuan pembelian bagi masing-masing konsumen tidak

selalu sama, tergantung pada jenis produk dan kebutuhannya.

Ada konsumen yang mempunyai tujuan pembelian untuk

meningkatkan prestise, misalnya pembelian mobil, dan ada yang

hanya sekedar ingin memenuhi kebutuhan jangka pendeknya,

misalnya pembelian makanan, ada pula yang ingin

meningkatkan pengetahuan, misalnya pembelian buku, dan

sebagainya.

d. Mengidentifikasi Alternatif Pembelian

Setelah tujuan pembelian ditetapkan, konsumen perlu

mengidentiftkasikan alternatif pembeliannya. Untuk

meningkatkan prestise misalnya, beberapa alternatif pembelian
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yang mungkin dilakukan adalah membeli mobil, membeli

mmah, membeli televisi berwarna, dan sebagainya.

e. Keputusan Membeli

Setalah tahap-tahap dimuka dilakukan, sekarang viba

saatnya bagi pembeli untuk mengambil keputusan apakah

membeli atau tidak. Jika dianggap bahwa keputusan yang

diambil adalah membeli, maka pembeli akan menjumpai

serangkaian keputusan menyangkut jenis produk, bentuk

produk, merk, penjual, kuantitas, waktu pembelian, dan cara

pembeliannya.

Setiap perusahaan dapat mengusahakan untuk

menyederhanakan pengambilan keputusan yang akan dilakukan

oleh para pembeli karena banyak konsumen yang menemui

kesulitan dalam membuat keputusan. Kadang-kadang beberapa

keputusan dapat dikombinasikan menjadi satu. Sebagai contoh,

biro pembelanjaan dapat menyederhanakan keputusan-

keputusan para penumpang menyangkut mte pengankutan, hotel

/ penginapan, transportasi lokal, tujuan wisata, dengan menjual

wisata paket (package tour).

Untuk memasarkan dengan cara yang lebih baik dalam

tahap pembelian ini, pemsahaan perlu mengetahui beberapa

jawaban atas pertanyaari-pertanyaan menyangkut perilaku

pembelian konsumen.
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Motif langganan-Iangganan sering menjadi latar belakang

pembelian konsumen. Dalam hal ini konsumen lebih

mengutamakan untuk membeli pada penjual tertentu.

Diantaranya motif langganan yang lebih penting adalah

menyangkut:

1). Lokasi penjual yang strategis, pelayanan yang baik, tampat

persediaan yangmudah dicapai,dan tidak ramai.

2). Harga

3). Penggolongan barang.

4). Servis yang ditawarkan.

5). Toko yang menarik.

6). Kemampuan tenaga penjualnya.

Beberapa motif dapat mencerminkan kesan atau

kepribadian sebuah toko. Karena setiap toko mempunyai suatu

kesan, maka kegiatan periklanannya harus ditujukan untuk

menciptakan kesan tersembunyi.

Perilaku Sesudah Pembelian

Semua tahap-tahap yang ada di dalam proses pembelian

sampai dengan tahap kelima adalah bersifat operatif Bagi

perusaliaan, perasaan dan perilaku pembelian juga sangat

penting. Perilaku mereka dapat mempengamhi penjualan ulang

dan juga mempengaruhi ucapan-ucapan pembeli kepada pihak

lain tentangproduk pemsahaan.
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Ada kemungkinan bahwa pembeli memiliki

ketidaksesuaian sesudah ia melakukan pembelian karena

mungkin harganya dianggap terialu mahal, atau mungkin karena

tidak sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya.

Untuk mencapai keharmonisan dan meminirnumkan

ketidaksesuaian, pembeli hams mengurangi keinginan lain

sesudah pembelian, seperti : menghindari iklan untuk produk

lain yang tidak dibeli. Selain itu pembeli juga haras

mengeluarkan waktu lebih banyak untuk membuat evaltiasi

sebelum membeli.

Untuk mengurangi ketidaksesuaian tersebut, pemsahaan

dapat bertindak menekankan segi-segi tertentu dan produknya.

Bagi produsen barang atau jasa yang harganya relatif tinggi,

program servis sesudah penjualan merupakan faktor penting

untuk mengurangi ketidaksesuaian.

2.7 Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran

Dengan mempelajari secara mendalam tentang faktor-faktor yang

mempengamhi perilaku serta proses keputusan membeli, para pemasar akan

semakin terarah dalam menjalankan strategi pemasaran dalam perusahaannya.

Strategi pemasaran bukanlah mempakan sejumlah tindakan khusus,

tetapi merupakan pemyataan yang menunjukkan usaha-usaha pemasaran

pokok, yang diarahkan untuk mencapai tujuan. Strategi pemasaran tcrdiri dari

unsur-unsur pemasaran terpadu (marketing mix), yaitu : produk (product),



41

promosi (promotion), harga (price), dan tempat (place), yang selalu

berkembang, sejalan dengan perkembangan pemsahaan dan pembahan

lingkungan pemasaran, serta pembahan perilaku konsumen.

Strategi pemasaran meliputi dua inti kegiatan pemasaran yang penting,

yaitu strategi segmentasi pasar dan strategi marketing mix.

2.7.1 Strategi Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar didisarkan pada pemisahan atau

pengkhususan diantara para calon konsumen sebagai pasar. Dalam

kenyataannya, pasar adalah bersifat heterogen. Oleh karena itu, sulit

kiranya bagi pemsahaan untuk memasarkan produknya, tanpa

mengadakan segmentasi pasar. Dalam hal ini, perusahaan hams dapat

menentukan beberapa segmen pasar dan kemudian bar

mengalokasikan sumber-sumber ke segmen tersebut.

Adapun istilah-istilah segmentasi pasar, menurut Basu Swastha

(1985, halaman 90) adalah:

"Segmentasi pasar adalah kegiatan-kegiatan membagi pasar yang
bersifat heterogen dan suatu produk ke dalam satuan-satuan pasar
(segmen pasar) yang bersifat homogen."

Dapat dikatakan bahwa segmentasi pasar merupakan inti dari

strategi pemasaran. Karena strategi pemasaran tidak dimulai dengan

membedakan kemungkinan produk yang dihasilkan, tetapi dimulai

dengan membagi-bagi kelompok konsumen dan kebutuhannya.
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Adapun dasar-dasar yang dapat dipakai untuk segmentasi pasar

adalah:

1. Faktor demografi

Meliputi : umur, jenis kelamin, agama, kepadatan penduduk,

kesukaan, pendidikan, dan sebagainya.

2. Tingkat penghasilan

Meliputi : golongan yang berpenghasilan tinggi, menengah ataupun

berpenghasilan rendah.

3. Faktor psikologis

Meliputi kepribadian, sikap, manfaat produk yang diinginkan,

dan sebagainya.

4. Faktor sosiologis

Meliputi: kelompok budaya, kelas-kelas sosial, dan sebagainya.

5. Faktor geografi

Meliputi : perkotaan, pedesaan, daerah panas (pantai), daerah

sejuk, dan sebagainya.

Agar segmentasi pasar dapat dilaksanakan secara efektif, ada

tigafaktor yang hams diperhatikan, yaitu:

1. Measurability

Yaitu tingkat informasi yang ada mengenai sifat-sifat pembeli

(pasar sasaran), mengenai mana sifat-sifat tersebut dapat diukur.
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2. Accessibility

Yaitu segmentasi pasar yang akan dilakukan, seharusnya dapat

dicapai atau dapat dijadikan untuk dilayani secara efektif.

3. Substantiality

Yaitu segmen pasar hams cukup besar dan cukup menguntungkan

untuk dilakukan kegiatan pemasar tersendiri.

2.7.2 Penentuan Pasar Sasaran

Ada beberapa pilihan alternatif strategi yang dapat ditempuh

oleh pemsahaan untuk memilih pasar yang dituju, saat perusahaan

menghadapi pasar yangheterogen, yaitu :

1. Strategi Undifferentiated

Yaitu pemasar bemsaha untuk melayani pasar secarakeseluruhan

dengan hanya menjual satu macam produk. Karena sifat pasar

yang dituju adalah massal. Maka strategi pemasarannya juda

bersifat massal, sehingga biaya pemasarannya dapat ditekan. Pada

strategi ini pemasar tidak melihat perbedaan karakteristik pasar,

tetapi yang diperhatikan hanyalah persamaan karakteristiknya.

2. StrategiDifferentiated Marketing

Yaitu perusahaan bemsaha untuk melayani mar.ing-masing pasar,

mengembangkan tawaran efektifdan keanekaan pemasaran untuk

masing-masing pasar. Pasar sasaran melihat perbedaan-perbedaan

yang nyata kemudian disusun program pemasaran yang beraneka

ragam untukmenyesuaikan dengankeadaan masing-masing.
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3. Strategi ConcentratedMarketing

Yaitu strategi untuk melayani hanya untuk satu segman pasar

saja, dimana pasar tersebut dirasa paling menguntungkan. Strategi

ini dipilih apabila pemsahaan tidak berhasil melayani pasar
secara luas.

