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ABSTRAKSI

Eva Erlita, 04201 7772 § “Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Penlaku
Konsumen Dalam Melakukan Pembelian Produk Mee Instan Yang Diproduksi
Indofivod {Study Kasus d Swalayan ADA)Y’, Dis. Widiyanto, MSi

Tujuan dari penelitian im adalah 1) Untuk mengelahui fiaktor-faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian produk mie instan 2}
Untuk mengetahun faktor-fiakior yanp dipentimbangkan konsumen dalam melakukan
pembelian produk mie mstan

Sampel yang dipergunakan dalam penelitian i adalah pembeli mie mstan
khususnya Indomie dan Supermie sebanyak 100 responden di pasar swalayan “ADA"
Mgr Sugiyoprancto Alat anahsis yanp diperpunakan adalah Imier berganda dengan
menggunakan uj t dan R?

Hasil yang diperoich dalam pedefitian ni adalah
| Pandangan konsuinen akan kualiras m instan adalah baik
2 Pandgngan konsumen akan msa dari mie instan adalah enak
3 Pandangan konsumen akan ketersediaan produk mue instan d Swalayan ADA

pada saat mercka melakukan pembelian adalab tersedm.

4 Pandangan konsumen akim harga dai produk mme instan dirasakan mahal

Pandangan konsumen akan promes: dari prodsk mie instan adalah menarik.

6 Setelah mengkonsumsi mie insian ying mereka bek dan berdasarkan kualtas,
rasa, Kketersediaan produk,. ' hamga, promesi, maka Konsumen <memberikan
tanggapan bahwa kemunpgkirnan membeli lagi besar-

7 Atribut yang dipertimbangkan konsumen dalam membel den mengkonsumsi mie
instan secars berurutan adalah. rasa kualitas, harga, ketersediasn produk dan
rOmOSs:.

8 Eaktur ying berpengarull terhadap pembehsn mie instan adalah msa, kualias,
harga, ketersedinan produk dan promosi. Hal ini dibuktikan dengan tinpkat
signifikasi dari masing-masing vanabel lebip kecil dari 005

9. Faktor yang paling dipertimbangkan dabm melakukan gembt':linn e instan
adaleh rasa. blal ini dibuktikan dengan paling besamya R™ parsial dimiliki oleh
rasa, yaitu 0,771
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PENDAHULL AN

L1 Latar Belakane Masalih

Terk embangan perckonomian pada masa sekarang semakm meninghal leutana
dengan menjamurnge perumbuban berbagai macam produk sejents. Sgalan dengan
meluasaya keinginats dah kebutshan konsumen, semakin ketal puli persangan produk
yang dilawarkan olgh produsen teruiama umk produk - produk yang dibuhkan
konswmen seétiap han.

Setiap perusahaan pada- urmnya ingn berhasd dalam piewmalankan usahanya.
sedangkan bay konsmen berusaha wnak mendepatkan barang dan jasa yang dapat
membenkan kepugsan seswal dengan seleramya Unuk mencapar setiua I Bukaniah ba
yang mudsh karesta banyak hambatan yaig harus diadapi. baic i beresal dari boer
pesaing raraupun dan Korsimer.

Didalam proses membeli barang, konsumen dihadapkan banyak pilihan bak
merk yang berbeda maupwn jenF prokk berbeds pada merk yang sana. Masalah
pemasaran menspakan sglah smu dary banyak masalsh yang dhadaps schan - hae
seplan dengan perkembamgan masyaraka dewasa inf. terlihal babwa masyarakal
semakin tolti dan scleknf dalam membelan jakan penghasilanaya Dalsm penclittan im,
hendak direliti bagasmana produk mie instan ndomie dapas dwenma komsumen dan
segenap lapisan,

Beberapa faktor yang dipertsmbangkan dan vang mempenparuhi koasumen

datam melakukan pembdian produk mie insen indomuie dalam ha M adalah



pendapatan, kualitas dan rsa mie insian Indomie dibandingkan dengan mie nstan
Supermie.

Dalarm mengkensumst mie insiap Indomiz, konsumen berharap agar produk
yvang dikorsumsinya sesuai dengan sclerz yamz mereke inginkan den kualitasnya
ferjamin. Pefilaku konsumen yang heterogen menyébabkan produsen harus berusaha
menyediak an produk yang sesuai dengan kebuivhan din keiginan konsumen.

Dalam penclitian ini pada hakekamya ingin mencari rahw faker - faktor apa
yang mempengarvhi dan faktor .« fakwr apa yang dipertimbangkan konswmen dalam
memilih produk mie instan indomie dibandingkan me instan Supermie.

Berdasarkan beberapa alasan tessebut diatas maka penulis memilily judu!

“ FAKTOR — FAKTOR YANG MEMPENG ARUHL PERIEAKU KNS MEN
DALAM  MELAKURAN  PEMBELIAN PRODUK MIE INSTAN YANG

HPRODURSE INDOFOOD | STUDE KASUS 11 S3%WALA YAN ADA )Y,

L.2P embatasan Masatah
Apar masalah tidak terlzln luas dem mengakibatkan terjadinya  kekaburan
pengertian maka perks diberiken batasan ~ bafasen agar lebih jelas dan terarah. Oleh
karcna #tu dalam penclitian i fiktor — fakior yang berbubungan dengan periiaku
konsumen dalam melakukan pembelian antara lain dibatasi pads masalah — masalah
sebagai berikut ;
A, Fakior - faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam  melakukan

pembelian mie mstan yang diproduksi Indofisod .

g



b Faktor - faktor vang dipertunbangkan konssmen dalam miclakukan peribalan

mic nsian yang diproduksi ndofidod

.3 Peromusan Masalsh
Berdasarkan pengamatan sememara ¢ Supermarket ADa d Jalan Mgy
Sugnyopranoto 58 — 60 Semarang secara Wum  menun ynkkan babwa mie nstan
Indomie lebih kku dibandingkan dengan mig mstan Supermie.
Berdasarkan: hal tersebut, maka peramusan masalahnya adalah sebaga: benkut -
| Fakior ma yang mempengaruhi konsumen dalam memilih produk mie  mstan
yanp diproduksi Indefized.
2 Faktor spa yang paimg dipertimbangkan komsumes dalam miemilh produk me

instan yang, diprodukst Indelood.

1.4 Tujuan Pepelitian
Adapun tuman penehtian akan memberikan ardy gerak iéhadan @2 yang ngin
dicapai dalam melaksanakan peneliian, Adapun yang menjadi wjuan dar: dizkukannya
penelitian i adalah
I, Unwk menge tahw fakior — fakir vang mempengarui peniaku  komsumen
dalam melakukan pembelian produk i nstan yang diproduksi hadofinod
2 Unmk mengetabw fakor - fakior yang dipertimbangkan konsumen dalam

mekk ukan pembelian produk mie stan yang diprodukst Indofioad



1.5 Mank aat Penelitian
Adapun manfiaal dasi penebitian . ditinjau dan segi ©
a Teosns
Adalah untuk mengembangkan dmm Manajemen Pemasaran khususnya dibidang
Perilaku Konssmen
b Praks. melipw
‘e Bam Penulis
Unwk menambah ptngc@jl ani pepvhs temang  keadaan nyam yang

e
i
u . ‘-",‘: st
- : .\"\u




BAB 1
TELAAN PUSTAKA

DAN KERANGKA PEMIKIRAN TEORITES

2] Peritaky Konsumen

Tupan wtama dar konsumen dalam mengkonsumst suats produk adalah

untek mendapakan kepuasan, Oleh karend i perusahaan hanus sclaln bensaln

pnink Mmemwaskan kebuwhan dan Kegingn konsumen, voluk keperhuan s maka

perusahaan harus mengelahal dan smempelajost Daguinana perfiakie Konsimen

dalamn melakukan pembehair terhadap suanl pioduk’ Perusahaan juga hans aim

faktor apa ying mempenganile dan yang menjadi penniibangan kangumen dalam

mengkonsunisl Suan. produk

Menunn Ry € Olson dan | Paul Perer ( 200006 )
* Pertaky kotisumen diamikan scbagal inicraksi dinamis antara penparnb
dan kognisi, perlaku dan keyadian - kegadian disekiar kita  dimana

manusiz mgkkukan gpek pertakarag dalam ndop mereka”

Ada 3 wle penting dan definist & @as adalah

Perdaky konsumen adalah dinarms

menekankan bahwa perilaku  konsumer i dinamis, berard  seorang
korsumen, pwp konsumen, sert miasyarakat luas selaln berubah dan
bergerak  scpanjany wakit, Flal W memiliki implikasy terhadap sdi
perilaku  konsumen,  demikian  pula pada  pengembangan  Strateps

pcmasaran  Dalam hal swdi penlaku konsvmen  salah salu implikasinya



T

adalah bahwa generalisas: perflaky konsumen basanya ferbatas unfuk s&u
jangka wakm jertentu, produk dan individu atau gnp tertent

Porilaku konsumen interaksi amara pengarubh dan kogmsi, perlaku dn
kesadian disekitar

Pertlaku konswnen adalah keterlibatan interaksi antara pengaruh dan
kognisi, pedlaku dan kejadian disekuar, i bevaii  bahwa unruk
memahami konsumen dan mengembangkan Straiegn pemasaran yang tepai
kita harus memahami ga yang merela pikirkan { kogmsi ) dan mereka
rasakan ( pemsaruh ) @pa yang meteka lakvkan ( penizku ) dan serd
dimana { kejadian disekitar ) yam: mempengarubi sere dipengaruhs oleh
apa yang dipikirkan, diasa dan dilakikan konsumen.

Perilake konsusmen melibatkan perakaran

Perlaku kensumen acdalsh perukaran dianizra ndividg, Hal oe membuat
definisi perlaku kensumen ietap konsikten dengan definisi pemasaran
yang sajmh B juga menckankan perukaran. Kenyalaanwya peran
pemasara  adalah unuk menciptakan perfukaran dengan  konsumen
melaln formulasi dan penerapan STAKCIT POMAsITan.

Menurus Baso Swasta dan T Hagd Handoko(1992 © 9) ¢

* Penlaku kossumen adalah kegaian individu yang secara langsung
terlibal dalwe mendapatkan din mempergunakan baranp dan  psa
iermasuk didalamnya proses pengambilap keputusan pada persiapan dam

penentuan kegatan tersebut™



Berdasarkan wamn diatas dapar disimputkan batwa pensalizan harus
berusha uniuk memberdan depuasan kepada konsumen demgan snempelajan
perilaku  konsumen  dalam  melakukan  pembelian.  Perusahaan hang
memperhatikan dan mengenali perdaku konsumen karena penlaku Komsumen

sangat berpengaruh pada pembedian vang skan dilak wkan oleh konsumen.

1.2F aktor — Fakiter yang Mempengaruhi Perilako Koosumen

Dalam: sugu perencanazan _perilaku  konsumen dipenganth  beberapa
macam fidor. Ada beberaps f3kior yang mewnpengaruhi perlaku konsumen,
fakior — fakior tersebut akan digambarkan dalam beniik skema atas diagram yang

akan memberitahukan atau meajedashan lepada para konsumen.

