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ABSTRAKSI 

Eva Erlita, 04.201 7772 S, "Falor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku 
Konsumen Dalam Melakukan Pembelian Produk Mie Instan Yang Diproduksi 
Indofood (Study Kasus di Swalayan ADA)", Drs Widiyanto, MSi 

Tujuan dari penelitian ini adalah 1) Untuk mengetahui faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian produk mie instan 2) 
Untuk mengetahui faktor-faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk mie instan 

Sampel yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah pembeli mie instan 
khususnya Indomie dan Supermie sebanyak I00 responden di pasar swalayan "ADA" 
Mgr Sugiyopranoto. Alat analisis yang dipergunakan adalah linier berganda dengar 
menggunakan uji t dan R" 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini adalah 
I Pandangan konsumen akan kualitas mie instan adalah baik 
2 Pandangan konsumen akan rasa dari mie instan adalah enak 
3 Pandangan konsumen akan ketersediaan produk mie instan di Swalayan ADA 

pada saat mereka melakukan pembelian adalah tersedia 
4 Pandangan konsumen akan harga dari produk mie instan dirasak an mahal 
5 Pandangan konsumen akan promosi dari produk mie instan adalah menarik 
6. Setelah mengkonsumsi mie instan yang mereka beli dan berdasarkan kualitas, 

rasa, ketersediaan produk, harga, promosi, maka konsumen memberikan 
tanggapan bahwa kemungkinan membeli lagi besar 

7 Atribut yang dipertimbangkan konsumen dalam membeli dan mengkonsumsi mie 
instan secan berurutan adalah rasa, kualitas, harga, ketersediaan produk dan 
promos1 

8 Faktor yang berpengaruh terhadap pembelian mie instan adalah rasa, kualitas, 
harga, ketersediaan produk dan promosi Hal ini dibuktikan dengan tingkat 
signifikasi dari masing-masing variabel lebih kecil dari 0,05 

9 Faktor yang paling dipertimbangkan dalam melakukan pembelian mie instan 
adalah rasa Hal ini dibuktikan dengan paling besarnya R parsial dimiliki oleh 
rasa, yaitu 0,771 
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BAB 

PENDAHULUAN 

I.I Latar Belakang Masalah 

Perk embangan perekonomian pada masa sekarang semakin meningkat terutama 

dengan menjamurn pertumbuhan berbagai macam produk sejenis. Sejalan dengan 

meluasnya keinginan dan kebutuhan konsumen, semakin ketat pula persaingan produk 

yang ditawark.an oleh produsen terutama untuk produk produk yang dibutuhk.an 

konsumen setiap harni 

Setiap perusahaan pada umumnya ingin berhasil dalam menjalank.an usahaya 

sedangkan bagi konsumen berusaha untuk mendapatkan barang dan jasa yang dapat 

memberikan kepuasan sesuai dengan seleranya Untuk mencapai semua itu bukanlah hal 

yang mudah karena banyak hambatan yang hanus dihadapi, bak itu berasal dani luar ( 

pesaing )ataupun dani konsumen 

Didalam proses membeli barang. konsumen dihadapkan banyak pihihan bask 

merk yang berbeda maupun jenis produk berbeda pada merk yang sama Masalah 

pemasaran merupakan salah satu dani banyak masalah yang dihadapi schari har 

sejalan dengan perkembangan masyarakat dewasa ini, terhihat bahwa masyaraka 

semakin teliti dan selektif dalam membelanjak.an penghasilannya Dalam penelitian ini, 

hendak diteliti bagaimana produk mie instan Indomie dapat diterima konsumen dari 

segenap lapisan 

Beberapa faktor yang dipertimbangkan dan yang mempengaruhi konsumen 

dalam melakukan pembelian produk mie instan Indomie dalam hal ini adalah 



pendapatan, kualitas dan rasa mie instan Indomie dibandingkan dengan mie instan 

Superme 

Dalam mengkonsumsi mie instan Indomie, konsumen berharap agar produk 

yang dikonsumsinya sesuai dengan selera yang mereka inginkan dan kualitasnya 

terjamin. Perilaku konsumen yang heterogen menyebabkan produsen hars berusaha 

menyediak an produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen 

Dalamn penelitian ini pada hakekatnya ingin mencani tahu faktor faktor apa 

yang mempengaruhi dan faktor • faktor apa yang dipertimbangkan konsumen dalam 

memihih produk mie instan Indomie dibandingkan mie instan Supermie 

Berdasark.an beberapa alasan tersebut diatas maka penulis memilih judul 

FAKTOR - FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PERILAKU KONSU MEN 

DAL.AM MELAKUKAN PEMBELIAN PRODUK MIE INSTAN YANG 

DHRODUKSI HNDOFOOD ( STUDT KASUS DI SWALA YAN ADA). 

1.2Pembatasan Masalah 

gar masalah tidak terlalu luas dan mengakibatkan terjadinya kekaburan 

pengertian maka perlu dibenikan batasan batasan agar lebih jelas dan terarah Oleh 

karena itu dala penelitian ini faktor faktor yang berhubungan dengan perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian antara lain dibatasi pada masalah masalah 

sebagai benikut 

a Faktor faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan 

pembelian mie instan yang diproduksi Indofood 
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b Faktor faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan pembelian 

mie instan yang diproduksi [ndofood 

.3 Perumusan Masalah 

Berdasark.an pengamatan sementara di Supermarket ADA di Jalan Mgr 

Sugiyopranoto 58 60 Semarang secar umum menunjukkan bahwa me 1nstan 

Indomie lebih laka dibandingkan dengan mie instan Superme 

Berdasark.an hal tersebut, maka permusan masalahnya adalah sebagai benikut 

Faktor apa yang mempengarhi konsumen dalam memihih produk mie instan 

yang diproduksi Indofood 

2. Faktor apa yang paling dipertimbangkan konsumen dalam memihih produk me 

instan yang diproduksi Indofood 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tuyuan penelitian akan membenikan arah gerak terhadap apa yang ingin 

dicapai dalam melaksanakan penelitian. Adapun yang menjadi tujuan dari dilakukannya 

penelitian ini adalah 

Untuk mengetahuij faktor faktor yang mempengaruhi perilaku onsumen 

dalam melakuk.an pembelian produk mie instan yang diproduksi lndofood 

2. Untuk mengetahui faktor faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam 

melakukan pembelian produk mie instan yang diproduksi Indofood 
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1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dani penelitian ii, ditinjau dani segi 

a Teontis 

Adalah untuk mengembangkan ilmu Manajeen Pemasaran khususnya db»dang 

Perlaku Konsumen 

Praktis, meput 

Bagi Penulis 

L'ntuk menambah pengetahuan penulis tentang keadaan nyata yang 

terjadi dalam dunia saha sehingga dapat memperluas cakrawala berpikir 

terutama dengan permasalahan yang erat katannya dengan pengamh 

penilaku konsumen terhadap perbelian suatu produk 

Bagi Perusahaan 

Sebagai bahan pertimbangan dalam melakukan kebiakan kebijak.an 

khususnya yang berhubongan dengan perilak u konsumen yang terdin 

dan beberapa faktor yang mempengaruhi dan yang dipertimbangk.an 

konsumen dalam melakuk.an pembehian suatu produk sehingga ak.an 

meningkatkan penjualan perusahaan 



BAB I 

TELAAH PUSTAKA 

DAN KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS 

24 Perilaku Konsumen 

Tujuan utama dani konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk adalah 

untuk mendapatkan kepuasan Oleh karena itu perusahaan harms selalu berusaha 

untuk memask.an kebutuhan dan kegnan konsumen, untuk keperuan itu maka 

perusahaan harus mengetahui dan mempelajari bagaimana perilak konsumen 

dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk Perusahaan juga harus tahu 

faktor apa yang mempengarhi dan yang memjadi pertimbangan konsumen dalam 

mengkonsumsi suatu produk 

Menurut Jerry C. Olson dan J Paul Peter ( 2000.6) 

Perilaku konsumen diartikan sebagai interaksi dinamis antara pengaruh 

dan kognisi, perilaku dan kejadian kejadian disckitar kita dimana 

manusia melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka" 

Ada 3 ide penting dani definisi di atas adalah 

Perilaku konsumen adalah dinamis 

menekankan bahwa perilaku konsumen itu dinamis, berarti seorang 

konsumen, gmp konsumen, serta masyarakat luas selalu berbah dan 

bergerak sepanjang wakt Hal ini memihiki implikasi terhadap studi 

perilaku konsumen, demikian pula pada pengembangan strategi 

pemasaran. Dalam hal studi perilaku konsumen, salah satu implikasinrya 
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adalah bahwa generalisasi perilaku konsumen biasanya terbatas untuk sat 

jangka waktu tertentu, produk dan individu atau grup tertentu 

2. Perilaku konsumen interaksi antara pengaruh dan kognisi, perlaku dan 

kejadian disekitar 

Perilaku konsumen adalah keterhibatan interaksi antara pengaruh dan 

kognisi, perilaku dan kejadian disekitar, ini berarti bahwa untuk 

memahami konsumen dan mengembangkan strategr pemasaran yang tepat 

kita harus memahami apa yang mereka pikirkan ( kognisi ) dan mereka 

rasakan ( pengaruh ), apa yang mereka lakukan ( perilaku ) dan serta 

dimana ( kejadian disekitar ) yang mempengaruhi serta dipengaruhi oleh 

apa yang dipikirk.an, dirasa dan dilakukan konsumen 

3 Perilaku konsumen melibatkan pertukaran 

Perilaku konsumen adalah pertukaran diantara individu. Hal ini membuat 

definisi perilaku konsumen tetap konsisten dcngan definisi pemasaran 

yang sejauh ini juga menekankan pertukaran. Kenyataannya peran 

pemasaran adalah untuk menciptakan pertukaran dengan konsumen 

melali formulasi dan penerapan strategr pemasaran 

Menurut Basu Swasta dan T Hani Handoko(1992 9) 

perilaku konsumen adalah kegiatan individu yang secara langsung 

teribat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa 

termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan 

penentuan kegatan tersebut" 
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Berdasark.an uraian diatas dapat disimpulkan bahwa perusahaan harus 

berusaha untuk membenkan kepuasan kepada konsumen dengan mempelajar 

perilaku konsumen dalam melakukan pembelian Perusahaan hanus 

memperhatikan dan mengenali perilaku konsumen karena perilaku konsumen 

sangat berpengaruh pada pembelian yang ak.an dilak ukan oleh konsumen 

22Faltor Faktor yang Mempengaruhi Perilalu Konsumen 

Dalam suatu perencanaan perilaku konsumen dipengaruhi beberapa 

macam faktor. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, 

faktor faktor tersebut akan digambarkan dalam bentuk skema atau diagram yang 

akan memberitahukan atau menjelaskan kepada para konsumen 

Kebudyaan 

Sosnal 

Kepnbadi 
K.ultar 

Usa dan 
Kera 

Kelo0po 
tinglat 

au.a Mot.as 
kedupan 

labat 
Pagan 

Sub kultur 
Keluarga Keada PEMBELI 

perel0noon 
Bel.ajar 

Gav hdup 

Kepnoadan 
epercaya.an 

Perans d.an 
beertaosp 

dan sip 

Kela sos»al 
$.al. 

din 

Gambar 2.I 
Bentuk Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Pembeli 
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Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen tersebut hanya digambark.an 

dalam bentuk skema tetapi ada juga keterngan keterangan yang akan 

menjelaskan bagi para pembacanya. Keterangan keterangan dari gambar 

tersebut adalah 

I Faktor Budaya 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling meluas dan mendalam terhadap 

perilakau konsumen. Dimana kita akan melihat peranan yang dimainkan oleh 

kultur, sub kultur, dan kelas sosial pembeli 

a. Kultur (kebudayaan) 

Menurt Philip Kotler( 1995 204 ) 

Kebudayaan adalah deterinan paling fundamental dari keinginan dan perilaku 

seseorang. 