2.7.3 Strategi Marketing Mix

Konsep pengembangan strategi pemasaran ini berkaitan dengan

masalah bagaimana menetapkan bentuk penawaran pada segmen pasar

tertentu. Hal ini dapat terpenuhi dengan penyediaan suatu sarana yang

disebut marketing mix. Secara definitif (Basu Swastha, 1985, halaman

78) marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan

yang mempakan inti dari sistem pemasaran perujahaau, yakni :

produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi.

Kegiatan-kegiatan yang dimaksud dalam defmisi tersebut adalah

termasuk keputusan-keputusan dalam empat veriabel, vaitu :

1. Produk

Keputusan-keputusan tentang produk ini mencakup

penentuan bentuk penawaran secara fisik, merk, pembungkus,

garansi, dan servis sesudah penjualan. Pengembangan produk

dapat dilakukan setelah menganalisa kebutuha dan keinginan

pasarnya. Jika masalah ini telah diselesaikan, maka keputusan-

keputusan tentang harga, distribusi dan promosi dapat diambil.
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2. Flarga

Faktor-faktor yang dipertimbangkan dalam penetapan harga

antara lain: biaya, keuntungan, praktek saingan, dan pembahan

keinginan pasar. Kebijaksanaan ini menyangkut pula penetapan

jumlah potongan, mark up, mark-down, dan sebagainya.

3. Distribusi

Ada tiga aspek pokok yang berkaitan dengan keputusan-

keputusan tentang distribusi. Aspek tersebut adalah :

a). Sistem transportasi perusahaan

b). Sistem penyimpanan

c). Pemilihan saluran distribusi

Termasuk dalam sistem pengangkutan antara lain keputusan

tentang pemilihan alat transport (pesawat udara, kereta api, kapal,

trak, pipa), penentuan jadwal pengiriman, penentuan mte yang

harus ditempuh, dan seterusnya. Dalam sistem penyimpanan,

bagian pemasaran hams menentukan letak gudang, jenis peralatan

yang akan dipakai untuk menangani material maupun peralatan

lainnya. Sedangkan pemilihan saluran distribusi menyangkut

keputusan keputusan tentang penggunaan penyalur (pedagang

besar, pengecer, agen, makelar), dan bagaimana menjalin

kerjasama yang baik dengan para penyalur tersebut.
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4. Promosi

Termasuk dalam kegiatan promosi adalah : periklanan,

personal selling, promosi penjualan, dan publisitas. Beberapa

keputusan yang berkaitan dengan periklanan ini adalah pemilihan

media (majalah, televisi, surat kabar, dan Iain-lain), penentuan

bentuk iklan dan beritanya, penarikan, pemilihan, latihan,

kompensasi, dan supervisi mempakan tugas manajemen dalam

kaitannya dengan salesman (penjual). Promosi penjualan

dilakukan dengan mengadakan suatu pameran, peragaan,

demonstrasi, dan sebagainya. Sedangkan publisitas mempakan

kegiatan yang hampir sama dengan periklanan, hanya, publisitas
biasanya dilakukan tanpa biaya.

2.8 Produk

2.8.1 Pengertian Produk

Definisi produk menurut Kotler (1996, halaman 509) adalah:

" /r°?^ ^J1 apa Saja yang daPat ditawarkan ke pasar untukdiperhatikaji, diperoleh, digunakan, atau dikonsumsi yang 2m
memenuhi keinginan ataukebutuhan."

Produk-prduk yang dapat dipasarkan meiputi barang fisik

(misalnya: mobil, buku), jasa (misalnya :potong rambut, pijat), tempat
(misalnya Indonesia, Malaysia), organisasi (misalnya Pramuka,
Himpunan mahasiswa) dan ide (misalnya: keluarga berencana).
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2.8.2 Atribut yang ada di dalam produk

Syarat suatu produk adalah adanya atribut yang mendukungnya,
karena jika tidak ada atribut, maka bukanlah suatu produk. Contohnya
adalah adanya merk yang berfungsi sebagai simbol atau brand name

yang membedakan produk suatu perusahaan dengan pesaingnya.

Berikut ini adalah atribut yang hams ada dalam suatu produk :
a. Merk

Merk adalah semua nama, istilah, tanda, simbol, desam, atau

kombinasi dan semua yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi

produk dan satu penjual untuk membedakaimya dengan produk

pesaing. Dalam hal ini, merk sangat mempengamhi keputusan

pembelian konsumen, karena menyangkut tingkat kepercayaan

atau loyalitas konsumen terhadap suatu produk yang dihasilkan
dengan merk tertentu.

b. Harga

Dapat diartikan sebagai harga bell yang berlaku bagi konsumen

yang dmyatakan dalam satuan mpiah (Rp). Keputusan harga yang
berlaku disesuaikan dengan segmen pasar yang dituju, karena

menyangkut kemampuan konsumen dalam hal finansialnya.
c. Kemasan

Kemasan adalah pembungkus luar produk yang berfungsi untuk
melindungi produk, memudahkan konsumen dalam memakainya,

menaikkan citra produk atau bahkan sekaligus dapat dijadikan
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alat promosi ketika produk bam dilemparkan ke pasaran. Dengan

menciptakan bentuk kemasan yang menarik disertai dengan

slogan-slogan yang memiliki ciri khas masing-masing produk

yang berguna untuk meyakinkan konsumen tentang keunggulan

produk tersebut.

d. Kualitas

Produk yang berkualitas adalah produk yang disenangi dan

diharapkan oleh konsumen dalam membeli suatu produk, karena

kualitas marupakan salah satu atribut produk yang paling penting

di mata konsumen. Komsumen akan bemsaha mencari produk

yang paling berkualitas tinggi, karena menyangkut kepuasan

konsumen. Produk yang berkualitas tentu saja memiliki

keunggulan-keunggulan yang memang dicari konsumen. Salah

satunya adalah daya jual kembali produk dengan harga yang

tinggi / stabil. Oleh karena itu, suatu pemsahaan harus

memperhatikan kualitas produk yang akan diluncurkan ke

pasaran.

e. Ukuran

Ukuran suatu produk mempunyai hubungan yang erat dengan

kebiasaan membeli jumlah kebutuhan konsumen. mi berarti

kebutuhan antara konsumen yang satu dengan konsumen yang

lainnya berbeda-beda, sehingga perlu menyediakan produk

dengan berbagai macam ukuran. Hal ini bertujuan agar konsumen
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dapat menyesuaikan antara kebutuhannya denagan ukuran produk

yang ada. Dengan penjelasan di atas, dapat diketahui bahwa

atribut produk sangat besar artinya bagi perusahaan itu sendiri.

Atribut peoduk dapat mempengamhi keputusan pembelian

konsumen karena konsumen dapat memilih produk yang sesuai

dengan kebutuhan dan keinginannya.

2.9 Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam membuat suatu keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi oleh

berbagai rangsangan, baik yang berasal dari lingkungan internal, maupun
eksternal, lembaga pemasaran, yaitu yang bertugas memasarkan /mengenalkan

suatu produk kepada konsumen melalui beberapa alat atau media promosi,
maupun dan diri konsumen itu sendiri.

Jika dilihat dan definisi tersebut di atas, maka jelas bahwa atribut suatu

produk sangat mempengamhi keputusan pembelian konsumen suatu produk,

karena pada dasamya perilaku konsumen dalam mengambil keputusan untuk

mengkonsumsi suatu produk tertentu sangat dipengaruhi oleh atribut yang
melekat pada produk tersebut, karena tidak mungkin seorang konsumen

membeli suatu produk tanpa mengetahui atribut /keunggulan produk tersebut.

Atribut produk yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil

keputusan tersebut sangat penting artinya, karena berguna untuk menarik minat

konsuman, disamping itu perlu dilakukan beberapa inovasi-inovasi terhadap
produk yang dihasilkan, seperti :peningkatan kualitas produk. Hal ini penting

dilakukan untuk memperluas pangsa pasar dan agar perusahaan bisa tetap
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mempertahankan konsumennya, karena mempertahankari konsumen lebih baik

dari pada mencari konsumen bam.

2.10 Hipotesis

Hipotesis adalah suatu proporsi kondisi suatu prinsip yang untuk

sementara waktu dianggap benar dan barangkali tanpa keyakinan agar bisa

ditarik suatu kesimpulan yang logis dan dengan cara ini kemudian diadakan

penelitian tentang kebenarannya dengan menggunakan data empiris hasil

penelitian. ( J. Supranto, 1981, halaman 23)

Berdasarkan pengamatan sementara terhadap obyek penelitian dapat

dikemukakan beberapa hipotesis sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara atribut produk parfum terhadap

keputusan pembelian.

2. Merk adalah atribut produk yang paling dominan mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Dalam penulisan kali ini, penulis melakukan penelitian di kalangan

mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang
berdomisili di Kelurahan Condong Catur, dimana Kelurahan Condong Catui

merupakan bagian dari wilayah Kecamatan Depok, Kabi-paten Sleman

Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta.