Kubudayaan
Sostal ‘ -
F.eprbadian
B Lk ==
: - Uiy dan ki i
Kelompa | .
acuan Lt?dulgmdwm Molnaa
Fahatars
Pandireran
Sub ki . Keadaan PENBEL
kehuamm. 3
perelonomian | Belajar
Garva Nkl
Repercaaan
keprrhadian =
MR beseria konsep dam sikap
Feles sosial din
Gambar 23

Bermmuk Faktor yang Mempengaruln Perilaku Pembel



Faktor yany mempenganihi periaku konsumen tersebut hanya drgambarkan
dalam bentuk ckema tefapi ade juga keterangan  ketcrangan yang akan
menjelaskan bagi para pembacanya, Keterangan - keterangan dar gambar
tersebui adalah

| Faktor Budaya

Faktor budaya incmpunyai pemgarth sang paling meluas dm mendalam  terhadap
perilaku konsumen. Dimapa kita skan melihat peramn yang dimainkan oleh
kultur, sab kultur, dan kelas sosial pembeli;

a Kulwr {kebudayaan)

Menunut Philip Kotler( 1935 1 204

Kebudayaan adalal detemmiinan paling fundamental dery keingman dan perilaku
SESEOFANE,

Menurnt William 1 Sianton | dalam Basu Swasta BH dan Hant Handoko 1990
Kebudayaan didefinistkan schapai suubol yang kompleks yang diciptakan deh
manusta diturunkan dan gemeras be generas sebagai penénty dan  pengatur
periaku manusia dalam masyarskat yang ala.

Kebudavaan dapat didefiniskan sebaga: kesehumthan sSistem pagesan. tindakan,
dan hasil hasga manusiz dalam rangka kehidupan bermasyarakat yarg dijadik an
din manusiz dengan belagar.

Dapat disimpulkar bahwa kebudayzan merupakan hastt dan proses belagr
manpsia vang mencakup kesclunihan hidup manusia serta kabizsaan - kebiasaan

yang didapal okh manusa sebagar angg cla masyarakat



b Sub Kcbodayaan
Setap kultur terdin dam sub - svb kulter yanmg lebsh kecl yang membenkan
wdeniifikasi dan sosialisasi anggotanya yang kbih spesifik .
Sub kebudayaan dibedakan menjadi empal sub budaya wama. yaiti -
- serka keagamaan
- kebangsaan atau kelompok - kelompok asal kerwrunan
- kelempok sosat
deerzh peografis
Perbedazn darr hrap sub kebudayaan lerhadap pemasaran suaiu produk adalah
bahwa maging — mesig sub kebudayaan memerlakan pelayanan yang berbeds
pula.
¢. Kelas Sosial
Philip Koier ( Manajemen Pemasaran; 1995 hal 207 ) mendefimsikan kelas
sosil sehagal bagian — bagian yang ceiatl Romogen dam tefap dalam suats
magyarakat, vary lepsuSun secara hirarkis dan anggota — anggotdnya memiliki tak
nifa:, minat, dan persaky yang menp.
Kelas sosial memiliki bebeTapa karsktensik, yam
e prang —orang dalam masing - &nasing kelas sosial cenderung  umuk
berperilaku  yang lebih minp denpada orang — omg dan dea kelas sosial
yarng berbala,
e orang - orang dipandang mempunysi posisi yang iebh tinggl atau lebih

rendiah menurst kelas sosial mereka.



» helas sosial sese orang ditiadakan oleh sejumiah vanable, seperti kekayaan,
pekeriaan, penghasilan, pendidikan, dan orientast nilai. din bukan oleh
salah satw vanable ninggal tenentu

o individu - mdividu dapat berperak dan sam kelas sosial ke kelas sosial
yang lam { nak a@u turun ) selama hidup mereka

2 Fakwr Sosial

Periaky konsumen juga dipe ngareht oleh fakor  fakior sosal sepert kelompok
acnan, keluarpa, Sera peran dan slalus $0sial.

a, Kelompok acuan

Banyak kelompok menpe sparuhc perldin seseorang, Kelompok acuan lerdini dars
senwa  Kelompok yang  siempinydi - pengandi langsung atau pengarvh  ndak
langsung  lerhadap pendinian atan pesilaku scscorang. Scbagian  smetuopakan
ketompok primer, seperi | kelarga, 1eman, ¢angea, dan rekan kerja. yang mana
urang terschut secara lenis. - medieris bennieraksi dengan mencka. Kelompok
primer cenderung bersifat informal. Seseorang jupa termassk dalan kelompok
sekustder, scpemi kelompok  keagapran, profesi  dan  kelompok  asosias
perdagangan, yang mana cenderung Jebih bersifan firnW  den  mempunym
inicrakss vang tidak begstu- niin

Orang -orang juga dipengarubi olch kelompok —kelompok dimana mercka bukan
anggoianya. helompok - Kelempok yang scseorang ingmn  masuk  disc b
kelompok aspirasional  Kelompok disasosianf adalah kelompok yang nmidai afau

perflakunys ditolak oleh secrang individu,

H



g % acoan dan
Para  pemasar borusaha  untuk  men gl en Glmikan  kelonpo

f ruby okh
rosecArd I'I':,Iﬂfﬂ dlpﬂﬂgﬂ
pulanggan RaCAran Ime

Lejormpok acuan mereka Kelompok acuan SR R I":'dmd“
dengan perilaku dan gaya Jidup bars. Mereka jga mempengaru I, pendnan dan
Konsep pribadi sesearanp karcna biasarya cia berhasrat ynuk  sesuar  dengan
kelompek  tersebut.  Dan kelompok  aarn menciptakan  tekanan ik
keseragaman yang mungkin mempengaroh; piithan produk dan merek SESEQTang
yanpg sebenamya.

pengaruh kelompok acuan beruwdah sclama pro<iuk melalni daur Indup produoknya,
Ketika produk pertams kali dipeckessalkan, Keputusan  uniuk membeli  sangai
dipengarchi olehi pihak lain Pada Whap pertumbuhan pasar, nenganily kelompok
bersifal kual wnfuk pilihan - produk dan merek. Pada tahap kematangan produk,
hanya pilihan melek sajp yany sanpal dipengaruli oleh phak hin. Pada bhep
pensrunan, peagandl kelompok-bersifal lemali bk wntuk mliban produk maspun
pilihan merek.

Produsen produk dan merek dimanz  pengamh kelompok sangat kuat harus
menenfukan  bagannana. mendckali den. mcmpengemuhl paa  perstmpin  opini
dalam kelompok - kelompok acuan ini. Para pemimpin opini ditemukan dalam
semua iapisart nasyarakat, dan seseorang dapal menjadi permimpin ppini ymuk
area produk terients dan men)adi seorang pengiku! opii unnk area produk lain

Pemasar berusaha uniuk mendekati para pemimpin opini dengan mengidentifikasi

karakienstk demografi dan psikografi yang berhubungan dengan kepemunpinan



opint, menpidentitikas: meda yang dibacd pemwmpin opus. dan mexgarahkan
pesan — pesan Kepada pemi mpm opil

Pengaruh kelompok bersifat kua wpluk produk - produk yang dapai dilihat oleh
pihak lain yanp dihormati si pembeli. Pendirian dan pihan merek relan kerjanya
akan mempengarubima. Semakin kohesif kelorapok tersebut, semakin efieknf
proses komunikasinya, dan semaksy Bnggi seseorang mengharga ketompok Tya,
kelompok tersebwt akar membeniuk pikthan produk dan merek orang Ikl

b. Keluarga

Ampgota keluarga mervpakan kelompok primer vang paling  berpengaruh.
Orientas{ keluarga terdii dad orang fua seseorang Dan orang fua sescorang
memperoleh sugn onentasi terhadap agama | politik, dan ekonom serh suat rsa
ambist pnbadi, penehargaan pribadi dan cinta. Bahkan jka st pembeli sudsh tidak
berinteraksi B dengen orang wanva, pengaruh orang 3 ¥rhadap pentaku si
pembel ketap sap wtap signifikan. Dk gmca - negars d-mana orang fua hidup
bersamz anak - anak mereka yang sudah dewasa pengamuh mercks dapat saa
bersifit substansial.

Kelvarga adalah organtsasi pernbelian Konsumen yang paling pentpg didalam
masyarakat. Anpgota keliarga dapa memamambkan pengarvh yang kust pads
perilaku pembelian. Pengaruh seorang angpota keluarga dapas berbeda dengan sub
— sub keputusan berbeda yang dibuat dalam satu Kategori produk. Pemasar perh
menentukan anggola mana vang biasanva mempunvai pengarub yang lebh besar
datam memith berbagai produk. Seringnya hd inl tergantung pada siapa yang

lebih berkuza atau lebibh ahk



¢. Poman dan Siarus

Posisi orang dalam setiap kelompok dapac didefimstkan dalam isnlah perm dan
status. Setiap peran membawa suaku staus, orang - orang memilth produk yang
mengkomunikasikan peran dan status mereka daam masyarakat.

Para pemasar memyadani pokensi simbol sams dant produk dan merck. Namun
demskian, simbol status berbeds  beda menunst kelas - kelas sosmal dan juga
Iciak peoprafis

IFakior Pnbad;

Keputusan pembel jipa dipengarihy oleh Karakienstik privadi, yamu usia pembeli
dan tahap skhs idup pekeryaan, keadaan ekonomis, gava hidup, serm
kepribadian dan konsep pribadi permybeh.

a. Usia dan 1ahap sikius. hidup

Qrang - orang membed Darang dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya.
Konsumsi  nya dipengamshi ‘okh dahap - @hap dabm sikius hidup kchiarga.
Selain dipengaruhi okeh 1ahap dalam siklus hidup keluasga jugs -dipenparuli oich
situast Keuangan dan minat produk yang umum unktk setip keiompok. Para
pemasar sering memilih kelompok siklus hidup sebapai pasar ssaran mereka,

b Pekerjaan

Pekerjaan seseprang jupa mempengaruby poh  konsumsinya. Para  pemasar
berusaha untuk mengidentifikasi kan kelompok pekerpan yang mempurry ai minat
lebth dam rata - i@ pada produk dan jasa mereka, Sebush perusahsan babkan

dapat mengkhususkan prodek mereka hanya untuk kelompok pekerjaan tertentss.