Menurut William J. Stanton ( dalam Basu Swasta DH dan Hani Handoko 1990) 

Kebudayaan didefinisikan scbagar simbol yang kompleks yang diciptakan oleh 

manusia diturunkan dari generasi ke generasi sebagai penentu dan pengatr 

perilaku manusia dalam masyarakat yang ada 

Kebudayaan dapat didefinisik.an sebagai keseluruhan sistem gagasan, tindak.an, 

dan hasil harga manusia dalam rangka kehidupan bermasyarakat yang dijadikan 

diri manusia dengan belajar. 

Dapat disimpulkan bahwa kebudayaan merupakan hasil dani proses belajar 

manusia yang mencakup keseluruhan hidup manusia senta kebiasaan kebiasaan 

yang didapat oleh manusia sebagai anggota masyarakat 
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b. Sub Kcbudayaan 

Setiap kultur terdiri dari sub sub kultur yang lebih kecil yang membenikan 

identifikasi dan sosialisasi anggotanya yang lebih spesifik 

Sub kebudayaan dibedakan menjadi empat sub budaya utama, yaitu 

serikat keagamaan 

kebangsaan atau kelompok kelompok asal keturunan 

kelompok sosial 

daerah geografis 

Perbedaan dani tiap sub kebudayaan terhadap pemasaran suatu produk adalah 

bahwa masing masing sub kebudayaan memerlukan pelayanan yang berbeda 

pula 

c. Kelas Sosial 

Philip Kotler ( Manajemen Pemasaran, 1995, hal 207 ) mendefiisikan kelas 

sosial sebagai bagian bagian yang relatif homogen dan tetap dalam suatu 

masyarakat, yang tersusun secara hirarkis dan anggota anggotanya memiliki tata 

nilai, minat, dan perilaka yang mirip 

Kelas sosial memihiki beberapa karakteristik, yaitu 

orang orang dalar masing masing kelas sosial cenderung untuk 

berpenlaku yang lebih minip danipada orang omg dari dua kelas sosial 

yang berbeda 

+ orang orang dipandang mempunyai posisi yang lebih tinggi atau lebih 

rcndah mncnurut kelas sosial mereka 
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• kelas sosial seseorang ditiadakan oleh sejumah variable, seperti kekayaan, 

pekerjaan, penghasilan, pendidikan, dan orientasi nilai, dan bukan oleh 

salah satu variable tunggal tertentu 

individu individu dapat bergerak dari satu kelas sosial ke kelas sosial 

yang lain ( naik atau turun ) selama hidup mereka 

2 Faktor Sosial 

Penlaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor faktor sosial sepert kelompok 

acuan, keluarga, serta peran dan status sosial 

a. Kelompok acuan 

Banyak kelompok mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok acuan tendini dari 

semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung atau pengaruh tidal 

langsung terhadap pendirian atau perilaku secs&orang. Sebagian meruopak.an 

kelompok primer, seperti keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja, yang mana 

orang terse'but secara terus mnenerus berinteraksi dengan mereka. Kelompok 

primer cenderung bersifat informal. Sescorang juga termasuk dalam kelompok 

sekunder, seperti kelompok keagamaan, profesi, dan kelompok asosiasi 

perdagangan, yang mana cenderung lebih bersifat formal dan mempunyai 

interaksi yang tidak begitu rutin 

Orang -orang juga ipengaruhi oleh kelompok -kelompok dimana mereka bukan 

anggotanya. Kelompok kelompok yang seseorang ingin masuk disc but 

kelompok aspirasional Kelompok disasosiatif adalah kelompok yang nilai atau 

perilakunya ditolak oleh seorang individu 

IO 



dengan perilaku 
geseoran karena bisany% dis berhasrat untuk sesuai dengan 

konsep pnibadi sos6o/all " 

e ifikasikn kelompok acuan dan 
Para pemasar bersaha untuk m en g den t ! "  

ra  nyata dipengaruhi oleh easaran mereka. Orang orang Se" 
pelanggan Sa 

K ,A_Anl• acuan rncngh11b1mgkan seorang mdiv1du 
kelompok acuan mereka. clomp 

hi dinian dan dan gaya hidup bar. Mereka juga mempengaruh pen9 

kelompok tersebut kelompok acuan menciptakan tekanan untu 

keseragaman yang mungkin mempengaruhi pilihan produk dan merek seseorang 

yang sebenamnya 
Pengaruh kelompok acuan berbah selama produk melalui daur hidup produknya 

Ketika produk pertama kali diperkenalkan, keputusan untuk membeli sangaf 

dipengaruhi oleh pihak lain. Pada tahap pertumbuhan pasar, pengaruh kelompok 

bersifat kuat untuk pihihan produk dan merek Pada tahap kematangan produk, 

hanya pihihan merek saja yang sangat dipengaruhi oleh pihak lain. Pada tahap 
penurunan, pengaruh kelompok bersifat lemah baik untuk pibihan produk maupun 

pihihan merek. 

Produsen produk dan merek dimana pengaruh kelompok sangat kuat harus 

menentukan bagaimana mendekati dan mempengaruhi para pemmpin opin 

dalam kelompok kelompok acuan ini Para pemimpin opini ditemukan dalam 

semua lapisan masyar a.k.at, dan seseorang dapat menjadi permimpin opini untuk 

area produk tertentu dan menjadi seorang pengikut opini untuk area produk lain 

Pemasar berusaha untuk mendekcati para pemimpin opini dengan mengidentifikasi 

karakteristik demografi dan psikografi yang berhubungan dengan kepemimpinan 
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opini, mengidentifikasi media yang dibaca pemimpin opini, dan mengarahk.an 

pesan pesan kepada pemimpin opini 

Pengaruh kelompok bersifat kuat untuk produk produk yang dapat dihihat oleh 

pihak lain yang dihormati si pembeli Pendinian dan pihihan merek rekan kerjanya 

ak.an mempengaruhinya Semakin kohesif kelompok tersebut, semakin efektif 

proses komunikasinya, dan semakin tinggi seseorang menghargai kelompoknya, 

kelorpok tersebut akan membentuk pihihan produk dan merek orang itu 

b. Keluarga 

Aoggota keluarga merupakan kelompok primer yang paling berpengaruh 

Orientasi keluarga terdii dani orang tua sescorang Dari orang tua, seseorang 

memperoleh suatu orientasi terhadap agama politik. dan ekonomi serta suatu rasa 

ambisi pnibadi, penghargaan pribadi dan cinta. Babkan jika si pembeli sudah tidak 

berinteraksi lagi dengan orang tuanya, pengaruh orang tua terhadap perilaku 

pembeli tetap saja tetap signifikan. Di negara negara di mana orang tua hidup 

bersama anak anal mereka yang sudah dewasa pengaruh mereka dapat $aja 

bersifat substansial 

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting didalam 

masyarakat. Anggota keluarga dapat menanamkan pengaruh yang kuat pada 

perilaku pembelian. Pengaruh seorang anggota keluarga dapat berbeda dengan sub 

sub keputusan berbeda yang dibuat dalam satu kategori produk Pemasar perlu 

menentukan anggota mana yang biasanya mempunyai pengaruh yang lebih besar 

dalam memilih berbagai produk. Seringnya hal ini tergantung pada siapa yang 

lebih berkuasa atau lebih ahli 



e. Peran dan Status 

Posisi orang dalam setiap kelompok dapat didefinisikan dalam istilah peran dan 

status. Setiap peran membawa suatu status, orang orang memilih produk yang 

mengkomunikasikan peran dan status mereka dalam masyarakat 

Para pemasar menyadani potensi simbol status dani produk dan merek Namun 

demikian, simbol status berbeda beda menurut kelas kelas sosial dan jug« 

letak geografis. 

3Faktor Pnbadi 

Keputusan pembehi juga dipengaruhi oleh karakterstik pnbadi, yaitu ursia pembeli 

dan tahap siklus hidup, pekerjaan, kcadaan ekonomis, gaya hidup, serta 

kepnbadian dan konsep pnbadi pembeli 

a Usia dan tahap siktus hidup 

Orang orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepamjang hidupnya 

Konsumsi juga dipengaruhi oleh tahap tahap dalam siklus hidup keluarga 

Selain dipengaruhi oleh tahap dalam siklus hidup keluarga juga dipengaruhi oleh 

situasi keuangan dan minat produk yang umum untuk setiap kelompok. Para 

pemasar sering memihih kelompok siklus hidup sebagar pasar sasaran mereka 

b Pekerjaan 

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya. Para pemasar 

berusaha untuk mengidentifikasikan kelompok pekerjaan yang mempuny a mnat 

lebih dani rata rata pada produk dan jasa mereka Sebuah perusahaan bahk.an 

dapat mengkhususkan produk mereka hanya untuk kelompok pekerjaan tertentu 
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c. Keadaan Ekonorm 

Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseoran. Keadaan 

ekonomi meliputi pendapatan yang dapat dibelanjakan ( tingkat pendapatan, 

stabilitas, dan pola waktunya ), tabungan dan kekayaan, hutang. kekuatan untuk 

meminjam, dan pendinian terhadap belanja dan menabung 

Para pemasar barang barang yang peka terhadap pendapatan terus membenikan 

perhatian pada kecenderungan dalam pendapatan pnibadi, tabungan, dan suku 

bunga Jika indikator ekonomi menunjukkan suatu resesi, para pemasar daapt 

mengambil langkah langkah untuk merancang ulang, melakuk.an penempatan 

ulang, dan menetapkan kembali harga produk mereka sehingga mereka dapat ters 

menawark.an milai kepad.a konsumen $as-a an 

d. Gaya Hidup 

Oaya hdup seseorang adalah pola hidup sescorang didunia yang diungkapk.an 

dalam kegiatan, minat, dan pendapat seseorang Gaya hidup meluk iskan 

keseluruhan orang berinteraksi dengan lingkungannya Para pemasar ak.an 

mencani hubungan antara produk mereka dengan gaya hid up kelompok 

e. epnibadian dan Konsep Pnibadi 

Setiap orang memilki kepnibadian yang berbeda Kepnibadian didefinisikan 

sebagai karakteristk psikologis yang berbeda dan seseorang yang menyebabk.an 

tag.gapan yang relatif konsisten dan tetap terhadap lingk ungannya 

Kepnbadian dapat menjadi variabel yang berguna dalam menganalisis penlak 

konsumen bila tipe tipe kepnibadian dapat dikelompokkan dan bahwa terdapat 



hubungan yang kuat antara tipe kepnbadian tertentu dengan pilihan produk atau 

merek 

4.Faktor Psikologis 

Pilihan pembehian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama, 

yaitu 

a. Mot1vast 

Suatu kebutuhan menjadi suatu motif bila telah mencapai tingkat intensitas yang 

cukup. Motif atau dorongan adalah suatu kebutuhan yang cul up untuk mendorong 

seseorang untuk bertindak 

Beberapa teoni tentang motivasi manusia, antara lain 

Teoni Motivasi Freud 

Freud mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis riil yang membentuk 

perilaku orang sebagian besar tidal sadar Bahrwa sescorang menahan 

banyak keinginan dalam proses pertumbuhan dan menerma aturan 

aturan sosial Keingnan keinginan ini tidak dapat dihapusk.an atau 

dikendahikan dengan sempuma Jadi seseorang tidak dapat memahami 

sepenuhnya motivasi dirinya 

Teoni Motivasi Maslow 

Pada teori ini dijelaskan mengapa orang orang terdorong oleh kcbutuhan 

kebutuban tertentu pada waktu tertentu. Mengapa sescorang 

menghabiskan sejumlah waktu dan tenaga untuk keamanan pribadi 

sementara orang lain untuk mendapatkan penghargaan dari orang lain 

Maslow membenikan jawaban bahrwa kebutuhan manusia tersusun dalam 



sebuah hirarki, dan yang paling mendesak sampai yang tidak mendesak 

Hirarki kebutuhan menurut Maslow digambarkan sebagai benikut 

gemban 
n dan realisasi 

Kebutuhan keamanan 
(keamanan, perlindungan ) 

