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PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Persaingan serta perkembangan teknologi dan industri dewasa ini semakin

membawa dampak- bagi kehidupamssinanusia’ terutama dunia usaha. Semakin

tingginya tingkat “pers aupun _global memicu kebutuhan

konsumen yang | ariasi dalam pemiliham an pembeliannya. Di negara
embangan kebutuhan barang
teknologinya. Globalisasi

menguntungkan, jika tidak

berbagai strategi untuk mempertahankar; serta mengembangkan bisnisnya dalam era
persaingan ini

Masyarakat semakin jeli dalam pemilihan produk yang berkualitas dalam
pemenuhan kebutuhannya. Produk yang berkualitas tidak harus mahal karena dalam
pemilihan produk konsumen akan lebih memperhatikan produk yang berkualitas baik
tetapi dengan harga yang terjangkau. Hal ini dijadikan pertimbangan bagi setiap
perusahaan agar mampu berkompetisi dengan para pesaingnya agar dapat tetap

menjaga loyalitas konsumen serta menarik minat konsumen lain untuk membeli
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produknya. Di samping itu banyaknya usaha yang bermunculan baik perusahaan
kecil maupun besar berdampak pada persaingan yang ketat antar perusahaan baik
yang sejenis maupun yang tidak sejenis.

Berdasarkan hal tersebut, pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang
dilakukan dalam menghadapi persaingan, pengembangan usaha dan untuk
mendapatkan laba, sehingga perusahaan dapat mengembangkan produknya,
menetapkan harga, mengadakan promosi dan mendistribusikan barang dengan efektif

dan efisien.

Pada umumnyga Ac ami kesulitan dalam memonitor,

alisis perilaku konsume

memahami dan me ara_tepat dan benar, mengingat

banyaknya fakto men dan adanya perbedaan

perilaku untuk an perusahaan dituntut untuk
dapat memantau umennya, termasuk perilaku
Dalam hal ini merek omponen yang penting karena merek
merupakan sumber informasi bagi konsumen dalam mengidentifikasi suatu produk
sekaligus membedakannya dengan produk pesaing. Di Indonesia serta Asia Tenggara
pada umumnya, PT. Unilever, Tbhk memiliki posisi yang kuat di seluruh kategori
produk yang ada di portofolionya.

Berdasarkan hasil riset salah satu artikel online Indonesian Finance Today
(2011), PT. Unilever Indonesia, Tbk (UNVR) dan PT Procter & Gamble Home

Products Indonesia (P&G) menguasai 90% pasar sampo Indonesia, menurut data

berbagai sumber yang dikompilasi Departemen Riset IFT.
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Pangsa pasar Unilever Indonesia mencapai 50%, sementara pangsa pasar P&G
Indonesia sebesar 40%. Sedangkan pasar sampo Indonesia diperkirakan mencapai
Rp 500 miliar pada tahun lalu. Pasar sampo Indonesia dengan struktur oligopoli ini

kemudian dikendalikan oleh dua perusahaan tersebut.

Gambar 1.1 : Pangsa Pasar Shampoo di Indonesia

; a 'I A
L Pangsa Pasar Shampeo di Indenesia
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40%

Lainnya

10%
Unilever Indonesia

50%

Sumber : Berbagai Sumber Diolah (IFT), 2011. (Sobirin Faturozi).

Sebagian besar produk-produk Unilever merupakan pemimpin pasar di
Indonesia, mulai dari produk hair care, skin cleansing, face care, deodoran, teh, dan

ice cream.
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Gambar 1.2 Data Komposisi Pendapatan Unilever Indonesia

e E e 32 MNMerek Produk
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Sumber : Indonesian Fina (IFT), 2011.

Berdasar r Indonesia yang dikutip dari

Indonesian Finan rumah tangga dan perawatan
pribadi termasuk pro gori perawatan rambut pada 2010
tercatat tumbuh 6% menjadi yang dipengaruhi tren permintaan barang
konsumsi di pasar domestik pada 2010. Meski demikian, capaian pertumbuhan
penjualan kebutuhan rumah tangga dan perawatan pribadi Unilever pada 2010 di
bawah pertumbuhan penjualan rata-rata per tahun (compounded annual growth
rate/CAGR) periode 2007-2010 dengan penjualan kebutuhan rumah tangga dan
personal care tumbuh rata-rata 14% CAGR 2007-2010. Tren pertumbuhan penjualan

produk skin care, termasuk sabun, sampo, dan pelembut kulit, sejak 10 tahun yang

lalu tumbuh kuat dengan angka double digit. Untuk mendapatkan pertumbuhan yang
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double digit, perseroan akan terus melakukan inovasi serta mempertahankan kualitas
produknya.

Gambar 1.3 : Persaingan secara Internasional Unilever Group di Indonesia 2010

Pendapatan Segmen Produk Pendapatan per Segmen
Unilever Group 2010 Geografis Unilever Group 2010

M Produk Rumah
Tangga ( +11%)
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M Savoury (+7%)
33%
i Asia Afrika
i Ice Cream & (+19%)
Makanan L1 Amerika (+13%)
(+11%)

L4 Perawatan
Pribadi (+16%)

Sumber : Indonesian Finance T

Pencitraan a_.konsumennya terlihat dari

penghargaan yang di an Costumer Satisfaction Award
(ICSA) sejak tahun 2010 hingga 2012, yang dilakukan untuk mengidentifikasi
kekuatan dan kelemahan citra dari perusahaan tersebut. Pengukuran penghargaan ini

dilakukan berdasarkan Corporate Image Index (CIl) yang didapat dari rata-rata

keempat dimensi Quality, Performance, Responsibilty dan Attractiveness.
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Gambar 1.4 : Indonesian Costumer Satisfaction Award (ICSA)

Indonesian Costumer Satisfaction Award (ICSA)
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[@2011 4213 3908 3699 3597 3854
[@2010 4144 3669 3540 3536 3722
Sumber : www.imacaward;eom ard (ICSA)

Salah _satu kan kekuatan dari pencitraan

mereknya dari PT. penghargaan Top Brand Award
Survey dari tahun 2009 hin Dove Shampoo, dengan menggunakan
pengukuran berdasarkan presentase Top Brand Index dan beberapa dimensi seperti
Mind Share, Market Share, dan Commitment Share khususnya dalam kategori

personal and care.

Citra merek biasanya behubungan dengan informasi yang ada didalam
ingatan yang berhubungan dengan produk atau jasa tersebut. Citra merek yang kuat

akan menimbulkan informasi mengenai penilaian yang positif terhadap suatu produk.
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Sumber : Top Brand Aw

Gambar 1.5 : Top Brand Survey Dove Shampoo 2009-2013

Top Brand Award Survey Result for Dove Shampoo
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mmana pangsa pasarnya

: s@nencapai 13.8%. Hal ini

— lgproduknya dengan harga yang premium.
Berdasar riset Glos HM *OL\FGIObaI Damage White Paper 2008, 8

dari 10 perempuan berusaha terus mengekspos kecantikan rambutnya tanpa

Hash' \‘

mencapai 902 nam

menunjukan bahwa Dove Be

menyadari bahwa kegiatan tersebut menyebabkan kerentanan rambut. Dove

merupakan salah satu produk shampo yang berbeda dengan sampo lainnya karena

mengandung mokelur dengan kadar ph netral, tidak mengiritasi elemen alkaline pada

kulit namun dilengkapi dengan zat pembersih.

Berikut ini adalah daftar posisi dari persaingan sampo di Indonesia beserta

salah satu pesaing Unilever :
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Gambar 1.6 : Persaingan Produk Sampo Unilever dengan P&G Indonesia

Persaingan Produk Sam(m UNVR dan P& G Indonesia
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Produk Sampo P&G
Produk Sampo Unilever Indonesia
Indonesia
Clear Head Shoulders
Sunsilk Pantene
Dove Herbal Essences
Lifebooy Rejoice

Sumber : Indonesian %me

O
awatan rambut yang membantu para perempuan

Dove merupakan gr
mengembalikan potensi kecanlignlram ut alami. Micro moisture serum yang
dipatenkan, menutrisi helai rambut dari pangkal hingga ujung. Sementara fiber

active-nya merawat rambut rusak dari dalam, memberikan protein dan menjaga

kekuatan rambut.

Dove ditemukan pada masa pasca Perang Dunia Il oleh Lever Brothers.
Produk ini diposisikan sebagai pembersih kecantikan dengan seperempat dari produk
krim pembersih ketika proses pencucian yang berubah menjadi moisturizer cream.

8
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Krim inilah yang ditonjolkan perusahaan dalam asosiasi produknya. Produk
perawatan rambut Dove berguna untuk mencegah anti penuaan dan anti frizzing serta
dirancang sedemikian rupa bahwa untuk mencegah untuk sebagian besar kerusakan
rambut. Dove shampoo juga dirancang untuk terutama memfokuskan pada
perawatan rambut berwarna. Varian produk ini juga menyediakan produk perawatan
dengan seperempat pelembab khusus yang dapat digunakan untuk sehari-hari untuk

berbagai jenis rambut seperti rambut normal, sangat kering, rontok, maupun rusak.

Berbagai macam tergh paru produk Dove shampoo saat ini antara

lain Dove Hair Care seperti Dove D Care, Dove Intense Care, Dove

Daily Shine, Dovg ishing Oil Care, dan Do ir Fall Treatment. Varian baru

ini memberikan pilih i konsumen untuk da
sesuai dengan kehutu nmi

Dove adalah uli dan berusaha dekat dengan

emilih masing-masing varian

konsumennya. Dove ingin me : bukan hanya sebagai produk yang dibeli
dan melihat konsumen sebagai profit. Database konsumennya sangatlah penting bagi
Dove seperti tau persis siapa konsumennya, seperti apa mereka, apa yang mereka
sukai, seperti apa gaya hidupnya, dan sebagainya. Dengan semakin banyaknya

produk shampo yang ada di pasaran berarti memberikan keleluasaan bagi konsumen

untuk memilih merek yang sesuai dengan keinginannya.

Dengan banyaknya merek shampo yang ada di pasaran akan mendorong

perusahaan bersaing mendapatkan calon konsumen melalui berbagai strategi yang

ANALISIS FAKTOR..., VIDYA RATRIANA ADIATI, Ma.-IBS, 2013



tepat, misalnya mengubah kemasan, warna, aroma, promosi dan harga. Lebih jauh
lagi produsen dalam mendistribusikan produknya ke pasar konsumen berusaha agar

produknya dapat diterima sesuai dengan apa yang diinginkan konsumen.

Gambar 1.7 : PDRB ADHB dan Pertumbuhan Ekonomi Tangerang

PDRB ADHB (triliun rupiah) 30,88 34,80 39,99

Pertumbuhan Ekonomi 4 41 6,71 .39

Sumber : Badan Pusat Stati 2012.

Kota-~Tanger i _beberapa wilayah dalam
penyebaran penjua ni-adalah bagian dari wilayah
ta terbesar di Provinsi Banten serta
ketiga terbesar di kawasan perkota;em Jabotabek setelah Jakarta. Pertumbuhan
ekonomi Kota Tangerang yang meningkat pada tahun 2008 hingga 2011 menunjukan
aktivitas perekonomian penduduk Kota Tangerang memiliki peluang aktivitas
ekonomi masyarakat sekitarnya.

Pertumbuhan ekonomi Kota Tangerang ini juga membuka akses dan peluang
bagi berbagai industri dalam penyebaran produknya seperti PT. Unilever, Tbk yang
memiliki 43 brand utama yang meliputi produk personal care, household cleaner,

makanan dan sebagainya. Berdasarkan informasi dari Unilever bahwa kantor
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penjualan Unilever juga tersebar di 21 wilayah di Indonesia dan Tangerang menjadi

salah satu wilayah kantor cabang terbaru bagi Unilever di tahun ini.

Gambar 1.8 : ULI Distribution Network
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Karawaci Tangerang khususnya berada ditengah-tengah pusat bisnis
(Cerntral Bussiness District) dan perkantoran maupun perumahan. Oleh karena itu,
tumbuh-kembangnya kawasan industri di wilayah tersebut akan memberikan dampak
positif khususnya kepada kesejahteraan masyarakatnya seperti dalam perolehan
lapangan pekerjaan yang akan meningkatkan pendapatan serta taraf hidup
masyarakat sekitar yang kemudian akan mempengaruhi daya beli masyarakat. Hal ini

tentunya akan berpengaruh pada proses pengambilan keputusan pembelian produk
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yang dilakukan oleh masyarakat diwilayah tersebut yang dipengaruhi beberapa
faktor didalamnya, sehingga tingkat kebutuhan konsumsi dapat terpenuhi dan

tercipta kesejahteraan masyarakat.

Gambar 1.9 : Total Jumlah Industri Berdasarkan Kecamatan
di Kota Tangerang Tahun 2000-2008

450
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TSt
Sumber: Dinas Perindagkopar Kota Tangerang, Juni 2008

Berdasarkan data-data tersebut penulis tertarik untuk melakukan penelitian
lebih dalam tentang keputusan pembelian produk Dove Shampoo khususnya yang di
wilayah karawaci Tangerang tentang beberapa faktor prilaku konsumen yang yang
berpengaruh terhadap pembelian konsumennya. Oleh karena itu, penulis tertarik
untuk menyusun dan melakukan penelitian dengan judul "ANALISIS FAKTOR-

FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KONSUMEN DALAM PENGAMBILAN

12
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1.2

KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SHAMPO MEREK DOVE Dl
KARAWACI TANGERANG .

Dengan harapan analisis ini mendapatkan suatu konsep teoritis pada
pelaksanaan program dan masukan bagi perusahaan dalam pengetahuan tentang
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, sehingga mampu
mempertahankan pelanggan serta eksistensinya dalam dunia bisnis ritel yang

merupakan satu tujuan terpenting dalam daur hidup suatu usaha.

Rumusan Masalah

Berdasarkan igd maka_dalam penelitian ini dapat

ingkat keputusan pembelian

p ‘tingkat keputusan pembelian

3. Apakah faktor pribadi berpengaruh terhadap tingkat keputusan pembelian
konsumen shampo merek Dove ?

4. Apakah faktor psikologis berpengaruh terhadap tingkat keputusan pembelian
konsumen shampo merek Dove ?

5. Faktor-faktor manakah yang memiliki pengaruh dominan terhadap frekuensi
tingkat keputusan pembelian produk shampo merek Dove ?

6. Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
secara teoritis?

13
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1.3

Batasan Masalah

Dengan banyaknya ruang lingkup yang terlibat pada , maka penulis
bermaksud untuk membataskan masalah yang akan diteliti penulis. Subjek penelitian
disini adalah masyarakat Karawaci Tangerang yang membeli produk shampo merek
Dove, yang merupakan pertimbangan peneliti yang didasarkan pada data Badan
Pusat Statistik (BPS) mengenai pertumbuhan ekonomi Kabupaten Tangerang yang
terus meningkat selama tiga tahun terakhir yaitu 2009 sampai 2011 dan data Kota

Tangerang khususnya. daerah Karawaci yang merupakan daerah yang berada di

tengah-tengah pusat ‘bi District) yang dilihat berdasarkan

2008: Oleh karena itu, sektor

industri memega i an ekonomi Kota Tangerang
yang akan berdampa eWse ke sumber-sumber aktivitas
ekonomi.

Penelitian ini a secara langsung oleh beberapa

pelanggan produk shampo. Dove aI dan menyebarkan kuesioner kepada
pelanggan sampo dove ini di Karawaci Tangerang yang telah mengkonsumsi produk
shampo merek Dove minimal sekali dalam satu bulan terakhir. Variabel yang akan
diteliti yaitu kebudayaan, sosial, pribadi, psikologi, dan keputusan pembelian
konsumen. Pada analisis jalur peneliti membatasi pengaruh langsung yaitu pengaruh
faktor-faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini
dikarenakan peneliti bermaksud untuk memfokuskan penelitian pada hasil pengaruh

variabel bebas vyaitu pada variabel terikat, sehingga pada akhirnya dapat

diperbandingkan jalur yang terbaik.
14
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1.4

1.5

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah tersebut maka dapat disusun tujuan dari penelitian ini

adalah untuk mengetahui:

1.

Untuk menganalisis pengaruh faktor budaya terhadap keputusan pembelian
produk sampo merek Dove.

Untuk menganalisis pengaruh factor sosial terhadap keputusan pembelian produk
sampo merek Dove.

Untuk menganalisis pengaruh factor /pribadi.terhadap keputusan pembelian

produk sampo meref

Untuk mengan; terhadap keputusan pembelian

Untuk menganalisis di ‘ pribadi dan psikologis yang
an‘produk sampo merek Dove.
Untuk mengana erpengaruh  terhadap keputusan

pembelian secara teoritis

Manfaat Penelitian

a.

Bagi perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan sebagai evaluasi dan bahan pertimbangan bagi

perusahaan, tentang bagaimana faktor-faktor yang dianalisa mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen.

15
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b. Bagi penulis
Menambah wawasan dan memperluas pengetahuan tentang faktor-faktor yang
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen yang ada pada sebuah
perusahaan sehingga dapat dipergunakan sebagai bahan referensi ilmu
pengetahuan yang khususnya dalam bidang pemasaran ( Marketing ).

c. Bagi fakultas

Menambah referensi bacaan mengenai ruang lingkup pemasaran ( Marketing )

yang dapat bergut;l bag.l ilmlgw%n tentang faktor-faktor yang
berpengaruh{r&d ‘pembe on%n.

1.6 Proses Pentﬁm
Salz“Jat

sistematis ;kn bersife
tersebut diha;;Wn |

Pengujian
Masalah . = :
Hipotesis

Kesimpulan

Berteori
Saran

-
Penentuan

Berhipotesis

Sampel

Sumber : Sugiyono (2012)
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1.7

Menurut Sugiyono (2012), data yang valid menunjukan derajat ketepatan
antara data yang sesungguhnya terjadi pada obyek dengan data yang dapat

dikumpulkan oleh peneliti.

