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ABSTRAK

Triyani, 2009. SKRIPSIL. Judul: "Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap
Keputusan Pembelian Handphone Nokia” (Survei pada
Pengunjung Nokia Care Bimasakti Malang).

Pembimbing : Dr. H. Masyhuri, Ir., MP

Kata kunci : Sikap Konsumen, Keputusan Pembelian

Handphone sebagai alat komunikasi yang mudah digunakan dan
diminati, semakin hari semakin banyak beredar dilingkungan masyarakat
dunia. Konsumen dihadapkan dengan berbagai macam handphone
sehingga konsumen mempunyai banyak alternatif dalam menentukan
jenis apa yang akan dipilih. Dalam hal ini sikap konsumen memegang
peranan penting, sebab keputusan membeli sangat bergantung kepada
sikap dari konsumen tersebut.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh sikap
konsumen terhadap keputusan pembelian handphone Nokia, dan
seberapa besar hubungan keeratan antara sikap konsumen dengan
keputusan pembelian. Untuk menjawab tujuan penelitian tersebut,
digunakan uji regresi linear berganda yang meliputi uji simultan dan uji
parsial. .Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik accidental sampling,
dimana jumlah sampel yang diteliti sebesar 5 kali jumlah item variabel
atau sebesar 75 responden.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi, perasaan,
dan kepercayaan baik secara simultan maupun parsial mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian handphone
Nokia. Masing-masing variabel bebas tersebut mempunyai hubungan
yang erat terhadap keputusan pembelian. Diantara variabel persepsi,
perasaan, dan kepercayaan, variabel perasaan merupakan variabel yang
dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian handphone Nokia.
Untuk itu, Nokia harus mampu memahami bagaimana kondisi emosional
konsumen, dan terus menciptakan inovasi baru yang sesuai dengan
keinginan konsumen. Selain itu, dalam rangka menciptakan kepercayaan
konsumen, sebaiknya Nokia menerapkan prinsip kejujuran, keikhlasan,
professional, silaturahmi, dan bermurah hati yang menjadi inti dari
marketing yang dilakukan Muhammad SAW yang sekarang ini dikenal
dengan istilah Soul Marketing.



ABTRACT

Triyani, 2009. Thesis. Title : The Influence of Customer Attitude Toward
Nokia Mobile Phone Purchase Decision (A Survey at Nokia Care
Bimasakti Malang’s Visitors)

Advisor : Dr. H. Masyhuri, Ir., MP

Keyword: Customer attitude, purchase decision

Handphone as communication tool which is easy to use and loved,
goes arround day by day in the people’s society in the world. Consumers
are faced with so many kinds of handphone, so there are many
alternatives and kinds of handphone to choose. In this case consumer’s
attitude holds an important role, because the purchase decision depends
on consumer’s attitude.

This research has purpose to know the influence of consumer’s
toward Nokia handphone purchase decision, also how much the
correlation between consumer attitude and purchase decision. To achieve
the research’s aim, this research used doubled linear regression which
consists of simultant test dan partial test. The sample is taken by using
accidental technique sampling, which the amount of researched sample is
equal to five times from the amount of variable item or equal to 75
respondens.

The result of this research shows that perception variable, feeling
variable, and trust variable either simultantly or partially significant
influence toward Nokia handphone purchase decision. Each of free
variable has close correlation toward purchase decision. Among the
perception variable, feeling, and trust, feeling variable is the dominant
variable to influence Nokia mobile phone purcahse decision. So, Nokia
should understand how the consumer emotional condition, and create
new innovation continously which is suitable with consumer desire.
Besides that, to create the consumer trust, Nokia should use reliability
principle, sincerity, proffessionality, goodwill, and kindness heart which
are the core of marketing which is done by the Prophet of Muhammad
SAW that recently known as Soul Marketing.



BABI

PENDAHULUAN

A.LATAR BELAKANG

Semakin cepatnya perubahan dan perkembangan teknologi dan
informasi menyebabkan persaingan dalam dunia bisnis semakin ketat.
Hal tersebut dapat dilihat dengan semakin maraknya muncul produk-
produk baru dengan inovasi yang cemerlang. Dunia bisnis yang
semakin kompetitif ini ditanggapi oleh sejumlah industri maupun
perusahaan yang sudah pada level global. Salah satunya adalah
industri dalam bidang telekomunikasi.

Seiring dengan pertumbuhan industri telekomunikasi telah
membawa dampak bagi munculnya bisnis baru yakni berupa telepon
seluler atau handphone (HP). Handphone adalah perangkat
telekomunikasi elektronik yang mempunyai kemampuan dasar yang
sama dengan telpon fixed line konvensional, namun dapat dibawa
kemana-mana dan tidak perlu disambungkan dengan jaringan telpon
menggunakan kabel (wireless). Selain berfungsi untuk malakukan dan
menerima panggilan telepon, handphone umumnya juga mempunyai
fungsi pengiriman dan penerimaan pesan singkat atau short message

service (SMS).



Mengikuti perkembangan teknologi digital, ponsel juga
dilengkapi dengan berbagai pilihan fitur seperti bisa menangkap
siaran radio dan televisi, perangkat lunak pemutar audio (MP3) dan
video, kamera digital, game, dan layanan internet. Adapula yang
menyediakan layanan generasi ketiga (3G).

Dengan banyaknya fitur yang disediakan oleh ponsel dan
kemudahan dalam pengoperasiannya serta mudah dibawa kemana-
mana apalagi bagi orang-orang yang mempunyai tingkat mobilitas
tinggi, menjadikan handphone dalam perkembangannya beberapa
dekade terakhir ini telah menjelma menjadi suatu alat komunikasi
yang mutlak untuk dimiliki oleh setiap orang. Dengan menggunakan
keunggulan dalam bidang teknologi, semakin menjadikan handphone
sebagai salah satu alat komunikasi yang paling cepat berkembang dan

diminati oleh masyarakat di dunia. (http://the-yoki.blogspot.com/

2009/03/17).

Hal ini menandakan telah terjadi perubahan dalam pola
perilaku masyarakat. Dahulu, Handphone hanya digunakan oleh
kalangan tertentu misalnya, orang-orang kaya atau para pengusaha,
namun sekarang hampir seluruh golongan masyarakat baik tua
maupun muda, laki-laki maupun perempuan, pejabat maupun pekerja

buruh termasuk para pelajar bergantung pada handphone setiap



harinya. Sehingga dapat dilihat betapa banyaknya handphone yang
telah beredar di lingkungan sekitar.

Keadaan seperti itu menuntut para pemasar untuk terus
mengikuti perkembangan perilaku konsumen khususnya faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan oleh
konsumen. Menurut Kartajaya (2005: 241) keputusan konsumen untuk
membeli atau tidak ini dipengaruhi oleh sejumlah variabel internal
dan eksternal yaitu pengaruh lingkungan, perbedaan individu, strategi
pemasaran, dan proses psikologi. Dalam hal ini, Ferrinadewi (2008: 8)
mengungkapkan bahwa psikologi yang berasal dari kata “psyche”
(jiwa) merupakan daya penggerak dan pengatur yang bersifat abstrak
terhadap perilaku konsumen. Sifat jiwa yang abstrak ini tidak dapat
dilihat secara langsung, namun dapat dilihat melalui gejala-gejalanya.
Gejala-gejala gerakan jiwa tersebut dapat dipelajari oleh pemasar
seperti motivasi, sikap, keyakinan, kepribadian, persepsi dan
pembelajaran.

Sikap merupakan salah satu bentuk dari psikologi konsumen
yang turut mempengaruhi keputusan konsumen. Menurut Sumarwan
(2004: 136) sikap adalah ungkapan perasaan konsumen tentang suatu
objek apakah disukai atau tidak, dan sikap juga menggambarkan
kepercayaan kosumen terhadap berbagai atribut dan manfaat dari

objek tersebut. Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk



(Ferrinadewi, 2008: 94) sikap merupakan respon yang konsisten baik
itu respon positif maupun negatif terhadap suatu objek sebagai hasil
dari proses belajar. Hawkins juga mengemukakan bahwa sikap adalah
proses pengorganisasian motivasi, emosi, persepsi, dan kognitif yang
bersifat jangka panjang dan berkaitan dengan aspek lingkungan
disekitarnya. Sehingga dengan demikian dapat dikatakan bahwa sikap
bersifat menetap karena sikap memiliki kecenderungan berproses
dalam kurun waktu panjang hasil pembelajaran.

Secara sadar maupun tidak, tindakan konsumen dipengaruhi
oleh sikap. Kenyataan yang ada telah membuktikan bahwasannya
sikap konsumen turut mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni (2008) menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara sikap terhadap keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Selain itu, penelitian yang
dilakukan oleh Syafril (2008) menunjukkan bahwa sikap konsumen
juga mempengaruhi loyalitas merek.

Berkaitan dengan perubahan sikap konsumen dalam memilih
produk ponsel juga dipicu dangan banyaknya kemunculan ponsel-
ponsel baru yang turut meramaikan persaingan ponsel di pasar
elektronik. Banyak produsen ponsel baru bermunculan, mulai dari
Nokia, Siemens, Samsung, Sony Ericsson, BlackBerry dan sebagainya.

Menurut Strategy Analytics, pangsa pasar Nokia sebesar 40,2 persen,




pangsa pasar Samsung sebesar 14 persen, Motorola 12,3 persen, Sony
Ericsson sebesar 9,3 persen, dan LG sebesar 7,1 persen. Nokia yang
menyandang sebagai market leader, sekarang ini mengalami penurunan
penjualan. Pada kuartal pertama tahun 2009 Nokia mengurangi
produksi akibat penurunan penjualan. Penjualan Nokia menurun 19,3
persen dengan 93,2 juta unit ponsel. Pangsa pasarnya juga turun
menjadi 38 persen. Hal ini tidak lepas dari kerasnya persaingan di
kelas ponsel pintar oleh Apple dan BlackBerry. Kedua ponsel pintar ini
menyebabkan penurunan hingga 22 juta wunit ponsel Nokia

http:/ /teknologi.vivanews.com/Diakses pada 17 Juni 2009.

Walau dalam hal penjualan Nokia mengalami penurunan,
namun Nokia sebagai market leader ponsel di Indonesia selalu berusaha
untuk memenuhi kebutuhan konsumen akan ponsel yang tidak hanya
mengedepankan fitur produk namun juga memberikan layanan
menarik yang sesuai dengan gaya hidup konsumennya. Nokia
memberikan bermacam-macam ponsel yang sangat kompetitif untuk
segmen pasar yang luas dan mengembangkan ponsel untuk semua
standar penting dan segmen pasar di lebih daru 130 negara. Nokia
bergerak berbasis pada teknologi WCDMA, GSM, CDMA dan TDMA.
Dari sisi produk, Nokia juga memiliki ragam ponsel yang sangat luas
untuk berbagai segmen pasar dari low end hingga high end. Dari segi

multimedia, Nokia menghadirkan multimedia mobile untuk pelanggan



dalam bentuk perangkat lanjutan dan aplikasi. Produk-produknya
mempunyai fitur dan fungsionalitas seperti imaging, game, musik,
media dan bermacam-macam konten menarik, seperti perangkat
tambahan mobile dan solusi yang inovatif.

Realita tersebut merupakan salah satu pendukung penulis
untuk melakukan penelitian yang berkenaan dengan sikap konsumen
atas keputusan pembelian handphone Nokia. Bagaimana sikap
konsumen bisa mempengaruhi keputusan pembelian sehingga
mengakibatkan terjadi perubahan penjualan Nokia yang tidak
menentu. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sikap
konsumen yang terdiri dari persepsi, perasaan, dan kepercayaan.

Pemilihan  variabel-variabel tersebut didasarkan akan
pentingnya tiga variabel dalam membentuk suatu sikap. Sebagaimana
yang diungkapkan oleh Schiffman dan Kanuk (Ferrinadewi, 2004: 113)
bahwa strategi untuk mengubah sikap konsumen itu meliputi
mengubah keyakinan, menambah atribut, dan mengubah persepsi.
Menurut Ambler et. al (Ferrinadewi, 2004: 2) bahwa aktivitas
pemasaran harus bisa mempengaruhi alam pikir manusia yang
meliputi perasaan, pengalaman, citra, persepsi, keyakinan, sikap.
Sedangkan Engel (1994: 339) mengemukakan bahwa sifat yang penting

dari sikap adalah kepercayaan dalam memegang sikap tersebut.



Dari uraian di atas penting untuk dilakukan penelitian, agar
diperoleh kepastian bahwa sikap konsumen berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Sikap Konsumen
Terhadap Keputusan Pembelian Handphone Nokia” (Survei pada

Pengunjung Nokia Care Bimasakti Malang).

B. RUMUSAN MASALAH
1. Apakah ada pengaruh antara variabel sikap konsumen yang terdiri
dari persepsi, perasaan, dan kepercayaan terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia?
2. Seberapa besar keeratan hubungan antara persepsi, perasaan, dan

kepercayaan terhadap keputusan pembelian Handphone Nokia?