¢ Keadaan Ekonomi

Piliban produk sangat dipengaruhi deh keadaan ekonomi sescoran Neadaan
vkonom: melpusi pendapaan yang dapd dibelanjakan { angkat pendapatan.
s1abilitas, dan pol wakmma ), tabungan dan kekavaan, hutang, kekuoatan umsuk
meminjam, dan pendinan terhadap belanja dan menabung

Para pemasar barang - barang yang peka terhadap pendapasan terus membenkan
perhatian pada kecenderungan ddam pemdapatan pribadi. tabungan, dan siku
bunga. Jka indikator ekonomi menwnmjukkan suatu resesi, para pemasar daapf
mengambil langkah - lanpkab uhiuk merancang ulang. melakukan penempatan
ulang, dan menetapkan’ kxmnbals harga produk meneka sehingga mercka dapar tems
menawarkan nilal kepada konsumen sasaran.

d Gaya Hdup

Gaya hidup seseomng adalah pol hdep scscorarg didunia yang diungkapkan
dalam kegialan, minat, dan pendapat scseorang Gaya hsdup  meluk shan
keseluruhan orang bernteraks  dengan Jinghunganmya. Pars pemasar akan
mencari hubunpan antara produk mercka dengan gaya hidup kelompok.

¢ Kepribadian dan Komsep Pribadi

Setiap ovang meniliki kcpribadian yang berbeds. Kepsbadian didefinisikan
sebagai karakteristik pskologis yang berbeda dan seseorang yang memyebabkan
tanggapan yang Telauf konsisien dan retap erhadap Bngk ungannya.

Kepribadian dapal menjadi variabel yang bermna dalam menganalisis perdaku

konsumen bida tipe — tpe kepribadian dapa diketompokkan dan bahwa terdapal
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hubungan yany kuat aniara pe hepnbadian tertentu dengan piihan produk atau

merek

4 I akior Psikologs

Pilihan pembelian seseorang dipengaruln okh empar fakor psikelogis wama.

yailu |

a Momasi

Suatu kebutuhan menjadi suatw mont bila telah mencapa pngkat inlensitas yang

cubiup. Motif aau dorongan adaiah suatu kebumhan yang cukup uniuk mendoron:

seseprang uniuk beriindak.

Beberapa £on teatan g motivasi mamyusia) antara lam

Teors Motivass Freud

Freud mengaswmakan bama kekuatan pstologs nil yamg membentuk

perilaky orarg scbagzm besar sidak sadar Bahwa sescorang menahan

banvak Keinginan delam proses pevikmbuhan dén menenma stran -

aturan sosil. Keinginan  keinginan im. ndak dapat dikapuskan atau

dik endalikan dengan sempuma. Jadi seseorang hidak dapai memahams

sepesubaya motivasi dimya,

Teon Motvass Maslow

Pada wori i dijelaskan mengapa orang - orang terdorony oleh kebuwhan
kebutuhan tedeny  pada wakiu  ferfemiu.  Mengapa  sescorang

menghabiskan sejumiah wakm dan tenaga unuk  keamanan  pribadi

sementara orang lain vk mendapatkan penghargean dans orang lain ?

waslow memberikan jawaban babwa kebuwhan mamsia rsusun dalam



sehwgh hirarka, dan vang palng mendesak sampa yang tidek mendesak.

Hirarki kebutuhan menurut fviaslow digambarkan sebaga berthut

i-pmg-mba.ngnn
dm dan realrsasy )

kebunthan penphargaan
{ penghargaan dit. pengakuan
Mas |

Febutihan sosial
( rasa memiliki, kagh sayang
; hebuubtan keamanan
/ { keamanza, perl ndungan } \
; Kebutuhag Feiclog '
{ rasa lapar, haus)

{Gambar 27
Hirski Kebuiuhan Masiow

Hirarki kebutuhan  Meslow seperd  yang  diperfhakan pada pambar 22

disesuaikan dengan uruian pentingnya kebutuhan wrsebut adalab  kebutuhan

fisiologis. kebumhan ¥eamanan, Sebutuhan sosal, kebuwhan penghargaan, dan

kebutuban aktualisasi de.

Seseorang akan berusaha umiuk memuaskan erlebih dahulw kebutuhan yang

penting. Bila seseorang berhasd dalam memuaskan susu kebuiuhan yang penting.

kebutuhan tersebur tdak agi menjad motivator, dan omng iu #an bensaha

usstuk memenuhi kebutithar berikutnya yang lebih readah tingkal kepentingannya.

0



Teori Maslow membaniu pafa pemasar wntuk memahamm bagaimana berbaga
produk dapat sesual dengan rencana, mjudsk dan kelndupan calon konsumen.
« Teon Motivasi Herdeng
Pada tcors ini ielah dikembangkan teon motivasi dua fakior Jang
membedakan antara  dissausfiers  ( faktor  vang  menycbabkan
ketidak puasan ) dar satisfiers ( fakor yang menyebabkan kepuasan ).
Teor motivasi mempunyat dua Imphkast. yaiu
- para penjuat sebaknya berusaha keras unuk menghindan dissarisfiers

produsen seharusnya mengidentifikas: sausfier atau motivasi uama dan
pembelian . Satisfier alen memberikan perbedaan utama bagi merek yang
dibel Konsumen

b Perseps

Seseoranz yan2 lennoivas: adalah sip untuk bertmdak Bagaimarna sesecrang

bertindak dipengarhi oleh persepsi Konsumeh mengenal siwasi tertentu. Orang

memandang  SituAs. yamg samad  dengan  Camm yang berbeds karema  pada

kenyataannya otag memandang suai cbyek stmuli melalui sensas — sensas

vang mengalir melalat’ kelima mdera kita, Namun setiap orang mengikut,

mengatus, dan menginterprestasikan data menomul caa masing - masing.

Persepst didefinisikan sebagai proses bagaimara seseorang menyele ks, mengatur,

dm menginterprestasikan  masukan — masukan infirrmasi untuk  menciptakan

gambaran keseluruhan yang bevarti Persepss tidak hanya tergantung pads stmall

fis’k tetap! juga pada stmuli yang berhwbunpan dengan lingkungan selatar dan

keadaan individu tersebut, Faktor persepsi mempunya: ari bahwa paa pemasar



harus bekerj keras nnmk menginm pesan - pesan mercka, Hal m menjelaskan
alasan mengapa pesasar menggunakan scbush drama dan pengulangan datam
mengifim pesat kepada pasar sasaran mereka.

c. Penpetahuan

Pengetahuan menjelaskan perubahan dalam pentaku suah indii du yang berasal
dari pengataman Ahli BOn peng clahuan  mengatakan batwa pengetahuan
seseorang ditasilkan melahi suaw  proses yang saling  mempengaruly dari
dorongan, st.muli, pennjuk, tanpgapan. dan pengualan.

Teor pengetahuan mengajarkan para penassr babwa mereka dapal menciptakan
permintaan akan suaty protuk denpan menghubungkannya dengan dorongan yang
kuat, menggunakan petunjuk yang memonvasinya. day membenkan penguatas
yang postif

Scheah perusahaan. bau Japal memasuk suah  pasar demgan  mcmberikan
dorongan yang sama yang sering digusahai pesmng dan memberikan konfigurasi
petunpak yang  Minp. kareRa para permbeli 1ebih_munghn mengalihkan kesetiaan
mercka kepada merck - mendk yang sejenis dani pada merek yang berbeda. Atau
penisahaan munghin merancang mereksidd unfuk menank serangkman dorongzn
yang berbeda dan menawarkan pemnajuk yang kuat yamg menyebabkan peralihan
d Kepercayaan dan Sikap Pendinan

Mefalyi bertindak dan bedajar, orang - oramg memperoleh kepercayaan dan
pendirian. Hal ®i kemudian mempengaruln peniaku pembehan kensumen
Kepercayaan adadah plaran deskriptif yang damst seseorang mengena suatu hat

Kepercayaan mungkin berdasarkan pengetahuan. pendapat. atsu keyakwman dan
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kepercavaan ada mungkin ada atau mwngkin bdak mengandung unsur emosional
Para produsen sanvat krank padd kepercayaam yang dsanue orang mengenai
produk dan @sa mereka.

Kepercayazn mescipkan <ir produk dan merek. dan orang bertindak atas oiira
im. Jika scbagian kepercayaan adalah salah dan mengharmbal pembelian, produsen
akan meluncurkan kampanye untuk mengoreksi kepercayaan i Orang - orang
remilik: pendirian terhadap hampic semua ha - agama, polik, pakaian, mmsik,
makanan. dan sebagainva.

Pendinan menernpathall seseorang kedalam sull kerangka pemkiran ientang
menyukai ataue tidak menyukar suan obyck bergerek memsis alau menjaulunya.
Pendirian mendororg orang untuk berperilaky secara komsisten terhadap obyek
vang sejenis. Perdinan sescorang membenmuk schbugh pol yang konsisten. dan
wntzk mengoabah schuah pendinian munpkin membuetuhkan pemyesuatan utama
terhadap pendinan yamg lan.

hdi sebush perusahan sebhaiknya memvesuaikan produknya demgan pendinan
yarg sudah ada dam pads bewisabha untuk mengubah pendinan orarg. Temu
terdapal beberapa pempecualian danana Disya besal unik menpubzh pendinan
mungkin memperoleh hast yang bak

Dari uraian & atas dapat dissimputkan bahwa banyak kekuatan yang bekerja pada
perilaku konsumesn, dimana pilhan pembelian seseorang menpakan hasé dan
sualu proses komplek yang saling mempengaruhi danl fakior - fakior budayz,
sosial, pribadi, dan pskologis Bamysk dari fikor - fakior = bdak dapa

dipengarubi  okh pemamsar. MNamun faktor - fakior wrsebut berguna datam
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mengidenntikasi para pembell yang mungkm  memthkl  minat paling besar
terhadap suaw produk. Faklor - faktor dain munghin dipengarubi okch pemasar
dan menmberi petunjuk pada pemasar mengena bagaimana meng embangkan
produb, hargs, penempaian, dan promaos) Wik menark anggapan yang kual dan

konsumen.

23 Mupdel Perilakn Konsumen

Kepulusan konsumen ufuk _membeh udak dalam sebuah fempar vang

,_

| produbsi

Tempal T /| Memitih prus
Promeos) i 2 (| Memilh
| UnNISSULA /il

. Penenuan
| | B
e et i ! pembelanjan

=1 i—

Cambar 23
Model Perilaku konsumen

Tittk tolak memahami pesbeli adalah model rangsanpan sepert pada gambar 23

tersebus. Rangsangan pemasaran evds dari cmpa ursur © produk. harga, iempar,
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promosi. Rangsangan fan terdin dart kekuatan wama dan kejadian - kejadian
dalam linghungann pembel perckonoman. teknologi, polek,  budaya
Karakteristik dan proses pengambilan kepurusan pembel menghasilan keputss an
pembelian ferientu. Tugras manajr adalh memahar apa yang werjadi dalam
kesadaran pembelian amara datangma steuli bar dan kepulusan pembehan
Akan diajokan dsa peranyaan sebagai berkur |

= Ragaimana karakierisuk pembell varg bersifar budaya, sosial, pnbadr dan

pskologis mempengaruhi perlakiu pesbelian ?

« Bagaimana pembeli membuat keputusan pembelian ?