Sistematika Penelitian

Untuk mempermudah penulisan serta agar pembahasan dalam skripsi ini
berjalan secara terarah dan sistematis, maka penelitian ini akan dibagi ke dalam lima

bab sebagai berikut, yaitu:

BAB I
ini  penulis-—menge an~latar belakang masalah,
atasan masalah, tujuan litian, manfaat penelitian dan
BAB Il
ang tujuan pustaka yang memuat
landasan da gka teori yang berkaitan dengan masalah
yang dibahas dalam skripsi ini, hasil penelitian terdahulu yang
berkaitan dengan materi pembahasan skripsi ini, serta
kerangka pemikiran yang digunakan dalam skripsi ini.
BAB Il : METODE PENELITIAN

Bab ini akan menguraikan tentang waktu dan tempat
penelitian, metode pengumpulan data yang termasuk

didalamnya adalah data yang dihimpun, teknik pengumpulan
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data. Kemudian metode analisa data yang membahas teknik
pengolahan data.

BAB IV : ANALISA DAN PEMBAHASAN
Pada bab ini berisikan mengenai gambaran umum objek
penelitian dan analisis atau pembahasan hasil dari penelitian
yang telah dilakukan.

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN

Merupakan bab" terakhir ketika penulisan mencoba untuk

an yang diambil dari hasil analisis
gan~pemikiran dalam bentuk
aat bagi manajemen produk
a'bagi para perusahaan lain,

yang berminat  untuk
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BAB |1

LANDASAN TEORI

2.1 Tinjauan Pustaka

2.1.1 Pemasaran

Pemasarans merupakan suatu’ konsep aktivitas yang memberikan

keuntungan  antara paik konsumen maupun pemasar.
Berbagai akti : jadi melakukan pemasaran menjadi
strategi._berbagai pe erkenalkan, atau mempromosikan

roduk, maupun mengadopsi

Secara luas pemasaran ‘dapat didefinisikan sebagai proses sosial dan
manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk serta nilai
dengan pihak lain. Oleh karena itu, Kotler & Armstrong (2012)
mengungkapkan bahwa, “The process by which companies create value for
customers and build strong customer relationships in order to capture value

from customers in return”.
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Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa menciptakan
nilai bagi konsumen serta meningkatkan hubungan baik dengan konsumen
merupakan faktor penting dalam peningkatan Kkinerja serta produktivitas
pemasaran suatu perusahaan demi mencapai tujuannya. Pemasar juga harus
memahami kebutuhan dan keinginan konsumen serta pasar dimana mereka
beroperasi . Berikut ini merupakan konsep-konsep pemasaran lima pemasaran

inti (Kotler & Armstrong, 2012) :

1. Kebutuhan, keinginan, dafspermintaan (needs, wants, and demans)

asar pemasaran, namun tidak
erupakan suatu bagian dasar

aansdimana manusia merasa

c. Keinginan (wants)

Bentuk kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan kepribadian

individu masyarakat.
d. Permintaan (demands)

Keinginan memiliki sifat yang tidak terbatas, namun sumberdaya
memiliki sifat yang terbatas. Sebuah keinginan akan berubah menjadi

permintaan ketika didukung daya beli.
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2. Penawaran pasar / Market Offerings (Products, services, and experiences)

a. Products

Segala yang bisa ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki,
digunakan, atau dikonsumsi yang bisa memuaskan kebutuhan atau

keinginan.

b. Services

Segala aktivitas atau_manfaat ‘yang . ditawarkan untuk dijual oleh suatu

perwujud dan tidak menghasilkan

tertentu memberikan kesan

utuskan untuk terus melakukan

3. Nilai bagi pelanggan dan kepuasan (Customer Value and satisfaction)

a. Nilai bagi pelanggan (Customer Value)

Perbedaan antara nilai yang dinikmati pelanggan karena memiliki serta

menggunakan suatu produk dan biaya untuk memiliki produk tersebut.

b. Kepuasan pelanggan (Customer satisfaction)
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Tingkatan dimana anggapan kinerja (perceived performance) produk
akan sesuai dengan harapan seorang pembeli. Bila kinerja produk lebih
rendah dibandingkan harapan pelanggan, pembelinya tidak puas dan

sebaliknya.

4. Pertukaran dan hubungan (exchanges and relationships)

a. Pertukaran (exchanges)

Tindakan memperoleh obyek yang didambakan dari seseorang dengan

menawarkan

guatan hubungan yang kuat

ercaya lainnya.

Kumpulan pembeli'ya @ual dan potensial dari sebuah produk.

Konsep pemasaran sosial merupakan suatu gambaran bahwa keputusan
pemasaran yang dilakukan perusahaan harus mempertimbangkan keinginan
konsumen, kebutuhan perusahaan, kepentingan jangka panjang bagi konsumen,
serta kepentingan jangka panjang bagi masyarakat sosial (Kotler&Armstrong,

2012) .
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Sumber : Philip Kotler &G

Gambar 2.1.1 : Konsep-konsep Pemasaran Inti

Society
(Human
Welfare)

Social

Marketing
Concept

Definisi menurut American Marketing

Association (AMA) dala eller (2009):

“Marketing is an organization function and a set processes for creating
communicating, and delivering value to customers and for managing customer

relationship in ways that benefit the organization and it stakeholders .

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa serangkaian proses
dalam menjalankan suatu fungsi organisasi memiliki peranan yang amat
penting bagi pengelolaan hubungan baik dengan para pelanggan, hal ini

tentunya akan menguntungan bagi suatu perusahaan, organisasi, pemangku
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Gambar 2.1.2 : Pelak

kepentingan, dan pelanggan. Dalam hal ini, pemasaran memiliki ruang lingkup
yang luas serta memberikan pengaruh yang signifikan bagi kehidupan

masyarakat khususnya bagi pihak-pihak yang berkaitan.

Dengan adanya proses pengelolaan yang memiliki peluang
menguntungkan dari setiap nilai kebutuhan khususnya bagi para pelaku utama
pemasar dan konsumen dalam system pemasaran modern, yang akan dapat
mempertahankan loyalitas konsumen saat ini serta mendapatkan konsumen

baru dengan berbagai ino dan strategi pemasaran yang diterapkan.

istem Pemasaran Modern

Sumber : Kotler & Armstrong (2012)

2.1.2 Manajemen Pemasaran

Aktivitas pemasaran dalam suatu perusahaan memiliki peranan penting
demi kelangsungan siklus hidup produk yang diproduksinya maupun
perusahaan itu sendiri. Hal ini juga menjadi alat untuk mencapai tujuan

perusahaan serta target yang diharapkan. Manajemen pemasaran memiliki
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2.1.3

peran penting dalam pengelolaan kinerja serta produktivitas perusahaan dalam
mencapai  tujuannya. Umumnya setiap perusahaan berusaha untuk
mempertahankan pelanggannya, pengembangan informasi hingga cara
pengkomunikasian menjadi suatu keunggulan yang memiliki nilai tersendiri

bagi setiap pelanggan.

Dengan demikian, manajemen perusahaan memiliki peran penting dan
nilai guna dalam pengimplementasiannya di dunia pemasaran demi mencapai

tujuan perusahaan dalamespengelolaan /perusahaan yang terkontrol dan

terencana.

Strategi Pe

egi pemasaran adalah logika
pemasaran uk » menciptakan nilai dan
mendapatkan a dengan konsumen. Tujuan

pemasaran adalah u perusahaan dalam upayanya untuk
menggapai tujuan dan‘target perusahaan secara menyeluruh.

Menurut Kotler & Armstrong (2012), dalam upaya untuk mendapatkan
kepuasan konsumen ditengah persaingan, perusahaan harus mengerti terlebih
dahulu apa kebutuhan dan keinginan konsumennya. Sebuah perusahaan
menyadari bahwa perusahaan tidak dapat memenuhi keinginan konsumen yang
sangat berbeda-beda. Perusahaan menyiapkan strategi pemasaran dengan
memilih segmen konsumen terbaik yang dapat menciptakan keuntungan yang
besar.
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Untuk mencapai tujuan pemasaran maka dirancang suatu strategi
pemasaran yang dilakukan dalam bentuk bauran pemasaran (marketing mix).
Strategi pemasaran ini terdiri dari segmenting, targeting dan positioning :

a. Segmenting
Segmentasi menurut Kotler & Armstrong (2012), merupakan
tahapan awal pada strategi pemasaran. Segmentasi pasar atau segmenting,
adalah suatu proses untuk membagi-bagi pasar ke dalam kelompok tertentu

yang berbeda, dimana dalam setiap kelompok memiliki karakter, kebutuhan

dimana..membuat mereka memilki
k yang ditawarkan.
pembagian pasar dilakukan
grup-grup pembeli dengan
g -berbeda-beda. Berikut ini
adalah’‘pembagian pas
1. Geografik
Segmentasi ‘geografik adalah membagi keseluruhan pasar
menjadi kelompok homogeneous berdasarkan lokasi. Lokasi geografis
tidak menjamin bahwa semua konsumen di lokasi tersebut mempunyai
keputusan pembelian yang sama, namun pendekatan ini dapat
membantu mengidentifikasi secara umum akan kebutuhan konsumen di

suatu lokasi.
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2. Demografis
Segmentasi dari demografis dibagi menjadi :
a) Usia: Kebutuhan dan keinginan konsumen berubah seiring usia.
b) Jenis kelamin : Membagi pasar sesuai jenis kelamin.
c) Pendapatan : Membagi pasar sesuai kelompok pendapatan yang
berbedabeda.
d) Psychographic

Membagi pasar berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, dan

uan  konsumen, sikap, dan

mengkelompokan konsumen

afi, perilaku dan lain-lain. Dalam
memisahkan pasar. te fiSahaan memiliki cara yang berbeda-beda.
Profil dan karakteristik yang ada“dalam masing-masing segmen kemudian
dikembangkan guna mencari informasi untuk mengetahui daya tarik
konsumen. Menurut Pemasar berada pada posisi yang lebih baik dalam
menentukan dan membandingkan peluang pemasaran.

. Targeting

Setelah melakukan analisis segmentasi, tahapan selanjutnya

menetapkan target pasar atau targeting guna memilih sasaran pasar yang
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dituju. Targeting dalam menentukan pasar yang disasar merupakan
tindakan dalam pemilihan satu atau beberapa segmen yang akan dilayani.
Untuk itu diperlukan suatu analisis atas daya tarik segmen dan kekuatan
bisnis untuk pemanfaatan suatu peluang yang ada. Adapun analisis target
pasar adalah kegiatan untuk melakukan evaluasi daya tarik masing-masing
segmen dan kemudian memilih segmen-segmen sasaran yang dituju.

Dalam menentukan segmen pasar yang ingin dituju, perusahaan

harus terlebih dahulu mengenali seberapa luas pasar yang akan dimasuki.

Dalam-melak Si Seg ng akan.dituju terdapat beberapa hal
yang ~harus di egmen, pertumbuhan segmen,
umber daya perusahaan guna

oleh perusahaan tetap fokus

Positioning

Positioning angkah selanjutnya setelah menetapkan
sasaran pasar yang dipilih® oleh” perusahaan. Tujuan positioning adalah
untuk menenamkan persepsi ke dalam benak konsumen akan posisi suatu
produk. Keunikan citra merek menjadi salah satu bentuk strategi
perusahaan dalam memberikan implusif bagi para konsumen, sehingga

akan menciptakan keunggulan tersendiri bagi suatu merek atau produk

dibandingkan dengan para pesaingan.
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa, positioning merupakan
suatu strategi pemasaran yang menitikberatkan kepada komunikasi
perusahaan untuk menyampaikan suatu keunggulan dan nilai lainnya atas
produk yang di tawarkan melalui suatu keunikan tertentu agar dapat lebih
mudah diingat dan diterima oleh konsumen. Melalui strategi positioning
diharapkan agar produk yang ditawarkan tersebut akan mendapatkan
sambutan positif dibandingkan dengan produk pesaing.

d. Differentiation

Membuat sua get konsumen dengan menciptakan

konsumen sebagai kegiatan
yang dilakukan ko i beli, ‘memakai, mengevaluasi,
dan membeli kembali jas g mereka anggap dapat memenuhi

kebutuhan mereka.

Menurut Hoyer & Macinis (2010), perilaku konsumen dapat
didefinisikan sebagai keputusan total konsumen dengan mempertimbangkan
cara mendapatkan, mengkonsumsi, dan membuang barang, jasa, waktu, serta
ide dengan menggunakan komponen-komponen pengambilan keputusan

seorang manusia dari waktu ke waktu.

Menurut American Marketing Association (AMA) perilaku konsumen

(consumer behavior) didefinisikan sebagai “interaksi dinamis antara pengaruh
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dan kognisi, perilaku, dan kejadian disekitar kita dimana manusia melakukan

aspek pertukaran dalam hidup mereka”.

Hoyer & Macinis (2010) menyimpulkan bahwa ada tiga faktor yang

mempengaruhi perilaku konsumen yaitu:

a. Faktor Psikologi (Faktor Internal)

Faktor pertama yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah

faktor internaliyaitu proses yang terjadi di dalam pikiran seseorang. Ada

informasi, keempat, tahap

aan ingatan.

b. Proses Peagambi

elalui proses psi

30i tersebut, proses berikutnya adalah
proses pengambilan keputusan. Dalam proses ini terdapat empat tahap
yaitu, penyadaran masalah dan pencarian informasi, membuat penilaian dan

keputusan, dan evaluasi pasca keputusan.
c. Budaya Konsumen (Proses Eksternal)

Menurut Hoyer dan Deborah (2008), yang dimaksud dengan budaya
adalah suatu pola perilaku, norma, dan ide dari sekelompok orang. Budaya

ini dapat menjadi pengaruh yang kuat pada semua aspek perilaku manusia.
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Budaya ini dipengaruhi oleh empat hal yaitu, pertama, pengaruh
keragaman, kedua, kelas sosial dan pengaruh keluarga, ketiga, nilai diri,
karakter, dan gaya hidup, keempat, referensi kelompok dan pengaruh sosial

lainnya.

Dari ketiga definisi tersebut, penulis menyimpulkan bahwa perilaku
konsumen adalah kegiatan yang dilakukan konsumen dalam memenubhi
kebutuhan mereka melalui berbagai cara dengan melalui beberapa proses

yaitu proses internal, prosesspengambilan keputusan, dan proses eksternal.

2.1.5 Proses Pengamn

Keputusan

proses keputusan pembelian
adalah suat i N alam melakukan tahap-tahap
yang dilakt ila Utbisan: Dalam penelitian ini
keseluruhan proses d ile usan ini merupakan proses yang
sangat berpengaruh dala arena 'merupakan tahap penentuan dari

pilihan konsumen dalam membeli sebuah produk.

Tahap ini umumnya merupakan tahap dimana konsumen bukan hanya
memerlukan sebuah produk yang dibutuhkannya tetapi informasi yang biasa ia
dapatkan tentang produk yang akan dibelinya. Konsumen biasanya memiliki
alasan tersendiri untuk membeli suatu produk yang dibutuhkannya, sebagai
pemasar sebaiknya lebih memperhatikan bagaimana seluruh proses pembelian

konsumen tersebut bukan hanya pada proses pembeliannya saja.
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Proses pengambilan keputusan terdiri dari lima tahap seperti
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Proses pembelian
berlangsung jauh sebelum pembelian aktual dan berlanjut jauh sesudahnya.
Pemasar perlu berfokus pada seluruh proses pengambilan keputusan pembelian

bukan hanya pada proses pembeliannya saja.

Gambar 2.1.5: Proses Pengambilan Keputusan

Pengevaluasian
Alternatif

Pengenalan y Pencarian Keputusan y Prilaku

Setelah

Kebutuhan Informasi Pembelian Pembelian

-~
—

Sumber : Kotler&Amstron

lalui keseluruhan lima tahap
g konsumen melewatkan atau
membalik beber el ini juga menunjukan seluruh
s'aat konsumen menghadapi situasi pembelian

pertimbangan yang muncu

baru yang kompleks.
2.1.5.1 Pengenalan Kebutuhan (Need recognition)

Pengenalan kebutuhan atau need recognition, merupakan tahap
pertama kalinya konsumen atau pembeli beradaptasi akan permasalahan
dan kebutuhan yang dihadapinya dari keseluruhan proses pengambilan

keputusan. Pemenuhan kebutuhan konsumen umumnya dipicu oleh strimuli
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2.15.2

internal seperti kebutuhan normal, maupun stimuli external Kketika

konsumen mulai merasakan adanya kebutuhan baru yang harus dipenuhi.

Tahap ini dapat menjadi tolak ukur bagi para pemasar atau produsen
dalam mengidentifikasi kebutuhan apa yang akan muncul, apa yang dapat
menimbulkan situasi tersebut, dan juga bagaimana konsumen akhirnya
memilih apa yang dibutuhkannya pada saat itu. Hal ini membuka peluang
bagi pemasar untuk mendapatkan informasi yang akurat dalam

pengembangan progra am pemasaran selanjutnya.

uproduk akan mendorong
dJrmation search atau pencarian
yang dikerjakan tergantung pada
kekuatan dorongan..pada :ya, jumlah informasi awal yang ia miliki,
kemudahan pencarian informasi tambahan, nilai yang ia berikan pada

informasi tambahan, dan kepuasan yang didapat setelah pencarian

(Kotler&Amstrong, 2012).

Tahap ini mendorong konsumen untuk mencari informasi yang
lebih lengkap untuk memenuhi kebutuhannya. Konsumen dapat
memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber informasi konsumen
antara lain adalah:
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2.153

a. Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga)

b. Sumber komersial (iklan, pedagang, dealer, kemasan, pameran)

c. Sumber publikasi (media massa, lembaga penilaian konsumen)

d. Sumber eksperimental (mencoba, menguji, dan menggunakan produk)

Banyaknya sumber informasi yang didapat dapat mengningkatkan

tingkat kesadaran dan pengetahuan konsumen tentang adanya merek dan

fitur untuk melakukan piliha

dimana konsumen. menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai
merek alternative didalam serangkaian pilihan (Kotler & Amstrong, 2012).
Proses evaluasi alternatif ini sangat bergantung pada individu tersebut dan
situasi pada saat itu. Para pemasar harus mempelajari pembeli agar

mengevaluasi alternatif merek secara aktual.

Berdasarkan riset dalam beberapa kasus, seorang konsumen

memiliki kemampuan analisa dengan cermat dan berpikir logis. Disisi
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2.15.4

lainnya, terdapat konsumen yang sama dengan tingkat pengevaluasian yang
kurang, atau bahkan tidak melakukan evaluasi sama sekali yang dapat
terjadi karena beberapa faktor tertentu. Jika hal itu terjadi maka konsumen
tersebut akan melakukan pembelian secara spontan atau berdasarkan

intuisinya.