C. TUJUAN PENELITIAN
1. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh sikap konsumen dari
persepsi, perasaan, dan kepercayaan terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia.
2. Untuk mengetahui keeratan hubungan antara persepsi, perasaan,
dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian Handphone

Nokia.



D. MANFAAT PENELITIAN

1. Bagi peneliti
Sebagai wahana untuk mengaplikasikan teori yang telah diperoleh
selama belajar di bangku kuliah, serta menambah pengetahuan
tentang sikap konsumen yang cenderung berubah-ubah.

2. Bagi perusahaan
Sebagai bahan pertimbangan dan sumbangan pemikiran bagi
pimpinan perusahaan untuk lebih mengefektifitaskan komunikasi
pemasarannya.

3. Bagi pihak lain
Sebagai suatu karya ilmiah, maka hasil penelitian ini bisa
digunakan sebagai suatu tambahan pengetahuan bagi pihak lain

guna menambah wawasan keilmuan.



BABII

KAJIAN PUSTAKA

A. PENELITIAN TERDAHULU
Kajian ini berguna untuk memberikan gambaran dan
memperjelas kerangka berpikir pembahasan. Disamping itu juga
bertujuan untuk mendapatkan bahan perbandingan dan acuan. Maka
dalam kajian pustaka ini peneliti mencantumkan hasil penelitian
terdahulu yang relevan mengenai pengaruh sikap konsumen terhadap
keputusan pembelian handphone Nokia.
a. Mokhamad Syafril (2008)

Pada judul penelitian ini adalah “Analisis Pengaruh Sikap
Konsumen Terhadap Loyalitas Merek Gitar Fender Stratocaster
(Studi pada Studio Musik dan Workshop Bo Diddley di Malang)”.
Penelitian ini termasuk dalam penelitian survei dengan
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data. Jenis
penelitiannya adalah penelitian explanatory research dengan
menggunakan regresi linear berganda sebagai alat analisis.

Dari hasil analisis yang dilakukan, menunjukkan adanya
pengaruh yang signifikan antara variabel keyakinan (X1), kesukaan
(X2), dan tindakan (X3) terhadap loyalitas merek produk gitar

Fender Stratocaster (Y), dengan nilai F hitung sebesar 37,521



dengan nilai F tabel 2,80.

Sementara itu sumbangan yang diberikan oleh variabel-
variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu untuk variabel
keyakinan (X1) mempunyai nilai t hitung nilai t hitung sebesar
3,479, untuk variabel kesukaan (X2) mempunyai nilai t hitung
sebesar 4,450, dan untuk variabel tindakan (X3) mempunyai nilai t
hitung sebesar 7,431. Masing-masing nilai tersebut lebih besar dari t
tabel 1,68, artinya ketiga variabel memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas merek produk gitar Fender
Stratocaster (Y). Sedangkan untuk variabel yang dominan adalah
variabel tindakan (X3) dengan nilai sebesar 7,431.

. Dwi Urip Wahyuni (2008)

Judul penelitian ini adalah “Pengaruh Motivasi, Persepsi
dan Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda
Motor Merek “Honda” di Kawasan Surabaya Barat”. Penelitian ini
termasuk dalam penelitian survei dengan menggunakan kuesioner
sebagai alat pengumpul data. Jenis penelitiannya adalah penelitian
explanatory research dengan menggunakan regresi linear berganda
sebagai alat analisis.

Dari analisis data ternyata secara bersama-sama variabel
motivasi (X1), persepsi (X2), dan sikap konsumen (X3) berpengaruh

secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai F



hitung lebih besar dari F tabel (730,302 > 2,427) dengan tingkat
signifikansi 0,000. Sedangkan secara parsial melalui uji t yang mana
masing-masing t hitung dari variabel bebas lebih besar dari t tabel
dengan rincian, variabel motivasi (X1) sebesar 2,072, persepsi (X2)
sebesar 2,159, dan persepsi (X3) sebesar 2,153 lebih besar dari t
tabel 1,975. Hal ini berarti bahwa variabel motivasi, persepsi, dan
sikap konsumen berpengaruh terhadap keputusan pada sepeda
motor Merek Honda di kawasan Surabaya Barat.
. Saiful Muslim (2007)

Judul penelitian ini adalah “Analisis Pengaruh Internal
terhadap Keputusan Nasabah Beransuransi (Studi pada PT

7

Asuransi Tafakul Keluarga Malang)”. Penelitian ini termasuk
dalam penelitian survei dengan menggunakan regresi linear
berganda sebagai alat analisis.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel motivasi (X1),
belajar (X2), sikap (X3), dan persepsi (X4) secara bersama-sama
mempunyai hubungan dan pengaruh signifikan terhadap
keputusan nasabah beransuransi di Tafakul Keluarga Malang (Y)
dengan koefisien regresi berganda (R) sebesar 0,575 (57,5%) dan
tingkat signifikan 0,000 serta nilai F hitung sebesar 11,750. Variabel

yang berpengaruh dominan terhadap keputusan nasabah

beransuransi di Tafakul Keluarga Malang (Y) yaitu sikap (X3)



dengan angka koefisien regresi (B) sebesar 0,350 dan nilai t hitung
sebesar 2,008.
Tabel 2.1

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu
dengan Penelitian Sekaran

No | Keterangan Penelitian Terdahulu Penelitian Sekarang
1 | Judul 1. Pengaruh Sikap Konsumen Pengaruh Sikap
Terhadap Loyalitas Merek | Konsumen terhadap
Gitar Fender Stratocaster Keputusan
2. Pengaruh Motivasi, Pembelian
Persepsi dan Sikap | Handphone Nokia
Konsumen Terhadap
Keputusan Pembelian
Sepeda  Motor  Merek
“Honda”
3. Ananlis Pengaruh Faktor
Internal Terhadap
Keputusan Nasabah
Beransuransi
2 | Lokasi 1. Studio Musik dan Workshop Nokia Care
penelitian Bo Diddley Malang Bimasakti Malang

2. Surabaya Barat
3.PT  Asuransi  Tafakul
Keluarga Malang

3 | Objek yang | 1. Sikap konsumen Sikap Konsumen

diteliti 2. Motivasi, persepsi, sikap
konsumen

3. Faktor internal

4 | Variabel 1. Keyakinan, Kesukaan, Persepsi
tindakan Perasaan
2. Motivasi, persepsi, sikap Kepercayaan

konsumen
3. Motivasi, belajar, sikap,
persepsi

5 | Alat
analisis

. Regresi linear berganda Regresi linear
. Regresi linear berganda berganda
. Regresi linear berganda

6 | Hasil . Terdapat pengaruh Terdapat pengaruh
. Terdapat pengaruh

. Terdapat pengaruh

W N RWDN -




B. KAJIAN TEORITIS
1. Perilaku Konsumen
a. Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (1994: 3) Perilaku
konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa,
termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul
tindakan ini.

Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (Sumarwan, 2004:
25) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai perilaku yang
diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka
harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.

Sementara itu, Luodon dan Bitta (Simamora, 2004: 2) lebih
menekankan perilaku konsumen sebagai suatu proses pengambilan
keputusan. Mereka mengatakan bahwa perilaku konsumen adalah
proses pengambilan keputusan yang mensyaratkan aktivitas
individu untuk mengevaluasi, memperoleh, menggunakan, atau
mengatur barang dan jasa.

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa
perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses

psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum



membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk

dan jasa setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan

mengevaluasi.

. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Faktor-faktor yang berpengaruh pada perilaku konsumen

adalah faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor personal, dan faktor

psikologis (Simamora, 2004: 6).

1)

Faktor kebudayaan

Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas
terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran
yang dimainkan oleh kultur, sub-kultur, dan kelas sosial
pembeli.

Faktor sosial

Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial
seperti kelompok kecil, keluarga, peran dan status sosial dari
konsumen. Faktor ini sangat mempengaruhi tanggapan
konsumen, oleh karena itu pemasar harus benar-benar
memperhitungkannya untuk menyusun strategi pemasaran.
Faktor personal

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik

pribadi seperti umur dan tahap daur-hidup pembeli, jabatan,



keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri
pembeli yang bersangkutan.
4) Faktor psikologi

Kebutuhan yang dirasakan oleh seseorang timbul dari suatu
keadaan fisiologis tertentu. Jadi kebutuhan yang bersifat
psikologis adalah kebutuhan yang timbul dari keadaan
fisiologis tertentu seperti kebutuhan untuk diakui, harga diri,
atau kebutuhan untuk diterima oleh lingkungannya. Pilihan
pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor psikologis
yang utama, yaitu motivasi, persepsi, proses belajar, serta
kepercayaan, dan sikap.

Perhatian ilmu perilaku konsumen berpusat pada
bagaimana konsumen secara individu membuat keputusan beli
dengan menggunakan sumber-sumber yang tersedia, yaitu waktu,
uang dan upaya, untuk ditukar dengan barang untuk dikonsumsi.
Oleh karena itu, semua faktor baik internal maupun eksternal yang
mempengaruhi seseorang dalam membuat keputusan beli,
mengkonsumsi dan membuangnya, menjadi pokok kajian ini.

Gambar berikut ini menggambarkan bagaimana faktor-
faktor pengaruh menyebabkan seseorang membeli dan
mengkonsumsi  produk serta apa yang terjadi setelah

mengkonsumsi.



Gambar 2.1: Model Perilaku Konsumen

Pengaruh Konsumen Pengaruh
Internal * Kebutuhan Eksternal
* Kebutuhan (pilihan * Keluarga
dan motivasi N atribut / * Kelas sosial
* Kepribadian produk) * Budaya dan
* Psikografik —‘/ * Sikap \,7 sub budaya
* Persepsi < * Persepsi * Kelompok
* Pembelajaran » Gaya hidup acuan
* Sikap » Komunikasi
l pemasaran
/'Y
Mencari dan
mengevaluasi
Menentukan
alternatif-alternatif
Menentukan pilihan dan
memutuskan membeli
Puas/ tidak Membeli
puas Desonansi
A pasca beli
v
Perilaku pasca beli

Sumber : Prasetijo (2005: 14)

2. Sikap Konsumen

a. Pengerian Sikap
Sikap (attitudes) konsumen adalah faktor penting yang akan
mempengaruhi keputusan konsumen. Menurut Sumarwan, (2004:

136) sikap adalah ungkapan perasaan konsumen tentang suatu objek



apakah disukai atau tidak, dan sikap juga menggambarkan
kepercayaan konsumen terhadap berbagai atribut dan manfaat dari
objek tersebut.

Schiffman dan Kanuk mendefinisikan sikap merupakan respon
yang konsisten baik itu respon positif maupun negatif terhadap
suatu objek sebagai hasil dari proses belajar. Sedangkan menurut
Hawkins, sikap adalah proses pengorganisasian motivasi, emosi,
persepsi, kognitif yang bersifat jangka panjang dan berkaitan dengan
aspek lingkungan disekitarnya (Ferrinadewi, 2008: 94).

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa sikap Dbersifat
menetap karena sikap memiliki kecenderungan berproses dalam
kurun waktu panjang hasil dari pembelajaran. Dalam ungkapan
lebih sederhana, sikap adalah bagaimana kita berpikir, merasa dan
bertindak terhadap objek tertentu dalam lingkungan misalnya
terhadap toko, iklan produk tertentu atau bahkan terhadap jasa.

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (1994: 337) sikap
berguna bagi pemasaran dalam banyak hal, diantaranya:

1) Sikap kerap digunakan untuk menilai keefektifan kegiatan
pemasaran.

2) Sikap dapat membantu mengevaluasi tindakan pemasaran
sebelum dilaksanakan di dalam pasar.

3) Sikap juga sangat berhasil dalam membentuk pangsa pasar dan



memilih pangsa target. Salah satu ancangan terhadap
pemangsaan melibatkan pembagian pasar berdasarkan berapa
besar dukungan konsumen terhadap produk.
b. Karakteristik Sikap
1) Sikap memiliki objek
Sikap konsumen harus terkait dengan objek, objek tersebut bisa
terkait dengan berbagai konsep konsumsi dan pemasaran
seperti produk, merek, iklan, harga, kemasan, penggunaan,
media, dan sebagainya.
2) Konsistensi sikap
Sikap adalah gambaran perasaan dari seorang konsumen, dan
perasaan tersebut akan direfleksikan oleh perilakunya. Karena
itu sikap memiliki konsistensi dengan perilaku.
3) Sikap positif, negatif, dan netral
Sikap yang memiliki dimensi positif, negatif, dan netral disebut
sebagai karakteristik valance dari sikap.
4) Intensitas sikap
Sikap seorang konsumen terhadap suatu merek produk akan
bervariasi tingkatannya, ada yang sangat menyukai atau
bahkan ada yang begitu sangat tidak menyukainya. Ketika
konsumen menyatakan derajat tingkat kesukaan terhadap suatu

produk, maka ia mengungkapkan intensitas sikapnya.