2 4Prinsip Dasar Kepuasan Konsumen
Tujuan wama das korsumen ddam meldhukan pembelizn terhadap sia prodik
adalab karema konswmen ingin memaks imumkan kepuasan kthadap suan prodek
vang dikonsumsiny 2
Karena kualitss berfokus pada lepuasan konsumen, selmgga perks dipahann
komponen ipmponen yane berkaitan dengam  kepuasan konsumen  dapat
didefinisikan secars sederhana sebagai suam  lkeadsan  dimana  kebusuhan,
keinginan, dan harapas. Konswen | dapat terpenuht melalw  prodsk  yang
dikonsumsiny s,

Pengszhaan harus tahe produk seperk apa yang dinginkas oleh konsumen dan
produk sepest apa yang dapat memuaskan loasumen, karena jika konsumen puas

mika past konsumen zkan mengkonsumsi produk tersebut gy



Fakior — fakior yang mempengarchi persepss dan ekspekiasy konsumen adalzh

sebagai berikut -

I3

Kebuluhan dan kemgnan

Yang berkatan demzan ha — hd yang dwasaken konsunen ketha n
sedang mencoba melak wkan iramsakst dengan produsen atas pemasok
produk ( perusalwan ) Jka paia sasl #u kebuuhan dan keingannya
besar, haapan alan ckspekmasi Xomsumien alan boggl dermukian puia
schallmya.

Pengalaman masa kil (terdahulu}

Ketika menpkoasumsi produk dari perusahaan mawpun  pesaing -
PESAMETYa.

Pengalanap dag eman - €nsan

Dinana merela akan merceniakan kualitas produk yane akan dibeli deh
konsumen #u. Hal ini jedas mempengaruhi perseps) konsumen feruama
pala prodk - produk vang dirasakan beresike Gngm.

Komunikasi melalur iklan dan pemasaran

Orang — orang dibagian penjualan dan penklanan semestinya tdak
membuat  kaipamye yang  berleblhan melewas unpkat ekspektasi
konswmen. Kampamve vanmp berlebihan sevt secara akmal tdak mampu
memenuhi ckspektasi konsumen akan members dampak neganl terhadap

perseps konsumen entang produk im

"



Tabel2.1

I aktor- fiakior yang Mempengaruhi Ekspektasi Konsumen sentang kuaiitas

Schelum Membeh Produk

Saat Membeli Produk

Sesudah Membel prodik

lmage dan  vama  metk
perusahaan

Penpalaman sebelutnnya

Spusifikas:

performansi

peng ujin prody

1

Fargs {untuk per A

yang diik lankan |

\ UNISSULA
o s @Rl

------------

Memudahan msiaiasi dan

penggunaan
Penanganan perbai kan,

pengaduan, jamiman

heeersedigan stku cadang:

7 pelayanun

ditetapkan

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa penfaku konsumen dalam memilh

suaty produk dapal dipenpanihi oleli fakior yang ditan jukkan sebelum pembelan




produk terjadi. sal pembelian produk tetjadi, dan sesudah pembelian produk
terjads.

Perusahaan hans benar - benar berussha memabami bagaimana konsumen
memberikan jawaban tethadp prodii yang dikonsumsmya. karena dengan
memahaimi kepuasan konsumen, maka pernsahaan akan mend apatkan keuntung an

lebih banyak

2.5k arakteristik Produk yang Dinginkan Konsumen
Usumnya kensumen menginginkan produk yang memifihi karakierisik
lebih cepat. kbl murak dan leh bak. Dalam hal in terdapat rga disnens vang
perlu diperhar.kan, yaits © dimensi wakiu, dimensi biay2, dan douensi kualitas
o Nacakwenistik iebth cepas
Berkaitan dengan dimiensi waki yang menggambarkan kecepaian dan
kemudahan 210 keny amanan itk memperoleh produk ersebui.
= Karakicristik jebih murah
Berkaitan dengan dunensy biaya yang menggambarkan harga atau ongzkos
dari sty produk yang haris dibavar okch konsumen
o  karak terisuk’ jebih baik
Berkatan dengan dimensi kualitas prodok yang dalam hal i svlit uniuk
digambarkan secaa lepal Namun beberapa pendekatan berku akan
berguna untuk memabams ekspektasi konswmen yang berkanan dengan

kualitas produk ( bararg atay jasa).



David Garvin ( dalase Vincemt Gaspersz. 1999 . 119) merrdefimsikan

detapan dimenst yang dapai digunakan untuk menganalisis karaktenstik kuatitas

produk sebaga berikut

I

2F

Perfonnanss { peef srmance)

Berkaitan deagan aspek fungsional dan  produk yang merupakan
karakrerisik mama vang dipertimbangkan konsumen ketha mgin membels
suap produk.

eatures

Menipakan aspek kedva dan performansi sang menambeh fungs dasar,
berkaitan dengan pilthan ~ pilien dan pengembanganmya. Sering kali
terdapat kesulian  dalam rremysahkan  karaktensuk performansi  dan
frotures, biasanya kossumen mendcfinisikan nda  dalam  bennuk
Aeksibilitas dan kemampuan mercka untk memilih feaures yang adz uga
kualitas daci Features. (orsebul.

Keandalan ( retiability )

Rerkaitan denpan  probabilitass aau  kemungkinan suaiu  produk
melaksanakan fungsinya secara berhasil dalam periode waktz iertenty
dibawah kondisi tevtentn  Dengan  demikian  keandalan merupakan
karak terisiik yang merefleksikan kemungkinan mau probabilitas ungkat
keberhasilan dalam penggunasn preduk su.

Konfi ymans{ cosformance )

Rerkatan dengan tngkat kesessamn produk terhadap spesifikasi yang

ielah  ditetapkan  scbekmmya  berdasarkan  keinginan  konsumen.



Konfisrmans merefleksikan derapi dimana karakiensnk disain produk dan
karakteristik «perasi meme iy standar yang telah ditetapkan

Durabiluas | durability)

Merupakan ukuran masa pakal suals produk. karakieristik i berkatan
dengan daya sahan dan produk .

Kemampuan pelayanan {serviceability )

Merupakan karakienstik sang berkaiman dengan kecepatan, keramahan
atan kesopanan, kompeiensi, dan kemudahan sera  akurasi dalam
pezbaikan

. Estetika( aesthetics)

Merupakan karakienstitk  yang  bersifat subvekuf  sehingga berkaran
dengan pertimbangan pabadi dan refleksi dan prefizrens ndividual
Dengan demikian esictika suaw produk lehih banyak berkaitan dengan
perasazn pﬁhadg‘ dan mencakup karakignsuk rfertsmiu seperh | keelokan,
kemylusan, su@s yang merdu. selera. df

Kuahtas vang dirasakan { perceived quality )

Berstal subyekiif, berkaftan dengan permsaan  konsumen  dalanmi
mengkonsutmsl  prodwlt du  seperi - meningkatkan lorga din, dit.
Merupakan karakienstik yang berkaan dengan reputast ( brand rame,

image).



26 Tahap - Tahap dalam Froses Kepuisan Pembelian

Para produsen terlebilt dabuli harus mendakmi berbagal pengarh terhadap para
pembell dan mengembangkan suatm pemahaman mengenal bagamana sehenamy a
para konsumen membual tahapan dalam keputusan pembelian mercka. Dmnana
para pemasar hans mengidenufikasi smpa yane membual kepntusan pembelian,

dan twhap - tahap dalam proses keputusan pembehan konsumen.

Pengenalan Pencanan Evaiuas Kepulusan Penlaku
kebunthan infiarmasi altemnatif pembelian |8 sefelah
pembelian
Gambar 24

sdodel Proses Pembclian Konasmen

Gambar 24 & aas %ersebul memperlihatkan snans modd tahapan dari proses
pembelian’ konsumen iersebul melalui ¥ma tahap penpenalan masalah. pencanan
wfisrmasi,  evaluast ahernatif,  kcpuusan  pembelian, dan  penlaku  selelah
pembelian.
Penjelasan das gambar 24 terseba
o Pengenalan Kebutuhan
Proses pembehan dimulai ketka pembeli mengenal suan masalzh atay
kebutuhan. Pembeli mersakan adamva perbedaan amara keadaan nyaia
dengan keadaan yang diinginkap. Kebutuhan in dapat dipicu deh stimuh
intern atau eksiemn.
Kebutuhan seseorang akan - rasa lapar, haus, sels timbul sampal pads
suay tingkat tertemiu  dan menjad suam  dorongan. Berdasarkan

pengalaman, orang telah mempelajan bagaimana menghadapl dorongan
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f dan termonvasi menuju suau objek yang akan memuaskan dorongan
i)

Suaty kebumhan dapa uga berasal dap simmh eksiem Seseorang vang
berjalan malewan sebuah toko kue dan melibal roti yang bans saja dibakar
sehingpa merangsang rwa lapamyva Sesua siimuli dapal menucu sual
masalah atau kebuiuhan.

Pemasar perit mengidentifikastkan keadaan yang memicu suai kebuiuhan
iertealy, Dengan meng umpuikan. informas dad sejumlah  konsumen,
pemasac depat mengidensifikast sfimuli yang pahng sermg. memmbulkan

minat pada suatu kKategon produs: (erientu

+ Pencartan Infarnasi

Seorang konsumen vang lergerak cleh  stimuel akan benisaha unmk

mencasi lebh banyal infisrmas. Perhatian wiama pemasar adalab sumbes

infiornasi Ufama yang akan dcan konsumen dan-kepentingan relanfiva

terhadap Keputtisan pembehan sesudahm

Sumber - sumher uformasi konsumes terdin dari empat kelompok !

- sumber pribads . keluacga, teman. tetangpa, kenalan

. sumber komersial . ikln, tenaga  penjual | pedagang  peTanana.

pengemasan. pertunjukas

- sumber umam : media sassa, orpanisasi ranng konsumen

- sulber penpalaman . penanganan, pemerk saan. penggunaan prodyk
Banyak pengaruh dari sumber — swmber m bervaria memun kalegor:

produk dan karakteristik pembeli. Melaki pengumpulan infiormasi, konsuimen
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mengetahut merk — mek vang bersmng dan keisumewaan masmg - masmg
nerk.
Kaitansya dengan sumber mhormasi  konsumen  pemesar harus
mengidentifikasikannya dan  menpevaliasi kepentingan relatifnya  Paa
konsumen harus ditanva bagaimana mereka pertama kall mendengarkan metk
tersebut. informast apa yang muncul kemudian, dan kepentngan selanfl dani
sumber mformasi yang berbeda. Jawaban - jawaban dan pertanyaan i akan
membanty pernsahaan mempersiaphan komunikasi yang efcknf dengan pasar
sasaran.
« Evalas: Ahermnanf
Bagaimana komsumien memproses nfipmmasi mengenal merk yang bersaing
dan membuat perfimbangan nia yang terakhir Babwa tidak ada proses
evaliasi wnsgal yong sedeshana vang dizunakan olh semuz konsumen
alan hahkan oleh seorang konsumen ddam semua smuasi pembelian.
Konsep. dasar terlentu. gkan membaniu kita memalmmi proses evaluasi
konsumen. Konsumen bersikap berbeda — beda dalem melihat ambuot -
ambik produk vamg dianggap refovan amu menonol. Konsumen akan
memberikan paling banyak perhatian pada ami yarp alan memberikan
manfiaal yang dican.
Pasar dart suatu produk seemg dapar di segmentasikan memirut ambut -
alrbut yang menonjd bag kelompok konsumen yang berbeda Para

pemasa  haus  memperhaiikan  kepentingan  ambul  danpada



kemenomjotannya. Mereka harus mengikur  bobot kepentingan - vang
digunakan konsumen pada berbaga ambut.

Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaliasi, konumen membesuk prefierenst diantara merk -

merk dalam kelompok pilihan

Pandiian
orang jan

Evaluasi ) keputu san
alternatif  — s " pembelian

Pembelt

’ b lian dan

an o ‘i alicmanf yang

®
o g
: . M'%ﬁﬂbﬂﬁbﬁ!ﬂ@ :

disukai konsumen

b. motivasi konswmen upuk memurule kemginan orang lan

Pengarub orang @in mengd kompleks bila beberapa orag yang dekat
destzan pembeli mgn menyenang mereka semoa.

Faktor kedua adatah fkior simasi yap tdak dianuszipasi. Komnsumen

membentuk suam maksud pembelian aas dasar Fakior sepery pendapalan

0




keluarga yang dharapkan. harga vang diharapkan, dm man faxt produk
yang ciharapkan. Ketka konsumen akan berundak. fakior siuasi yang
tdak drantsipasi mungkin terjadi unmk mengubah maksud pembehan
tersebut.

Penilaky Setelah Pembehan

Setelah pembelian produk, konsumen akat mengalami  suans finjckat
kepuasan atau kendek puasan temleniu. Konsumcen g2 akan melak ukan
tndakan setelah pembelian dan. menggunakan produk fersehut  yang
mendapal perhalian dan pemasar Tugas pemasar tidak berakhur ketika
produk dibeli tetapi s sampai periodc setdal pembelian.

Kepuasan setelah pembelan

Setelah membeli suaiy prodik scorag konsuncn mungkin saenemukan
suaty kekurangan s cacar.

Apa yang [menentukan apakah pembell akan sangst puas agak puas, Xav
bdak puas dengan pembelian ” Kcpuasan pembelian menpakan fungs
dari seberpa dekal antara hampan pembeli stas produk fersebut dengan
dasa gure vasg dirasekan dan prodsk rerscbur Jka daya gwna produk
fersebit  berads. dibawah. hardpan pelanpgan. pelanggan erscbu zhan
merasa sangat dikecewakan . j%a memenuby harapan, pelanggan tersebul
akan nerasa puas: jika melebihi harapan pelamggan akan merasa sangal

pas.



Kepuasan atauw  ketidak puasan Konsumen demgan suam proguk  akan
mempengarchi perilaku selanjutova. Aka konsumen merasa puss. dia skan
menunjukkan probabilita sang lebh dngg untuk membeli produk 1w lgn

Kousumen yang merasa puas juga condenmg akan mengatakan hal - hd
vang bak mengenal sualy melk hepada oranp Jain. Kensemen  yang
merusy dak puss akan bernsihe ontuk mengurmngs Ketidakputsan denjan
membuang  aten  mengembabkan  produk  ersebut,  atew  mungkin
mengurangi  ketidak pusian denpan mencan nfidrmasi yang  mungkin
memperhial pilar gk peoduk Jersebal 2ty menghmdani infixmas yang
mungkin - mempeckuat ndai rendahnya. Bebermpa. cam pelangean dalam

menangant kesdak puasamys dapat dgambaskan sebags: benku

Meng v ml b

Terpadh
b cvdai poman

Telak

Mer il
tnciaban
pribad

Merusban wk
borhent membeh
produl. mlau mesdl
alay membogo
poryual

Gambar 26

Meanperag atkan

leman mengerm

puodul dan stat
penipal

Bagamana pelanggan menangan keiidak puasan

X




Dari ganbar 16 dapar dilihat balma para pemasar harus menyadan sermua
caa konsumen untuk menangan ketidakpygsan  Konsumen mempunya
pihan amtara mengambid ondakian ;au ¥dak mengambd nndakan. Jika
Lonsumen memibh menpambil ondakan wmem atae tndakan pnbads.
vang mechputi mengadu pada perusahaan perg ke seorang  penaschat
hokuss, aau mengadu kepada kelompok - lclompok lan yang mungkin
membantu pembell mendapathan kepuasan Artan mungkin  pembeh i
berhentt membell  prodak  fersebut. atau mempenagatkan  teman
wmennva. Denana daign had im prodisen. sand pekenjzan yang jekk
daam memuaskan koasumen

Para pemaar dapat mengambdl langkab - langkah unik mengpuang
ketidak puasan konsumen setefah pembelian. Denpan komunikasi sctelah
pembzhan dergan pembel dapst menyebabkan jumbah barang  yvanp
dikembalikan dan pembaalan pesanan yarg kebih rendsh. Komunikas:
memberiian saluran yang bak unwk kewhan komsumen dan membatas
keluhan v dengs cepat - Pada wimnya sebaiknya  povsabaan
memperkan | konsumice.  sekaane | varg - sebanysk, mungkm  untk
memyanpaikan kelihan pada porusSiaan. Dimana perusahaan yang baik
akan s¢mang menerma umpan balik dan koasumen sebagm suatu cara
untuk efus - penenus memperbaki penawaran dan hasslkerja mereka.
Para pemasar juga hans memoniior bagaimana pesbel menggunakan dan
membuang sudtu produk. yvang dapat ditmjukkan pada pamba sebapai

berk ik
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menacik perhavan pemasar karena kegunaan e dapat dijadikan klan. Jika
konsumen menjual aau memperdagangkan produk tersebut. penmabn produk
baru akan memrun. Jika komsumen membuang produk fersebut. pemmsar periu

mengetahui hagaimana merela membuanpnya, teruiama jka mentsak Iingkungan.




Pada skhirnya pemasar perln mempelaian penggunaan dan pembuangan produk
untuk mempercleh petunjuk — petwnjik mengenai masalah dan kesempatan yang

mumekin ada

2,7 Hubungan Perilaku Konsumen dengan Strategi Pemasaran

Strateg pemasaran adatsh svatu rescans ying didesain untuk mempenganhi
pertukaran dalam mencapai tjuan orgamsast { J Paul Petr dan demry €, Olson .
2000:6) Strategi pemasaran diarahkan untnk meningkatkan kemumgkinan atan

frekuensi penlaku konsumen, sepgrti pe mbelan produk terientu.

{meanisasi Sirategi kehiakan Pengaruh
percasann pemasaran | |l4—p puitk l—1 pemcrintah dan
politrk
] Kaiotn
konswmsi
konsumen
Gambar 2.8

Hubungan aotara grip berorientasi terhadap perilaku konsumen
Pada pambar 28 d atas diperlihatkan bahwa memahami konsumen adalah elenen
penting dalam pengembangan strategi pemasaran. Sangal sedikit jika ada
keputusan leniang  siratcgl yang fidak  memperlihatkan perilakn  konsumen,
Dimana pada lampilan M diberikan bcberapa saran pengembangan strategi

pemasaran. Schingga jelas bahwa strategi  pemasaran, khususnya  yang
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dikembangkan dan diterapkan oledi perusahaan yang berhasil, memiliki kekuatan
besar terhadap konsumen dan masyarakal Tuas.

Strateys pemasaran bukan hanya terhadap konsamen ietapl pya mengubah gpa
yanp dipikickan dan dirasakan konsumen tenmang dii mercka sendi, tentang
berbapai tawaran pasar, seria lentang siluas? yang tepal uniuk pembangunan seria
pengeunaan produk, Ini tidak beranti pemasaran adalah kegiatan yang fidak repay
atal tidak etis, akan lelapl kekuatan pemasaran sera Kemampuan riset pema saran
dan anaiisis konsumen unik mendapatkan. pandangan tentang perlaku konswmen

ndak perlb dikurangi asu disalahgunakan,

284 kersngka P emikirsn

Kebutuhan' yang memerlukan perlvasan snifab vag menjadi dorengan  bap
sescerang untuk membeli produk anie stan. Adapu beborapa fiaktor yang dapar
mempenganmilii peritiku konsumen daiam omelakukan pembelian produk  mic
mstan adalah kushtas, rase, hasga kelersediaan, dan promosi yang disajikan olch
perusahaan,

Datam menyajikan kualitas, rasa, harga, ketcrsediaan barang, promosi, perusahaan
berusaha wnwk memberikan. yang krbak kepada konsumen dengan harapan dan
juan agar konsumen mendapakan kepuasan pada sas mengkonsumst mie
nstan. Berdasarkan uraian diatas dapar disimpulkan bahwa hasil kepuasasn
konsomen dalam  membeli produk tergantung dani apa yeng disajikan  oleh

perusahaan.



Rualitas, rasa, harga, kelwrsediaan barang, promosi yang disajkan perusahaan
sangal me mpengaruhi perilaku konsuenen dalam melakukan pembelian mie insian,
Secara ringl pengarub dan fakior - fakeor tersebut terhadap perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian dapar digambarkan dalam swatu model, dimana
model tersebut dapal memperinudah dan menyederhanakan hybungan vanabel -

variahe! yang ada sere dapat dipahami dengan jelas,

KUALITAS

PROMOSI(X )

{iambar 2.9
Muodel Hubungan Variabel
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Dirnana ;

* : Kuahtas

X2 : Rasa

X; : Ketersediaan Prodok
X - Harga

s : Promos:

L : Perlako Konsomen

Berdasarkan kerangka pemikiran o ags, menunjukkan bahwa kualitas, sasa
kelersediaan produk. harga, dan promosi sebapai variabel bebas mempengaruhi

perilakis konsume n dalam melakukan pembelian waty produk.

2. 9hpotesis

Hipotesis merupakan. jawaban semeniara terhadep peranyzan - pertanyazn yana

dikemukakan dalam pesumusan snasalal. Adapus lnpotesis dalam penelitian i

adalah sebaga berkun

| Diduga kualiias mempunyai penrgaruit positif rhadap perfaku konsumen
dalam memnilkh produk s msian,

2, Diduga rasa mempunyal pengansh positif terhadap perlaku konsumen dalam
memilifl produk mie insn,

3 Diduga kelersediazn produk mempunyai pemjrarub posibf lerhadap penlaku
konsumen dalam mesilih mie mstan.

4. Didugs hargs mempunyai pengaryh pos if terhadap perilaku konsumen dalam

memilih e nslan.



3. Diduga promosi merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku kansumen

S _ ™
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BAB §l}

METODE PENELITIAN

3.1 .Jenis Penelitian
Jenis penelitian yvang digunakan adalah kausal komperatf yaiin penelitian
yang beriguan ustuk menyelidiki keémungkinan hubungan sebab akibat serhadap

akibat vang ada. mencani kembali fakia yang munigkin menadi penyebab melatul

daia tereniu.

