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ABSTRAK 

 

Mukhamad Ilham Marga Firdaus. 2016,SKRIPSI. Judul: “Faktor-Faktor Yang 

Dipertimbangkan Konsumen Dalam Keputusan Pembelian Pupuk Cair 

CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk” 

Pembimbing : Yayuk Sri Rahayu, SE, M.M 

Kata Kunci : Faktor-Faktor Keputusan Pembelian 

 

 

Perilaku konsumen sulit untuk diamati dan dipahami secara langsung, akan 

tetapi perilaku yang terlihat di dalam melakukan pembelian seorang individual 

timbul karena ada interaksi dengan lingkungan mereka, sehingga menjadi sebuah 

keputusan. Penelitian ini bertujuan 1) Untuk mengetahui faktor yang meliputi 

produk (product), harga (price), promosi (promotion), tempat/distribusi 

(place/distribution), budaya, sosial, pribadi dan psikologis dipertimbangkan 

konsumen dalam keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal 

Nganjuk (Studi di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk) dan 2) Untuk 

mengetahui faktor yang dominan dipertimbangkan konsumen dalam keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Studi di Kecamatan 

Lengkong Kabupaten Nganjuk) 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

empiris (empirical research), populasi dalam penelitian adalah seluruh konsumen 

yang membeli pupuk cari di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk dengan 

jumlah sampel yaitu sebanyak 100 responden. Analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah analisis faktor. 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka diperoleh kesimpulan 

bahwa faktor-faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan pembelian 

pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Studi di Kecamatan Lengkong 

Kabupaten Nganjuk) dapat dikelompokkan menjadi tujuh (7) yaitu meliputi: iklan, 

kebudayaan, harga, sub budaya, inovasi produk, gaya hidup dan persepsi. Iklan 

merupakan faktor yang dominan dipertimbangkan konsumen dalam keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk karena memiliki nilai 

eigenvalue terbesar dibandingkan dengan faktor yang lain (Studi di Kecamatan 

Lengkong Kabupaten Nganjuk). 
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ABSTRACT 

 

Ilham, Mukhamad Marga Firdaus. 2016, Thesis. Title: “Factors that Consumers 

Consider to Make Purchasing decision on the Liquid Fertilizer of 

CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk”. 

Advisor : Yayuk Sri Rahayu, SE, M.M 

Keywords : Factors of Purchasing Decision 

 

 

Consumers‟ behavior is hard to be observed and understood directly, yet 

the behavior which is seen in doing purchase of an individual comes due to 

interaction with their surrounding in which then they make the decision. This 

study aims to: 1) determine any factor that involves product, price, promotion, 
distribution/place, culture, social, particular and psicological that are considered 

by the consumers to make the decision on purchasing the liquid fertilizer of CV. 

Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Study in Lengkong, Nganjuk) and 2) determine 

any dominant factor to be considered by the consumers to make purchasing 

decision of liquid fertilizer of CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Study in 

Lengkong, Nganjuk).  

This study involves empirical research. The populations are those of 

consumers who purchase the liquid fertilizer in Lengkong, Nganjuk with 100 

respondens. The data analysis used in this study is factor analysis.  

The results of the study showed that factors that the consumers considered 

to make purchasing decision on liquid fertilizer of CV. Dwi Agro Manunggal 

Nganjuk (Study in Lengkong, Nganjuk) were found to be seven (7) includes: 

advertisement, cultures, price, sub-culture, product inovasion, life style and 

perception. Advertisement constitudes the dominan factor that the consumers 

considered to make purchasing decision on liquid fertilizer of CV. Dwi Agro 

Manunggal Nganjuk for its highest eigenvalue (Study in Lengkong, Nganjuk).  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Pemahaman mengenai perilaku konsumen akan diketahui sejauh mana 

seorang konsumen menunjukkan minat untuk melakukan pembelian produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan. Melalui analisis terhadap perilaku 

konsumen maka dapat diketahui proses pembelian yang akan dilakukan oleh 

konsumen mulai masalah pemenuhan kebutuhan konsumen sampai perilaku 

setelah melakukan pembelian dapat diketahui secara jelas sehingga dapat 

digunakan sebagai dasar kebijakan dalam bidang pemasaran yang akan 

ditetapkan oleh perusahaan. 

Perilaku konsumen sulit untuk diamati dan dipahami secara langsung, 

akan tetapi perilaku yang terlihat di dalam melakukan pembelian seorang 

individual timbul karena ada interaksi dengan lingkungan mereka, sehingga 

menjadi sebuah keputusan. Studi tentang perilaku konsumen berupaya 

memahami persoalan-persoalan yang lebih kompleks yaitu tidak hanya 

persoalan yang bersifat fiskal saja akan tetapi lebih luas lagi, yaitu termasuk 

peristiwa-peristiwa yang bersifat psikologis dan sosial. Karena proses 

keputusan yang diambil atau dilaksanakan oleh individual lebih banyak 

melibatkan kondisi psikologis masing-masing individu tersebut. Perilaku 

konsumen pada dasarnya dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, 

pribadi dan psikologis (Kotler dan Keller, 2007:214).
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Selain itu taktik bauran pemasaran, menjadi hal penting untuk selalu 

diperhatikan oleh perusahaan, berpedoman bahwa produk dengan harga murah 

(low price) pasti akan terjual dengan sendirinya. Pemasar yang demikian 

berarti berorientasi pada produksi (production orientation). Seiring dengan 

semakin meningkatnya persaingan, pemasar berusaha mendapatkan konsumen 

dengan memproduksi produk yang lebih berkualitas. Pemasar yang demikian 

berarti berorientasi pada produk (product orientation). Produk yang 

berkualitas saja ternyata pada akhirnya tidak dapat sukses tanpa dukungan 

promosi. Oleh karena itu pemasar mulai menggunakan promosi untuk 

memasarkan produk/jasa serta kemudahan dalam proses untuk mendapatkan 

produk atau jasa yang dibutuhkan oleh konsumen. 

Hasil penelitian Sari (2013) dengan judul penelitian mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian.Teknik analisis yang 

digunakan adalah teknik analisis faktor. Hasil dari penelitian ini adalah faktor 

budaya, sosial, pribadi dan psikologis merupakan faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian juga dilakukan oleh Feri 

Aditia (2013) yang diperoleh hasil bahwa faktor kebudayaan, kelas sosial, 

kelompok referensi kecil, keluarga, pengalaman, kepribadian, sikap dan 

kepercayaan, konsep diri mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian dapat membuktikan bahwa faktor perilaku konsumen 

memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu terdapat 

pada faktor yang digunakan yaitu terkait dengan keputusan pembelian yang
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 dilakukan oleh konsumen. Perbedaan atau gap tersebut yaitu terdapat pada 

faktor yang digunakan, dimana penelitian terdahulu yaitu mencakup mengenai 

faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis sedangkan penelitian yang 

dilakukan sekarang ini dengan menambahkan faktor produk, harga, saluran 

distribusi dan promosi yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk merupakan agen resmi dari pupuk 

cair yang menyediakan pupuk dalam bentuk atau inovasi baru yaitu berupa 

cair, dimana jenis pupuk ini memiliki keunggulan dengan pupuk yang telah 

ada yaitu lebih mudah diserap oleh tanaman dan secara praktis dapat 

digunakan. Dalam upaya pengembangan usaha yang dilakukan tidak terlepas 

dari perilaku petani sebagai konsumen dalam menggunakan pupuk jenis ini, 

sehingga berbagai upaya dilakukan oleh perusahaan dalam upaya memberikan 

informasi secara benar terkait dengan memberikan penawaran kepada 

konsumen. Namun demikian berdasarkan data hasil penjualan menunjukkan 

bahwa selama lima tahun terakhir menunjukkan adanya penurunan, kondisi ini 

mengindikasikan adanya belum maksimalnya kemampuan perusahaan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Data penjualan tersebut secara lengkap 

dapat disajikan pada tabel 1.1 

Tabel 1.1 

Data Penjualan Pada CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk 

Tahun -2010 2014 (Dus) 

Tahun Penjualan Peningkatan/Penurunan 

2010 430 - 

2011 450 4,65% 

2012 443 (1,55%) 

2013 429 (3,16%) 

2014 421 (1,86%) 

Sumber: CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk
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Berdasarkan data penjualan tersebut menunjukkan adanya penurunan, 

kondisi ini menunjukkan adanya penurunan atas pencapaian kinerja 

perusahaan dalam hal ini hasil penjualan. Pemahaman perusahaan atas 

perilaku konsumen secara langsung akan memberikan dukungan terkait 

dengan upaya untuk memasarkan produk jenis baru tersebut. Melalui analisis 

perilaku konsumen maka dapat diketahui secara jelas faktor-faktor yang 

menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian pupuk jenis 

cair ini. Berdasarkan uraian latar belakang maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “FAKTOR-FAKTOR YANG 

DIPERTIMBANGKAN KONSUMEN DALAM KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PUPUK CAIR CV. DWI AGRO MANUNGGAL 

NGANJUK” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penulis 

merumuskan latar belakang permasalahan yaitu: 

1.  Apakah faktor-faktor yang meliputi produk (product), harga (price), 

promosi (promotion), tempat/distribusi (place/distribution), budaya, 

sosial, pribadi dan psikologis dipertimbangkan konsumen dalam 

keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk 

(Studi di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk)? 

2. Faktor-faktor mana yang dominan dipertimbangkan konsumen dalam 

keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk 

(Studi di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk)? 
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1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

a. Untuk mengetahui faktor-faktor yang meliputi produk (product), 

harga (price), promosi (promotion), tempat/distribusi 

(place/distribution), budaya, sosial, pribadi dan psikologis 

dipertimbangkan konsumen dalam keputusan pembelian pupuk cair 

CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Studi di Kecamatan Lengkong 

Kabupaten Nganjuk) 

b. Untuk mengetahui faktor-faktor yang dominan dipertimbangkan 

konsumen dalam keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro 

Manunggal Nganjuk (Studi di Kecamatan Lengkong Kabupaten 

Nganjuk) 

1.3.2 Manfaat  Penelitian 

a. Bagi pihak pemilik usaha sebagai bahan masukan yang diteliti dalam 

rangka melakukan evaluasi pemasaran yang dilakukan untuk 

mengetahui keputusan pembelian yang dilakukan konsumen, sehingga 

dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan pemilik dalam 

menentukan kebijakan dimasa yang akan datang.  

b. Bagi pihak lain, penelitian dapat digunakan sebagai informasi dalam 

bidang pemasaran dan bisa digunakan sebagai bahan referensi bagi 

pihak peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian sejenis.
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Penelitian Terdahulu 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mardianto (2005), 

dengan topik penelitian mengenai analisis faktor bauran pemasaran dalam 

keputusan pembelian produk sepatu kulit merek Sadona. Alat analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan analisis faktor. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa faktor bauran pemasaran yang meliputi produk, 

harga, promosi dan saluran distribusi dipertimbangkan konsumen dalam  

keputusan membeli sepatu kulit merek Sadona di Kabupaten Magetan. Produk 

merupakan variabel yang dominan dipertimbangkan keputusan konsumen 

membeli sepatu kulit merek Sadona di Kabupaten Magetan. 

Shahram Gilaninia, Mohammad Taleghani, Nadia Azizi (2013), hal 

penelitian menunjukkan bahwa faktor perilaku konsumen dan bauran 

pemasaran memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa dengan adanya peningkatan faktor perilaku konsumen dan 

bauran pemasaran maka dapat meningkatkan keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Hermawan (2004) 

dengan judul “Faktor-faktor yang Dipertimbangkan Konsumen Dalam 

Pembelian Produk Pakaian di Distro di Kota Malang”. Dari hasil analisis faktor 

diketahui bahwa 20 variabel yang difaktorkan diperoleh 8 faktor inti yaitu
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mengenai kualitas produk, harga, promosi, saluran distribusi, pelayanan, 

kelengkapan produk, daya beli konsumen dan trend yang terjadi di bidang 

fashion yang mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dengan mengacu nilai eigen value yang nilainya diatas 1 dengan 

kemampuan menjelaskan mencapai 75,649%. Kemudian faktor yang dominan 

yang dipertimbangkan konsumen adalah faktor kualitas produk. 

Hasil penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dapat disajikan pada 

tabel 2.1. 

Tabel 2.1 

Hasil Penelitian Terdahulu 

No. Nama, Judul & 

Tahun 

Variabel Metode 

Penelitian 

Hasil 

1. Mardianto, Analisis 

faktor bauran 

pemasaran dalam 

keputusan pembelian 

produk sepatu kulit 

merek Sadona (2005) 

 Variabel bebas: 

bauran 

pemasaran 

 Variabel terikat: 

keputusan 

pembelian sepatu 

kulit merek 

Sadona 

 

 Jenis penelitian 

adalah 

penelitian 

survey 

 Alat analisis 

data 

menggunakan 

faktor 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa faktor 

bauran pemasaran yang 

meliputi produk, harga, 

promosi dan saluran 

distribusi dipertimbangkan 

konsumen dalam  

keputusan konsumen 

membeli sepatu kulit merek 

Sadona di Kabupaten 

Magetan. Produk 

merupakan variabel yang 

dominan dipertimbangkan 

keputusan konsumen 

membeli sepatu kulit merek 

Sadona di Kabupaten 

Magetan. 

2. Shahram Gilaninia1, 

Mohammad 

Taleghani, Nadia 

Azizi, Analisis faktor 

perilaku konsumen 

dan bauran pemasaran 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian (2013) 

 Variabel bebas: 

Perilaku 

Konsumen dan 

bauran 

pemasaran 

 Variabel terikat: 

keputusan 

pembelian 

 Jenis penelitian 

adalah 

explanatory 

 Alat analisis 

data regresi 

linier berganda 

dengan uji F 

Faktor perilaku konsumen 

dan bauran pemasaran 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 
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3. Hermawan, “Faktor-

faktor yang 

Dipertimbangkan 

Konsumen Dalam 

Pembelian Produk 

Pakaian di Distro di 

Kota Malang(2004) 

 Variabel 

penelitian yaitu 

faktor-faktor 

yang 

dipertimbangkan 

Konsumen 

dalam 

pembelian. 

 

 Jenis penelitian 

adalah 

explanatory 

 Alat analisis 

data yaitu 

analisis faktor. 

Dari 20 variabel yang 

difaktorkan diperoleh 8 

faktor inti yaitu mengenai 

kualitas produk, harga, 

promosi, saluran distribusi, 

pelayanan, kelengkapan 

produk, daya beli 

konsumen dan trend yang 

terjadi di bidang fashion 

yang mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

dengan mengacu nilai eigen 

value yang nilainya diatas 1 

dengan kemampuan 

menjelaskan mencapai 

75,649%. Kemudian faktor 

yang dominan yang 

dipertimbangkan konsumen 

adalah faktor kualitas 

produk 

4. Mukhamad Ilham 

Marga Firdaus, 

Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi 

Keputusan Pembelian 

Pupuk Cair CV. Dwi 

Agro Manunggal 

Nganjuk(Studi Di 

Kecamatan Lengkong 

Kabupaten Nganjuk), 

(2015) 

 Variabel 

penelitian yaitu 

faktor-faktor 

yang 

dipertimbangkan 

Konsumen 

dalam pembelian 

produk. 

 

 Jenis penelitian 

adalah 

penelitian 

empiris 

(empirical 

research) 

 Alat analisis 

data yaitu 

analisis faktor. 

