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Nar hayati. amggapan konsumen terhadap atribut shampo clear yang dilank.an di 
televisi dalam hubunoanmya dengan leputusan membeli. Dibawah imbingan 1gs 

Wac hjutomo scbagai pembimbing I dan Sni Hartono scbagai pembimbing ll 

ada saat ins. ikhim usaha yang ad.a khususnya industni kosmetik (shampo) s0ah 
diwamnai olh persaingan Sang ketat. Kcadaan ini terjadi karena semakin banyaknya 
industri-industni serupa yang muncul di Indonesia dan industri-industri terse but 
menghasilk.an produk yang mempunyai sifat dan cgunaan yang hampir sama atau scbagai 
barang pongganti. Melihat perkembangan tersebut, maka perkembangan dunia informasi 
elektronik mempunyai peranan yang sangat penting. Oleh karena itu untuk menghadapi 
persaingan yang ada perusahaan (shampo clear) harus mampu memperkenalkan produknya 
kepada konsumen melalui media periklanan yang tepat salah satunya adalah melalui televisi 

Dalam penelitian ini masalah yang akan dibahas dibatasi pada' 
I. Bagaimana sikap konsumen terhadap shampo clear yang diiklankan di televisi 
2. Bagaimana perilaku konsumen dalam melakukan pembclian shampo clear yang 

diiklankan di televisi. 
Berdasarkan latar belakang dan batasan masalah tersebut maka dapat dirumusk.an 

variabel-variabel yang menentukan sikap konsumen adalah desain botol, desain sachet, 
aroma, warna, kemasan, ukuran botol dan ukuran sachet sedangkan yang menentukan 
perilaku konsumen adalah anggota keluarga, teman, orang lain dan tenaga penjual 

Dalam penelitian ini bertujuan untuk : 
Mengetahi sikap konsumen terhadap shampo clear yang diiklank.an dimedia 
elektronik 

2. Mengetahui perilaku konsumen dalam melakukan pembelian shampo clear yang 
diik.lank.an di media elektronik. 

Dalam menentukan ini metode analisa yang digunak.an untuk mcngetahui sikap dan 
perilaku konumen dalam melakukan pembelian shampo clear adalah metode analisa sikap 
dan perilaku Fish bien 

Hasil penclitian ini adalah scbagai berikut 
I. Berdasarkan nilai variabel keyakinan membeli yang terbesar adalah desain botol yaitu 

31 dan berdasar variabel evaluasi yang terbesar adalah aroma scbayak 4I, sedangkan 
milai variabel keyakinan normatif yang terbesar adalah orang lain dan teman yaitu 40 
dan berdasar variabel motivasi adalah teman yaitu 40 

2.Berdasarkan hasil penclitian menunjukkan bahwa nilai sikap total konsumen scbesar 
1,3391 . Sedangkan skor maksimum konsumen scbesar 8,16. Karena nilai sikap total 
onsumen berada diantara 4,08 dan 2.04, maka hal ini menunjukkan bahwa sikap 
onsumen berada pada kategori cukup bail karena nilai tersebut lebih besar dari nol 
dan positif 

3. Berdasarkan hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai norma subyektif sebesar 
2,1523 dan nilai maksud perilaku (B) scbear 1,70549, Karena hasil tersebut adalah 
positif dan lebih besar dari nol maka maksud perilaku tanggapn konsumen adalah baik 
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MOTTO DAN PERSEMAHAN 

MOTTO. 

€arilah ilmu sampai ke negeni Cina, scsungeuhnya mencan ilmu itu wajib bagi sctiap 
muslin. 

(Hadist Ros ulullah yang drrwaatkan ole h lbd Abdul Barr dart Anas) 

egagalan adalah suatu musibah yang kecil, tetapi putus ada adalah musibah (petaka) 
yang bes.ar 

(Pepatah) 

Kevakinan sendiri adalah jalan terbaik untuk sukses 
(Self help is the best way to succes) 

Sebuah karya sederhana ini penuhis 

persembahkan epada 

I. Bapak dan Ibu tercinta 

2. Kakak darn adik-adikku tersayang 

3. My Minsyah yang terkasih 

4. Sahabat, rekan dan almamater 
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BAB I 

PEDAHULUAN 

L.I. Latar Belakang 

Setiap management dalam suatu perusahaan tcntunya mengharapk.an 

rancangan/merer.canakan kegiatan-kegiatan untuk mesa yang akan datang, dimana 

pada saat itu sistem perdagangan yang akan terjadi adalah sistem perdagangan 

bcbas/global. Sedangkan kita tahu bahwa sistem perdagangan ini produsen bebas 

kcluar mask pasar tanpa ada peratran atau undang-undang yang scara nyata 

mengatumnya seperti pada sister perdagangan scbelumnya. Berarti, pesaing-pesaing 

yang ada tidak hanya produsen lokal saja tetapi juga tidak menutup kemungkinan 

munculnya pesaing asing dalam perekonormian kita. Karena itu setiap managemen 

dihadapkan pada berbagai masalah, baik masalah yang harus segera disclesaikan 

maupun masalah-masalah yang akan datang, dimana salah satu masalah itu adalah 

masalah persaingan. Pada saat ini persaingan antara perusahaan terihat semakin ketat 

dan tajar, sctiap perusahaan akan berusaha dengan berbagai cara untuk menarik 

konsumen agar memebli produk yang dihasilk.an olch perusahaan 

ada saat ini, iklirm usaha industri yang ada khususnya shampo sudah diwarnai 

oleh persaingan yang ketat. Keadaan ini terjadi karena semakin banyaknya industrs 

industri tersebut menghasilkan produk yang mempunyai sifat dan kegunaan yang 

hampir sama atau scbagai barang pengganti. Oleh karena itu perusahaan yang 

bergerak dibidang ini dituntut untuk mencari upaya dan strategi agar dapat 

mempertahankan kelangsungan usahanya dan sekaligus untuk dapat 
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mengembangkannya. Salah satu caranya adalah dengan mehihat keadaan, keinginan 

serta kebutuhan dari konsumen. Hal ini tidal terlepas dari kemajuan informasi yang 

ad.a. 

Melihat kondisi seperti itu maka perkembang.an dunia informasi elektronik 

mempunyai peranan yang sangat penting Bagi perusahaan untuk menampilk.an dan 

memperkenalkan produknya. Perkembangan tehnologi komunikasi ini dapat 

diaplikasikan dalam media elektronik scperti televisi. Karena melalui media 

tersebut akan mempercepat respon konsumen terhadap barang atau produk yang 

diperkenalkan atau ditarpilkan oleh perusahaan. Mehihat manfaat yang besar dari 

media elektronik tersebut, maka perusahaan banyak memanfaatkan media iklan 

scbagai sarana untuk mempromosikan atau memperkenalkan produknya. 

Dengan maraknya persaingan yang ada, terutama dalam pangsa pasar banyaN 

perusahaan berlomba-lomba untuk mercbut hati konsumen dengan berbagai cara. 

Ini semua tidak akan lepas dari bagaimana perusahaan dapat memahami perilaku 

konsumen agar bisa meraih pclang dan mgnhindari ancaman. Posisi yang kuat 

bapi konsumen untuk memilih jeris shampo karena keanekaragaman dari produk 

ini, karena itu memerlukan strategi periklanan yang bagus agar bisa menarik 

konsumen. Perusahaan menggunakan media clektronik scbagai penyampair pesan 

karena media ini mempunyai keunggulan dibandingkan dengan media cetak 

Beberapa keunggulannya adalah bahwa media elektronik mempunyai jangkauan 

yang lebih luas, penyampaian yang lebih cepat serta menampilkan gambar dan 

suara yang lebih dapat meyakinkan konsumen tentang kcunggulan produk yang 

ditawark.an. Maka dengan menggunakan media clcktrorik sebagai media iklan dan 
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dengan menggunakan media clektronik scbagai media iklan dan dengan memahami 

keingginan serta kebutuhan konsumen, dcngan baik maka diharapkan tujuan 

perusahaan akan tercapai yaitu berhasil menarik konsumen untuk membeli produk 

yang ditawark.an perusahaan. 

Dari uraian diatas penulis tertarik untuk meneliti bagaimana tang8pan 

konsumen terhadap atribut shampo clear yang diklankan dimedia televisi dalam 

hubungannya dengan keputusan membeli. 

1.2. Batasan Masatah 

Agar permasalahan yang akan dibahas lebih jelas perlu adanya suatu batasan 

masalah. Hal ini dimaksudkan untuk memperjelas masalah yang akan dibahas/diteliti 

Adapun batasan masalah dalam penelitian ini adalah scbagai berikut : 

1. Bagaimana sikap konsumen terhadap shampo clear yang diiklankan di televisi. 

2. Bagaimana perilaku konsumen dalam melakukan pembelian shampo clear yang 

diiklankan di televisi 

1.3. Perumusan Masalah 

Dalam kenyataannya banyak sekali variabel-variabel yang menentukan sikap 

dan perilaku konsumen di dalam melakukan pemblian shampo clear, akan tetapi 

tidak semua variabel-variabel tersebut dapat dianafisis. Schingga dalam penclitian ini 

untuk menguji kebenaran hipotesa perumusan masalahnya adalah scbagai berikut; 

L. Variabel-variabel yang relevan menentukan sikap konsumen adalah desain botol, 

desain sachet, aroma, wanna, kemasan, ukuran botol dan ukuran sachet. 
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2. Variabel-variabel yang relevan mencntukan perilaku konsumen adalah anggota 

keluarga, teman, orang lain dan tenaga penjual 

1.4. Tufuan Penelitian 

Adapun tujuan yang hendak dicapai mclalui penelitian ini adalah untuk 

memperoleh jawaban atas permasalahan yang telah dirumuskan, yaitu; 

L. Untuk mengetahui sikap konsumen terhadap sharpo clear yang diklankan di 

televisi. 

2.Uatuk mengetahui perialku konsumen dalam melakukan pembelian shampo clear 

yang diiklankan di televisi 

1.5. Manfaat Penelftian 

Melalui penelitin ini maka kn diperoleh beberapa manfaat, yaitu; 

I. Kita mcngetahui silap konsumen terhadap shampo clear yang diiklanklan di 

televisi. Schingga dengan mengetahui sikap terebut Akan dapat membantu 

perusahaan dalam menorapkan strategi pemasaran produknya khususnya strategi 

periklanan. 

2. Kita mengetahui perilaku konsumen dalam melakuan pembclian shampo clear 

yang diikankan di televisi. Dengan demikian akan membantu perusahaan dalam 

mcmasarkan produknya karena perusahaan tahu faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian shampo clear tersebut. 



BAB IH 

LANDASAN TEORI 

2.4. Pemasaran 

. I 1 .  Pengertian Pemasaran 

Basu Swats DH (1981 ; 7) mengemukakan pemasaran scbagai suatu 

kegiatan agar barang/jasa yang dihasilk.an perusahaan dapat dipasarkan atau 

suatu kegiatan yang mcngarahkan aliran barang/jasa dari produsen kc 

konsumen atau pada pcmakainya. 