Kebutuban sosial 
(rasa memiliki, kasih sayang) 

Kebutuhan fisiolog 
( rasa lapar, haus) 

Kebutuhan penghargaan 
( penghargaan dini, pengakuan 

status) 

Gambar 2.2 

Hirarki Kebutuhan Maslow 

Hirarki kebutuhan Maslow seperti yang diperhihatkan pada gambar 2. 

disesuaikan dengan urutan pentingnya kebutuhan tersebut adalah kebutuhan 

fisiologis, kebutuhan kcamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan 

kebutuhan aktualisasi dini 

Seseorang akan berusaha untuk meruask.an terlebih dahulu kebutuhan yang 

penting. Bila sescorang berhasil dalam memuaskan suatu kebutuhan yang penting. 

kebutuhan tersebut tidak lagi menjadi motivator, dan orang itu akan berusaha 

untuk memenuhi kebutuhan benikutnya yang lebih rendah tingkat kepentingannya 
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Teoni Maslow membantu para pemasar untuk memahami bagaimana berbagat 

produk dapat sesuai dengan rencana, tujuan, dan kehidupan calon konsumen 

Teori Motivasi Herzberg 

Pada teori ini telah dikembangkan teori motivasi dua faktor yang 

membedakan antara dissatisfiers ( faktor yang menyebabk.an 

ketidak puasan ) dan satisfiers ( faktor yang menyebabkan kepuasan ) 

Teoni motivasi mempunyai dua imphikasi, yaitu 

para penjual sebaiknya berusaha keras untuk menghindari dissatisfiers 

produsen seharusnya mengidentifikasi satisfier atau motivasi utama dar 

pembelian . Satisfier akan memberikan perbedaan utama bagi merek yang 

dibeh konsumen 

b. Persepsi 

Ses&orang yang termotivasi adalah siap untuk bertindak. Bagaimana seseorang 

bertindak dipengaruhi oleh persepsi konsumen mengenai situasi tertentu. Orang 

memandang situasi yang sama dengan cara yang berbeda karena pada 

kenyataannya orang memandang suatu obyek stimuli melalui sensasi sensasi 

yang mengalir melalui kelima indera kita. Namun setiap orang mengikuti, 

mengatur, dan menginterprestasikan data menurut cara masing -masing 

Persepsi didefinisikan sebagai proses bagaimana seseorang menyeleksi, mengatr, 

dan mecnginterprestask.an masuk.an masuk.an informasi untuk menciptakan 

gambaran keseluruhan yang berarti. Persepsi tidak hanya tergantung pada stimuli 

fisik tetapi juga pada stimuli yang berhubungan dengan hingkungan sekitar dan 

keadaan individu tersebut. Faktor persepsi mempunyai arti bahwa para pemasar 



harus bekerja keras untuk menginm pesan pesan mereka Hal ini menjelaskan 

alasan mengapa pemasar menggunak.an sebuah drama dan pengulangan dalam 

mengirm pesan kepada pasar sasaran mereka 

e. Pengetahuan 

Pengetahuan menjelaskan perubahan dalam penlaku suatu individu yang beras.al 

dari pengalarnan. Ahli teoni pengetahuan mengatakan bahwa pengetahuan 

seseorang dihasilkan melalui suatu proses yang saling mempengaruhi darr 

dorongan, stimuli, petunjuk, tanggapan, dan penguatan 

Teoni pengetahuan mengajark.an para pemasar bahwa mereka dapat menciptak.an 

permintaan akan suatu produk dengan menghubungkannya dengan dorongan yang 

kuat, menggunakan petunjuk yang memotrvasinya, dan membenkan penguatan 

yang positif 

Sebuah perusahaan baru dapat memasuki suatu pasar diengan membenk.an 

dorongan yang sama yang sering digunak.an posaing dan membenkan konfigurast 

petunjuk yang minip karena para pembehi lebih mungkin mengahhkan kesetiaan 

mereka kepada merek merek yang sejenis dani pada merek yang berbeda Atau 

perusahaan mungkin merancang mereknya untuk menanik serangkaian dorongan 

yang berbeda dan menawarkan petunjuk yang kuat yang menyebabk.an perahihan 

d Kepercayaan dan Sikap Pendinian 

Melalui bertindak dan belajar, orang orang memperoleh kepercayaan dan 

pendinian Hal ini kemudian mempengaruhi penilaku pembelian konsumen 

Kepercayaan adalah pikiran desk.riptif yang dianut seseorang mengenai suatu hal 

Kepercayaan mungkin berdasarkan pengetahuan, pendapat, atau keyakinan dan 



kepercayaan ada mungk.in ada atau mungkain tidak mengandung unsur erosional 

Para produsen sangat tertanik pada kepercayaan yang dianut orang mengena 

produk dan jasa mereka 

Kepercayaan menciptakan citra produk dan merek, dan orang bertindak atas citra 

ii. Jika sebagian kepercayaan adalah salah dan menghambat pembehian, produsen 

akan meluneurkan kampanye untuk mengoreksi kepercayaan ini. Orang orang 

memiliki pendirian terhadap hampir semua hal agama, politik, pakaian, musik, 

makanan, dan sebagainya 

Pendinian menempatkan seseorang kedalam suatu kerangka pemikiran tentang 

menyukai atau tidal menyukai suatu obyek, bergerak menuju atau menjauhinya 

Pendirian mendorong orang untuk berperilaku secara konsisten terhadap obyek 

yang sejenis. Pendirian seseorang membentuk sebuah pola yang konsisten, dan 

untuk mengubah sebuah pendinan mungkin membutuhk.an penyesuaan utama 

terhadap pendirian yang lain 

Jadi sebuah perusahaan sebaiknya menyesuakan produknya dengan pendirian 

yang sudah ada dani pada berusaha untuk mengubah pendirian orang. Tent 

terdapat beberapa pengecualian dimana biaya besar untuk mengubah pendirian 

mungkin memperoleh hasil yang baik 

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa banyak kekuatan yang bekerja pad.a 

perilaku konsumen, dimana pilihan pembelian seseorang merupakan hasil dari 

suatu proses komplek yang saling mempengaruhi dani faktor faktor budaya, 

sosial, pribadi, dan psikologis. Banyak dani faktor faktor ini tidak dapat 

dipengarhi oleh pemasar Namun faktor faktor tersebut berguna dalam 
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mengidentifikast para pembeh yang mungkin memhiki mnat pang Dear 

terhadap suatu produk. Faktor faktor lain mungkin dipengaruhi oleh pemasar 

dan memben petunyuk pad.a pemasar mengenai bagamana mengembangk.an 

produk, harga, penempatan, dan promosi untuk menank tanggapan yang kuat dani 

konsumen 

2.3 Model Perilalku Konsumen 

Keputusan konsumen untuk membeli tidak dalam sebuah tempat yang 

terisolasi dani lingkumgan sekitar. Perilaku pembehian mereka sangat dipengaruh 

oleh faktor faktor kebudayaan, sosial, pnibadi, dan psikologis 

Model penilaku konsumen menurut Philip Kotler ( 1995 203 ) sebaga 

benkut 

erngang Penn@gang kKlet Pros Keputu.n 

penyo.ad lane pernbel leputu. permbel 
peel 

Produl Penelononr. Buday engenaln Merhh 

Haga Tel.nolog Soil th.as.al.ah prod uls 

fernpat Pohl Jeong. ec.a. Meshh yen 

Promos Buda.a L 
ewan inform. 

.... 
Menhh 

Ela pen .sol  
leputu esent. 
penal. ..a 
ead.ah penoehaon 

member Jurah 

perbela 

Gambar 2.3 
Model Penlaku konsumen 

Titik tolak memahami pembeli adalah model rangsangan seperti pada gambar 2. 

tersebut. Rangsangan pemasaran tendini dani empat unsur produk, harga, tempat, 



promosi. Rangsangan lain terdin dani kekuatan utama dan kejadian keyadan 

dalam lingkungan pembeli perekonomian, teknologi, politik, budaya 

Karakteristik dan proses pengambilan keputusan pembeli menghasilk.an keputusan 

pembelian tertentu. Tugas manajer adalah mermahami apa yang terjadi dalam 

kesadaran pembelian antara datangnya stimuli luar dan keputusan pembelian 

Akan diajukan dua pertanyaan sebagai benikut 

Bagaimana karakteristik pembeli yang bersifat budaya, sosial, pnibadi, dan 

psikologis mempengaruhi perilaku pembelian 

Bagaimana pembeli membuat keputusan pembelia 

24Prinsip Dasar Kepuasan Konsumen 

Tujuan utama dani konsumen dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk 

adalah karena konsumen ingin memak simumkan kepuasan terhadap suatu produk 

yang dikonsumsinya 

Karena kualitas berfokus pada kepuasan konsumen, schingga perlu dipaham 

komponen komponen yang berkaitan dengan kepuasan konsumen dapat 

didefinisikan secara sederhana sebagai suatu keadaan dimana kebutuhan, 

keinginan, dan harapan konsumen dapat terpenuhi melalui produk yang 

dikonsumsnnya 

Perusahaan harus tahu produk seperti apa yang diinginkan oleh konsumen dan 

produk seperti apa yang dapat memuaskan konsumen, karena jika konsumen puas 

maka pasti konsumen akan mengkonsumsi produk tersebut lagi 
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Faktor faktor yang mempengaruhi persepsi dan ekspektasi konsumen adalah 

sebagai benikut 

Kebutuhan dan kemngnan 

Yang berkaitan dengan hal hal yang dirasakan konsumen ketika +a 

sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen atau peal 

produk ( perusahaan ). Jika pada saat itu kebutuhan dan keinginannya 

besar, harapan atau ekspektasi konsumen akan tinggi, demikian pula 

sebaliknya 

2 Pengalaman masa lalu (terdahulu) 

Ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan maupun pesaing 

pesangnya 

3. Pengalaman dari teman teman 

Dimana mereka akan menceritakan kualitas produk yang akan dibeli oleh 

konsumen itu. Hal ini jelas mempengaruhi perepsi konsumen terutama 

pada produk - produk yang dirasaka beresiko tingg 

4. Komunikasi melalui iklan dan pemasaran 

Orang orang dibagian penjualan dan peniklanan semestinya tidak 

membuat kampanye yang berlebihan melewati tingkat ekspektas 

konsumen. ampanve yang berlebihan serta secara aktual tidak mampu 

memenuhi ekspektasi konsumen akan memberi dampak negatif terhadap 

persepsi konsumen tentang produk itu 
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Fabel2.E 