5) Resistensi sikap
Resistensi adalah seberapa besar sikap seorang konsumen bisa
berubah. Pemasar penting memahami bagaimana resistensi
konsumen agar bisa menerapkan strategi pemasaran yang tepat.
6) Persistensi sikap
Persistensi adalah karakteristik sikap yang menggambarkan
bahwa sikap akan berubah karena berlalunya waktu.
7) Keyakinan sikap
Keyakinan adalah kepercayaan konsumen mengenai kebenaran
sikap yang dimilikinya.
8) Sikap dan situasi
Sikap seseorang terhadap objek seringkali muncul dalam
konteks situasi. Ini artinya situasi akan mempengaruhi sikap
konsumen terhadap suatu objek.
c. Fungsi Sikap
Daniel Katz seperti yang dikutip Mowen dan Minor
(Sumarwan, 2004: 138) mengemukakan empat fungsi dari sikap,
yaitu:
1) Fungsi Utilitarian
Seseorang menyatakan sikapnya terhadap suatu objek atau
produk karena ingin memperoleh manfaat dari produk

(rewards) tersebut atau menghindari resiko dari produk



(punishment). Sikap berfungsi mempertahankan perilaku untuk
mendapatkan penguatan positif (positive reinforcement) atau
menghindari resiko, karena itu sikap seperti operant conditioning.
Fungsi mempertahankan ego

Sikap berfungsi untuk melindungi seseorang (citra diri-self
images) dari keraguan yang muncul dari dalam dirinya atau dari
faktor luar yang mungkin menjadi ancaman bagi dirinya. Sikap
tersebut berfungsi untuk meningkatkan rasa aman dari
ancaman yang datang dan menghilangkan keraguan yang ada
dalam diri konsumen.

Fungsi ekspresi nilai

Sikap berfungsi untuk menyatakan nilai-nilai, gaya hidup, dan
identitas sosial dari seseorang. Sikap akan menggambarkan
minat, hobi, kegiatan, dan opini dari seorang konsumen.

Fungsi pengetahuan

Keingintahuan adalah salah satu karakter konsumen yang
penting. Pengetahuan yang baik mengenai suatu produk
seringkali mendorong seseorang untuk menyukai produk
tersebut. Karena itu sikap positif terhadap suatu produk
seringkali mencerminkan pengetahuan konsumen terhadap

suatu produk.



d. Faktor yang Mempengaruhi Pembentukan Sikap
Menurut Simamora (2004: 185) pembentukan sikap
dipengaruhi secara berarti oleh pengalaman, pengaruh keluarga
atau kawan, pemasaran langsung (direct marketing), dan media
massa.
1. Pengalaman
Menurut Prasetijo (2005: 118) Pengalaman langsung
oleh konsumen dalam mencoba dan mengevaluasi produk
dapat mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk
tersebut. Menurut Simamora (2004: 186) bahwa sikap terhadap
produk tidak hanya berkenaan dengan produk itu sendiri,
akan tetapi juga faktor lain yang berinteraksi dengan kita
dalam proses memperoleh (membeli) produk.

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi kita untuk
mengevaluasi kontak langsung dengan produk dan aspek lain
yang terkait, yaitu:

a) Kebutuhan, sikap seseorang berbeda sesuai dengan tingkat
kebutuhan masing-masing.
b) Persepsi selektif, setiap orang menginterpretasikan realitas

yang dihadapi berdasarkan persepsi masing-masing.



c) Kepribadian, ini adalah faktor lain yang berkenaan
dengan: bagaimana orang-orang mengolah pengalaman
langsung mereka dengan objek.

. Peran keluarga

Menurut Sumarwan (2004: 226) keluarga adalah
lingkungan di mana sebagian besar konsumen tinggal dan
berinteraksi dengan anggota keluarga lainnya. Anggota
keluarga akan saling mempengaruhi dalam pengambilan
keputusan pembelian produk atau jasa.

Adapun alasan mengapa mempelajari keluarga adalah
penting, yaitu: Pertama, berbagai macam produk dan jasa
dibeli oleh beberapa orang konsumen yang mengatasnamakan
sebuah keluarga. Kedua, produk dan jasa yang digunakan oleh
keluarga seringkali dibeli oleh seorang anggota (individu),
namun pengambilan keputusan pembelian suatu produk atau
jasa tersebut dipengaruhi oleh anggota keluarga lain.

. Pemasaran langsung (direct marketing)

Menurut Tjiptono (1997: 232) dalam direct marketing,
komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen
individual, dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut
ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui

telepon, pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasar.



Melalui direct marketing, konsumen dapat memperoleh
manfaat berupa penghematan waktu dalam berbelanja dan
bahkan dapat berbelanja secara rahasia (diam-diam).
Sementara bagi penjual, manfaat yang diperoleh adalah dapat
memilih calon pembeli secara selektif, dapat menjalin
hubungan jangka panjang dengan pelanggannya, dan
memperoleh peluang baru yang menguntungkan.

4. Media massa
Media massa merupakan sumber informasi utama pada
saat ini. Setiap hari media massa memaparkan ide, produk,
opini dan iklan. Banyak orang membentuk sikap hanya
berdasarkan informasi yang diperoleh melalui media massa
saat ini.
e. Model Sikap
Menurut Tricomponent attitude model sikap terdiri atas tiga
komponen: kognitif, afektif, dan konatif (Sumarwan, 2004: 147).
1. Komponen Kognitif
Komponen kognitif dari sikap menggambarkan pengetahuan
dan persepsi terhadap objek sikap. Pengetahuan dan persepsi
tersebut diperoleh melalui pengalaman langsung dari objek

sikap tersebut dan informasi dari berbagai sumber lainnya.



Pengetahuan dan persepsi tersebut bisa berbentuk
kepercayaan (belief).
2. Komponen Afektif
Afektif menggambarkan perasaan dan emosi seseorang
terhadap suatu produk atau merek. Afek mengungkapkan
penilaian konsumen kepada suatu produk apakah baik atau
buruk, “disukai” atau “tidak disukai”.
3. Komponen Konatif
Konatif adalah komponen dari sikap yang menggambarkan
kecenderungan dari seseorang untuk melakukan tindakan
tertentu yang berkaitan dengan objek sikap. Konatif juga bisa
meliputi perilaku yang sesungguhnya terjadi.
f. Strategi Mengubah Sikap
Menurut Scihiffman dan Kanuk (Ferrinadewi, 2008: 113) ada
beberapa strategi yang dapat digunakan oleh pemasar untuk
mengubah sikap konsumen, diantarannya adalah:
1. Mengubah keyakinan konsumen pada merek
Strategi ini bersifat kognitif karena dengan cara ini pemasar
mengubah persepsi konsumen tentang merek.
2. Menambah atribut
Disini pemasar dapat menambah atribut melalui, cara pertama

pemasar dapat menambah atribut yang dahulu dinilai tidak



penting, dan cara kedua adalah dengan menambah atribut
yang merefleksikan inovasi produk yang sesungguhnya.

3. Mengubah persepsi konsumen tentang merek pesaing
Pemasar akan menyajikan perbandingan antara produk
perusahaan dengan pesaing, dengan menunjukkan kelemahan
prosuk pesaing.

Sebagaimana menurut Ambler et. al (Ferrinadewi, 2004: 2)
bahwa aktivitas pemasaran harus bisa mempengaruhi alam pikir
manusia yang meliputi perasaan, pengalaman, citra, persepsi,
keyakinan, sikap. Maka dalam penelitian ini, peneliti menggunakan
persepi, perasaan dan kepercayaan sebagai variabel untuk
mengukur sikap konsumen.

1. Persepsi

Menurut Ferrinadewi (2008: 42) persepsi adalah suatu
proses dimana berbagai stimuli dipilih, diorganisir, dan
diinterpretasi menjadi informasi yang bermakna. Sedangkan
stimuli adalah input dari objek tertentu yang dilihat oleh
konsumen melalui satu atau beberapa panca inderanya.

Mowen (Sumarwan, 2004: 70) menyebut tahap
pemaparan, perhatian dan pemahaman sebagai persepsi.
1) Pemaparan adalah kegiatan yang dilakukan oleh para

pemasar untuk menyampaikan stimulus kepada konsumen.



Stimuli yang disampaikan kepada konsumen seperti toko,
iklan luar ruang, radio, koran, majalah dan lain-lain. Stimuli
ini akan dirasakan oleh satu atau lebih panca indera
konsumen.

2) Perhatian merupakan kapasitas pengolahan yang dilakukan
konsumen terhadap stimulus yang masuk. Hal ini terjadi
karena konsumen memiliki keterbatasan sumber daya
kognitif untuk mengolah semua informasi yang diterimanya.

3) Pemahaman adalah usaha konsumen untuk mengartikan
atau menginterpretasikan stimulus. Engel dan Blackwell
menyebut ini sebagai tahap memberikan makna kepada
stimulus. Makna ini tergantung kepada bagaimana stimulus
diklasifikasikan dan dielaborasi dalam kaitannya dengan
pengatahuan konsumen.

2. Perasaan
Perasaan biasanya disifatkan sebagai suatu kejadian jiwa
yang dialami oleh setiap orang pada suatu waktu. Dengan
perkataan lain, perasaan adalah suatu keadaan jiwa sebagai
akibat adanya peristiwa-peristiwa yang umumnya datang dari
luar, yang dapat menimbulkan kegoncangan-kegoncangan pada

diri orang yang bersangkutan (Zuhairini dan Sardjoe, 1984: 9).



Perasaan biasanya berhubungan dengan emosi, rasa
bahagia, rasa takut, marah atau sedih bahkan cinta. Emosi
biasanya berhubungan dengan peristiwa tertentu dan sangat
bervariasi dalam berbagai dimensi (Ferrinadewi, 2008: 140).
Dalam hal ini keinginan merupakan salah satu bentuk perasaan
atau harapan manusia akan kondisi tertentu.

Menurut Setiati (2005: 1) keinginan merupakan hasrat
yang tumbuh dalam diri atau benak seseorang untuk memenuhi
kebutuhan yang diinginkannya. Kebutuhan sendiri muncul
karena konsumen merasakan ketidaknyamanan antara yang
seharusnya dirasakan dan yang sesungguhnya dirasakan.

Maslow (Sumarwan, 2004: 38) mengemukakan ada lima
kebutuhan manusia berdasarkan kepentingannya mulai dari
yang paling rendah yaitu kebutuhan biologis sampai paling
tinggi yaitu kebutuhan psikogenik. Model hirarki kebutuhan
Maslow ini terdiri dari kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa
aman, kebuhan sosial, kebutuhan ego, dan kebutuhan
aktualisasi diri.

. Kepercayaan

Menurut Luarn dan Lin (Ferrinadewi, 2008: 147)

kepercayaan adalah sejumlah keyakinan terhadap integritas

(kejujuran pihak yang dipercaya dan kemampuan menepati



janji), benevolence (perhatian dan motivasi yang dipercaya untuk

bertindak sesuai dengan kepentingan yang mempercayai

mereka), competency (kemampuan pihak yang dipercaya untuk
melaksanakan kebutuhan yang mempercayai), dan predictability

(konsistensi perilaku pihak yang dipercaya).

Dalam riset Costabile (1998) kepercayaan atau frust
didefinisikan sebagai persepsi akan kehandalan dari sudut
pandang konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih
pada urut-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh
terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan.

Mengingat tingkat kepercayaan yang dihubungkan
dengan sikap adalah penting karena dua alasan (Engel,
Blackwell dan Miniard, 1994: 339):

a) Hal ini dapat mempengaruhi kekuatan hubungan diantara
sikap dan perilaku. Sikap yang dipegang dengan penuh
kepercayaan biasanya akan jauh lebih diandalkan untuk
membimbing perilaku. Bila kepercayaan rendah, konsumen
mungkin tidak merasa nyaman dengan bertindak
berdasarkan sikap mereka yang sudah ada.

b) Kepercayaan dapat mempengaruhi sikap terhadap
perubahan. Sikap menjadi lebih resistan terhadap perubahan

bila dipegang dengan kepercayaan yang lebih besar.



Shaw dalam Ferrinadewi (2008: 152) berpendapat bahwa
terdapat tiga aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk

menumbuhkan kepercayaan konsumen yang dapat dirumuskan

sebagai berikut:
Gambar 2.2
Mendapatkan dan Mempertahankan Kepercayaan
Achieving Acting With Demonstrati Level Of
Result Integrity on Concern | __ Trust

Sumber: Ferrinadewi (2008: 152)

Achieving result, harapan konsumen tidak lain adalah janji
konsumen yang harus dipenuhi bila ingin mendapatkan
kepercayaan konsumen.

Acting with integrity, bertindak dengan integritas berarti
adannya konsistensi antara ucapan dan tindakan dalam setiap
situasi.

Demonstrate concern, kemampuan perusahaan untuk
menunjukkan perhatiannya kepada konsumen dalam bentuk
menunjukkan sikap pengertian ketika konsumen menghadapi
masalah dengan produk.

3. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu bagian pokok
dalam perilaku konsumen yang mengarah kepada pembelian produk

dan jasa. Dalam membuat sebuah keputusan pembelian, konsumen



tidak terlepas dari faktor-faktor yang mempengaruhi dan
memotivasi konsumen untuk mengadakan pembelian. Dari faktor-
faktor inilah konsumen akan melakukan penilaian terhadap berbagai
alternatif terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih salah satu
atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan pertimbangan-
pertimbangan tertentu.

a. Proses Keputusan Pembelian

Schiffman dan Kanuk (Ferrinadewi, 2004: 289)
mendefinisikan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan
dari dua atau lebih pilihan alternatif. Seorang konsumen yang
hendak melakukan pilihan maka ia harus memiliki pilihan alternatif.
Jika konsumen telah memutuskan alternatif yang akan dipilih dan
mungkin penggantinya jika diperlukan, maka ia melakukan
pembelian. Pembelian meliputi keputusan mengenai apa yang akan
dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan membeli, di mana
membeli, dan bagaimana cara membayarnya.

Keputusan membeli atau mengkonsumsi suatu produk
dengan merek tertentu akan diawali oleh langkah-langkah sebagai
berikut:

1) Pengenalan kebutuhan
Pengenalan  kebutuhan muncul ketika konsumen

menghadapi suatu masalah, yaitu suatu keadaan di mana



terdapat perbedaan antara keadaan yang diinginkan dan keadaan
yang sebenarnya terjadi.
Pencarian informasi
Pencarian informasi mulai dilakukan ketika konsumen
memandang bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan
membeli dan mengkonsumsi suatu produk. Konsumen akan
mencari informasi yang tersimpan di dalam ingatannya
(pencarian internal) dan mencari informasi dari luar (pencarian
eksternal).
a) Pencarian internal
Proses pencarian informasi secara internal dari memori
konsumen dapat dijelaskan sebagai berikut:
Langkah pertama, konsumen akan berusaha mengingat semua
produk atau merek.
Langkah kedua, konsumen akan berfokus kepada produk dan
merek yang sangat dikenalnya. Ia akan membagi produk yang
dikenalnya ke dalam tiga kategori. Pertama adalah kelompok
yang dipertimbangkan, yaitu kumpulan produk atau merek
yang akan dipertimbangkan ;ebih lanjut. Kedua adalah
kelompok berbeda satu sama lain. Ketiga adalah kelompok yang
ditolak, yaitu kelompok produk atau merek yang tidak bisa

diterima.



b) Pencarian eksternal

Pencarian internal adalah proses pencarian informasi
mengenai berbagai produk dan merek, pembelian maupun
konsumsi kepada lingkungan konsumen. Konsumen akan
bertanya kepada teman, saudara atau tenaga penjual.
Konsumen akan membaca kemasan, surat kabar, majalah
konsumen, melihat dan mendengar berbagai iklan produk.

3) Evaluasi alternatif

Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan
produk atau merek, dan memilihnya sesuai dengan yang
diinginkan konsumen. Pada proses evaluasi alternatif, konsumen
membandingkan berbagai pilihan yang dapat memecahkan
masalah yang dihadapinya.

Menurut Mowen dan Minor (Ferrinadewi, 2004: 301), pada
tahap ini konsumen membentuk kepercayaan, sikap dan
intensinya mengenai alternatif produk yang dipertimbangkan
tersebut. Evaluasi alternatif muncul karena banyaknya alternatif
pilihan.

Proses evaluasi alternatif akan mengikuti pola apakah
mengikuti model pengambilan keputusan (the decision making
persepectie), model eksperiental (the experiental perspective), atau

model perilaku (the behavioral perspective). Jika konsumen berada



dalam kondisi keterlibatan tinggi terhadap produk, maka proses
evaluasi alternatif akan memiliki tahapan berikut: pembentukan
kepercayaan, kemudian pembentukan sikap, dan keinginan
berperilaku.
Keputusan pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas
merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen
juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling
disukai. Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa
mengambil lima sub-keputusan, yakni: merek, dealer, kuantitas,
waktu, dan metode pembayaran.
Perilaku pasca pembelian
Setelah  pembelian, = konsumen  mungkin = mengalami
ketidakpuasan karena memperhatikan fitur-fitur tertentu yang
mengganggu atau mendengar hal-hal yang tidak menyenangkan
tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap informasi
yang mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran harus
memasok keyakinan dan evaluasi yang mengukuhkan pilihan
konsumen dan membantu dia merasa nyaman dengan merek.
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diketahui proses
keputusan pembelian melalui lima tahap seperti yang ada pada

gambar berikut ini:



Gambar 2.3
Proses Pembelian Konsumen

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Prilaku pasca
Kebutuhan [®| Informasi [*| Alternatif [®| Pembelian |”) Pemblian

Sumber: Koter (2007: 235)

b. Jenis Pembelian

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (Sumarwan, 2004:

310) pembelian produk atau jasa yang dilakukan oleh konsumen

bisa digolongkan ke dalam tiga macam yaitu sebagai berikut:

1)

Pembelian yang terencana sepenuhnya

Pembelian yang terencana sepenuhnya biasanya adalah hasil
dari proses keputusan yang diperluas atau keterlibatannya
tinggi.

Pembelian yang separuh terencana

Konsumen sering kali sudah mengetahui ingin membeli suatu
produk sebelum masuk ke swalayan, namun mungkin ia tidak
tahu merek yang akan dibelinya. Ketika ia sudah tahu produk
yang ingin dibelinya sebelumnya dan memutuskan merek dari
produk tersebut di toko, maka ia termasuk pembelian yang
separuh terencana.

Pembelian yang tidak terencana

Konsumen seringkali membeli suatu produk tanpa
direncanakan terlebih dahulu. Keinginan untuk membeli

muncul di toko. Konsumen akan merasakan kebutuhan untuk




membeli produk. Keputusan pembelian seperti ini sering

disebut sebagai pembelian impuls (impuls purchasing).

C. KAJIAN TEORI DALAM PERSPEKTIF ISLAM

Menurut Kartajaya (Kartajaya, 2005: 241) keputusan konsumen
untuk membeli atau tidak ini dipengaruhi oleh sejumlah variabel internal
dan eksternal yaitu pengaruh lingkungan, perbedaan individu, strategi
pemasaran, dan proses psikologi. Dalam hal ini, Ferrinadewi (2008: 8)
mengungkapkan bahwa psikologi yang berasal dari kata “psyche” (jiwa)
merupakan daya penggerak dan pengatur yang bersifat abstrak terhadap
perilaku konsumen. Sifat jiwa yang abstrak ini tidak dapat dilihat secara
langsung, namun dapat dilihat melalui gejala-gejalanya. Gejala-gejala
gerakan jiwa tersebut dapat dipelajari oleh pemasar seperti motivasi,
sikap, keyakinan, kepribadian, persepsi dan pembelajaran.

Berkaitan dengan masalah jiwa (Riyadh, 2007: 11), Allah berfirman

dalam surat Asy-Syams ayat 8-10, sebagai berikut:
R R O TR S SR G

“Dan jiwa serta penyempurnaannya (ciptaannya), Maka Allah mengilhamkan
kepada jiwa itu (jalan) kefasikan dan ketakwaannya. Sesungguhnya
beruntunglah orang yang mensucikan jiwa itu, Dan Sesungguhnya
merugilah orang yang mengotorinya.”

Sedangkan dalam kaitannya dengan perilaku konsumen, Islam

menegaskan untuk berperilaku baik, penyayang dan hemat (Riyadh, 2007:



142). Rasulullah SAW bersabda:
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“Perilaku yang baik, sikap penyayang, serta sikap yang hemat merupakan
beberapa bagian dari empat puluh enam bagian nubuwwah.” (HR Tirmidzi)

1. Sikap

Menurut Sumarwan (2004: 136) sikap adalah ungkapan
perasaan konsumen tentang suatu objek apakah disukai atau tidak,
dan sikap juga menggambarkan kepercayaan kosumen terhadap
berbagai atribut dan manfaat dari objek tersebut. Sebagaimana
yang diungkapkan oleh Schiffman dan Kanuk (Ferrinadewi, 2004:
113) bahwa strategi untuk mengubah sikap konsumen itu meliputi
mengubah keyakinan, menambah atribut, dan mengubah persepsi.

Setiap manusia semestinya memahami dengan baik prinsip-
prinsip akhlak yang akan menjadi landasan serta tolak ukur
baginya dalam beraktivitas, bersikap dan bertingkah laku, juga
parameter dalam menilai orang lain. Untuk itu Islam menegaskan
agar manusia selalu berhati-hati dan berwaspada dalam segala hal.

Rasulullah bersabda (Riyadh, 2007: 142) :

O e s aa 0e a5l g Y
“Seorang mukmin tidak akan terjatuh pada larangan (hal yang
diharamkan) yang sama dua kali.” (HR Abu Dawud).



a) Persepsi
Berkaitan dengan persepsi, Allah SWT berfirman:
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“Kehidupan dunia dijadikan indah dalam pandangan orang-orang kafir,
dan mereka memandang hina orang-orang yang beriman. padahal orang-
orang yang bertakwa itu lebih mulia daripada mereka di hari kiamat. dan
Allah memberi rezki kepada orang-orang yang dikehendaki-Nya tanpa

batas.”(QS. Al-Baqarah: 212)

b) Perasaan

Sebagaimana yang diungkapkan oleh Riyadh (2007: 13)
Allah menciptakan manusia, dan memberinya akal sebagai alat
untuk berpikir serta perasaan sebagai sarana untuk memahami.

Allah berfirman,
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“Hai manusia, Sesungguhnya kami menciptakan kamu dari seorang laki-

laki dan seorang perempuan dan menjadikan kamu berbangsa - bangsa
dan bersuku-suku supaya kamu saling kenal-mengenal. Sesungguhnya
orang yang paling mulia diantara kamu disisi Allah ialah orang yang
paling taqwa diantara kamu. Sesungguhnya Allah Maha mengetahui lagi
Maha Mengenal.” (Al-Hujuraat: 13)

Dalam rangkaian hadits Rasulullah SAW, kata nafs dapat
ditemukan dalam makna wijdaan, suluuk, syu’ur maupun ihsaas

yang semuanya menunjuk kepada sesuatu yang bergejolak dalam



diri manusia. Dengan sesuatu inilah manusia kemudian memiliki
perasaan dan emosi terhadap sesuatu yang selanjutnya
diterjemahkan ke dalam tingkah laku. Lebih lanjut, Rasulullah
SAW juga menerangkan bahwa fitrah (karakter dasar) manusia
adalah baik (cenderung pada kebaikan) dan sesungguhnya Allah
menjadikannya sebagai tolak ukur (hakim) terhadap apa-apa yang
akan dilakukan atau diusahakannya. Dalam hal ini Rasulullah

bersabda (Riyadh, 2007: 51):
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“Sesuatu yang baik itu adalah yang membuat perasaan (nafs)
tentram dan hati tenang. Sebaliknya, dosa itu adalah yang membuat
perasaan tidak tenang dan hati gelisah sekalipun orang banyak
memberikan fatwa.” (HR Ahmand)

Kepercayaan

Menurut Shihab (2008: 49) ada dorongan yang kuat dalam
diri manusia yang lahir dari kepercayaan tentang satu ide atau
tujuan. Sisi dalam manusia sangat menentukan dalam wujud
sesuatu di alam nyata. Ini secara jelas ditegaskan oleh firman Allah:
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“Sesungquhnya Allah tidak merobah keadaan sesuatu kaum sehingga
mereka merobah keadaan” (Q.S Ar Ra’d, 11).



Iman atau percaya adalah pembenaran hati terhadap apa
yang didengar oleh telinga. Percaya bisa mengarahkan aktivitas
manusia. Tidak mungkin terjadi interaksi yang sehat tanpa saling
percaya. Kepercayaan akan semakin kukuh jika ia dikaitkan
dengan keyakinan tentang adanya kuasa mutlak yang mengatur

segala sesuatu, yakni Tuhan Yang Maha Esa.

Keputusan Pembelian
Dalam kaitannya dengan pengambilan keputusan, Islam

mendasarkan pada Firman Allah dalam surat Al-Maidah ayat 100:
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“Katakanlah: Tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun

banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, Maka bertakwalah kepada
Allah Hai orang-orang berakal, agar kamu mendapat keberuntungan."

Keterlibatan dalam proses apapun Allah melarang umat-Nya
dalam kerugian, seperti halnya dalam aktivitas pembelian. Manusia
harus membedakan antara kebutuhan dan keinginan, antara yang

baik dan yang buruk.