Oleh karena itu, dalam mempelajari proses evaluasi yang terjadi
peran pemasar adalah mengambil langkah dalam untuk mempengaruhi

proses keputusan pe eorang konsumen.

:178), keputusan pembelian
konsumen secara aktual
konsumen cendrung membeli
produk-berda a, ketertarikan, maupun merek
yang paling disuka Ketertarikan konsumen terhadap produk

yang benar-benar diinginkannya,-memungkinkan proses pembelian produk

tersebut akan dilaksanakan.

Namun ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi
pembeliannya, faktor pertama adalah attitudes of others atau sikap dari
orang lain. Sebagai contoh, seorang konsumen yang menginginkan barang
dengan merek tertentu dan harga yang paling murah, maka ia akan

kehilangan kesempatan dalam melakukan pembelian pada barang dengan
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merek lain yang mahal. Faktor kedua adalah unexpected situational factor
atau faktor situasional yang tidak terduga. Contohnya, faktor ekonomi
umumnya mempengaruhi kecendrungan dalam pembelian barang

konsumen seperti jika terjadi penurunan pendapatan.

Hal ini akan berdampak pada perusahaan jika ditambah dengan
adanya penurunan harga yang signifikan oleh produsen pesaing, dan
lainnya. Dari kasus di atas dapat ditarik pemahaman bahwa preferensi dan

bahkan niat dari kog ak ‘sepenuhnya menjadi penentu dalam

ambilan keputusan adalah
ual: Tahap proses keputusan
lebih lanjut setelah pembelian
berdasarkan pada ketidakpuasan mereka (Kotler &
Amstrong, 2012).“Apa yang menentukan pembeli puas atau tidak puas
terhadap pembelian, jawabannya terletak dalam hubungan diantara harapan
konsumen dan kenyataan yang dirasakan setelah mengkonsumsi produk
tersebut. Jika produk sudah sesuai dengan harapan, konsumen puas; jika
melebihi harapan, konsumen sangat puas; jika kurang dari harapan,

konsumen tidak puas. Dengan memahami berbagai unsur yang terdapat

dalam proses pembelian dan pengaruh-pengaruh utama atas perilaku

36

ANALISIS FAKTOR..., VIDYA RATRIANA ADIATI, Ma.-IBS, 2013



2.16

Gambar 2.1.6 : F

pembelian, pemasar dapat menyusun program pemasaran yang efektif bagi

konsumen.
Karakteristik Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Dalam setiap keputusan pembelian konsumen biasanya dipengaruhi
oleh beberapa faktor yang membuat konsumen mempertimbangkan kembali
produk yang akan dibelinya. Karakteristik yang melatar belakangi keputusan

pembeliannya menurut Kotler & Armstrong (2012) adalah sebagai berikut:

Pembelian Konsumen

1. Culture w
2. Subculture w
3. Social 1. Reference ===
Culture G‘.oups L. -‘\ge & life-
2  Eaniils cycle stage \
3. Roles & = OCCUF"H}OH Motivation
— 3 E.conomxc Breception
circumstances Leaxning
_) 4 Lifast_vle Beliefs&
5., Personality & .
_) self'concept
| — g
—

Sumber : Kotler & Armstrong (2012)
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1. Faktor Budaya (Culture)

Menurut Kotler & Armstrong (2012), budaya merupakan
serangkaian nilai, presepsi, keinginan, dan prilaku dasar yang dipelajari
oleh anggota masyarakat dari keluarga dan istansi penting lain. Faktor
budaya merupakan sekumpulan nilai, persepsi, preferensi dan suatu
perilaku tertentu yang didapatkan dari lingkungan keluarga, agama,
kebangsaan, ras, dan geografis. Melalui pemahaman atas perbedaan

perilaku yang didasarigelehsbudaya ini maka pemasar dapat merancang

produk serta ; am “beberapa segmen pasar yang

g Segmen.

aruh-paling luas dan dalam
us—mengetahui peran yang

/a, antara lain:

Menurut Kotler & Armstrong (2012), budaya adalah penyebab
dasar dari keinginan dan prilaku konsumen. Pembelajaran dalam suatu
masyarakat tentang budaya dapat dilihat melalui nilai, presepsi,

keinginan, prilaku dasar dari keluarga dan lembaga penting lainnya.

Menurut J.paul petter &jerry C. Olson (2009), nilai memiliki
sebelas kandungan pencapaian dan keberhasilan salah satunya
individualisme yang digunakan dalam indikator penelitian ini. Hal ini
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dikarenakan pengambilan keputusan konsumen sering kali berhubungan
dengan perubahan kebutuhan individual konsumen dari pergeseran
suatu budaya tertentu di lingkungannya, yang tercermin dari kebiasaan
prilaku konsumen dalam tingkat kepentingannya. Pergeseran budaya
dapat menciptakan peluang baru bagi pemasar untuk mengantisipasi
kebutuhan konsumen yang berkembang sehingga berpengaruh pada

peningkatan permintaan.

. Sub budaya

(2012), subbudaya merupakan

nilai._pengalaman dan situasi

L.olson (2009), subbudaya
¥ dalam 'masyarakat yang memiliki
makna budaya Sa anggapan afeksi dan kognisi seperti reaksi,
emosi, kepercayaan; perilaku seperti adat istiadat, ritual, tulisan,

prilaku; serta faktor lingkungan/ karakteristik demografis seperti

kondisi kehidupan, lokasi atau wilayah geografis, objek-objek penting.

Berdasarkan hal tersebut maka penelitian ini menggunakan
salah satu indikator dalam dimensi subbudaya yang dilihat dari situasi
kehidupan konsumen dalam lingkungannya yang mempengaruhi

kebutuhan hidupnya.
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c. Kelas sosial

Menurut Kotler & Armstrong (2012), kelas sosial merupakan
pembagian kelompok masyarakat menjadi dua yaitu, relatif permanen
dan relatif teratur. Dimana anggota-anggotanya memiliki nilai, minat,

dan perilaku yang serupa.

Menurut J. Paul Petter & Jerry C. Olson (2009), kelas sosial
merupakan hirarki, statusnasional dimana kelompok dan individu

dibedakan dalan

asarkan hal tersebut ian ini menggunakan indikator
Jalam: suatu budaya tertentu

an prilaku konsumen dalam

Menurut Kotler & Armstrong (2012), faktor sosial adalah suatu
prilaku konsumen yang dipengaruhi oleh kelompok kecil, keluarga, peran
sosial, dan status yang melingkupi konsumen tersebut. Pembagian
kelompok masyarakat yang relatif homogen dan permanen yang tersusun
secara sistematis, dimana anggotanya menganut nilai, minat, dan perilaku
yang relatif sama. Dengan memahami faktor sosial masyarakat maka

pemasar dapat memusatkan bauran pemasaran tertentu sesuai dengan minat
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dan perilaku yang memiliki preferensi yang sama berdasarkan kelas
sosialnya.

Oleh karena itu, penelitian ini mempergunakan indikator dalam
dimensi kelompok berupa kelompok rujukan komparatif. Tingkah laku
konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, yaitu:

a. Kelompok
Menurut Kotler & Armstrong (2012), kelompok adalah dua

orang atau lebih yang berinteraksi‘untuk mencapai sasaran individu atau

bersama. elompok primer yang mempunyai
eluarga, teman, tetangga dan
kelompok sekunder, yang

rang reguler. Ini mencakup

asosiasi profesional dan serikat

penulis menggunakan indikator dari
dimensi kelompok ‘yaitu mengenai kelompok rujukan, berdasarkan
interaksi yang dipengaruhi seseorang.
b. Keluarga
Menurut Kotler & Armstrong (2012), keluarga adalah organisasi
pembelian di masyarakat tempat konsumen berada yang paling penting,

dan telah diteliti secara luas. Pemasar tertarik dalam peran dan
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pengaruh suami, istri dan anak-anak pada pembelian berbagai produk
dan jasa.

Penelitian ini menggunakan indikator dalam dimensi keluarga
yaitu mengenai pemberi pengaruh (influencers) yang berpengaruh

didalamnya.

c. Peran dan status

Menurut Kotler & Armstrong (2012), Peran dan status peran

®penghargaan umum dimasyarakat. Peran
memiliki posisi dalam masyarakat dan setiap peran membawa status

mencerminkan penghargaan umum terhadap peran di masyarakat.

3. Faktor Pribadi (Personality)
Menurut Kotler & Armstrong (2012), kepribadian merupakan
perbedaan karakteristik setiap orang yang menyebabkan tanggapannya

terhadap pilihan produk atau merek relatif konsisten dalam waktu tertentu
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dengan beberapa indikator yang mempengaruhinya. Kepribadian berisikan
kepercayaan diri, dominasi, otonomi, kehormatan, kemampuan
bersosialisasi, pertahanan diri, dan kemampuan beradaptasi. Dalam hal ini
pemasar perlu mempertimbangkan dengan matang mengenai produk dan
rancangan komunikasi pemasaran tepat dengan menyesuaikan kepribadian
pembeli. Karakteristik pribadi yang mempengaruhi dalam keputusan
seorang pembeli antara lain:

a. Umur dan tahap siklus hidup

indicator selera dalam dimensi
umur dan tahap tdupproduk. Perubahan selera umumnya terjadi
dalam fluktuasi pembelian produk yang dilakukan konsumen.
b. Pekerjaan
Menurut Kotler & Armstrong (2012), pekerjaan merupakan
merupakan suatu aktivitas yang mempengaruhi konsumen dalam
pembelian suatu produk tertentu. Sebuah pekerjaan menjadi tolak ukur

bagi para pemasar untuk mendesign produknya sesuai dengan

kebutuhan konsumen dalam bidang-bidang tertentu. Mereka
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mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang memiliki minat diatas rata-
rata dalam produk dan jasanya. Oleh karena itu, pekerjaan akan
mempengaruhi barang dan jasa yang dibeli konsumen itu sendiri.
Situasi Ekonomi

Menurut Kotler & Armstrong (2012), pemilihan produk
biasanya akan dipengaruhi oleh situasi ekonomi seorang konsumen.
Kepekaan seorang pemasar terhadap pendapatan akan mengamati

kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat minat.

an dalam interaksi seseorang
eslaktivitas (pekerjaan, hobi,
terest/minat (makanan, mode,
(tentang diri mereka sendiri, isu-
isu sosial, bisn lasifikasi gaya hidup tidak universal,
biasanya berbeda dalam setiap negara.

Konsep ini dapat membantu pemasar dalam memahami

perubahan nilai konsumen yang ditunjukan dalam prilaku pembelian

konsumen.
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e. Kepribadian dan konsep diri
Merupakan karakteristik psikologis yang membedakan seseorang yang
menghasilkan tanggapan secara konsisten dan terus-menerus terhadap

lingkungannya.

4. Faktor Psikologi (Faktor Internal)
Faktor psikologis merupakan bagian dari pengaruh lingkungan

dimana ia tinggal dan hidup ‘pada /waktu sekarang tanpa mengabaikan

pengaruh dimas ate sinya pada waktu yang akan datang
yang® mempengaruhi perilaku
ang terjadi di dalam pikiran

0gi.ini yaitu :

garahkan seseorang mencari cara
untuk memuaska an. Dalam urutan kepentingan, jenjang
kebutuhannya adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman,
kebutuhan  sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan
pengaktualisasian diri. Pada umumnya teori motivasi dikelompokkan

menjadi tiga, yaitu Teori Freud, Teori Maslow dan Teori Herzberg

(Kotler dan Keller, 2009) :

1) Teori Freud
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Teori ini mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang
membentuk perilaku manusia sebagian besar tidak disadari dan
bahwa seseorang tidak dapat sepenuhnya memahami motivasi
dirinya. Ketika seseorang mengamati merek-merek tertentu, akan
bereaksi tidak hanya pada kemampuan yang terlibat nyata pada
merek-merek tersebut, melainkan juga pada petunjuk lain yang
samar. Wujud, ukuran, berat, bahan, warna, dan nama merek dapat

memicu asosiasi (arah pemikiran).dan emosi tertentu.

2)

istrong (2012) Maslow adalah
sebuah hirerarki, dari yang
endesak. Berdasarkan urutan
an-kebutuhan tersebut adalah
eamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan

penghargaan, dan kebutuhan-aktualisasi diri.

Orang akan berusaha memuaskan kebutuhan terpenting mereka
terlebih dahulu. Jika seseorang berhasil memuaskan kebutuhan yang
penting, kemudia dia akan berusaha memuaskan kebutuhan yang

terpenting berikutnya.
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Gambar 2.1.6 : Hirarki Kebutuhan Menurut Maslow

Kebutwhan
aktualisast
Mengaktyly
(pengembangan
diri da

n realisasi

Kebutuhan akan
enghargaar g
pengakuan, status

Kebutuhian sosial (rasa memiliki, cinta)
\\
whan akan rasa aman (Repast ian perlindungan)

Kebut

Kebutufian Psikologis (makanan, minunman, biologis)

‘rdapat dua faktor yang membedakan
dissatisfiers. (faktor-faktor 'yang menyebabkan ketidakpuasan) dan
satisfier (faktor-faktor yang menyebabkan kepuasan). Tidak hanya
dissatisfiers saja tidak cukup, sebaliknya satisfiers harus ada secara
aktif untuk memotivasi pembelian. Teori Herzberg memiliki dua
implikasi. Pertama, para penjual harus berusaha sebaik-baiknya
menghindari dissatisfiers. Walaupun tidak menyebabkan lakunya
produk, hal tersebut bisa dengan mudah menyebabkan produk

tersebut tidak terjual. Kedua, para pabrikan harus mengidentifikasi
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satisfiers atau motivator utama pembelian di pasar dan kemudian
menyediakan faktor satisfiers itu. Satisfiers itu akan menghasilkan

perbedaan besar terhadap merek apa yang dibeli pelanggan.

b. Persepsi

Persepsi adalah proses yang dilalui orang dalam memilih,
mengorganisasikan dan mengintepretasikan informasi guna membentuk

gambaran yang berarti mengenai- dunia. Seseorang yang termotivasi

siap “untuk L engaruhic oleh persepsinya mengenai

i"berbeda dari rangsangan yang

indera, yaitu:

k=menyaring sebagian besar

Derarti bahwa pemasar harus

bekerja cukup keras untuk.menarik perhatian konsumen.

2) Distorsi selektif

Menguraikan kecenderungan orang untuk meng-intepretasikan

informasi dengan cara yang akan mendukung keyakinan mereka.

3) Ingatan selektif

Orang cenderung lupa akan sebagian besar hal yang mereka
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pelajari. Mereka cenderung akan mempertahankan atau mengingat
informasi yang mendukung sikap dan keyakinan mereka. Karena

adanya ingatan selektif.

c. Pengetahuan

Pembelajaran menggambarkan perubahan dalam tingkah laku
individual yang muncul dari pengalaman. Pentingnya praktik dari teori

pengetahuan bagi pemasar adalah mereka dapat membentuk permintaan

akan‘suatu pre ghubungkannya dengan dorongan yang

embangkitkan motivasi, dan

g'mendapatkan keyakinan dan
sikap. Keddanya ini, pada nya mempengaruhi tingkah laku
membeli. Keyakinan @adalah. pemikiran deskriptif yang dimiliki
seseorang mengenai sesuatu yang didasarkan pada pengetahuan yang

sebenarnya.
2.2 Rerangka Pemikiran

Hubungan keputusan pembelian konsumen dengan beberapa faktor prilaku

konsumen menjadi sebagai berikut :
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2.3

Gambar 2.2 : Kerangka Pemikiran

Variabel Terikat/ Variabel Bebas/

Dependent/ 550 f_' ok ” Independent/

ZPRED — : SRESID

Bu daya (¢ Zlrre)
BRAMML L L s 2

Sosial (Socziz)
@MeMAL. 20 il

- Pribadi ¢ 2
> e
Keputusan M, | f\"(«(«)
Pembelian

(Furchias, oz
78 Lecyy, ook 8
MENN e L CL7277) Psikologi

aEv?,variabel Y merupakan

n‘“iabel prilaku konsumen

ann pembeli. Dengan

r@da kerangka pemikiran

yang terdiriuJar

menghilangka

terdahulu.

Hipotesis

Dari kerangka pemikiran diatas dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :
1. Ha : Adapengaruh signifikan antara faktor budaya terhadap keputusan
pembelian konsumen .
Ho :  Tidak ada pengaruh signifikan antara faktor budaya terhadap

keputusan pembelian konsumen.
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Ha :  Ada pengaruh signifikan antara faktor sosial terhadap keputusan

pembelian konsumen.

Ho :  Tidak ada pengaruh signifikan antara faktor sosial terhadap keputusan

pembelian konsumen.

Ha :  Ada pengaruh signifikan antara faktor pribadi terhadap keputusan

pembelian konsumen.

Ho Tidak'ada peng antara faktor pribadi terhadap
Ha nge v logis terhadap keputusan
Ho ara ‘faktor psikologis terhadap

keputusan pembelie

Penelitian Terdahulu

Penelitian ini dibuat berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya yang

hasilnya adalah sebagai berikut :
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Tabel 2.4.1  Penelitian Terdahulu
Metode
No. | Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian
Analisis
1. | Firda ”Analisis Pengaruh Independen : Skala Budaya, sosial, pribadi,
Amalia | Faktor Budaya, Sosial, 1. Budaya likert psikologis berpengaruh
(2011) Pribadi, dan Psikologis terhadap keputusan
2. Sosial
Terhadap Keputusan pembelian, secara parsial
Pembelian Minuman maupun simultan.