Faktor- faktor yang Mempengaruhi Ekspektasi Konsumen tentang Kuahitas 

Sebelum Membeli Produk Saat Membeli Produk Sesudah Membeli produk 

Image dan nama merk Spesifikasi Kemudahan mnstalast dan 

perusahaan performansi penggunaan 

Pengalaman sebelumnya Komentar dani penjual Penanganan perbakan, 

produk pengaduan, jaminan 

Opini dari teman Kondisi at a Ketersediaan suku cadang 

persyaratan jaminan ( spare part) 

Reputasi toko atau tempat Kebijaksanaan Efektivitas pelayanan 

penjualan perbaikan dan puma jual 

pelayanan 

Publikasi hastl - 
hasil Program - 

program Keandalan produk 

pengujian produk penduk ung 

Harga funtuk performansi) Haga (untuk Performansi komparatif 

yang dirk lank.an performansi) yang 

ditetapkan 

Dani tabel di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen dalam memilil 

suatu produk dapat dipengaruhi oleh faktor yang ditunjukkan sebelum pembelian 
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I 

produk terjadi, saat pembehian produk terjadi, dan sesudah pembelian produk 

terjadi 

Perusahaan hanus benar benar benusaha memaham bagaimana konsumen 

membenikan jawaban terhadap produk yang dikonsursinya, karena dengan 

memahami kepuasan konsumen, mak.a perusahaan ak.an mend apatk.an keuntung an 

lebih banyal 

2.5Karakteristik Produk yang Diinginkn Konsumen 

Umumnya konsumen menginginkan produk yang meniliki karakteristik 

lebih cepat, lebih murah, dan lebih baik Dalam ha ini terdapat tiga dimensi yang 

perlu diperhatik.an, yaitu dimensi waktu, dimensi biaya, dan dimensi kualitas 

+ Karakteristik lebih cepat 

Berkaitan dengan dimensi waktu yang menggabark.an kecepatan dan 

kemudahan atau kenyaranan untuk memperoleh produk terse but 

Karaktenistik lebih murah 

Berkaitan dengan dimensi biaya yang menggambark.an harga atau ongkos 

dari suatu produk yang harus dibayar oleh konsumen 

Karakteristik lebih baik 

Berkaitan dengan dimensi kualitas produk yang dalam hal ini suhit untuk 

digambarkan secara tepat. Namun beberapa pendekatan benikut akan 

berguna untuk memahami ekspektasi konsumen yang berkaitan dengan 

kualitas produk ( barang atau jasa) 



David Garvin t dalam Vincent Gaspers, 1999 119)  mendefinisik.an 

delapan dimensi yang dapat digunakan untuk menganalisis karakteristik kualitas 

produk sebagai benikut 

Performansi ( performance) 

Berkaitan dengan aspek fungsional dani produk yang merupak.an 

karakteristik utama yang dipertimbangkan konsumen ketika ingin membeli 

suatu produk 

2Features 

Merupakan aspek kedua dani performansi yang menambah fungsi dasat, 

berkaitan dengan pilihan pilihan dan pengembangannya. Sering kali 

terdapat kesulitan dalam memisahkan karaktenistik performansi dan 

features, biasanya konsumen mendefinisikan nilai dalam bentuk 

lek sibilitas dan kemampuan mereka untuk memilih features yang ada juga 

kualitas dani features tersebut. 

3. Keandalan ( reliability ) 

Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu produk 

melaksanakan fungsinya secara berhasil dalam periode waktu tertentu 

dibawah kondisi tertentu. Dengan demikian keandalan merupak.an 

karakteristik yang merefleksikan kemungkinan atau probabilitas tingkat 

keberhasilan dalam penggunaan produk itu 

4. Konformans( conformance ) 

Berkaitan dengan tingk.at kesesuaian produk terhadap spesifikasi yang 

telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan konsumen 



I 
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Konformans merefleksikan derajat dimana karakteristik disain produk dan 

karaktenistk operasi memenuhi standar yang telah ditetapan 

5. Durabilitas ( durability) 

Merupakan ukuran masa pakai suatu produk, karakteristik ini berkaitan 

dengan daya tahan dani produk ini 

6. Kemampuan pelayanan (serviceability) 

Merupakan karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, keramahan 

atau kesopanan, kompetensi, dan kemudahan serta akurasi dalam 

perbaikc.an 

7 Estetika( aesthetics) 

Merupakan karakteristik yang bersifat subyektif sehingga berkaitan 

dengan pertimbangan pribadi dan refleksi dani preferensi individual 

Dengan demikian estetika suatu produk lebih banyak berkaitan dengan 

perasaan pribadi dan mencakup karakteristik tertentu seperti keelokan, 

kemulusan, suara yang merdu, selera, dll 

8. Kualitas yang dirasakan ( perceived quality ) 

Bersifat subyektif, berkaitan dengan perasaan konsumen dalam 

mengkonsumsi produk itu seperti meningkatkan harga diri, dll 

Merupakan karakteristik yang berkaitan dengan reputasi ( brand name 

image) 

26 



2.6 Tahap - Tahap dalam Proses eputusan Pembelian 

Para produsen terlebih dahulu harus mendalami berbagai penganuh terhadap para 

pembehi dan mengembangk.an suatu pemahaman mengenar bagaimana sebenay a 

para konsumen membuat tahapan dalam keputusan perbelian mereka. Dimana 

para pemasar harus mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan pembehian, 

dan tahap - tahap dalam proses keputusan pembelian konsumen 

Pengenalan Pencanan Evaluas Keputusan Perilaku 
kebutuhan informasi alternatif pembelian setelah 

pembelian 

Gambar 2.4 

Model Proses Pembelian Konsumen 

Gambar 24 di atas tersebut memperhihatkan suatu model tahapan dari proses 

pembelian konsumen tersebut melalui lima tahap pengenalan masalah, pencanan 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah 

pembelian 

Penjelasan dani gambar 2.4 tersebut 

Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian diulai ketika pembeli mengenal suatu masalah atau 

kebutuhan Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan nyata 

dengan keadaan yang diinginkan Kebutuhan ini dapat dipicu oleh stimuli 

intern atau ekstern 

Kebutuhan seseorang akan masa lapar, haus, seks timbul sampai pada 

suatu tingkat tertentu dan menjadi suatu dorongan. Berdasark.an 

pengalaman, orang telah mempelajani bagaimana menghadapi dorongan 
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ii dan termotivasi menuju suat objek yang akan memuask.an dorongan 

n 

Suatu kebutuhan dapat juga berasal darn stimuli ekstem. Seseorang Yang 

berjalan melewati sebuah toko kue dan mebihat roti yang bar saja dibakar 

sehingga merangsang rasa lapamya Semua stimuli dapat memcu suatu 

masalah atau kebutuhan 

Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan yang memicu suatu kebutuhan 

tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, 

pemasar dapat mengidentifikasi stimuli yang paling sering menimbulk.an 

minat pada suatu kategori produk tertent 

Pencarian Informasi 

Seorang konsumen yang tergerak oleh stimuli akan berusaha untuk 

mencani lebih banyak infonasi. Perhatian utama pemasar adalah sumber 

informasi utama yang akan dican konsumen dan kepentingan relatifnya 

terhadap keputusan pembehian sesudahnya 

Surber sumber informasi konsumen terdini dani empat kelompok 

- sumber pnibadi keluarga, teman, tetangga, kenalan 

- sumber komersial iklan, tenaga penjual, pedagang perantara 

pengemasan, pertunjukan 

sumber umum media nassa, organisasi rating konsumen 

- sumber pengalaman penanganan, pemenik saan, penggunaan produk 

Banyak pengaruh dani sumber sumber ini bervanasi menurut kale@of 

produk dan karakteristik pembeli. Melalui pengumpulan informasi, konsumen 



mengetahui merk merk yang bersang dan keistimewaan masang mas1ng 

merk 

Kaitannya dengan sumber informasi konsumen. pemasar hars 

mengidentifikasikannya dan mengevaluasi kepentingan relatifnya. Para 

konsumen harus dtaya bagamana mereka pertama kahi mendengark.an erk 

tersebut, informasi apa yang muncul kermudian, dan kepentingan relatif dari 

sumber informasi yang berbeda Jawaban jawaban dan pertanyaan ini ak.an 

membantu perusahaan mempersiapkan komunikasi yang efekif dengan pasar 

sasaran 

Evaluas Alternatif 

Bagaimana konsumen memproses informasi mengenai merk yang bersaing 

dan membuat pertimbangan nilai yang terakhir. Bahrwa tidak ada proses 

evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh semua konsumen 

atau bahk.an oleh seorang konsumen dalam senua situasi pembehian 

Konsep dasar tertentu akan membantu kita memaham proses evaluasl 

konsumen. onsumen bersilap berbeda beda dalam mehihat atnbut 

atnibut produk yang dianggap relevan atau menonjol. Konsumen akan 

membenikan paling banyak perhatian pada atnibut yang akan memberikan 

manfaat yang dican 

Pasar dan suatu produk sering dapat disegmentasikan menurut atnibut ­ 

atnibut yang menonjol bagi kelompok konsumen yang berbeda. Para 

pemasar harus memperhatikan kepentingan atnibut danipada 
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kemenonjolannya Mereka harus mengukur bobot kepentingan yang 

digunakan konsumen pada berbagai atnbut 

• Keputusan Pembehian 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi diantara merk 

merk dalam kelompol pibihan 

Pendinan 
� orang an 

Evaluasi Mak sud Keputu sat 
alternatif L-, pembehian pembelian 

faktor situast 
yang tidal 

- 
duantspas 

Gambar 2.5 
Langkah langkah antara Evaluasi Altematif dan Keputusan Pembeli 

Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi mak sud pembelian dan 

eputusan pembe hian, yatu 

Faktor yang pertama adalah sikap atau pendirian orang lain 

Sampair dimana pendinan oranglain dapat menguramgi alternatif yang 

disukai seseorang tergantung dua hal 

a intensitas dan pendinan negatif orang lain terhadap alternatif yang 

disukai konsumen 

b motivasi konsumen untuk menurt kengnan orang lain 

Pengaruh orang lain menjadi kompleks bila beberapa orang yang dekat 

dengan pembehi ingin menyenangi mereka semua 

Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak diantisipasi. Konsumen 

membentuk suatu mak sud pembehan atars dasar faktor seperti pendapatan 
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keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan man faat produk 

yang diharapk.an Ketika konsumen akan bertindak, faktor situasi yang 

tidak diantisipasi mungkin terjadi untuk mengubah mak sud pembehian 

tersebut 

Perilaku Setelah Pembehian 

Setelah pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu tingkaf 

kepuasan atau ketidakpuasan tertentu Konsumen juga akan melak uk.an 

tindakan setelah pembelian dan menggunakan produk tersebut yang 

mendapat perhatian dani pemasar Tugas pemasar tidak berakhir ketika 

produk dibehi tetapi ters sampai periode setelah pembehian 

Kepuasan setelah pembelian 

Setelah membeli suatu produk seorang konsumen mungkin menemukan 

suatu kekurangan atau cacat 

Apa yang menentukan apakah pembeli akan sangat puas, agal puas, at.a 

tidak puas dengan pembelian Kepuasan pembehian merupakan fungi 

dani seberapa dekat antara harapan pembehi atas produk tersebut dengan 

daya guna yang dirasakan dani produk tersebut. Jika daya guna produl 

tersebut berada dibawah harapan pelanggan, pelanggan terse but ak.an 

merasa sangat dikecewakan ; jika memenuhi harapan, pelanggan tersebut 

akan mnerasa puas; jika melebihi harapan, pelanggan akan merasa sang.at 

puas 



epuasan atau ketidal puasan konsumen dengan suatu produk ak.an 

mempengaruhi penilaku selanjutnya Jik.a konsumen merasa puas, dia ak.an 

menunjukkan probabilita yang le bih tingg untulk membehi produk itu lag 

Konsumen yang merasa puas jga cenderung al.an mengatal.an hal hal 

yang beak mengenai suatu merk kepada orang lain. Konsumen yang 

membuang atau mengembabikan produk tersebut, atau mungkin 

mengurangi ketidal puasan dengan mneneari informasi yang mungkin 

memperkuat milai tingg produk tersebut atau menghindai informasi yang 

mungkin memperkuat mila rendahnya Beberapa cara pelanggan dalam 

menargauni ketidal puasannya dapat digambakan sebagai benkut 

M s  lo l.gag 

le peraha 

M 
• 

bf 
twdakn ho an 

din 
0nth mergeroe 

l 4 ' 
- 

M en g le  be  

Mengel 
$..ta. 