D. KERANGKA BERPIKIR

Gambar 2.4
Kerangka Berpikir

Persepsi (X1)

—\—> Keputusan

Perasaan (X2) - Pembelian (Y)

Kepercayaan (X3) J

Keterangan
—» Berpengaruh Parsial
—> Berpengaruh Simultar

Dengan melihat kerangka berpikir tersebut maka akan
mempermudah penulis untuk dapat mengetahui bahwa sikap
konsumen yang terdiri dari dari persepsi, perasaan, dan kepercayaan
akan mendorong untuk melakukan keputusan pembelian pada
konsumen. Tentunya masing-masing dari komponen sikap tersebut
mempunyai pengaruh yang bervariasi pada penelitian terdahulu yang
menggunakan variabel yang berbeda dengan penelitian sekarang,

seperti motivasi, keyakinan, tindakan, dan kesukaan.



E. HIPOTESIS
Atas dasar kerangka berpikir, maka dapat dihipotesiskan sebagai
berikut:

a) Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara sikap konsumen
yang terdiri dari persepsi, perasaan, dan kepercayaan terhadap
keputusan pembelian Handphone Nokia.

b) Diduga antara persepsi, perasaan, dan kepercayaan mempunyai
hubungan yang erat terhadap keputusan pembelian Handphone

Nokia.



BAB III

METODE PENELITIAN

A. LOKASI PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan pada Nokia Care Bimasakti yang
terletak di jalan Letjen Sutoyo No. 66c Malang. Dengan pertimbangan
bahwa Nokia Care Bimasakti merupakan salah satu tempat yang
memberikan layanan prima dan professional kepada pelanggan Nokia
baik yang masih bergaransi maupun telah habis masa garansi.
Sehingga dalam setiap harinya, Nokia Care Bimasakti ini tidak pernah
sepi dari pelanggan. selain itu, tempatnya yang mudah dijangkau oleh

peneliti.

B. JENIS PENELITIAN

Penelitian menurut Hasan (2002: 9) adalah penyaluran rasa ingin
tahu manusia terhadap sesuatu atau masalah dengan perlakuan
tertentu sehingga diperoleh sesuatu. Jenis pendekatan yang digunakan
dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan
menggunakan jenis penelitian penjelasan (penelitian eksplanasi).
Penelitian eksplanasi merupakan penelitian yang menggunakan data
yang sama dimana peneliti menjelaskan hubungan kausal antara

variabel-variabel melalui pengujian hipotesis. Sedangkan metode yang



digunakan adalah metode survey yaitu penelitian yang mengambil
sampel dari satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat

pengumpul data yang pokok.

C. POPULASI DAN SAMPEL
a. Populasi
Populasi adalah totalitas dari semua objek atau individu
yang memiliki karakteristik tertentu, jelas dan lengkap yang akan
diteliti (Hasan, 2002: 58). Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh pengunjung Nokia Care Malang.
b. Sampel
Untuk mendapatkan data yang reprensentatif, tidaklah
selalu perlu untuk meneliti semua individu dalam populasi.
Sebagian atau wakil populasi yang diteliti disebut sampel. Menurut
Hasan (2002: 58) sampel adalah bagian dari populasi yang diambil
melalui cara-cara tertentu yang juga memiliki karakteristik tertentu,
jelas, dan lengkap yang dianggap bisa mewakili populasi.
Mengingat populasi yang tidak diketahui, maka menurut
Malhotra (Rahayu, 2005: 46) besarnya jumlah sampel yang diambil
dapat ditentukan dengan cara mengalikan jumlah variabel dengan
5, atau 5X jumlah item variabel. Dalam penelitian ini ada 15 item

pertanyaan yang mewakili variabel, jadi jumlah sampel yang



dianggap representatif dan mewakili ciri-ciri dari populasi adalah

sebanyak (5x15) atau 75 responden.

D. TEKNIK PENGAMBILAN SAMPEL

Pengambilan sampel dalam penelitian ini termasuk dalam
non probability sampling, yaitu pengambilan sampel yang tidak
berdasarkan probabilitas. Kemungkinan atau peluang setiap anggota
populasi untuk menjadi anggota sampel tidak sama atau tidak
diketahui (Hasan, 2002: 68). Teknik pengambilannya dengan
menggunakan accidental sampling. Peneliti langsung mengumpulkan
data dari unit sampel yang ditemuinya. Setelah data diperkirakan
mencukupi, maka pengambilan sampel dihentikan (Simamora, 2004:

207).

E. DATA DAN JENIS DATA
Menurut Hasan (2002: 82) data merupakan keterangan-
keterangan tentang suatu hal, dapat berupa sesuatu yang diketahui
atau yang dianggap atau anggapan. Jenis data yang digunakan adalah:
a. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan

langsung dilapangan oleh orang yang melakukan penelitian atau



yang bersangkutan yang memerlukannya. Dalam hal ini, data
didapat dari hasil kuesioner yang disebarkan pada responden.
b. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan
oleh orang yang melakukan penelitian dari sumber-sumber yang
telah ada. Dalam penelitian ini sumber data skunder didapat dari

buku, jurnal dan internet.

F. TEKNIK PENGUMPULAN DATA
Menurut Hasan (2002: 83) Pengumpulan data adalah pencatatan
peristiwa-peristiwa atau hal-hal atau keterangan-keterangan atau
karakteristik-karakteristik sebagian atau seluruh elemen populasi yang
akan menunjang atau mendukung penelitian. Untuk mendapatkan
data, peneliti melakukan beberapa cara, yaitu:
a. Angket (kuesioner)

Angket adalah teknik pengumpulan data dengan
menyerahkan atau mengirimkan daftar pertanyaan untuk diisi oleh
responden. Responden adalah orang yang memberikan tanggapan
atau respon atas-atau, menjawab pertanyaan-pertanyaan yang di

ajukan.



b. Wawancara (interview)

Wawancara adalah teknik pengumpulan data dengan
mengajukan pertanyaan langsung oleh pewawancara kepada
responden, dan jawaban-jawaban responden dicatat atau direkam.

c. Studi Kepustakaan

Yaitu pengumpulan data dengan menggunakan studi literatur

terhadap buku-buku yang relevan, surat kabar, majalah, internet

maupun jurnal tentang sikap konsumen.

G. DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini ada dua,
yaitu variabel bebas (indeoenden) dan variabel terikat (dependen).
a. Variabel bebas (Independent)

Adalah variabel yang diduga sebagai penyebab atau
pendahulu dari variabel lain. Adapun yang menjadi variabel
bebasa dalam penelitian ini adalah:

Sikap Konsumen (X)

Menurut Sumarwan (2004: 136) sikap merupakan ungkapan
perasaan konsumen tentang suatu objek apakah disukai atau tidak,
dan sikap juga menggambarkan kepercayaan konsumen terhadap
berbagai atribut dan manfaat dari objek tersebut. Variabel sikap

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:



X1 = Persepsi
Menurut John R. Wenburg dan William W. Wilmot persepsi
adalah cara organisme memberi makna. Engel, Blackwell dan
Miniard (Sumarwan, 2004: 83) menyebut tahap pemahaman
sebagai tahap memberikan makna kepada stimulus. Adapun
indikator yang digunakan adalah pemahaman.
Pemahaman
Engel, Blackwell dan Miniard (Sumarwan, 2004: 83)
Pemahaman adalah usaha konsumen untuk mengartikan atau
menginterpretasikan stimulus. Stimulus adalah input dari objek
tertentu yang dilihat oleh konsumen melalui satu atau beberapa
panca indera. Menurut Sumarwan (2004: 68) stimulus ini bisa
berbentuk produk, kemasan, nama merek, iklan, nama
produsen.
X2 = Perasaan
Menurut Zuhairini dan Sardjoe (1984: 9) Perasaan disifatkan
sebagai suatu kejadian jiwa yang dialami oleh setiap orang pada
suatu waktu. Ferrinadewi (2008: 3) mengemukakan bahwa
keinginan merupakan suatu bentuk perasaan akan kondisi

tertentu. Adapun indikator yang digunakan adalah keinginan:



Keinginan
Menurut Setiati (2005: 1) keinginan merupakan hasrat
yang tumbuh dalam diri atau benak seseorang untuk memenuhi
kebutuhan yang diinginkannya. Maslow (Sumarwan, 2004: 38)
mengemukakan ada lima kebutuhan yang terdiri dari
kebutuhan fisiologis (makan, minum, udara, rumah), kebutuhan
rasa aman (aman dan nyaman), kebuhan sosial (rasa cinta, rasa
memiliki dan dimiliki, diterima oleh orang disekelilingnya)
kebutuhan ego (kebutuhan akan percaya diri dan penghargaan
dari orang lain), dan kebutuhan aktualisasi diri (menjadikan
dirinya sebagai orang yang terbaik).
X3 = Kepercayaan
Kepercayaan menurut Luarn dan Lin (Ferrinadewi, 2004:
147) adalah sejumlah keyakinan spesifik terhadap integritas,
benevolence, competency, dan predictability. Adapun indikator
yang digunakan adalah:
X2.1 Integritas
Luarn dan Lin (Ferrinadewi, 2004: 147) mengartikan
Integritas sebagai kejujuran pihak yang dipercaya dan

kemampuan menepati janji.



X2.2 Benevolence

Menurut Luarn dan Lin Benevolence merupakan perhatian

dan motivasi yang dipercaya untuk bertindak sesuai dengan

kepentingan mereka.
X2.3 Competency

Merupakan kemampuan pihak yang dipercaya untuk

melaksanakan kebutuhan yang mempercayai (Luarn dan Lin

dalam Ferrinadewi, 2004: 147) .

X2.4 Predictability
Predictability menurut Luarn dan Lin merupakan konsistensi
perilaku pihak yang dipercaya.
b. Variabel terikat (Dependent)

Adalah variabel yang diduga sebagai akibat atau
dipengaruhi oleh variabel yang mendahuluinya. Adapun yang
menjadi variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan
pembelian.

Berdasarkan uraian dari variabel-variabel di atas,
selanjutnya peneliti dapat mengidentifikasi menjadi lebih terperinci

seperti dalam tabel berikut ini:



Tabel 3.1

Identifikasi Variabel
Konsep Variabel Indikator Item
Sikap Persepsi (X1) |Pemahaman |1. Produk
Konsumen 2. Atribut
X) 3. Manfaat
Perasaan Keinginan 4. Rasa aman
(X2) 5. Dihormati
6. Percaya diri
7. Sukses
Kepercayaan | Integritas 8. Jujur
(X3) 9. Menepati janji
Benevolence | 10. Perhatian
Competency | 11. Kebutuhan
Predictability | 12. Konsisten
13. Reputasi
Keputusan | Keputusan Keputusan 14. Menggunakan
Pembelian | memilih yang pertimbangan
(Y) diambil persepsi, perasaan,
dan kepercayaan
15. Keputusan memilih
yang tepat

Sumber: Data Primer yang diolah, 2009

Selanjutnya agar jawaban responden dapat diukur, maka jawaban
responden diberi skor dengan menggunakan skala likert. Dengan skala
likert, maka variabel yang diukur dijabarkan menjadi indikator
variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak
untuk menyusun item-item instrumen yang berupa pertanyaan atau

pernyataan. Untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban dapat

diberi skor (Sugiyono, 2005: 86).




Tabel 3.2
Bobot Penilaian Setiap Jawaban
Alternatif Jawaban Skor Nilai
Sangat Setuju
Setuju
Ragu-Ragu
Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju
Sumber Sugiyono (2005: 87)

RN || |U1

H. UJI INSTRUMEN DATA

Kuesioner sebagai instrumen pengukuran variabel harus teruji
baik validitas maupun reliabilitasnya. Pengujian kuesioner
dimaksudkan untuk memastikan bahwa kuesioner benar-benar
mengukur apa yang hendak diukur, sedangkan pengujian reliabilitas
kuesioner ditujukan untuk memastikan apakah kuesioner memberikan

hasil pengukuran konsisten.

1. Uji Validitas

Menurut Sudarmanto (2005: 77) uji validitas dilakukan
untuk mengetahui apakah alat ukur yang telah disusun dapat
digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur secara tepat.
Validitas suatu instrumen akan menggambarkan tingkat
kemampuan alat ukur yang digunakan untuk mengungkapkan
sesuatu yang menjadi sasaran pokok pengukuran. Apabila

instrumen tersebut mampu mengukur apa yang diukur, maka



valid dan sebaliknya, apabila tidak mampu mengukur apa yang
diukur, maka dinyatakan tidak valid.

Untuk menguji tingkat validitas instrumen penelitian atau
alat pengukur data dapat digunakan teknik korelasi product moment

dari Pearson dengan rumus sebagai berikut:

Q- Y

ARy -]
Keterengan:

rxy  :Koefisien korelasi product moment
n : Banyaknya sampel

X : Item

y : Total variabel

r : Koefisien korelasi

Menurut tika (2006: 65) menyatakan bahwa korelasi faktor
posistif dan besarnya 0,3 keatas, dapat dianggap sebagai konstruksi
kuat atau instrumen memiliki validitas yang baik
. Uji Reliabilitas

Reliabilitas instrumen mengambarkan pada kemantapan
dan keajegan alat ukur yang digunakan. Suatu alat ukur dikatakan
reliabilitas, apabila alat ukur tersebut stabil sehingga dapat
diandalkan dan dapat digunakan untuk meramalkan. Selain itu,

suatu alat ukur dikatakan memiliki reliabilitas yang baik apabila



alat ukur tersebut selalu memberikan hasil yang sama meskipun
digunakan berkali-kali baik oleh peneliti yang sama maupun oleh
peneliti yang berbeda (Sudarmanto, 2005: 89).