32 l.okasi Penelitian

Pencittian i dekukap & Swalayan ADA di Jalzn Mr, Sogiyopranoo no
58 — 60 Semarang. Dipilihnya lokasi penciitian & Swalayan AA kyrena berada
diengah kota yang Ictaknya sirategis dan dekat dungan konsumen Dan Swalayan
i menyediakan kebuiuban minah 1angya termasok kebwiubian akan mic instan .

Swalayan ADA ini memiliki bangunan dengan 3 lamtai, dimang lantai
dasar digunikan sebagai scmpal packir, laniil | digmmakan wnisk supermarket, dan
barang pecah belah, lamial 2 digunakan unwk pakaian anak, dewasa, kosmetik,

dan alal wiis, lantai 3 digunakan untok sea bermam anak dan untuk pupsera.

33 Populasi dan Sampel

Pada umumnya penelitian terbadap populast demgan jalan melakukan
observasi atau pengukuran tethadap sebagian dan keseluruhzn populasi. Dalam

suaiu penehtian wnsur -~ upsur yang diambil harus mewakili kesaluruhan populasi
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vam ada. Sampel adalah sebagian deri populasi yang karakieristiknya hendak
ditelit, dan dianggap bisa mewakili keselurubian populasi (jumlahsiya tebib sedikir
danpada jumlah populasinya ){ menurut Dprwanio 1% dan Pangesiu Subagyo;
1998; 108),

Populasi edalah keseluruhan unsur — unsur yang diteliti { Ronald E
Welpale; 199G 07}, Populasi adatal jumlsh dari keselurshan obyek (sanmn
satuan aiau individy - individu }yang karakierisiknya hendak diduga ¢ Djarwano
Ps dan Pangesty Subapyo; 1998 107),

Dalam penehtian il yang menjadi popilasinya adalah seluruh konsumen
yang meclakukan pembelian produk mie insian Indomie dan mie instan Supermie
di Swalayan ADA. Sedasipkan sampel dalam penclitian ind diambil berdasarkan
dari perhitungan sebagai beriky

Runis sampel ;

1,968 |2

—_— —

H

Dimana :
n = besarmya sanmel
E =besarniya emor 10%

& =siandar populast 0.5

n=| 1%=050 | ¢
0]

= 06,04
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Berdasarkan perhitunpan fersebil maka besamya sampel yamg harus
diambdadalah sebanyak 100 responden.

Sampling adalah ieknk atau cara yang dipery unakan uniuk mengambil
sampel  { Djarwanto Ps dan Pangesw Subagyo; 1998 111). Karena jumlah
populasi tidak diketahni, maka dalam penelitan m menggunakan nomrandom
yailu dengan sampling kebetulan, Dalam menggunakan tekmik i penelti tidak
secara  Khusus memperimbangkan siapa yang akan dijadikan subyek atau
responden penelitiannya serts bapaimpna cara mengambil. Untek memperoleh
datz penelili hanya mengambil subyek sekenanya saja yaitu orang - orang, benda

atau hal yang paling mudab dijumpai

34 Sumber Iiata
Deta meripakan salah say unsor vang penling dalam menyusun laporan
Untwk menyusun hastt penclitian su digumakan data — data sebages benkut -
a  aa Primer
Data primer adalah data yane diperclel secar langsung dan obyek yarmg
ditelili, diaman den divatat secara langsung dari responden.
b Data Sekusader
Data sekunder adalah data yang tidak divsahakan sendin pengumpulannya
oleh peneliti, tetapi merupakan data yang lebsh dabuiu dikumpulkan dan

difaporkan oleh seseorang diluar dari penyehidik sendis
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35 Metode Pengumpulan Data
Crata diperoleh dengan mengadakan penelitian aniara lain desyran cara:
|. Studi lapangan
A, Cuestioner
Merupakan pengumputzn data dengan @ra mengajukan daftar perlanysan
kepada resposiden yang telah memuai pemanyaan - perianyaan yang akan
dianyakan
b, Observas
Meorupakan suatv  cara  pengumpalan  infonnasi  dengin  melak ukan
pengamatan dan penicatalan secirn fens — menerus dalamy pepode wakiu
tericnin terhadap kegiaian suaos proses yang diehiti
2 Swdi Repustakaan
Stdi kepustakaan . dilakukan. denpan caa membace berbagai  buku
lie ratre yuny ade kaitannya dengan inasalali petelitian, majalsh, sural kahar dan
keterangan - keierangan laimnya vang dianggap perhe Studi i dilakvkan wniok

mempercleh perbandingan antara s2on denpan prakleknya.

34 Definisi Operasional Yariabel yang Dipunakan dan Pengukuran

Definisi operasional merupakan unsur - unsur yang melctakkan hasd
pengik uran atau indikaiornya atau dengan katz lan defimsi operasional yatw
meagubah konsep - konsep yamg masih benpa abstrak denpan katz - kata yanp

menggambarkan  penilaku  atas pejla  yang  dapal  digt dan  detentuk am

kebenarannya oleh orang lam berdasarkan varsabe} - variabel yang digunakan,
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Adapun definist pperasional dart masthg - masing konsep adakah
1. Fakior - faktor vang mempengaruiy peniaku konsumen datam melakukas
pembelian, dalam hal i yang merupakan variabel bebas amara lain adalak
a  Kualtas

yaitu mengenal kemampuan suahy prodek terienty yang dibasilkan
perusahaan (erenu dalam melaksanakan Fungsimya sesual dengan
harapan balk bagi perusahaan maupun konsumen ity sendiri
Pengukurannya adatah @

Sangat jelek Sanpat baik

T o YORUN G, I

yaiu menpcnai gpa vang disapkan produsen kepada konsumen
yang dapai dirasakan melahw lidah
Pengukurannya adalah :

Sangatl tidak emk Sangat erak

el Ll Zaznallal e ola /KR

c. Harga
yalfu mengenai  persepsi  #tau  pentiaian  konsumen techadap
penetapan nia ual ( dehm bentk rupiah y terhadap produk yang

ditawarkan.



Pengukurannya adalah -

Sangat murah Sangar mahal

d. Kefersediaan produk
vaity mengens seberapa bamak barang yang disediak an 10ko atau

swalayan wrusk memenvl  kebutuhan  konsumen padh sad

7 Perilku konsumen sebapa varabel tdak bebas. merupakan kegiatan

individu yang secas langsung terlibat  dalam mendapalkan dan
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menger gunakan barang — barang din pasa pada persmpan dan penenfuan
kematan - kegnatan tersebue. Pevilaku honsumen dapat diukwr dan ¢
2. Keputusan pembetian
yailu menpenal kepulusan unwk membed ataw tdek membeh by
produk mic instan, diukur dengan |

Kemunpkinan mewmbel lagi Kemungkinan membeh lagi
sangal kecil sangar besar

I 2 3 4 5 & 7 .3 9 K

. [ /
\\ UNIsSsuLA /5
o .I f‘#’ 1y : ‘.;* ;: n LE" o Al Sudjana; 1992
\ A

Y =a+tbhX;* X =bNs + beXNs + b X+

Drirmana -

Y = vangbel fidak bebas Peribgky konsumen
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Xa2= variabel bebas, Rasa

X3 = variabel bebas, Ketersediaan produk
Xa= variabel bebas, Harga

Xs =variabel bebas, Promgsi

£ =emronin

a =mlai dariX, =X;=X; =Xy=X,=0

by = koefisien dari X1 yaitu besarnya kenazikkan Y kalau X, naik saw

ﬂ
i %o, %, dan Ky teidp. |
M*@Abmmte

3.9 Peogujian leputcs:s

Uji ¢
-Ho: p<0{tidak ada pengaruh antara X terhadap Y}

-Ha : § >0(ada pengaruh antara X terhadap Y )
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Uj stanstik -

r Jn-2
e

Ji1-¢
[hmana ;

i = jumlah sampel
r =koefisien korelasi varizbel yang divkur
Kriteria pengujian -

- taraf nyata 0,05

=

‘m_ﬂ-" aerah
NISSULA gy
@q_, ’“'.

Gambar 3.1
Daerah tenma dan daerak tolak

Dengan membandingkan hasi perhitungan yang kemudian diambil
kesimpulan apakah He diterima atwu ditolak. Untuk mengetahui faktor - fakior
mana sag yang palng diperttmbangkan cleh konsumer dalam memilih mie instan
dapat digunakan rangking sebagar berikut
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ATRIBUT

RANGKING

2, Rass

i, Kualtas

4 larga

5. Promosi

1, Kelersediaan Produk

---------

Unaik menenukan

UNISSULA
atllull £oals loluinala

~dipertimbangkan oleh konsumen
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B ABIY

GAMBARAN UMUM RESPONDEN

Konsumen yang dipihih unmsk menpadi responden adalah kesisumen yang
berbelanja di Swalayan ADA. Jumiah konsumen yang dipilih schagai sesponden

adalah sebanyak 100 orang. Uneuk menpetabun gambaran umom temlang identias

responden dapal diketahuy dari seharuh pwaban questioner yany diberikan hepada

Sumber : data primer yang diodah, 2003

Berdasaskan abel 4.1 d atas tentang jeris kelamin responden Swalayan



ADA, dapat disimpulkan bahwa sebanan besar konsumen yang berbelanja mie
nstan d 3walayan ADA adalah perempuan karena yang memiliki kebsasaan

berbeanja adalaby perempuan.

4.2Peker jaan Responden

Pekesjaan konssmen Swalman ADA yang mengdi resposden dapar

dilthar pada tabel, schagas berkut

,.r‘ _‘ ADA

Pekerjaan Re
amﬂe 2

&%‘? .i’d 'iit.: il’")

WINESD O W ER A

dapat diketahui bahwa scbagian besar adalah pegawai swasla hd in dikasenakas

sebagian dan mereka mempuna persiapatan yang lebih.
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43 Tingkat Pendidikan Responden

Tingkat pendidikan responden ddam penditian ini dipolongkan menjadi
bma kelompok, yamu 5D, SLTP. SLTA. Akaderm, Umversitas Uniuk Jebih jelas
dapat difihat pada tabe} dibawak ¥ -

Tabel 43

Tingkat Pesdidikan Responden Swalayan ADA

Swalayan ADA da' distmpo Loy b bz . . ifi.'-:m.ﬂsumlenng,ra adalah

SLTA keatas, hal im dapat dikatakan bahwa kopsumen Swalayan ADA

mempunya tingkat pendidikan yang fingg,

44 Tingkat Peadspatan Responden

Berbaga tngkat pendapavan konsumen Swalayan ADA dapat dilihat dan
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mbel sebaga benkut |

Tabed 43

Tingkat Pendapasan Responden Swalayan ADA

Bukn Apa 2003

Keterangan Frekuens Persemase
Kwrang dars Rp, 500000 17 17
Rop. 500000 - Rp 1006000 » .
Rp. 1.000000 -Rp. 1500000 ’ k-
Lebih dars Rp. 1.500.000 19

@\ YNISSULA /i
berpenghasitan tin ,_ ‘M'@E’l - 1@' I.