Faktor-faktor yang 

dipertimbangkan konsumen 

dalam keputusan pembelian 

pupuk cair CV. Dwi Agro 

Manunggal Nganjuk (Studi 

di Kecamatan Lengkong 

Kabupaten Nganjuk) dapat 

dikelompokkan menjadi 

tujuh (7) yaitu meliputi: 

iklan, kebudayaan, harga, 

sub budaya, inovasi 

produk, gaya hidup dan 

persepsi 

 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang telah diuraikan maka 

dalam penelitian ini sebagai pengembangan penelitian terdahulu yang 

dilakukan yaitu terkait dengan  faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu obyek 

atau subyek penelitian yang digunakan. 
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2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan aktivitas yang dilakukan oleh 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk, 

dimana perilaku konsumen juga dapat mencemrinkan suatu pertimbangan 

konsumen sebelum menetapkan keputusan pembelian terhadap suatu produk. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:166) “Perilaku kosumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka”. 

Perilaku konsumen merupakan suatu aktifitas yang dilakukan masing 

masing individu dalam mengkonsumsi produk atau jasa sesuai tingkat 

kebutuhan masing-masing konsumen. Sebelum mengetahui mengenai perilaku 

konsumen maka akan dilakukan penjelasan terlebih dahulu mengapa perilaku 

konsumen harus di pelajari, sedangkan Sutisna (2003:4) menyatakan bahwa 

terdapat 2 alasan mengapa perilaku konsumen harus dipelajari, yaitu: 

1. Memahami konsumen akan menuntun pasar pada kebijakan pemasar yang 

tepat dan efisien. 

2. Perkembangan perdagangan pada saat ini menunjukkan lebih banyak 

produk yang ditawarkan dari permintaan. Kelebihan penawaran ini 

menyebabkan banyak produk yang tidak terjual atau tidak dikonsumsi  

konsumen.  
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Menurut Swasta dan Irawan (2003:10) bahwa: “perilaku konsumen 

kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat di dalam 

mendapatkan dan  mempergunakan barang-barang dan jasa termasuk di 

dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan 

kegiatan tersebut”. Menurut Kotler dan Amstrong (2001; 199) perilaku 

konsumen adalah perilaku pembelian akhir konsumen individu dan rumah 

tangga yang membeli barang dan jasa untuk di konsumsi pribadi. 

Dari definisi-definisi diatas dilihat ada dua hal penting dari perilaku 

konsumen yaitu proses pengembalian keputusan dan kegiatan fisik yang 

semuanya ini melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan 

mempergunakan barang-barang dan jasa secara ekonomis. Dengan kata lain 

prilaku konsumen adalah ilmu yang mempelajari tingkah laku konsumen 

dalam arti tindakan-tindakan yang dilakukan untuk membeli suatu barang atau 

jasa tertentu. 

2.2.2 Model Perilaku Konsumen 

Dengan mempelajari perilaku konsumen manajer pemasaran akan 

dapat menyusun kebijaksanaan yang tepat dan akan mempengaruhi 

kesempatan baru yang berasal dari belum terpenuhinya kebutuhan konsumen. 

Banyak dimensi yang mempengaruhi konsumen, dimana dimensi – dimensi 

ini digabungkan dalam satu model mengenai bagaimana konsumen 

mengambil keputusan.Model perilaku konsumen dapat menunjukkan bahwa 

variabel psikologis, pengaruh sosial dan situasi pembeli dan kesemuanya 

mempengaruhi perilaku seseorang. 
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Gambar 2.1 

Model Perilaku Pembeli 

 

 

 

 

 

 Sumber: Kotler (2002: 183) 

Berdasarkan gambar tersebut memperlihatkan bahwa rangsangan 

pemasaran dan rangsangan lainnya yang masuk dalam proses pilihan merk dan 

akan menghasilkan jawaban tertentu. Rangsangan pemasaran terdiri dari 

produk, harga, tempat, dan promosi.  

Sedangkan rangsangan lainnya yang mencakup kekuatan dan 

peristiwa yang lebih besar dalam lingkungan pembelian adalah : ekonomi, 

teknologi, politik, dan budaya.  

2.3 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Para pemasar dalam melaksanakan aktivitas-aktivitas pemasaran 

menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan tanggapan yang diinginkan 

dari pasar sasaran mereka, alat-alat tersebut dinamakan bauran pemasaran 

(marketing mix).Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya 

dipasar sasaran (Kotler 2000:17). Mc Carthy dalam Kotler dan Keller 

(2009:24) mengklasifikasikan aktivitas-aktivitas ini sebagai sarana (alat-alat) 
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pemasaran, yaitu: produk (product), harga (price), promosi (promotion), dan 

tempat/distribusi (place/distribution). 

Bauran pemasaran melambangkan pandangan penjual terhadap 

perangkat pemasaran yang tersedia untuk mempengaruhi pembeli.Sedangkan 

dari sudut pandang pembeli setiap perangkat pemasaran dirancang untuk 

memberikan manfaat bagi pelanggan (Kotler dan Keller, 2009:24).Dengan 

demikian pemasar harus membuat keputusan bauran pemasaran yang dapat 

mempengaruhi saluran perdagangan mereka dan juga memuaskan kebutuhan 

pelanggan dan melampaui harapan mereka dengan komunikasi yang efektif 

agar dapat mempengaruhi konsumen sebanyak-banyaknya. 

1. Produk (product) 

a. Pengertian Produk 

Selama ini banyak orang yang berfikir bahwa produk merupakan 

tawaran suatu benda yang berwujud, namun sebenarnya pengertian 

produk bisa lebih dari itu. Menurut Kotler dan Keller (2007:4) produk 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan 

keinginan atau kebutuhan. Produk-produk yang dipasarkan meliputi 

barang fisik, jasa, pengalaman, acara-acara, orang, tempat, properti, 

organisasi, dan gagasan. 

b. Klasifikasi Produk 

Menurut Kotler dan Keller (2007:6) pemasar mengklasifikasikan 

produk berdasarkan ciri-cirinya yaitu meliputi daya tahan, wujud, dan 
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penggunaan (konsumen dan industri). Berdasarkan daya tahan dan 

wujudnya produk dapat diklasifikasikan menjadi tiga kelompok yaitu: 

1) Barang yang tidak tahan lama (nondurable goods) adalah barang 

berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali 

penggunaan. 

2) Barang tahan lama (durable goods) adalah barang berwujud yang 

biasanya tetap bertahan walaupun sudah digunakan berkali-kali. 

3) Jasa (services) adalah produk-produk yang tidak berwujud, tidak 

terpisahkan, dan mudah habis. Akibatnya produk ini biasanya 

memerlukan pengendalian mutu, kredibilitas pemasok, dan 

kemampuan penyesuaian yang lebih tinggi. 

Berdasarkan penggunaannya menurut Kotler dan Keller (2007:6) 

produk diklasifikasikan menjadi dua yaitu: 

1) Barang konsumen 

Barang konsumen adalah produk yang dibeli konsumen untuk 

konsumsi pribadi. Produk yang dibeli konsumen berdasarkan 

kebiasaan belanja dapat diklasifikasikan sebagai berikut: 

a) Barang sehari-hari (convenience goods) adalah barang-barang 

yang biasanya sering dibeli pelanggan dengan cepat dan dengan 

upaya yang sangat sedikit. 

b) Barang toko (shopping goods) adalah barang-barang yang 

biasanya dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, 

dan daya dalam proses pemilihan dan pembeliannya. 
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c) Barang khusus (specialty goods) adalah barang yang mempunyai 

ciri-ciri atau identifikasi merek yang unik dan kerena itulah cukup 

banyak pembeli bersedia melakukan upaya pembelian yang 

khusus. 

d) Barang yang tidak dicari (unsought goods) adalah barang-barang 

yang tidak diketahui konsumen atau biasanya mereka tidak 

terpikir untuk membelinya. 

2) Barang industri 

Barang industri adalah barang yang membutuhkan proses produksi 

lebih lanjut untuk digunakan dalam hal menjalankan usaha. Barang 

industri dapat dibedakan menjadi tiga kelompok yaitu sebagai 

berikut: 

a) Bahan baku dan suku cadang (materials and parts) adalah barang-

barang yang seluruhnya masuk ke produk produsen tersebut. 

Barang-barang tersebut meliputi bahan mentah serta bahan baku 

dan suku cadang yang diproduksi. 

b) Barang modal (capital items) adalah barang-barang tahan lama 

yang memudahkan pengembangan atau pengelolaan produk jadi. 

Barang modal meliputi instalasi dan peralatan. 

c) Perlengkapan dan layanan bisnis (supplies and business service) 

adalah barang dan jasa berumur pendek memudahkan 

pengembangan atau pengelolaan produk jadi. Perlengkapan 

meliputi barang pemeliharaan dan perbaikan dan perlengkapan 
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operasional. Sedangkan layanan bisnis meliputi layanan 

pemeliharaan dan perbaikan dan layanan konsultasii bisnis. 

c. Diferensiasi Produk 

Menurut Kotler dan Keller (2007:9) Produk harus 

didiferensiasikan agar dapat diberi merek, diferensiasi produk meliputi: 

1) Bentuk, produk didiferensiasikan berdasarkan bentuk, ukuran, model, 

atau struktur fisik produk. 

2) Fitur (feature), perusahaan dapat mengidentifikasi produk yang 

ditawarkan dengan fitur yang berbeda-beda yang melengkapi fungsi 

dasar produk sehingga pesaing tidak mudah meniru fitur tersebut. 

3) Mutu kinerja, merupakan level berlakunya karakteristik dasar produk. 

Mutu kinerja sebagian besar produk meliputi level rendah, rata-rata, 

tinggi, dan unggul. 

4) Mutu kesesuaian (conformance quality), merupakan tingkat 

kesesuaian dan pemenuhan semua unit yang diproduksi terhadap 

spesifikasi sasaran yang dijanjikan. 

5) Daya tahan (durability), ukuran usia yang diharapkan atas 

beroperasinya produk dalam kondisi normal dan berat, merupakan 

atribut yang berharga untuk produk-produk tertentu. 

6) Keandalan (realibility), merupakan ukuran probabilitas bahwa produk 

tertentu tidak akan rusak atau gagal dalam periode waktu tertentu. 

7) Mudah diperbaiki, merupakan ukuran kemudahan untuk memperbaiki 

produk ketika produk itu rusak atau gagal. 
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8) Gaya (style), menggambarkan penampilan dan perasaan yang 

ditimbulkan oleh produk itu bagi pembeli. 

3. Atribut Produk 

Menurut Tjiptono (2005:103) atribut adalah unsur-unsur produk yang 

dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan 

pembelian. Atribut produk  meliputi merek, kualitas, kemasan, label, citra 

produk, layanan pelengkap, (supplentary services) dan jaminan produk. 

Sedangkan menurut Gitosudarmo (2006:188) atribut produk adalah 

sekumpulan komponen yang merupakan sifat-sifat produk yang menjamin 

agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang di 

harapkan oleh pembeli. 

Dari pengertian di atas maka dapat dikatakan bahwa atribut produk 

merupakan segala sesuatu yang meyertai produk, mencerminkan sifat atau 

karakteristik dari produk itu. Apabila suatu produk memiliki atribut atau sifat-

sifat yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pembelinya maka produk 

tersebut akan dibeli oleh konsumen. Adapun atribut produk yang ditampilkan 

adalah sebagai berikut: (Tjiptono, 2005:103) 

a. Merek (brand) 

Merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau 

gabungan semua yang diharapkan mengindentifikasi barang atau jasa dari 

seorang penjual atau sekelompok penjual, dan diharapkan akan 

membedakan barang atau jasa dari produk pesaing.  
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Merek adalah suatu nama, kata, tanda, simbol atau desain atau 

kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasikan pembuat atau penjual 

produk dan jasa tertentu (Kotler dan Amstrong (2004:349). Sedangkan 

menurut Kotler, (2002:22), merek adalah suatu nama, istilah, tanda, 

lambang, atau desain, atau gabungan semua yang diharapkan 

mengindentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok 

penjual, dan diharapkan akan membedakan barang atau jasa dari produk 

pesaing. Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa merek meliputi 

semua atribut sebagai tanda pembeda dari produk atau produsen lain yang 

mampu memberikan nilai yang dibutuhkan konsumen dan produsen. 

b.  Kualitas Produk 

Dalam proses pengembangan produk suatu perusahaan harus 

menetapkan derajat kualitas tertentu pada produknya karena hal ini akan 

mempengaruhi penampilannya di pasar nanti. Sudah jelas bahwa kualitas 

merupakan suatu cara produk dalam menentukan suatu produk dimata 

konsumen. Kualitas adalah kemampuan yang bisa dinilai dari suatu merek 

dan menjalankan fungsinya. Maka kualitas merupakan suatu pengertian 

gabungan dari daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan pemeliharaan 

dan perbaikan serta segala atribut lainnya. 

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan 

fungsi-fungsinya, kemampuan itu meliputi daya tahan, kehandalan, 

ketelitian yang dihasilkan, kemudian dioperasikan dan diperbaiki dan 

atribut lain yang berharga pada produk secara keseluruhan (Kotler dan 
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Amstrong, 2004:347). Dalam proses pengembangan produk suatu 

perusahaan harus menetapkan derajat kualitas tertentu pada produknya 

karena hal ini akan mempengaruhi penampilannya di pasar nanti. Sudah 

jelas bahwa kualitas merupakan suatu cara produk dalam menentukan 

suatu produk dimata konsumen. Kualitas adalah kemampuan yang bisa 

dinilai dari suatu merek dan menjalankan fungsinya. Maka kualitas 

merupakan suatu pengertian gabungan dari daya tahan, keandalan, 

ketepatan, kemudahan pemeliharaan dan perbaikan serta segala atribut 

lainnya.Beberapa atribut bisa diukur secara subyektif, namun dari segi 

pemasaran kualitas harus diukur dari sudut pengelihatan dan persepsi 

pembeli terhadap kualitas itu sendiri. Pada awalnya kebanyakan produk di 

pasaran dengan salah satu derajat mutu dari empat tingkat meliputi rendah, 

rata-rata, tinggi dan istimewa . 

c.  Kemasan 

Seringkali pembeli mengambil keputusan untuk membeli suatu 

barang hanya karena kemasan lebih menarik dari kemasan produk lain 

yang sejenis. Jadi kalau ada produk yang sama mutunya maupun 

bentuknya dikenal oleh pembeli, maka kecenderungan pembeli akan 

memilih produk yang kemasannya lebih menarik. Dengan demikian 

kemasan dapat digunakan sebagai salah satu strategi keunggulan bersaing 

dengan perusahaan yang memproduksi atau menjual produk sejenis. 

Kegiatan pengemasan hendaknya direncanakan secara matang, kemudian 

dilaksanakan secara baik. Secara pengemasan yang baik akan 
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menguntungkan perusahaan karena berbagai hal antara lain (Kotler, 

2000:187): 

1. Bungkus yang menarik akan menambah hasrat untuk membeli. 

2. Bungkus yang khas akan mempermudah pembeli mengingat produk. 

3. Bungkus yang baik akan melindungi kualitas (mutu) produk. 

4. Mempermudah pengangkutan (transportasi) 

5. Memudahkan penyimpanan dan penyusunan di rak rokok (show room) 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa bagian dari 

pengemasan harus mempertimbangkan aspek keindahan, aspek ekonomis 

dan aspek praktis. Ditinjau dari aspek ekonomis pembungkus tidak boleh 

menimbulkan biaya ekstra yang berlebihan karena dapat mengakibatkan 

adanya peningkatan harga jual produk yang tinggi. Dari segi keindahan 

(estetika) pengemasan harus memberikan kesan menarik atau dapat 

menguasai pembeli agar bersedia melakukan pembelian. 

d. Label 

Suatu produk disamping diberi merk dan kemasan, juga harus diberi 

label. Kemasan yang polos tanpa atribut atau keterangan apapun akan 

terlalu bernilai. Ada dua cara untuk memberikan atribut pada bungkus atau 

wadah yaitu dengan memberi label dan etika. Label adalah bagian dari 

sebuah produk yang berupa keterangan atau penjelasan mengenai produk 

tersebut atau penjualannya.  