Philip Kotler (1989 ; 99) mengemukakan pmasaran sebagai suatu 

kegiatan manusia yang diarahkan pada usaha untuk mermuaskan keinginan 

onsumen dan kebutuhan konsumen melalui proses pertukaran barang/jasa 

Diana pengertian diatas bertolak pada kebutuhan dan keinginan konsumen 

Dari uraian diatas terkandung unsur-unsur penting dalam pemasaran, 

yaitu; 

a) Usaha bisnis harus berorientasi pada pasar atau konsumen, artinya bahwa 

kepuasan konsumen menjadi orientasi usaha terscndii 

b) Pemasaran adalah hasil interaksi dari kegiatan-kegiatan, berarti definisi itu 

menyarank.an bahwa pemasaran mcrupakan suatu proses usaha yang 

dinamis (proses kescluruhan yang interaktif). 

o) Program pcmasaran bermula dari suatu ide tentang produk/jasa dan tidal 

berakhir sampai kebutuhan konsumen terpenuhi. 

5 
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d) Secara tidak langsung definisi itu mcngatakan bahwa untuk menyatakan 

sukses, pemasaran harus memaksimalkan pcnjualan barang/jasa schingga 

perusahaan memperoleh keuntungan dalam jargka panjang. 

2.1.2. Konsep Perasaran 

Basu Swasta dan lrawan (1982; 67) mengemukakan bahwa konsep 

pemasaran adalah suatu falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan 

kbutuhan konsumen mempunyai syarat ekonomi sosial bagi kelangsungan 

hidup perusahaan, hal ini bertujuan membenikan kepuasan terhadap 

kebutuhan dan kcinginan konsumen. 

Dalam konsep pemasaran ini terdapat tiga unsur pokol, yait' 

a) Orientasi konsumen 

Yaitu perusahaan berusaha memberikan kcpuasan terhadap kcbutuhan 

dan keinginan konsumen. 

b) Koordinasi dan Integrasi dalam Perusahaan 

Untuk memberikan kcpuasan pada konsumen secara optimal, elemen­ 

clemen pemasaran yang ada harus dikoordinasikan dan diintegrasikan. 

Disamping itu harus dihindari adanya portentangan didalam perusahaan 

mapun di pasar. Semua bagian yang ada didalam perusahaan turut 

bckerja dalam suatu usaha yang dikoordinasikan untuk memberikan 

kepuasan kepad akonsumen schingga tujuan perusahaan dapat tercalisasi 
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) Volume Penjualan yang Menguntungkan 

Tujuan penggunaan konsap pemasaran adalah untuk memperbaiki 

hubungan perusahaan dengan konsumen agar lebih baik, schingga 

konsumen merasa puas dan menjadi pelanggan. Hal ini merupakan kunci 

bagi perusahaan untuk meningkatkan volume penjualan dan Laba 

perusahaan. 

2.1.3. Strategi Pemasaran 

Philip Kotler (1990: 104) mengemukakan strategi pemasaran scbagai 

suatu pendekatan pokok yang akan digunakan oleh unit bisnis dalam 

mencapai sasaran yang telah ditetapkan lcbih dahulu. Didalamnya tercantum 

eputusan-keputusan pokok mengenai target pasar, penempatan produk 

dipasar, bauran pemasaran dan tingkat biaya pemasaran yang diperluk.an. 

Basu Swasta dan Irawan (1981 · 105) menjelaskan definisi dan 

klasifikasi mengenai jenis-jenis strategi pemasaran secara garis besar 

didasarkan atas lima konsep strategi, yaitu; 

I. Segmentasi Pasar 

Tiap pasar terdiri atas bermacam--macam pembeli yang berbeda-beda. 

Sedangkan perusahaan tidak mungkin dapat memcnuhi kebutuhan semua 

pembeli sehingga perusahaan harus mengelompokkan pasar yang berrsifat 

hiterogen terscbut kedalam satuan-satuan pasar yang bersifat homogen. 

Pola segmentasi pasar dikategorikan menjadi 
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a. Preferensi Homogen 

Suatu pola yang menunjukkan bahwa suatu pasar semua 

konsumcnnya kurang lebih mempunyai preferensi yang sama 

b. Preferensi Tersebar 

Pola yang menunjukkan bahwa pilihan konsumen terpencar keseluruh 

ponjuru. 

¢. Preferensi Mengelompok 

Pola yang menujukkan bahwa didalam pasar terdapat pengelompokan 

selera atau pilihan yang tegas 

2. Marketing Positioning 

Strategi ini pada prinsipnya memilih pola spesifik pemusatan pasar yang 

akan memberikan kesempatan maksirum pada perusahaan untuk 

mendapatkan kedudukan yang kat, dengan kata lain perusahaan harus 

memilih segmen pasar yang dapat menghasilk.an penjualan dan Laba yang 

peling besar. 

3. Marketing Entry Strategy 

Strategi memasuki segmen pasar yang dijadikan sasaran penjualan. Dalam 

memasuki scgmen pasar perusahaan dihadapkan pada hambatan 

memasiku segmen pasar tersebut digabung dengan reaksi para pesaing 

yang sud.ah ada 

Rintangan atau hambatan masuk tersebut adalah; 

± Skala Ekonomi 



9 

Menggambarkan turunnya biaya satuan suatu produk apabila volume 

absolut per periode meningkat 

=5 Deferensiasi Produk 

Perusahaan tertetu atau pcsaing sudah mempunyai identifikasi merk 

dan kcsctiaan pelanggan, perbedaan produk dan kemampuan 

memanuhi kebutuhan pelanggan dimasa lampau 

= Kebutuhan Modal 

Kebutuhan modal cukup besar dapat menciptakan hambatan untuk 

memasuki segmen pasar terutara adalah modal untuk iklan. 

= Marketing Mix Strategy 

Kumpulan variabel-variabel yang dapat mempengaruhi tanggapan 

konsumen yaitu yang berhubungan dengan produk, price, promotion 

dan place. 

= Timing Strategy 

Penentuan saat yang tepat dalam memasarkan barang. Hal ini 

merupakan faktor penting karena perusahaan harus benar-benar 

mengetahui kapan waktu yang paling tepat dalam memasarkan 

produknya. 



/0 

2.2. Iklan 

2.2.1. Pengertian Iklan 

Untuk menarik konsumen, perusahaan harus melakukan komuniksi 

dengan konsumen, karena didalam pemasaran modem tidak banyak 

memasarkan produk yang bagus, mcnctapkan harga yang menarik dan 

membuat produk terjangkau oleh pelanggan target tetapi juga harus ada 

komunikasi antara perusahaan dengan konsumen sehingga mengerti 

karakteristik konsumen. 

Iauran promosi yang terdiri dari empat alat utama yaitu iklan, 

promosi, publisitas dan penjualan pnbadi. Jadi iklan adalah merupakan satu 

dari empat alat bauran promosi yang digunakan oleh perahaan untuk 

melancarkan komunikasi persuasif tenrhadap konsumen. Secara sederhana 

iklan discfinisikan scbagar pasar yang menawarkan suatu produk yang 

ditujukan kcpada masyarakat lewat media dan lebih diarahkan untuk 

membujuk orang supaya membeli. 

Frank Jetkins (1996 ; 12) menjclaskan iklan sebagai pesan-pesan 

penjualan yang paling persuasif yang diarahkan pada calon pembeli yang 

paling potensial atas barang/jasa tertentu dengan biaya scmurah-murahnya. 

Sinaga (1993 ; 4) mengemukakan iklan sebagai bentuk suatu 

produk/jasa, gagasan yang disampaikan oleh suatu media dan dibiayai oleh 

pemrakarsa yang dikenal serta ditujukan scbagian atau keseluruhan 

masyarakat. 
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Philip Kotler (1998 : 360) menjclaskan iklan adalah beentuk 

komunikasi non personal yang dilaksanakan lewat media dan dibayar oleh 

sponsor yang jelas. 

Tegasnya iklan merupakan unsur penerangan pada masyarakat scbagai 

sarana pemasaran yang cukup modern dan bagus. 

Dari uraian diatas dapat diambil beberapa elemen yang dimiliki iklan, 

yaitu: 

l. Adanya pemrakarsa yang membiayai kampanye iklan baik perorangan 

atau organisasi. 

2. Ada posan yang ingin disampaikan baik sccara lisan mapun visual atau 

kedua-duanya 

3. Ada hal yang diklankan berupa barang'jasa atau gagasan 

4. Mempunyai saluran media baik cetak mapun elektronik 

5. Mempunyair nilai pengaruh, artinya iklan tidak hanya sckcdar memberikan 

informasi akan tetapi juga dirancang untuk mempcngaruhi konsmen. 

2.2.2. Tujuan Iklan 

Philip Kotler (1991:  271)  menjelaskan tujan ikhan dikelompokkan 

menjadi tiga, yaitu ; 

L. Menyampaik.an informasi, artinya memberitahu pasar akan adanya produk 

baru atau penggunaan yang baru. 

2. Membujuk atau memilih produk atau merk tertentu serta mengubah 

persepsi konsumen akan merk tertentu 



l 

12 

3. Mengingatkan konsmen akan kcberadaan suatu produk 

Dari uraian diatas menunjukkan bahwa tujuan penklanan adalah 

scbagai salah satu sarana komuniasi dalam pecmasaran antara produsen 

dengan konsumen 

Kasal (1993; 16) mengemukakan manfaat iklan sebagai berikut 

L. Ilan memperjelas alteratif bagi konsumen 

2. Iklan menimbulkan kepercayaan pada konsumen 

3. Ilan membuat kenal dan ingat serta percaya 

2.2.3, Tehunik-tehnik Periklanan 

Ada bcberapa tchnik peniklanan yang merupakan psnycbab proses 

keputusan pembclian, yaitu; 

a) Gaya Penyampaian 

Merupakan suatu cara untuk menyampaikan pesan secara keseluruhan 

dari bentuk iklan tersebut dengan meliputi beberapa hal 

= Acting 

= Latar belakang 

- Orangnya 

b) Performance 

Performance yaitu orang atau sekelompok orang yang membawakan iklan 

tersebut. Hal ini didukung oleh 

= Popularitas 
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= Kecantikan dan kctampanannya 

- Kemampuannya 

c) Suasana 

Suasana adalah kecocokan dari kondisi iklan yang ditampilk.an 

= Kecocokan antara gambar dengan percakapannya 

= Kecocokan aktifitas dengan percakapannya 

= Kecocokan musik dengan gambar 

d) Intensitas tayangan ikdan 

Intensitas tayangan iklan adalah tingkat keseringan atau kuantitas iklan 

muncul. 