3.1.1 Gambaran Umum Daerah Penelitian

Keadaan Umum Daerah Penelitian

Kondisi geografis wilayah Kelurahan Condong Catur adalah

sebagai berikut:

Ketinggian tanah dari permukaan laut =±250m

- Topografi (dataran rendah, tinggi, pantai) =datarrn rendah

- Suhu udara rata-rata =±32 defajad ce;cius

Sedangkan arbitrase atau jarak dari pusat pemerintahan desa,
antara lain:

Jarak dari pusat pemerintahan Kecamatan =2 km

Jarak dari ibukota Kabupaten = 8 km

Jarak dari ibu kota Propinsi = 6 km

Jarak dari ibu kota Negara = 602 kin

ini
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Kelurahan Condong Catur terdiri dari 18 dusun, yaitu : Dusun

Tiasan, Dusun Manukan, Dusun Pondok, Dusun Sanggraha, Dusun

Gempol, Dusun dero, Dusun Ngringin, Dusun Ngiapah, Dusun Dabak,

Dusun Gejayan, Dusun kaliwaru, Dusun Soropadan Dusun Pring

Wulung, Dusun Kayan, Dusun Kentungan, Dusun Dikgondeng, Dusun

Gandok, dan Dusun Joho.

Batas wilayah Keturahan Condong Catur adaiah sebagai berikut:

- Sebelah utara berbatasan dengan Kelurahan Mino.nartani,
Kecamatan Ngaglik.

- Sebelah selatan berbatasan dengan Kelurahan Catur Tunggal,
Kecamatan Depok.

- Sebelah barat berbatasan dengan Kelurahan Siduadi, Kecamatan

Mlati.

- Sebelah timut berbatasan dengan Kelurahan Maguwoharjo,
Kecamatan Depok.

Luas wilayah Kelurahan Condong Catur adalah 950 Ha, yang
terdiri dari:

a. Tanahsawah : 246,4350 Ha.

b. Tanah pekarangan ; 593,6339 Ha.

c. Tanah tegal/ladang : 8,3165 Ha.

d. Tanah empang / kolam : 11,6565 Ha.

e. Tanah Iain-lain : 87,7626 Ha.
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Kelurahan Condong Catur terdiri dari 18 dusun, 60 RW, dan

172 RT, dengan perincian sebagai berikut:

a. Dusun Tiasan terdiri dari ; 2 RW, 5RT

b. Dusun Manukan terdiri dari :3RW, 7 RT

c. Dusun Pondok terdiri dari ; 2 Rw, 4RT

d. Dusun Sanggrahan terdini dari :3RW, 7RT

e. Dusun Gempol terdiri dari : 3 RW, 14 RT

f. Dusun Dero terdiri dari ;4rw, 17 RT

g. Dusun Ngringin terdiri dari ; 5 RW, 6 RT

h. Dusun Ngrapah terdiri dari :3RW, 6RT

i. Dusun Dabag terdiri dari : 3RT, 6 RT

j. Dusun Gejayan terdiri dari ;3RW, 8RT

k. Dusun Kaliwam terdiri dari : 3RW, 6RT

1. Dusun Soropadan terdiri dari : 3RW, 8RI

m. Dusun Pring Wulung terdiri dari : 4 RW, 15 RI

n. Dusun Kayen terdiri dari : 4 rw, 15 RT

o. Dusun Kentungan terdiri dari : 5 RW, 11 RI

p. Dusun Dikgondeng terdiri dari :3RW, 9RT

q. Dusun Gandok terdiri dari :2 RW, 7RT

r. Dusun Joho terdiri dari ; 4RW, [I RI
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Sarana Pendidikan:

TK =- 17 buah

- SD = 23 buah

- SMP = 6 buah

- SMU/SMK = 4 buah

Perguman Tinggi - 4 buah

Saiana Ibadah :

Masjid = 48 buah

Mushola = 22 buah

Gereja Katolik = 1 buah

Gereja Kristen = 4 buah

3.2 Variabel Penelitian

3.2.1 Variabel Tergantung

Dalam penelitian ini, yang termasuk dalam variabel tergantung

adalah variabel keputusan pembelian, yang terdiri dari jenis kelamin dan

tingkatuang saku per bulan

3.2.2 Variabel Bebas

Dalam penelitian kali ini, yang termasuk dalam variabel bebas adalah

variabel atribut produk, yang meliputi harga, kemasan, kualitas, merk,

dan taste,
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3.3 Definisi Operasional Variabel

3.3.1 Atribut Produk

3.3.1.1 Harga

Yaitu besamya jumlah uang dalam besaran mpiah yang hams

dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau

jasa agar dapat memenuhi kebutuhan serta kepuasannya.

3.3.1.2 Kemasan

Yaitu pembungkus produk yang digunakan untuk melindungi dan

memberi nilai tambah dari suatu produk yang membuat produk

tersebut menarik di mata konsumen.

3.3.1.3 Kualitas

Yaitu keunggulan mutu produk yang ada, disesuaikan dengan harga

yang sepadan dengan produk yang dikonsumsi dan yang tidak terlepas

dari estetika sebuah produk.

3.3.1.4 Merk

Yaitu sebuah nama, istilah, simbol, atau raneangan atau bahkan

kombinasi dari semuanya tadi, yang dimaksudkan untuk menyebutkan

barang-barang atau jasa-jasa dari seorang / sekelompok penjual agar

terbedakan dari pesaingnya.

3.3.1.5 Taste

Yaitu berbagai tanggapan atas jenis aroma atau bau-bauan keharuman

yang ditimbulkan dari pemakaian parfum yang digunakan.
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Daftar pertanyaan tersebut meliputi variabel-variabel penelitian

yang hendak diteliti.

b. Data sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh dengan cara

melakukan studi kepustakaan yang meliputi penelitnn terhadap

buku-buku dan bahan-bahan lain yang berhubungan dengan pokok

permasalahan dalam pembahasan yang timbul dari basil penelitian.

3.4.2 Teknik Pengumpulan data

3.4.2.1 Untuk mendapatkan data-data yang dipcrlukan, dalam

penelitian ini, maka penulis menggunakan datfc primer yang

dapat diperoleh melalui:

a. Wawancara

Wawancara mempakan teknik penelitian dengan cara

mengajukan tanya jawab langsung dengan responden untuk

memperoleh data yang lebih aktual sehubungan dengan

masalah yang dibahas.

b. Angket (kuesioner)

Kuesioner merupakan teknik pengiunpulan data dengan

memberikan serangkaian pertanyaan melalui angket yang

bensi pertanyaan-pertanyaan kepada responden untuk

selanjutnya dijawab sesuai dengan penilaian atau kenyataan

responden.
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3.3.2 Karakteristik

3.3.2.1 Jenis Kelamin

Yaitu ciri yang membedakan antara laki-laki dar perempuan.

3.3.2.2 Tingkat Uang Saku

Yaitu besamya uang yang diberikan oleh orang tua untuk membiayai

hidup per bulan antara lain kurang dari Rp. 500.000 per bulan, antara

Rp. 500.000 - Rp. 1000.000 per bulan dan lebihdari Rp. 1000.000 per

bulan.

3.4 Data dan Teknik Pengumpulan Data

3.4.1 Jenis Data yang Diperlukan

Untuk mendapatkan data yang diperlukan, dalam penelitian ini,

ada dua sumber datayang dipergunakan, yaitu:

a. Data primer

Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari

sumbernya, diamati dan dicatat untuk pertama kalinya oleh penulis.

Dalam hal ini, data tersebut diperoleh melalui wawancara

lansung dengan responden den dilengkapi dengan daftar pertanyaan.

Untuk memperoleh data primer dalam penelitian ini menggunakan

metode survey, yaitu salah satu metode pengumpulan data primer

yang informasinya diperoleh melalui permintaan keterangan-

keterangan kepada responden, dan cara yang digunakan dalam

penelitian ini adalah mengajukan daftar pertanyaan atau kuesioner.
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3.4.2.2 Data Sekunder

Data sekunder yaitu data yang diperoleh dengan cara melakukan

studi kepustakaan yang meliputi penelitian terhadap buku-buku

dan bahan-bahan lain yang berhubungan dengan pokok

permasalahan dalam pembahasan yang timbul dan hasil

penelitian.

3.5 Populasi dan Sampel

3.5.1 Populasi

Populasi adalah jumlah keseluruhan dari unit analisa yang

karakteristiknya hendak diduga. Populasi dalam peneiitian ini, adalah

mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia yang menggunakan atau memakai produk parfum dan

berdomosili di Kelurahan Condong Catur, Kecamatan Depok, Kabupaten
Sleman, Yogyakarta.

3.5.2 Sampel

Sampel mempakan sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak
disehdiki dan dianggap mewakili seluruh populasi. Adapun pengambilan
sampel menggunakan metode Purposive Sampling, dimana peneliti telah

membuat batas-batas berdasarkan ciri-ciri subjek yang akan diteliti.
Rumus :

n=4(Zaa/:E}2
4 '

dimana : n:Jumlah Sampel E:Standar deviasi
Za : Batas luar daerah
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Dengan menggunakan probabilitas 0,95 atau a 5% dan standar dcviasi
10% maka sampel yang diambil adalah :

n =l/4(Za/2:0,l)2
n =1/4(1,96:0,1)2
n = 96.04

Dari perhttungan di atas maka sampel yang akan diambil, dibulatkan

menjadi 97 responden. Hal ini dianggap sudah mewakili populasi yang
akan diteliti.