Suatu produk disamping diberi merk dan kemasan, juga harus diberi 

label. Kemasan yang polos tanpa atribut atau keterangan apapun akan 
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terlalu bernilai. Ada dua cara untuk memberikan atribut pada bungkus atau 

wadah yaitu dengan memberi label dan etika. Menurut Kotler dan 

Amstrong (2004:362), fungsi label yaitu sebagai berikut: 

a. Label mengidentifikasikan produk atau merek. 

b. Label menjelaskan beberapa hal mengenai produk, siapa yang 

membuat, dimana dibuat dan kapan dibuat, isinya, bagaimana produk 

tersebut digunakan dan bagaimana menggunakannya dengan aman. 

c. Label dapat mempromosikan produk melalui gambar yang atraktif. 

e. Citra Produk 

Citra yang efektif melakukan tiga hal untuk satu produk atau 

perusahaan. Pertama menyampaikan satu pesan tunggal yang 

memantapkan karakter produk pada perusahaan. Kedua penyampaian 

pesan ini dengan cara yang berbeda sehingga tidak dikelirukan 

membangkitkan kekuatan emosional dan membangkitkan hati maupun 

pikiran pembeli.  

Menurut Kotler (2002:361) menyatakan bahwa citra yang efektif 

melakukan tiga hal untuk satu produk atau perusahaan. Pertama 

menyampaikan satu pesan tunggal yang memantapkan karakter produk 

pada perusahaan. Kedua penyampaian pesan ini dengan cara yang berbeda 

sehingga tidak dikelirukan membangkitkan kekuatan emosional dan 

membangkitkan hati maupun pikiran pembeli. 
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f. Layanan pelengkap (Supplentary Services) 

Layanan pelengkap dapat diklasifikasikan menjadi delapan 

kelompok, yaitu: 

1. Informasi, misalnya jalan/arah menuju tempat produsen, jadwal atau 

skedul penyampaian produk/jasa, harga, instruksi mengenai cara 

penggunaan produk inti atau layanan pelengkap, peringatan, kondisi 

penjualan/layanan, pemberitahuan adanya perubahan, dokumentasi, 

konfirmasi reservasi, rekapitulasi rekening, tanda terima dan tiket. 

2. Konsultasi seperti pemberian saran, auditing, konseling pribadi dan 

konsultasi manajemen/teknis. 

3. Order taking, meliputi aplikasi keanggotaan klub atau program 

tertentu, jasa langganan, jasa berbasis kualifikasi (misalnya perguruan 

tinggi) order entry dan reservasi tempat duduk, meja, ruang, 

administrasi untuk fasilitas terbatas. 

4. Hospitaly, diantaranya sambutan, toilet dan kamar kecil, perlengkapan 

kamar mandi, fasilitas menunggu (majalah, koran, ruang tunggu, dll). 

5. Caretaking, terdiri dari perhatian dan perlindungan atas barang milik 

pelanggan yang mereka bawa, serta perhatian dan perlindungan atas 

barang yang dibeli pelanggan. 

6. Exceptions, meliputi permintaan khusus sebelumnya penyampaian 

produk, menangani komplain/pujian/saran, pemecahan masalah dan 

restitusi (pengembalian uang, kompensasi, dll). 
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7. Billing, meliputi laporan rekening periodik, faktur untuk transaksi 

individual, laporan verbal mengenai jumlah rekening. 

8. Pembayaran, berupa swalayan oleh pelanggan, pelanggan berinteraksi 

dengan personil perusahaan yang menerima pembayaran, pengurangan 

otomatis atas rekening pelanggan, serta kontrol dan verifikasi. 

g. Jaminan Produk 

Jaminan produk adalah bagian dari sebuah produk yang berupa 

garansi, asuransi, dan informasi yang diberikan oleh produsen yang 

merupakan kewajiban produsen atas produknya kepada konsumen, dimana 

para konsumen  akan diberi ganti rugi (uang kembali / tukar produk) bila 

produk ternyata tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan atau 

dijanjikan (Tjiptono, 2005:108). 

2. Harga (Price) 

a. Pengertian Harga 

Menurut Pattinasarany (2009:169) Secara sederhana harga 

diartikan sebagai jumlah uang (satuan moneter) dan aspek lain (non 

moneter) yang mengandung kegunaan tertentu yang diperlukan untuk 

mendapatkan suatu produk. Sedangkan arti harga yang lebih luas adalah 

sejumlah nilai yang bersedia dibayar konsumen untuk memenuhi 

permintaan suatu produk atau jasa. Harga merupakan salah satu unsur 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan sedangkan unsur-

unsur lainnya menghasilkan biaya. Dalam kajian Islam terkait dengan 
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harga dapat ditunjukkan pada Hadist yang diriwayatkan oleh Anas RA, 

yaitu sebagai berikut: 

 

 

Diriwiyatkan oleh Anas Ya Rasulullah harga-harga barang. Maka 

Rasululah bersabda: Sesungguhnya Allah SWT Dzat Yang Maha 

Menetapkan harga, yang Maha Memegang, Yang Maha Melepas, dan 

Yang Memberikan rezeki. Aku sangat berharap bisa bertemu Allah SWT 

tanpa seorang pun dari kalian yang menuntutku dengan tuduhan 

kedzaliman dalam darah dan harta. 

b. Tujuan Penetapan Harga 

Menurut Kotler dan Keller (2007:84) tujuan penetapan harga 

antara lain: 

1) Kelangsungan hidup, perusahaan dapat mengejar kelangsungan hidup 

sebagai tujuan utamanya jika terjadi kelebihan kapasitas, persaingan 

yang sengit, atau keinginan konsumen yang berubah-ubah. 

2) Laba maksimum sekarang, perusahaan mencoba untuk menetapkan 

harga yang akan memaksimalkan laba sekarang yaitu memperkirakan 

permintaan dan biaya dengan menetapkan harga rendah. 

3) Pangsa pasar maksimum, perusahaan ingin memaksimalkan pangsa 

pasarnya yakni dengan volume penjualan yang lebih tinggi dengan 

biaya lebih rendah dan laba jangka panjang yang lebih tinggi. 

4) Kepemimpinan mutu produk, perusahaan bermaksud menjadi 

pemimpin mutu produk di pasar yaitu produk dengan tingkatan yang 

tinggi soal mutu, selera, serta harga yang cukup tinggi tapi masih bisa 

di jangkau konsumen. 
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5) Tujuan lain, menggunakan tujuan-tujuan penetapan harga lainnya 

untuk mendapatkan pengembalian sebagian biaya. 

c. Metode Penetapan Harga 

Menurut Kotler dan Keller (2007:93) metode penetapan harga 

yang digunakan perusahaan antara lain: 

1) Penetapan harga mark-up (mark-up pricing), metode penetapan harga 

yang paling sederhana adalah menambahkan mark-up standar pada 

biaya produk tersebut. 

2) Penetapan harga sasaran pengembalian (target return pricing), 

perusahaan menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat 

pengembalian atas investasi (ROI-return on investment) yang 

dibidiknya. 

3) Penetapan harga persepsi nilai (perceived value pricing), dimana 

perusahaan mendasarkan harganya pada persepsi nilai pelanggan. 

4) Penetapan harga nilai (value pricing), dimana perusahaan memikat 

hati pelanggan yang loyal dengan menetapkan harga yang lumayan 

rendah untuk tawaran yang bermutu tinggi. 

5) Penetapan harga umum (going rate pricing), perusahaan 

mendasarkan harganya terutama pada harga pesaing mungkin akan 

mengenakan harga yang sama, lebih tinggi, atau lebih rendah dari 

pada pesaing utamanya. 

6) Penetapan harga tipe lelang (auction type pricing), penetapan harga 

dilakukan dengan cara melelang suatu produk yang akan dijual. 
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3. Promosi 

a. Pengertian Promosi 

Promosi menunjukan pada berbagai kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk mengkomunikasiakan kebaikan produknya, membujuk dan 

mengingatkan para pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk 

tersebut. Karena itu perusahaan harus memasang iklan yang menyelengarakan 

promosi penjualan, mengatur publikasi dan menyebarkan tentang penjualan 

untuk mempromosikan produk – produknya. 

Kegiatan promosi sebagai sarana komunikasi antara produsen dan 

konsumen untuk memperkenalkan produk, baik jenis, warna, bentuk dan 

harga, maupun kualitas produk yang ditawarkan atau yang dihasilkan 

perusahaan. Promosi juga adalah informasi kepada  tindakan penukaran dan 

pembelian atau alat informasi satu arah bagi seseorang. Untuk memahami 

lebih jauh lagi tentang promosi, menurut Swastha (2000:237) promosi 

merupakan salah satu aspek yang penting dalam menejemen pemasaran, dan 

sering dikatakan sebagai proses berlanjut. Ini disebabkan karena promosi 

dapat menimbulakan kegiatan selanjutnya dari perusahaan.  Pada dasarnya 

promosi merupakan usaha dalam bidang informasi, menghimbau, membujuk 

dan komunikasi dan dapat dikatakan bahwa promosi merupakan pertukaran 

informasi dua arah antara pihak – pihak  yang terlibat. Bagi perusahaan yang 

menghasilkan produk atau jasa maka interaksi yang terjadi  antara perusahaan 

dengan konsumen hanya terwujud melalui proses komunikasi.     
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b. Tujuan Promosi 

Perusahaan melakukan kegiatan usahanya dengan tujuan memperoleh 

hasil yang maksimal. Dan untuk mencapai tujuan tersebut, maka diperlukan 

suatu cara untuk mencapainya. Seiring kemajuan teknologi dan perkembangan 

ekonomi yang semakin pesat, salah satu upaya untuk meningkatkan volume 

penjualan adalah dengan melakukan promosi. Setiap perusahaan bebas 

memilih cara promosi yang cocok untuk produk yang ditawarkan dimana 

besar kecilnya suatu promosi tergantung dari besarnya dana promosi, sifat 

promosi, sifat pasar, serta jenis produk yang akan dipromosikan.  

c. Bauran Promosi 

Umumnya orang berpendapat bahwa periklanan merupakan alat 

promosi yang terpenting dalam pemasaran, akan tetapi kombinasi strategi 

yang paling baik dari periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, 

yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 

1. Periklanan 

Menurut Philip Kotler (2005:277), bahwa iklan adalah segala bentuk 

presentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor 

yang tertentu yang harus dibayar. 

Ada beberapa cara untuk meninjau kegiatan periklanan dalam suatu 

masyarakat. Salah satau tinjauan adalah bahwa periklanan merupakan suatu 

cara yang relative mahal untuk menyampaikan informasi. Jadi, periklanan 

dapat menambah kegunaan informasi (information utility) pada suatu 

penawaran produk. 
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Perlu diingat bahwa periklanan dilakukan dengan mengeluarkan 

sejumlah biaya, ini berbeda dengan publisitas yang disiarkan tanpa 

mengeluarkan biaya. Jadi, periklanan juga merupakan alat yang digunakan 

oleh pembeli dan penjual, serta setiap orang termasuk lembaga non – laba atau 

dengan kata lain, periklanan dapat dipandang sebagai kegiatan penawaran 

kepada suatu kelompok masyarakat baik secara lisan ataupun dengan 

penglihatan (berupa berita), tentang suatu produk, jasa atau ide. Berita yang 

disampaikan tersebut dinamakan iklan atau advertesing. 

1. Jenis – jenis Periklanan  

Berdasarkan manfaat, menurut Kotler yaitu : 

a) Institusional advertising : periklanan untuk membentuk citra 

organisasi atau perusahaan dalam jangka panjang. 

b) Brand advertising : periklanan untuk pemantapan pada merek 

tertentu dalam jangka panjang. 

c) Classified advertising : periklanan untuk penyebaran informasi 

tentang penjualan, jasa dan peristiwa. 

d) Sales advertising : periklanan untuk pengumuman penjualan 

khusus. 

2. Fungsi – Fungsi Periklanan 

a) Memberikan Informasi 

Periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dengan 

memberi informasi kepada konsumen baik tentang harga, atau 

informasi lain yang mempunyai keguanaan bagi konsumen. 
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b) Membujuk / mempengaruhi 

Sering, periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja, tetapi 

juga bersifat membujuk terurama kepada pembeli atau konsumen 

pontensial, menyatakan bahwa suatu produk lebih baik dari pada 

produk lainya. 

c) Menciptakan kesan (Image) 

Pemasangan iklan selalu berusaha untuk menciptakan iklan yang 

sebaik – baiknya, dengan tujuan memberikan kesan kepada 

konsumen tentang produk yang di iklankan. 

3. Menetukan media 

Langkah – langkahnya, yaitu : 

a) Menetukan jangkauan, frekuensi dan dampak iklan 

b) Memilih antara jenis – jenis media 

c) Kebiasaan media yang disenangi oleh khalayak ramai 

d) Memilih warna media khusus 

Memilih media khusus yang memakan biaya paling efektif 

e) Menentukan saat memakai media : melakukan penjadwalan makro 

dan mikro. 

Penjadwalan makro : memutuskan cara untuk menyusun jadwal 

periklanan sepanjang tahun, sesuai dengan musim dan ramalan 

perkembangan ekonomi 

Penjualan mikro : alokasi pembeberan periklanan selama periode 

jangka pendek untuk mendpatkan dampak yang maksimum. 
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2. Promosi Penjualan 

Promosi Penjualan adalah kegiatan – kegiatan pemasaran selain 

personal selling, periklanan, dan publisitas, yang mendorong efektivitas 

pembelian konsumen dan pedangang dengan menggunakan alat – alat seperti 

peragaan, pameran, demonstrasi, dan sebagainya. Swastha (2000:279) Secara 

luas fungsi promosi penjualan adalah menghubungkan antara periklanan, 

personal selling dan alat promosi yang lainya. 

Tujuan promosi penjualan adalah menarik konsumen untuk membeli, 

yaitu dengan membuat pajangan di toko-toko, pameran, dan demonstrasi 

dengan menggunakan alat-alat penjualan seperti poster, selebaran, dan gambar 

tempel. Biasanya kegiatan ini juga dilakukan bersama – sama dengan kegiatan 

promosi lainnya, biayanya relatif lebih murah dibandingkan periklanan dan 

penjualan pribadi. Selain itu promosi penjualan juga lebih fleksibel karena 

dapat dilakukan setiap saat dengan biaya tersedia dan dimana saja, sedangkan 

penjualan yang terjadi sifatnya tidak berkelanjutan dan berjangka pendek. 

Dengan adanya komunikasi yang baik dengan konsumen, maka tujuan 

dari promosi penjualan itu sendiri harus benar – benar dipahami sebagai dasar 

bagi manajemen perusahaan untuk mencapai sasaran yang dituju.  

3. Penjualan pribadi 

Swastha dan Irawan (2008:350) mengemukakan definisi penjualan 

pribadi dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern sebagai berikut 

penjualan pribadi adalah presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu 

calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan. 
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Sifat-sifat penjualan pribadi antara lain:  

1. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup langsung dan 

interaktif antara dua orang atau lebih. 

2. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala 

macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan 

suatu hubungan yang lebih akrab.  

3. Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk 

mendengar, memperhatikan, dan menanggapi. 

Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai kelebihan 

antara lain operasinya lebih fleksibel karena penjualan dapat mengamati reaksi 

pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat 

diminimalkan pelanggan yang berminat biasanya langsung membeli dan 

penjual dapat membina hubungan jangka panjang dengan pelanggannya. 

Namun karena menggunakan armada penjualan yang relatif lebih besar, maka 

metode lain biasanya mahal. Di samping itu, spesifikasi penjualan yang 

diinginkan perusahaan makin sulit dicari. Meskipun demikian, penjualan 

pribadi tetaplah penting dan biasanya dipakai untuk mendukung metode 

promosi lainnya.   