td4 
perent.h 

Terp 

etdk pa.a Mend.l nil 

berhent moenbee 

Tidal podud mered 
mergb au er.boil.o 

tdd 
Meng.b 

- din 

pod 

Mergpenng l 

enan mengeno 

prod d 

ponoal 

Gambar 2.6 
Bagaimana pelanggan menangani ketidal puasan 
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Dani gambar 26 dapat dihihat bahwa para pemasar harus menyadani serua 

cara konsumen untuk menangani ketidakpuasan Konsumen mempuny a 

pihhan antara mengambil tindal.an atau tidal mengambil tindakan hika 

konsumen emilih mengambil tindakan umum atau tidal.an pnibadi, 

yang mehiputi mengadu pada perusahaan, perg le seorang penaschat 

hokum, atau mengadu kepada kelompok kelompok lain yang mungkin 

membantu pembeli rend.apatkan kepuasan au mugkn pembehi itu 

berhenti membehi produk tersebut atau mempeningatk.an teman 

temennya Dimana dalam hual ii produsen gagal pekerjyaan yang jelel 

dalam meruaskan konsumen 

Para pemasar dapat mergarbil langkah langkah untuk mengrang 

ketidak puasan konsurnen setelah pembelian Dengan komunikasi setelah 

pembehian dengan pembehi dapat menyebabkan jumlah barang yang 

dikembalik.an dan pembatalan pesanan yang lebih rend.ah Kommunikasi 

membenka saluran yang balk untuk keluha konsumen dan membalas 

keluhan it decngan cepat Pad ununnya sebaknya penrsa ha.a 

membenikan konsumen saluran yang sebanyak mungkin untul 

menyampak.an keluh.an pad.a perusahaan Diana perusahaan yang bail 

ak.an senang menenma urpan balk dani konsumen sebagai suatu cars 

untuk tenus menerus memperbaiki penawaran dan hasilkerja merek.a 

Paa pemasar jug.a harurs memonitor bagamana pembeli menggunak.an dan 

membuang suatu produk, yang dapat ditunjukkan pad.a gamber sebagai 

benkut 
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Gambar 2.T 

Bagaimana Pelanggan Menggunakan atau Membuang Produk 

Jika konsumen menemukan kegunaan baru dani suatu produk, hal ini akan 

menanik perhatian pemasar karena kegunaan ini dapat dijadikan iklan Jika 

konsumen menjual atau memperdagangkan produk tersebut, penjualan produk 

bar akan menurun hika konsumen membuang produk tersebut, pemasar perhu 

mengetahui bagaimana mereka membuangnya, terutama jika merusak lingkungan 



Pada akhimnya pemasar perlu mempelajani penggunaan dan pembuangan produk 

untuk memperoleh petunjuk petunjuk mengenat masalah dan kesempatan yang 

mungkin ada 

2.7 Hubungan Perilaku Konsumen dengan Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran adalah suatu rencana yang didesain untuk mempengaruhi 

pertukaran dalam mencapar tujuan organisasi ( J Paul Peter dan Jerry C. Olson 

2000;6) Strategi pemasaran diarahk.an untuk meningkatk.an kemungkinan atau 

frekquensi penlaku konsumen, seperti pembelian produk tertentu 

Organisasi Strategi Kebijak.an Pengaruh 
perasaran pemasaran publik pemerintah dan 

politik 

Kegiatan 
� 

onsams 

onsumen 

Gambar 2.8 
Hubungan antara grup berorientasi terhadap perilaku konsumen 

Pad.a gambar 28 di atas diperihatkan bahwa memahami konsumen adalah elemen 

penting dalam pengembangan strategr pemasaran. Sangat sedikit jika ada 

keputusan tentang strategi yang tidak memperhihatkan penilaku konsumen 

Dimana pada tampilan ini diberikan beberapa saran pengembangan strategi 

pemasaran. Schingga jelas bahwa strategi pemasaran, khususnya yang 



dikembangkan dan diterapkan oleh perusahaan yang berhasil, memihiki kekuatan 

besar terhadap konsumen dan masyarakat uas 

Strategi pemasaran bukan hanya terhadap konsumen tetapi juga mengubah apa 

yang dipikirk.an dan dirasakan konsumen tentang dini mereka sendini, tentang 

berbagai tawaran pasar, serta tentang situasi yang tepat untuk pembangunan serta 

penggunaan produk. Ini tidak berarti pemasaran adalah kegiatan yang tidak tepat 

atau tidak etis, ak.an tetapi kekuatan pemasaran serta kemampuan riset pema saran 

dan analisis konsumen untuk mendapatkan pandangan tentang perilaku konsumen 

tidak perlu dikaurang atau disalahgunakan 

2.8 Kerasgka Pemikiran 

Kebutuhan yang memerlukan perluasan inilah yang menjadi dorongan bagi 

sesorang untuk membeli produk mie instan. Adapun beberapa faktor yang dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian produk mie 

instan adalah kualitas, rasa, harga, ketersediaan, dan promosi yang disajikan oleh 

perusahaan 

Dalarm menyajikan kuahitas, rasa, harga, ketersediaan barang, promosi, perusahaan 

berusaha untuk memberikan yang terbaik kepada konsmen dengan harapan dan 

tujuan agar konsumen mendapatkan kepuasan pada saat mengkonsumsi mie 

instan. Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa basil kepuasan 

konsumen dalam membeli produk tergantung dani apa yang disajikan oleh 

perusahaan 
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Kualitas, rasa, harga, ketersediaan barang, promosi yang disajikan perusahaan 

sangat mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian mie instan 

Secara rinci pengaruh dani faktor faktor tersebut terhadap penlaku konsumen 

dalam melakukan pembelian dapat digambarkan dalam suatu model, dimana 

model tersebut dapat mempermudah dan menyederhanakan hubungan variabel­ 

variabel yang ada serta dapat dipahami dengan jelas 

KUALITAS 
( X )  

RASA(X) 

KETERSEDIAAN 
PRODUK(X) 

HARGA(X 

PERIL AKU 
KONSUMEN(Y) 

PROMOSIUX,) 

Gambar 2.9 
Model Hubungan Variabel 
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Dimana 

X, Kualitas 

X Rasa 

X% Ketersediaan Produk 

X Harga 

X% Promos 

y Penilaku Konsumen 

Berdasarkan kerangka pemkiran di atas, menunjukk.an bahwa kuahitas, rasa, 

ketersediaan produk, harga, dan promosi sebagai vaniabel bebas mempengaruhi 

perilak konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk 

2.9potesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap pertanyaan pertanyaan yang 

dikemukakan dalam perumusan masalah Adapun hipotesis dalarn penelitian ini 

adalah sebagai berikut 

Diduga kualitas mempunya pengaruh positif terhadap penilaku konsumen 

dalam memilih produk mie instan 

2 Diduga rasa mempunyai pengaruh positif terhadap perilaku konsumen dalam 

memihih produk mie instan 

3. Diduga ketersediaan produk mempunyai pengaruh positif terhadap penlaku 

onsumen dalam merihih mie instan 

4. Diduga harga mempunyai pengaruh positif terhadap perilaku konsumen dalam 

menihih mie instan 
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5 Diduga promosi merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam memilih mie instan 
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BAB IHI 

METODE PENELITIAN 

3.4 Jenis Penelitian 

Jenis penehitian yang digunakan adalah kausal komperatif yaitu penehitian 

yang bertjuan untuk menyelidiki kemungkinan hubungan sebab akibat terhadap 

akibat yang ada, mencani kembahi fakta yang mungkin menjadi penyebab melalui 

data tententu 

3.2 Lola»si Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Swalayan ADA di Jalan Mgr. Sugiyopranoto no 

58 60 Semarang. Dipihihnya lokasi penelitian di Swalayan ADA karena berada 

ditengah kota yang letaknya strategis dan dekat dengan konsumen. Dan Swalayan 

ini menyediakan kebutuhan rumah tangga termasuk kebutuhan akan mie instan 

Swalayan ADA ini mnemihiki bangunan dengan } lantai, dimana lanta 

dasar digunak.an scbagai tempat parkir, lantai I digunakan untuk supermarket, dan 

barang pecah belah, lantai 2 digunakan untuk pakaian anak, dewasa, kosmetik, 

dan alat tulis, lantai 3 digunak.an untuk area bermain anak dan untuk pujasera 

3.3 Populasi dan Sampel 

Pada umumnya penelitian terhadap populasi dengan jalan melakukan 

observasi atau pengukuran terhadap scbagian dari keseluruhan populasi. Dalam 

suatu penehitian unsur unsur yang diambil harus mewakili keselrhan populasi 
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yang ada Sampel adalah sebagian dani populasi yang karakteristiknya hendak 

diteliti, dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi (umlahnya lebih sedikit 

danipada jumlah populasinya )( menurut Djarwant Ps dan Pangestu Subagyo, 

1998, 108) 

Populasi adalah keseluruhan unsur unsur yang ditehiti ( Ronald E 

Welpale, 1 990 ; 7 )  Populasi adalah jumlah dari keselurhan obyek (satuan 

satuan atau individu - individu ) yang karakteristiknya hendak diduga t Djarwanto 

Ps dan Pangestu Subagy0; 1998; 107) 

Dalam penehtian ini yang menjadi populasinya adalah seluruh konsumen 

yang melakukan pembelian produk mie instan Indomie dan mie instan Supermie 

di Swalayan ADA. Sedangkan sampel dalam penehitian ini diambi berdasark.an 

dani perhitungan sebagai benikut 

Ramus sampel 

1,968 

E 

Diana 

n = besarmnya sampel 

E =besamya error 10% 

b =standar populasi 0,5S 

n 1,96x0,50 

0,1 

' 