3.6 Metode Analisa Data

3.6.1 Skala Likert

Responden menjawab pertanyaan dari peneliti dengan cara
memberikan tanda silang (X) atau check list (V) pada alternatif jawaban
yang telah disiapkan dengan empat kemungkinan yang tersedia.

Jawaban tersebut dibuat skor nilai, sehingga daPat diolah sebagai
data kuiantitatif. Jawaban yang tersedia dibuat skala tingkatan sebagai
berikut:

Sangat setuju = 4

Setuju = 3

Tidak setuju = 2

Sangat tidak setuju = \

3.6.2 Validitas dan Reliabilitas

Sebelum daftar pertanyaan (kuesioner) digunakan untuk
mengumpulkan data maka perlu dilakukan uji validitas dan reliabilitas.

Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid tidaknya pertanyaan
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yang digunakan. Sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk

menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukuran dapat dipercaya atau

diandalkan. Sedangkan uji reliabilitas digunakzn untuk menunjukkan

sejauh mana suatu alat pengukuran dapat dipercaya atau diandalkan

dengan ketentuan nilai alpha yang diperoleh lebih besar dari r tabel.

Hasil dari uji validitas pada selumh item pertanyaan tentang

dimensi harga, kemasan, kualitas, merk dan taste seperti terlihat pada

Tabel 3.1, menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan mempunyai nilai

koefisien korelasi di atas nilai kntis, yaitu 0,198. Jadi, semua item

pertanyaan tentang dimensi harga, kemasan, kualitas, merk dan taste

adalah valid atau sahih.

• Uji Validitas

Tabel 3.1

Uji Validitas

Atribut
.. ... rIV Validitas

Harga
1 0,676 Valid
2 0,630 Valid
3 0,643 Valid
Kemasan

1 0,618 Valid 1
2 0,611 Valid ~J
3 0,567 Valid i
4 0,695 Valid
Kualitas

1 0,698 I Valid
2

0,739 Valid
3 0,623 Valid

i 0,629 Valid
5 0,339 Valid
Merk

1 0,691 Valid
2 0,606 Valid
3 0,601 Valid
4 0,664 Valid

5 . 0,691 Valid



JTaste
1 0,832

0,803 '
0,828

_VaJid
Valjd"
Valid
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Dalam pengujian ini dilakukan dengan cara one sho* atau

pengukuran sekali saja. Program SPSS far 11.00 memberikan fasilitas

untuk reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (aj. Suatu variabel

dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach A'pha (a) > 0,60

(Arikunto, 1997 : 102)

Hasil uji reliabilitas pertanyaan tentang harga, kemasan, kualitas,

merk dan taste dapat diringkas sebagaimana yang tersaji pada Tabel 3.2.

• Uji Reabilitas

Tabel 3.2

Uji Reabilitas

Pertanyaan
Harga
Kemasan

Kualitas

Merk

Taste

Alpha
0,730

0,736

0,730

0,759

0,833

Reabilitas

Reliabel

Reliabel

Reliabei

Reliabel

Reliabel

IS

Setelah data diperoleh, selanjutnya diadakan analisis terhadap data

tersebut dan alat analisis yang digunakan adalah :

a. Analisis Kualitatif

Analisis ini dilakukan dengan cara membaca tabel-tabel atau

angka- angka yang tersedia, kemudian melakulcan uraian dan

penafsiran. Data dalam melakukan analisis kualitatif ini berasal dari

hasil jawabanresponden melalui kuesioner.
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b. Kuanfitatif

Yaitu analisis yang dilaksanakan berdasarkan analisis data

kualitatif yang dianalisis lebih Janjut, dengan mengumpulkan,
memperhitungkan, dan mengolah data yang berujud angka.

Analisis regresi digunakan untuk menguji pengaruh atribut

produk yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk
parfum (Singgih Santoso dan Fandi Tjiptono,200l, hlml95):

Langkah-langkah analisis data menentukan persamaan regresi
adalah sebagai berikut :

Y=P„+PIXI-.- |32X2 . pjXj + (J4X,. P5XS ,c

Keterangan :
Y

Po
- Variabel yang beipengaruh /
= Intercep

Pi,P2-..,P5
x,

x2

x3

- Koefisien Regresi Berganda
= Harga

= Kemasan

= Kualitas

x,

x5
" Merk

•~ Taste

e = Kesalahan prediksi

1) Uji Hipotesis

(a). Uji Simultan (F- hitung dan R2)

Uji F untuk menguji ada tidaknya pengamh seca

bersama- sama variabel bebas terhadap variabel tergantung.

Prosedur yang dilakukan untuk melakukan uji f adalah:

secara
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Menentukan hipotesis

Langkah pertama merumuskan hipotesis nol (Ho)

bahwa X,...Xntidak mempunyai pengaruh terhadap

Y, melawan hipotesis alternatif (H,) bahwa X X

mempunyai pengaruh terhadap Y.

Ho Variabel Harga, Kemasan, Kualitas, Merk. dan
Taste secara bersama-sama tidal: berpengaruh
secara signifikan terhadap variabe, kepuUisan
pembelian.

H, Variabel Harga, Kemasan, Kualitas. Merk, dan
Taste secara bersama-sama berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel " keputusan
pembelian.

- Menentukan tingkat sigmfikasi <ebcsa- 5% dan

Degree Of Freedom

d.f = n- k- 1

Menentukan F- hitung

Membandingkan antara Fhitung dengan Ftabel pada

tingkat signifikasi tertentu (5%) atau

- Membuat keputusan apabila probabilitas dari F-hitung

lebih besar daripada F tabel pada tingkat signifikasi

tertentu (5%) maka model yang diuji adalah signifikan

dalam menentukan variabiles keputusan pembelian

sebagai variabel tergantung.

Nilai koefisien R* uniuk menunjukkan prosentase

tingkat kebenaran prediksi dari pengujian regresi yang
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dilakukan, semakin besar R* maka semakin besar variasi

dan variabel yaitu dapat dijelaskan oleh variabel x.

(b). Koefisien korelasi dan Regresi

Korelasi digunakan untuk menguji keterkaitan antara

variabel X....X,, dengan variabel tergantung. Apabila

probability tingkat kesalahan koefisien korelaasi lebih

kecil dari tingkat signifikan tertentu (5%), maka terdapat
hubungan yang signifikan antara variabel bebas dan

variabel tergantung. Koefisien regresi digunakan untuk

mengetahui kontribusi variabel bebas terhadap variabel

tergantung, maka dilakukan Uji-t.

Untuk menjawab permasalahan apakah Variabel

Harga, Kemasan, Kualitas, Merk, dan Taste secara parsial
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian maka perlu dilakukan uji terhadap bobot dari

masing-masing indikator yang diamati dalam membentuk

faktor derajad yang dianalisis, yaitu dengan menggunakan
Uji-t

Adapun prosedur yang diinginkan untuk melakukan
Uji-1 yaitu :

Langkah pertama adalah merumuskan hipotesis :

Ho (Harga) Variabel Harga iidak berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian.
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H, (Harga) Variabel Harga berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

H0 (Kemasan) Variabel Kemasan tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian

H, (Kemasan) Variabel Kemasan berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Ho (Kualitas) Variabel Kualitas tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian

H, (Kualitas) Variabel Kualitas beipengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Ho (Merk) Variabel Merk tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap varfabeJ
keputusan pembelian

Hi (Merk) Variabel Merk berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

H„ (Taste) Variabel Taste tdak berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian.

H. Haste) Variabel Taste berpengaiuh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Menentukan tingkat signiflkasi dengan Degree of
Freedom

dF = n-k-l

Dimana (n )adalah jumlah observasi dan (k) adalah
jumlah variabel independen.

Menghitung t dengan rumus t-hitung = b,/se (bj
adalah koefisien regresi, se (bj) =s



Rumus untuk menghitung :

ry Jn-k-1
t2 =

Vl-r%2

Membandingkan t-hitung dengan tingkat signifikan

tertentu (5%).

Membuat keputusan apabila probability tingkat

kesalahan t-hitung lebih besar dari t-tabel pada

tingkat signifikansi tertentu (5%) maka terdapat

pengaruh yang signifikansi dari variabel bebas secara

parsial terhadap variabel tergar.tung. Hasil pengujian

tersebut kemudian digambarkan ke dalam kurva

hipotesis sebagai berikut:

,'2.1
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Gambar 3.1.
Grafik Daerah Penerimaan dan

Penolakan Plipotesis

Untuk dapat mengetahui variabel bebas secara

parsial yang dominan berpengaruh signifikan

terhadap variabel tergantung dapat dilihat dari nilai

t-hitung tertinggi dan masing-masing variabel bebas.



BAB IV

ANALISIS DATA

Hasil penelitian akan disajikan secara terstruktur dan pada bab

pembahasan, penulis akan menganalisis data yang telah dikumpulkan bempa data
hasil wawancara dan tabulasi hasil jawaban responden yaitu mahasiswa dan
mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang berdomisili di
Kelurahan Condong Catur, Yogyakarta. Hasil pengolahan data bempa informasi
untuk mengetahui apakah ada pengamh variabel harga, kemasan, kualitas, merk
dan taste terhadap variabel keputusan pembelian produk parfum <.U Kelurahan
Condong Catur, Yogyakarta.