Aktivitas penjualan pribadi memiliki beberapa fungsi yaitu sebagai 

berikut:  

1. Prospecting, yaitu mencari dan menjalin hubungan dengan mereka.  

2. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual dengan 

pembeli. 
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3. Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan 

kepada pelanggan.  

4. Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan, mendemontrasikan, 

mengatasi penolakan, serta produk kepada pelanggan.  

5. Servicing, yaitu memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada 

pelanggan.  

6. Information gathering, yaitu melakukan riset dan intelijen pasar.  

7. Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.  

Penjual untuk melakukan penjualan pribadi harus memenuhi kriteria - 

kriteria sebagai berikut:  

1. Salesmanship, yaitu penjual harus memiliki pengetahuan tentang produk 

dan menguasai seni menjual seperti cara mendekati pelanggan, 

memberikan presentasi dan demontrasi, mengatasi pelaksanaan pelanggan, 

dan mendorong pembelian.  

2. Negotiating, yaitu penjual harus mempunyai kemampuan untuk 

bernegosiasi tentang syarat-syarat penjual. 

4. Publisitas  

Swastha dan Irawan (2008:350), bahwa publisitas adalah pendorongan 

permintaan secara non pibadi untuk suatu produk, jasa atau ide dengan 

menggunakan berita komersial  di dalam media massa dan sponsor tidak 

dibebani sejumlah bayaran secara langsung. 

Publisitas merupakan pelengkap yang efektif bagi alat promosi seperti 

periklanan, personal selling, dan promosi penjualan. Biasanya, media bersedia 
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mempublisitaskan suatu cerita apabila materinya dirasa cukup menarik atau 

patut dijadikan berita. Pada garis besaranya, publisitas dapat dipisahkan 

menjadi dua kriteria, yaitu : 

1. Publisitas produk 

Publisitas yang ditunjukan untuk mengambarkan atau memberitahu kepada 

masyarakat / konsumen tentang suatu produk dan penggunaanya. 

2. Publisitas kelembagaan. 

Publisitas yang menyangkut tentang organisasi pada umumnya. Kegiatan – 

kegiatan yang dapat dipublisitaskan di sini tentunya berupa kegiatan yang 

dianggap pantas dijadikan berita. 

Keuntungan dan kelemahan publisitas antara lain yaitu : 

a. Keuntungan 

1. Publisitas dapat menjangkau kepada orang / konsumen yang tidak suka 

membaca sebuah iklan 

2. Publisitas dapat di tempatkan pada posisi depan surat kabar atau pada 

posisi yang mencolok 

3. Lebih dapat dipercaya apabila surat kabar atau majalah 

mempublikasikan sebuah cerita menjadi berita, pembaca menganggap 

sebuah cerita tersebut merupakan berita, dan berita umum lebih 

dipercaya dari pada iklan.   

b. Kelemahan 

Publisitas menarwarkan beberapa keuntungan antara lain tidak ada biaya 

untuk berita yang disiarkan, walaupun dikatakan tidak ada pengeluaran 
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biaya, namun pada kenyataannya publisitas perusahan masih 

mengeluarkan biaya. 

4. Tempat/Distribusi (place/distribution) 

a. Pengertian Saluran Distribusi 

Kebanyakan produsen tidak menjual barang-barang mereka 

secara langsung kepada para pengguna akhir, ada perantara saluran 

pemasaran (juga disebut saluran perdagangan atau saluran distribusi) 

yang menyalurkan produk ke konsumen. Menurut Kotler dan Keller 

(2007:122) saluran pemasaran adalah organisasi-organisasi yang 

tergantung yang tercakup dalam proses yang membuat produk atau jasa 

menjadi tersedia untuk digunakan atau dikonsumsi. Secara kajian Islam 

distribusi dapat ditunjukkan bahwa Surat QS. Al-Insan:8: 

 

“Dan mereka memberikan makanan yang disukainya kepada orang miskin, 

anak yatim dan orang yang ditawan” (QS. Al-Insan:8) 

 

 

b. Fungsi Saluran Distribusi 

Saluran pemasaran melaksanakan tugas memindahkan barang dari 

produsen ke konsumen, untuk mengatasi kesenjangan waktu, tempat, dan 

kepemilikan yang memisahkan barang dari konsumen yang 

membutuhkan atau menginginkan. Menurut Kotler dan Keller (2007:128) 

saluran pemasaran melaksanakan sejumlah fungsi utama antara lain: 



34 
 

 

1) Mengumpulkan informasi mengenai calon pelanggan dan pelanggan 

sekarang, pesaing, dan pelaku serta kekuatan lainnya dalam 

lingkungan pemasaran tersebut. 

2) Mengembangkan dan menyebarkan komunikasi persuasif untuk 

merangsang pembelian. 

3) Mencapai kesepakatan mengenai harga dan ketentuan-ketentuan lain 

sehingga peralihan kepemilikan dapat terlaksana. 

4) Melakukan pemesanan kepada produsen. 

5) Memperoleh dana untuk membiayai persediaan pada tingkat yang 

berbeda dalam saluran pemasaran. 

6) Menanggung risiko yang berhubungan dengan pelaksanaan fungsi 

saluran. 

7) Mengatur kesinambungan penyimpanan dan perpindahan produk-

produk fisik. 

8) Mengatur pelunasan tagihan mereka kepada pembeli melalui bank 

dan lembaga keuangan lainnya. 

9) Mengawasi peralihan kepemilikan aktual dari suatu organisasi atau 

orang kepada organisasi atau orang lainnya. 

c. Tingkat Distribusi 

Produsen dan pelanggan akhir merupakan bagian dari setiap 

distribusi, dimana akan menggunakan jumlah tingkat perantara untuk 

menentukan panjangnya suatu distribusi. Menurut Kotler dan Keller 

(2007:130) ada beberapa variasi tingkat saluran distribusi antara lain: 
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1) Saluran pemasaran konsumen 

a) Saluran 0-tingkat 

 Produsen → pelanggan 

b) Saluran 1-tingkat 

 Produsen → pengecer →pelanggan 

c) Saluran 2-tingkat 

 Produsen → pedagang besar → pengecer →pelanggan 

d) Saluran 3-tingkat 

 Produsen → pedagang besar → penyalur → pengecer → 

pelanggan 

2) Saluran pemasaran industri 

a) Saluran 0-tingkat 

Produsen → pelanggan industri 

b) Saluran 1-tingkat 

Produsen → distributor industri → pelanggan industry 

c) Saluran 2-tingkat 

Produsen → perwakilan produsen → distributor industri → 

pelanggan industri 

d) Saluran 3-tingkat 

Produsen → cabang penjualan produsen → distributor industri 

→ pelanggan industry 
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d. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian 

Konsumen 

Menurut Kotler (2002:183) Faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku pembelian konsumen yaitu : 

1) Faktor Kebudayaan 

Kebudayaan mempunyai pengaruh paling luas dan 

mendalam terhadap perilaku konsumen. Terdiri dari budaya, sub 

budaya, dan kelas sosial. Budaya yang merupakan karakter paling 

penting dari suatu sosial yang membedakannya dari kelompok 

budaya lain menjadi penentu dan keinginan dan prilaku yang 

paling mendasar. Masing-masing budaya terdiri dari sub budaya 

yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi. Sub budaya 

adalah suatu kelompok homogeny atas sejumlah orang yang 

terbagi menjadi beberapa bagian dari keseluruhan suatu budaya. 

Masyarakat dalam suatu budaya dan sub budaya sesungguhnya 

terbagi dalam strata atau kelas sosial. Kelas sosial merupakan 

sekelompok orang yang sama-sama mempertimbangkan secara 

dekat persamaan diantara mereka sendiri. Dalam kajian secara 

Islam kebudayaan dapat ditunjukkan pada Al Quran Surat Al-

Qashas: 77 yang berbunyi: 

(77) 

Artinya: Dan carilah pada apa yang telah dianugerahkan Allah 

kepadamu (kebahagiaan) negeri akhirat, dan janganlah 

kamu melupakan bagianmu dari (keni`matan) duniawi dan 
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berbuat baiklah (kepada orang lain) sebagaimana Allah 

telah berbuat baik kepadamu, dan janganlah kamu berbuat 

kerusakan di (muka) bumi. Sesungguhnya Allah tidak 

menyukai orang-orang yang berbuat kerusakan.(Q.S.28: 

77). 

 

2) Faktor Sosial 

Pada umumnya konsumen sering meminta pendapat dari 

orang sekitar dan lingkungannya tentang produk apa yang harus 

dibeli. Karena itulah lingkungan sosial memberikan pengaruh 

terhadap perilaku konsumen. Faktor sosial terdiri dari tiga bagian, 

yaitu : kelompok acuan, keluarga, dan peran. Kelompok acuan 

adalah semua kelompok yang memilki pengaruh langsung terhadap 

sikap atau perilaku seseorang. Dengan pendapat yang diperoleh 

dari suatu kelompok maka konsumen dapat membuat keputusan 

konsumsi. Keluarga sebagai organisasi pembelian konsumen yang 

paling penting juga berpengaruh secara langsung terhadap 

keputusan seseorang dalam membeli barang sehari-hari. Sedangkan 

peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan 

seseorang. Suatu produk atau merk dapat menggambarkan peran 

dan status pamakainya. 

3) Faktor Pribadi 

Mulai dari bayi hingga dewasa dan menjadi tua, manusia 

selalu membutuhkan barang dan jasa. Pilihan barang yang dibeli 

secara otomatis dipengaruhi oleh keadaan ekonomi dan gaya hidup 
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yang bersangkutan. Gaya hidup adalah cara hidup seseorang yang 

terlihat melalui aktivitas sehari-hari, minat dan pendapat seseorang. 

Seseorang dengan pendapatan yang tinggi dan gaya hidup mewah 

tentunya akan menentukan pilihan pada barang dan jasa yang 

berkualitas. Selain itu kepribadian dan konsep diri juga 

mempengaruhi pilihan produk. Konsep diri adalah bagaimana 

konsumen mempersepsikan diri mereka sendiri, yang meliputi 

sikap, persepsi, keyakinan, dan evaluasi diri. Karena sangat 

berguna dalam menganalisis perilaku konsumen sehingga banyak 

perusahaan menggunakan konsep yang berhubungan dengan 

kepribadian seseorang 

4) Faktor Psikologis 

Sikap pembelian psikologis dipengaruhi oleh empat faktor 

psikologis utama, yaitu : motivasi, persepsi, pembelajaran dan 

kepercayaan. Motivasi merupakan kebutuhan yang mendorong 

seseorang dalam melakukan sesuatu sesuai dengan tujuan yang 

ingin dicapai. Melalui motivasi proses pengamatan dan belajar 

seseorang memperoleh kepercayaan terhadap suatu produk yang 

secara otomatis mempengaruhi prilaku pembelian konsumen. Para 

konsumen mengembangkan beberapa kenyakinan mengenai ciri-

ciri dari suatu produk dan selanjutnya akan membentuk suatu sikap 

konsumen terhadap produk tersebut. 
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2.4 Kerangka Pemikiran 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah 

Berdasarkan kerangka pikir di atas, maka dapat digunakan untuk 

mengetahui alur penelitian yang akan dilakukan, di mana dalam hal ini 

adalah mengenai faktor yang meliputi produk (product), harga (price), 

promosi (promotion), tempat/distribusi (place/distribution), budaya, sosial, 

pribadi dan psikologis dipertimbangkan konsumen dalam keputusan 

pembelian produk. Analisis yang dilakukan dikaitkan dengan mereduksi 

faktor-faktor yang ada menjadi beberapa faktor saja dengan menggunakan 

alat analisis faktor. Diantara faktor-faktor tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa salah satu faktor adalah faktor yang dominan dalam keputusan 

pembelian produk. 

2.5 Hipotesis 

 Berdasarkan penelitian terdahulu dan tinjauan teori, maka hipotesis dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Faktor-faktor yang meliputi produk (product), harga (price), promosi 

(promotion), tempat/distribusi (place/distribution), budaya, sosial, pribadi 

Faktor 1 

Faktor 2 

Faktor 3  

Faktor n 

Analisis 

Faktor 

1. Produk (X1)  

2. Harga (X2) 

3. Distribusi (X3) 

4. Promosi (X4): 

5. Budaya (X5)  

6. Sosial (X6) 

7. Pribadi (X7) 

8. Psikologi (X8) 
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dan psikologis dipertimbangkan konsumen dalam keputusan pembelian 

pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Studi di Kecamatan 

Lengkong Kabupaten Nganjuk). 

2. Produk (product) merupakan faktor dominan yang dipertimbangkan 

konsumen dalam keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro 

Manunggal Nganjuk (Studi di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk)
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

3.1.1 Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

penelitian empiris (empirical research) yaitu merupakan penelitian 

yang dilakukan berdasarkan fakta-fakta atau bukti-bukti penelitian 

yang mana dari hasil penelitian yang dilakukan dapat di pertanggung 

jawabkan (Indriantoro dan Supomo, 2002:29) 

3.1.2 Pendekatan Penelitian 

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif 

yaitu penelitian yang menekankan pada penilaian numerik atas 

fenomena yang dipelajari yaitu mengenai faktor yang dipertimbangkan 

konsumen dalam keputusan pembelian pupuk. 

4.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk, adapun 

pertimbangan dalam pemilihan obyek penelitian yaitu CV. Dwi Agro 

Manunggal Nganjuk selama ini perusahaan mengalami permasalahan terkait 

dalam upaya peningkatan hasil penjualannya, dimana hasil penjualan 

menunjukkan adanya penurunan. 
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi merupakan jumlah keseluruhan yang mencakup anggota 

yang diteliti (Istijanto 2005:109). Sedangkan menurut Sugiyono (2004: 72) 

populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.  

Dari pengertian tersebut, maka ditetapkan bahwa populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh konsumen yang membeli pupuk cair di 

Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk. Jumlahnya tersebut sulit 

diidentifikasi satu per satu karena jumlahnya berkembang setiap saat. Oleh 

karena itu, populasi penelitian ini tidak diketahui jumlahnya.  

4.2.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian atau sejumlah cuplikan tertentu yang 

diambil dari suatu populasi dan diteliti secara rinci. Informasi yang 

diperoleh kemudian diterapkan pada keseluruhan populasi (Santoso dan 

Tjiptono,2001: 80). Fraenkel & Wallen dalam Widayat (2004: 105) 

menyarankan bahwa besarnya sampel minimum untuk penelitian diskriptif 

sebanyak 100 responden.  

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Dalam penelitian ini pengambilan sampel menggunakan teknik 

judgmental sampling merupakan teknik non probability sampling dengan 

memilih orang-orang yang terseleksi oleh peneliti berpengalaman 
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berdasarkan ciri-ciri khusus dan dimiliki oleh sampel tersebut sehingga 

dipandang mempunyai sangkut paut yang erat dengan ciri-ciri khusus yang 

dimiliki sampel tersebut yang sudah diketahui sebelumnya (Singgih dan 

Fandy, 2000: 90). Ciri khusus dari populasi penelitian ini yaitu  pengunjung 

yang telah dewasa atau telah berusia lebih dari 17 tahun dan telah 

melakukan pembelian produk. 

Adapun jumlah sampel penelitian ditetapkan berdasarkan pendapat 

Roscoe dalam Widayat dan Amirullah (2002:59) menyatakan bahwa: “Pada 

setiap penelitian, jika penelitian regional maka pengambilan sampel yang 

baik antara 30 sampai 500. Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian 

ini yaitu sebesar 100 responden, adapun pertimbangan yang digunakan 

yaitu dalam penelitian ini yang mendeskripsikan atas faktor-faktor yang 

dipertimbangkan dalam keputusan pembelian pupuk cair. 