- Sering munculnya ikdan terebut 

= Berapakali iklan muncul dala schar 

2.2.4. Media [khan 

a) Surat kabar 

Media surat kabar memiliki kelebihan-kelebihan karena sifatnya yang 

flecksibel, mencakup pasaran lokal yang baik biasanya selektif tidak mahal 

dapat dinikmati lebih lama. Sedangkan kekuranagnnya adalah mudah 

diabaikan mutu produksinya yang jelek. 
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b) Majalah 

Kebaikan dani media ini adalah dapat mengemukakan gambar yang 

menanik sehingga pembacanya lebih selecktif dan media terscbut dapat 

dinikmati lebih lama. Kekurangannya adalah fleksibelnya rend.ah 

¢) Radio 

Kebaikan dari media ini adalah biayanya relatif rendah, dapat diterima 

siapa saja dan dapat menangkau daerah yang lebih luas. Keburukannya 

adalah waktu yang terbatas tidak dapat mendengark.an secara penuh atau 

konsentrasi karena biasanya sambil melakukan pekcrjaan lain 

d) Televisi 

Media televisi mempunyai kelebihan antara lain dapat dinikmati oleh siapa 

saja, dapat memberikan kombinasi antara suara dengan gambar yang 

bergerak serta waktu dan acara siaran yang sudah ditentukan 

Keburukannya adalah biaya yang relatif tinggi dan hanya dinikmati 

scbentar 

e) Surat-surat Langsung (Direct mail) 

Misalnya: kart pos, buku kecil, surat edaran dan brosur. Kebaikan dari 

media ini para penerimanya yang sama dan bersifat, sedangkan 

keburukannya adalah biayanya cukup tinggi. 

f Tempat Terbuka 

Contoh spanduk, papan reklame, plakat dan scbagainya. Kebaikannya 

adalah pembeberan yang sering dilang dan sedikit bersaing, sedangkan 

kcburukannya adalah tidak ad selektifitas dan pengamat 
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2.3. Perilaku Konsumen 

2.3.I. Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen tidak terlepas dari masalah pasar, oleh karena 1tu 

kita perlu mengetahui pengcrtian pasar; Philip Kotler (1992 : 1D) 

mengemukakan pasar adalah terdiri dari semua pclanggan potensial yang 

mempunyai kcbutuhan atau kcinginan tcntang yang mungkin tersedia dan 

mampu mandiri dalam suatu pertukaran guna memuaskan kebutuhan ala 

keinginan tersebut 

[stilah perilaku konsumen seringkali digunakan atau dipakai untuk 

menjelaskan perilaku dani masyarakat yang membeli produk dan 

monggunak.an produk barang /jasa. 

Basu Swasta DH dan T. Hani Handoko (1992 : 9) menjclaskan 

perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang/ jasa termasuk didalam 

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan 

James Frank Enggel (1993 : 8) menjclaskan bahwa perilaku 

konsumen merupakan tindakan individu yang sccara langsung terlbat dalam 

us.aha memperoleh dan mempergunakan barang-barang ekonomis termasuk 

pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan tersebut. 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa 

perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, 

kelompok keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang / Jaso 

ekonomis yang dapat dipengaruhi lingkungan. 
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2.32. Faktor.Faltor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

L. Faktor Ekstemal 

Banyak sckali faktor cksternal yang mecmpengaruhi konsumen bila 

kita ingin memahami penilaku konsumen. Penilaku konsumen sang.at 

dipengaruhi oleh berbagai lapisan masyarakat dimana dia berasal dan 

dibesarkan. [i berarti konsumen yang bersal dari lapisan masyarakt at.au 

lingkungan yang berbeda akan mempunyai perilaian, kebutuhan, 

pendapat, silap dan selera yang berbeda pula 

Basu Swasta dan Lrawan (1983 107) mengemukakn faktor­ 

faktor lingkungan yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah scbagai 

berkut 

a. Kebudayaan 

Kcbudayaan ini sifatnya sangat luas dan menyangkut scgala aspek 

kchidupan manusia, atau merupakan simbol dan faktor yang komplcks 

yang diciptakan olch manusia ditrunk.an dari generasi kegenerasi 

scbagi penentu dan pvngatur tingkah Laku manusia dalam masyarakat 

yang ada 

b, Kelas sosial 

Kelas sosial adalah susunan yang relatif permanen dan teratur dalam 

suatu masyaak.at yang anggotanya mempunyai nilai, moral dan 

perlaku yang sama 

Kelas sosial masyarakat pada pokoknya dapat dikclompokkan menjadi 

tiga golongan, yaitu: 

I 



, 
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• Golongan atas, terdiri dari pcjabat tinggi dan konglomcrat. 

Golongan menengah, yang termasuk dalam golongan ini adalag 

pegawai negeri dan pegawai swasta 

• Golongan rendah yaitu para buruh pabrik maupun pedagang 

c. Golongan sosial dan kclompok referensi 

Kclompok sosial adalah kesatuan sosial yang menjadi tempat individu­ 

individu berinteraksi satu sama lainnya, karena adanya hubungan 

diantara mereka sebagai hasil dani interaksi sosial yang terus menerus 

ini lambat Laun akan tercipta struktur kclompok-kelompok sosial. 

Kclompok referensi adalah kclompok sosial yang menjadi ukuran 

sescorang (bukan menjadi anggota kelompok tersebut), untuk 

membentuk suatu kepnibadian dan perilakunya. Kclompok ini jg 

mempengaruhi perilaku scseorang dalam pembeliannya dan sering 

dijadikan pedoman oleh konsumen dalam bertingkah laku 

d. Keluarga 

Masing-masing anggota keluarga berbuat hal yang berbeda dalam 

membeli sesuatu, scbab setiap anggota kcluanga meriliki kebutuhan 

dan selera yang berbeda akan suatu obyek. Oleh karena itu manager 

pemasaran perlu mengetahui 

L. Siapa yang mempengaruhi keputusan membeli 

2. Siapa yang membuat keputusan membel 

3. Siapa yang melakukan pembelian 
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4. Siapa yang memakai produknya 

2. Faktor Interal 

Selain faktor eksternal faktor psikologis yang berasal dari proses 

intern individu sangat berpengaruh terhadap kcputusan pembelian 

konsumen. Faktor-faktor psikologis yang menjadi dasar dalam perilaku 

konsumen adalah scbagai berikut 

a, Motivasi 

Motif adalah keadaan dalam pribadi scseorang yang mendorong 

einginan individu untuk melakukan tindakan tertentu guna mencapat 

suatu tujuan, Tiap kegiatan yang dilakukan oleh sescorang itu 

didorong olch kckuatan dani dalam diri orang terscbut. Kckuatan 

pendorong inilah yang discbut motif. Oleh karena itu dapat diketahui 

bahwa scbenamnya perilaku konsumen itu dimulai dengan adanya 

motif atau motivasi 

b, Persepsi 

Persepsi adalah proses scorang individu dalam memilih 

mengorganisakan dan menafsirkan masalah-masalah informasi untuk 

menciptakan scbuah gambar yang bermakna tentang dunia, atau 

dcngan kata lain pertalian berdasarkan pengalaman masa lalu dan 

stimulasi yang kita terima mlalui panca indera kita 

c. Belajar 

Hasil dari proses belajar adalah perubahan psikologis yang akhimnya 

akan merubah perilaku seseorang dalam kaitannya dcngan proses 



perilaku konsumen. Proses belajar al.an menjadi pengalaman dan al 

mempengaruhi perlaku konsumen dalam melakukan perubahan pad% 

asa yang akan datang 

d. Kepribadian dan konsep diri 

Kepribadian adalah organisasi dari faktor biologis, psikologis dan 

menVadan perilaku individu. Kepribadian menyangkut kebiasaan­ 

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

menentukan perbedaan perilalu dari tap-tiap individu yang 

berkembang apabila orang terscbut berhubungan dengan orang lain 

Konsep diri adalah scbagai individu yang diterima oleh individu itu 

sendini dalam kerangka kehidupannya dalam suatu masyarakat yang 

menentuk.an. Biasanya dalam konsep diri sescorang hanya dinyatak.an 

dengan suatu tujuan saja. Setiap orang memiliki konsep yang berbeda­ 

beda schingga memungkinkan adanya pandangan yang berbeda-beda 

e. Sikap 

Merupakan hasil dari faktor genetis dan proses belajar dan selalu 

berhubungan dengan suatu obyck atau produk. Sikap biasanya 

memberikan penilaian (menenima / menolak) terhadap produk atau 

obyek yang dihadapinya 
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2.3.3. Tahap-Tahap Dalam Proses Keputusan Membeli 

Philip Kotler (1992 257) menyatakan bahwa konsumen akan 

melalui lima tahap dalam membeli suatu barang, yaitu; 

a. Pengenalan masalah 

Proses membeli sescorang dimulai karena adanya masalah atau 

kebutuhan dan kcbutuhan itu dapat digerakkan baik oleh rangsangan dari 

luar maupun dani pembeli 

b. Pencarian Informasi 

Sumber informasi konsumen itu ada cmpat macam yaitu sumber pribadi, 

miag.a, umum dan sumber pengalaman. 

c. Penilaian Alteratif 

Konsep dasar yang membentuk proses penilaian konsumen adlah sifat 

produk, ciri-ciri yang tidak terlupakan, kepercayaan merk dan prosedur 

penilaian 

d. Keputusan Membeli 

e. Perlaku Paska Pembelian 

Setelah melakukan pembclian, konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau ketidakpuasan 

2.4. Kerangka Pemikian 

Salah satu model silap yang terkenal adalah model sikap multiatribut dari 

Feshbein. Menurut Bowen (1993) model sikap Fishbien ini berfokus pada prediksi 
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sikap yang dibentuk sescorang terhadap obyek tertentu. Model ini mengidentifikasi 

tiga faktor utama untuk memprediksi sika-sikap. Faktor-faktor terscbut ad.alah 

L. Keyakinan seseorang terhadap atribut yang menonjol dari obyek. 

2. Kekuatan keyakinan scscorang bahwa atribut memiliki atribut khas, biasanya 

diketahui dalam bentuk pertanyaan 

3. Evaluasi dari masing-masing keyakinan akan atribut yang menonjol, dimana 

diukur scberapa baik atau tidak baiknya keyakinan mereka terhadap atribut­ 

atribut itu 

Gambar I 

Hubungan antara variabel dalam model sikap 
dan perilaku konsumen 

Keyakinan akan 
I 

tribut yang menonjol 
I 

Sikip [ 

I Evaluasi atnibut l [Maksud Perilaku 

]Keyakinan normatif, Perilaku [ 

[Norma Subyektif[ 

] F akt or  lain [ 

I Motivasi 
' 

Sumber : Riset Sumber Daya Manusia Dalam Organisasi 
Husein Umar, 1997 
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Keterangan; 

a. Variabel keyakinan atnibut yang menonjol dan variabel evaluasi atribut 

menentukan sikap konsumen dan kemudian mcncntukan maksud perilaku dari 

konsumen terscbut dan pada akhirmnya akan membentuk perilaku konsumen. Jadi 

disiri perilaku konsumen ditentukan oleh variabel keyakinan akan atribut yang 

menonjol dan juga variabel evaluasi atnibut. 

b. Variabel keyakinan dan variabel motivasi membentuk norma subyektif pada 

konsumen dan kemudian membentuk maksud perilaku dan akhimnya menentukan 

sikap pada konsumen yang bersangkutan. Jadi disiri perilaku dari konsumen 

ditentukan oleh variabel keyakinan normatif dan variabel motivasi. 

c. Selain dipengaruhi oleh variabel-variabel diatas perilaku konsumen juga 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. 