4.1 Analisis Kualitatif

Analisis kualitatif adalah uraian atau gambaran yang diperoleh dan hasil

jawaban responden. Hasil analisis ini disajikan dalam bentuk daftar atau tabel-
tabel data berdasarkan karakteristik dan juga sikap responden terhadap atribut-
atribut produk parfum.

Karakteristik responden digunakan untuk memperoleh gambaran tentang
karakteristik responden yang akan diteliti. Hal mi dilakukan dengan pengolahan
data kasar melalui perhitungan statistik deskriptif.

Pada penelitian ini responden yang dijadikan populasi adalah mahasiswa

dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang berdomisili di
Kelurahan Condong Catur, Yogyakarta.
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4.1.1 Jenis Kelamin

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jumlah RespondenResponden

Laki-laki

Perempuan

Frekuensi

52
Prosentase

53,6%
45

Jumlah
46,4%

97 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden
sebagian besar adalah laki-laki yaitu sebanyak 52 orang atau 53,6 %,
sedangkan yang perempuan sebanyak 45 orang atau 46,4 %.

4.1.2 Uang Saku Per Bulan

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku Per Bulan

Uang Saku per Bulan Jumlah IResponden

<Rp. 500.000
Frekuensi

_^^50^00^-R£^l_:0^a000_
>Rp. 1.000.000

Jumlah

Sumber: Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui uang saku per bulan

responden sebesar lebili kurang Rp. 500.000 per bulan sebanyak 25
orang (25,8 %), uang saku per bulan antara Rp. 500.000 -

Rp. 1.000.000 sebanyak 56 orang (57,7 %) dan uang saku per bulan di
atas Rp. 1.000.000 sebanyak 16 orang (16,5 %). Hal ini menunjukkan
bahwa responden mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Indonesia yang berdomisili di Kelurahan Condong

25

56

16

97

Prosentase
2:5,8
57,7

16,5

100%
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Catur, Yogyakarta sebagian besar adalah mereka yang termasuk dalam

golongan menengah ke atas.

4.13 Merk Parfum yang Dipilih Responden

Tabel 43

Merk Parfum yang Dipilih Responden

Merk Parfum

Bulvgari

Jumlah Rjjiponden^
Frekuensi Prosentase

Benetton

Agner
Lain-lain

Jumlah

Sumber : Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahu- responden yang

menggunakan merk parfum Bulvgari sebanyak II orang (11,3 %),

Benetton sebanyak 9orang (9,3 %), Agner sebanyak 0(0%) dan merk

parfum lainnya sebanyak 77 orang (79,4). Berdasarkan hasil

penelitian, menunjukkan bahwa responden mahasiswa dan mahasiswi

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang berdomisili di

Kelurahan Condong Catur, Yogyakarta sebagian besar menggunakan

merk parfum lain yaitu AXE, Casablanca, Pucelle, Gatsby, Body

Shop yang mempakan merk parfum yang lebih familiar di Indonesia.

Hal ini dapat terjadi karena merk parfum Bulvgari, Benetton dan

Agner merupakan merk parflim impor yang belum begitu dikenai oleh

responden dimana produk tersebut belum gencar promosinya di lokasi
penelitian.

11 11,3
9,3

0

77

97

79,4
100%



4.1.4 Atribut Produk Parfum

Tabel 4.4

Atribut Produk Parfum

Merk Parfum Jumlah Responden
Frekuensi Prosent&se

Harga
Kemasan

Kualitas

Merk

Taste

Jumlah

Sumber : Data Primer Diolah, 2006'

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat diketahui alribut yang dominan

mempengaruhi keputusan membeli responden adalah atribut merk

Berdasarkan hasil sebaran kuesioner sebanyak 97 bush, responden

memilih atribut harga sebagai faktor dominan yang mempengaruhi

keputusan membeli adalah sebanyak 23 orang (23,71 %), atribut

kemasan sebagai faktor dominan yang mempenganilii keputusan

membeli adalah sebanyak 2orang (2,06 %), atribut kualitas sebagai

faktor dominan yang mempengamhi keputusan membeli adalah.

sebanyak 28 orang (28,87 %), atribut merk sebagai faktor dominan

yang mempenganilii keputusan membeli adalah sebanyak 29 crang

(29,90 %) dan atribut taste sebagai faktor dominan yang

mempengaruhi keputusan membeli adalah sebanyak 15 orang

(15,46 %). Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa

responden mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas

Islam Indonesia yang berdomisili di Kelurahan Condong Catur,

23

2

28

29

15

97

23,71

2,06

28,87

29,90
15,46

100% _l
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Yogyakarta sebagian besar menggunakan merk sebagai faktor yang
mempengamlii keputusan dalam pembelian suatu produk parfum.

4.2 Analisis Kuantitatif

Analisis ini yang digunakan untuk mengetahui sampai berapa besar

pengamh atribut-atribut produk parfum yaitu variabel harga, kemasan, kualitas,

merk, dan taste terhadap variabel keputusan pembelian ditentukan dengan
persamaan linier berganda sebagai berikut:

Y=P0 + B,X,+ P2X2 + p3X3 + p4X4+ Pj x, +e

Keterangan:

Y '- Keputusan Membeli Produk Parflim

00 = Intercep

3i.P2 Ps = Koefisien Regresi Berganda

x. = Harga

x2 = Kemasan

x3 = Kualitas

x4 ~ Merk

x5 ~ Taste

e = Kesalahan prediksi

Hasil analisis regresi pengaruh atribut-atribut produk parfum yaitu
variabel harga, kemasan, kualitas, merk dan taste terhadap variabel keputusan
pembelian disajikan pada persamaan di bawah ini:



Y-5,227- 0.045X,- 0,043X2 +0,206X., +0,309X4 , 0,250-X,
Keterangan :

= Keputusan Membeli Produk Parfum

Xi = Harga

2 = Kemasan

X^ '•= Kualitas

X4 = Merk

X5 -= Taste

72

Nilai P„ --, 5,227, artinya apabila nilai X,, X2, X,, X„ X5 let„p, maka
besa„,ya kepulusm l,muk membe|j pr(x|uk parfum (Y) mem.|jki mw _^
sebesar 5,227.

NiW P, - -0,045, artinya apabila X2, X, X„ X5 ~0, ra„ka pembahan
n« harga (X,) sebesar , satua,,bar*,.*.„ menyebabkan pe„,ba,n,„ kq,u,„san
™nb..i konsumen (Y) sebesar 0,045 kal, aiau, apabila terjadi perubahan barKa
P«x1uk parfum lnaka akan me„d„rong perubaban keputusan n,e nbeli produk
parfun, memad, sebesar 5..S2. Ni.a, ncga,lf pad. vanabe, l,an;a te.l.adap
keputusan membe., produk menunjukkan penmgkatan torga ,hm mcm,ebabkan
penunman akan minat keputusan beli.

Nila, fe - . 0,073, arfcnya ka,au X„ X, *. X5 - 0, maka pembahan
kemasm (X2) sebesar 1saton kemasan ^ menyebabkan pembahan keputusan
membdi konsumen Of) sebesar 0,073 M atau, apablla ^ ^^
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kemasan produk parfum maka akan mendorong pembahan keputusan membeli

produk parfum menjadi sebesar 5,154. Nilai negatif pada variabel kemasan

msnunjukkan peningkatan harga kemasan akan menyebabkan penumnan minat

keputusan membeli. Ini dapat terjadi jika kemasan semakm mewah. konsumen

akan beranggapan bahwa nilai produk akan semakin mahal.

Nilai p3 = 0,206, artinya kalau X,, X2, X4, X5 = 0, maka pembahan

kualitas (Xj) sebesar 1satuan kualitas akan menyebabkan pembahan keputusan

membeli konsumen (Y) sebesar 0,206 kali atau, apabila terjadi pembahan kualitas

produk parfum maka akan mendorong perubahan keputusan membeli produk

parfum menjadi sebesar 5,433. Nilai positif pada variabel kualitas parfum

menunjukkan peningkatan kualitas parfum akan menyebabkan meningkatnya

minat keputusan beli. Ini dapat terjadi jika berkualias parfum meningkat m-.ka

akan mengartikan nilai mutu parfum yang semakin tinggi, sehingga konsumen

akan beranggapan bahwa parfum yang berkualitas adalah.parfum yang tahan lama
dan elegan.

Nilai p4 =0,390, artinya kalau X,, X2, X3> X5 =0, maka perubahan merk

(X4) sebesar 1 satuan merk akan menyebabkan perubahan keputusan membeli

konsumen (Y) sebesar 0,390 kali atau, apabila terjadi pergantian merk produk

.parfum- maka akan mendorong perubahan keputusan membeli produk parfum

menjadi sebesar 5,617. Nilai positif pada variabel merk menunjukkan hubungan

variabel merk terhadap keputusan membeli berbanding lurus. Pengenalan suatu

merk parfum akan menyebabkan peningkatan minat keputusan membeli. Ini dapat
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terjadi.-jika terkenal merk parfum, konsumen akan semakin mengetahui sumber
pemsahaan pembuat jenis parfum tersebut..