3.5 Data dan Jenis Data 

3.5.1  Data Penelitian 

Data adalah sekumpulan informasi atau fakta yang berkaitan dengan 

kepentingan penelitian yang dilakukan atau dengan kata lain bahwa data 

merupakan informasi yang diperlukan dalam suatu proses penelitian. Adapun 

sumber data yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

a. Data Primer 

Menurut Widayat (2004:110) data primer adalah data yang 

dikumpulkan untuk riset yang sedang berjalan dan data yang diperoleh 

langsung dari lapangan yaitu dari hasil kuisioner. Data primer 
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merupakan data yang langsung diperoleh dari obyek penelitian. Data 

yang diambil adalah hasil jawaban responden berkaitan dengan faktor 

yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan pembelian pupuk 

cair. 

b. Data Sekunder 

Menurut Widayat (2004 : 110) Data sekunder adalah data yang 

dikumpulkan tidak hanya untuk keperluan suatu riset tertentu saja. 

Data ini dikumpulkan oleh pihak lain dan peneliti adalah pihak kedua 

yang menggunakan data tersebut. 

3.5.2  Jenis Data 

Jenis data dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, adalah data yang 

berbentuk angka, yaitu data dari hasil penyebaran kuesioner yang telah 

dilakukan. 

3.6  Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ilmiah terdapat beberapa teknik pengumpulan data 

beserta masing-masing perangkat pengumpul data. Dalam penelitian ini 

metode pengumpulan data primer yang dipergunakan adalah: 

a. Kuesioner (angket) 

Teknik angket merupakan suatu pengumpulan data dengan memberikan 

atau menyebarkan daftar pertanyaan/pernyataan kepada responden 

mengenai faktor apa saja yang dipertimbangkan konsumen dalam 

melakukan pembelian pupuk cair. Dalam penelitian ini, digunakan daftar 

pertanyaan bersifat tertutup, dimana alternatif jawaban telah disediakan. 
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b. Dokumentasi 

Dalam pengumpulan data sekunder yaitu melalui teknik dokumentasi, 

langkah ini berupa kegiatan mengumpulkan data-data sekunder yang 

dianggap berhubungan dengan penelitian. 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Variabel merupakan suatu obyek yang menjadi titik perhatian dari 

suatu penelitian. Menurut Soehardi dalam Widayat (2004:31) Definisi 

Operasional adalah bagaimana menemukan dan mengukur variabel-variabel 

tersebut di dunia nyata atau di lapangan, dengan merumuskan secara pendek 

dan jelas, serta tidak menimbulkan berbagai tafsiran. Adapun variabel-variabel 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Produk (X1) merupakan produk pupuk cair yang dapat ditawarkan, 

kepada konsumen dengan indikator:  

(X1.1) Kualitas produk. 

(X1.2) Inovasi produk. 

2. Harga (X2) merupakan alat ukur untuk mendapatkan suatu produk 

tertentu yang dinyatakan dengan harga produk yang ditawarkan. 

Indikatornya: 

(X2.1) Kesesuaian harga dengan kualitas. 

(X2.2) Display harga. 

(X2.3) Harga terjangkau. 

3. Distribusi (X3) adalah bagaimana cara pemilik usaha untuk menjual 

produknya kepada konsumen. Indikatornya: 
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(X3.1) Lokasi mudah dijangkau. 

(X3.2) Lokasi yang strategis. 

(X3.3) Kemudahan dalam memperoleh produk. 

4. Promosi (X4) merupakan cara perusahaan untuk memperkenalkan dan 

menginformasikan produk pupuk cair yang dimiliki. Indikatonya: 

(X4.1) Periklanan. 

(X4.2) Promosi penjualan 

5. Budaya (X5) merupakan faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang 

yang paling mendasar. Dalam hal ini adalah seperangkat nilai dasar dan 

persepsi tentang keputusan pembelian produk, dengan indikator:  

(X5.1) Sub Budaya. 

(X5.2) Kelas Sosial. 

(X5.3) Budaya. 

6. Sosial (X6) merupakan pengaruh lingkungan sekitar terhadap pembelian 

produk pupuk cair. Indikatornya: 

(X6.1)  Kelompok referensi. 

(X6.2) Keluarga. 

(X6.3) Teman. 

7. Pribadi (X7) adalah faktor yang dapat mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian produk pupuk cair melalui ciri-ciri 

kepribadiannya. Indikatornya: 

(X7.1) Usia dan tahap daur hidup. 

(X7.2) Keadaan ekonomi. 
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(X7.3) Gaya hidup. 

8. Psikologi (X8): Pemikiran yang timbul dari diri konsumen yang dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian 

produk pupuk cair. Indikatornya: 

(X8.1) Motivasi. 

(X8.2) Persepsi. 

(X8.3) Kepercayaan. 

Definisi operasional variabel penelitian dapat disajikan pada 

tabel 3.1. 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Item 

Produk (X1) merupakan produk 

pupuk cair yang dapat 

ditawarkan 

 Kualitas produk. 

 Inovasi produk. 

 Kualitas produk yang 

terjamin. 

 Produk yang bervarisi. 

Harga (X2) merupakan alat ukur 

untuk mendapatkan suatu 

produk tertentu yang dinyatakan 

dengan harga produk yang 

ditawarkan 

 Kesesuaian harga 

dengan kualitas. 

 Display harga. 

 Harga terjangkau 

 Harga produk yang 

sesuai dengan manfaat 

produk yang 

ditawarkan. 

 Adanya penetapan 

harga secara jelas. 

 Harga produk sesuai 

kemampuan daya beli 

konsumen. 

Distribusi (X3) adalah 

bagaimana cara pemilik usaha 

untuk menjual produknya 

kepada konsumen 

 Lokasi mudah 

dijangkau. 

 Lokasi yang 

strategis. 

 Kemudahan dalam 

memperoleh produk 

 Lokasi penjualan 

mudah dijangkau. 

 Lokasi penjualan 

produk mudah dicari. 

 Produk yang selalu 

tersedia. 

Promosi (X4) merupakan cara 

perusahaan untuk 

memperkenalkan dan 

menginformasikan produk 

pupuk cair yang dimiliki 

 Periklanan. 

 Promosi penjualan 

 Kegiatan produksi 

produk dengan 

menggunakan media 

iklan, baik cetak 

maupun elektronik. 

 Kegiatan promosi 
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penjualan untuk 

mengenalkan produk. 

Budaya (X5) merupakan faktor 

penentu keinginan dan perilaku 

seseorang yang paling mendasar 

 Sub Budaya. 

 Kelas Sosial. 

 Budaya 

 Adanya kebiasaan 

masyarakat 

menggunakan produk. 

 Produk sesuai dengan 

kondisi sosial 

masyarakat. 

 Adanya keinginan 

untuk tetap 

menggunakan produk. 

Sosial (X6) merupakan 

pengaruh lingkungan sekitar 

terhadap pembelian produk 

pupuk cair 

 Kelompok referensi. 

Keluarga. 

 Teman 

 Informasi dari 

masyarakat yang telah 

menggunakan produk. 

 Adanya informasi dari 

teman yang telah 

menggunakan produk. 

Pribadi (X7) adalah faktor yang 

dapat mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian 

produk pupuk cair melalui ciri-

ciri kepribadiannya 

 Usia dan tahap daur 

hidup. 

 Keadaan ekonomi. 

 Gaya hidup 

 Keinginan untuk 

mengembangkan usaha 

pertanian. 

 Kondisi ekonomi yang 

menentukan keputusan 

pembelian produk. 

 Keinginan konsumen 

untuk mengikuti 

perubahan pola 

masyarakat dalam 

menggunakan produk. 

Psikologi (X8): Pemikiran yang 

timbul dari diri konsumen yang 

dapat mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk melakukan 

pembelian produk pupuk cair 

 Motivasi. 

 Persepsi. 

 Kepercayaan 

 Dorongan untuk tetap 

menggunakan produk. 

 Persepsi konsumen 

terhadap produk 

 Kepercayaan terhadap 

keunggulan produk. 

 

3.8 Skala Pengukuran 

 Untuk mengetahui faktor apa saja yang dipertimbangkan konsumen dalam 

melakukan pembelian pupuk cair, digunakan skala likert. Skala Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seorang atau 

kelompok orang atau fenomena sosial. Dalam penelitian ini telah ditetapkan 
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secara spesifik oleh peneliti yang selanjutnya disebut sebagai variabel 

penelitian. Dengan skala Likert maka variabel yang akan di ukur dijabarkan 

menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan titik tolak 

untuk menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pertanyataan dan 

pernyataan. Sugiono (2002:86) 

Jawaban dari setiap item sebuah penelitian yang digunakan skala Likert yaitu 

dengan mengunakan lima skor penilaian, yang dapat di uraikan sebagai 

berikut: 

a. Jawaban Sangat Setuju (SS)  diberikan skor 5 

b. Jawaban Setuju (S)   diberikan skor 4 

c. Jawaban Cukup Setuju (CS)  diberikan skor 3 

d. Jawaban Tidak Setuju (TS)  diberikan skor 2 

e. Jawaban Sangat Tidak Setuju (STS)  diberikan  skor 1 

3.9 Uji Validitas dan Reliabilitas 

3.9.1 Uji Validitas Data 

Menurut Arikunto (2006:160) validitas adalah suatu ukuran yang 

menunjukkan tingkat kevalidan  ke shahihan suatu instrumen. Suatu instrumen 

yang valid atau shahih mempunyai validitas tinggi. Sebaliknya instrumen yang 

tidak valid berarti mempunyai validitas yang rendah. Sebuah instrumen 

dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan atau dapat 

mengungkapkan data dari variabel yang diteliti secara tepat. 

Pada penelitian ini, digunakan validitas Pearson berdasarkan rumus 

korelasi product moment. Adapun kriteria pengujiannya adalah: 
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Apabila r hitung < r Tabel maka tidak terdapat data yang valid pada tingkat 

kepercayaan 95% dan apabila  rhitung  r Tabel  terdapat data yang valid pada 

tingkat kepercayaan 95%. 

Nilai r hitung dapat diperoleh berdasarkan rumus sebagai berikut: 

r = 
2222 Y)( - Y .n  . X)( -  X .n 

Y)( . X)( - XY .n 
 

(Singarimbun dan Effendi, 1995:144) 

Dimana: 

r = Koefisien Korelasi 

n = Jumlah sampel 

X = Skor tiap butir 

Y = Skor Total 

3.9.2 Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk menguji sejauh mana instrument 

tersebut dapat diberikan hasil yang relatif sama bisa dilakukan pengukuran 

kembali terhadap subyek yang sama. Suatu instrumen yang mempunyai 

reliabilitas yang tinggi menunjukkan bahwa instrumen tersebut memiliki 

kehandalan untuk digunakan suatu pengukuran. Suatu alat ukur yang 

mantab tidak berubah-rubah pengukurannya, artinya meskipun alat itu 

digunakan berkali-kali akan memberikan hasil yang hampir serupa.  
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Dalam penelitian ini, reliabilitas diukur dengan metode konsistensi 

internal dengan teknik Reliabilitas Alpha, (Arikunto 2006:192). Dengan 

rumus sebagai berikut: 

             =    x 

Dimana : 

k = Banyaknya belahan tes 

sj
2
 = Varian belahan j; j= 1,2,…..k 

sx
2
 = Varians skor tes 

Adapun kriteria pengujiannya adalah apabila nilai reliabilitas 

instrumen diatas 0,6 atau 60%, berarti terdapat data yang reliabel. 

Sebaliknya jika nilai reliabilitas kurang  dari 0,6 atau 60% berarti tidak 

terdapat data yang reliabel. 

3.10 Analisis Data 

Teknik analisis data pada penelitian ini yaitu menggunakan analisis 

faktor, Maholtra dalam Widayat dan Amirullah (2002:145) menjelaskan 

bahwa analisis faktor adalah sekelompok prosedur yang digunakan untuk 

mereduksi data, meringkas dari banyak kedalam satu atau beberapa faktor. 

Secara matematis model analisis faktor adalah berikut: 

Xi = Ai1 F1 + Ai2 F2 + Ai3 F3 +.......+ Aim Fm + Vi Ui 

Xij :  Variabel standar ke-i 

Aij :  Koefisien regression dari variabel ke i pada common faktor atau 

faktor umum j. 

F :  Faktor umum atau common faktor. 

1-k

k

2

x

2

j

s

s
1
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Vi :  Koefisien regresi standarized dari variabel i pada faktor khusus ke 

i. 

Ui :  Faktor khusus bagi variabel ke i 

m :  Jumlah faktor-faktor yang umum atau common faktor. 

Faktor-faktor yang khusus tidak berhubungan satu sama lainnya, serta 

tidak berkorelasi dengan faktor-faktor dinyatakan sebagai kombinasi linear 

dari variabel-variabel yang akan diamati. 

Formulanya adalah : 

Fi = Wi1XI + Wi2X2 + Wi3X3 + Wi4X4 +......+ Wik Xk 

Di mana : 

Fi :  Estimasi faktor ke-i 

Wi :  Bobot atau koefisien nilai faktor 

k :    Jumlah Variabel. 

Adapun langkah-langkah utama dalam analisis faktor dapat dijelaskan 

sebagai berikut : (Maholtra dalam Widayat dan Amirullah, 2002:145). 

1) Membuat matrik- korelasi untuk semua variabel 

2) Menyaring/meringkas menjadi faktor-faktor inti 

3) Melakukan rotasi untuk penyelesaian akhir. 

Uji Hipotesis I : 

Digunakan uji analisis uji Kaiser-Meyer-Olkin (KMO ) > 0,5 uji KMO 

digunakan untuk mengetahui variabel-variabel yang tidak memenuhi 

syarat kecukupan untuk analisis faktor. Penentuan banyaknya faktor yang 

layak untuk digunakan didasarkan pada nilai eigen value > 1. Batas 0,5 
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tersebut dengan pertimbangan tingkat signifikansi yang digunakan dalam 

penelitian ini serta nilai eigenvalue > 1 merupakan syarat minimal yang 

harus dipenuhi untuk membentuk faktor. 

Uji Hipotesis II : 

Digunakan teknik Principal Components Analysis dengan dua kriteria 

yaitu Eigenvalue > 1,0 dan percent of varian dengan commulatif 

percentage of varian > 0,5 untuk menentukan banyaknya faktor inti. Dasar 

dalam penetapan metode ini yaitu digunakan untuk menentukan jumlah 

faktor minimal dengan varian maksimal, sehingga menghasilkan faktor 

yang disebut principal components. Apabila suatu faktor mempunyai nilai 

eigenvalue dan commulative percentage of varian yang lebih besar dari 

faktor lainya maka faktor tersebut yang paling menjadi faktor dominan 

sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 
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BAB IV 

HASIL PENELTIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Sejarah dan Profil CV. Dwi Agro Manunggal 

CV. Dwi Agro Manunggal terbentuk dilatarbelakangi dari keprihatinan Bapak 

Sugeng (Direktur CV. Dwi Agro Manunggal) atas terjadinya kelangkaan pupuk di 

kalangan petani di desanya pada tahun 2000-an. Dimana pada saat itu pupuk 

sangat langka untuk diperoleh para petani. Sehingga para petani merasa 

kebingungan untuk memenuhi kebutuhan pupuknya. Hingga pada akhirnya 

muncul inisiatif dari Pak Sugeng (Direktur CV. Dwi Agro Manunggal) yang 

berawal dari keprihatinan akan kelangkaan pupuk untuk membuat sebuah pupuk 

yang berbentuk cair, dengan harga yang relatif lebih murah dibanding pupuk tidak 

cair. Selain itu pupuk cair ini mudah untuk disimpan dengan bentuk kemasannya 

yang seperti dirigen. Pada saat itu masih sangat jarang sekali bentuk pupuk cair 

sehingga Pak Sugeng (Direktur CV. Dwi Agro Manunggal) pun cukup yakin 

dengan prospek pupuk cair ini ke depannya. 