Untuk menguji tingkat reliabilitas dalam penelitian ini

digunakan rumus Alpha Cronbach, yaitu :

{(kk—lﬂ{l‘ Za;bz}

keterangan:
r : Reliabilitas instrumen
K : Banyaknya pertanyaan

z 0, : Jumlah variabel butir

ot>  :Varian total

Menurut Tika (206: 65) menyatakan bahwa jika reliabilitas
instrumen besarnya > dari 0,3 dapat dianggap instrumen yang
baik.
. Uji Asumsi Klasik

Untuk mendapatkan nilai pemeriksa yang tidak bias dan
efisien dari suatu persamaan regresi berganda dengan metode
kuadrat terkecil (least square), perlu dilakukan pengujian untuk
mengetahui model regresi yang dihasilkan dengan memenuhi

persyaratan asumsi klasik yang meliputi:



1)

Uji Normalitas

Salah satu uji persyaratan yang harus dipenuhi dalam
penggunaan analisis parametrik yaitu wuji normalitas data
populasi. Hal ini ditegaskan, bahwa penelitian yang melakukan
pengujian hipotesis dengan menggunakan uji-t atau uji-F.
Apabila jumlah sampel diperbesar, penyimpangan asumsi
normalitas ini semakin kecil pengaruhnya (Sudarmanto, 2005:
105).

Untuk menguji normalitas distribusi populasi diajukan
hipotesis sebagai berikut:
Ho : Data berasal dari populasi berdistribusi normal.
Ha : Data berasal dari populasi yang tidak berdistribusi normal.

Pengujian normalitas distribusi data populasi dilakukan
dengan menggunakan statistik Kolmogorov-Smirnov. Alat uji ini
biasa disebut dengan uji K-S yang tersedia dalam program SPSS.
Uji Multikolinearitas

Salah satu pengujian untuk regresi adalah uji
multikolinearitas. Menurut Santosa dan Ashari (2005: 238) uji
multikolinearitas merupakan bentuk pengujian untuk asumsi
dalam analisis regresi berganda. Asumsi multikolinearitas
menyatakan bahwa variabel independen harus terbebas dari

gejala multikolinearitas. Gejala multikolinearitas adalah gejala



korelasi antarvariabel independent. Gejala ini ditunjukkan
dengan Kkorelasi yang signifikan antarvariabel independen.
Metode yang digunakan untuk mendeteksi adanya
multikolinearitas, dalam penelitian ini dengan menggunakan
tolerance and wvalue inflation factor (VIF). Menurut Algifari (2000)
dalam Suliyanto (2005: 63) jika nilai VIF tidak lebih dari 5, maka
tidak terdapat multikolinearitas.

Adapun hipotesis yang akan diuji untuk membuktikan ada
tidaknya multikolinearitas antar variabel bebas dinyatakan
sebagai berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan antar variabel independen.

Ha : Terdapat hubungan antar variabel independen.

I. TEKNIK ANALISIS DATA
Teknik analisis data merupakan cara yang digunakan untuk
menganalisis data dan menginterpretasikan data.
1. Analisis Regresi Linier Berganda
a. Regresi linier berganda
Analisis ini digunakan untuk menjawab tujuan penelitian
pertama yaitu untuk mengetahui besarnya pengaruh dua atau lebih

variabel bebas dengan secara bersama-sama terhadap satu variabel



terikat. Besarnya pengaruh ditunjukkan dengan koefisien regresi
dengan rumus:

Y=a+b,X,+b,X,+b,X, +e

Keterangan:

Y : Variabel terikat
a : Konstanta
b1,b2,b3 : Koefisien regresi
X1,X2,X3 : Variabel bebas

e : Kesalahan

Dalam penelitian ini variabel yang digunakan adalah
sebagai berikut:

Y : Keputusan pembelian

X1 : Persepsi

X2 :Perasaan

X3  :Kepercayaan

b. Pengujian koefisien berganda

Untuk mengetahui hipotesis yang diajukan bermakna atau
tidak maka digunakan perhitungan uji statistik, sebagai berikut:
1) Uiji F (Uji Simultan)

Uji F ini dimaksudkan untuk melihat kemampuan

menyeluruh dari variabel bebas yaitu Xi, Xz Xs...Xk untuk



dapat atau mampu menjelaskan tingkah laku atau keragaman
variabel tidak bebas Y. Uji ini juga dimaksudkan untuk
mengetahui apakah semua variabel bebas memiliki koefisien
regresi sama dengan nol (Suharyadi dan Purwanto, 2004: 523).

Nilai F hitung ditentukan dengan rumus sebagai berikut:

R2(k -1)
1-R%) /(N k)

F hitung =

Dimana:
F =HargaF
R = Keofisien korelasi ganda
K = Banyaknya variable bebas
n = Ukuran sampel
Adapun langkah-langkah uji F atau simultan adalah:
a) Perumusan Hipotesis
Ho = Variabel sikap konsumen tidak berpengaruh secara
signifikan  terhadap keputusan pembelian.
Ha = Variabel sikap konsumen berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian.
b) Nilai kritis distribusi F dengan level of signifikan a = 5%
F tabel = Fa; numerator; denominator
= F 0.05; k-1; nk

¢) Kiriteria penolakan atau penerimaan



Secara statistik dapat dianggap signifikan atau tidak.

Pengambilan keputusan dilakukan dengan dua cara:

* Bandingkan nilai F hitung dengan nilai F tabel. Ho ditolak
jika nilai Fhitung > nilai F tabel.

* Bandingkan nilai probabilitas (dalam output SPSS tertulis
SIG) dengan besarnya nilai alpha (a). Ho ditolak jika
probabilitas < dari nilai a .

2) Ujit (Uji Parsial)

Uji signifikansi parsial atau individual adalah untuk
menguji apakah suatu variabel bebas berpengaruh atau tidak
terhadap variabel tidak bebas. Nyata atau tidaknya pengaruh
variabel bebas terhadap variabel tidak bebasnya juga
tergantung pada hubungan variabel tersebut dan kondisi sosial
dan ekonomi masyarakat (Suharyadi dan Purwanto, 2004, 523).

Untuk menentukan nilai t-hitung, maka digunakan rumus:

rv/n-2
t:
V1-r?
Dimana :

r = Koefisien Regresi
N = Jumlah responden

t = Uji hipotesis



1) Perumusan Hipotesis

a)

Variabel persepsi (X1)

Ho : tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel
persepsi terhadap variabel keputusan pembelian.

Ha : ada pengaruh yang signifikan antara variabel persepsi
terhadap variabel keputusan pembelian

Variabel perasaan (X2)

Ho : tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel
perasaan terhadap variabel keputusan pembelian.

Ha : ada pengaruh yang signifikan antara variabel
perasaan terhadap variabel keputusan pembelian.

Variabel kepercayaan (X3)

Ho : tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel
kepercayaan terhadap variabel keputusan pembelian.

Ha : ada pengaruh yang signifikan antara variabel

kepercayaan terhadap variabel keputusan pembelian.

2) Menghitung t twbel = t (n-k;a/2) atau t tavel = ta/2;n-1

3) Menghitung t nitung, dalam penelitian ini untuk mencari nilai

t hitung digunakan alat bantu program SPSS.

4) Kriteria penolakan atau penerimaan

Pengambilan keputusan dilakukan dengan dua cara:



* Bandingkan nilai t hitung dengan t wpe. Ho ditolak jika
nilai t hitung > dari nilai t tabel.
* Bandingkan nilai probabilitas (dalam output SPSS tertulis
SIG) dengan besarnya nilai alpha (a ). Ho ditolak jika nilai
probabilitas < dari nilai a .
2. Analisis Korelasi
Analisis ini digunakan untuk menjawab tujuan penelitian
yang ke-2 yaitu keeratan hubungan antara variabel persepsi,
perasaan, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian
Handphone Nokia. Untuk mencari besarnya keeratan hubungan

tersebut, maka digunakan rumus sebagai berikut dengan besarnya

\Y
I+
—

korelasi 0 >r

Semua perhitungan dalam penelitian ini diolah dengan
menggunakan program SPSS for windows.

Dari uraian teknik analisis di atas, dapat dibuat matrik

sebagai berikut agar lebih mudah mengetahui teknik analisis data

yang digunakan.



Tabel 3.3

Teknik Analisis Data

Tujuan Penelitian

Teknik analisis data

1.Untuk mengetahui besarnya pengaruh
sikap konsumen dari persepsi, perasaan,
dan kepercayaan terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia.

Menggunakan analisis
regresi linear
berganda.
v Uji F (Simultan)
v Uji t (Parsial)

2.Untuk mengetahui keeratan hubungan
antara  persepsi,  perasaan, dan
kepercayaan terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia.

Menggunakan analisis
koefisien korelasi




BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

A. PAPARAN DATA HASIL PENELITIAN
1. Sejarah dan Perkembangan Nokia

Kata NOKIA berasal dari nama sebuah komunitas yang
tinggal di sungai Emakoski di negara Finlandia Selatan. Sejarah
NOKIA ditemukan oleh Fredrik Idestam untuk perusahaan mesin
penggilingan  bubur kayu pada tahun 1865. Kemudian
dikembangkan menjadi mesin bubur kayu dan pembuat kertas pada
tahun 1920 dan merupakan pabrik pembuat kertas terkemuka di
Eropa. Tahun 1950-an chief executive officer (CEO) Bjorn Westerlund
meramalkan, masa depan pertumbuhan beberapa sektor ini (bubur
kayu dan kertas) akan terbatas dan sebagai gantinya dibangun
sebuah divisi elektronik di pabrik kabel Helsinki.

Selama 15 tahun Nokia elektronik mengalami masa percobaan
dari beragam kesalahan. Akan tetapi, dari semua kesalahan dan
percobaan itu, secara bertahap justru terbangun keterampilan
substansial dari sekumpulan ahli yang berbakat. Tahun 1970-an
Nokia dan pabrik pembuat televisi Salora bergabung untuk
mengembangkan telepon genggam (telepon seluler). Dan tahun 1980-

an seluruh Salora terintegrasi menjadi Nokia. Pada saat yang sama



Nokia memperoleh operasi jaringan telepon dari Perusahaan
Telekomunikasi Pemerintah Televa. Tahun 1980-an Nokia membeli
pabrik televisi Jerman, SEL, tetapi terpaksa meninggalkannya karena
tidak berjalan mulus.

Pada awal 1981, Nokia meluncurkan produk bernama Nordic
Mobile Telephony (NMT). NMT merupakan jaringan selular
multinasional pertama di dunia. sepanjang tahun 1980-an NMT
diperkenalkan ke sejumlah negara dan mendapat sambutan yang
luar biasa.

Pada awal 1990-an Nokia sempat krisis, tetapi CEO yang baru,
Jorma Ollila, memutuskan untuk memfokuskan pada telepon seluler
dan jaringan telepon. Hasilnya, telepon GSM pertama kali di dunia
muncul di Finlandia tahun 1991. Kemudian pasar telepon seluler
global mulai berkembang sangat cepat pada pertengahan 1990-an
dan Nokia menjadi nomor satu.

a. Nokia di Pasar Indonesia
Di Indonesia merek Nokia ini menempati jajaran no 1 untuk
pasar telepon tanpa kabel. Nokia berawal dari sebuah merek untuk
produk-produk milik Finnish Rubber Works, kemudian membeli
saham Finnish Cable Works yang bergerak dalam perlengkapan
transmisi, telegram, dan jaringan telepon. Setelah itu, melakukan

konsolidasi dan akhirnya merger sehingga terbentuk nama Nokia



Group. Lambat laun Nokia berkibar di dunia global melaui
produk-produk elektroniknya. Di pasar Global, Nokia
menempatkan diri sebagai produk unggulan, produk yang
memudahkan segala kebutuhan dan keinginan.
b. Nokia menjadi Market Leader
Ada beberapa cara dalam memasuki pasar Global, di
antaranya adalah Indirect Export, Direct Export, Licensing, Joint
Venture, maupun Direct Investment. Nokia dalam memasuki pasar
global melalui proses joint venture, dan menerapkan strategi
pemasaran dengan konsep Marketing Mix, yang meliputi :
1) Product
Nokia dibuat disesuaikan dengan kondisi lokal
khususnya regional wversion guna memudahkan untuk
mengembangkan network Nokia. Selain itu, dalam menerbitkan
produk baru Nokia memberikan produk yang selalu inovatif.
Dari model, feature, aksesoris telah dirancang dengan matang
dengan melakukan berbagai research.
2) Communications
Untuk menjaring konsumen Nokia melakukan berbagai
promosi. Selain itu, melakukan above the line. Above the line
digunakan oleh perusahaan agar konsumen terpola bahwa

produk nokia memiliki brand image yang baik.