Model ini digunak.an dengan maksud agar diperoleh konsistensi antara sikap 

dan perilakunya, schingga model Fishbien ini memiliki dua variabel, yaitu variabel 

sikap dan variabel norma subycktif, yaitu scbagai berikut: 

1. Variabel Sikap 

Variabel ini bersift internal individu, variabel ini berkaitan langsung dcngan obyck 

penelitian dan atribut-atribut langsungnya yang memiliki peranan penting dalam 

pangukuran perilaku, karcna akan mementukan tindakan apa yang akan dilakukan 

dengan tidak dipengaruhi oleh faktor eksteral 

2. Variabel Norma Subyektif 

Variabel ini bersifat eksternal individu yang mempunyai pengaruh terhadap 

perilaku individu. Variabel iri dapat dilitung dengan car mengalihkan antara 
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nilai kepercayaan normatif individu terhadap atribut dengan motivasi bersetuju 

terhadap atribut tersebut. Kepercayaan normatif mempunyai arti sebagai 

kuatnya keyakinan normatif seseorang terhadap atribut yang ditawark.an dalam 

mempengaruhi perilakunya terhadap obyek. Sedangkan motivasi bersetuju 

merupakan motivasi sesorang untuk bersetuju dengan atribut yang ditawarkan 

sebagai faktor yang berpengaruh terhadap perilakunya 

2.5. Hipotesis 

Moh. Nazir (1988 : 182 mengemukakan bahwa hipotesis adalah pemyataan 

yang diterima secara sementara sebagai suatu kebenaran sebagaimana adanya pada 

saat fenomena dikenal juga merupakan dasar kerja panduan didalam terifikasi dan 

hipotesa juga merupakan suatu keterangan sementara dari hubungan-hubungan 

fenomena yang kompleks. 

Hipoets.a dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

l. Diduga sikap konsumen terhadap atribuat shampo clear yang diiklankan di 

televisi cukup baik (positif 

2. Diduga perilaku konsumen dalam melakukan pembelian shampo clear yang 

diklankan di televisi adalah baik (positif) 



BAB III 

MET ODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan jenis penelitian studi kasus 

Husein Umar (1997; 31) mengemukakan bahwa studi kasus adalah penelitian yang 

bertujuan untuk membuat pencandraan secara sistematis, faktual dan akurat 

mengenai fakta-fakta dan sifat-sifat populasi guna menilai dan mengetahui perilaku 

konsumen atau tanggapan konsuen terhadap atribut shampo clear yang diiklankan di 

televisi melalui survei pendapat umum. 

3.2. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Desa Magersari Kecamatan Patebon Kabupaten 

Kendal, Jawa Tengah. 

3.3. Lingkup Penetitian 

Sutrisno Hadi (1973 ; 8) mengemukakan bahwa lingkup penelitian adalah 

batasan-batasan masalah yang akan ditcliti, Dalam penelitian ini lingkup 

penelitiannya terbatas hanya untuk mengetahui bagaimana sikap atau tanggapan 

konsumen terhadap atribut shampo clear yang diiklankan di televisi dalam 

hubungannya dengan keputusan membeli. 
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3. 4.  Sumber Data 

Sumadi Suryabrata (1983 93) mengemukakan bahwa sumber data dibagi 

dua, yait 

Data Primer 

Data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari sumbernya diamati dan 

dicatat untuk pertamakalinya atau data yang dikumpulkan dan diolah sendini oleh 

organisasi mapun perorangan secara langsung melalui wawancara kepada pihak­ 

pihak yang terkait dengan penelitian 

Dalam penelitian ini data primemya adalah data yang diperoleh dari hasil 

kuesioner yang dibagikan kepada responden, yaitu data variabel keyakinan 

membeli, variabel evaluasi, variabel keyakinan normatif dan variabel motivasi. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung. Data ini diperoleh 

melalui studi kepustakaan dari buku dan literatur-literatur yang berhubungan 

dcngan tujuan penelitian, atau suatu data yang cara perolchannya bukan 

diusahak.an sendiri olch pencliti. Misalnya melalui data perusahaan, majalah, 

tabel, buku dan ketcrangan-keterangan lain. 

Dalam penelitian ini data sekundernya adalah keterangan-keterangan dari 

responden mengenai iklan sharpo clear di televisi. 



26 

3.5. Populasi dan Sampel 

I. Populasi 

Sutrisno Hadi (1989 75) mengemukak.an bahwa populasi adalah jumlah 

dani keseluruhan obyck yang karaktenistiknya hendak diduga. Dalam penelitian ini 

populasinya adalah konsumen potensial yaitu orang yang berumur I - 60 tahun 

di Desa Magersari sebanyak 873 orang. 

2. Sampel 

Sutrisno Hadi (1989: 75) menjelaskan bahwa sampel adalah sebagian 

dari populasi yang karakteristiknya hendak diduga / disclidiki dan dianggap bis 

mewakili kescluruhan populasi (jumlahnya lebih sedikit dari populasi). Dalam 

penclitian ini populasinya scbanyak 873 orang dan sampelnya adalah konsumen 

potensial sebanyak 100 orang yang diambil dari populasi dengan menggunak.an 

metode stratified, random sampling yaitu setiapa kelompok urmur diabil 10 

orang. 

3.6. Metode Pengumpulan Data 

Arief Sukadi dan Said Hutgoal (1990 ; 275) mengemukakan bahw 

pengumpulan data dapat dilakukan dengan cara sebagai berikut; 

I. kuaesioner 

Quesioner ini berisi sekumpulan pertanyaan yang diajukan kepada responden 

untuk dijawab. 



2. Observasi 

Observasi dilakukan peneliti sccara langsung pada obyck atau lapangan serta 

mengadakan pencatatan secara sistcmatis mcngenai suatu hal yang penting yang 

berhubungan dengan penclitian. 

3, Wawancara 

Peneliti menyampaikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden untuk dijawab, 

menggali jawaban lebih jauh apabila dikehendaki dan mencatatnya 

4. Studi Pustaka 

Studi pustka dilakukan dengan membaca buku dan literatur serta keterangan lain 

sesuai dengan masalah yang akan dipecahkan. Tujuannya adalah untuk 

memperoleh pemahaman tconi scbagai penunjang dalam pembahasan masalah 

3.7. Analisa Data 

Analisa data digunakan untuk mengetahui bagaimana tanggapan atau sikap 

konsumen terhadap atribut shampo clear yang diiklankan di tclevisi, maka dalam 

penclitian ini model analisa yang digunakan adalah model multiatribut dani Fishbien, 

yaitu; 

I. Model Sikap Fishbien 

n 
AB = E  (bi) (ei) 

i e j  

Diana 

AB = Sikap total individu terhadap obyek tertentu 

bi = Kekuatan keyakinan konsumen bahwa obyek memiliki atribut i 
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ei = Evaluasi kepercayaan individu mengenai atribut i 

n = Jumlah kniteria yang relevan 

2. Model maksud Fishbien 

B±BI WI(AB) + W2(SN) 

dimana' 

B = Perilaku 

BI = Maksud perilaku 

AB = Sikap terhadap pelaksanaan penilaku B 

SN Norma Subyektif 

W,W,= Bobot yang ditentukan secara empiris yang menggambark.an pengaruh 

relatif dari komponen 

Dimana nilai SN dapat di.ari dengan rumus scbagai berkut; 

m 

SN= E (Nbj) (Mej) 
j = 1  

Dimana 

SN = Norma Subyektif 

NBj = Keyakinan normatif individu 

MCj = Motivasi konsumen 

m Banyaknya referen yang relevan 

Selanjutnya data yang dibutuhkan untuk mengenalisa permasalahan diatas adalah 

scbagai berikut; 

I. Variabel keyakinan membeli (tang8apan sebelurm membeli) 

Desain botol shampo clear 
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• Desain sachet sharpo clear 

• Ukuran botol shampo clear 

• Ukuran schaet shampo clear 

• Warna cairan shampo clear 

• Kemasan shampo clear 

• Aroma shampo clear 

II Variabel evaluasi (tanggapan setclah membeli), variabclnya harus sama 

dengan varianel kcyakinan membeli, yait 

Desain botol sharnpo clear 

Desain sachet shampo clear 

Ukuran botol shampo clear 

Ukuran schaet shampo clear 

Wara cairan shampo clear 

Kemasan shampo clear 

Aroma shampo clear 

III. Variabel keyakinan normatif (pengaruh orang lain tcrhadap anda dalam 

membeli shampo clear) 

Anggota keluarga 

Orang lain 

Teman sebaya 

Tenaga penjual 
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IV, Variabel motivasi (kemungkinan termotivasi untuk membeli oleh pengarh 

orang lain). Variabelnya harus sama dengan variabel keyakinan normatif 

• Anggota keluarga 

• Orang lain 

Teman secbaya 

Tenaga penjua 

Kemudian setiap jawaban diberi skor / nilai yang berbeda yaitu ± 2 

sampai dengan -2 

a. Sangat menarik + 2 

b, Menanik f 

c. Rag-rag = 0 

d. Kurang menarik = + l 

e. Tidak menarik = -2 

Maka hasil penhujiannya adalah : 

• Pengujjan sikap konsumen 

Rentang skor maksimum adalah +2 sebagai sangat baik dan skor minimal 

adaah -2 sebagai sangat tidak baik, maka 

• Bila nilai sikap hasil penelitian berada diantara nol sampai +2, maka sikap 

konsumen terhadap atribut shampo clear yang diklank.an di televisi adalah 

baik (positif) dan berarti hipotesis diterima. 
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Bila nilai sikap hasil penelitian berada antara -2 sampai nol, maka sikap 

konsumen terhadap atribut shampo clear yang diiklankan di televisi adalah 

tidak baik (negatif) dan itu berarti hipotesis ditolak. 

2. Pengujian perilaku konsumen dalam melakukan pembelian shampo clear 

• Jika nilai B adalah positif (lebih besar dari nol) berarti tanggapan 

konsumen adalah baik dan hipotcsis diterima. 

Jika nilai B adalah negatif (lebih kecil dari nol) berarti tanggapan konsumen 

adalah tidak baik dan hipotesis ditolak. 



BABIV 

GAMBARAN UMUM OBYEK YANG DITELITE 

4.I. Gambaran Umum Desa Magersari 

Dalarm gambaran umum desa Magersari penulis mencoba menggambark.an 

tentang keadaan desa Magersari yang meliputi kcadaan wilayah, jumlah penduduk, 

mata pencaharian penduduk dan jumlah penduduk menurut tingkat pendidik.an. 

4.1.1. Keadaan Wilayah Desa Magersarl 

Desa Magerari terletak diwilayah Kccamatan Patcbon Kabupaten 

Kendal. Sebelah utara dibatasi oleh sungi Bodri, sebelah timur dibatasi 

oleh desa Kumpulrcjo, sebalah barat dibatasi oleh sungai Bodri dan sebelah 

selatan dibatasi oleh Desa Kumpulrejo. 

Desa magersari mempunyai luas wilayah 16.001 ha yang terbagi 

dalam 20 RT dan 2 RW, Desa Magersari merupakan dataran rendah yang 

meliputi jalan, pekarangan, bangunan lanpangan, sungai, pluburan dan 

kebun 

4.1.2. Jumlah Penduduk Menurut Jenis Kelmin Di Des Magersari 

Mengenai jumlah penduduk menurut jenis kelamin dapat dilihat 

pada tabel berikut: 

32 
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Tabel 4.2.: Jumlah Penduduk Desa Magersari Menurut 
Jenis Kelamin Tahun 1999/ 2000 

vogra gecrsan 

Dari data terscbut dapat diketahui bahwa penduduk di desa 

Magersari dengan jnis kelamin perempuan lebih banyak yaitu sebanyak 

698 jiwa atau 52,16% dibandingkan dengan penduduk berjenis kelamin 

laki-laki yaitu 640 jiwa atau 47,84% dari seluruh penduduk yang ada. 