Dengan kerja keras Bpk. Sugeng melalui berbagai macam percobaan dan evaluasi 

secara bertahap memiliki hasil yang positif yaitu diterimanya produk pupuk yang 

dibuat oleh home industry nya tersebut. Kemudian seiring dengan berjalannya 

waktu berkembanglah usaha home industry dan Bpk Sugeng mulai berusaha 

untuk membuat badan usaha yang berbentuk CV. dengan bantuan rekan 

kerabatnya akhirnya terbentuklah  Badan yaitu CV. Dwi Agro Manunggal yang
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memproduksi pupuk pelengkap cair agar petani tidak mengalami kesulitan dalam 

mendapatkan pupuk.  

CV. Dwi Agro memliki kegiatan usaha pokok yaitu saprodi pertanian, pupuk, 

bahan perekat pestisida. Dengan modal awal usaha/ investasi sebesar 60 juta 

rupiah tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha dan memiliki kapasitas 

produksi terpasang per tahun sebanyak 30000 liter. Jenis Industri (KLUI) 

termasuk pada golongan industry kimia dan barang dari bahan kimia, komoditi 

industri (KKI) yaitu pupuk pelengkap cair, menggunakan mesin peralatan utama 

tangki pencampuran (Reaktor) peralatan pembantu kompor dan tenaga penggerak 

secara manual. 

Pupuk yang diproduksi CV. Dwi Agro Manunggal memiliki keunggulan tersendiri 

diantara nya adalah harga yang terjangkau selain itu pupuk cair ini mudah untuk 

disimpan dengan bentuk kemasan botol yang pada saat itu masih sangat jarang 

sekali ditemukan. Salah satu produk pupuk cair yang menjadi unggulan adalah 

PRIMATONIC dan PLASTONIC yang sudah memiliki perlindungan hak merek. 

Hal tersebut membuat Pak Sugeng selaku Direktur CV. Dwi Agro Manunggal 

cukup yakin dengan prospek pupuk cair ini ke depannya. 

Setelah melalui proses percobaan produksi yang cukup panjang dan melalui 

rangkaian prosedur perizinan pendirian badan usaha berbentuk CV dan 

pengesahan laboratorium tentang fungsi kandungan pupuk cair yang diproduksi 

oleh Pak Sugeng. Akhirnya berdirilah CV. Dwi Agro Manunggal dengan memiki 

beberapa arsip dokumen diantaranya: 

a. TDP ( Tanda Daftar Perusahaan) dengan nomor TDP: 13.29.3.52.00324 
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b. SIUP kecil (Surat Izin usaha Perdagangan) dengan nomor: SIUP.K/ 044/ 

426.411/2001  

c. Tanda Daftar Industri Baru dengan nomor : 530/ 002/ 426.411/2001 

d. Daftar Ulang/ Heregristasi SIUP nomor: 511.3/ 2804/ 411.306/ 2014 

e. Sertifikat Merek PRIMATONIC, No. pendaftaran: IDM000335211 

f. Sertifikat Merek PLASTONIC, No. pendaftaran: IDM000356359 

4.1.3 Visi dan Misi CV. Dwi Agro Manunggal 

a. Visi 

Menjadi Perusahaan yang mempunyai daya saing tinggi denganmenggunakan  

cara yang sehat dalam memperebutkan pangsa pasar pupuk dan produk kimia 

lainnya. 

b. Misi  

1. Mendukung ketersediaan pupuk nasional agar tidak terjadi kelangkaan 

pupuk 

2. Mengembangkan potensi usaha agar terciptanya kemajuan industry 

kimia nasional yang handal 

4.1.4 Letak Geografis CV. Dwi Agro Manunggal 

Secara geografis CV. Dwi Agro Manunggal terletak di Dsn. Pinggir Rt.01 Rw.01 

Ds. Pinggir Kec. Lengkong Kab. Nganjuk. Perusahaan tersebut terletak didaerah 

yang dibilang plosok pedesaan yang pada umumnya adalah lahan pertanian. 

Kantor produksinya berada tidak jauh dari kantor pusat yang berada disebelah 

rumah dari orang tua Bpk. Sugeng sendiri.  
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Kantor pemasaran tersebar di banyak kota dan kabupaten di pulau jawa diantara 

nya berada di purwodadi malang, bojonegoro, sidoarjo, nganjuk, pasuruan, 

jombang, dan sampai pada jawa tengah dan jawa barat. 

Pemilihan Lokasi dari kantor pusat CV. Dwi Agro Manunggal bisa dibilang cukup 

strategis karena pada daerah tersebut pada umumnya adalah lahan pertanian yang 

setidaknya disekitar daerah tersebut berpotensi untuk memakai produknya. 

4.1.4 Struktur Organisasi CV. Dwi Agro Manunggal 

Struktur organisasi merupakan unsur yang paling penting dalam sebuah 

perusahaan dan merupakan suatu mekanisme kerja sebuah perusahaan agar segala 

kegiatan intern/ ekstern  nya dapat dijalankan dan dilaksanakan agar dapat 

mencapai visi dan misi, target yang optimal, dengan adanya pembagian struktur 

organisasi diharapkan suatu perusahaan dapat focus dan lebih terarah dalam 

melaksanakan tugas masing-masing dan diharapkan perusahaan dapat mencapai 

tujuan sesuai dengan rencana perusahaan. CV. Dwi Agro Manunggal dipimpin 

oleh Bpk. Segeng selaku pendiri dari perusahaan tersebut serta dibantu oleh 

beberapa staff. Berikut adalah Struktur  organisasi CV. Dwi Agro Manunggal: 
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Gambar 4.1 

Struktur Organisasi CV. Dwi Agro Manunggal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Susunan Pengurus CV. Dwi Agro Manunggal 

Direktur   : Ir.Sugeng 

Sekretaris   : Sri Supartiningsih 

Bendahara   : Yuli Fitriana 

Divisi Produksi  : Hadi Sutekar (Ketua) 

     Imam 

      Putra S 

      Bayu 

Divisi Pemasaran  : Ir. Jaiz (Ketua) 

      M. Sugiri (Area Jabar & Jateng) 

      Ir. Sampurno (Area Sidoarjo) 

      Isnadi (Nganjuk) 

      Budi Santoso (Bojonegoro) 

 

Sumber: CV. Dwi Agro Manunggal, Tahun 2016 
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4.2  Gambaran Karakteristik Responden 

Karakteristik responden menggambarkan kondisi para responden dalam hal ini 

adalah seluruh konsumen yang membeli pupuk cair di Kecamatan Lengkong 

Kabupaten Nganjuk. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang telah 

dilakukan kepada 100 responden, yaitu dengan bertemu secara langsung dengan 

konsumen yang digunakan sebagai subyek penelitian dan kuesioner diberikan 

kosumen. Adapun mengenai karakteristik responden sebagaimana dapat diuraikan 

pada bagian berikut: 

4.2.1 Tingkat Usia Responden 

Dari penyebaran usia responden dapat diketahui bahwa responden yang memiliki 

usia tertinggi yaitu 60 tahun dan terendah 21 tahun. Dari tabel tersebut dapat 

dibuat tabel distribusi frekuensi seperti pada tabel 4.1.  

Tabel 4.1 

 

Karakteristik  Responden Berdasarkan Usia 

 

Usia Jumlah Responden Prosentase 

21-30 tahun 

31-40 tahun 

41-50 tahun 

50 -60 tahun 

72 

18 

5 

5 

72% 

18% 

5% 

5% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 
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Berdasarkan tabel 4.1 tersebut dapat diketahui bahwa usia 21-30 tahun merupakan 

kelompok usia responden yang dominan yaitu sebanyak 72 responden atau 72%. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa kelompok responden tersebut merupakan 

kelompok responden yang memiliki usia produktif, sehingga kelompok responden 

ini selalu berupaya untuk melakukan pembelian produk sebagai pendukung 

aktivitas pertanian yang dilakukan. 

4.2.2 Jenis Kelamin Responden 

Diskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin responden yaitu 

seluruh konsumen yang membeli pupuk cari di Kecamatan Lengkong Kabupaten 

Nganjuk, secara lengkap dapat dilihat pada tabel 4.2 berikut: 

Tabel 4.2 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin Jumlah Responden % 

Laki-laki 

Perempuan 

85 

15 

85% 

15% 

Jumlah 100 100% 

  Sumber: Data primer diolah 

Berdasar tabel 4.2, dari 100 responden yaitu seluruh konsumen yang membeli 

pupuk cair di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk jenis kelamin yang 

paling banyak adalah laki-laki yaitu sebanyak 85 responden atau 85% dan 15 

responden atau 15% adalah perempuan. Hasil tersebut dapat membuktikan bahwa 

jenis kelamin laki-laki merupakan kelompok responden yang identik dengan 

aktivitas pertanian yang dilakukan, sehingga kondisi ini mempengaruhi keputusan 

pembelian terhadap produk pupuk jenis cair tersebut. 
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4.2.3  Tingkat Pendapatan Responden 

Tingkat pendapatan para responden yaitu seluruh konsumen yang membeli pupuk 

cair di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk, dibagi menjadi empat 

kelompok responden. 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

Tingkat Pendapatan Jumlah Responden Prosentase 

< Rp. 1.000.000,- 

Rp 1.000.000,-    –   Rp 1.499.999,- 

Rp 1.500.000,- – Rp 2.000.000,- 

> Rp 2.000.000,- 

15 

25 

35 

25 

15% 

25% 

35% 

25% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 

Hasil karakteristik responden berdasarkan pendapatan secara lengkap dapat 

disajikan pada tabel 4.3, dimana dari 100 responden yaitu seluruh konsumen yang 

membeli pupuk cair di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk, yang paling 

banyak adalah mempunyai tingkat pendapatan sebesar Rp 1.500.000,- – Rp 

2.000.000,- yaitu sebanyak 35 responden atau 35%. Berdasarkan hasil tersebut 

menunjukkan bahwa tingkat pendapatan yang dimiliki oleh responden secara 

langsung dapat menunjukkan kemampuan dalam daya beli masing-masing 

konsumen, sehingga dengan jumlah pendapatan tersebut maka menunjukkan 

kemampuan dalam melakukan pembelian produk khususnya produk pupuk cair. 
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4.2.4 Tingkat Pendidikan Responden 

Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir yang dimiliki responden, maka dapat 

diperoleh data sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Tingkat Pendidikan Jumlah Responden Prosentase 

Tamatan SD 

Tamatan SLTP 

Tamatan SMU/STM/Kejuruan 

Diploma (D1, D2 dan D3) 

Sarjana S1 

5 

15 

40 

20 

20 

5% 

15% 

40% 

20% 

20% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 

Tingkat pendidikan yang dimiliki para responden menunjukkan bahwa sebagian 

besar adalah memiliki tingkat pendidikan yaitu tamatan SMU/STM/Kejuruan 

yaitu sebanyak 40 atau 40%. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat dikatakan 

bahwa dengan demikian tingkat pendidikan seseorang mempengaruhi berfikir 

secara rasional dalam menetapkan untuk melakukan pembelian produk dalam hal 

ini adalah pembelian produk-produk pupuk cair. 

4.3 Hasil Uji Instrumen 

Dalam penelitian ini data merupakan penggambaran variabel yang akan diteliti 

sehingga benar tidaknya data sangat menentukan bermutu tidaknya hasil 

penelitian yang dilakukan. Sedangkan benar tidaknya data tergantung dari baik 

tidaknya instrumen pengumpul data. Instrumen yang baik harus memenuhi dua 

persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. Adapun hasil pengujian tersebut yaitu 

sebagai berikut: 
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4.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk melihat valid tidaknya masing-masing instrumen 

dalam analisis faktor –faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Studi di Kecamatan 

Lengkong Kabupaten Nganjuk) yang terdiri dari 21 item. Nilai kritik dari 

pengujian ini adalah 0,195 dengan DF= n-1 taraf signifikan 0,05 (5%). Instrumen 

dikatakan valid jika angka koefisien korelasi yang diperoleh lebih besar dari nilai 

kritik (r). Adapun hasil uji validitas pada pengujian ini untuk masing-masing 

variabel dapat diuraikan sebagai berikut: 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Validitas  

Item 
Validitas 

(Angka korelasi) 

Nilai rtabel 

N=99; =5% 

 

Hasil Uji 

X1 

X2 

X3 

X4 

X5 

X6 

X7 

X8 

X9 

X10 

X11 

X12 

X13 

X14 

X15 

X16 

X17 

X18 

X19 

X20 

X21 

0,639 

0,471 

0,579 

0,572 

0,421 

0,596 

0,687 

0,455 

0,657 

0,506 

0,468 

0,488 

0,542 

0,396 

0,615 

0,511 

0,273 

0,354 

0,331 

0,383 

0,344 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

0,195 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

    Sumber: Data Primer Diolah 
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Dari tabel 4.5, dapat disimpulkan bahwa semua instrumen dalam faktor –faktor 

yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan pembelian pupuk cair CV. 

Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Studi di Kecamatan Lengkong Kabupaten 

Nganjuk) adalah valid, karena terbukti bahwa nilai koefisien korelasi lebih besar 

dari nilai kritik pada tingkat kepercayaan 95%. Dengan demikian semua 

instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dapat digunakan untuk 

menjelaskan instrumen dalam faktor –faktor yang dipertimbangkan konsumen 

dalam keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat 

dipercaya atau dihandalkan. Untuk melihat reabel atau tidak, dilakukan dengan 

melihat koefisien reliabilitas (coeficient of reliability). Nilai koefisien tersebut 

berkisar antara 0 hingga 1. Semakin mendekati 1 menunjukkan makin reliabel. 

Ukuran yang dipakai untuk semakin reliabel bilamana Cronbach’s Alpha di atas 

0,6. Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan maka dapat diperoleh 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,836, dengan demikian menunjukkan bahwa  

Cronbach’s Alpha di atas 0,6. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua 

instrumen dalam penelitian ini meskipun dilakukan pengujian secara berulang-

ulang dapat menghasilkan hasil yang sama sehingga dapat digunakan untuk 

menjelaskan faktor –faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk.  
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4.4 Hasil Analisis Faktor 

4.4.1 Membuat Matrik- Korelasi  

Pada langkah ini akan dilakukan uji Barlet Test of Spericity, berdasarkan hasil 

analisis dapat diperoleh nilai statistik sebesar 674,897 pada taraf signifikasi 

sebesar 0,000 dengan nilai KMO (Keiser-Meyer Measure of sampling) sebesar 

0,730 lebih besar dari 0,5 dan nilai signifikasinya < 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwa antar variabel terjadi korelasi sehingga analisis faktor bisa dilanjutkan. 

Untuk melihat apakah antar variabel saling berkaitan dengan variabel yang lain, 

maka digunakan Measuring Sampling Adequency (MSA) dimana nilai harus lebih 

besar dari 0,5. Nilai MSA ini memperlihatkan hubungan antar variabel yang 

sangat erat. Dari hasil uji MSA yang telah dilakukan menunjukkan bahwa dari 

keseluruhan faktor yang menjadi pertimbangkan konsumen dalam keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk dapat digunakan lebih 

lanjut pada penelitian ini. Adapun untuk mengetahui nilai MSA dari 21 variabel 

tersebut dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut: 
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Tabel 4.6 

 

Nilai MSA (Measuring of Sampling Adequency) 

No. Variabel Nilai MSA 

1 X1 0,833 

2 X2 0,664 

3 X3 0,753 

4 X4 0,731 

5 X5 0,555 

6 X6 0,842 

7 X7 0,832 

8 X8 0,626 

9 X9 0,742 

10 X10 0,709 

11 X11 0,742 

12 X12 0,703 

13 X13 0,773 

14 X14 0,711 

15 X15 0,796 

16 X16 0,761 

17 X17 0,436 

18 X18 0,633 

19 X19 0,421 

20 X20 0,682 

21 X21 0,744 

Sumber: Data Primer Diolah 

Pada tabel 4.6 dapat diketahui hasil uji MSA yang telah dilakukan menunjukkan 

bahwa dari 21 variabel YANG menjadi pertimbangkan konsumen dalam 

keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk, ternyata 

secara keseluruhan memiliki nilai MSA di atas 0,5. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa dari 21 indikator maka yang dapat dilakukan proses selanjutnya yaitu 

sebanyak 19 indikator. Pada proses uji MSA ini dilakukan melalui beberapa 

langkah sehingga dihasilkan nilai MSA di atas 0,5.  