3)

Price

Dalam hal harga, Nokia lebih menyesuaikan harga
produknya dengan kurs mata uang setempat. Selain itu, Nokia
melakukan penetapan harga Citra (image pricing) dan harga
bentuk-produk (product form pricing).
Distribusi Chanel

Pelayanan yang terbaik bagi pelanggan adalah motto
Nokia. Untuk mewujudkan hal tersebut Nokia memiliki
jaringan pusat layanan terbesar di Indonesia. Selain itu, Nokia
menyerahkan distribusi produknya kepada 5 distributor yaitu
PT Bimasakti Usindo Persada (BUP), PT Trikomsel
Citrawahana, PT Parastar Echorindo, PT Erajaya Swasembada
dan PT Intouch. Untuk menunjang aktivitasnya, Nokia juga
mendirikan outlet-outlet yang beragam meliputi Nokia Priority
Dealers (NPD), Nokia Professional Center (NPC), dan Nokia
Sales and Care Center (NSCC). Saat ini Nokia telah memiliki 100
Nokia Priority Dealers (NPD), 23 Nokia Professional Center
(NPC) di 12 kota dan satu Nokia Sales and Care Center (NSCC)

di Jakarta.



2. Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini adalah pengunjung Nokia Care

Malang yang berjumlah 75 responden. Berdasarkan hasil penelitian

kepada 75 responden tersebut melalui kuesioner yang disebarkan,

telah didapat gambaran karakteristik responden sebagai berikut:

a. Usia Responden

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Banyaknya Responden | Prosentase (%)
16-25 th 51 68
26-35 th 15 20
36-45 th 5 6,6
46-55 th 2 2,7
> 55 th 2 2,7
Total 75 100

Sumber : Data primer diolah 2009

umur
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Dari tabel 4.1 dapat diketahui bahwa usia responden antara

16-25 tahun sebesar 51 responden (68%) merupakan usia yang

mendominasi pembelian Handphone Nokia. Selain itu tabel

tersebut menunjukkan bahwa untuk responden yang berusia 26-35



tahun sebanyak 15 responden (20%), 5 responden (6,6%) berusia
antara 36-45 tahun, 2 responden (2,7%) berusia antara 46-55 tahun,

dan untuk usia di atas 55 tahun sebanyak 2 responden.

. Jenis Kelamin Responden

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Banyaknya Responden | Prosentase (%)
Laki-laki 41 55
Perempuan 34 45
Total 75 100

Sumber : Data primer, diolah 2009

jenis kelamin
50

40

Std. Dev = .50
Mean = 1.45
N =75.00

Undefined error #60706 - Cannot open text file "C)

jenis kelamin

Komposisi responden yang masing-masing 41 dan 34 ini
menunjukkan bahwa setidaknya dalam penelitian ini telah
terwakili secara merata oleh kedua kelompok laki-laki dan
perempuan. Pada tabel 4.2 menunjukkan bahwa 41 responden

adalah laki-laki (55%), dan 34 responden adalah perempuan (45%).



c. Pekerjaan Responden

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pekerjaan
Pekerjaan Banyaknya Responden | Prosentase (%)

PNS 5 6,6
Wiraswasta 12 16
Pelajar/Mahasiswa 48 64
Ibu rumah tangga 2 2,7
Lain-lain 8 10,7

Total 100 100

Sumber : Data primer, diolah 2009
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Pada tabel 4.3 tersebut ditunjukkan bahwa sebanyak 5
responden (6,6%) bekerja sebagai PNS, 12 responden (16%) bekerja
sebagai wiraswasta, 48 responden (64 %) masih berstatus pelajar
dan mahasiswa, sebanyak 2 responden (2,7%) bekerja sebagai ibu
rumah tangga, dan sebanyak 5 responden (10,7%) memiliki

pekerjaan lain-lain.



d. Pendidikan Terakhir Responden

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Banyaknya Responden | Prosentase (%)
SD 1 1,3
SLTP 4 54
SMA 48 64
DIPLOMA 6 8
SARJANA 16 21,3
Total 100 100

Sumber : Data primer, diolah 2009
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Pada tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa 1 responden
(1,3%) berpendidikan terakhir SD, 4 resonden (5,4%) berpendidikan
SLTP, 48 responden (64%) berpendidikan SMA dan kebanyakan
tengah menjadi mahasiswa, 6 responden (8%) berpendidikan

Diploma, dan sebanyak 16 responden (21,3%) dengan pendidikan

terakhir sarjana.

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

pendidikan terakhir

Std. Dev =.93
Mean = 3.4
N=75.00




e. Pendapatan Responden

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Pendapatan Banyaknya Responden | Prosentase (%)

Rp 500.000 - Rp 1.500.000 46 61,3
Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 20 26,7
Rp 2.500.001 - Rp 4.000.000 6 8
> Rp 4.000.000 3 4

Total 100 100

Sumber : data primer, diolah 2009

pendapatan
40

Std. Dev =.72
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Dari komposisi penghasilan yang terlihat pada tabel 4.5
bahwa sebagian besar atau 46 responden (61,3%) berpendapatan
mulai dari Rp 500.000 - Rp 1.500.000, sebanyak 20 responden
(26,7%) berpendapatan antara Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000,
Sebanyak 6 responden (8 %) berpendapatan antara Rp 2.500.001 -
Rp 4.000.000, dan untuk responden dengan pendapatan > Rp

4.000.000 hanya sebanyak 3 responden (4%).



3. Gambaran Distribusi Item

Gambaran distribusi item ini akan menyajikan gambaran
mengenai item atas keusioner yang telah disebarkan kepada
pengunjung Nokia Care Malang.
a. Variabel Bebas (X)

1) Variabel Persepsi (X1)

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Item Variabel Persepsi (X1)
Item SS S N TS STS Mean
Org|% [Org| % [Org| % Org (% |[Org| %
X1.1|13|17,3| 43 |57,3|14 | 18,7 5 | 6,7| - - 3,85
X1.2| 9 |12 | 41[|54,7122 |29,3 3| 4 - - | 375
X1.3]21]28 | 45| 60| 9| 17 i - - -l 4,16

Sumber : Data primer, diolah 2009

Dari tabel 4.6 dapat diketahui bahwa untuk variabel Persepsi
(X1), yaitu untuk item Nokia merupakan produk unggulan dengan
harga yang terjangkau (X1.1), sebagian besar menyatakan setuju,
yaitu sebanyak 43 responden (57,3%), 13 responden (17,3%)
menyatakan sangat setuju, 14 responden (18,7%) bersifat netral, dan
sebanyak 5 responden (6,7 %) menyatakan tidak setuju.

Selain itu, pada item atribut produk Nokia, jumlah
responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 9 responden
(12%), sebanyak 41 responden (54,7%) menyatakan setuju, 22
responden (29,3%) menyatakan netral, dan sebanyak 3 responden

(4%) menyatakan tidak setuju .



Sedangkan untuk item Nokia memiliki banyak manfaat,
sebanyak 21 responden (28%) menyatakan sangat setuju, 45
responden (60%) menyatakan setuju, dan sebanyak 9 responden
(12%) menyatakan netral terhadap manfaat Nokia.

2) Variabel Perasaan (X2)

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Item Variabel Perasaan (X2)
[tem SS S N TS STS Mean
Org|% [Org| % |Org| % |Org |% Org| %
X2.1| 1317,3| 30| 40 | 32| 42,7 - - - - | 3,75
X22| 4/53| 5| 6,7 48| 64| 17/ 22,4 1 | 1,3] 2,92
X2.3| 56,7 | 14/18,6] 41 |54,7 15| 20| - - | 3,12
X24| 516,7| 15| 20| 41 54)713|17,3 1 1,3| 3,13

Sumber : Data primer, diolah 2009

Dari tabel 4.7 dapat diketahui bahwa untuk variabel
Perasaan (X2), yaitu untuk item perasaan rasa aman dengan
menggunakan Nokia (X2.1), sebanyak 13 responden (17,3%)
menyatakan sangat setuju, 30 responden (40%) menyatakan setuju,
dan sebanyak 32 responden (42,7%) menyatakan perasaan yang
netral ketika mereka menggunakan HP Nokia.

Untuk item perasaan Dihormati (X2.2), terdapat variasi
jawaban responden diantaranya sebanyak 1 responden (1,3%)
menyatakan sangat tidak setuju, 17 responden (22,7%) menyatakan
tidak setuju, 48 responden (64%) bersikap netral, 5 responden
(6,7%) menyatakan setuju, dan sebanyak 4 responden (5,3%)

menyatakan sangat setuju. Dengan demikian dapat disimpulkan



bahwasannya responden tidak terlalu memikirkan perasaan untuk
lebih dihormati ketikan menggunakan HP Nokia.

Pada item perasaan Percaya Diri (X2.3), sebanyak b5
responden (6,7%) menyatakan sangat setuju, 14 responden (18,7 %)
menyatakan setuju, 41 responden (54,7%) bersikap netral, dan
sebanyak 15 responden (20%) menyatakan tidak setuju jika dengan
memakai Hp Nokia meraka akan lebih percaya diri.

Sedangkan untuk item perasaan menjadi lebih sukses (X2.4)
sebanyak 5 responden (6,7%) sangat setuju, 15 responden (20%)
menyatakan setuju, 41 responden (54,7%) menyatakan netral, 13
responden (17,3%) tidak setuju, dan 1 responden (1,3%)
menyatakan sangat tidak setuju merasa termasuk orang-orang
yang sukses dan mudah mengekspersikan diri dengan
menggunakan Nokia.

3) Varibel Kepercayaan (X3)

Tabel 4.8
Distribusi Frekuensi Item Variabel Kepercayaan (X3)
Item SS S N TS STS Mean
Org|% [Org| % |Org| % |Org |% Org| %
X3.1| 4 |53| 34/453 32 (42,1 5 | 6,5 - - | 3,49
X3.2| 5 |6,7| 3850,7 28 373 4| 53 - - | 3,59
X3.3|7 |93 51 68| 15| 20, 2| 2,y - - | 3,84
X3.4| 2229,3| 44|58,7 8 |10,7 1 | 13| - - | 416
X3.5| 14118,7| 42| 56| 18| 24, 1| 1,3 - - | 3,92
X3.6 |18 | 24 | 40| 53,817 | 22,7 - - - - | 401

Sumber : Data primer, diolah 2009



Dari tabel 4.8 dapat diketahui bahwa untuk variabel
Kepercayaan (X3), yaitu untuk item kepercayaan bahwa Nokia
jujur dalam berbisnis (X3.1), sebanyak 4 responden (5,3%)
menyatakan sangat setuju, 34 responden (453%) menyatakan
setuju, dan sebanyak 32 responden (42,7%) menyatakan netral, dan
sebanyak 5 responden (6,7%) tidak percaya terhadap kejujuran
Nokia dalam berbisnis.

Pada item kepercayaan dalam menepati janji (X3.2) sebanyak
5 responden (6,7%) menyatakan sangat setuju, 38 responden
(50,7%) menyatakan setuju, dan sebanyak 28 responden (37,3%)
menyatakan netral, dan sebanyak 4 responden (5,3%) tidak
percaya jika Nokia menepati janji-janjinya pada konsumen.

Untuk item kepercayaan bahwa Nokia perhatian (X3.3)
sebanyak 7 responden (9,3%) menyatakan sangat setuju, 51
responden (68%) menyatakan setuju, dan sebanyak 15 responden
(20%) menyatakan netral, dan sebanyak 2 responden (2,7%) tidak
percaya jika Nokia memperhatikan keinginan konsumen.

Berkaitan dengan kepercayaan pemenuhan kebutuhan
(X3.4), sebanyak 22 responden (29,3%) menyatakan sangat setuju,
44 responden (58,7%) menyatakan setuju, dan sebanyak 8
responden (10,7%) menyatakan netral, dan sebanyak 1 responden

(1,3%) tidak setuju. Hal ini berarti sebagian besar konsumen



percaya jika Nokia bisa memenuhi kebutuhan konsumen akan
ponsel.

Untuk item kepercayaan akan konsistensi Nokia (X3.5), 14
responden (18,7%) menyatakan sangat setuju, 42 responden (56%)
menyatakan setuju, dan sebanyak 18 responden (14%) menyatakan
netral, dan sebanyak 1 responden (1,3%) tidak setuju. Hal ini
menandakan bahwa sebagian besar konsumen percaya jika Nokia
konsisten dalam berbinsis.