Nilai p5 - 0,250, artinya kalau X,, X2, X3, X4 =0, maka perubahan taste

(X5) sebesar 1satuan taste akan menyebabkan perubahan keputusan membeli

konsumen (Y) sebesar 0,250 kali atau, apabila terjadi perubahan taste produk
parfum maka akan mendorong pembahan keputusan membeli produk parfum

menjadi sebesar 5,477.. Nilai positif pada variabel taste-menunjukkan hubungan-
positif antara variabel taste terhadap keputusan membeli. Semakin meningkat
taste produk parfum akan menyebabkan peningkatan minat keputusan membeli.

Ini dapat terjadi jika taste yang ditimbulkan oleh penggunaan suatu produk parfum
akan menyebabkan konsumen memuluskan akan tetap menggunakan jenis parfum
tersebut atau tidak.

4.2.1 Uji Hipotesis

4.2.1.1 VjiSimultan

4.2.1.1.1Uji F- hitung

Uji statistik F- hitung pada dasamya menunjukkan apakah

semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai

pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat /

independen.

Hipotesis yang digunakan dalam pengujian F;cst sebagai
berikut:

•Ho Variabel llarga, Kemasan, Kualitas, Merk, dan fasre
secara bersama-sama tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.
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Hi Variabel Harga, Kemasan, Kualitas. Merk dan Taste
secara bersama-sama beipengamh secara signifikan
terhadap••variabel keputusan pembelian.

Hasil uji F-iest dengan menggunakan program SPSS 12.00

disajikan pada Tabel 4.5 sebagai berikut:

Tabel 4:5

HasilUjiF-hitung

Mode!

1 Regression"
Residual

Talal

Sum of

Squares

125.775

200.347

326.722

df

5

91

96

Mean Square
25.155

2.208

11 35; 000"

*Rioters: (Constant). Taste (X5), Harga (X1), Kxnh£w^^7>
;X2), IWeik

Sumber : Data olahan 2006

Hasil •perhmmgnn di atas diperoleh nilai F,uUlI1B sebesar

J1392 dengan nilai signifikan sebesar 0,5*3; Dengan tingkat
signifikan 95% (a =5%) dan derajat kebebasan (dfe =.k =- 5, n- 1-k

=97-1-5)^ maka diperoleh nilai Ftahc, sebesar 2,34. Has.I pengujian
F-hitung dapat digambarkan ke dalam bentuk kurva sebagai
berikut ;

Gambar 4.1

Kurva Hasil Pengujian F-test

Daeiaii

<iitcri;na

2,34 11,392
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Berdasarkan hasil kurva Ftost tersebut dapat disimpulkan

bahwa nilai Ehltung (11,392) <Ftabcl (2,43) dan tingkat signifikansi

sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dmyatakan bahwa H0 ditolak oan

menerima-H,. Hal ini berarti variabel harga, kemasan, kualitas,

merk dan taste secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan

terhadap variabel keputusan pembelian.

4*2.1.1.2 Koefisien Determinasi (R2) dan Korelasi Berganda

Hasil pengujian dengan menggunakan program SPSS 12.00

diperoleh nilai koefisien determinasi (R2) dan korelasi berganda
sebagai berikut:

Tabel 4.6

Hasil Pcrliitungan Koefisien Determinasi
dan Korelasi Berganda

Model

1 .620s

R Square
.385

Adjusted
R Square

.351

a Predictors: (Constant), Taste (X5), Harga
(X1), Kualitas (X3), Kemasan (X2), Merk (X4)

Sumber: Data Olahan 2006

label 4.6 di atas menunjukkan nilai koefisien

korelasi berganda (R) sebesar 0,620 sehingga dapat

dikatakan bahwa terdapat korelasi yang kuat antara harga,

kemasan, kualitas, merk dan taste dalam membentuk

atribut produk parfum.
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Nilai R square yang diperoleh sebesar 0,385. Hal ini

berarti 38,5 % variasi pembahan keputusan membeli

produk parfum dapat dijelaskan oleh variasi harga,

kemasan, kualitas, merk dan taste, sedangkan sisanya

sebesar 61,5 % dipengaruhi oleh variabel lainnya di luar

model penelitian ini seperti iklan/promosi, dan lainnya.

4.2.1.2 Korelasi Parsial

Korelasi digunakan untuk menguji kelerkailan antara

variabel X,...Xn dengan variabel tergantung. Apabila probabilities

tingkat kesalahan koefisien korelaasi lebih kecil dari tingkat

signifikan tertentu (5%), maka terdapat hubungan yang signifikan

antara variabel bebas dan variabel tergantung. Koefisien regresi

digunakan untuk mengetahui kontribusi variabel bebas terhadap

variabel tergantung, maka dilakukan Uji-t.

Uji statistikt test pada dasarnya menunjukkan scberapa jauh

pengaruh satu variabel" penjelas / independen secara individual

dalam menerangkan variasi variabel dependen.

Hasil uji t-test disajikan pada Tabel 4.7 berikut:



Model

1 (Constant)
Harga (X1)
Kemasan (X2)
Kualitas (X3)
Merk (X4)
Taste (X5)

TabeJ4.7

Hasil Uji.T-test

t

2.819

-.289

-.572

1.898

4.058

1.664
J_

"I
Sig.

.006

.773

.568

.061

.000

.100

Sumber : Data olahan 2006
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4.2.1.2.1 Pengujian t-tcst terhadap variabel harga

Harga

Ho (Harga) Variabel Harga tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

H, (Harga) Variabel Harga berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Hoditerima atau H, ditolak bila tW(taig <tmbd
H0 ditolak atau Hi diterima bila thl1ung >tUlM

Nilai t Utwe_ harga yang diperoleh sebesar - 0,289 lebih kecil

dari t talx., (1,970) atau nilai sig (0,773) >0.05, maka H0 diterima

dan H, ditolak. Artinya bahwa Perubahan harga tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap terhadap variabel keputusan pembelian.

Hasil pengujian tersebut dapat digambarkan 'ce dalam kurva
hipotesis sebagai berikut:
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• 1,970 -0,289 1,970

Gambar 4.2

Grafik Daerah Penerimaan dan
Penolakan Hipotesis Harga

4.2.1.2.2 Pengujian t-test terhadap variabel kemasan

Kemasan

H0 (Kemasan) Variabel Kemasan tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Hi. (Kemasan)Variabel' Kemasan berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Ho diterima atau H, ditolak bila t,,,,,^ <ttIlbcl
Flo ditolak atau H, diterima bila t,,.um,, >t^^..

't iniuHsi harga yang diperoleh sebesar - 0,572 lebih kecil

dari t tobel (1,970) atau nilai sig (0,568) > 0.05, maka Ho diterima

dan Hi ditolak. Artinya bahwa Perubahan kemasan tidak

berpengaruh secara signifikan terhadap terhadap variabel

keputusan pembelian. Hasil pengujian tersebut dapat digambarkan

ke dalam kurva hipotesis sebagai berikut:



-1,970 -0,57: 1,970

Gamhar 4.3

Grafik Daerah Penerimaan dan
Penolakan Uipotesis Kemasan

4.2.1.2.3 Pengujian t-test terhadap variabel kualitas

Kaalitas

H0 (Kualitas) Variabel Kualitas tidak berpengaruh s__
signifikan terhadap variabef keputusan
penibelian.

H, (Kualitas) Variabel Kualitas berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Ho diterima atau II, ditolak bila thltlIng <ttaM
Ho ditolak atau H, diterima bila thilung >t^,

Nilai I]]iU0Jg kualilas yang diperoleh sebesar 1,898 iebih kecil

dari t tabei (1,970) atau nilai sig (0,061) >0.05, maka H0 diterima

dan Hl ditolak. Artinya bahwa Perubahan kualitas tidak

berpengaruh secara signifikan terhadap terhadap variabel
keputusan pembelian. Hasil pengujian tersebut dapat digambarkan
ke dalam kurva'liipptesis sebagai berikut:

80
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I 970 1,898 1,970

Gambir 4.4

Grafik Daerah Penerimaan dan
Penolakan llipotesis Kualitas

4.2.1.2.4 Pengujian t-test terhadap variabel merk

Merk

H0 (Merk)

H, (Merk)

Variabel Merk tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabei keputusan
pembelian.

Variabel Mcik berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian.

Flo diterima atau If. ditolak bila t!u;iTu, <tlabcl
Flo ditolak atau H, diterima bila t;!1(ur,7:> tj^"

Nilai t i,.u,ng harga yang diperoleh sebesar 4,058 itbih Lest

dari t^ (1,970) atau nilai sig (0,000) <0.05, maka H0 ditolak dan

H, diterima. Artinya bahwa Perubahan merk berpengaruh rccara

signifikan terhadap terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil

pengujian tersebut dapat digambarkan ke dalam kurva hipotesis

sebagai berikut:

esar



-1,970 1,970 4,058

Gambar 4.5

Grafik Daerah Penerimaan dan
Penolakan Hipotesis Merk

4.2.1.2.5 Pengujian t-test terhadap variabel taste

Taste

H0 (Taste)

Hi. (Taste)

Variabel Taste tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Variabel Taste berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian.