 

4.4.2 Menyaring/Meringkas Menjadi Faktor-Faktor Inti 
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Dalam penelitian ini meringkas faktor dilakukan dengan menggunakan metode 

principal component. Metode ini dipilih dengan tujuan untuk memperoleh jumlah 

minimum dari faktor-faktor yang akan menghasilkan variance maksimal dari 

data-data yang akan digunakan dalam analisis berikutnya. Dari hasil ekstraksi 

faktor diperoleh 7 faktor yang mempunyai eigen value di atas 1 dengan persentase 

kumulatif variance sebesar 69,909. Untuk mengetahui hasil ekstraksi faktor dapat 

dilihat pada tabel 4.7. 

Tabel 4.7 

Hasil  Ekstraksi Faktor 

 

Faktor Nilai Eigenvalue Total Varian % Komulatif 

Varian % 

Faktor 1 5,401 28,429 28,429 

Faktor 2 1,713 9,018 37,447 

Faktor 3 1,576 8,294 45,741 

Faktor 4 1,355 7,131 52,872 

Faktor 5 1,155 6,081 58,953 

Faktor 6 1,081 5,690 64,643 

Faktor 7 1,001 5,266 69,909 

 Sumber : Data Primer Diolah 

Dari tabel 4.7 dapat dilihat nilai eigenvalue untuk faktor menunjukkan total varian 

yang melekat pada faktor tersebut, dimana total varian diperhitungkan ke-19 

variabel yang ada dengan jumlah faktor yang ada. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa tujuh faktor tersebut adalah jumlah yang paling optimal dan angka 

eigenvalue di bawah 1 tidak digunakan dalam menghitung jumlah faktor yang 

terbentuk. Berdasarkan prosedur yang telah dilakukan nilai eigenvalue yang 

nilainya lebih dari 1 hanya tujuh faktor dan mempunyai komulatif varian sebesar 
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69,909. Jadi dengan demikian dapat ditentukan bahwa dari 19 variabel penelitian 

dapat terbentuk menjadi tujuh faktor dan mampu menjelaskan variabel awal 

sebesar 69,909%. Hal tersebut membuktikan bahwa tujuh faktor telah terbentuk 

dapat mewakili variabel yang menjadi pertimbangan konsumen dalam keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal. 

4.4.3 Melakukan Rotasi Faktor 

Dengan menggunakan rotasi matrik, maka matrik faktor ditransformasikan 

menjadi matrik yang lebih sederhana, sehingga lebih mudah diinterpretasikan. 

Rotasi faktor mencerminkan korelasi antara variabel dengan faktor yang 

terbentuk. Dalam penelitian ini digunakan rotasi varimax. Hasil nilai loading 

rotasi faktor yang telah dilakukan secara lengkap dapat dilihat pada 4.8. 
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Tabel 4.8 

 

Nilai Loading Variabel Sebelum Dilakukan Rotasi Matrik Faktor 

 

Faktor Variabel Nilai 

Loading 

Nilai 

Eigenvalue 

Faktor 1 

 

 Periklanan 

 Display Produk 

 Lokasi yang mudah dijangkau 

 Kelompok referensi keluarga 

0,735 

0,697 

0,692 

0,595 

5,401 

Faktor 2 

 

 Budaya 

 Kemudahan dalam memperoleh produk 

 Kelas sosial 

0,741 

0,711 

0,688 

1,713 

Faktor 3 

 

 Harga terjangkau 

 Promosi penjualan 

0,907 

0,639 
1,576 

Faktor 4  Sub budaya 

 Kesesuaian harga dengan kualitas 

 Kualitas produk 

 Kepercayaan 

0,704 

0,648 

0,585 

0,541 

1,355 

Faktor 5 

 

 Inovasi produk 

 Usia dan tahap daur hidup 

 Teman 

0,893 

0,542 

0,503 

1,155 

Faktor 6 

 

Gaya hidup 0,811 1,081 

Faktor 7 

 

Persepsi 0,806 1,001 

 Sumber : Data Primer Diolah 

Berdasarkan tabel 4.8 maka dapat diketahui nilai loading masing-masing variabel 

yang membentuk faktor, dimana nilai loading tersebut menunjukkan korelasi 

masing-masing variabel dalam suatu faktor. Semakin besar nilai loading suatu 

variabel maka semakin besar pula korelasi dari variabel tersebut dalam suatu 

faktor , demikian pula sebaliknya. 

4.4.4  Interpretasi dan Penamaan Faktor 

Salah satu hasil penting dari analisa faktor adalah matrik faktor atau dikenal 

dengan sebutan factor pattern. Matrik faktor berisi koefisien yang digunakan 

untuk menunjukkan variabel-variabel yang ditentukan dalam batasan faktor. 
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Koefesien faktor loading menunjukkan korelasi antara faktor dan variabel, dimana 

suatu koefesien dengan nilai besar menunjukkan bahwa faktor dan variabel 

berkaitan erat. Berdasarkan hasil analisis faktor maka dihasilkan 7 faktor yang 

menjadi keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal. Adapun 

variabel yang tidak menjadi pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. 

Dwi Agro Manunggal yaitu variabel keadaan ekonomi, motivasi dan lokasi yang 

strategis. Adapun secara lengkap hasil analisis faktor dapat dilihat pada tabel 4.9. 

Tabel 4.9 

Hasil Analisis Faktor 

 
Nama Faktor Variabel Nilai 

Loading 

Nilai 

Eigenvalue 

Variance 

Faktor 1 

(Iklan CV. Dwi Agro 

Manunggal) 

 Periklanan 

 Display Produk 

 Lokasi yang mudah dijangkau 

 Kelompok referensi keluarga 

0,735 

0,697 

0,692 

0,595 

5,401 28,429 

Faktor 2 

(Keinginan tetap 

menggunakan 

produk/budaya petani) 

 Budaya 

 Kemudahan dalam memperoleh 

produk 

 Kelas sosial 

0,741 

0,711 

 

0,688 

1,713 9,018 

Faktor 3 

(Harga pupuk cair CV. 

Dwi Agro Manunggal) 

 Harga terjangkau 

 Promosi penjualan 

0,907 

0,639 

1,576 8,294 

Faktor 4 

(Kebiasaan petani 

menggunakan pupuk/ Sub 

Budaya) 

 Sub budaya 

 Kesesuaian harga dengan 

kualitas 

 Kualitas produk 

 Kepercayaan 

0,704 

0,648 

0,585 

0,541 

1,355 7,131 

Faktor 5 

(Varias Produk pupuk cair) 

 Inovasi produk 

 Usia dan tahap daur hidup 

 Teman 

0,893 

0,542 

0,503 

1,155 6,081 

Faktor 6 

(Gaya Hidup petani) 

Gaya hidup 0,811 1,081 5,690 

Faktor 7 

(Persepsi petani terhadap 

produk) 

Persepsi 0,806 1,001 5,266 

  Sumber : Data Primer Diolah 

Berdasarkan hasil analisis faktor yang dilakukan maka langkah berikutnya yaitu 

dengan melakukan interprestasi dari masing-masing faktor yang terbentuk, 
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dimana kempat faktor tersebut dapat mewakili atas faktor yang menjadi menjadi 

pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal. 

Adapun hasil interprestasi faktor setelah dilakukan rotasi matrik faktor dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

a.  Faktor Pertama (Iklan CV. Dwi Agro Manunggal) 

Pada faktor pertama yang menjadi menjadi pertimbangan keputusan pembelian 

pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal yaitu mengenai: periklanan, display produk, 

lokasi yang mudah dijangkau dan kelompok referensi keluarga. Keempat faktor 

tersebut memberikan sumbangan yang menjadi pertimbangan keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal dengan nilai eigenvalue sebesar 

5,401 dan prosentase of variance sebesar 28,429%. Adapun masing-masing 

variabel dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Periklanan  

Kegiatan periklanan pada dasarnya bertujuan untuk memberikan informasi secara 

jelas kepada konsumen, hal ini dikarenakan konsumen akan mendapatkan produk 

sesuai dengan keinginannya dengan mengetahui dari kegiatan promosi yang 

dilakukan oleh perusahaaan. Nilai loading pada variabel periklanan ini yaitu  

sebesar 0,735. 

2. Display produk  

Display produk merupakan suatu bentuk atau upaya dari perusahaan untuk 

menunjukkan fisik dari produk sehingga informasi yang benar terkait dengan 

produk dapat diperoleh konsumen secara benar sesuai dengan spesifikasi produk 

yang ada. Nilai loading pada variabel display produk yaitu  sebesar 0,697. 
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3. Lokasi yang mudah dijangkau  

Lokasi yang mudah dijangkau pada dasarnya merupakan bentuk kemudahan yang 

diberikan konsumen oleh perusahaan, dimana berbagai bentuk kemudahan dalam 

hal ini yaitu kemudahan untuk mendapatkan atau memperoleh produk . Nilai 

loading pada variabel lokasi yang mudah dijangkau ini yaitu  sebesar 0,692. 

4. Kelompok referensi keluarga  

Kelompok referensi atau keluarga akan memberikan informasi terkait dengan 

keunggukan produk yang ditawarkan oleh kosnumen. Nilai loading pada variabel 

kelompok referensi keluarga ini yaitu sebesar 0,695. 

b. Faktor Kedua (Keinginan tetap menggunakan produk/budaya petani) 

Faktor kedua yang menjadi pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. 

Dwi Agro Manunggal yaitu budaya, kemudahan dalam memperoleh produk dan 

kelas sosial. Ketiga variabel tersebut menjadi pertimbangan keputusan pembelian 

pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal dengan nilai eigenvalue sebesar 1,713 dan 

prosentase of variance sebesar 9,018%. 

1. Budaya  

Budaya memberikan dampak terhadap keputusan pembelian yang akan dilakukan 

oleh konsumen sehingga mempengaruhi keputusan pembelian yang akan 

dilakukan oleh konsumen. Budaya merupakan suatu bentuk kebiasaan yang 

dilakukan oleh konsumen dalam menggunakan produk. Adapun nilai loading pada 

variabel budaya yaitu sebesar 0,741. 

2. Kemudahan dalam memperoleh produk  
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Kemudahan untuk mendapatkan produk pada dasarnya menjadi pertimbangan 

konsumen dalam melakukan pembelian, dimana kemudahan tersebut akan 

memberikan suatu keunggulan konsumen untuk memperoleh yang benar-benar 

sesuai dengan harapan. Variabel ini memiliki nilai loading sebesar 0,711. 

3.  Kelas sosial  

Dengan adanya kelas soaial dalam hal ini adalah sekelompok orang yang 

mempunyai beberapa kesamaan perilaku berdasarkan pada pengalaman yang 

dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk produk maka 

informasi mengenai keunggulan produk dapat diterima oleh konsumen. Variabel 

ini memiliki nilai loading sebesar 0,688 

c.  Faktor Ketiga (Harga pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal) 

 Faktor ketiga yang menjadi pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. 

Dwi Agro Manunggal adalah harga terjangkau dan promosi penjualan. Kedua 

variabel tersebut menjadi pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi 

Agro Manunggal, dengan nilai eigenvalue sebesar 1,576 dan prosentase of 

variance sebesar 8,294%. Adapun masing-masing variabel dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

 

 

1. Harga terjangkau 

Harga yang terjangkau pada dasarnya merupakan suatu upaya dari konsumen 

untuk mendapatkan produk yang benar-benar sesui dengan harapan. Adapun nilai 

loading pada variabel ini yaitu sebesar 0,907. 
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2. Promosi penjualan 

Promosi penjualan akan memberikan informasi secara jelas atas keberadaan 

produk yang diinginkan oleh konsumen, sehingga informasi tersebut akan 

menjadikan keunggulan produk dapat diketahui oleh konsumen. Adapun nilai 

loading pada variabel ini yaitu sebesar 0,639. 

d.  Faktor Keempat (Kebiasaan petani menggunakan pupuk/ Sub Budaya) 

 Faktor keempat yang menjadi pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. 

Dwi Agro Manunggal yang meliputi: sub budaya, kesesuaian harga dengan 

kualitas, kualitas produk dan kepercayaan. Keempat variabel menjadi 

pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal, dengan 

nilai eigenvalue sebesar 1,355 dan prosentase of variance sebesar 7,131% adapun 

secara lengkap dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Sub budaya  

Citra budaya yang bersifat memaksa membekali anggota-anggotanya dengan 

pedoman mengenai perilaku yang layak dan menetapkan keputusan yang akan 

ditetapkan. Dengan demikian, budayalah yang menyediakan suatu kerangka suatu 

perilaku yang akan dilakukan sehingga aktivitas pembelian dapat dilakukan oleh 

konsumen. Adapun nilai loading pada variabel sub budaya tersebut yaitu sebesar 

0,704. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas  

Kesesuaian antara harga dan kualitas produk memberikan dukungan atau 

pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian, dengan adanya kesesuaian 
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tersebut maka keputusan konsumen akan terbentuk. Adapun nilai loading pada 

variabel kesesuaian antara harga dan kualitas yaitu sebesar 0,648. 

3.  Kualitas produk  

Kualitas produk pada dasarnya merupakan salah satu upaya untuk memberikan 

jaminan bahwa produk yang ditawarkan mampu memberikan jaminan kepuasan 

kepada konsumen. Adanya kualitas produk yang baik akan memberikan gambaran 

sejauh mana upaya perusahaan untuk menciptakan kepuasan konsumen atas 

produk yang ditawarkan. Kualitas produk menjadi tolak ukur atas keberhasilan 

perusahaan untuk mendukung agar produk tetap diminati dan tetap menjadi 

pilihan konsumen. Adapun nilai loading pada variabel kualitas produk tersebut 

yaitu sebesar 0,585. 

4. Kepercayaan  

Kepercayaan konsumen terhadap produk akan memberikan jaminan bahwa 

keputusan yang akan ditetapkan benar-benar sesuai dengan harapan konsumen. 

Konsumen yang percaya atas produk akan memiliki sikap prositif terhadap produk 

dan hal ini menjadi pertimbangan dalam keputusan pembelian yang akan 

dilakukan. Adapun nilai loading pada variabel kepercayaan yaitu sebesar 0,541. 

 

e.  Faktor Kelima (Variasi Produk) 

Pada faktor kelima yang menjadi pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair 

CV. Dwi Agro Manunggal yaitu mengenai: inovasi produk, usia dan tahap daur 

hidup dan teman. Faktor tersebut menjadi pertimbangan konsumen dalam 

keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal dengan nilai 
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eigenvalue sebesar 1,155 dan prosentase of variance sebesar 6,081%.  Adapun 

secara lengkap dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Inovasi produk  

Ada atau tidaknya inovasi produk yang ditawarkan sehingga konsumen tidak 

merasa jenuh dengan produk yang ada akan menjadi dukungan dalam proses 

pembelian produk yang akan dilakukan. Adapun nilai loading pada variabel 

inovasi produk tersebut yaitu sebesar 0,893. 