No Jenis Kclamin Juml ah Prosentasec 

' 
Laki-laki 640 47,84% 

2 Perempuan 698 52,16% 

J u m l a h  1.338 100 % 

Sumber : Mot afi Desa Ma 

4.1.3. Mata Pencaharian Penduduk Deta Maertari 

Mata pencahaian merupakan kegiatan rutin guna mendapatkan 

sesuatu untuk mememuhi kebutuhan hidup seseorang ehari-hari. Mata 

pencaharian beranckaragam sesuai dengan kemampuan dan ketrampilan 

masing-masing individu untuk lebih rinci mengetahui tentang mata 

pencaharian penduduk desa Magersari dapat dilihat pada tabel berikut; 



Tabel 4.2. Jumlah Penduduk Desa Magersari Usia 10 Tahun Keat.as 
Menurut Mata Pencaharian Tahun 1999 / 2000 

No Mata Pencaharian Jumlah Prosentasc 

J Petani 45 $,13·% 

2 Peternak 15 1,71 % 
3 Nelayan 585 66,70 % 

4 PNS 8 0,91% 
$ Pensiunan ABR/Sipil 3 0,34 % 
6 Pegawai Swast.a JO 1,14% 
7 Pedagang 23 2,63 % 

8 »opir 12 1,37% 
9 lbu Rumah Tang8a 15 13,11 % 
JO Tukang Kayu 25 2,85 % 
JJ Lain-lain 35 3,99% 

Jumlah 77 100 % 

Sumber : Monografi Desa Magerari 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa penduduk desa Magersari 

yang terbanyak adalah sebagai nelayan yaitu sebanyak 585 jiwa atau 

66,70% dan terkecil adalah pensiunan ABRSipil yaitu 3 jiwa atau 0,34% 

4.1.4. Jumlah Penduduk Desa magersari Menurut Tinglat Pendidikan 

Pendidikan adalah merpakan sesuatu yang mutlak diperlukan pada 

masa sekarang maupun masa yang akan datang. Pendidikan tidak dapat Lagr 

merupakan kcbutuhan sckunder bagi sctiap orang, melainkan sudah menjadi 

kebutuhan yang mutlak untuk dimiliki olch setiap orang. Pemerintah 

Indonesiapun telah mengingatkan perlunya pendidikan dengan 

mencanangkan program wajib belajar 9 tahun. 
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Pada tabel berikut dapat dilihat tingkat pendidikan yang dimiliki 

oleh masyarakat Magersari 

Tabel 4.3. Jumlah Penduduk Desa Magersari 
Menurut Tingkat Pendidikan Tahun 1999 / 2000 

No Tiu gkat Pendidikan Juml ah Prosentase 

I Belum Sekolah 142 10,62% 

2 belum Tamat SD 216 16,15 % 
3 Tidak Tamat SD 225 16,82% 

4 Tamat SD 570 42,60 % 
5 Tamat SM 55 4,11 % 
6 Tamat SMA 45 3,36 % 
7 Tamat Akademi 5 0,37 % 
8 Tamat Perguruan Tinggi 3 0,22% 

9 Buta Huruf 77 5,7$ % 

J u m l a h  133 100 % 

Sumber : Monografi Desa Magersari 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa tingkat pendidikan 

sekolah dasar merupakan pendidikan yang terbanyak yang dimiliki olch 

penduduk desa Magersari yaitu sebanyak 570 orang atau 42,60% dan 

pergoruan Linggi merupakan yang terkecil yaitu scbanyak orang atau 

0,22% 

4.2. Gambaran Umum Konsumen Potensial 

Gambaran umum konsumen potensial yaitu mcnggambarkan banyaknya 

konsumen yang mempunyai kemungkinan lebih besar untuk mengkonsumsi 

shampo clear, dimana konsumen potensial tersebut bertempat tinggal di desa 

Magersari Patebon - Kendal. 
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Konsumen potensial disini dapat dilihat dari umur konsumen yaitu 

antaraumur 1I tahun sampai dengan umur 60 tahun, karena pada umur terscbut 

konsumen aktif dalam mclakukan pembclian, schingga konsumen yang bcrumur 

antara 1l tahun sampai dengan 60 tahun mcmpunyai kccenderungan yang lebih 

untuk mengkonsumsi shampo clear bila dibandingkan dengan konsumen yang 

berumur dibawah 11 tahun atau berumur diatas 60 tahun 

Berdasarkan monografi desa Magersari tahun 1999/ 2000, konsumen yang 

mempunyai umur Il tahun sampai dcngan 60 tahun (konsumaen potensial) adalah 

sebanyak 873 orang atau 65,24% dari seluruh konsumen yang ada di desa Magersari. 

Agar lebih jelas dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 

Tabel 4.4. Jumlah Konsumen Potensia Desa Magersari 
TAhun 1999 /2000 

No U m u r  Jumlah Prosentase 

l 1 I - 1 5  tahun 172 19,7% 
2 16-20 tahun 139 15,9% 
3 21-25 tahun 75 8,6% 
4 26 - 30 tahun 100 1,4% 

5 31-35 tahun 44 5,0% 
6 36-40 tahun 36 4,1% 
7 4I-45tahun 60 6,9% 
8 46 - 50 tahun 82 9,4% 

9 51-55 tahun 83 9,5% 
10 56 - 60 tahun 82 9,4% 

J u m l a h  873 100 % 
. 

Sumber. Monografi desa Magersari 

Berdasarkan tabel diatas konsumen potensial yang terbanyak adalah yang 

berumur antara IH tahun hingga I5 tahun yaitu scbanyak 172 orang atau 19,7%, 
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sedangkan yang terkecil adalah yang berumur antara 36 tahun hingga 40 tahun ya1tu 

scbanyak 36 orang atau 41% dari seluruh konsumen potensial yang ada 

4.2.1. Jumlah Konsumen Shampo Clear di Desa Magersari Menurut Jenis 

Kelamin 

Banyaknya konsumen shampo clear di desa Magersari antara 

konsumen laki-laki dan perempuan jumlahnya adalah berbeda. Agar lebih 

jelas dapat dilihat pada tabel berikut ini :  

Tabel 4.5. Jumlah Konsumen Shampo Clear di Desa Mageran 
Menurut Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Prosentasc 

I Laki-laki 45 45% 

2 P $5 55% 

Jumlah  100 100 % 
. 

. 

Sumber: Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabe diatas dapat diketahui bahwa konsumen 

perempuan lebih banyak yaitu sebanyak 55 orang atau 55%, sedangkan 

responden laki-laki yaitu sebanyak 45 orang atau 45% dari seluruh 

responden yang ad.a 

4.2.2. Jumah Konsumen Shampo Clear di Desa Magersari Menurut Mata 

Pencaharian 

Mata pencaharian konsumen shampo clear di desa Magersari adalah 

sangat bervariasi, mata pencaharian ini biasanya ditentukan oleh keadaan 
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wilayah yang ditempati, ketrampilan dan juga tingkat pendidikan yang 

dimiliki 

Mata penc.aharian konsumen sharpo clear di desa Magersari akan 

dijelaskan pada tabel dibawah ini '  

Tabet 4.6. Jumlah Konsumen Sharpo Clear di Desa Magersari 
Menurut Mata Pencaharian 

Sumber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa konsumen terbanyak 

adalah nelayan yaitu sebanyak 30 orang atau 30% dan yang terkecil adalah 

pedagang yaitu sebanyak 7 orang atu 7% dari seluruh responden. 

No Tingkaat Pendidikn Jumlah Prosentasc 

1 Nelayan 35 35% 
2 fbu Rumah Tagg 20 20% 
3 Petani 18 18% 

4 Pedagang 7 79% 

5 Lain-lain 20 20 % 
Jumlah 100 100 % 

. 

4.2.3. Jumtah Konsumen Shamp Clear di Des Magersart Menurut Tingkat 

Tingkat pendidik.an konsumen shampo clear akan dijelaskan pad.a 

tabel berikut ini; 
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Tabet 4.7. Jumlah Konsumen Shampo Clear di Desa Magersari 
Menurut Tingkat Pendidik.an 

No T Pendidik.an Jumlah Prosentasc 
I Tidak tamat SD 9 8% 

2 Tamat SD 28 28% 

3 Tamat SMP 34 34% 
4 Tamat SMA 27 27% 

5 Tamat Akademi/PT 2 2% 

J u m l a h  100 100 % 

Sumber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas dapat dijclask.an bahwa tingkat pendidikan 

konsumen shampo clear di desa Magerari yang terbanyak adalah tamat 

SMP yaitu scbanyak 34 orang atau 34%, sedangkan yang terkecil adalah 

tamat Akademi / Pergurua Tinggi yaitu sebanyak 2 orang atau 2% dari 

konsumen potensial shampo clear yang ada di desa Magerari. 



BABV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

5.L. Hasil Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan melalui pembagian daftar 

pertanyaan kepada 100 orang di desa Magersari diperoleh data-data sebagai berikut. 

5.LL. Variabel Keyakinan Membeli 

Variabel keyakinan membeli merupakan tanggapan konsumen 

scbelum membeli shampo clear tcrhadap atribut-atribut yang diriliki oleh 

shampo clear yang diiklankan di televisi. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan nilai variabel keyakinan membeli dapat diihat pada tabel 

dibawah ini: 

Tabe 5.L. Data Variabel Keyakinan Membeli 

et De De � Ao 4 t'le Ula.r 

Boe Set Botol Sabet 

so 2 2 2 16 8 20 

" Moe l 8 30 

" 
2% 28 

" � •. 
• 

20 4 s 30 ll 0 1% 

4 I% 26 7 

" 
2l 2 20 

id ere 0 l 0 2 

" ' • 
Surber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan bahwa; 

Desain botol shampoclear mendapatkan nilai sebanyak 3l dengan 

katcgori menarik, hal ini dimungkinkan karena konsumen merasa bahwa 

desain botol shampo clear yang mereka lihat dalam iklan di televisi adalah 

bagus dan menanik. 
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Kemasan shampo clear memperoleh nilai sebanyak 30 dengan 

kategori menarik, hal ini dikarenakan konsumen mareas.a bahwa kemasan 

shampo clear yang mereka lihat dalam iklan di televisi adalah menarik 

Aroma shampo clear temnyata meragunk.an konsumen. Hal ini 

terbukti dengan banyaknya nilai yang diperoleh aroma yaitu sebanyak 30 

dengan kategori ragu-ragu. Hal ini mungkin karena konsumer tidak dapat 

mecngetahui aroma shampo clear yang scbenarrya melalui iklan sharpo 

clear di televisi. 

Warna shampo slear mendapatkan nilai scbanyak 29 dengan kategori 

menanik, hal ini mungkin karena wamna shampo clear dalam iklan di televisi 

dirasa bagus dan menarik olch konsumen 

Ukuran botol shampo clear mendapatkan nilai scbanyak 28 dengan 

kategori menarik, hal ini mungkin dikarenakan ukuran botol shampo clear 

dalam iklan di televisi dirasa bagus dan menarik olch konsumen shampo 

clear. 

Ukuran sachet shampo clear temnyata mendapat banyak tanggapan 

dari konsumen yaitu scbesar l dengan kategori menarik. Hal ini 

dimungkinkan karena konsumen merasa bahwa ukuran sachet shampo clear 

yang mereka lihat pada iklan dimedia elektronik adalah bagus dan menarik. 

Berdasrkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa yang paling 

banyak mendapatkan nilai dengan kategori menarik adalah desain botol dan 

ukuran sachet, hal ini dimungkinkan karena desain botol dan ukuran sachet 

shampo clear yang dilihat konsumen melalui iklan di televisi adalah bagus 
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dan menarik konsumen shampo clear. Sedangkan aroma temyata meragukan 

konsumen yaitu dengan nilai sebanyak 30 dengan kategorni rag-ragu, ha ini 

dimungkink.an karena konsumen tidak dapat mcngetahui aroma shampo 

clear yang scbenamnya melalui iklan di televisi 

$.1.2. Variabet Evaluasi 

Variabel evaluasi merupakan tanggapan konsumen setelah konsumen 

terebut mengkonsumsi shampo clear yang diklank.an di televisi. Dari 

penelitian yang telah dilakuk.an diperoleh data-data sebagai berikut : 

TAbel 5.2. Data Variabel Evaluasi 

f D De � • ·- 
Ul. Le. 

oto bf otel bf 

fl s 4 0 • 26 • 
.. 

de 

" 
2 1 2 1 

" " 8 
• " 

20 

' ' " " 
1 

di 

" 
1 • • 

0 1% 0 

kol $ • ' • • ' ' . Sumber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa; 

Desain botol shampo clear mendapatk.an nilai scbanyak 33 dengan 

kategori menarik, ha] ini dirungkink.an karena konsumen mcrasa bahwa 

model atau desain botol shampo clear temnyata memang bagus dan menarik. 

Desain sachet shampo clear temnyata memperoleh nilai scbanyak 46 

dengan kategori sangat menarik, hal ini dimungkink.an karena konsumen 

merasa bahwa temnyata desain atau model sachet clear itu sang.at menanik. 



Kemasan shampo clear mendapatkan nilai sebanyak 30 dengan 

kategori sangat menarik, hal ini dimungkinkan karena konsumen merasa 

bahwa shampo clear dikemas dengan kemasan yang sang.at menanik. 

Aroma shampo clear temyata mendapatkan nilai yang lebih banyak 

yaitu dengan nilai 44 dengan kategori sangat menarik, hal ini dimungkink.an 

karena aroma shampo clear itu menarik dan disukai oleh konsumen shampo 

clear. 

Wanna shampo clear temyata kurang menarik bagi konsumen, hal ini 

dibuktikan dari perolchan nilai dari wanna shampo clear yaitu dengan nailai 

scbanyak 30 dengan kategori kurang menarik, hal ini mungkin dikarenakan 

wanna shampo clear temnyata kurang menarik bagi konsumen. 

Ukuran botol shampo clear mendapatkan nilai sebanyak 3I dengan 

kategori menarik, hal ini dimungkink.an karena ukuran botol shampo clear 

ternyata memang menarik konsumen setelah konsumen tersebut membeli 

shampo clear. 

Ukuran sachet shampo clear memperoleh nilai scbanyak 35 dengan 

kategori sangat menarik, hal ini mungkin karena setelah konsumen membeli 

shampo clear temnyata ukuran sachet shampo clear memang menarik. 

Berdasarkan hasil dari variabel keyakinan membeli dan variabe 

evaluasi menunjukkan bahwa terjadi perubahan penilzian konsumen 

terhadap atribut shampo clear yang diiklank.an di televisi, yaitu sebagai 

berikut; 
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Desain sachet shampo clear tenyata mengalami perubahan nit%% 

yaitu dari 28 dengan kategori manerik menjadi 40 dengan kategori sang.at 

menarik.Hal ini dimungkinkan karena setelah konsumen membeli shampo 

clear temnyata desain atau model sachet shampo clear lebih bagus 

dibandingkan dengan yang dilihat konsumen melalui iklan di televisi 

Kemasan shampo clear berubah dari nilai 30 dengan kategori 

menarik berubah menjadi 40 dengan kategoni sangat menarik. Hal ini 

dimungkinkan karena setelah mengkonsumsi shampo clear konsumen 

merasa bahwa kemasan shampo clear itu lebih bagus dan lebih menarik dai 

pada yang mereka lihat dalam iklan di televisi 

Aroma shampo clear temnyata mengalami perubahan nilai dari 30 

dengan kategori ragu-ragu menjadi 44 dengan kategori sangat menarik. Hal 

ini dimungkink.an karena setelah konsumen mengkonsumsi shampo clear 

temnyata aroma shampo clear sangat menarik dan disukai oleh konsumen 

shampo clear. 

Wanna shampo clear ternyata mengalami penurunan yaitu dari nilai 

sebanyak 29 kategori ragu-ragu, hal ini mungkin dikarenakan setelah 

mengkonsumsi shampo clear temyata wanna yang sebenamnya tidak sebagus 

yang mereka lihat dalam iklan di velevisi. 

Ukuran sachet shampo clear mengalami kenaikan nilai yaitu dari 

nilai sebanyak 31 dengan kategori menarik menjadi sebanyak 35 dengan 

katcgori menjadi sangat menarik, hal ini dimungkinkan karena ukuran 



sachet yang sebenamnya temnyata lebih bagus dan lebih menarik 

dibandingkan dengan yang konsumen lihat dalam iklan di televisi. 

5.1.3. Variabel Keyakinan Normatif 

Variabel keyakinan normatif adalah pengaruh orang lain terhadap 

pembelian shampo clear yang dilakukan oleh konsumen di desa Magersari. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan data-datanya dapat dilihat pad.a tabel 

dibawah ini' 

Tabel 5.3. Data Variabel Keyakinan Normatif 

Sumber : Data Primer yang diolah 

Keterangan Anggota Orang Teman penjual 
Kelu Lain 

Sangat menarik 30 25 35 20 

Menarik 35 40 40 30 

Rag-rag 10 15 11 35 

Kurang menarik 16 10 

' 
12 

Tidak menarik 

' 
10 5 13 

. . 

Berdasarkan tabe] diatas, menunjukk.an bahwa; 

Anggota keluarga mempunyai pengaruh sebanyak 35 dengan 

kategori menarik, hal ini dimungkink.an karena dalam membeli shampo clear 

konsumen banyak oleh anggota keluanga Yang lain. 

Orang lain berpengaruh sebanyak 40 dengan kategori menarik, hal 

ini dimungkink.an karena dalam membeli shampo clear konsumen meniru 

orang lain yang mungkin lebih dahulu mengkonsumsi shampo clear. 

Teman juga mempunyai pengaruh yang cukup dominan dalam 

pembelian konsumen.Hal ini terbukti dengan nilai yang diperoleh variabel 

ini yaitu scbanyak 40 dengan kategori menarik. Hal ini mungkin disebabkan 



karena dalam melakukan sesuatu khususnya dalam hal mengkonsumsi masih 

banyak dipengaruhi oleh teman 

Tenaga penjual shampo clear temyata kurang mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan konsumsi shampo clear, hal ini mungkin 

discbabkan olech persepsi masyarakat yang kurang bagus terhadap tenaga 

penjual 

Berdasarkan uraian diatas jelaslah bahwa dalamn melakukan 

konsumsi shampo clear banyak dipengaruhi olehi anggota keluarga, orang 

lain dan teman sebaya, sedangkan tenaga penjal tidak banyak berpengaruh. 

5.1.4. Variabel Motivasi 

Variabel motivasi adalah merupakan dorongan atau motivasi untuk 

membeli shampo clear karena adanya pengaruh dari orang lain. Berdasarkan 

penelitian yang telah dilakukan diperolch data-data seperti dalam tabel 

berikut ini; 

Tabel 5.3. Data Variabel Motivasi 

Anggota keluarga hanya memotivasi pembelian konsurenini 

terbukti dari nilai yang didapat oleh variabel ini yaitu sebanyak 38 dengan 

Keterangan Anggo1a Orang Teman penjual 
Keluara Lain 

Sangat menarik 32 26 40 27 
Menarik 38 43 40 43 
Rag-ragu JO 12 5 II 
Kurang menarik 16 16 10 4 

Tidak menarik 4 3 5 5 
. Surber . Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan bahwa; 
I 

I 

� 



kategori menarik. Hal ini mungkin karena dalam membeli shampo clear 

konsumen termotivasi oleh anggota keluarga lain yang juga mengkonsumsi 

shampo clear. 

Motivasi orang lain juga berpengaruh dalam konsumsi konsumen 

shampo clear. Hal ini terihat dari banyaknya nilai yang diperoleh variabel 

in; yaitu sebanyak 43 dengan kategori menarik. Hal ini mungkin disebabkan 

karena konsumen shampo clear dalam mengkonsurmsi banyak terdorcng 

oleh orang lain yang juga mengkonsumsi shampo clear, 

Teman sebaya ternyata juaga mendorong konsumen dalam membeti 

shampo clear, ini terbukti dengan banyaknya nilai yang diperoleh variabel 

ini bila dibandingkan dengan variabel yang lain, yaitu sebanyak 40 dengan 

kategori sangat menarik. Hal ini mungkin karena motivasi teman masih 

sangat dominan dalam melakukan konsumsi shampo clear 

Tenaga penjual termyata juga mendorong konsumen untuk membeli 

sharnpo clear yaitu dengan nilai sebanyak 43 dengan kategori menarik. Ha 

ini rnungkin karena tenaga penjual banyak memotivasi dan menarik 

konsumen untuk membeli shampo clear. 

Berdasarkan nilai dari variabel keyakinan normatif dan variabel 

motivasi menunjukkan terjadinya perubahan sikap konsumen terhadap 

motivasi yaitu; 

teman temnyata mengalami kenaikan nilai dari nilai 40 dengan 

kategori menarik menjadi 40 dengan kategori sangat menarik, hal inil 



dirungkink.an karena teman lebih banyak memotivasi permbelian konsumen 

dibandingkan dengan yang lainnya. 

Tenaga penjual juga mengalami perubahan yaitu dari nilai 35 dengan 

kategori rag-ragu berubah menjadi 43 dengan kategori sangat menarik, hal 

ini dimungkink.an karena berubahnya image atau persepsi masyarakaf 

terhadap tenaga pcnjual 

5.2. Pembahasan 

5.2.1. Sikap Konsumen Terhadap Atribut Shampo Clear Yang Diiklankan 

di Televisi 

Sikap konsumen terhadap suatu produk yang diiklankan di te;evisi 

sang.at menentukan perilaku konsumen dalrm melakukan pembelian produk 

yang bersangkutan. Bila sikap konsumen terhadap produk terebut adalah 

baik maka konsumen dapat terdorong untuk membeli produk yang 

bersangkutan dan pada akhimnya produk tersebut akan laku dipasaran. Tetapi 

sebaliknya bila sikap konsumen terhadap produk yang diklank.an adalah 

kurang baik maka konsumen cnggan untuk membeli produk terscbut dan 

akhimya produk akan kurang laku dipasara. 

Sikap konsumen ini biasanya dipengaruhi oleh beberapa hal, 

diantaranya adalah atribut produk yang bersangkutan, keyakinan ideal dan 

variabel evaluasi konsum.en tersebut. 