Berdasark.an perhitungan tersebut maka besamnya sampel yang hars 

diambiladalah sebanyak 100 responden 

Sampling adalah teknik atau cara yang dipergunakan untuk mengamon 

sampel ( Djarwanto Ps dan Pangestu Subagyo, 1998; 1 1 1 )  Karena jumlah 

populasi tidak diketahui, maka dalam penehitian ini menggunakan nonrandom 

yaitu dcngan sampling kebetulan. Dalam menggunakan teknik ini peneliti tidak 

secara khusus mempertimbangkan siapa yang akan dijadikan subyek atau 

responden penehitiannya serta bagaimana cara mengambil. Untuk memperoleh 

data peneliti hanya mengambil subyek sekenanya saja, yaitu orang orang, bend.a 

atau hal yang paling mudah dijumpai 

3.4 Sumber Data 

Data merupakan salah satu unsur yang penting dalam menyusun laporan 

Untuk menyusun hasil penelitian ini digunakan data data sebagai benikut 

a Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dan obyek yang 

diteliti, diamati dan dicatat secara langsung dani responden 

b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang tidak diusahakan sendini pengumpulannya 

oleh peneliti, tetapi merpakan data yang lebih dahulu dikumpulkan dan 

dilaporkan oleh seseorang diluar dari penyelidik sendinri 



3.5 Metode Pengumpulan Data 

Data diperoleh dengan mengadakan penelitian antara lain dengan carat 

Studi lapangan 

a. Questioner 

Merupakan pengumpulan data dengan cara mengajukan daftar pertanyaan 

kepada responden yang telah memuat pertanyaan pertanyaan yang akan 

ditanyakan 

b, Observasi 

Merupakan suatu cara pengumplan informasi dengan melak uk.an 

pegamatan dan pencatatan sccara terurs meners dalam periode waktu 

tententu terhadap kegiatan suatu proses yang ditchiti 

2. Studi kepustakaan 

Studi kepustakaan dilakukan dengan cara membaca berbagai bukn 

literature yang ada kaitannya dengan masalah penelitian, majalah, surat kabar dan 

keterangan keterangan lainnya yang dianggap perlu. Studi ini dilakukan untuk 

emperoleh per bandingan antara teoni dengan prakteknya 

.6 Definisi Operasional Variabel yang Digunakan dan Pengukuran 

Definisi operasional merupakan unsur unsur yang meletakkan hasil 

penguk uran atau indikatomya atau dengan kata lain definisi operasional yaitu 

mengubah konsep konsep yang masih berpa abstrak dengan kata kata yang 

menggambarkan perilaku atau gejala yang dapat diuji dan ditentuk an 

kebenarannya oleh orang lain berdasarkan variabel variabel yang digunakan 



Adapun definisi operasional dari masing masing konsep adalah 

Faktor faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan 

pembelian, dalam hal ini yang merupakan variabel bebas antara lain adalab 

a Kuahitas 

yaitu mengenai kemampuan suat produk tertentu yang dihasilk.an 

perusahaan tertentu dalam melaksanakan fungsinya sesuai dengan 

harapan baik bagi perusahaan maupun konsumen itu sendiri 

Pengukurannya adala.h 

Sangat jelek 

2 3 4 6 7 8 

Sangat baik 

10 

yaitu mengenai apa yang disajikan produsen kepada konsumen 

yang dapat dirasakan melalui lidah 

Pengukurannya adalah 

Sangat tidak enak Sangat enak 

2 3 4 5 6 7 8 9 

I 

c. Harga 

yaitu mengenai persepsi atau penilaian konsumen terhadap 

penetapan nilai jual ( dalam bentuk rupiah ) terhadap produk yang 

ditawark.an 



Pengukurannya adala.h 

Sangat murah 

2 J 6 7 8 9 o 

d Ketersediaan produk 

yaitu mengenai seberapa banyak barang yang disediakan toko atau 

swalaryan untuk nemenuhi kebutuhan konsumen pad.a sa.al 

pembelian terjadi 

Pengukurannya adalah 

Tidal selalu tersedia Selalu tersedia 

2 3 5 6 7 8 9 

e Promos 

yaitu mengenai keranpuan perusahaan untuk mempengaruhi 

konsumen agar mengkonsumsi produk yang ditawark.an oleh 

perusahaan 

Pengukurannya adalah 

Sangat tidak menanik Sangat menarik 

2 J 5 6 7 
' 

9 

2 Penlaku konsumen sebagai variabel tidak bebas, merpakan kegiatan 

individu yang secara langsung terhibat dalam mendapatkan dan 



memper gunak.an barang - barang dan jasa pada persiapan dan penentuan 

kegiatan kegiatan tersebut Penilaku konsumen dapat diukur dari 

a Keputusan pembelian 

yaitu mengenai keputusan untuk membeli atau tidal membehi lag 

produk mie instan, diukur dengan 

Kemungkinan membeli lag 
sangat kecil 

Kemungkinan membeli lagi 
sangat besar 

2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3.7 Metode Analisa Data 

Agar data yang diperoleh berguna, maka perlu dianalisis dimana hasil dari 

analisis tersebut dapat digunak.an sebagai dasar pengambilan kesimpulan yang 

dapat memudahk.an untuk pengambilan keputusan 

Sedangkan alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Untuk mengetahui besamyaY berdasarkan XL X dan X+( Sudjana, 1992 

; 348) 

y vanabel tidak bebas, Perlaku konsumen 



X= variabel bebas, Rasa 

X = variabel bebas, Ketersediaan produk 

Xe= variabel bebas, Harga 

Xe =variabel bebas, Promosi 

e =enrortan 

a =nilai dariX, XX XX,=0 

by = koefisien dari X, yaitu besarnya kenaikkan Y kalau X naik satu 

satuan sedangkan X, 8, X, dan Ks tetap 

b koefisien dari X yaitu besarnya kenaikkan Y kalau X naik satu 

satuan sedangkan Xi,X, Xu, dan Xs tetap 

by koefisien dari X, yaitu besarnya kenaikkan Y kalau Xj naik satu 

satuan sedangkan X, A. X, dan X tetap 

be = koefisien dani X yaitu besarnya kenaikkan Y kalau Xe naik satu 

satuan sedangkan X, X, 8, dan X tetap 

b = koefisien dani X yaitu besarnya kenaikkan Y kalau X« naik satu 

satuan sedangkan Xi, X, X, dan Xe tetap 

3.9 Pengujian Hipotesis 

Uji I : 

- Ho $<0(tidak ada pengaruh antara X terhadap Y) 

-Ha >0(ada pengaruh antara X terhadap Y) 

47 



Uji statistik 

r Jn-2  

Dimana 

n jumlah sampel 

r =koefisien korelasi variabel yang diukur 

Kriteria pengujian 

- taraf nyata 0,05 

- derajat kebebasan dait table(n - 2 )  

-  jika t hitung > ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima 

- jika t hitung <ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak 

I 
Daerah 
terima 

I 

I 

Gambar 3.I 

Daerah terima dan daerah tolak 

Daerah 
tolak 

f 0-, 

Dengan membandingkan hasil perhitungan yang kemudian diambil 

kesimpulan apakah Ho diterima atau ditolak Untuk mengetahui faktor - faktor 

mana saja yang paling dipertimbangkan oleh konsumen dalam memihih mie instan 

dapat digunakan rangking sebagai berikut 
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ATRIBUT RANGKING 

I Kualitas 
.. 

2 Rass 
. . . . . . .  

• Ketersediaan Produk 

4. Harga 
. . . . .  

5. Promosi 

Untuk menentukan faktor yang paling dipertimbangk.an oleh konsumen 

dalam membeli mie instan adalah dengan mehihat dani hasil rangking di atas 



BABI 

GAMBARAN UMUM RESPONDEN 

Konsumen yang dipilih untuk menjadi responden adalah konsumen yang 

berbelanja di Swalayan ADA Jumlah konsumen yang dipihih sebagai responden 

adalah sebanyak 100 orang. Untuk mengetahur gambaran urum tentang identtas 

responden dapat diketahui dani seluruh jawaban questioner yang dibenikan kepada 

responden dan dani jawaban tersebut dapat digolongkan mengenai berbaga 

keadaan nesponden, sebagai benkut 

4. Jenis Kelamin Responden 

Untuk mengetahui proporsi kelain dani responden dapat dihihat dari table 

ibawah ini 

Tabet 4. I  

Jenis Kelamin Responden Swalayan ADA 

Bulan April 200.3 

Keterangan 

Perempuan 

Laki - laki 

Jumlah 

rel.uensi 

58 

42 

100 

Persentase 

58 

42 

100 

Sumber data primer yang diolah, 2003 

Berdasarkan tabel 4.I di atas tentang jenis kelamin responden Swalayan 

50 



ADA, dapat disimpulkan bahwa sebagan besar konsumen yang berbelanja mie 

instan di Swalayan ADA adalah perempuan karena yang meiliki kebiasaan 

berbelanja adalah perempuan 

4.2Pelerjan Responden 

Pekerjaan konsumen Swalayan ADA yang menjadi responden dapat 

dihihat pada tabel, scbagai benikut 

Tabet 4.2 

Pekerjaan Responden Swalayan ADA 

Bulan April 2003 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Pelajar 18 18 

Pegarwi Negeni 32 32 

Swasta 42 42 

Buruh 8 8 

Jumlah I00 100 

Surber data primer yang diolah, 2003 

Berdasarkan tabel 4.2 di atas tentang pekerjaan konsumen Swalayan ADA 

dapat diketahui bahrwa sebagian besar adalah pegawai swasta heal ini dikarenak.an 

sebagian dani mereka mempunyai pendapatan yang lebih 



4.3 Tiogkat Pendidikan Responden 

Tingkat pendidikan responden dalam penelitian ini digolongkan menjadi 

lima kelompok, yaitu SD, SLIP, SLTA. Akademi, Universitas. Untuk lebih jelas 

dapat dihihat pada tabe dibawah ini 

Tabet 4.3 

Tingkat Pendidikan Responden Swalayan ADA 

Bulan April 2003 

Keterangan Frekeuensit Persentase 

SD 2 2 

SLTP 8 8 

SLTA 45 45 

Akademi 22 22 

Universitas 24 24 

Jumlah 100 100 

Surber data primer yang diolah, 2003 

Berdasark.an tabel 4.3 di atas tentang tingkat pendidikan konsumen 

Swalayan ADA dapat disimpulla bahwa sebagian besar konsurmenya adalah 

SLTA keatas, hal ini dapat dikatakan bahwa konsumen Swalayan ADA 

mempunyai tingkat pendidikan yang ting.g 

4.4 Tiglut Pendapatan Responden 

Bebagai tingkat pendapatan konsumen Swalayan ADA dapat dihihat dani 



tabel sebagai benikut 

Tabel 4.4 

Tingkat Pendapatan Responden Swalayan AD 

Bulan Apr! 200.3 

Keterangan 

Kurang dani Rp. 500.000 

Rp. 500.000 R. 1.000.000 

Rp. L000.000 -Rp. 1,500.000 

Lebih dani Rp. 1.500.000 

Jumlah 

17 

26 

38 

19 

100 

Pesentase 

17 

26 

38 

19 

100 

Sumber data primer yang diolah, 200.3 

Berdasarka tabel 44 tentang tingkat pendapatan konsumen Swalayan 

ADA, dapat diketahui bahwa sebagan bear yang menjadi konsumen di Swalay an 

ADA adalah mereka yang mempunyai tingkat pendapatan antama Rp 1 000.000 

Rp. I, 500  000. Dani data tersebut dapat dihihat bahwa pengunjung di Swalayan 

ADA sebagan besar adalah kalangan menengah keatas atau mereka yang 

berpenghasilan tingg 
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BABY 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini membahas tanggapan konsumen tentang kualitas, fasa 

ketersedian produk, harga, promosi, dan pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelia produk mie instan 