Penambah Tenaga G

Merek M-150 Di

Semarang”

4. Psikologis
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Metode

Decision Purchase
Products in Packaging
Brand Drinking Water

Aqua In Bekasi”

2. Presepsi

3. Pembelajaran

4. Keyakinan

5. Sikap

No. | Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian
Analisis
2. | Herry ”Analisis Faktor-Faktor | Independen : Skala 1. Kebudayaan, Sosial,
Kurniaw | yang Mempengaruhi 1. Kebudayaan likert Pribadi, Psikologis
an Pembelian Produk Mie berpengaruh terhadap
2. Sosial
(2006) Instan Merek Sedap ” keputusan pembelian,
3. Pribadi secara simultan.
2. Faktor Psikologis
Dependen : berpengaruh dominan
terhadap keputusan
5. Keputusan
pembelian.
3. | Annisa ”Analysis of 1. Faktor psikologis yang
Putri Psychological Factors terdiri  dari  motivasi,
(2011) Affecting Consumers In presepsi  pembelajaran,

keyakinan, dan sikap dari
seseorang konsumen
berpengaruh  signifikan
terhadap keputusan

pembelian secara parsial.
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No.

Peneliti

Judul

Variabel

Metode

Analisis

Hasil Penelitian

Dependen :

Pembelian

2. Faktor psikologis yang
terdiri dari motivasi,
presepsi, pembelajaran,
keyakinan dan sikap
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian secara

simultan.

3. Faktor keyakinan
merupakan variabel yang
paling dominan terhadap

keputusan pembelian.

Kawee

Boonlert

vanich

“Consumer Buying and
Decision Making
Behaviour of a digital

Camera in Thailand”

Independen :

1. Social Influence

2. Media Influence

Skala

likert

Informasi demografis
menunjukkan  sebagian
besar pemilik membeli
kamera digital untuk

penggunaan pribadi:
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Metode

No. | Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian
Analisis
- Perbedaan
3. Lifestyles berdasarkan
gender
Dependen :
- Perbedaan antara
4. Purchase kelompok umur
Decision - Perbedaan antara
pendapatan
5. | Tahmid | “Cultural Influence Skala Dua jenis tipe konsumen
Nayeem | Consumer Behay, yang diteliti:

3. Consumer

behaviour

1. Asian-born

consumers

2. Australian-born

consumers

*Budaya lebih efektif
dalam mempengaruhi
pendekatan dengan
konsumen dalam
melakukan keputusan

pembelian.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Pemilihan dan Objek Penelitian

311

Responden Penelitian

Karakteristi itian umumnya memiliki beberapa
dukungan data dan informasi,
maupun ‘seca istema salah.. Metodologi penelitian
yang mengarahkan peneliti
ai’.dalam memperoleh data,
menganalisanya, $

poran dengan baik dan informatif

(Wijaya, 2013).

Menurut Sugiyono (2012), metode penelitian pada dasarnya merupakan
cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu.
Berdasarkan beberapa penjelasan tersebut penulis dapat menarik kesimpulan
bahwa metodologi penelitian merupakan suatu analisa teoritis yang menjadi
kajian bagi para peneliti dengan sistematika pengetahuan yang dibatasi dengan
peraturan serta prosedur, memahami, memecahkan permasalahan, dan

memperoleh hasil penelitian dari pengetahuan ilmiah yang diteliti.
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3.12

Menurut Sugiyono (2011), definisi objek penelitian adalah sebagai
berikut : “Objek Penelitian merupakan suatu atribut atau sifat atau nilai dari
orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variabel tertentu yang ditetapkan

untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan.”

Objek yang diteliti dalam penelitian ini adalah tentang keputusan
pembelian pada konsumen produk Dove shampoo yang menyebar di masyarakat
umum. Dove merupakan salah satu brand terpercaya dari perusahaan Unilever

Indonesia, dengan kategogi personal care yang berada dalam ruang

pods. .Berdasarkan pertimbangan

tersebut,’ penulis me Dove shampoo untuk menjadi

pararkonsumen Dove shampoo
yang berdomisiliNg i arawaci Tangerang, serta benar
pernah menggunakan all dalam sebulan atau telah menjadi

pelanggan produk tersebut.
Waktu dan tempat penelitian

Lokasi penelitian akan dilaksanakan di wilayah Karawaci Tangerang.
Pertimbangan pemilihan lokasi ini juga berkaitan dengan pengisian kuesioner

yang akan dilakukan penulis, hal ini membutuhkan kerjasama yang baik dengan
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responden sesuai dengan metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu

convenience sampling.

Selain itu peneliti juga berdomisili di sekitar lingkup wilayah yang sama,
dengan demikian efisiensi waktu, tenaga, dan biaya juga menjadi bahan
pertimbangan penulis dalam melakukan penelitian ini. Dengan kesemua
pertimbangan ini juga akan mempermudah penulis untuk memperoleh responden

serta menyebarkan kuesioner.

3.1.3 Jenis dan Desain Peg

V/riset dapat dikelon an’ menjadi desain eksploratif
dan desain koh

Gambar 3.1. i dan Konklusif

Desain riset
konklusif

—

.

Desain riset

eksploratif
Desain

Deskriptif Kausal

Sumber : (Malhotra dalam Wijaya, 2013)
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Penelitian ini dilakukan dengan riset bersifat eksploratif, riset eksploratif
dikatakan riset awal karena peneliti harus mencari data primer dan faktor-faktor
apa saja yang dapat mempengaruhi masalah tersebut karena data untuk masalah
tersebut belum tersedia sebelumnya sehingga peniliti harus mencari data awal
untuk menganalisa masalah tersebut. Beberapa hal yang harus diperhatikan

dalam riset ini antara lain (Rangkuti, 2011) :

1. Tujuan : untuk menjawab WHAT, sehingga dapat memberikan pemahaman

dan pengertian secara erhadap suatu objek. Dengan rincian :

a suatu'masalah secara lebih tepat
b.

c pengujian lebih lanjut.

d ai suatu masalah.

e. Menentukan prioritase senelitian lebih lanjut.

2. Karakteristik : Informasi yang diperlukan sangat longgar, fleksibel dan tidak
terstruktur, sampel tidak perlu banyak, analisis dari data primer lebih bersifat

kualitatif.

3. Hasil/Output : sangat tentative, pada umumnya dilanjutkan dengan penelitian

yang bersifat konklusif.

4. Tujuan riset eksplorasi.
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Hasil output dalam penggunaan riset ini akan dilanjutkan dengan
penelitian yang bersifat konklusif. Menurut Rangkuti (2011), riset konklusif
merupakan riset yang didesain untuk menolong mengambil keputusan dalam
menentukan, mengevaluasi, dan memilih alternative terbaik dalam pemecahan

satu masalah. Beberapa hal yang harus diperhatikan sebagai berikut :

1. Tujuan : Menguji spesifik hipotesis dan hubungan berbagai variabel.

2. Karakteristik : Informasi'yang dipergunakan harus jelas diidentifikasi, proses

pengambilan, pengli ormal dan terstruktur, sampel yang

dipergunakag S il : isis data bersifat kuantitatif.

pergunakan sebagai masukan

aiturriset deskriptif dan kausal.
an tipe riset deskriptif. Menurut

Rangkuti (2011), beberapa hal.yang harus diperhatikan adalah :
1. Tujuan : Menjelaskan karakteristik pasar.

2. Karakteristik : ditandai dengan hipotesis spesifik, mewakili desain penelitian

secara terstruktur.

3. Metode : menggunakan data sekunder, data primer (survey), panel atau

observasi.
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4. Contoh :

a. Mengetahui karakteristik variabel-variabel yang berkaitan seperti,
konsumen, armada penjualan, organisasi, atau wilayah pasar (market

area).

b. Mengestimasi berapa besar jumlah kelompok berpenghasilan menengah
ke atas yang suka berbelanja ke suatu department store tertentu (dalam

penelitian ini tentang bagaimana mereka memutuskan untuk membeli

produk Dove sh

atuproduk tertentu.

a terstruktur yang dapat menjawab

pertanyaan 6W (Who, What, Whe . here, Why, Way) (Rangkuti, 2011).

Menurut (Wijaya, 2013), desain konklusif sifatnya menguji temuan yang
ada dari riset eksploratif. Kombinasi desain eksploratif dan konklusif tergantung

dari sifat masalah :

a. Jika situasi masalah yang dihadapi diketahui sedikit informasinya, mulai

dengan strudi eksploratif. Studi eksploratif sebagai pendahuluan.
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b. Riset eksploratif sebaiknya diikuti dengan studi deskriptif ataupun kausal

sebagai pembuktian proposisi.

c. Tidak semua riset harus dmulai dengan riset eksploratif, tergantung ketepatan

definisi masalah.

d. Riset eksploratif dapat menjadi penjelas bagi studi deskriptif atau kausal.

Desain riset deskriptif yang digunakan dalam penelitian ini adalah Cross

Sectional Design,«yaitu kegiatan riset yang dilakukan pada satu saat tertentu,,

yang berdasarkan akuka : apulan--mengenai masalah-masalah
penelitian ‘yangfing 3 bungannya (Rangkuti, 2011).
Cross Sectio ) ua yaitu, Single Cross- Sectional
Design . dan i alam< penelitian ini penulis
menggunakan Si % gan pengumpulan rancangan

informasi maupun“ga ' aja dan tidak dilakukan berulang

kali hanya dilakukan dari ponden untuk satu saat (waktu) (Rangkuti,

2011).
3.2 Penghimpunan Data

Penghimpunan data dalam penelitian ini menggunakan metode analisa
pendekatan kuantitatif, yang merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivism, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,

teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan
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data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistic

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2010).

Oleh karena itu, sesuai dengan bentuknya data kuantitatif dapat diolah atau
dianalisis menggunakan teknik perhitungan matematika atau statistika yang
memberikan gambaran atas suatu fenomena kasus yg diajukan dalam penelitian. Data
angka yg dihasilkan menjadi acuan maupun parameter tingkat atau level yg telah
ditentukan sebelumnya. Cara-cara yg digunakan bisa berupa tes (pra maupun pasca)

yang kemudian melalui berbagai aliditas data. Dalam penelitian ini penulis

melakukan analisa dengg ggunakan 2 je 3, antara.lain (Wijaya, 2013) :

1. Data Primer

Data primer merup aWr

belum diolah. \Pata : memberikan informasi dalam

ber.dan bersifat mentah atau

pengambilankeputus i0 bih lanjut.

Untuk menjawab.. masalah tpenelitian ini penulis merancang serta
menyebarkan kuesioner pada populasi sampel yang telah ditentukan. Pertanyaan
terstruktur dan tertulis dalam kuesioner tersebut serta wawancara untuk
mendapatkan informasi secara langsung akan dapat digali lebih spesifik, fokus,
aktual, dan cukup mendalam sehingga mendapatkan hasil yang lebih relevan,

akurat, serta reliable.

2. Data Sekunder
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Data sekunder umumnya diperoleh dari sumber yang menerbitkan dan
bersiap pakai. Data sekunder mampu memberikan informasi dalam pengambilan

keputusan meskipun dapat diolah lebih lanjut.

Dalam mencari data sekunder kita memerlukan strategi yang sistematis
agar data yang kita peroleh sesuai dengan masalah yang akan diteliti. Penggunaan
data sekunder dalam penelitian ini peneliti menggunakan data eksternal perusahaan
yang berasal dari tinjauan pustaka sertalebih terkait dengan sumber data yang telah

diolah untuk publik melalui_ig dan berbagai sumber lainnya.

3.3 Metode Pengumpula

Berdasarkan pembagi jeni g digunakan, maka penulis
melakukan . bebefapa engumpulan data penelitian

sebagai berikut :

1. Sumber data prime enggunakan respondennya secara
langsung yaitu konsumen rdaripproduk Dove sampo dengan menggunakan

beberapa media, antara lain :

a. Survai

Metode survai yang dilakukan dalam penelitian ini antara lain dengan
penggunaan rancangan kuesioner terstruktur yang diberikan kepada
responden hal ini dimaksudkan untuk mendapatkan informasi yang spesifik
dan akurat. Survai yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan survai
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umum yang dilaksanakan untuk mengetahui respon serta hasil data lainnya
dari responden secara langsung, termasuk pengujian keputusan pembelian

dan konsumsi.

Kuesioner (angket)

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis

kepada responden untuk dijawabnya ,(Sugiyono, 2010). Dalam hal ini

responden“mempua Ik “memberikan jawaban atau respon
sesuai’ denga . inya. ! informasi memungkinkan analis
dan, karakteristik beberapa
rpengaruh oleh sistem yang

da beberapa fungsi kuesioner

1) Menerjemahkan-tujua lan ke dalam pertanyaan khusus yang dapat

dijawab responden.

2) Menstandarisasikan pertanyaan dan jawaban atas tanggapan dari setiap

rangsangan.
3) Membantu kegiatan dan menjaga motivasi responden selama wawancara.
4) Sebagai acuan penelitian.

5) Mempercepat dalam analisis data
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C.

dalam penelitian i

a. Pencarian‘Secara

6) Data utama dalam pengukuran validitas dan reabilitas penelitian lapangan

Wawancara

Menurut Wijaya (2013), wawancara merupakan pengumpulan data
dengan mengajukan pertanyaan langsung kepada responden untuk

memperoleh informasi verbal dari responden.

Metode ini menggunakan pendekatan personal yang mampu

mengembangkan bahan wawancara ‘untuk memotivasi informan untuk

memberikan ing Hasil> wawancara ini umumnya

2. Sumber datafsek serta_media yang digunakan

Pencarian dengan. cara AT dapat dilakukan melalui daftar pustaka,

referensi, dan literature yang sesuai dengan persoalan yang akan diteliti. Data

sekunder dari sudut pandang peneliti dapat diklasifikasikan menjadi dua :
1) Data internal

Data yang sudah tersedia dilapangan. Data internal ini dapat
dibagi menjadi dua sumber informasi yang berasal dari database khusus

dan database umum. Data base khusus dalam penelitian ini berisi
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2)

informasi penting perusahaan yang biasanyan dirahasiakan dan tidak
disediakan untuk umum seperti data penjualan dan informasi penting
lainnya, yang hanya boleh diketahui oleh orang-orang tertentu di
perusahaan tersebut. Data jenis ini akan banyak membantu dalam
mendeteksi dan memberikan pemecahan masalah yang akan diteliti oleh

penulis.

Sebaliknya, database umum berisi data yang tidak bersifat rahasia

bagi perusahaan dapgbe iketahui/oleh umum. Data jenis ini biasanya

dapat dike : : antor/perusahaan atau disimpan

) ter yang dapat diakses s€ umum. Data dalam bentuk ini

r perusahaan biasa erbentuk dokumen-dokumen
an, berita, jurnal perusahaan,

A [ainya dari berbagai sumber.

Penelitian ini digabungkan juga dengan menggunakan media data
sekunder eksternal yaitu data yang berasal dari luar perusahaan, serta
literatur dari berbagai sumber seperti buku, jurnal, marketing, maupun

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya.

Data ini umumnya tersimpan di perpustakaan umum,
perpustakaan kantor-kantor pemerintah atau swasta dan universitas, biro

pusat statistik dan asosiasi perdagangan, dan biasanya sudah dalam
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bentuk standar yang mudah dibaca, seperti petunjuk penelitian, daftar
pustaka, ensiklopedi, kamus, buku indeks, buku data statistik dan buku-

buku sejenis lainnya.

b. Pencarian Secara Online

Globalisasi meningkatkan perkembangan teknologi informasi yang
semakin canggih dikalangan masyarakat umum seperti media internet yang

digunakan dalam penelitian ini untuk mendapatkan data dari berbagai sumber

informasi ‘secara _gfi Umumnya banyak perusahaan yang

mempergunakan media online ini i salah satu cara membagikan
reka-miliki maupun sebagai
media- promo i i ern yortal tertentu penulis dapat

ja tanpa dibatasi ruang dan

3.4 Sampel dan Teknik Sampling

Menurut Sugiono (2010), teknik sampling adalah teknik pengambilan sampel,
sedangkan sampel itu sendiri merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam penelitian ini metode pengambilan sampel yang
akan digunakan oleh penulis adalah metode non probability random sampling.
Populasi dalam penelitian ini didasarkan pada target pasar konsumen Dove sampo
yaitu wanita usia 18-35 tahun dan berasal dari kelas sosial A, B, dan C+. Pemilihan

rentang usia ini didasarkan pada target pasar Dove, umumnya konsumen pada rentang
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usia tersebut cendrung melakukan aktivitas, mencari informasi tentang berbagai hal,

dan memiliki preferensi merek yang banyak.

Kelas sosial merupakan bentuk lain dari pengelompokkan masyarakat ke dalam
kelas atau kelompok yang berbeda. Perbedaan kelas akan menggambarkan perbedaan
pendidikan, pendapatan, pemilikan harta benda, gaya hidup, dan nilai-nilai yang

dianut. Perbedaan tersebut akan mempengaruhi perilaku konsumsi seseorang atau

keluarga.

Masing-masing kelas memiliki karakter yang berbeda-beda,
dengan demikian pen osial dapat mempengaruhi cara
pandang dan aktivi beli-suatu produk. Pembagian
kelas sosial juga dipengaruhi oleh daya beli

berguna untuk teknik pengambilan®sa ' ang tidak memberi peluang/kesempatan
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono,
2010). Metode ini dilakukan dengan sampel yang diambil berdasarkan pada
ketersediaan elemen dan kemudahan mendapatkan responden. Alasan menggunakan
metode ini adalah karena penulis melakukan pertimbangan masalah biaya dan waktu
serta penentuan populasi yang tidak diketahui serta sampel dalam penelitian ini
berdasarkan pertimbangan beberapa kriteria seperti pengetahuan, kepercayaan, dan
pengalaman seorang responden terhadap produk atau merek yang akan diteliti.
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Teknik pengambilan sampel vyang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan dua pendekatan non-probabbility random sampling yaitu (Sugiyono,

2010)

1. Convinience sampling merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan,
yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan
sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai
sumber data. Fokus pada jumlah dan kriteria sampel terhadap subjektivitas (dan

kemudahan) penulis sehingg dahkan dalam pengambilannya atau disebut

juga dengan accide pling/sampling

2. Judgement/® Pu i [ penentuan sampel dengan
yang lebih ketat dalam

engambilan sampel.

Adapun alasan penRggunaka 0 2urposive Sampling berdasarkan

a. Responden wanita konsumen Dove shampoo yang sudah pernah membeli atau

menggunakan produk minimal satu kali penggunaan.
b. Responden berdomisili di: Tangerang

c. Responden berumur 18-35 tahun
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Sampel pada penelitian ini adalah konsumen Dove shampoo minimal sebanyak
100 responden. Karena populasi dalam penelitian ini tidak diketahui dengan

tingkat kepercayaan 5%, maka, rumus yang digunakan adalah:

Conchran :

Keterangan:

dak diketahui, maka

m
1

Standar error T0%w

1,96%%
05(1-03) (H) = 96,04 ~ 100

Maka, n (jumlah sampel) =
Minimal sampel yang akan dilibatkan sebanyak 100 sampel.