Untuk mengetahui sikap konsumen terhadap atribut shampo clear 

dapat dihitung dengan mecnggunakan cara dibawah ini 

a. Mencani nilai rata-rata tertimbang variabel keyakinan membeli (bi) 

Nilai bi atau nilai atribut dari variabel keyakinan adalah kekuatan 

keyakinan konsumen bahwa shampo clear memiliki atribut i yaitu atribut 

Yang terscbut pada varibel keyakinan membeli, variabel evaluasi, 

variabel keyakinan normatif dan variabel motivasi. Agar lebih jelas dapat 

dilihat pada tabel dibawah init 

Tabel 5.5. Nilai Atribut Dari Variabel Keyakinan Membeli 

Atribut 

I 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

• b c d ¢ Rata-rata 

2 I 0 -I -2 Tertimbang 

21 31 20 18 10 0,35 
21 28 I4 26 11 0,22 
28 30 15 17 10 0,19 
16 19 30 11 29 0,33 
18 29 22 21 1o 0,24 

20 28 20 25 7 0,29 

22 31 18 20 9 0,37 

Sumber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabe diatas menunjukkan bahwa 

Ukuran sachet mempunyai nilai rata-rata tertimbang paling besar 

yaitu 0,37, hal ini dimungkink.an karena konsumen menganggap bahwa 

ukuran sachet shampo clear lebih praktis. Schingga konsumen lebih 

tertarik dengan ukuran sachet shampo clear ketika melihat iklan shampo 

clear di televisi 



$0 

Desain botol mempunyai rat-rata tertimbang terbanyak kedua 

yaitu scbesar 0,35, hal ini dimungkink.an karena desain botol shampo clear 

yang dilihat konsumen melalui ikhan di televisi adalah bagus dan menanik. 

Aroma shampo clear memperoleh rata-rata tertimbang sebanyak 

033, hal ini dimungkink.an karena aroma shampo clear yang dilihat 

konsumen melalui iklan di televisi meragukan konsumen yang discbabkan 

onsumen tidak dapat mengetahui aroma shampo clear yang scbenamnya. 

Ukuran botol shampo clear memperoleh rata-rata tertimbang 

sebayak 0,29, hal ini disebabkan karena ketika konsumen melihat iklan 

shampo clear di televisi konsumen tidak dapat mengetahui uluran botol 

shampo clear yang scbenamnya. 

Warna shampo clear memperoleh rat-rata tertimbang 0,24, hal 

ini dimungkink.an karena ketika konsumen melihat iklan shampo clear di 

televisi konsumen tidak dapat mengetahui wanna shampo clear yang 

scbenamrnya 

Desain sachet sharpo clear memperoleh rat-rata tertimbang 

scbanyak 0,22, hal ini dimungkinkan karena desain sachet shampo clear 

dalam iklan di televisi kurang menarik konsumen 

Kemasan shampo clear mendapat rata-rata tertimbang sebanyal 

0,19, hal ini dimungkinkan karena ketika konsumen melihat iklan shampo 

clear di televisi konsumen tidak tertarik dcngan kemasan shampo clear. 

Berdasarkan uraian diatas dapat dilihat bahwa variabel yang 

mempunyai rata-rata tertimbang terbesar adalah atribut ketujuh yait 
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ukuran sachet sebesar 0,37, hal ini dikarenakan ketika konsumenmelihat 

iklan shampo clear di televisi konsumen lebih tertarik pada ukuran sachet 

shampo clear. Sedangkan atribut yang memperoleh rata-rata tertimbang 

paling kecil adalah atribut ketiga yaitu kemasan shampo clear scbesar 

0,I9, hal ini dikarenakan konsumen tidak tertarik dengan kemasan shampo 

clear yang diiklankan di televisi 

b. Mencari nilai rata-rata tertimbang dari variabel evaluasi (ei) 

Nilai el atau nilai dari atribut variabel evaluasi adalah kepercayaan 

individu mengenai atribut shampo clear yang diiklankan di televisi. Agar 

lebih jelas dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 5.6. Nilai Atribut Dari Variabel Evaluasi 

Atribut 

I 
2 

3 
4 
5 
6 
7 

a b c d ¢ Rata-rat.a 

2 I 0 -I -2 Tertimbang 

25 33 18 15 9 0,50 
40 23 20 19 8 0,68 

30 25 15 28 2 0,53 
44 25 7 20 4 0,85 
26 27 11 30 6 0,37 
28 31 13 19 6 0,50 
35 35 10 30 5 0,65 

Sumber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas mennjukkan bahwa; 

Aroma shampo clear sebagai atribut keempat mempunyai rata­ 

rata tertimbang paling besar yaitu sebanyak 0,85, hal ini dikarenakan 

setelah membeli temnyata aroma shampo clear lebih menanik. 

Desain sachet shampo clear mendapatkan rata-rata tertimbang 

sebanyak 0,68. Hal ini mungkin dikarenakan desain sachet shampo clear 
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yang sesungguhnya lebih bagus dan menarik dari pada yang konsumen 

ihat melalui iklan di televisi 

Ukuran sachet shampo clear memperolch rata-rata tertimbang 

scbanyak 0,63, hal ini discbabkan karena ukuran sachet shampo clear 

temyata lebih menarik dari pada yang konsumen lihat di iklan 

Kemasan shampo clear mendapatkan rata-rata tertimbang 

scbanyak 0,53. Hal ini mungkin karena kemasan shampo clear lebih 

menarik setelah konsumen membeli shampo clear dari pada yang 

konsumen lihat pada iklan di televisi 

Wanna shampo clear mendapatkan rata-rata tertimbang scbanyak 

0,50. Hal ini mungkin karena setelah konsumen membeli shampo clear 

temnyata wanna yang scbenamnya lebih menarik dari pada yang dilihat pada 

iklan di televisi 

Ukuran botol shampo clear mendapatkan rata-rata tertimbang 

sebanyak 0,50. Hal ini mungkin karena konsumen merasa bahwa ukuran 

botol shampo clear itu lebih bagus dan manerik dari pada yang konsumen 

ihat pada iklan di televisi. 

Wanna shampo clear temnyata tidak menarik menurut konsumen 

baik itu melalui iklan di media elektronik maupun setelah konsumen 

membeli shampo clear. Hal ini terbukti dengan banyaknya rata-rata 

tertimbang yang diperoleh atribut wanna yaitu sebanyak 0,37, dan 

perolehan ini adalah yang terkecil bila dibandingan dengan nilai atribut­ 

atribut yang lain. 



Berdasarkan hasil nilai rata-rata tertimbang dari variabel 

keyakinan membeli (bi) dan nilai rata-rata tertimbang variabel evaluasi 

(ci) menunjukkan terjadinya perubahan penilaian konsumen terhadap 

atribut-atribut sharpo clear yaitu scbagai benikut 

Aroma shampo clear, dimana scbelum konsumen membeli 

shampo clear rata-rata tertiangnya sebesar 03, dan setelah konsumen 

membeli shampo clear berubah menjadi 0,8 dan ini merupakan rata-rata 

tertimbang yang terbesar, hual ini dirungkink karena setelah konsumen 

membeli shampo clear ternyata aromanya sangat menarik 

Desain sachet mengalami kenaikan rat-rata tertimbang yait 

scbelum konsumen membeli shampo clear sebanyak 0,22 dan setclah 

konsumen membeli shampo clear sebanyak 0,68, hal ini dimungkink.an 

karena setelah konsumen membeli shampo clear merasa bahwa desain 

sachet shampo clear lebih menarik dan bagus dari pada yang konsumen 

lihat melalui iklan di televisi 

c. Mencari nilai total sikap konsumen (AD) 

Nilai AB atau nilai sikap total konsumen adalah sikap total individu 

terhadap shampo clear yang diklankan di televisi. Dimana nilai AB dapat 

dicari dengan cara mengalik.an nilai bi dengan nilai ei. 

Agar lebih jclas dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 



Tabel 5.7. Nilai Sikap Konsumen 

Atribut Keyakinan Evaluasi Total 
(bi) (ei) AB = (D)x(el) 

I 0,35 0,50 0,1750 
2 0,22 0,68 0,1496 
3 0,49 0,53 0,2597 
4 0,33 0,85 0,2905 
5 0,24 0,37 0,0888 
6 0,29 0,50 0,1450 
7 0,37 0,65 0,2405 

1,3391 

Sumber: Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa; 

Aroma shampo clear mendapatkan total nilai terbanyak yaitu 

sebesar 0,2905, hal ini dimungkinkan karena dalam membeli shampo clear 

konsumen lebih tertarik dengan aroma shampo clear. Sedangkan atribut 

yang mendapatkan nilai total terkecil adalah wanna shampo clear yait 

scbanyak 0,0888, hal ini dimungkinkan karena dalam membcli shampo 

clear konsumen tidak tertarik atau menyuk.ai wanna shampo clear yang 

diiklankan di televisi 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai total sikap 

konsumen (AB) adalah sebesar 1,3391, untuk mengetahui sikap konsumen 

tersebut berada pada skala yang mana, maka tertebih dahula kita harus 

menghitung skor maksimum untuk sikap, yaitu merupakan perkalian 

antara keyakinan ideal dengan variabek evaluasi. Agar lebih jelas dapat 

dilihat pada tabel dibawah ini: 



Tabel S.8. Skor Maksimum Sikap Konsumen 

Atribut Keyakinan 
(I) 

1 
2 

3 

4 

5 
6 

7 

Ideal 

02) 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

2 

Evaluasi 

(x(2) 

0,50 
0,68 
0,53 
0,85 
0,37 
0,50 
0,65 

Total 

1 
1,36 
1,116 

1.7 
0,74 
1 

1,3 

8,16 

Sumber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa atribut yang paling 

banyak mendapatkan total skor maksimum sikap konsumen adalah atribut 

keempat yaitu aroma sebanyak 1,70. Hal ini mungkin karena setelah 

konsumen mengkonsumsi shampo clear ternyata aroma shampo clear itu 

sangat menarik dari pada saat mereka melihat iklan shampo clear di 

televisi konsumen tidak dapat mengetahui seperti apa aroma shampo clear 

itu. 

Jadi telah diketahui bahwa besamnya skor maksimum sikap 

konsumen adalah scbesar 8,I6. Karena rentang skor 2 adalah sangat bail 

dan -2 adalah tidak baik maka rentang ilai sikap maksimum adalah 8,I6 

dan nilai sikap minimum adalah -8,16. Agar lebih jclas dapat dilihat pada 

gambar dibawah init 

2 

8,16 

1 

-4,08 

0 

0 

1 

4,08 

2 

+8,16 



Berdasark.an skala diatas menunjukkan bahwa nilai sikap 

konsumen dalam membeli shampo clear yaitu dengan nilai sebesar 

1,3391 berada diantara skala 1,02 dan skala 2,04, berarti nilai sikap 

konsumen tersebut berada pada kategori cukup baik, karena nilai 

diatas lebih besar dari nol dan positif. Maka hipotesa yang mcnyatakan 

bahwa sikap konsumen terhadap atribut shampo clear yang diiklankan 

di televisi adalah cukup baik (positif) diterima 

5.2.2. Perilaku Konsumen Dalam Melakcukan Pembelian Shamp Clear 

Yang Diiklankan di Televisi 

Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk 

sang.at menentuk.an keberadaan suatu produk dan kcberhasilan suatu 

pemasaran produk. Bila pembelian yang dilakukan olch konsumen 

terscbut temnyata sesuai dengan kcinginan konsumen maka konsumen 

terscbut akan meras puas dan menimbulkan suatu perilaku yang baik 

(positif) dan pada akhimnya konsumen akan terus mclanjutk.an 

pembeliannya. Tetapi bila pembelian tersebut temyata tidak sesuai dengan 

keingiran konsmen tersebut maka akan menimbulkan perilaku yang tidal 

baik (negatif) 

Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk 

dalam memenuhi kebutuhannya baik kebutuhan primer maupun sekunder 

biasanya dipengaruhi oleh beberapa hal diantaranya dipengaruhi oleh 

variabel keyakinan normatif, variabel motivasi dan norma subyektif 



57 

Untuk mengetahui bagaimana periolaku konsumen dalam 

mclakukan pembelian shampo clear yang diiklankan di televisi dapat 

dicari dengan cara scbagai berikut. 

a. Mencari nilai rata-rata tertimbang variabel keyakinan normatif (NBi) 

Nilai NBj atau nilai atribut dari variabel keyakinan normatif adalah 

keyakinan normatif individu terhadap shampo clear. Dari hasil 

penclitian dapat dilihat pada tabel dibawah ini 

Tabel 5.9. Nilai Atribut Dari Variabel Keyakinan Normatf 

Atribut • b c d 
' 

Rata-rata 
2 I 0 -l -2 Tertimbang 

I 30 35 10 16 9 0,16 
2 25 40 15 IO 10 0,60 
3 35 40 I 9 5 0,91 
4 20 30 35 12 13 0,45 

Sumber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa teman scbagai 

atribut ketiga mendapatkan rata-rata tertimbang terbanyak yaitu 0,91, 

hal ini mungkin dalam membeli shampo clear konsumen masih 

terpengaruh oleh teman scbaya. 