Ho diterima atau FIi ditolak bila t<. IS <tt,utiiiig -^ Itabci

Ho ditolak atau H, diterima bila thi(llng >t,ahe!

Nilai t hiUnis taste yang diperoleh sebesar 1,664 lebih kecil

dari t abeI (1,970) atau nilai sig (0,100) >0.05, maka Flo diterima

dan Hj ditolak. Artinya bahwa Pembahan taste tidak berpengaruh

secara signifikan terhadap terhadap variabel keputusan pembelian.

Hasil pengujian tersebut dapat digambarkan ke dalam kurva

hipotesis sebagai berikut:



«3

- 1,970 1,664 1,970

Gam bar 4.6

Grafik Daerah Penerimaan dan
Penolakan Hipotesis Taste

Berdasarkan hasil uji parsial diperoleh bahwa atribut-atribut

produk paifum bempa variabel harga, kemasan, kualitas, merk,

dan taste dimana atribut yang paling dominar. berpengaruh

terhadap variabel keputusan pembelian adalah variabel merk Hal

ini dapat dilihat dari variabel mcrck berpengaruh secara signifikan

terhadap terhadapvariabel keputusan pembelian.



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan pada Bab IV sebelumnya,

maka dapat ditarik kesimpulan berupa :

1. Atribut-atribut parfum berupa variabel harga, kemasan, kualitas, merk dan

taste secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel

keputusan pembelian produk parfum.

2. Atribut / variabel merk merupakan atribut produk paifum yang paling

dominan berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian.

3. Responden mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonemi Universitas

Islam Indonesia yang berdomisili di Kelurahan Condong Catur.

Yogyakarta adalah sebagian besar mereka yang termasuk dalam golongan

menengah ke atas. Hal ini dapat dilihat rata-rata uang saku per bulan

responden. Sedangkan berdasarkan jenis kelamin, sebagian besar adalah

kelompok laki-laki dengan jumlah sebanyak 52 orang atau 53,6 %,

sedangkan sisanya adalah perempuan sebanyak 45 orang atau 46,4 %,

yang rata-rata memiliki tingkat uang saku sebesar Rp. 500.000 - Rp.

1000.000 sebesar 56 orang atau 57,7%, hal ini menunjukkan bahwa

responden mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Ir.lam

Indonesia yang berdomisili di Kelurahan Condong Catur, Yogyakarta

84
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sebagian besar adalah mereka yang termasuk dalam golongan menengah

ke atas

5.2 Saran

Adapun saran yang dapat diberikan adalah :

1. Atribut-atribut parfum berupa variabel merk merupakan atribut yang

paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

parfum. Untuk itu setiap perusahaan dianjurkan untuk memiliki merk

yang spesifik sehingga tidak mudah untuk ditiru. Image konsumen yang

buruk terhadap suatu merkakan menciptakan kegagalan dalam penjualan.

2. Atribut-atribut parfum berupa variabel merk merupakan atribui yang

paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

parfum. Flal ini akan menyebabkan banyak perusahaan-perusahaan yang

tidak mampu bersaing menciptakan kemiripkan nama merk suatu produk

parfum dengan mengikuti merk parfum dari perusahaan besar. Untuk itu

perusahaan-perusahaan besar yang memiliki merk harus dapat

mempertahankan pangsa pasarnya dengan memberikan ciri yang lebih

spesifik atas merk dagang yang dimilikinya.

3. Bagi perusahaan baru yang memproduksi parfum dengan merk parfum

yang belum dikenai oleh masyarakat disarankan untuk mencari peluang

pasar lain berupa mencari celah pasar baru, market nitcher atau sebagai
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follower atau bermerger terhadap perusahaan yang telah memiliki merk

dagang parfum yang telah dikenai.

Merk merupakan faktor penentu mutu parfum. Kebcradaan merk parfiun

menciptakan keeleganan dan prestise si pemakai. Merk parfum tnencirikan

harga dan kualitas produk parfum itu sendiri. Untuk itu disarankan

perusahaan yang bergerak di industri perparfuman dapat menciptakan dan

menempatkan suatu merk berdasarkan ciri-ciii konsumen pemakainya dan

pada pasar seperti apa produk tersebut ditawarkan.

Penempatan suatu produk parfum dengan suatu merk dagang parfum

dipengaruhi oleh ciri dan karakteristik dari konsumen pemakai.

Karakteristik tersebut dapat berupa penghasilan sipemakai dan jenis

kelamin sipemakai. Penempatan suatu produk parfum harus

memperhatikan aspek-aspek ini.
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LAMPIRAN 1

S KUWISONER

^ INDENTITAS RESPONDEN

S UANG SAKU PER BULAN
S MEREK PARFUM YANG

DIGUNAKAN



FAKULTAS EKONOMI

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA

YOGYAKARTA

Kata Pengantar

Dalam rangka penyusunan tugas akhir (skripsi), sebagai syarat kelulusan program

saijana strata 1(SI) bidang ekonomi, saya bermaksud melakukan penehtian mengenai

pengaruh atribut produk parfum, dalam hubungannya dengan pengambilan keputu
pembelian.

Maka dari itu, ijinkanlah saya kiranya meminta kesediaan anda untuk meluangk;

waktu beberapa menit untuk menjawab beberapa pertanyaan dalam kuesioner ini.

Sebelum dan sesudahnya, saya mengucapkan terima kasih atas bantuan waktu dan

bantuan yang anda berikan. Semoga masukan dari anda dapat membantu meningkatkan
kualitas dunia usaha di Indonesia.

Yogyakarta, September 2006

Hormat Saya,

san

an

Rieldi



PETUNJUK PENGISIAN

1. Isilah identitas anda terlebih dahulu

Nama :

Alamat

Jenis Kelamin :

2. Uangsaku perbulan : a. Kurang dari Rp. 500.000

b. Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000

c. lebih dari Rp. 1000.000

3. Merkproduk parfum, yangandabeli:

a. Bulvgari d. Lain-lain :

b. Benetton

c. Agner

4. Urutkan pemyataan di bawah ini ( 1-5 ), mulai dari atribut yang anda anggap paling

dominant mempengaruhi keputusan pembelian anda :

( ) Harga ( ) Taste

( ) Kemasan ( ) Merk

( ) Kualitas

5. Baca dan pahamilah setiap pertanyaan berikut ini dan nyatakanlah apakah sesuai

dengan pendapat anda, dengan cara menyilang (x) huruf pilihan sebagai berikut:

SS artinya Sangat Setuju

S artinya Setuju

TS artinya Tidak Setuju

STS artinyaSangatTidak Setuju



HARGA

No Pemyataan

Harga yang ditetapkan perusahaan sudah

sesuai dengan mutu dan kualitas produk

parfum yang anda beli.

Xenaikan/penurunan harga produk

parfum akan berpengaruh pada

pengambilan keputusan pembelian.

Harga yang ditetapkan untuk produk

parfum, pada tiap-tiap bentuk dan ukuran

sudah sesuai dengan keinginananda.

SS

SS

SS

Jawaban

TS STS

TS STS

^S STS



KEMASAN

No Pemyataan

Kemasan yang digunakan oleh produk

parfum, yang anda beli teriihat bagus dan

menarik.

Kemasan yang dipake produk parfum,

sengat praktis dan tidak mudah rusak.

Kemasan yang dipake menunjang

keawetan produk parfum yanganda beli.

Ukuran dan kemasan produk parfum,

yang anda beli beraneka ragam.

SS

SS

SS

SS

Jawaban

TS STS

S TS STS

TS STS

TS STS



KUALITAS

No

2 Produk parfum, yang anda beli, membuat SS

badan anda menjadi

hartim/mengliilangkan bau badan.

Kualitas dari produk parfum, yang anda SS

beli, sudah sesuai dengan harapan anda..

Pemyataan

Produk parfum, yang anda beli, jika SS

digunakan tidak merusak kulit

Produk paifum, yang anda beli, sudah

mencapai tingkat kualitas yang sesuai

dengan fungsi penggunaan.

5 IKualitas produk paifum, yang anda beli,

dari waktu ke waktu mengalami

perubahan kualitas produk.

SS

SS

Jawaban

STS

TS STS

TS STS

TS STS

TS STS



MERK

No Pemyataan

Produk parfum, yang anda beli, mudah

diingat atau dibaca.

Produk parfum, yang anda beli, warna

dan tulisan bagus dan menarik.

Merk dari produk parfum, yang anda

beli, dilindungi oleh hak paten.

Merk dari produk parfum, yang anda

beh, apabila dipakai menimbulkan nilai

prestige yang tinggi.

Merk dari produk parfum, yang anda

beli, merupakan merk yang

terkenal/ternama.

SS

SS

SS

SS

SS

Jawaban

TS f STS"

TS STS

TS STS

S STS

s TS STS

_._J



TASTE

No Pemyataan Jawaban

1 Taste dari produk parfum, yang anda

beli, sudah sesuai dengan aroma yang

anda sukai.