Menurut Sugiyono (2011), sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Sampel yang akan digunakan dalam

penelitian ini adalah sebanyak 120 responden, namun untuk mengantisipasi
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terjadinya kesalahan dalam penelitian, maka peneliti memutuskan untuk
menambah sampel menjadi 150 responden yang diperkirakan dapat mewakili

populasi konsumen pengguna Dove sampo di Karawaci Tangerang.

3.5 Skala Data dan Skala Pengukuran

Mengingat variabel adalah konsep yang mempunyai variasi nilai, maka nilai
variabel dapat dibedakan menjadi empat tingkatan skala, yaitu nominal, ordinal,

interval, dan rasio. Dalam penelitian ini penulis menggunakan beberapa karakteristik

nilai variabel melalui tingkate al dan rasio :

1. Skala interval

ran variabel yang s bedakan juga mempunyai

tingkatan, juga ‘diast N e : g pasti antara satu kategori

gkuti; 2011).

Skala ini memiliki. ci erurutan dan berjarak, operasi empiris data,

penentuan kesamaan interval dengan selisih, alat analisis yang digunakan mean,
standar deviasi, kolerasi produk momen, regresi, uji t, uji F, uji parametrik maupun
uji nonparametrik, contoh pemasarannya sikap maupun pendapat konsumen

(Wijaya, 2013).
2. Skalarasio

Merupakan skala pengukuran suatu variabel yang selain dibedakan,

72

ANALISIS FAKTOR..., VIDYA RATRIANA ADIATI, Ma.-IBS, 2013



mempunyai tingkatan serta jarak antara suatu nilai dengan nilai yang lainnya, juga
diasumsikan bahwa setiap nilai variabel diukur dari suatu keadaan atau titik yang

sama (mempunyai titik nol mutlak) (Rangkuti, 2011).

Menurut Wijaya (2013), skala rasio memiliki ciri yaitu berurutan, dan
berjarak, operasi empiris data penentuan kesamaan rasio, alat analisis yang dapat

dipakai 3 skala lain, contoh pangsa pasar per demografi.

Skala ini juga disebut sebagai skala ranking yang didalamnya angka

diberikan ke obyek un asikan-derajat relatif karakteristik obyek

tersebut. Skala“ini aulis dalam menentukan apakah
sebuah ohyek arakteristik kurang daripada

beberapa“obye uga digunakan pada bagian

ini memungkinkan peneliti dalam
mengidentifikasi atau meng obyek yang ditentukan, dan melakukan
perbandingkan disejumlah interval atau perbedaan. Skala ini juga bermanfaat untuk
menghitung rasio nilai-nilai skala. Skala rasio juga dapat digunakan pada bagian
pertanyaan mengenai umur, gaji karyawan, jumlah penjualan, penghasilan.

Berdasarkan skala pengukuran tersebut dapat disimpulkan bahwa penelitian ini

merupakan statistic parametric dengan distribusi data normal.
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3.6

Instrumen Penelitian

Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan menggunakan alat dalam bentuk kuesioner yang diisi oleh responden
dibuat dalam bentuk pertanyaan dimana dalam kuesioner sudah disediakan alternatif

jawaban dari tiap item pertanyaan.

Data Ordinal yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan penyesuaian

skala likert yang dibuat menjadi 5 alternatif jawaban. Dalam kuesioner ini responden

diminta menyatakan “setuj aban-“sangat tidak setuju” untuk setiap

ksikan secara konsisten sikap
setiap responden. Nilai total

seluruh pertanyaantdihitung-u etiap re k 'setiap jawaban akan diberi

2. Skor 2 untuk jawaban tidak-setuju«(TS)

3. Skor 3 untuk jawaban kurang setuju (KS)

4. Skor 4 untuk jawaban setuju (S)

5. Skor 5 untuk jawaban sangat setuju (SS)
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3.7 Definisi Operasional Variabel

Berikut ini adalah perincian definisi operasional variabel dalam penelitian ini

yang diuraikan menjadi Indikator Empiris (IE) yang meliputi :

Tabel 3.7 : Definisi Operasional

Variabel Definisi Operasional Dimensi Indikator
budaya merupakan serangkaian
nilai, presepsi, keinginan, dan Keinginan
a. Budaya
prilaku dasar yang dipelajari oleh . Situasi kehidupan
1. Budaya b. Sub-budaya
anggota masyarakat dari keluarga Nilai diri
c. Kelas Sosial
dan istansi penting lain. ( Kotler&Armstrong, 2012)
( Kotler&Armstrong, 2012)
Kelompok rujukan
faktor sosial adalah suatu prilaku
Pemberi pengaruh
konsumen yang dipengaruhi oleh
(influencers)
kelompok kecil, keluarga, peran a. Kelompok
Penghargaan umum
2. Sosial sosial, dan status yang b. Keluarga

melingkupi konsumen tersebut.

(Kotler & Armstrong, 2012)

c. Peran dan status

(Kotler & Armstrong, 2012)
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Variabel Definisi Operasional Dimensi Indikator
Kepribadian merupakan a. Umur dan tahap
perbedaan karakteristik  setiap siklus hidup
a. Selera
orang yang menyebabkan b. Pekerjaan
b. Profesi
tanggapannya terhadap pilihan c. Keadaan Ekonomi
3. Pribadi c. Penghasilan
produk atau merek relatif d. Gaya hidup
d. Kegiatan (Activities)
konsisten dalam waktu tertentu. (lifestyle)
(Kotler & Armstrong, 2012)
(Kotler & Armstrong, 2012) Kpribadian dan
konsep diri
Faktor psikologis merupakan
bagian dari pengaruh lingkungan
1. Motivasi a. Kepuasan
dimana ia tinggal dan hidup pada
2. Presepsi b. Aspek afektif
waktu sekarang tanpa
4. Psikologis 3. Pembelajaran  c. Penguatan
mengabaikan pengaruh dimasa
4. Keyakinan d. Evaluasi deskriptif
lampau atau antisipasinya pada
dan sikap (Kotler & Armstrong, 2012)

waktu yang akan dating.

(Kotler & Keller, 2009)
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Variabel Definisi Operasional Dimensi Indikator

a. Pengenalan

kebutuhan
Proses  keputusan pembelian b. Pencarian a. Kebutuhan
adalah suatu aktivitas dimana informasi b. Informasi produk

5. Keputusan konsumen rutin dalam melakukan c. Pengevaluasian c. Evaluasi terhadap produk

Pembelian  tahap-tahap yang  dilakukan alternatif d. Keputusan memilih produk
dalam pengambilan keputusan.. d. Keputusan e. Pembelian kembali
(Kotler & Armstrong, 2012) pembelian (Kotler & Armstrong, 2012)

e. Prilaku setelah

pembelian

v

3.8 Teknik Pengolahan Data
3.8.1 Uji Validitas

Menurut Wijaya (2013), validitas merupakan proses pengukuran untuk
menguji kecermatan butir-butir dalam daftar pertanyaan untuk melakukan dungsi
ukurannya; semakin kecil varian kesalahan, semakin valid alat ukurnya. Alat

pengukur yang sering digunakan adalah korelasi product moment, analisis faktor,
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dan korelasi bagian total. Hal ini digunakan untuk mengukur sah atau valid
tidaknya suatu kuesioner. Oleh karena itu, pengujian ini dilakukan untuk
mengetahui tingkat kevalidan dari instrumen (kuesioner) yang digunakan dalam

pengumpulan data.

Uji validitas ini diperolenh dengan cara mengkorelasikan setiap skor
indikator (penjumlahan item dalam suatu item) dengan total skor indikator
variabel (total keseluruhan faktor), kemudian akan didapat hasil dari perhitungan

kolerasi yang digunakan uran/tingkat validitas suatu item (layak

atau tidak layak).

penelitian ini  menggunakan

pendekatan Pearson Correla at dilakukan dengan membandingkan nilai r

hitung dengan r tabel untuk degree of fredom (df)= n - 2, dalam hal ini n adalah
jumlah sampel. Suatu indikator dikatakan tidak valid, apabila df = n —2 =150 —

2 = 148 dan o = 0,05 maka r tabel = 0,160 dengan ketentuan (Ghozali, 2011) :

Hasil r hitung > r tabel (0,160) = valid

Hasil r hitung < r tabel (0,160) = tidak valid
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3.8.2

Hasil dari perhitungan validitas tersebut tertera pada output Pearson Correlation
- Total Correlation. Dalam hal ini Pearson Correlation harus dibandingkan
dengan hasil perhitungan r tabel. Jika r hitung > r tabel dan nilai dinyatakan
positif, maka butir pernyataan atau indikator tersebut dinyatakan valid dan

sebaliknya.

Interpretasi koefisiean korelasi (rxy) untuk uji validitas (Arikunto,

2012:89) :

Antara 0,80 sampai d

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2011). Pengujian ini
dimaksudkan untuk mengetahui adanya konsistensi alat ukur dalam
penggunaannya, atau dengan kata lain alat ukur tersebut mempunyai hasil yang

konsisten apabila digunakan berkali-kali pada waktu yang berbeda.
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Menurut Arikunto (2009), untuk menguji reliabilitas maka digunakan

rumus Alpha sebagai berikut:

E Tou]

t

Keterangan:

ri1 = Reliabilitas Instrumen

k =
oy =
o = vari
Untuk megnent S arigbel-digunakan Cronbach Alpha.
Koefisien reabilita sar antara O hingga 1, koefisien

reabilitas sebesar kurang dari 0,6 . mengindikasikan reabilitas kurang memuaskan
(Malhotra, 2009). Dengan demikian, Kkriteria suatu instrumen penelitian
dikatakan reliabel dalam penggunaan teknik ini apabila koefisien reliabilitas
(r11) > 0,6 atau dengan di bandingkan dengan r tabel (product moment). Jika
nilai koefisien reliabilitas Alpha Cronbach lebih besar dari r table, maka

dikatakan reliabel, dan sebaliknya.
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3.8.3 Uji asumsi Klasik

Menurut Ghozali (2011), untuk dapat memperoleh model regresi yang
baik, data harus lolos wuji asumsi Kklasik yang meliputi normalitas,

multikolinearitas, heterokedastisitas, dan autokorelasi.

3.8.3.1 Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi

variabel pengganggu atau residual’ memiliki distribusi normal atau tidak.

Seperti diketahu : gasumsikan bahwa nilai residual

ini dilanggar maka uji statistik

ara.untuk mendeteksi apakah
residual-berdistril all dengan analisis grafik dan uji
statistik. Normalt gan melihat penyebaran data (titik)
pada sumbu atau garis diagonaljika titik menyebar disekitar garis diagonal
maka model regresi tersebut dapat dikatakan memenuhi asumsi , atau dengan
cara melihat histogram dari residualnya. Normalitas juga dapat dideteksi
menggunakan Kolomogrov-Smirnov test dengan melihat signifikansinya

berdasarkan hipotesis sebagai berikut (Ghozali, 2011):
Ho : Data terdistribusi secara normal

Ha : Data tidak terdistribusi secara normal
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3.8.3.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas merupakan bentuk pengujian asumsi dalam
analisa regresi berganda. Asumsi multikolinearitas menyatakan bahwa
variabel independen harus terbebas dari gejala multikolinearitas. Gejala
multikolinearitas adalah gejala kolerasi antara variabel independen. Untuk
melihat gejala multikolinearitas dapat dilihat hasil Collinearity Statistic. Jika
nilai kolerasi antara dua variabel independent melebihi 0,8 maka model

regresi diindikasikan ad ikelinearitas (Gujarati, 2010).

F) yang lebih besar dari 10
dangkan VIF yang lebih kecil
olinearitas (Gujarati, 2010).

L madel regresi :

1. Dengan i ien determinasi individual (r?)

dengan nilai determ Ara serentak (R?

2. Dengan melihat nilai eigenvalue dan condition index

Dalam penelitian ini penulis akan melakukan pengujian dengan
menggunakan inflation factor (VIF) pada model regresi yang dilakukan untuk
mendeteksi gejala multikolinearitas (multicollinearity, collinearity) pada
analisis regresi yang sedang kita susun. VIF tidak lain adalah mengukur

keeratan hubungan antar variabel bebas, atau X.
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Pendeteksian ada tidaknya multikolinearitas didalam model regresi dapat

dilihat melalui hasil pengujiannya seperti berikut (Ghozali, 2011):

Angka Tolerance > 0,1

Nilai tolerir VIF < 10

3.8.3.3 Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas ' digunakan untuk menguji apakah terjadi

ketidaksamaan variange al satu pengamatan ke pengamatan yang

lain. Jika varjg ari residual satt engamatan yang lain tetap, maka
edastisitas. Model reg baik adalah yang

tidak terjadi heter

2. Ha: ada gejala heteroskedastisitas

3. Ho diterima bila —t tabel < t hitung < t table berarti tidak terdapat
heteroskedastisitas dan Ho ditolak bila t hitung > t tabel atau -t hitung

< -t tabel yang berarti terdapat heteroskedastisitas.

Menurut Imam Ghozali (2011), model regresi yang baik adalah
homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi ada

tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan grafik
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3.8.3.4

Scatterplot antara variabel terikat (dependen) ZPRED dan residualnya
SRESID. Pendeteksian ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan
dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara
SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi dan
sumbu X adalah residual (Y prediksi — Y sesungguhnya) yang telah di-
studentized (Ghozali, 2011). Apabila nilai p-value < 0,05 maka disimpulkan
terdapat hubungan positif antar variabel. Interpretasi dari besarnya nilai

korelasi antar variabel adalah sebagai berikut :

0,00 — 0,09 Hubungan ko a diabaikan
0,10-0,29" = Hubungan korelasi re
0,30 -0,48
0,50 <0;70
> 0,70 an korelasi sangat kuat

Uji Statistik Deskriptif

Menurut Ghozali (2009), statistik deskriptif memberikan gambaran
atau deskripsi suatu data yang dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar
deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, kurtosis dan skewness

(dalam penelitian ini hanya meliputi uji frekuensi dan deskriptif).
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Contoh statistika deskriptif yang sering muncul adalah, tabel,
diagram, grafik, dan besaran-besaran lain di majalah dan koran-koran.
Dengan statistika deskriptif, kumpulan data yang diperoleh akan tersaji
dengan ringkas dan rapi serta dapat memberikan informasi inti dari kumpulan

data yang ada.

3.9 Teknik Pengujian Hipotesis

3.9.1 Teknik Regresi Linier Berganda (Multiple Regression)

Analisis Ini J : inear.antara dua atau lebih variable
enden (Y). Analisis ini untuk
en dengan variable dependen
apakah . masing-masi ! itif.atau negatif dan untuk
a nilai independen mengalami
kenaikan atau pe ; ersamaan regresi linear berganda

sebagai berikut :

Y’ = a+biX1+ bXpu......... +bnXn + €
Keterangan :
Y’ = Variabel dependen (nilai yang diprediksikan)
xidanx, = Variabel independen
a = Konstanta (nilai Y’ apabila X3 X+ .. Xn =0)
b = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan)
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Analisis ini untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen
dengan variabel dependen apakah masing-masing variabel independen
berhubungan positif atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari variabel
dependen apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan atau penurunan.
Data yang digunakan biasanya berskala interval atau rasio. Jika rumus tersebut

diterapkan dalam penelitian ini maka akan terlihat seperti berikut ini :

Y = a+ biXg +bsXy + baXs+ baXy 46
Dimana :
v’
X1
X2
X3
X4 = Faktor Psikologis
a = Konstanta } Nilai Y~ apabila X3 X2+ X,=0
b;+b,+bg+b, =  Koefisien regresi } Nilai peningkatan atau
penurunan
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3911

39.1.2

Analisis Determinasi (R*atau R square)
Analisis determinasi dalam regresi linear berganda digunakan untuk

mengetahui persentase sumbangan pengaruh variabel independen (X,
Xa,... Xn) secara serentak terhadap variable dependen (). Koefisien ini
menunjukkan seberapa besar presentase variasi variabel independen yang
digunakan dalam model mampu menjelaskan variasi variabel dependen.

Secara umum koefisien”determinasi’(R?) untuk data silang (cross section)

nilainya relatif ren a variasi yang besar antara masing-

masing  peng an, sedangkan untu a ‘runtun waktu ( time series)

biasanya | yai nilai koefisien deter i yang. tinggi (Ghozali, 2009).

e ‘regression nilai R square

yang telah disesuaikan, nilai ini selalu lebih kecil dari R square dan angka ini

dapat memiliki nilai negatif.
Uji Ketepatan Model (goodness of fit)

Penelitian ini menggunakan alat bantu analisis dalam pengujian
perhitungan data kuesioner penelitian yang dilakukan oleh penulis, dengan

menggunakan program aplikasi statistik yaitu software SPSS (Statistics for
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Products and Services Solution) for windows version 21. Berikut penjabaran

metode-metode yang akan dipergunakan :
3.9.1.2.1 Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t)

Untuk mengetahui kebenaran hipotesa ini dilihat dari degree of
freedom (df) adalah 20 atau lebih, dengan derajat kepercayaan sebesar
5%, maka Ho dapat ditolak bila nilai t lebih besar dari 2 (absolut).
Dengan kata lain, dinyatakan :bahwa suatu variabel independen

mempengaruli - Ghozali, 2009).