Teman mendapatkan rata-rata tertimbang terbanyak kedua 

yaitu sebanyak 0,60, hal ini berarti dalam mengkonsumsi shampo clear 

konsumen banyak dipengaruhi oleh orang lain yang juga membati 

shampo clear 
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Tenaga penjual sebagai atribut keempat mendapatkan rata-rata 

tertimbang sebanyak 0,45. Hal ini mungkin dikarenakan dalam 

membeli shampo clear konsumen dipengaruhi oleh tenaga penjualnya 

Atribut pertama yaitu anggota keluarga mendapat rata-rata 

tertimbang paling kecil yaitu sebanyak 0,16. Hal ini mungkin karena 

dalam membeli shampo anggota keluarga konsumen tidak banyak 

mempengaruhi. 

Berdasarkan uraian diatas maka dapat disimpulkan bahwa 

atribut yang paling banyak memperoleh rata-rata tertimbang paling 

banyak adalah atribut teman. Hal ini mungkin dalam membeli sharpo 

clear konsumen masih terpcngaruh oleh pembelian teman. Sedangkan 

anggota keluarga kurang berpengaruh dalam pembclian konsumen. 

b. Mencari nilai rata-rata tertimbang variabel motivasi (MCj) 

Nilai MCj atau nilai atribut dari variabel motivasi adalah merupakan 

motivasi dari konsumen. Dari hasil penelitian dapat diketahui pada 

tabel berikut ini: 

Tabel 5.10. Nilai Atribut Dani Variabel Motivasi 

Atribut a b C d c Rata-rata 
2 I 0 -l -2 Tertimbang 

I 32 35 13 16 9 0,78 

2 25 43 13 16 3 0,73 

3 40 40 5 10 5 I 

4 27 43 11 14 5 0,73 

Surber . Data Primer yang diolah 
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Berdasark.an tabel diatas menunjukkan bahwa teman sebaya 

memperoleh rata-rata tertimbang paling banyak yaitu I, hal ini mungkin 

dorongan/motivasi teman dalam perbelian konsumen sang.at besar. 

Anggota kcluarga scbagai atribut pertama mendapatkan rata­ 

rata tertimbang scbanyak 0,78, hal ini mungkin anggota keluarga 

banyak mendorong konsumen untuk membeli shampo clear. 

Orang lain dan tenaga penjual temnyata mendapatkan rata-rata 

tertimbang yang sama yaitu sebanyak 0,73, hal ini mungkin karena 

dalam membeli shapo clear konsumen tidak terdorong oleh tenag.a 

penjual dan tidak banyak orang lain yang memotivasi 

Berdasark.an nilai rata-rata tertimbang dari variabel keyakinan 

normatif dan variabel motivasi menunjukkan adanya perubahan sikap 

konsumen terhadap motivasi yaitu scbagai berikut; 

Teman tetap mendapatkan rata-rata tertimbang paling besar 

tetapi disini mengalami kenaikan nilai yaitu dari 0,91 menjadi I, hal ini 

dimurgkinkank.arena dalam membeli sharpo clear konsumen banyak 

dipengaruhi oleh teman yang mungkin telah lebih dahulu membeli 

shampo clear. 

nggota keluarga mecngalami kenaikan rata-rata tertimbang 

yaitu dari 0,16 menjadi 0,72, hal ini dimungkinkan karena setelah 

konsumen membeli shampo clear anggota keluarga yang lain semakin 

memotivasi untuk membeli shampo clear. 



c. Mencari nilai total norma subyektif (SN) 

Nilai SN atau nilai dari norma subyektif merupakan perkalian antara 

nilai variabel keyakinan normatif dengan nilai variabel motivasi. Ag 

lebih jelas dapat dilihat pada tabel berikut ini 

Tabet 5. 1 1 .  Nilai Norma Subyektif 

Atribut 

I 
2 

3 

4 

Keyakinan 
Normatif (NBj) 

0,61 

0,60 
0,91 
0.45 

Motivasi 
(Mj 

0,78 
0,73 

I 
0 73 

Total 
SN = (NB)) x (MCJ) 

0,4758 
0,438 
0,91 
0.3285 

2,1523 

Sumber : Data Primer yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas terlihat bahwa atribut kectiga yait 

teman mendapatkan total nilai norma subyektif terbanyak yaitu 0,9L 

Hal ini mungkin dalam membeli shampo clear banyak termotivasi oleh 

teman. Sedangkan atribut tenaga penjual mendapat total nilai norma 

subyektif yang terkecil. Hal ini dikarenakan adanya image atau persepst 

konsumen terhadap tenaga penjual yang kurang. 

Schingga diketahui bahwa besamnya nilai SN atau nilai norma 

subyektif adalah 2,1523, maka nilai maksud perilaku dapat dihitung 

dcngan rumus dibawah init 

B e  B I =  W(AB)+ W,(SN) 

Dimana nilai W, harus lebih besar dari W, dan jumlah W, dan 

W, adalah 1. Nilai W, dan W; dapat dicari dengan cara menjumlahkan 
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rilai dari variabel keyakinan normatif dan nilai dari variabel motivasi 

W, diari dengan cara membagi nilai variabel motivasi dengan total 

nilai variabel keyakinan normatif dan variabel motivasi, sedangkan nilai 

W, dicanri dengan membagi nilai variabel keyakinan normatif dengan 

total nilai variabel keyakinan normatif dan variabel motivasi. Agar 

lebih jelas dapat diihat pada perhitungan dibawah ini 

Total nilai variabel keyakinan normatif 17l 

Total nilai variabel motivasi 212 

Total nilai variabel keyakinan normatif dan variabel motivasi 383 

schingga nilai W, dan W, adalah: 

212 

383 

= 0,55 

171 
W,= 

383 

= 0,45 

Jadi nilai W, = 0,55 dan nilai W, = 0,45. 

Berdasarkan nilai W, dan W diatas maka nilai besamya nilai perilaku 

adalah scbagai berikut 

B = BI =W(AB)+W,(SN) 

=0,55(1,3391)+ 0,45 (2.1533) 

0,736505 + 0,968985 

=1,70549 
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Berdasarkan perhitungan diatas nilai B scbesar 1,70549, karena 

nilai adalah positif (lebih besar dari nob) maka tanggapan konsumen 

adalah baik, sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian shampo clear yang diiklank.an di 

televisi adalah baik (positif) diterima 



BAB VI 

PENUTUP 

6.L. Kesimpulan 

Kesimpulan adalah hasil akhir dari penelitian yang telah dilakukan. Di 

dalam penelitian ini dapat ditarik kesimpulan-kesimpulan sebagai berikut; 

• Konsumen potensial terbesar adalah umur IH tahun yaitu scbanyak 19,7% dari 

seluruh konsumen potensial yang ada di desa Magersari 

Konsumen shampo clear di desa Magcrsari menurut jenis kelamin yang 

terbesar adalah konsumen dengan jenis kclamin perempuan yaitu scbanyak 55 

konsumen atau 55% dari seluruh konsumen mennrut jeris kelamin. 

Kornsumen sharpo clear di desa Magersari menurut mata pencaharian yang 

terbesar adalah sebagai nelayan scbanyak 35 konsumen atau 35% dari seluruh 

konsumen menurut mata pencaharian. 

Konsumen shampo clear di desa Magersari menurut tingkat pendidikan yang 

terbesar adalah tamat SMP yaitu sebanyak 34 konsumen atau 34% dari 

scluruh konsumen menurut tingkat pendidikan. 

2. Berdasarkan nilai variabel keyakinan membeli yang terbesar adalah desain botol 

dan ukuran sachet dengan milai sebanyak 3I dengan kategori menarik. 

Sedangkan variabel evaluasi atribut yang mendapat nilai terbesar adalah ukuran 

aroma shampo clear yaitu scbanyak 44 dengan katcgori sangat menarik 

3. Berdasrkan nilai variabel keyakinan normatif atribut yang paling tinggi 

mendapatkan nilai adalah atribut orang lain dan teman yaitu scbanyak 40 dengan 
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kategori menarik. Sedangk.an dari nilai variabel motivasi atribut yang 

mendapatkan nilai terbesar adalah atribut teman yaitu sebanyak 40 dengan 

kategori sangat menarik. 

4. Sikap konsumen terhadap artribut shampo clear yang diiklankan di televisi 

Melalui perhitungan dengan medel Fishbien diperoleh nilai sikap total konsumen 

(AB) scbanyak 1,3391 dan nilai maksimum sikap konsumen sebesar 8,16. 

Karena hasil terscbut lcbih besar dari nol (positif) maka hipotcsis diterima. 

5. Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian shampo clear yang diiklankan 

di televisi. 

Melalui perhitungan dengan menggunakan medel Fishbien diperoleh nilai 

maksud perilaku (BI) scbesar 1,5098. Karena hasil tersebut lebih besar dari nol 

(positif) maka hipotesis diterima. 

6.2 Saran-saran 

I. Berdasarkan nilai variabel keyakiran membeli dan variabel evaluasi, ternyata 

atribut warna mengalami banyak penurunan yaitu dari 29 dengan kategor 

menarik menjadi 30 dengan kategori kurang menarik. Hal itu berarti dalam 

iklan shampo clear tidak memperlihatkan wanna yang scbenamnya, karena it 

sebaiknya wanna shampo clear dibuat lebih menarik dan lebih bagus sehingga 

akan menarik konsumen untuk membeli shampo clear 

2. Berdasarkan nilai variabel keyakinan normatif dan variabel motivasi atribut 

penjual mengalami kenaikan nilai, yaitu dari 35 dengan kategori ragu-rag 

menjadi 43 dengan kategori menark. Hal itu berarti tenaga penjual memotivasi 
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konsumen untuk membeli shampo clear. Oleh karena itu shampo clear harus 

tetap mempertahank.an strategi tersebut dan berusaha untuk merubah image 

persepsi masyarakat yang kurang bagus tentang tenaga penjual 
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