BABY

HASIL DAN PEMBAHASAN

Padz bab m membahas snggapan Komsumen tenfany kualitas, rasa.

ketersedinan  produk, harga promosi, dan peagarubma lerhadap keputusan

pembehian produk mie mstan

3.0 Tangpapan Kenswmen Terhadap Kualitas

Knalitas merupakan salah sath daya sank vang disajikan oleh perusalwan

untck menank konsumes supaya mehkulan pemibelian wrhadap prodik yarg

ditawark an. Dengan disajikan kualitas yang bak konsimen dan meraa puas dan

mercka akan melakukan pembelian fagi. Unnd melihat kualiias yanp disapkan

perusahaan menunn pandangan konsumen dapa ditihat pada 1abel beriku -

Tabel 51
Tangga; 1 Responden Tembasg Kualitas
Penilaian krek versi 7 Persentase
Indom'.c Supermic Indomic Supermic

Sangat ptek 1 0 i 0% 0%
Fs f i} 0% 0%

1 i} i} 0% 0%

E | i} 3 % 1%

3 1 1 1,61 % 2.63%

b 2 1 323% 2.63%,

7 7 4 11,29 % 1053 %%

. 7 4 11.29 % 16.93%

9 17 12 27.42% 31 58%

Sangat bagus 10 p 6 45.61% 42 11%
67 1R 1061% 100 %

Sumber ; data primer yang diolah 2003
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Dan wabel 5.0 dapas disimpulkan bahwa mewrui pandangan konsumen
kualitas mig insen adalah bk Karema sebanan besar dan konsumen membert

nsla) Skearas.

52 Tanggapas Konsumen Terhadap Rasa

Rasa menmpakan fakior vang paling penting dalam hisnis nIe  nstan.
Dengan 13 yamge ¢nak nwla Jonsumen akan merasa puas dan mereka tertank
untik membeli g Uniuk mengetahug 92sa vare diciptakan pervsahaan menuns

pandanpan konsumen dapat dilihas pada tabel bevilait ini

Tabd 52
Tanggapan Responden Teshadap Rasa
Frekuensi Persemiase
Penilaian
ndomie Supermie: edomie | Supermie
Sangat tdak enak 1 0 { Pa | %%
2 O 0 Pa &%
3 n 0 0% 0%
4 0 & 0% 0%
5 D k: 0% 2.631%
& - t 3.22% 2.63%
7 3 5 806 13.61%
2 12 3 19 35% 13.61%
9 2t 13 33.87% M21%
Sanpat enak 1 X 1= 35/48% 312 21%
2 ) %G 1 £4) 24

Sumber : dzia primer yang diotzh, 2003
Dan tabel 52 daps disimpulkan babwa memuns pandanpan konsumen

rasa dar me stan adalah enak karema sebapran besar dan konswomen
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memberikan minl 5 Kealas

53 Tanggapan Konsumen Terhadap Ketersediaan Produk

Tersedia atai tdaknya produk npe nsian pada saal kossumen ngin
menbeli skan mempengarod penilaian konstmen (erhadap produk me shstan
yang dibclinya. Uik mengetshus tanggapan konsumen terhadap ketersediaan

produk dapat dilihal pada tabel sebagai benkw

‘Fabel 53
lanpgapan Konsuogn Tesadep Keiersediaan Produk
Frekeens Persentase
Pealaign 4
ndomie | Superine indomic Supermie
Tidak selalu tersedial ] b 1% 0%
24 ( ] (1% 0%
3 0 g 0% | a%
4 f i {195 0%
- i f 1,515 1%
6 ; 2 : 1.61% 5.26%
7 9 | 14 .52% 2.563%
L 8 i2 | 12.80% 3.58%
9 17 I C27.42% 28.95%
Selalu Lersedia 0 » 12 41,94% 3.58%
(i1 K TR R 108 %
|

Sumber: data pomer yang dsolah, 2003
Dari tabel 53 dapat disimpulkan babwa menurst pandangan konsumen
ketersedizan produk mie wsian & Swalayan ADA pada sam mereka mclakvkan

pembelian adatah tersedra, karema sebagian besa dan komsumen memberikan

mial Skeatas




24 Tanggapan Konsumen Terhadap Harga
Hega mcrupakan falior yang dapa mempengarhi dan mesnjadi
pertimbangan konsumen dalsn melakukan pembelian terhadap produk mic insian.

Usntuk mengetabm tanggapan konsumen srhadap harga produk me inssan dapat
dilihat pade tabel scbagaf berikut -

Tabel 54
Tanggapan Konsumen Yerhadap Harga
Frekuensi Persemase
Pentlaian
indomie Supermaie ndomie Supermie

Sangat murah  } % 0% 0% 0%
F 0% 0% 0% %%

a 1% % 0% 0%

4 0% 0% 0% 0%

5 1% 1% 1.6t% 2.63%

6 2% 1% 3.23% 263%

7 3% 2% 4.84% 5.26%

B 3% 12% 2097% 10.53%

9 15% 12% 2903% 31L.58%

Sangat maha  |f} 25% 18% 40.32% 47 37%
a2 3B 100% 100 %%

Sumber: data priner yang diokah, 2003

Dari tabed 54 di atas dapst disimpuikan tshws memurut pandangan
konsumen, hargz dan produk mic insen dirasakan mahal, Hal v disebabkan

kaxena sebagian dan konsamen menberikan nika 5 keaias.

3.5Tanpgapan Konsumen Terhadap Promapsi

Promosi yarg disampaikan pensahaas juga skan  mempengands

57



kunsumen uniuk melakukan pembehan ierhadap suau produk mie mstan. Untok

meng etalg  tangpapan kansumen terhadap promosi dapat ditthat pada jabet

berkut w
Tabed 55
Tangpapan Konswmen Terhadap Promosi
Frekuens) Persenase
Pemlaan
Indomie | Superme Indome | Supermie
Sanpat ndak
manarik | ]} i} 0% 0%
2 L1} & 0% 0%
3 a 0 0%, 1%
4 o 0 0% 0%
5 2 | 3,239 2.63%
6 ] | L61% 263%
7 T 2 [1.r9% 326%
B 7 4q 1. 29% 21,05 %o
A 12 L3 30.65% 34.21%
Sangal menank |0 | % 13 | 41,91% | 24 1%
-
[ & ® | Mm% 100%

Sumber | dala primer yang dlolah, 2003
Da @bel 55 o aws dapa dimmpulkan babwa tanggapan konsumen
lentang promos yang disnkan perusalman mie wstan ad@iah menark. Hal in

dikarenakan sebagian besar konsumen memberkan nilai Skeatas.

34 Tanggapan Konsumen Terhadap Kemungkinan Membeli Lagi

Setelah menpkonsumsi mae instn denpan melifa dan merasakan kuabitag,
rasa, ketersediaan produk. hargz, dan promosi maka akan ada kemungkinan
konsumes melakukan pembelian dang mavpun tidak akan melakukan pembelian
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ulang. Limwk melihat tangpapan konswnen dalam hal melakykan pembehan ulan

matpiin tidak dapat dilihat dar iabel sebagas berkn

Tabel 56
Tanggapan Konsumen Terhadap Kemungk inan Maembel | ag
Frekuensi Perseniase
Penilaan
Indome | Supermaie | Indomie Superme
Kemunpkinan membeh
i sangat keell I 0 G 0% 0%
2 g I 3.23% 263%
3 1 0 1.61% 0%
4 { o 0% 0%
5 ‘] 2 1.21% 526 %
4 3 5 8.06% 13.16%
7 § ¥ 9.68% 526 %
8 IR 15 2T42%. | 3547%
g 10 U 16,13% %
Kemunghinan 10 19 i3 W 3068 % | ns21%
membell g sangal '
besar
& B e WKy %

Sumber : data prer yang diclai, 2003

Dari fabel & a@s dapai dismpulkan bahwa setelah mingkonsumsi mie
instan yanp mereka beli dan berdasarkan kualitas, vasa kelersediaan produk,
harga. promosi, dan Kepuasan. seiclahl mengkonsemsinya, wmks konsumen
memberkian tanggapan bahwa kemungkinan meribeli kgp  besar  Hal ini

dtkarcaakan sebapian besar dan konsumen membenkan ndat Skeatas.

5.7Fakior Yang Pafing Dipertimbanghkan Datam Pembelizn Mie Instan
Pemberian rangking terhadap berbagal alribur yang adh pada mie insian
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sangat penting Karena dengan pemberian rangking kita dapal mengeiahud atribyl
manakak ying disnggap paling dipertismbangkan konsmen dalam melshukan
pembelian dan mengkonsunisi mie insian, Dhbawah ini dapar dilihat pemberian
r:mpking dart berbagal atribut, sebapai bartkwy

Tabels?
Faktor yang Pakng Dipertimbangk an Dalam Pembelian Mie Instan

Rangkone
Anribrit Indome Supermie

| &4 5 P 2 3 4 5

I. Kuglitas 2 0 18 1 3 3 ¥ 4 2 0
2, Rasa a3 156 Ny albb2s 15 o o o
3, Ketersediaan Produk AFF  Wia 3 2.8 M 10
4, Harga g Jv 8 13 )7 g & 1501 12
5. Promos  ESEA IS g 203 W0 13
|

Sumber ; data primer yang dicdal. 2003
Dai bel & ates dapal disimpulkan bahwa berdmarkun rmpking atribot
vang diperiimbanpkan konsuomen dalam membell dan mengkonsums: mie inslan

adalah rasa karena frekuensinya paling besar

58 Faktor Yang Mempengarchi Pembelian Mie Instan

Berdasarkan has#  pengolahan dengan program SPSS dapat  diketabw
fakior yanfg mempengaruhi pembelian mie instan adalab wmsa, kualitas, hargs,
ketersediaan produk, dan promaoss. Hal o dapal dilihat pada tabel schagai berikut
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Vabel 58
Hasil Perintungan Parameter Regrest

Varmbel |_Koeﬁ51en ~ Standar Error | t hiung |Tg i
“Forflaku konsumen (constant) | 1302 0373 I N 10001
| Nualitas (x4 6.216 0,064 | 3135 0.0G2
wasa {xa) | 01Kz 0087 | 2084 | {r 040
Keersedioan produk ) | 0152 0072 | 2109 | 0038
Harga 5) 0155 002 | 26r | 0033

| Promosi (x4} {1153 0.076 2006 ‘ 0,048 |

" Sumber. data prmer yang doiah, 2003
Rerdasarkan fbel 52 dapat diketahui ‘balewa rsa walitas, harga,
ketersediaan  produk, dam promos mempunyai penzall  ferhadap perilaku
konsumen  dalan melakukan lpq.:lII‘INHaH. (al i dibukeikan dengia  Bngkat
s fikasi i masing-masing vanabel lebih Leail o D05
Adapun hasll Persamean fegresi dulas penelstian adalah
¥ =1,302 +0.216 x; +0.182:; +0.152 % +0.135 w + 8153
Hasil pe rsamam rugrcsf bergancd terschin o gias messbenikan pe ngeris batrwa
o by (miai kocfisien regrest Xi) sebesir 0216 dan bettanda posinf mempunyal
arti balwa jka kualitas semakin baik (X;) sedangkan variabel lan adalab
tetap (konstany maka kemungk man membeh lagi akan besa
e by (ndai koefisien regrest X;) schesar 0.182 dan bertanda positif mempunya
ari bahwa jika rasa semakin bak (X;) scdangkan vanabel lan adalah fetap

{konistan) maka kemusigkinan membel g akan besar.
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(kenstan} maka kemungkinan membeis lagi akan besar

* by (mlai koefisten regresi X; ) sebesar 0,152 dan bertanda positf mempunyai
art bahwa jika ketersediaan produk semakin baik (X,) sedangkan variabel
lain adalah tetap (konstany maka kemungkinan membeh lag akan besar

= b (nila koefisien regres:Xu) sebesar (155 dan bertanda positif mempunyai
art bahwa semakin murab harga (X} sedangkan variabel lain adalah tetap
(konstan) maka semakin besar kemungkinan membeli lag.