How £ I u ~ariable independen tidak

terhadap variabel

Ho ; Aty variable  independen

Apabila” F " hitung >~F table dapat dikatakan bahwa terjadi
pengaruh signifikan secara simultan antara variabel independen dengan
variabel dependennya. Apabila nilai F lebih besar dari pada 4 maka Ho
dapat ditolak dalam derajat kepercayaan 5% (a = 5%), menerima
hipotesis lain yang menyatakan bahwa semua variabel independen
secara serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen

(Ghozali, 2009).
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BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

411

Profil Perusahaan

Pada tahun 1885, dua bersaudara“dari Inggris bernama William dan James

Lever mulai mengelola ‘pe R nama Lever Brothers. Perusahaan ini

memproduksi sabun erek sunlight. teknik pemasaran yang baik

perusahaan | ini terus  berkembang mulai  mengembangkan

varian produksin mproduksi sabun n erek Lux dan Lifeboy.

pula dua perusahaan besar
den Berg yang berkedudukan di
negeri Belanda. Kedua perusahaa seblt memproduksi margarin, dan tidak lama
kemudian bergabung menjadi satu perusahaan dengan nama Margarine Unie. Kedua
perusahaan yang terletak di kedua Negara Eropa yang berbeda tersebut sama-sama
berkembang dan memperluas usahanya di daratan Eropa. Keduanya membuat produk

untuk konsumen dengan volume yang besar, memiliki jalur distribusi yang luas dan

menggunakan bahan baku yang hampir sama.

Pada tahun 1930, kedua perusahaan tersebut bergabung dengan nama

Unilever. Berawal dari penggabungan tersebut, Unilever berkembang menjadi
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perusahaan raksasa di dunia dengan dua kantor pusat, yaitu Unilever Limited di

London dan Unilever NV di Rotterdam, Belanda.

Dove merupakan salah satu merek terkenal dari perusahaan multinasional
Unilever yang memproduksi shampo, sabun. Beberapa merek terkenal milik Unilever
lainnya antaralain : Rinso, Sunsilk, Clear, dan lainnya. Perusahaan ini didirikan tahun

1930. Perusahaan ini mempekerjakan 206.000 pekerja dengan memproduksi

makanan, minuman, dan pembersih pribadi.

etika mereka sedang menata
age White Paper 2008, 8 dari

rambutnya tanpa menyadari

bahwa rambut akan rusak akibat penataan rambut sehari-hari.

Oleh karena itu Dove shampoo hadir dalam memberikan solusi perawatan
kecantikan rambut bagi para wanita. Berbagai varian dengan terobosan baru dari
Dove shampoo yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan para wanita. Micro
moisture serum yang dipatenkan, menutrisi helai rambut dari pangkal hingga ujung.
Sementara fiber active-nya merawat rambut rusak dari dalam, memberikan protein
dan menjaga kekuatan rambut. Rangkaian Dove membuat para wanita tidak perlu

khawatir lagi karena Dove shampoo menjaga kecantikan rambut dengan mencegah
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41.2

4.1.3

dan melindungi rambut serta mengembalikan potensi kecantikan alaminya. Tidak
hanya bersahabat dengan rambut yang rentan, namun juga dengan semua pribadi yang

mencintai rambutnya.

Sejarah Dove Shampoo di Indonesia

PT. Unilever Indonesia (ULI) berdiri di Batavia yang sekarang lebih dikenal
sebagai kota Jakarta, pada tanggal 5 Desember 1933 dengan nama Lever’s Zeep
Fabrieken NV berdasarkan akta notaris Mr. A. H. Van Ophusyen No. 23 dandisahkan

oleh Gubernur Van Nederland Indie.dengan keputusan No. 14 tanggal 16 Desember

1933 yang mulaibergg ahaan ini juga merupakan pelopor

PT. Unilever Ind a i Pabrik anya berlokasi di Surabaya,
Jawa Timur. Setelah $ i 3 shampo, Unilever kemudian
memproduksi shamp ar dan Dove. Dove merupakan
shampoo  untuk kecantika persegmen  premium. Dove  fokus

untuk perawatan rambut rusak, match beauty‘dan menawarkan lebih banyak varian

untuk kecantikan rambut.

Visi dan Misi Dove Shampoo
Produk Dove shampoo telah menyentuh sekitar milyaran orang setiap hari,
baik itu melalui perasaan yang luar biasa karena mereka menciptakan produk

berkualitas yang sesuai dengan kebutuhan para wanita.
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Empat pilar utama dari Unilever juga merupakan bagian dari visi Dove

shampoo yang menggambarkan ke arah jangka panjang dari perusahaan. Berikut

adalah visi mereka dalam memfokuskan diri dalam menentukan kemana tujuan

mereka dan bagaimana mereka menuju ke arah sana :

1.

2.

Bekerja untuk membangun masa depan yang lebih baik setiap hari.
Membantu orang-orang merasa nyaman, berpenampilan baik dan lebih menikmati
kehidupan dengan brand dan pelayanan yang baik bagi mereka dan orang lain.

Menjadi sumber inspirasi orang-orang untuk melakukan hal kecil setiap hari yang

pisnis_dengan tujuan membesarkan

lingkungan.

bagian dari Dove shampoo,

dimana kesuksesafi me anda ¢ perilaku perusahaan terhadap

1.

yang/kami sentuh dan lingkungan

Selalu bekerja dengan integritas
Dampak positif

Komitmen yang berlanjut
Menjalankan aspirasi kami

Bekerja dengan yang lain
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4.2 Data Responden

4.2.1 Lama Waktu Pemakaian Responden

Gambar 4.2.1 Presentase Lama Waktu Pemakaian Responden

Waktu

2%

7%

L1 +£1 minggu
LI+ 1 bulan
L1+1 tahun

1>1 tahun

Dari gambar~4.1 a penyebaran kuesioner yang telah
disebar pada pada respondenwanita yang menggunakan Dove Shampoo dengan lama
waktu pemakaian tertentu. Pemakaian dengan waktu terlama sebesar 48% responden

menggunakan Dove shampoo selama kurang lebih satu tahun menjadi dan responden

baru sebesar 2% menggunakannya selama kurang lebih 1 minggu.
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4.2.2

Pemakaian Varian Responden

Gambar 4.2.2 Presentase Varian Dove Shampoo

Varian Dove Shampoo

' 13% V
. .

L1 Dove Dendruff Care
M Dove Intense Care
i1 Dove Daily Shine

LI Dove Nourishing QOil Care

L1 Dove Hair Fall Treatment

Berdasarkan : Jresentase pemakaian bermacam
varian yang digunakan para ¢ 7 dove nourishing oil care sebesar 37%
menjadi varian yang lebih-dominan digunakan oleh responden dove dibandingkan
dengan varian lainnya. Sedangkan varian yang lebih sedikit digunakan oleh

responden Dove shampoo adalah varian dove dandruff careyaitu sebesar 5%.
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4.2.3 Umur Responden

Gambar 4.2.3 Presentase Umur Responden

Umur

235% 17%
L118-23 tahun
" 1124-29 tahun
50%

1.130-35 tahun

Berdasarkan. gamba dominan umur responden pemakai

Dove Shampoo ada 24 sampai 29 tahun. Responden

pemakai Dove 's , ia mpai_23 tahun lebih sedikit

424 Pendidikan Resp

Pendidikan
5%
12% i SMA
13%

13% > N LI Diploma

— \ L1S1

42% 152

1S3
LILainnya

Berdasarkan gambar 4.2.4 dapat dilihat bahwa presentase terbesar responden

Dove di Karawaci Tangerang adalah berpendidikan S1 sebesar 42% dan yang
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4.25

berpendidikan S2 sebesar 15%. Responden lainnya sebesar 5% diluar hal yang

disebutkan.

Pekerjaan

Pekerjaan

3%

19%

LIPelajar/Mahasiswa
LI Pegawai Swasta

LI Wiraswasta

LIPNS

LIBUMN

LILainnya

Berdasarkan shampoo yang paling dominan

dalam pemakaiannya adalah gai pegawai swasta. Dan 19% bekerja

di BUMN. Sedangkan 3% lainnya merupakan responden dengan pekerjaan lain.
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4.2.6

Pengeluaran

Gambar 4.2.6 Pengeluaran Responden

Pengeluaran

LI< Rp 500.000
L.IRp 500.000 - Rp 1.000.000

i Rp 1.000.000 - Rp
5.000.000

L.I>Rp 5.000.000

Berda'sarku: al_diatase : Jesar 'pengeluaran responden
qitd lebih dari Rp 5.000.000 dan

yang paling sedikit adalah se hesa rang dari Rp 500.000.
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4.3 Data Pretest

4.3.1 Hasil Uji Validitas Data Pre-Test

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu

kuesioner. Indikator dinyatakan valid apabila R hitung lebih besar dibandingkan

dengan R tabel. Pengujian validitas telah dicoba kepada 30 responden wanita,

instrument terdiri dari 14 butir variabel independen dan 5 butir variabel dependen.

Jawaban terendah diberi nilai 1 dan jawaban tertinggi diberi nilai 5. Berdasarkan

hasil pengolahan data uji validitas dengan menggunakan metode Pearson Correlation

yang diolah dengan progr

Tab Test
Variabel N Indikator | R hitung >< R tabel | Keterangan

30 1 0.840* > 0.160 Valid
Faktor Budaya (X1) 30 2 0.809* > 0.160 Valid
30 3 0.791* > 0.160 Valid
30 1 0.746* > 0.160 Valid
Faktor Sosial (X2) 30 2 0.778* > 0.160 Valid
30 3 0.810* > 0.160 Valid
30 1 0.665* > 0.160 Valid
30 2 0.789* > 0.160 Valid
Faktor Pribadi (X3) 30 3 0.715* > 0.160 Valid
Valid

30 4 0.645* > 0.160

ANALISIS FAKTOR..., VIDYA RATRIANA ADIATI, Ma.-IBS, 2013
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30 1 0.783* > 0.160 Valid
30 2 0.634* > 0.160 Valid
Faktor Psikologis (X4)
30 3 0.882* > 0.160 Valid
30 4 0.842* > 0.160 Valid
30 1 0.750* > 0.160 Valid
30 2 0.742* > 0.160 Valid
Keputusan Pembelian (Y) 30 3 0.622* > 0.160 Valid
30 4 0.739* > 0.160 Valid
30 5 0.723* > 0.160 Valid

*Correlation is significant at 0.05,le

Sumber: Data primer yang.diola

4.3.2

N sampel idapat R tabel (df) =n-2=

150 — 2 = 148 mperlihatkan nilai R hitung
pribadi, faktor psikologis, dan
keputusan pembelian y; i iba kan dengan nilai R tabel. Dengan

demikian, indikator yang digunakan oleh variabel-variabel tersebut dinyatakan valid

sebagai alat ukur variabel.

Hasil Uji Reabilitas Data Pre-Test

Uji reliabilitas adalah uji instrumen yang digunakan untuk mengetahui
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap
konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Pengujian reliabilitas yang akan

digunakan penelitian ini adalah dengan formula Cronbach’s Alpha.
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Tabel 4.3.2 Uji Reabilitas Pre-Test

Variabel Cronbach's Alpha >< Standar Reabilitas | Keterangan
Faktor Budaya (X1) 0.742 > 0.6 Reliabel
Faktor Sosial (X2) 0.663 > 0.6 Reliabel
Faktor Pribadi (X3) 0.655 > 0.6 Reliabel
Faktor Psikologis (X4) 0.735 > 0.6 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0.753 > 0.6 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah; 2013

Dari 30.resp wanita dapat diliha pada. tabel diatas bahwa nilai
Cronbach’s" Alph@ d tas 0.6 sehingga reliabilitas
keempat variabeldap jasarkan hasil tersebut maka

penelitian ini dap anj iteli e tahapan selanjutnya.
4.4  Uji Instrumen
4.4.1 Hasil Uji Validitas Data

Tabel 4.4.1 Uji Validitas

Variabel N Indikator | R hitung >< R tabel | Keterangan
150 1 0.541* > 0.160 Valid
Faktor Budaya (X1) 150 2 0.881* > 0.160 Valid
150 3 0.801* > 0.160 Valid
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150 1 0.824* > 0.160 Valid
Faktor Sosial (X2) 150 2 0.636* > 0.160 Valid
150 3 0.856* > 0.160 Valid
150 1 0.681* > 0.160 Valid
150 2 0.712* > 0.160 Valid

Faktor Pribadi (X3)
150 3 0.670* > 0.160 Valid
150 4 0.651* > 0.160 Valid
150 1 0.745* > 0.160 Valid
150 2 0.685* > 0.160 Valid

Faktor Psikologis (X4)

150 3 0.836* > 0.160 Valid
150 4 0.841* > 0.160 Valid
150 1 0.718* > 0.160 Valid
150 2 0.708* > 0.160 Valid
Keputusan Pembelian (Y) 150 3 0.775%* > 0.160 Valid
150 4 0.486* > 0.160 Valid
150 5 0.671* > 0.160 Valid

*Correlation is significant at the 0.05 level (2 tailed)

Sumber: Data primer yang diolah, 2013

Dari hasil uji validitas tabel 4.4.1 memperlihatkan nilai R hitung indikator

faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, faktor psikologis, dan keputusan
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pembelian diatas lebih besar dibandingkan dengan R tabel yang menunjukkan bahwa
seluruh variabel penelitian memiliki nilai muatan diatas 0.160 dengan n (sampel) =
150 dengan sig. o = 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa validitas variabel

teramati adalah baik dan telah memenuhi kriteria dari validitas alat ukur variabel.

4.4.2 Uji Reabilitas

Reabilitas merupakan alat ukur suatu kuesioner yang merupakan indikator
suatu variabel atau konstruk. Kuesioner dinilai reliable jika jawaban dari tiap

responden mendekati stabil dari waktu ke waktu. Penilaian suatu kuesioner dikatakan

reliable apabila.meme eabilitas apabila nilai Cronbach's
Alpha ( a ) >:0.6 “sebaliknya. Hasil nila ach's-alpha dapat dilihat pada
output Reability adalah hasil uji reliabilitas

keseluruhan indi

Cronbach's
Variabel >< Standar Reabilitas | Keterangan
Alpha
Faktor Budaya (X1) 0.601 > 0.6 Reliabel
Faktor Sosial (X2) 0.651 > 0.6 Reliabel
Faktor Pribadi (X3) 0.605 > 0.6 Reliabel
Faktor Psikologis (X4) 0.749 > 0.6 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0.690 > 0.6 Reliabel

Sumber : Data Diolah, 2013.
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Berdasarkan hasil nilai dari Cronbach's Alpha pada tabel 4.4.2 variabel
faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, faktor psikologis, serta keputusan
pembelian lebih besar ( > ) 0.6, sehingga indikator kuesioner dari kelima variabel
tersebut dapat dikatakan layak sebagai alat ukur untuk dipergunakan ke tahap

penelitian selanjutnya.
4.5 Uji Asumsi Klasik

45.1  Uji Normalitas

Uji normalitas di uk melihat model regresi yang telah

memenuhi asumsino ribusi_normal atau tidak. Uji ini

dilakukan dengan lot. Berikut adalah hasil dari

kurva PP-Plot pa

Gambar 4. ed Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual

Dependent Variable: y

Expected Cum Prob

T T
0.0 0.2 0.4 0.6 o.8 1.0
Observed Cum Prob

Sumber : Data Dioleh, 2013.
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Hasil uji normalitas dengan kurva PP-Plot diatas menunjukan adanya
penyebaran plotting mengikuti garis diagonalnya. Distribusi normal akan membentuk
satu garis lurus diagonal dan plotting data akan dibandingkan dengan garis diagonal.
Jika distribusi data adalah normal, maka garis yang menggambarkan data
sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya.metode dengan melihat normal
probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya
dengan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Dengan demikian model regresi

ini telah memenuhi asumsi normalitas.

45.2  Uji Multikolinearit
Uji_m guji-dan menemukan model
regresi jika ~tefjadi (independen). Hasil uji
multikolonieritas @
Collinearity Statistics
Variabel Independen Keterangan
Tolerance VIF
Tidak terjadi
x1 : Faktor Budaya 0.943 1.060
multikolonieritas
Tidak terjadi
x2 : Faktor Sosial 0.950 1.053
multikolonieritas
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x3 : Faktor Pribadi 0.985 1.016

Tidak terjadi

multikolonieritas

x4 : Faktor Psikologi 0.922 1.084

Tidak terjadi

multikolonieritas

Sumber : Data Diolah, 2013.

453

Model regresi yang baik tidak akan terjadi kolerasi antar variabel. Nilai

cutoff yang umum dipakai untuk menunjukan adanya multikolonieritas adalah nilai

tolerance < 0.10" atau

VIF* >/10. Berdasarkan hasil uji

multikolonieritas dig al tolerance variabe tor budaya, faktor sosial, faktor
pribadi, faktor psj IF-berada dibawah 10. Oleh
karena itu ‘dapat dis an ba 8 independen seperti faktor
budaya, faktor ia A ibadi, da psikologis tidak terjadi

multikolonieritas:

Uji Heteroskedastisitas

Uji ini bertujuan untuk menguji model regresi apabila terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.
Model regresi yang baik adalah homoskesdatisitas atau tidak terjadi
heteroskedastisitas. Beberapa kriteria pengujian yang dilakukan adalah sebagai

berikut :

1. Ho: tidak ada gejala heterokedastisitas

2. Ha: ada gejala heterokedastisitas
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3. Ho diterima bila - t tabel < t hitung < t tabel berarti tidak terdapat

heterokedastisitas dan Ho ditolak apabila t hitung > t tabel atau - t hitung < - t

tabel yang berarti terdapat gejala heterokedastisitas.
Berikut adalah hasil uji heteroskedastisitas :

Gambar 4.5.3 Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: y
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Sumber : Data Diolah, 2013.

Pengujian dilakukan dengan menggunakan media grafik, dengan
ketentuan apabila grafik tidak membentuk pola yang jelas, seta titik-titik menyebar
diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. Berdasarkan hasil pengujian gambar
4.5.3 diatas, grafik scatter plots memperlihatkan pola tertentu dari titik-titik yang
menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, sehingga dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi hereroskedastisitas. Tabel uji heteroskedastisitas juga dapat

dilihat sebagai berikut :
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Tabel 4.5.3 Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.347 1.503 2.227 .027
1
Inx1 -.976 .623 -.128 -1.567 119
a. Dependent Variable: Inei2
Sumber : Data Diolah, 2013.
P
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -2.630 2.241 -1.173 .243
1
Inx2 1.435 .883 132 1.625 .106
a. Dependent Variable: Inei2
Sumber : Data Diolah, 2013. \ /
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -.460 2.959 -.156 877
1
Inx3 527 1.063 .041 496 .621

a. Dependent Variable:

Sumber : Data Diolah, 2013.

ANALISIS FAKTOR
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Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.597 3.367 474 .636
Inx4 -.210 1.189 -.014 -176 .860

a. Dependent Variable: Inei2

Sumber : Data Diolah, 2013.