2. Usia dan tahap daur hidup  

Konsumen akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli selama masa 

hidupnya. Selera akan makanan, pakaian, perabot dan rekreasi sering kali 

berhubungan dengan umur. Membeli juga dibentuk oleh tahap daur hidup 

keluarga, tahap-tahap yang mungkin dilalui oleh keluarga sesuai dengan 

kedewasaannya. Pemasar seringkali menentukan sasaran pasar dalam bentuk 

tahap daur hidup dan mengembangkan produk yang sesuai serta rencana 

pemasaran untuk setiap tahap. Adapun nilai loading pada variabel usia dan tahap 

daur hidup yaitu sebesar 0,542. 

 

 

3.  Teman  

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen sangat beragam dan dipengaruhi 

beberapa hal. Baik itu secara internal ataupun eksternal dari konsumen itu sendiri. 

Hal ini juga yang mendasari bahwa informasi dari teman memengaruhi konsumsi 

produk barang dan jasa yang akan dibeli. Setiap konsumen akan mencari 
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informasi terkait dengan keberadaan produk sehingga aktivitas pembelian yang 

dilakukan memberikan  hasil secara maksimal dan hal ini peran dari teman 

menjadi salah satu pertimbangan dalam keputusan pembelian yang dilakukan. 

Adapun nilai loading pada variabel teman tersebut yaitu sebesar 0,503. 

f.  Faktor Keenam (Gaya Hidup Petani) 

Faktor keenam yang menjadi pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. 

Dwi Agro Manunggal yaitu mengenai gaya hidup. Variabel tersebut menjadi 

pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal dengan 

nilai eigenvalue sebesar 1,081 dan prosentase of variance sebesar 5,690%. Gaya 

hidup merupakan salah satu indikator dari faktor pribadi yang turut berpengaruh 

terhadap perilaku konsumen. Gaya hidup menggambarkan seseorang secara 

keseluruhan yang berinteraksi dengan lingkungan. Gaya hidup juga 

mencerminkan sesuatu dibalik kelas sosial seseorang dan menggambarkan 

bagaimana mereka menghabiskan waktu dan uangnya. Oleh karena itu dalam 

kaitannya sebagai faktor yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen gaya 

hidup sering dikaitkan dengan produk dan jasa tertentu yang berhubungan dengan 

kelas sosial seseorang. Dimana dalam keputusan pembelian harga bukan menjadi 

pertimbangan utama namun kenyaman, dan penerimaan lingkungan menjadi 

mendorong kuat dalam pertimbangan pembelian. 

g. Faktor Ketujuh (Persepsi Petani Terhadap Produk) 

 Faktor ketujuh yang menjadi pertimbangan keputusan pembelian pupuk cair CV. 

Dwi Agro Manunggal adalah persepsi. Variabel ini menjadi pertimbangan 

konsumen dalam keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal, 
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dengan nilai eigenvalue sebesar 1,001 dan prosentase of variance sebesar 5,266%. 

Persepsi adalah proses menerima, menyeleksi, mengorganisasikan dalam 

pikirannya, menafsirkan, mengalami dan juga mengolah segala sesuatu yang 

terjadi di lingkungannya. Persepsi yang baik seseorang terhadap produk maka 

akan memberikan dukungan dalam proses pembelian yang akan dilakukan. 

Berdasarkan perbandingan nilai eigenvalue dari masing-masing faktor maka dapat 

diketahui bahwa faktor pertama yang dominan dipertimbangkan konsumen dalam 

keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Studi di 

Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk)  yaitu mengenai faktor Iklan CV. Dwi 

Agro Manunggal. Faktor ini yaitu terdiri dari variabel periklanan, display produk, 

lokasi yang mudah dijangkau dan kelompok referensi keluarga. 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa terdapat tujuh faktor yang 

dipertimbangkan konsumen dalam keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi 

Agro Manunggal Nganjuk. Ketujuh faktor tersebut terdiri dari Iklan CV. Dwi 

Agro Manunggal, keinginan tetap menggunakan produk/budaya petani, harga 

pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal, kebiasaan petani menggunakan pupuk/ sub 

budaya, inovasi produk pupuk cair, gaya hidup petani dan persepsi petani terhadap 

produk. Hasil penelitian juga mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Shahram Gilaninia, Mohammad Taleghani, Nadia Azizi (2013), yang 

menunjukkan bahwa faktor perilaku konsumen dan bauran pemasaran memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa dengan 
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adanya peningkatan faktor perilaku konsumen dan bauran pemasaran maka dapat 

meningkatkan keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.  

Keinginan tetap menggunakan produk/budaya petani menjadikan petani memiliki 

keinginan untuk melakukan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal. Hal 

tersebut dikarenakan selama ini petani memiliki atau merasakan manfaat atas 

keberadaan produk, manfaat tersebut terkait dengan berbagai kemudahan yang 

ditawarkan oleh pupuk cair. Mengenai harga pupuk cair CV. Dwi Agro 

Manunggal petani merasakan bahwa harga yang ditetapkan tidak terlalu tinggi 

sehingga mendukung proses pembelian yang akan dilakukan. Adapun mengenai 

kebiasaan petani menggunakan pupuk/ sub budaya menjadikan pertimbangan 

petani dalam menggunakan pupuk cair sehingga menjadikan aktivitas pertanian 

dapat dilakukan secara maksimal. Faktor selanjutnya yairu mengenai inovasi 

produk pupuk cair yang memberikan kemudahan dalam proses menggunakan 

produk tersebut. Adanya perubahan gaya hidup petani juga menjadi pertimbangan 

petani untuk menggunakan pupuk cair dan persepsi petani terhadap produk juga 

memberikan dukungan dalam keputusan pembelian yang dilakukan sehingga 

mentapkan untuk membeli produk pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal. 

Dari hasil perbandingan nilai eigenvalue maka dapat diketahui bahwa iklan 

menjadi faktor yag paling dipertimbangkan konsumen dalam keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk.  Hasil observasi 

menunjukkan bahwa selama ini konsumen mendapatkan informasi secara jelas 

terkait dengan produk yang dilakukan perusahaan melalui iklan. Selama ini CV. 

Dwi Agro Manunggal Nganjuk menggunakan media cetak dan elektronik untuk 
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memberikan informasi atas keunggukan produk yang dimiliki oleh produk. Iklan 

media cetak yaitu dengan menggunakan Harian Memo yang ditayangkan 

seminggu 3 kali dan Majalah Trubus, sedangkan untuk media elektronik 

menggunakan radio lokal Tasma FM 99,40. 

Hasil penelitian ini didukung oleh teori yang dikemukakan oleh Swastha 

(2000:237) yang menyatakan promosi merupakan salah satu aspek yang penting 

dalam menejemen pemasaran, dan sering dikatakan sebagai proses berlanjut. Ini 

disebabkan karena promosi dapat menimbulakan kegiatan selanjutnya dari 

perusahaan.  Kajian secara Islam dapat diketahui bahwa  Al-Qur‟an tidak 

melarang adanya periklanan dan memang periklanan dapat digunakan untuk 

mempromosikan kebenaran Islam (Al-Makaty et al, 1996). Namun, periklanan 

yang berisi tentang pernyataan-pernyataan yang dilebih-lebihkan termasuk 

kedalam bentuk penipuan, tidak peduli apakah deskripsi pernyataan tersebut 

sebagai metafor atau sebagai kiasan (Haque et al, 2010) tentu sudah pasti dilarang. 

Hal ini tersirat dalam Surat Al-Mu'minun ayat 51. 

(51)  

Wahai sekalian UtusanKu. makanlah dari yang halal dan beramallah yang 

shalih.  Sesungguhnya Aku sangat mengetahui apa jua pun yang kamu kerjakan 

(amalkan) 

Selain itu dalam kajian Islam juga dapat ditunjukkan pada Hadist yang 

diriwayatkan oleh Anas RA, yaitu sebagai berikut: 
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Diri wiyatkan oleh Anas Ya Rasulullah harga-harga barang. Maka Rasululah 

bersabda: Sesungguhnya Allah SWT Dzat Yang Maha Menetapkan harga, yang 

Yang Maha Memegang, Yang Maha Melepas, dan Yang Memberikanrezeki. Aku 

sangat berharap bisa bertemu Allah SWT tanpa seorang pun dari kalian yang 

menuntutku dengan tuduhan kedzaliman dalam darah dan harta.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 

maka maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Faktor-faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan 

pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk (Studi di 

Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk) dapat dikelompokkan menjadi 

tujuh (7) yaitu meliputi: iklan, kebudayaan, harga, sub budaya, inovasi 

produk, gaya hidup dan persepsi. 

2. Iklan merupakan faktor yang dominan dipertimbangkan konsumen dalam 

keputusan pembelian pupuk cair CV. Dwi Agro Manunggal Nganjuk  

karena memiliki nilai eigenvalue terbesar dibandingkan dengan faktor 

yang lain (Studi di Kecamatan Lengkong Kabupaten Nganjuk). 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian maka diajukan beberapa saran 

yaitu sebagai berikut: 

1. Perusahaan harus memperhatikan dalam penetapan kebijakan harga, 

dimana dengan adanya ketepatan dalam penetapan harga selain dapat 

terjangkau oleh konsumen juga mampu bersaing dengan harga yang 

ditetapkan oleh perusahaan sejenis 
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2. Dalam upaya untuk meningkatkan penjualan perusahaan harus lebih 

meningkatkan kegiatan promosi, dengan harapan konsumen dapat 

mengetahui segala keunggulan atas produk yang ditawarkan. 

3. Perusahaan harus mengikuti trend atau mode yang telah terjadi sehingga 

produk dapat ditawarkan benar-benar dapat memenuhi kebutuhan dan 

memuaskan keinginan konsumen. 
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DATA HASIL PENELITIAN

No. X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 Total
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 5 82
2 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 79
3 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 91
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 82
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 85
6 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 69
7 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 82
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 87
9 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 72

10 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 79
11 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 81
12 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 5 3 4 3 3 4 3 3 4 3 73
13 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 94
14 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 5 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 74
15 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 76
16 4 3 3 4 5 4 3 3 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 78
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 82
18 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 92
19 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 71
20 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 84
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 84
22 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 70
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 84
24 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 72
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 84
26 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 77
27 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 83
28 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 91
29 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 69
30 4 3 3 5 4 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 82
31 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 76
32 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 77
33 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 3 3 3 3 3 80
34 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 100
35 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 5 4 4 4 4 74
36 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5 94
37 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 73
38 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 3 4 3 3 4 4 83
39 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 5 80
40 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 82
41 4 4 5 5 4 4 4 3 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 93
42 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 83
43 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 3 81
44 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 80
45 4 3 3 4 5 4 5 4 5 4 3 4 4 3 4 5 5 4 5 5 5 88
46 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 79
47 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 81
48 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 4 3 3 5 4 81
49 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 81



50 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 5 4 77
51 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 2 73
52 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 4 5 4 4 83
53 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 5 4 5 5 3 4 5 86
54 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 2 4 3 4 77
55 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 2 4 4 80
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60 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 5 85
61 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 76
62 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 78
63 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 3 3 3 4 4 82
64 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 98
65 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 5 4 4 4 4 74
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80 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 5 4 4 77
81 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 77
82 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 3 4 4 4 3 80
83 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 5 4 3 5 2 4 3 81
84 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 4 2 5 3 78
85 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 82
86 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 81
87 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 5 4 3 2 4 4 78
88 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 84
89 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 5 3 4 4 3 70
90 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 5 4 84
91 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 84
92 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 5 4 3 4 4 3 3 4 5 81
93 3 4 3 2 4 4 3 2 3 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 5 4 74
94 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 3 4 86
95 4 2 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 85
96 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 3 4 4 92
97 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 86
98 4 4 4 2 3 2 4 5 4 2 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 81
99 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 81
100 3 3 3 3 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 3 2 4 5 4 4 4 72



KUESIONER

FAKTOR-FAKTOR YANG DIPERTIMBANGKAN KONSUMEN
DALAM KEPUTUSAN PEMBELIAN PUPUK CAIR

CV. DWI AGRO MANUNGGAL

Assalamu’alaikum Wr. Wb.

Dalam rangka penelitian guna penyusunan skripsi yang berjudul “Faktor-Faktor Yang

Dipertimbangkan Konsumen Dalam KeputusanPembelianPupukCair CV. Dwi Agro

ManunggalNganjuk”, kami mohon kesediaan saudara untuk mengisi kuesioner atau angket

ini dengan sejujurnya. Tujuan penelitian yang dilakukan ini untuk memenuhi salah satu

syarat untuk meraih gelar sarjana ekonomi pada Universitas Islam Negeri (UIN)Maulana

Malik Ibrahim Malangdan hasil penelitian tidak disalahgunakan yang dapat merugikan

saudara. Atas kesediaan dan kerjasamanya kami ucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Wr. Wb

Hormat Kami,

Peneliti



I.  Petunjuk pengisian:

1. Mohon Saudara untuk menjawab pada jawaban yang tersedia dan menurut Saudara benar.

2. Identitas dan jawaban Saudara akan dirahasiakan.

3. Jawaban Saudara sangat membantu atas keberhasilan penelitian ini.

II.  Identitas Responden :

Usia saudara sekarang  :   …………th

Jenis Kelamin              : Laki-laki

Perempuan

Pendapatan per bulan   : < Rp. 1.000.000,-

 Rp 1.000.000,- – Rp 1.499.999,-

 Rp 1.500.000,- – Rp 2.000.000,-

> Rp 2.000.000,-

Pendidikan terakhir      : Tamatan Sekolah Dasar

Tamatan Sekolah Lanjutan Tingkat Pertama

Tamatan Sekolah Menengah Atas / STM / Kejuruan

Diploma (D1, D2, dan D3)

Sarjana

III. Daftar Pertanyaan

Petunjuk : Pilihlah salah satu jawaban sesuai dengan pendapat/ anggapan saudara

dengan memberi tanda silang “X” pada sel/ kolom pada jawaban yang

disediakan

Keterangan: SS : Sangat Setuju

S : Setuju

N : Netral

TS : Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju



No. Pernyataan Jawaban Responden
SS S N TS STS

1. Kualitas produk yang terjaminmenjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal

2. Produk yang bervarisi menjadi pertimbangansaudara
dalam keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal

3. Harga produk yang sesuai dengan manfaat produk yang
ditawarkanmenjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal

4. Adanya penetapan harga secara jelasmenjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal

5. Harga produk sesuai kemampuan daya beli
konsumenmenjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal

6. Lokasi penjualan mudah dijangkaumenjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal

7. Lokasi penjualan produk mudah dicarimenjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal

8. Produk yang selalu tersediamenjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal

9. Kegiatan produksi produk dengan menggunakan media
iklan, baik cetak maupun elektronikmenjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal

10. Kegiatan promosi penjualan untuk mengenalkan
produkmenjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal

11. Adanya kebiasaan masyarakat menggunakan produk
menjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal.

12. Produk sesuai dengan kondisi sosial masyarakatmenjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal.

13. Adanya keinginan untuk tetap menggunakan
produkmenjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal.



14. Informasi dari masyarakat yang telah menggunakan
produkmenjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal.

15. Adanya informasi dari teman yang telah menggunakan
produkmenjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal.

16. Keinginan untuk mengembangkan usaha
pertanianmenjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal.

17. Kondisi ekonomi yang menentukan keputusan
pembelian produkmenjadi pertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal.

18. Keinginan konsumen untuk mengikuti perubahan pola
masyarakat dalam menggunakan
produkpertimbangansaudara dalam
keputusanpembelian Pupuk Cair CV. Dwi Agro
Manunggal.

19. Dorongan untuk tetap menggunakan produkmenjadi
pertimbangan untuk melakukan pembelian Pupuk Cair
CV. Dwi Agro Manunggal.

20. Persepsi konsumen terhadap produk menjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal.

21. Kepercayaan terhadap keunggulan ;produkmenjadi
pertimbangansaudara dalam keputusanpembelian
Pupuk Cair CV. Dwi Agro Manunggal.
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