5.I Tanggapan Konsumen Terbadap alit.as 

Kualitas merupakan salah satu daya tank yang drsapk.an oleh persahaan 

untuk menanik konsumen supaya melakukan pembelia terhadap produk yang 

ditawark.an Dengan disajikan kualitas yang baik konsumen akan merasa puas dan 

mereka akan melakukan pembelian lagi. Untuk mehihat kualitas yang disajik.an 

perusahaan menurut pandangan konsumen dapat dibihat pada tabel benikut 

Tabel 5.I 

Tanggapan Responden Tentang Kualitas 

Penilaian Frekuensi Persentase 
Indomie Supermie Indomie Supermie 

Sangat jelek I 0 0 0% 0% 

2 0 0 0% 0% 
3 0 0 0% 0% 
4 0 0 0% 0% 
5 I I 1,61% 2,63% 
6 2 I 3,23% 263% 
7 7 4 11.29% 10.53 % 
8 7 4 11.29% 10,93% 
9 17 12 2742% 31,$8% 

Sangat bagus 10 28 I6 45,61% 42.11% 

6 8 100% 100 % 

Sumber data primer yang diolah, 2003 



Dan tabel 5.I dapat disimpulk.an bah wa menurut pandangan konsumen 

kuahitas mie instan adalah baik Karena sebagan besar dani konsumen member 

nilai 5keatas 

5.2 Tanggapan Konsumen Terbadap Rasa 

Rasa merupakan faktor yang paling penting dalam bisnis mi instan 

Dengan masa yang cnak snaka konsumen akan 1era.sa pas dan mereka tertanik 

untuk membeli lag. Untuk mengetahui rasa yang diciptakan perusahaan menurut 

pandangan konsumen dapat dihihat pada tabel benikut ini 

Tabel 5.2 
Tanggapan Responden Terhadap Rasa 

Frekuensi Persentase 
Penilaian 

Indomie Supermie Indore Superme 

Sangat tidak enak L 0 0 0% 0% 

2 0 0 0% 0% 
3 0 0 0% 0% 
4 0 0 0% 0% 
5 0 I 0% 2,63% 
6 I I 3.23% 2,63% 
7 5 5 8.06% 13.61% 

8 12 5 1935% 13,61% 
9 21 13 33,87% 34.21% 

Sagat enak IO 22 3 35,48% 34.21% 

62 18 00% 00 0% 

Sumber data primer yang diolah, 2003 

Dani tabel 52 dapat disimpulkan bahwa menurut pandangan konsumen 

rasa dari mie nstan adalah enak, karena sebagan besar dari konsumen 
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membenikan milai 5 keata 

5.3 Tanggapan Konsumen Terhadap Ketersediaan Produk 

Tersedia ata tidaknya produk me nstan pada saat konsumen 1mg 

membeli akan mempengaruhi penilaian konsumen terhadap produk me nstan 

yang dibelinya. Untuk mengetahui tanggapan konsumen terhadap ketersediaan 

produk dapat dihihat pada tabel sebagai benikut 

Fabel 5.3 

TVanggapan Konsumen Terhadap Ketersediaan Produk 

Frekeuensi Persentasec 
Penilaian 

Indomie Supermie Indomie Supermie 

Tidak selalu tersedial 0 0 0% 0% 

2 0 0 0% 0% 

l 0 0 0% 0% 

4 0 0 0% 0% 

5 l 0 1,61% 0% 

6 

' 
2 1,61% 5.26% 

7 9 ' 
14,52% 263% 

8 8 2 1290% 31.58% 

9 17 I 27,42% 28,95% 

Selalu tersedia 10 26 12 41,94% 31,$8% 

62 38 100 % 100% 

Sumber: data primer yang diolah, 2003 

Dani tabel 5.3 dapat disimpulkan bahwa menurt pandangan konsumen 

ketersediaan produk mie instan di Swalayan ADA pada saat mereka melakuk.an 

pembehian adalah tersedia, karena sebagan besar dani konsumen membenk.an 

nilai Skeatas 
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5.4 Tasggapan Konsumen Terhadap Harga 

Harga merupakan faktor yang dapat mempengaruhi dan menjadi 

pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian terhadap produk mie instan 

Untuk mengetahui tanggapan konsumen terhadap harga produk mice instan dapat 

dihihat pada tabel sebagai benkut 

Tabel 5.4 
Tanggapan Konsumen Terhadap Harga 

Frekeuensi ersentase 

Penilaian 
Indomie Supermie Indomie Supermie 

Sangat murah I 0% 0% 0% 0% 

2 0% 0% 0% 0% 
3 0% 0% 0% 0% 

4 0% 0% 0% 0% 

5 1% 1 %  1,61% 263% 
6 2% 1 %  3.23% 2.63% 
7 3% 2% 4.84% $,26% 
8 13% 12% 20,97% 10.53% 
9 18% 12% 29,03% 31,58% 

Sangat mahal I0 25% I8% 40,32% 47,37% 

62 38 100% 100 % 

Sumber: data primer yang diolah, 200.3 

Dani tabel S.4 di atas dapat disirmpulkan bahw menurut pandangan 

konsumen, hanga dan produk mi¢ instan dirasaka mabal Hal ini disebabk.an 

karena sebagian dani konsumen membenikan milai Skeatars 

5.5Tngpan Konsumen Terhadap Pronosi 

Promosi yang disampaikan perusahaan juga akan mempengaruhi 
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onsumen untuk melakuk.an pembehian terhadap suatu produk mie instan. Untuk 

mengetahui tanggapan konsumen terhadap promosi dapat dilihat pada tabel 

berikut in 

Tabel 5.5 
Tanggapan Konsumen Terhadap Promosi 

Frekuens Persentase 
Penilaan 

lndomie Supermie Indomie Supermie 

Sangat tidak 
menan ik I 0 0 0% 0% 

2 0 0 0% 0% 
3 0 0 0% 0% 
4 0 0 0% 0% 
5 2 I 3.23% 2.63% 
6 I I 1,61% 2,63% 
7 7 2 1,29% 5,26% 
8 7 4 11.29% 21,05% 
9 19 IJ 30,6$% 34,21% 

Sangat menanik IO 26 13 41,94% 34,21% 

6 8 100 , 100% 

Surber data primer yang diolah, 2003 

Dani tabel 5.S di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen 

tentang promosi yang disajikan perusahaan mie instan adalah menanik. Hal ini 

dikarenakan sebagian besar konsumen membenikan nilai Skeatas 

5.6 Tanggapan Konsumen Terhadap Kemungkinan Membeli Lagi 

Setelah mengkonsumsi mie instan dengan mehhat dan merasakan kualitas, 

rasa, ketersedian produk, harga, dan promosi, maka akan ada kemungkinan 

konsumen melakukan pembelian ulang maupun tidak akan melakukan pembelian 



I 

ulang Lntuk mehihat tanggapan konsumen dalam hal melakukan pembehian ulang 

maupun tidak dapat dilihat dari tabel sebagai berikut 

TAbel 5.6 
Tanggapan Konstanen Terhadap Kemungk ian Membehi Lagi 

Frekuensi Persentase 
Penilaian 

Indomie Supermie Indomie Supermie 

Kemungkinan membeli 

lagi sangat keeil 
' 

0 0 0% 0% 
2 2 

' 
3.23% 2.63% 

J 

' 
0 1,61% 0% 

4 0 0 0% 0% 
5 2 2 3,23% $,26 % 

6 5 5 8.06% 13.16% 
7 6 2 9.68% 5.26 % 
8 7 I5 27.42% 39,47% 
9 10 0 16,13% 0% 

Kemungkinan I0 19 13 30,65 % 34,21% 
membeli lagi sangat 
besar 

67 38 100 % 100 % 

Sumber : data primer yang diolah, 2003 

Dani tabel di atas dapat disimpulkan bahwa setelah mengkonsumsi mie 

instan yang mereka behi dan berdasarkan kuahitas, rasa, ketersediaan produk, 

harga, promosi, dan kepuasan setelah mengkonsumsinya, maka konsumen 

memberikan tanggapan bahwa kemungkinan membeli lagi besar. Hal ini 

dikarenakan sebagan besar dan konsumen membenikan nilai Skeatas 

5.7Faktor Yang Paling Dipertimbangkan Dalam Pembelian Mie Instan 

Pemberian rangking terhadap berbagai atribut yang ada pada mie instan 



sang.at penting karena dengan pemberian rangking kita dapat mengetahui atibut 

manakah yang dianggap paling dipertimbangkan konsumen dalam mnelakukan 

pembelian dan mengkonsumsi mie instan. Dibawah ini dapat dihihat pemberan 

rangking dani berbagai atnibut, sebagai benikut 

Tabets.7 
Faktor yang Paling Dipertimbangkan Dalam Pembelian Mie Instan 

Ran±kin 
Atnbut Indomie Superme 

I 2 3 4 5 I 2 3 4 5 

I Kualitas 2 29 18 10 3 1l 19 4 2 0 

2 Rass [al» 3  0  0  Gis 0 0 0 

3 Ketersediaan Produk 4 2 25 1l 17 3 J 8 I4 Io 

4. Harga 9 11 27 13 1 0 0 15 11 12 

• Promosi 6 12 7 21 6 0 2 3 10 1l 

Surber data primer yang diolah, 2003 

Dani tabel di afas dapat disimpulkan bahwa berdasarkan rangking atnbut 

yang dipertimbangkan konsumen dalam membeli dan mengkonsumsi mie instan 

adalah masa, karena frekuensinya paling besar. 

5.8 Faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Mie Instan 

Berdasarkan basil pengolahan dengan program SPSS dapat diketahi 

faktor yanfg mempengaruhi pembelian mie instan adalah masa, kualitas, harga, 

ketersediaan produk, dan promosi. Hal ini dapat dihihat pada tabel scbagai beriknut 
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' 

fabe 5.8 

Hasil Perhitungan Parameter Regrest 

Variabel Koefisien Standar Error t hitung Sig 

Perlaku konsumen (constant 1.302 0.373 0,001 

Kualitas (x) 0.216 0.069 3,133 0.002 

Rasa (x) 0.182 0,087 2,084 0,040 

Keterseraan produk (x 0.152 0.072 2,109 0,038 

Harga (s 0,155 0,072 2.1 62 0,033 

Promosi tx) 0.153 0.076 2,006 0.,048 

Sumber. data primer yang diolah, 200.3 

Berdasarkan tabel 5.8 dapat diketahi bahwa rasa, kualitas, hargid, 

ketersediaan produk, dan promosi mempunyai pengaruh terhadap perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian Hal ini dibuktikan dengan tingk.at 

signifikasi dari masing-masing variabel lebih keeil dani 0,05 

Adapun hasil Persamaan regresi dalam penelitin ini adalah 

y1,302 +0,216 , +0,182 +0,152 8, +0,155 + 0,153¢ 

Hasil persamaan regresi berganda tersebut di atas membenik.an pengertian bahwa 

b (nilai koefisien regresi ) sebesar 0.216 dan bertanda positif mempunya 

arti bahwa jika kualitas semakin baik (X) sedangkan variabel lain adalah 

tetap (konstan) maka kemungk inan membeli lagi ak.an besar 

b (nilai koefisien regresi X) scbesar 0,182 dan bertanda positif mempunya 

arti bahwa jika rasa semakin baik (X) sedangkan variabel lain adalah tetap 

(konstan) maka kemungkinan membeli lagi akan besar 
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• 