454

Dari hasil output diatas dapat dilihat bahwa nilai T hitung adalah -1.567, 1.625,

0.496, -0.176. Sedangkan nilai T Tabel.dapat dicari pada:tabel t dengan df = n — 2 atau 150 —

ifikansi 0.025), didapat nilai T tabel

ke“dalam rumus —T Tabel < T

X4 : -1.976 <-0.176 < 1.976

Berdasarkan hasil yang diuji dapat disimpulkan bahwa nilai keempat output

variabel tidak mengalami gejala heteroskedastisitas pada model regresi.

Uji Regresi Linear Berganda

Pada penelitian ini, variabel independen adalah budaya (Xi), sosial (X),

pribadi (X3), psikologi (X4) dengan menggunakan variabel dependen yaitu
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455

keputusan pembelian (Y), sehingga persamaan regresi berganda dalam penelitian ini

adalah:

Y’=a+biX1+ b2X2+b3X3+b4X4+e

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda antara faktor budaya, faktor
sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis terhadap keputusan pembelian maka

persamaan linier dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
Y =(15.168) + -0.264 (X1) +-0.183 (X2) + 0.334 (X3) + 0.232 (X4) + e

Persamaan regresi linear berganda ini menggambarkan pengaruh tiap variabel

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .326° .106 .081 3.12487

a. Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1

b. Dependent Variable: y

Sumber : Data Diolah, 2013.

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai R square adalah 0.106 atau
10,6%. Artinya variabel independen budaya, sosial, pribadi, psikologis secara
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bersama-sama berpengaruh sebesar 10,6% terhadap variabel dependen kepuasan

konsumen.

4.5.6 Uji Ketepatan Model (Goodness of fit)

45.6.1 Hasil Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t)

Tabel 45.6 HasilUji T

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 15.168 3.413 4.444 .000
x1 -.264 119 -.180 -2.224 .028
x2 -.183 139 -.106 -1.314 191
x3 .334 119 222 2.802 .006
x4 232 126 151 1.850 .066

a. Dependent Variable: y
-

Berdasarkan tabel 4.5.6.terda

1a pengujian untuk Uji T :
1. Ho : diterima apabila -t tabel <t hitung <'t tabel
2. Ho : ditolak apabila -t hitung < - t tabel atau t hitung > t tabel

Hasil tabel di atas menunjukan nilai t hitung masing-masing variabel
independen adalah -2.224, -1.314, 2.802, dan 1.850. Sehingga variabel
independen yang memiliki pengaruh signifikan yang dominan adalah pribadi
terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan — t hitung sebesar -2.802 < - t

tabel sebesar -1.976 atau t hitung 2.802 > dan t tabel sebesar 1.976 maka Ho
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ditolak sehingga secara parsial ada pengaruh signifikan antara variabel pribadi
dengan keputusan pembelian. Selanjutnya t hitung sebesar -2.224 <t tabel sebesar
1.975 yang berarti Ho ditolak sehingga secara parsial ada pengaruh signifikan

antara variabel budaya dengan keputusan pembelian konsumen Dove Shampoo.

45.6.2 Hasil Uji Koefisien Regresi Secara Bersama-sama (Uji F)
Tabel 4.5.6 Hasil Uji F
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 167.972 4 41.993 4.300 .003°
Residual 1415.901 145 9.765
Total 1583.873 149

a. Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1

b. Dependent Variable: y

Goodne of‘!:! "

regresi dalam pe

tau'baik tidaknya suatu model

ji F,/yaitu pengaruh signifikan
antara variabel independe el independen lainnya secara bersama-

sama. Apabila nilai sig. uji F < o= 0.05 maka variabel independen berpengaruh

secara signifikan terhadap variabel lain secara bersama-sama.

Apabila F hitung > F tabel maka adanya pengaruh signifikan secara
bersama-sama tiap variabel terhadap keputusan pembelian konsumen. F tabel
diperoleh dengan signifikansi 5% (a=5%) atau 0,05 dengan df = 148 - 2 sehingga
diperoleh F tabel sebesar 1.976. Berdasarkan tabel 4.5.6 diatas nilai F hitung

sebesar 4.300 dengan sig. 0.003, dan nilai signifikansi lebih kecil dari a = 0.05.
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4.6

Hal ini menunjukan diterimanya hipotesis yang menyatakan faktor budaya, sosial,
pribadi, dan psikologis berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara

bersama-sama dan model regresi yang digunakan memiliki hasil yang baik dan fit.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan dari kesemua hasil penelitian yang telah didapat, peneliti ingin
memberikan gambaran lebih rinci yang tuangkan dalam implikasi manajerial, yang
bertujuan sebagai bahan pertimbangan untuk membantu perusahaan dalam meningkatkan
kinerja serta produktifitasnya, khususnya pada penjualan produk Dove Shampoo. Adapun

implikasi manajerial adalah seba

Average Indicat

Budaya (X1) Average

a. Budaya 3.98

b. Subbudaya 3.72

c. Kelas Sosial 3.61
Sosial (X2) Average

a. Kelompok 4.21

b. Keluarga 4.31

c. Peran dan status 4.21
Pribadi (X3) Average

a. Umur dan tahap siklus hidup| 3.98

b. Pekerjaan 3.94

c. Situasi ekonomi 4.16

d. Gaya hidup (Life Style) 4.19
Psikologis (X4) Average

a. Motivasi 4.15

b. Presepsi 4.21

c. Pembelajaran 4.36

d. Keyakinan dan sikap 4.35
Keputusan Pembelian (Y) Average

Pengenalan kebutuhan 3.97

Pencarian informasi 3.87

Pengevaluasian alternative 3.9

Keputusan Pembelian 3.99

Prilaku setelah pembelian 3.61
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Implikasi manajerial dapat dilihat dari Average Value pada lembar lampiran dengan

melihat nilai rata-rata terendah indikator di bandingkan yang lainnya.

1)

2)

Kelas Sosial

Sebagaimana tabel Average Value yang terlampir, dengan skala indikator 1 - 5
dapat dilihat bahwa indikator kelas sosial yaitu pembelian shampoo kurang
berpengaruh pada kepercayaan diri konsumen dalam lingkungan yang memiliki nilai

rata-rata terendah di bandingkan indikator Keputusan Pembelian lainnya, yaitu sebesar

3,61.

Sehingga, hal tersebut dap melalui-variabel indicator kelas sosial guna
meningkatkan keputusag ricsisi dimensi nilai diri, agar
sebaiknya perusahaafi’ D rategi pemasaran yang lebih
gencar dan tepat.dalam mber daya yang dibutuhkan
oleh perusahaan,.d awan dapat dengan tanggap

Mengacu pada tabel Average éngan skala indikator 1-5. Dapat dilihat dari
nilai rata-rata yang terendah lainnya yaitu variabel keputusan pembelian, yang
berpengaruh pada prilaku setelah pembelian. Indikator ini memiliki peran tersendiri
menentukan loyalitas konsumen jangka panjang. Kenyamanan konsumen terhadap
produk yang digunakannya mempengaruhi kembali pembelian selanjutnya.

Persaingan dalam industri shampoo yang semakin gencar. Alangkah baiknya jika
Dove shampoo selalu meningkatkan citra dimata pelanggannya dan mewaspadai

pesaing terdekat dari The Body Shop, Pentene, Loreal, dan sebagainya. Beberapa
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strategi Dove shampoo yang kini sedang gencar dilakukan adalah tentang Gerakan
Dove Sisterhood menyerukan semangat saling menolong untuk menjadi 'Amazing
Woman' yang tampil percaya diri, cantik luar dalam dengan kepribadian yang kuat
(Look Good by Doing Good) . Hal ini dilakukan untuk menyatukan seluruh wanita di
Indonesia untuk tetap dapat merawat rambutnya dalam segala aktivitasnya.

Melihat banyaknya kebutuhan tidak hanya wanita khususnya dalam perawatan
rambutnya. Dove juga mempunyai peluang besar untuk mengembangkan segmen pasar
pada kalangan pria, sehingga menimbulkan citra baru bahwa produk Dove shampoo

dapat cocok digunakan untuk se alangan' pria dan wanita. Dove shampoo juga

harus tetap berinovas : s lkan ~ produknya lebih  gencar,
mempertimbangkan gkap sesuai kebutuhan, dan

pemilihan pemasarah ya ila ingin mem gmen pasar pria.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

51 Kesimpulan

Hasil dari analisis data menunjukkan bahwa data pada penelitian ini memiliki
kecocokan dengan model penelitian yang diajukan. Pada model pengukuran, seluruh

indikator memiliki kriteria valid dan seluruh“variabel memiliki reliabilitas atau konsistensi

pengukuran yang baik:

Berdasarkan pada struktural, dari empa ptesis-penelitian yang diajukan

terdapat dua hipotesis signifikan dan hasil da odel struktural tersebut dapat

disimpulkan dilihat dal w bagai berikut :

Kesimpulan dari peneliti nga Ktor ‘budaya, sosial, pribadi dan
psikologis terhadap keputus _ S )0 di Karawaci Tangerang, adalah
sebagai berikut :

1. Hasil uji parsial antara faktor budaya terhadap keputusan pembelian kurang dari 0,05

(p £ 0. 05), maka Ho ditolak. Dengan hasil ini maka dapat disimpulkan faktor budaya

secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

Dove shampoo dan memiliki pengaruh antara variabel dependen dengan derajat

keyakinan o = 5%.

2. Hasil uji parsial antara faktor sosial terhadap keputusan pembelian lebih besar dari

0,05 (p < 0. 05), maka Ho diterima. Dengan hasil ini maka dapat disimpulkan faktor
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sosial secara parsial tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian Dove shampoo dan tidak memiliki pengaruh antara variabel dependen

dengan derajat keyakinan o = 5%.

3. Hasil uji parsial antara faktor pribadi terhadap keputusan pembelian kurang dari 0,05
(p < 0. 05), maka Ho ditolak. Dengan hasil ini maka dapat disimpulkan bahwa secara
parsial faktor pribadi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian Dove shampoo dan memiliki pengaruh antara variabel dependen dengan

derajat keyakinan o = 5%.

4. Hasil uji parsial ‘antara & ap keputusan pembelian lebih besar
il ini maka dapat disimpulkan

bahwa secara pafsial ) i ‘pengaruh yang signifikan

terhadap keputusan pe i ak ‘memiliki pengaruh antara

= 0.05. Hal ini menunjukan. adanya pengaruh _signifikansi yang menyatakan faktor

budaya, sosial, pribadi, psikologis terhadap keputusan pembelian secara bersama-sama.
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5.2

Saran Untuk Perusahaan

Berdasarkan hasil penelitian bahwa faktor budaya dan faktor pribadi memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk Dove

Shampoo dan kesimpulan yang telah dikemukakan maka penulis ingin memberikan

saran-saran kepada Unilever Indonesia. Beberapa saran yang dapat disampaikan antara

lain :

1.

Kebiasaan konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk didasarkan atas kebutuhan

konsumen tersebut terhadap produk yang /diinginkan. Dengan melihat apa yang

konsumen butuhkan Unilg memahami kebutuhan konsumen dan

Unilever harusimg am pPasar shampoo melalui segmen
pasar baru khususnya ek nsumen dari semua kalangan

sehingga dapat.leb i an dalam era global ini.

unikatif dengan konsumen secara
langsung Unilever dapat membuka ng besar dalam era globalisasi yang terus
berkembang ini. Promosi secara gencar dan memberikan informasi yang efektif

tentang Dove shampoo akan membuat ketertarikan konsumen akan produk tersebut.

Unilever harus tetap mempertahankan dan mengembangkan kualitas kandungan
Dove shampoo serta peningkatan pelayanan di lingkungan eksternal maupun internal
perusahaan yang pada akhirnya memberikan dampak positif bagi kedua belah pihak
(perusahaan dan konsumen ). Jika kebutuhan konsumen dapat terpenuhi maka akan

tercipta kepuasan dan loyalitas konsumen.
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5.3

. Selain itu hasil penelitian.ment

Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Diharapkan, peulisan ini dapat memberikan manfaat ilmu bagi para peneliti
selanjutnya sebagai bahan pertimbangan untuk penelitian kedepan, selain itu dapat
menjadi komparasi dan generalisasi terhadap perusahaan lain melalui faktor-faktor
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen. Sehingga dapat

memberikan kontribusi lebih dalam bidang ilmu manajemen.

Diharapkan, untuk penelitian selanjutnya ~hasil penelitian ini dapat lebih

dikembangkan untuk aktor ~budaya dan faktor pribadi

merupakan faktor dominan dalam pene ini maupun berbagai perubahan

yang mungKin.saj I, berdasarkan indikator pelyang telah dijelaskan pada
bab sebelumya dapat i miliki pengaruh yang terluas
dan terdalam_dalam pri an fe oribadi memiliki karakteristik

tertentu dalam prilak pemenuhan kebutuhannya

an bahwa 80.4% kepuasan konsumen dapat
dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukan dalam penelitian ini,
sehingga penulis juga menyarankan agar penelitian selanjutnya dapat

mengidentifikasi faktor-faktor tersebut.
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Lampiran 1

KUISIONER PENELITIAN

Kepada Responden yang kami hormati,

Perkenalkanlah saya Vidya Ratriana A. adalah mahasiswi tingkat akhir STIE Indonesia
Banking School, program studi Manajemen Pemasaran (Marketing Management). Dalam
rangka penulisan skripsi saya yang berjudul “Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi
Konsumen dalam Pengambilan Keputusan Pembelian Produk Shampo Merek Dove di

Karawaci Tangerang”, dengan ini_m ediaan Saudari untuk meluangkan sedikit

waktunya dengan mengisi kues ang ersusun dibawah ini :

Dove Intense Care @ Dov i ment " @

Dove Daily Shine @

Karakteristik responden

Umur :

18-23 @0 2-2 00 20-35 : O

Pendidikan terakhir :

SMA O st - [l
Diploma : [} s2 Lalnnya - O

Pekerjaan : Pelajar/MahaS|swa : eraswasta @ BUMN

Pegawai Swasta : @ PNS : @ Lainnya : @
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@
L4

X/
°e

Pengeluaran :
< Rp 500.000 3 () Rp 500.000 - Rp 1.000.000 : (J)

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 : @ > Rp 5.000.000 : @

Petunjuk Penilaian

a. Pada lembaran ini terdapat beberapa pernyataan yang harus Saudari isi. Diharapkan
kepada Saudari untuk menjawab seluruh pernyataan yang ada dengan jujur dan

sebenarnya.

b. Dalam menjawabperp ak @ada jawaban yang salah. Oleh

karena itu, usahakanlar ‘ likosongkan.

Pilihlah jawaban denga jawaban yang paling sesuai

menurut anda. Penelitia

b. Jawaban setuju
c. Jawaban kurang setuju
d. Jawaban tidak setuju (TS) 12

e. Jawaban sangat tidak setuju (STS) : 1

Pernyataan yang berkaitan dengan Budaya (X;) :

No. Pertanyaan STS | TS KS S SS
1 Saya menggunakan shampo merek Dove karena
' keinginan memiliki rambut sehat.
Saya menggunakan shampo merek Dove karena kondisi
2. lingkungan yang mempengaruhi kebutuhan akan
perawatan rambut yang optimal.
3 Saya menggunakan shampo merek Dove karena

membuat saya lebih percaya diri dalam pergaulan.
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2
L X4

Pernyataan yang berkaitan dengan sosial (X5)

No. Pertanyaan STS | TS KS SS
Saya menggunakan shampo merek Dove karena

1. | rekomendasi dari kelompok-kelompok dimana saya
sering berinteraksi.
Saya menggunakan shampo merek Dove karena

2. | pengalaman salah satu dari anggota keluarga saya
sebelumnya.
Saya menggunakan shampo merek Dove karena dapat

> mencerminkan kepribadian saya dalam merawat diri:

% Pernyataan yang berkaitag

No. TS KS SS

. Saya menggunakan sh
dengan kritria shampo

) Saya membeli produl
menyesuaikan dengan. prafesily

3 Saya menggunakan® sh
menyesuaikan dengan pengelU

A Saya membeli shampo  meref
mencerminkan gaya hidup saya.

% Pernyataan yang berkaitan dengan psikologis (X4)

No. Pertanyaan STS | TS KS SS
Saya menggunakan shampo merek Dove karena varian

1. | yang di sediakan oleh Dove sesuai dengan kebutuhan
saya dan membuat saya merasa puas.
Saya menggunakan shampo merek Dove karena kualitas

) serta kandungan ¥4 moisturizers yang melembabkan dan

lebih menarik perhatian saya dibandingkan shampo
merek lain.
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Saya menggunakan shampo merek Dove karena Dove
memberikan pengalaman baru dalam menggunakan

berbagai varian yang disediakan berdasarkan kebutuhan

3 (didasari oleh pengetahuan mengenai produk Dove
shampoo tersebut serta bukti dari pengalaman konsumen
lain yang menggunakannya).

A Saya menggunakan shampo merek Dove karena pilihan

jenis yang ditawarkan lebih lengkap dan beragam.

s Keputusan pembelian produk ()

No. Pertanyaan STS | TS

Saya menggunakan shampo 4

- dengan kebutuhan sehari- _

) Saya menggunakan sha rek Dove karena telah ‘
mendapatkan informasi kebutuhan rambut.
Saya menggunakan sha

3 mengevaluasi alternativi

A Saya telah menjatuhkan pili

shampo merek Dove:

Setiap kali saya menggunakan sha

5. | memiliki keingingan untuk kembali membeli:shampo

merek Dove.