* b (miai koefisien regresiX; ) sebesar 0,153 dan bertanda positi§ mempunyai
arti bahwa jika promosi semakin baik (X¢) sedangkan variabel lzin adalah

telap (konstan) maka kemungkingn membali lag akan besar
Faktor yang mempengaruhi  perilaku  konsumen  dafam melakukan
pembelian mie nstan secara berunian adalah resa, kualitas, harga, ketezsediaan

produk, dan promos,

Tabel 59

Perhitunyan R Dassial

Variabgl Al— R Parsil

Tz \ e bl Bt s |
Kualitas \ 0077
tlarga 0,018
Ketersediaan produk 0,010
Promost 0,008

Sumber data primer yang diofah, 2003 o




Berdasarkan mbel 59 dapat diketzhui bahwa rasa merupakan fakeor vang
paling diperimbangkan  dalam  melakukan  pembelian mic instan. Hal wi

dibuktekan denigan paﬂéug besamya R parsial dimildka oleh rasa, vaitu 0,71 1.

UNISSULA
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BAB VI
PENUTUP

6.1 Kestmpulan

Berdasarkan hasit penelitian yang telah dilakukan maka dapat dibuat

kesimpulan sebagai berikut

I

Pandangan konsumen akan kualitas mie mstan adalah baik Karena sebagian
besar dan konsumen memben nily 5 keatas
Pandangan konsumen akan msa dari mig instan adalzh enak. karena sebaglan

besar dad konsumen memberikan nilal 5 Keatas,

Pandangan konsumen akan ketessediaan produk mie mstan d Swalayan ADA
padz saal mereka melakulkan pemmbelian adalah tersedia, karena sebagian besar
dari konsumen memberikan mila; 5 keatas

Pandangan konsumen akan harga dari produk mue nsian dirasakan mahal. Hal
im disebabkan karena sebapian dan konsumen mmemberikan nilai 5 keatas
Pandangan konsymen akan promosi dari produk rme instan adalah menank
Hal ini disebabkan karena sebagan besar dari konsumen memberikan nilai 3
keatas.

Setelsh mengkonsumsi mée instan yang mereka beli dan berdasarkan kualitas,
rasa, ketersediaan produk, hanza, promosi, maka konsumen membertkan
tanggapan bahwa kemungkinan membeli lagi besar Hal ' dikarenakan
sehagian besar dan konsumen memberikan nila 5 keatas

Atribut yang dipertimbangkan konsumen dalam membel dan mengkonsums)
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mie instan secara berurutan adalah rasz kualitas, harga, ketersediaan produk,
dan promosi.

8 Fakior yang berpengaruh terhadap pembelian rmie instan adalah rasa, kualitas,
harya, kelersediaan produk, dan promosi lal m dibuktikan dengan ungkat
signifikasi dari masing-masing variabel lebih kecil dari 0,05

9 Faktor yang paling dipertimbangkan dalam melakukan pembelian e instan
adalah rasa lal ini dibuktikan dengan paling besarnya R parsial  dimiliki

oleh rasa, yaiu 0,71

6.2 Saran

Berdasarkan basit penglitian. yang telzh dilakukan, maka dapa diketahui
rasa merupakan fakior utams yang dipertimbangkan dalam membeli mic instan
Untuk itu saran yang diberikan adaiah sebaiknya perusahaan lebih memperhatikan
resa dart mie instan, yaiti dengan melakukan diversifikasi mass sesua dengan

selera masyarakal, khususnys adalsh pasar vang dituju.
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Model Summary

Qd Emar
Adused R of the

Mode! R R Sausre Saquars Estrmaie
1 a43? PR 08 56
2 At 7an B3 a8
3 BaB" BOG 2800 45
4 goad e 803 £
= a0a* 824 813 45

& Pedictors: (Congtantl. rasa

D. Prediciors (Consiant).rasa. kualitas

¢. Predicors: (Conslany, rsa, kualtas ha@a

d Predictors (Constant), Bea, Kualitas. harga, keersediaan produk

& Predicors: (Constant), fesa. kualnas, harga, ketersedwaan produk, promos

ANOVA"
Sum of | tean
Model , Squates of Souse F Sig
1 Tegression. | 15718 1 75795 1| 240995 0007
Residual 30791 a5 314
Toial . 106510 | L 9
2 "~ Regrassion | 8362 51 21841 179787 B0
Residual 2258 X B3
Total B 1065149 &g
3 Regression 85835 3 X 612 132853 ooe
Fesikdual 20675 ] 5
Total 106510 a9 g
4 Regressuon 86957 4 21.740 105652 00
Residual 19548 a5 208
Torsl 06510 ] I 95
5 Regression B7764 5 17553 88018 onn®
Residual 8745 a4 199
Total ! WES1D a9

a Prdiciors (Constanty. asa

b Predictors: (Constant), rasa, kuslitas

¢. Predictors: (Constant), r353. kuahtas, harga
d Predictors: (Constant), rsa, kualitas, harga ketersediaan produk

& Pregictors: (GConstant), riga, kualitas hanga. ketersedaan produk, (FOMOS!
1. Deperdent Vanzble periaku konsumen

L |




Coefficients”

Sandardiz
ed
Unstandardiz B0 Coefficiant
Coefficients g
Wodel B Std_ Error Baa 1
1 {Canstant 2166 ) 4932 000
raea 767 09 ad3 15524 000
) {Constant) 1620 ar 4356 .00g
=] 444 069 488 8408 0
kuditas 373 063 480 595 000
3 {Constant} 1408 393 A7 000
reaa 32 a78 353 ar24 000
kuaiitas Sz 084 37 4578 000
hampa 214 O 20 3012 003
4 {Constant) 1.279 379 3376 o
resa ; 28 083 2 2074 004
kuaklas [ .50 088 3 3677 000
harga 65 7o’ | -215 2705 Doa
kewprsadiaan prodk | 170 o2 | 198 2340 02
@:) {Constent) 1302 amn ' 3450 oa
rees a2 i 8 200 a4 0N
kuakias 218 069 | 261 3433 002
harga 185 072 174 2.182 vec]
ketersedaan produk 152 072 175 | 2108 038
promos) 153 078 | 185 2008 {45

a. Dapendent Varable: penfaku Konsumen
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Exchuded Variables”

Collinearit

Partial y Stalistics

Model Bata in i, Sig. Comeigiion | Tolerante
1 kuaktas = LT 000 515 378
ketersediaan produk .88 4573 DO A2 A4

harga AG4® 433 D00 403 pd
promosi 4308 4706 000 431 290

2 ketersediaan produk Prcy 2585 01 255 278
harga 2400 3012 003 294 319

TS 27 2583 N1 ) et B

3 katersediaan produk 1960 2340 oA B3 ]
promasi 2 2246 27 i) 25

4 promos: .05 2006 048 .20 221

a Predictors In e Modei {oonstant], r.-a;a
b. Predictors in the Model: (Consiant), fasa, kualilss
| t. Prediclors In the Modet (Constant), rasa, kuawias, harga
d. Predictors in the Model: {Constant), rasa. kbaitas Narga keiersediaan produk
| e Dependent Varable: parilsky konsumen

Page 4




FAKTOR — FAKTOR YANG MEMPENGARI/
PERILAKL KONSUMEN DALAM MELAKUKAN

PEMBELIAN PRODUK MIE INSTAN

DAFTAR PERTANYAAN UNTUK RESFONDEN
A IDENTITAS RESPONDEN
|. Nasna
2 Jenis kelamin
3 Alamal
4. Sratus : Kawin / tidak kawin
5. Pekerjaan ‘a Pelajr
b, Pegawar Negen
¢ Swasta [ waraswasia, penpruszahal
d Buruh ( bangunan, pabrk.)
& Pendidikan | a SD
b. SLTP
c. SLTA
d Akademi
€. Universitas

7 Pendapatan 3. Kurang dan Rp. 500000,00

b Rg, 50000000 —Kp. 1000.060.00
¢. Rp. 1000 000,00 ~Rp. 1.500.000,00

d Lebih da Rp. 1500080 ,00




B DAFTAR PERTANYAAN
Me mstan yang saxdarz bels -
a  Indome
b. Supemiie
L. KUALITAS
| Menurut sssdara bagamana kuabitas produk mic instan yang
ssucara bed ?

Sangat jekek Sanpal bak

i 2 i 4 ¥ 6 Y 8 9 10

Il. RASA
1 Menurut saudars bagaimana rasa yang disajikan oleh produk me
ingan yang smdera bek ?

Sangm dek cnsk Sangal enak

Nl KEFERSEDIAAN PRODUK
1 Bagamana pendapat saudara entang ketersediaan produk mie
Nstan yang saudara bedl & Swalayan ADA 7
Tdak sciaks tersodia Sclaly tersedia




V. HARGA

L.

Menunst ssudara bagaomana harga produk mée nstan yang

saudara beli?

Sangat meirzh Sangat mahal

1 2 k! 4 3 6 7 ] 2 1

V. PROMOS!

i.

Menurut sauidara bagaimana promost yang dilakukan ckh
perusahasn me instas. yang saudara bel untuk menark minat
konsumer datam membel mie instan ?

Sangat tidak menarik Sangat menarik

= w9\ Sy Ir = [[EEE

Vi. PERILAKLI EONSUMEN

.

Berdasarkan  Kualitas, rasa ketersediaan produk, maupun
promest adakah kemongkman wmuk membeli lagt produk me
mstan yang saudara bel ?

Kemungkinan membeti Kemunglinan smembeli
lawm sangat kecil lagi sangal besar

I 2 3 4 5 6 T 38 9 {4}




VI, Menurut $audara diantara beberapa arrbul mie nstan yane  saudara
konsums! seperf dibawah =i menakah yang ands pertimbangkan, dengan

memben ranking :

ATRIBUT RANGKING
1. Kualitas |
R TSy e
3. Ketersedsaan Pr_ SR [ ———
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