• 

(konstan) maka kemungkinan membeli lagi akan besar 

b (nilai koefisien regresi X ) sebesar 0,152 dan bertanda positif mempunyai 

arti bahwa jika ketersediaan produk semakin baik (X) sedangkan variabel 

lain adalah tetap (konstan) maka kemungkinan membeli lagi akan besar 

b, (nilai koefisien regresiX) sebesar 0,155 dan bertanda positif mempunyai 

arti bahwa semakin murah harga (X) sedangkan variabel lain adalah tetap 

(konstan) maka semakin besar kemungkinan membeli lagi 

be (nilai koefisien regresiX« ) sebesar 0,153 dan bertanda positif mempunyai 

arti bahwa jika promosi semakin baik (X,) sedangkan variabel lain adalah 

tetap (konstan) maka kemungkinan membeli lagi akan besar 

melakukan Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

pembelian mie instan secara berurutan adalah rasa, kuahitas, harga, ketersediaan 

produk, dan promosi 

Tabel 5.9 

Perhitungan R Parsial 

Sumber data primer yang diolah, 

Variabel R Parsial 

Rasa 0,11 

Kualitas 0,077 

Harga 0,018 

Ketersediaan produk 0,010 

Promos 0,008 

h. 2003 
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Berdasark.an tabel S.9 dapat diketahui bahwa rasa merupakan faktor yang 

paling dipertimbangkan dalam melakukan pembelian mie instan Hal ini 

dibuktikan dengan paling besamnya R' parsial dimiliki oleh rasa, yaitu 0,71 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat dibuat 

kesimpulan sebagai berikut 

Pandangan konsumen akan kualitas mie instan adalah baik Karena sebagian 

besar dari konsumen memberi nilai S keatas 

2 Pandangan konsumen akan rasa dari mie instan adalah enak, karena sebagian 

besar dari konsumen memberikan nilai 5 keatas 

3. Pandangan konsumen akan ketersediaan produk mie instan di Swalayan ADA 

pada saat mereka melakukan pembelian adalah tersedia, karena sebagran besar 

dari konsumen memberikan nilai 5 keatas 

4 Pandangan konsumen akan harga dari produk mie instan dirasakan mahal. Hal 

ini disebabkan karena sebagian dari konsumen memberikan nilai 5 keatas 

5. Pandangan konsumen akan promosi dari produk mie instan adalah menarik 

Hal ini disebabkan karena sebagian besar dari konsumen memberikan nilai 5 

keatas 

6. Setelah mengkonsumsi mie instan yang mereka beli dan berdasarkan kualitas, 

rasa, ketersediaan produk, harga, promosi, maka konsumen memberikan 

tanggapan bahwa kemungkinan membeli lagi besar Hal ini dikarenakan 

sebagran besar dari konsumen memberikan nilai 5 keatas 

7 Atribut yang dipertimbangkan konsumen dalam membehi dan mengkonsums 
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mie instan secara berurutan adalah rasa, kualitas, harga, ketersediaan produk, 

dan promosi 

8 Faktor yang berpengaruh terhadap pembelian mie instan adalah rasa, kualitas, 

harga, ketersediaan produk, dan promosi Hal ini dibuktikan dengan tingkat 

signifikasi dari masing-masing variabel lebih kecil dari 0,05 

9 Faktor yang paling dipertimbangkan dalam melakukan pembelian mie instan 

adalah rasa Hal ini dibuktikan dengan paling besarnya R' parsial dimiliki 

oleh rasa, yaitu 0,71J 

6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diketahui 

rasa merupakan faktor utama yang dipertimbangkan dalam membeli mie instan 

Untuk itu saran yang diberikan adalah sebaiknya perusahaan lebih memperhatikan 

rasa dari mie instan, yaitu dengan melakukan diversifikasi rasa sesuai dengan 

selera masyarakat, khususnya adalah pasar yang dituju 
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Regression 

Descriptive Statistics 

Std 

Mean Deviation N 

penlaku onsumen 8.93 1.04 100 

kualitas 892 1.25 100 

fas.a 8.82 1 14 100 

keterse0aan pr0duk 8.93 1.20 100 

harga 8.93 1 17 100 

0s 8.88 1.25 100 

Variables Entered/Removed 

Vaniable$ Van1ables 
Model Entered Removed Method 

f Forward 

(Criterion 
Probability 

fa$a .of.F.to-en 
er «a 

050) 

2 
Forward 

(Criterion 
Probability 

kualitas of-f-to-en 
ter «a 

050) 

3 
forward 

(Criterion 
Probability 

harga 0tF-to-en 

tee « 

050) 

4 Forward 

(Criterion 

ketersediaa probability 

produk of.F-to-en 
er <a 

050) 

5 Forward 
(Cntenion 
probability 

pr0most of.F to-en 
er < 

050) 

a. Dependent Variable perilaku konsumen 

Page 1 



Model Summary 

Std Error 

Re 
Adjusted of the 

Model R re Estimate 

' 
843 71t 708 56 

2 887° 788 783 48 

3 898° 806 800 46 

4 904 816 809 45 

5 908° 824 815 45 

a Predictors (Constant). fas$a 

b Predictors (Constant),rasa. kualitas 

¢ predictors (Constant) tas.a kualtas. harga 

d Predictors (Constant). tasa kualtas harga ketersediaan produl 

e. Predictors (Constant. tasa kualts harga ketersediaan produk promos 

Sum of Mean 

Model $ df F s 

' 
Regression 75.719 1 75.719 240.995 000 

Residual 30.791 98 314 

Total 106.510 99 

2 Regression 83.882 2 4194 179.787 000° 

Residual 22 628 97 233 

Total 106.510 99 

3 Regression 85.835 3 28 612 132853 000° 

Residual 20.675 96 215 

Total 106.510 99 

4 Regression 86.962 4 21.740 105.652 000 

Residual 19.548 95 206 

Total 106.510 99 

5 Regresson 87764 5 17553 88.018 000° 

Residual 18.746 94 199 

Total 106.510 99 

a Predictors (Constant), fa$a 

b predictors (Constant), fas.a kualit.as 

c Predictors. (Constant). rasa, kualt.as, harga 

d. Predictors. (Constant). rasa, kualt.as, harga, ketersediaan produk 

e. Predictors (Constant). tasa kualit.as. harga ketersediaan produk, promos 

f Dependent Van1able penlaku Onsuren 



Coefficients 

Standardi 

ed 

Unstandardized Coefficient 

Coefficients • 
Model 8 Std. Error Beta t 

eu 

f ( stant) 2.166 439 4.932 000 

as.a 767 049 843 15.524 000 

2 (Constant) 1.690 387 4366 000 

ras 444 069 488 6.409 000 

kualit.as 373 063 450 5.915 000 

3 (Constant) 1.406 383 3.671 000 

as.a 321 078 353 4.124 000 

kualit.as 312 064 376 4.879 000 

214 071 240 3.012 003 

4 (Constant) 1.279 379 3.376 001 

fa$8 246 083 271 2.974 004 

ualit.as 250 068 301 3.677 .000 

harga 195 070 219 2.795 006 

ketersediaan produk 170 072 196 2.340 021 

V 
(Constant) 1.302 373 3490 001 

fa$a 182 087 200 2.084 040 

kualt.as 216 069 261 3.133 002 

harga 155 072 174 2162 033 

ketersediaan produk 152 o72 175 2 
038 

si f ·- 
18f 006 048 



Excluded Variables° 

a Predictors in the Mode (Constant), fa$a 

b predictors in the Model (Constant). as.a, kKualts 

c Predictors in the Model (Constant), fas.a kualas, harga 
d Predictors in the Model (Constant), rasa, kualitas, arga, ketersediaan prod 

e. Dependent Variable. peraku konsumen 

Colline.ant 

Partial Statistics 

Model Beta in t 4 Correlation Tolerance 

1 kualit.as 450 5.915 000 515 378 

ketersediaan produk 386 4.573 000 421 344 

harga 364 4.331 000 403 354 

proroS 430 4.706 000 431 290 

2 ketersea.a pr0du 223° 2585 01f 255 278 

- 
240° 3.012 003 294 319 

promos 271° 2983 004 291 246 

3 etersediaan produk 196° 2340 021 233 275 

= 
209° 2246 027 225 225 

4 185° 2006 048 203 221 



FAKTOR - FAKTOR YANG MEMPENGARUHT 

PERILAKU KONSUMEN DALAM MELAKUKAN 

PEMBELIAN PRODUK MIE INSTAN 

DAFTAR PERTANYAAN UNTUK RESPONDEN 

A. IDENTITAS RESPONDEN 

I Nama 

2 Jenis kelarin ' . . 8 6 ,  0 0 8 0 0 0 0 0 0 0  0  

3. Alamat 

Kawin / tidak kawin 

: a. Pelajar 

b. Pegawai Negeri 

c. Swasta ( wiraswasta, pengusaha) 

d. Buruh ( bangunan, pabrik ) 

6. Pendidikan a. SD 

• SLTP 

c. SLTA 

d. Akademi 

e. Universitas 

7 Pendapatan :a. Kurang dani Rp. 500.000,00 

b. R. 500.000,00 -Rp 1.000.000,00 

c. Rp. L000.000,00 -Rp, 1,500.000,00 

d. Lebih dan Rp, 1500.000,00 

4. Status 

5. Pekerjaan 



B. DAFTAR PERTANYAAN 

Mie instan yang saudara beli 

a Indomie 

b Superie 

10 

0 

] 

9 

Sangat baik 

9 

9 

8 

8 

8 

7 

7 

7 

6 

6 

6 

5 

$ 

$ 

4 

3 

3 

2 

2 

I 

I 

III. KETERSEDIAAN PRODUK 

I. Bagaimanad pendapat saudara tentang ketersedian produk mice 

instan yang saudara behi di Swalayan ADA ? 

Tidal selalu tersedia 

II. RASA 

I. Menurut saudara bagaimana rasa yang disajkn oleh produk mie 

instan yang saudar beli 

Sangat tidal enak Sang.at enal 

L KUALITAS 

I Menurut saudara bagaimana kualits produk mie instan yang 

saudara beli 

Sangat jelek 

► 

I 

I 



IV HARGA 

I. Menurut saudara bagaimana harga produk mie instan yang 

saudara bei? 

Sangat murah Sangat mahal 

2 

V. PROMOSI 

3 4 5 7 8 9 IO 

• Menurut saudara bagaimana promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan mie instan yang saudara beli untuk menarik minat 

konsumen dalam membeli mie nstan 

Sangat tidak menanik Sangat menanik 

2 3 4 5 7 8 9 10 

VI. PERIL AKU KONSUMEN 

Berdasarkan kualitas, rasa, ketersediaan produk, maupun 

promosi adakah kemungkinan untuk membeli lagi produk mie 

instan yang saudara beli ? 

Kemungkinan membeli 
lagi sangat keeil 

Kemungkinan membeli 
lag sangat besar 

2 3 4 5 7 8 9 IO 



I 

VII Menurut saudara diantara beberapa atnibut mie instan yang saudara 

konsumsi seperti dibawah ini manakah yang anda pertimbangkan, dengan 

membeni ranking 

ATRIBUT RANGKING 

I. Kuahitas ........... . 

2. RAsa ........... 

3 Ketersediaan Produk ........ 

4 Harga . ...... 

5 Promos .. . . . . .  .  

Contoh 

ATRIBUT RANGKING 

Kualitas 2 

2 Rasa 
' 

3. Ketersediaan produk 4 

4 Harga 3 

5 Promos 5 
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