TERIMA KASIH ATAS PARTISIPASI ANDA
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Pretest

1. Uji Validitas

a. Faktor Budaya (X1)

Correlations

Lampiran 2

Nilai (tingkat Situasi Nilai x1-
kepentingan) | kehidupan diri Budaya_

Total
Pearson Correlation 1 496 | 5197 840"
Nilai (tingkat kepentingan) Sig. (2-tailed) .005 .003 .000
N 30 30 30 30
Pearson Correlation 496" 1| 4667 809"
Situasi kehidupan Sig. (2-tailed) .005 .009 .000
N 30 30 30 30
Pearson Correlation 519" 466~ 1 7917
Nilai diri Sig. (2-tailed) .003 .009 .000
N 30 30 30 30
Pearson Correlation 840" 8097 7917 1

x1-Budaya_Total Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 30 30 30 30

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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b. Faktor Sosial (X2)

Correlations

Kelompok | Pemberi | Pengharga x2-
rujukan | pengaruh(| anumum | Sosial_Tota
komparati | influencer I
f S)
Pearson 1 346 365 746"
Kelompok rujukan Correlation
komparatif Sig. (2-tailed) .056 .044 .000
N 31 31 31 30
Pearson 346 1 4817 778"
Pemberi Correlation
pengaruh(influencers) Sig. (2-tailed) .056 .006 .000
N 31 31 31 30
Pearson 365 4817 1 810"
Penghargaan umum Correlation
Sig. (2-tailed) .044 .006 .000
N 31 31 31 30
Pearson 746" 778" 810" 1
Correlation
x2-Sosial_Total
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

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

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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c. Faktor Pribadi (X3)

Correlations

Selera Profesi Penghasilan Aktivitas | x3-Pribadi Total
Pearson Correlation 1 441 .350 226 665"
Selera Sig. (2-tailed) 015 .058 231 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 441 1 436 310 789"
Profesi Sig. (2-tailed) 015 016 .096 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 350 436 1 216 715"
Penghasilan Sig. (2-tailed) .058 .016 .252 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 226 310 216 1 645"
Aktivitas Sig. (2-tailed) 231 .096 252 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 665" 789" 715" 645" 1

x3-Pribadi_Total  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

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

** Correlation is significant at the 0.01 level i2-tailedi. '
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d. Psikologis (X4)

Correlations

Kepuasan Aspek Pembelajaran | Evaluasi x4-
Afektif Deskripsi | Psikologi_

Total
Pearson Correlation 1 135 683" 743" 783"
Kepuasan Sig. (2-tailed) 477 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 135 1 274 298 634"
Aspek Afektif Sig. (2-tailed) AT7 143 110 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 683" 274 1 668~ 822"
Pembelajaran Sig. (2-tailed) .000 143 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 743" 298 668" 1 842"
Evaluasi Deskripsi  Sig. (2-tailed) .000 110 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 783" 634" 822" 842" 1

x4-Psikologi_Total ~ Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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e. Keputusan Pembelian

Correlations

Kebutuha | Informasi | Evaluasi | Pemilihan | Pembelian Y-
n Produk kembali Keputusan
Pembelian_
Total
Pearson Correlation 1 447 246 5317 378 750"
Kebutuhan Sig. (2-tailed) .012 .183 .002 .036 .000
N 31 31 31 31 31 30
Pearson Correlation 447 1 351 405 284 742"
Informasi Sig. (2-tailed) .012 .053 .024 121 .000
N 31 31 31 31 31 30
Pearson Correlation 246 351 1 191 488" 622"
Evaluasi Produk Sig. (2-tailed) .183 .053 .302 .005 .000
N 31 31 31 31 31 30
Pearson Correlation 5317 405 191 1 538" 739"
Pemilihan Sig. (2-tailed) .002 024 302 .002 .000
N 31 31 31 31 31 30
Pearson Correlation 378 284 488" 538" 1 723"
Pembelian kembali  Sig. (2-tailed) 036 121 .005 .002 .000
N 31 31 31 31 31 30
Pearson Correlation 750" 742" 622" 739" 723" 1
Y-Keputusan
Pembelian. Tota Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30

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

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

ANALISIS FAKTOR..., VIDYA RATRIANA ADIATI, Ma.-IBS, 2013




2. Uji Reabilits Pretest

a. Faktor Budaya (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

0.742

b. Faktor Sosial (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

c. Faktor Pribadi (

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

655
d. Faktor Psikologi (X4)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.735

e. Faktor Keputusan pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha

N of ltems

.753
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Hasil Uji Penelitian

1. Uji Validitas
a. Faktor Budaya (X1)

Correlations

Lampiran 3

x1 x2 x3
x1 Pearson Correlation 1 295" .033 5417
Sig. (2-tailed) .000 .687 .000]
N 150 150 150 150
x2 Pearson Correlation 295" 1 654" 881"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000]
N 150 150 150 150
x3 Pearson Correlation .033 654" 1 801"
Sig. (2-tailed) .687 .000 .000]
N 150 150 150 150
y Pearson Correlation 541" 881" 801" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 150 150 150 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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b. Faktor Sosial (X2)

Correlations

x1 x2 x3 y
X1 Pearson Correlation 1 295" .033 541"
Sig. (2-tailed) .000 .687 .000}
N 150 150 150 150}
X2 Pearson Correlation 295" 1 654" 881"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000}
N 150 150 150 150}
X3 Pearson Correlation .033 654" 1 801"
Sig. (2-tailed) .687 .000 .000}
N 150 150 150 150}
y Pearson Correlation 541" 881" 801" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 150 150 150 150]

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

e I
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c. Faktor Pribadi (X3)

Correlations

x1 x2 x3 y
x1 Pearson Correlation 1 295" .033 5417
Sig. (2-tailed) .000 .687 .000
N 150 150 150 150|
X2 Pearson Correlation 295" 1 654" 8817
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 150 150 150 150|
x3 Pearson Correlation .033 654" 1 8017
Sig. (2-tailed) .687 .000 .000
N 150 150 150 150|
y Pearson Correlation 541" 881" 801" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 150 150 150 150]

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

~y;
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d. Faktor Psikologis (X4)

Correlations

x1 x2 x3 y
x1 Pearson Correlation 1 295" .033 5417
Sig. (2-tailed) .000 .687 .000
N 150 150 150 150|
X2 Pearson Correlation 295" 1 654" 8817
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 150 150 150 150|
x3 Pearson Correlation .033 654" 1 8017
Sig. (2-tailed) .687 .000 .000
N 150 150 150 150|
y Pearson Correlation 541" 881" 801" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 150 150 150 150]

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

~y;
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e. Keputusan Pembelian (Y)

Correlations

x1 x2 x3 y
x1 Pearson Correlation 1 295" .033 5417
Sig. (2-tailed) .000 .687 .000
N 150 150 150 150|
X2 Pearson Correlation 295" 1 654" 8817
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 150 150 150 150|
x3 Pearson Correlation .033 654" 1 8017
Sig. (2-tailed) .687 .000 .000
N 150 150 150 150|
y Pearson Correlation 541" 881" 801" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 150 150 150 150]

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

~y;
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2. Uji Reabilitas
a. Faktor Budaya (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.601 3

b. Faktor Sosial (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.651 3

C.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

4
d. Faktor Psikologis (X4)
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
ltems

749 787 4
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e. Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized

ltems

.690 .690 5

3. Uji Normalitas PR

Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual

Dependent Variable: y

Expected Cum Prob

0.0 T T T T T
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob
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4. Uji Multikolonieritas

Coefficients?

Model Unstandardized | Standardized t Sig. | Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) 15.168 3.413 4.4441 .000
x1-Budaya_Total -.264 119 -180| -2.224( .028 .943 1.060
1 x2-Sosial_Total -.183 139 -106| -1.314( .191 .950 1.053
x3-Pribadi_Total .334 119 .222| 2.802| .006 .985 1.016
x4-Psikologi Total .232 126 .151] 1.850| .066 .922 1.084
a. Dependent Variable: Y-Keputusan Pembelian_Total
5. Uji Heterosked
a. Faktor.Budaya (X1) : ,
Fw.ﬁu
P —
Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance | VIF
Error
(Cons 4.436 2.715 1.634 104
1 tant)
Inx1 -1.579 1.126 -115] -1.402 .163 1.000| 1.000

a. Dependent Variable: Inei2
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b. Faktor Sosial (X2)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardize t Sig. Collinearity
Coefficients d Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Cons 3.858 2.742 1.407 162
1 tant)
Inx2 -1.331 1.130 -.096 | -1.177 .241 1.000| 1.000
a. Dependent Variable: Inei2
c. Faktor Pribadi (X3)‘\
Coefficients®
Model Unstandardized Standardize t Sig. Collinearity
Coefficients d Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) -1.962 4.241 -.462 .644
Inx3 .927 1.512 .050 .613 .541 1.000| 1.000
a. Dependent Variable: Inei2
\/
d. Faktor Sosial (X4)
Coefficients®
Model Unstandardized Standardize t Sig. | Collinearity Statistics
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 2.973 4.221 .704 482
Inx4 -.835 1.507 -.045 -.554 .580 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Inei2
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Scatterplot

Dependent Variable: y

-2

Regression Studentized Residual

6. Uji Analisis Reg
a. Uji R Squa

-2
Regression Standardized Predicted Value

iear Berganda

——

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .326° .106 .081 3.12487

a. Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1

b. Dependent Variable: y
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b. Uji T

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 15.168 3.413 4.444 .000
x1 -.264 119 -.180 -2.224 .028
x2 -.183 139 -.106 -1.314 191
x3 .334 119 222 2.802 .006
x4 232 126 151 1.850 .066
a. Dependent Variable: y
c. Uji Goodness Of Fit (Uji F)
ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 167.972 4 41.993 4.300 .003?
Residual 1415.901 145 9.765
Total 1583.873 149

a. Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1

b. Dependent Variable: y
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Definisi Operasional Variabel

Lampiran 4

Variabel Definisi Operasional Dimensi Indikator
budaya merupakan serangkaian
nilai, presepsi, keinginan, dan Keinginan
a. Budaya
prilaku dasar yang dipelajari oleh . Situasi kehidupan
1. Budaya b. Sub-budaya
anggota masyarakat dari keluarga Nilai diri
c. Kelas Sosial
dan istansi penting lain. ( Kotler&Armstrong, 2012)
( Kotler&Armstrong, 2012)
Kelompok rujukan
Pemberi pengaruh
faktor sosial adalah suatu prilaku (influencers)
konsumen yang dipengaruhi oleh Penghargaan umum
kelompok kecil, keluarga, peran a. Kelompok (Kotler & Armstrong, 2012)
2. Sosial sosial, dan status yang b. Keluarga

melingkupi konsumen tersebut.

(Kotler & Armstrong, 2012)

c. Peran dan status

ANALISIS FAKTOR..., VIDYA RATRIANA ADIATI, Ma.-IBS, 2013



Variabel Definisi Operasional Dimensi Indikator
Kepribadian merupakan a. Umur dan tahap
perbedaan karakteristik  setiap siklus hidup
a. Selera
orang yang menyebabkan b. Pekerjaan
b. Profesi
tanggapannya terhadap pilihan c. Keadaan Ekonomi
3. Pribadi c. Penghasilan
produk atau merek relatif d. Gaya hidup
d. Kegiatan (Activities)
konsisten dalam waktu tertentu. (lifestyle)
(Kotler & Armstrong, 2012)
(Kotler & Armstrong, 2012) Kpribadian dan
konsep diri
Faktor psikologis merupakan
bagian dari pengaruh lingkungan
1. Motivasi a. Kepuasan
dimana ia tinggal dan hidup pada
2. Presepsi b. Aspek afektif
waktu sekarang tanpa
4. Psikologis 3. Pembelajaran  c¢. Penguatan
mengabaikan pengaruh dimasa
4. Keyakinan d. Evaluasi deskriptif
lampau atau antisipasinya pada
dan sikap (Kotler & Armstrong, 2012)

waktu yang akan dating.

(Kotler & Keller, 2009)
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Variabel Definisi Operasional Dimensi Indikator
a. Pengenalan
kebutuhan
Proses  keputusan  pembelian b. Pencarian Kebutuhan
adalah suatu aktivitas dimana informasi . Informasi produk
5. Keputusan konsumen rutin dalam melakukan c. Pengevaluasian Evaluasi terhadap produk
Pembelian  tahap-tahap yang  dilakukan alternatif . Keputusan memilih produk
dalam pengambilan keputusan.. d. Keputusan . Pembelian kembali
(Kotler & Armstrong, 2012) pembelian (Kotler & Armstrong, 2012)
e. Prilaku  setelah

pembelian

v
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Average Indicator Variabel

Budaya (X1) Average

a. Budaya 3.98

b. Subbudaya 3.72

c. Kelas Sosial 3.61
Sosial (X2) Average

a. Kelompok 4.21

b. Keluarga 4.31

c. Peran dan status 4.21
Pribadi (X3) Average

a. Umur dan tahap siklus

hidup ° 3.98

b. Pekerjaan 3.94

c. Situasi ekonomi 4.16

d. Gaya hidup (Life Style) 4.19
Psikologis (X4) Average

a. Motivasi 4.15

b. Presepsi 4.21

c. Pembelajaran 4.36

d. Keyakinan dan sikap 4.35
Keputusan Pembelian (Y) Average

Pengenalan kebutuhan 3.97

Pencarian informasi 3.87

Pengevaluasian alternative 3.9

Keputusan Pembelian 3.99

Prilaku setelah pembelian 3.61
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Tabel T,R,dan F:

Lampiran 6

a
=5%=0,05 T R F
DF/N 0.05 0.05 0.05
1 12.706 0.997 2.434
2 4.303
3 3.182
4 2.776
5 2,571
6 2.447
7 2.365
8 2.306
9 2.262
10 2.228
11 2.201
12 2.179
13 2.160
14 2.145
15 2.131
16 2.120
17 2.110
18 2.101
19 2.093
20 2.086
21 2.080
22 2.074
23 2.069
24 2.064
25 2.060
26 2.056
27 2.052
28 2.048
29 2.045
30 2.042
31 2.040
32 2.037
33 2.035
34 2.032

35 2.030 0.325 2.434
36 2.028 0.320 2.434
37 2.026 0.316 2.434
38 2.024 0.312 2.434
39 2.023 0.308 2.434
40 2.021 0.304 2.434
41 2.020 0.301 2.434
42 2.018 0.297 2.434
43 2.017 0.294 2.434
44 2.015 0.291 2.434
45 2.014 0.288 2.434
46 2.013 0.285 2.434
47 2.012 0.282 2.434
48 2.011 0.279 2.434
49 2:.010 0.276 2.434
50 2.009 0.273 2.434
51 2.008 0.271 2.434
52 2.007 0.268 2.434
53 2.006 0.266 2.434
54 2.005 0.263 2.434
55 2.004 0.261 2.434
56 2.003 0.259 2.434
57 2.002 0.256 2.434
58 2.002 0.254 2.434
59 2.001 0.252 2.434
60 2.000 0.250 2.434
61 2.000 0.248 2.434
62 1.999 0.246 2.434
63 1.998 0.244 2.434
64 1.998 0.242 2.434
65 1.997 0.240 2.434
66 1.997 0.239 2.434
67 1.996 0.237 2.434
68 1.995 0.235 2.434
69 1.995 0.234 2.434
70 1.994 0.232 2.434
71 1.994 0.230 2.434
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72 1.993 0.229 2.434
73 1.993 0.227 2.434
74 1.993 0.226 2.434
75 1.992 0.224 2.434
76 1.992 0.223 2.434
77 1.991 0.221 2.434
78 1.991 0.220 2.434
79 1.990 0.219 2.434
80 1.990 0.217 2.434
81 1.990 0.216 2.434
82 1.989 0.215 2.434
83 1.989 0.213 2.434
84 1.989 0.212 2.434
85 1.988
86 1.988
87 1.988
88 1.987
89 1.987
90 1.987
91 1.986
92 1.986
93 1.986
94 1.986
95 1.985
96 1.985
97 1.985
98 1.984 0.197 2.434
99 1.984 0.196 2.434
100 1.984 0.195 2.434
101 1.984 0.194 2.434
102 1.983 0.193 2.434
103 1.983 0.192 2.434
104 1.983 0.191 2.434
105 1.983 0.190 2.434
106 1.983 0.189 2.434
107 1.982 0.188 2.434
108 1.982 0.187 2.434
109 1.982 0.187 2.434
110 1.982 0.186 2.434
111 1.982 0.185 2.434

112 1.981 | 0.184 | 2.434
113 1.981 | 0.183 | 2.434
114 1.981 | 0.182 | 2.434
115 1.981 | 0.182 | 2.434
116 1.981 | 0.181 | 2.434
117 1.980 | 0.180 | 2.434
118 1.980 | 0.179 | 2.434
119 1.980 | 0.179 | 2.434
120 1.980 | 0.178 | 2.434
121 1.980 | 0.177 | 2.434
122 1.980 | 0.176 | 2.434
123 1.979 | 0.176 | 2.434
124 1.979 | 0.175 | 2.434
125 1.979 | 0.174 | 2.434
126 1.979 | 0.174 | 2.434
127 1.979 | 0.173 | 2.434
128 1979 | 0.172 | 2.434
129 1.979 | 0.172 | 2.434
130 1978 | 0.171 | 2.434
131 1978 | 0.170 | 2.434
132 1.978 | 0.170 | 2.434
133 1.978 | 0.169 | 2.434
134 1.978 | 0.168 | 2.434
135 1.978 | 0.168 | 2.434
136 1.978 | 0.167 | 2.434
137 1.977 | 0.167 | 2.434
138 1.977 | 0.166 | 2.434
139 1.977 | 0.165 | 2.434
140 1.977 | 0.165 | 2.434
141 1.977 | 0.164 | 2.434
142 1.977 | 0.164 | 2.434
143 1.977 | 0.163 | 2.434
144 1.977 | 0.163 | 2.434
145 1.976 | 0.162 | 2.434
146 1.976 | 0.161 | 2.434
147 1.976 | 0.161 | 2.434
148 1.976 | 0.160 | 2.434
149 1.976 | 0.160 | 2.434
150 1.976 | 0.159 | 2.434
DF/N T R F
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Lampiran 7

Data Hasil Kuesioner

Y_total

16
18
18
20
15
17
17
21
12
15
19
20
20
20
18
18
19
18
12
19
20
18
17
16
16
17
23
20
17
23

KP5

KP3 | KP4

KP1 [ KP2

X4_total

17
20
16
19
20
17
18
16
17
19
20
16
15
20
16
19
14
11

14
19
18
16
16
16
15
15

17
18

PS4

PS3

X4

PS2

PS1

X3_total

PB4

PB3

X3

PB2

PB1

X2_total

S3

X2
S2

S1

X1_total

13
10
10

12
11

14
10

10

10
11

11

12
10
10
11

12

12
10
11

15
11
12

B3

X1
B2

Bl

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
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