SS S TS STS

2 Taste dari produk parfum, yang anda SS S TS STS

beli, menimbulkan aroma yang tahan 1

lama

3 Taste dari produk parfum, yang anda

beli, membuat anda menjadi fresh

apabila memakainya.

SS s TS STS



KEPUTUSAN PEMBELIAN

No Pemyataan

Harga dari produk parfum, merupakan

salah satu faktor yang mempengaruhi

pengambilan keputusan pembelian.

Kemasan dari produk parfum, yang anda

beli merupakan faktor yang

mempengaruhi pengambilan keputusan

pembelian.

3 Kualitas dari produk parfum, yang anda

beli, merupakan salah satu faktor yang

mempengamhi keputusan pembelian.

Merk merupakan salah satu faktor yang

mempengaruhi pengambilan keputusan

pembelian.

Taste mempakan salah satu faktor yang

mempengaruhi pengambilan keputusan

pembelian.

SS

SS

SS

SS

SS S

Jawaban

TS STS

TS STS

TS STS

TS STS

TS STS



Nama Responden

linny

•4ova

>uji

ntau

^rita

vlalakian

Fernanda

>eno

\yu

\ndri

Janu

Sandra

?ahrul

Sultan

fino

Vneyz

linto

4aria

hide

n

inik

oni

jeptarani

rfan

iamdani

rati

\kbar

M. Farhan

Rama

Arif

Winarso

Andi

Anang

Erwan

Rovino

Cahyo

Tri

Jenis Kelamin

Uang

Saku

Per Bulan

Merk Farfum

Perempuan

Perempuan

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Perempuan
Perempuan

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 Lain-lain

Antara Rp. 500.000 -Rp. 1.000.000 Lain-lain

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 Benetton

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000

Bulvgari

Bulvgari

Lain-lain

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 Lain-lain

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 [Lair-lain
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 (Lair.-lain
Kurang dari Rp. 500.000
Lebih dari Rp. 1.000.000

Kurang dari Rp. 500.000

Lebih dari Rp. 1.000.000

Lebih dari Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp, 500.000

Lebih dari Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000

Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000
Antara Rp. 500.000 -Rp. 1.000.000

Kurang dari Rp. 500.000

Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Lebih dari Rp. 1.000.000

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1,000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Lebih dari Rp. 1.000.000

Kurang dari Rp. 500.000

Kurang dari Rp. 500.000
Kurang dari Rp. 500.000

Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000

Lam-Iain

Bulvgari
Benetton

Lain-lain

Lain-lain

Bulvgan

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lam-lain

Lain-lain

Benetton

Benetton

Lain-lain

Lain-lain

Lain-la:.n

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain



'an/est

)evi

Nama

Responden

rfan_
»oiik

wan

*Fanda

fuli

)ianita

aiz

)esi
effri
'urvvanto

Vina

ihary
ntan

/lutia

'radipta
'endy
itrit
misa

aelatul

:sti

Vanti

adli

funi

•itra

3ct

Tse

DikDeep
^imam

Phian

7irda

vl. Hanafi

•lifay

kVawan

iidayati
7anny

Perempuan
Perempuan

Jenis

kelamin

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Perempuan
Perempuan

Perempuan

Laki-laki

Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Perempuan
Perempuan

Perempuan

Perempuan
Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan
Laki-laki

Perempuan
Perempuan

Perempuan

Perempuan

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Antara Rp. 500.000 •• Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000

Uang

Saku

Per Bulan

Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 -Rp. 1.000.000

Kurang dari Rp. 500.000

Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000

Kurang dari Rp. 500.000
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000
Lebih dari Rp. 1.000.000
Lebih dari Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Lebih dari Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. LOOoToOO"
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000

Lebih dari Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1,000,000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000,000

Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Lebih dari Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000

Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000

Antara Rp. 500.000 -Rp. 1.000.000
Lebih dari Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000

Lain-lain

Lain-lain

Merk Farfum

Lain-lain

Bulvgari

Lain-lain

Lain-lsin

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Benetton

Lain-lain

Lain-lain

Benetton

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Benetton

Lain-lain

Lain-lain

Benetton

Bulvgari
Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain



faring
Vulan

larlinah

vlurhayati

Nania

Responden

'.ya

judi

Vri

ilta

iTestiaj

faufik

3onny

We

vl. Iqbal

Vibowo

A. Anwari

Jur Cahyo
)ani

^aenal

larys

iigieh
erdi

)wi

Perempuan

Perempuan

Perempuan
uanPeremp

Jenis

kelamin

Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki laki

Laki laki

Kurang dari Rp. 500.000

Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000,000

Uang

Saku

Per Bulan

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Lebih dari Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000
Lebih dari Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000,000
Lebih dari Rp. 1.000.000

Lebih dari Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000

Kurang dari Rp. 500.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000
Kurang dari Rp. 500.000

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Merk Farfum

Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Bulvgari
Lain-lain

Lain-lain

^Benetton

Bulvgari

|Bulvgari
Lain-lain

Lain-lain

Lain-lain

Antara Rp. 500.000 -Rp. 1.000.000 [Lain-lain
Kurang dari Rp. 500.000 [ButygarT
Antara Rp. 500.000-Rp. 1.000.000

Antara Rp. 500.000 -Rp. 1.000.000
}Bulvgari

.vain-lain

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 Lain-lain
Antara Rp. 500.000 • Rp. 1.000.000 Lain-lain

Antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000 00Q tain-Iain



LAMPIRAN 2

' KEPUTUSAN PEMBELIAN
BERDASARKAN DOMINASI
ATRIBUT PRODUK PARFUM
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LAMPIRAN 4

^ FREKUENSI RESPONDEN
BERDASARKAN JUMLAH

UANG SAKU PER BULAN
S FREKUENSI RESPONDEN

BERDASARKAN PERINGKAT
ATRIBUT PRODUK PARFUM

YANG MENDOMINASl DALAM
KEPUTUSAN PEMBELIAN

^ FREKUENSI RESPONDEN
MERK PARFUM YANG
DIGUNAKAN

S FREKUENSI RESPONDEN
BERDASARKAN JENIS
KELAMIN



FREKUENSI RESPONDEN BERDASARKAN JUMLAH UANG SAKU
PER BULAN

Valid Kurang dari Rp. 500.000
Antara Rp. 500.000 - Rp.
1.000.000

Lebih dari Rp. 1.000.000
Total

Uang Saku Per Bulan

Frequency

25

56

16

97

Percent

25.8

57.7

16.5

100.0

Valid Percent

25.8

57.7

18.5

100.0

Cumulative

Percent

25.8

83.5

100.0



FREKUENSI RESPONDEN BERDASARKAN PERINGKAT ATRIBUT
PRODUK PARFUM YANG MENDOMINASl DALAM KEPUTUSAN

PEMBELLVN

Harga (X1)

Frequency Percent Valid Percent

Curnula.ive

Percent
Valid 1 23 23.7 23.7 22.7

2 30 30.9 30.9 64,6

3 20 20.6 20.6 75.3
4 15 15.5 15.5 90.7

5

Total

9

97

9.3

100.0

9.3

100.0

100.0

Kemasan (X2)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 2 2.1 2.1 2.1
2 9 9.3 9.3 11.3

3 9 9.3 9.3 20.6
4 28 28.9 28.9 49.5
5 49 50.5 50.5 100.0
Total 97 100.0 100.0

Kualitas (X3)

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid 1 28 28.9 28.9 28.9

2 41 42.3 42.3 71.1

3 18 18.6 18.6 89.7
4 7 7.2 7.2 96.9
5

Total

3

97

3.1

100.0

3.1

100.0

100.0



Merk (X4)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 29 29.9 29.9 29.9

2 8 8.2 8.2 38.1

3 27 27.8 27.8 66.0
4 21 21.6 21.6 87.6
5 12 12.4 12.4 100.0

Total 97 100.0 100.0

Taste (X5)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 15 15.5 15.5 15.5
2 9 9.3 9.3 24.7
3 23 23.7 23.7 48.5
4 26 26.8 26.8 75.3
5 24 24.7 24.7 100.0
Total 97 100.0 100.0



FREKUENSI RESPONDEN MERKPARFUM YANG DIGUNAKAN

Valid Bulvgari

Benetton

Lain-lain

Total

Merk Farfum

Frequency
11

9

77

97

Percent

11.3

9.3

79.4

100.0

Valid Percent

11.3

9.3

79.4

100.0

Cumulative

Percent

11.3

20.6

100.0



FREKUENSI RESPONDEN BERDASARKAN JEMS KELAMIN

Valid Perempuan

Laki-laki

Total

Jenis Kelamin

Frequency
45

52

97

Percent

46.4

53.6

100.0

Valid Percent

46.4

f3.6

100.0

Cumulative

Percent

46.4

100.0



LAMPIRAN 5

REGRESI LINEAR BERGANDA

^ KORELASI LINEAR
BERGANDA (UJI R2)
KORELASI PARSIAL (UJI R)
UJI SECARA SERENTAK
(UJI F- hitung)
UJI SECARA PARSIAL
(UJI T- hitung)

</
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