Sedangkan untuk item reputasi Nokia (X3.6), sebanyak 18
responden (24%) menyatakan sangat setuju, 40 responden (53,3%)
menyatakan setuju, dan sebanyak 17 responden (22,7%)
menyatakan netral. Sehingga dapat disimpulkan konsumen
percaya jika Nokia memiliki reputasi yang bagus.

b. Varibel Terikat (Y)

Tabel 4.9
Distribusi Frekuensi Item Variabel Keputusan Pembelian (Y)
[tem SS S N TS STS Mean
Org|% [Org| % |Org| % Org (% |[Org| %
Y1 |15| 20| 4762,7 12| 16| 1| 13 - - | 4,01
Y2 |12 |16 | 3850,7 25|33,3 - - - - | 3,83

Sumber : Data primer, diolah 2009

Dari tabel 4.9 dapat diketahui bahwa untuk variabel
Keputusan Pembelian (Y), yaitu untuk item keputusan pembelian
berdasarkan persepsi, perasaan dan kepercayaan (Y1), sebanyak 15

responden (20%) menyatakan sangat setuju, 47 responden (62,7 %)



menyatakan setuju, dan sebanyak 12 responden (16%) menyatakan
netral, dan sebanyak 1 responden (1,3%) tidak setuju.

Sedangkan wuntuk item keputusan memilih Nokia
merupakan pilihan yang tepat (Y2), sebanyak 12 responden (16%)
sangat setuju, 38 responden (50,7%) menyatakan setuju, dan
sebanyak 25 responden (33,3 %) menyatakan netral.

4. Analisis Data
a. Validitas dan Reliabilitas

Berikut ini akan disajikan hasil uji validitas dan hasil uji
reliabilitas instrumen masing-masing variabel bebas dan konsep
sikap konsumen yang terdiri dari Persepsi (X1), Perasaan (X2), dan
Kepercayaan (X3) dan untuk variabel terikat (Y) yaitu Keputusan
Pembelian. Untuk perhitungan validitas dan reliabilitas instrumen
item masing-masing variabel pada penelitian yang dilakukan
menggunakan program SPSS 12 for Windows. Adapun rekapitulasi
hasil uji validitas dan uji reliabilitas adalah dapat disajikan pada

tabel berikut ini:

Tabel 4.10 Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Persepsi (X1)

N | Hubungan | Koefisien | Probabilitas | Tingkat [Keterangan
0 Item Korelasi | R-hitung | Signifikansi

1] X1.1-X1 0,800 0,000 0,05 Valid

2] X1.2-X1 0,863 0,000 0,05 Valid

3] X1.3-X1 0,824 0,000 0,05 Valid
Alpha Cronbach : 0,7644

Keputusan : Reliabel

Sumber: Data primer, diolah 2009




Keterangan : X1.1

: Produk

X1.2 : Atribut
X1.3 : Manfaat
X1  :Variabel Persepsi

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.10 dapat diketahui

hubungan antar skor item (X1.1 - X1.3) terhadap skor item total

(X1). Hubungan tersebut dinyatakan valid karena memiliki

probabilitas 1 hitung (P) < 0,05 dan korelasi > 0,3. Sedangkan untuk

reliabilitasnya dengan menggunakan Scale Alpha Cronbach sebesar

0,3. Didapatkan hasil sebesar 0,7644. Sehingga dapat disimpulkan

bahwa alat pengukur data yang digunakan adalah reliabel.

Tabel 4.11
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Perasaan (X2)
N| Hubungan | Koefisien | Probabilitas | Tingkat [Keterangan
0 Item Korelasi | R-hitung | Signifikansi
1|X21-X2 0,547 0,000 0,05 Valid
2 | X22-X2 0,850 0,000 0,05 Valid
3 | X23-X2 0,896 0,000 0,05 Valid
4 1X24-X2 0,811 0,000 0,05 Valid
Alpha Cronbach : 0,7839
Keputusan : Reliabel
Sumber: Data primer, diolah 2009
Keterangan : X2.1 : Rasa aman
X2.2  : Dihormati
X2.3 :Percaya diri
X2.4 :Sukses
X2 :Variabel perasaan

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.11 dapat diketahui

hubungan antar skor item (X2.1 - X2.4) terhadap skor item total

(X2). Hubungan tersebut dinyatakan valid karena memiliki




probabilitas r hitung (P) < 0,05 dan tingkat korelasi > 0,3. Sedangkan
untuk reliabilitasnya dengan menggunakan Scale Alpha Cronbach
sebesar 0,3. Didapatkan hasil sebesar 0,7839. Sehingga dapat

disimpulkan bahwa alat pengukur data yang digunakan adalah

reliabel.
Tabel 4.12
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kepercayaan (X3)
N | Hubungan | Koefisien | Probabilitas | Tingkat [Keterangan
0 Item Korelasi | R-hitung | Signifikansi
1[X3.1-X3 0,613 0,000 0,05 Valid
2 X32-X3 0,644 0,000 0,05 Valid
3 X33-X3 0,628 0,000 0,05 Valid
4 |X34-X3 0,761 0,000 0,05 Valid
5| X3.5-X3 0,752 0,000 0,05 Valid
6 | X3.6 - X3 0,743 0,000 0,05 Valid
Alpha Cronbach : 0,7795
Keputusan : Reliabel

Sumber: Data primer, diolah 2009

Keterangan : X3.1 : Jujur
X3.2 : Menepati janji
X3.3 :Perhatian
X3.4 :Kebutuhan
X3.5 :Konsisten
X3.6 :Reputasi
X3  :Variabel Kepercayaan

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.12 dapat diketahui

hubungan antar skor item (X3.1 - X3.6) terhadap skor item total
(X3). Hubungan tersebut dinyatakan valid karena memiliki
probabilitas r hitung (P) < 0,05 dan tingkat korelasi > 0,3. Sedangkan
untuk reliabilitasnya dengan menggunakan Scale Alpha Cronbach

sebesar 0,6. Didapatkan hasil sebesar 0,7795. Sehingga dapat



disimpulkan bahwa alat pengukur data yang digunakan adalah

reliabel.

Tabel 4.13

Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

N | Hubungan | Koefisien | Probabilitas | Tingkat |Keterangan
0 Item Korelasi | R-hitung | Signifikansi

1 |Y1-Y 0,883 0,000 0,05 Valid

2 1Y2-Y 0,897 0,000 0,05 Valid

Keputusan

Alpha Cronbach : 0,7369

: Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah 2009

Berdasarkan pengujian pada tabel 4.13 dapat diketahui

hubungan skor item Y1 dan Y2 terhadap skor item total (Y).

Hubungan tersebut dinyatakan valid karena memiliki probabilitas r

nitng (P) < 0,05 dan tingkat korelasi > 0,3. Sedangkan untuk

reliabilitasnya dengan menggunakan Scale Alpha Cronbach sebesar

0,3. Didapatkan hasil sebesar 0,7369. Sehingga dapat disimpulkan

bahwa alat pengukur data yang digunakan adalah reliabel.

. Uji Asumsi Klasik

1) Uji Normalitas

Uji Normalitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah

residual yang diteliti berdistribusi normal atau tidak. Metode

yang digunakan untuk normalitas adalah dengan menggunakan

uji Kolmogorov-Smirnov. Kriteria yang digunakan yaitu Ho

diterima apabila nilai Asymp. Sig.(2-tailed) > dari tingkat alpha




yang ditetapkan (0,05), karenanya dapat dinyatakan bahwa data

berasal dari populasi yang berdistribusi normal.

Tabel 4.14
Hasil Uji Asumsi Normalitas

Standardize

d Residual
N 75
Normal Mean .0000000
Parameters(a,b) Std. Deviation 97952001
Most Extreme Absolute .079
Differences Positive .079
Negative -.068
Kolmogorov-Smirnov Z .685
Asymp. Sig. (2-tailed) .736

Sumber : Data Primer, diolah 2009.

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14 menunjukkan
bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) dari ketiga variabel > dari 0,05
(0,736 > 0,05). Hal ini menandakan bahwasannya hipotesis Ho
yang berbunyi Data berasal dari populasi berdistribusi normal
diterima dan data yang berasal dari populasi berdistribusi
normal.

2) Uji Multikolenearitas

Uji asumsi tentang multikolinearitas ini dimaksudkan
untuk membuktikan atau menguji ada tidaknya hubungan yang
linear antara variabel bebas satu dengan variabel bebas yang
lainnya. Gejala multikolinieritas dapat dideteksi dengan melihat
besaran Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance serta

matriks korelasi. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai VIF,



jika kurang dari 5 maka tidak terjadi multikolinieritas dan

besarnya nilai folerance lebih dari 0,05. Dari perhitungan regresi

didapat nilai VIF dan Tolerance sebagai berikut :

Tabel 4.15
Hasil Uji Asumsi Multikolenearitas
Unstandardized | Standardized Collinearity

Model Coefficients Coefficients t Sig. Statistics

B Std. Error Beta Tolerance | VIF

1(Constant) | .966 .892 1.083 | .283

X1 136 .065 201 2101 | .039 762 1.313
X2 197 .047 405 4155 | .000 739 1.353
X3 118 .043 .280 2.777 | .007 .691 1.447

Sumber: Data Primer diolah 2009.

Dari tabel 4.15, dapat diketahui bahwa pada variabel X1
didapatkan nilai VIF 1,313 dan tolerance 0,762, untuk variabel
X2 menempunyai nilai VIF sebesar 1,353 dengan tolerance
0,739, dan untuk X3 didapatkan nilai VIF 1,447 dengan tingkat
tolerance 0,691. Nilai VIF ketiga variabel tersebut semuanya
lebih kecil dari 5 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,05,
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat

multikolinearitas diantara ketiga variabel tersebut.

c. Analisis Regresi Linear Berganda

Pengujian melalui regresi linear berganda dilakukan untuk

menganalisis pengaruh sikap konsumen terhadap keputusan

pembelian Handphone Nokia. Sebagaimana hipotesis dalam

penelitian ini:



a.

Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara sikap
konsumen yang terdiri dari persepsi, perasaan, dan
kepercayaan terhadap keputusan pembelian Handphone Nokia.
Diduga antara persepsi, perasaan, dan kepercayaan mempunyai
hubungan yang erat terhadap keputusan pembelian
Handphone Nokia.

Untuk menguji hipotesis di atas diperlukan regresi linear

berganda dengan menggunakan SPSS 12.0 for windows. Tingkat

kepercayaan yang digunakan dalam perhitungan korelasi linear

berganda adalah 95% atau dengan tingkat signifikansi 5% (a= 0,05).

Secara ringkas hasil regresi linear berganda terdapat dalam tabel
4.16.
Tabel 4.16
Rekapitulasi Analisis Regresi Linear Berganda
Variabel | Koefisien | Beta T Probabilitas | Alpha | Keterangan
Regresi B hitung (Sig. t)
X1 0,136 0,201 | 2,101 0,039 0,05 Signifikan
X2 0,197 0405 | 4,155 0,000 0,05 Signifikan
X3 0,118 0,280 | 2,777 0,007 0,05 Signifikan
N =75
R =0,709
R Square =0,503
Adjusted R Square = 0,481
F hitung = 23,905
F tabel =274
Sif F = 0,000
t tabel =1,960

Sumber: Data Primer Diolah 2009



Dari nilai Adjusted R Square sebesar 0,481 atau 48,1%, angka
ini menunjukkan bahwa variabel persepsi (X1), perasaan (X2) dan
kepercayaan (X3) memberikan kontribusi terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia (Y) sebesar 48,1%. Sedangkan sisanya
sebesar 51,9% dipengaruhi oleh sebab lain yang tidak diteliti.

Dari hasil analisis ini juga diketahui bahwa variabel bebas (X)
yang berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian
Handphone Nokia (Y) adalah variabel perasaan (X2). Hal ini
dibuktikan dengan nilai Beta dari variabel perasaan (X2) sebesar
0,405 atau sebesar 40,5% yang merupakan Beta terbesar
dibandingkan dengan Beta variabel lainnya, yaitu variabel persepsi
(X1) sebesar 0,201 atau 20,1%, dan variabel kepercayaan sebesar

0,280 atau 28%.

B. PEMBAHASAN DATA HASIL PENELITIAN
Untuk menjawab tujuan penelitian yang pertama yakni
mengetahui besarnya pengaruh sikap konsumen yang terdiri dari
persepsi, perasaan, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian
Handphone Nokia, maka digunakan analsis regresi linear berganda
baik secara simultan maupun parsial.
Berdasarkan hasil analisis regresi linear pada tabel 4.16,

maka dihasilkan persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:



Y=a+b X,+b,X,+b.X, +e
Y = 0,966 + 0,136X1 + 0,197X> + 0,118X3
Hasil analisis tersebut akan diinterpretasikan sebagai berikut:
1. Uji Simultan dan Uji Parsial
a. Analisis dan Intepretasi secara Simultan (Hasil uji F)
Untuk mengetahui pengaruh secara simultan atas sikap
konsumen yang terdiri dari variabel persepsi (X1), variabel
perasaan (X2), dan variabel kepercayaan (X3) terhadap keputusan

pembelian Handphone Nokia (Y), bisa diketahui pada tabel sebagai

berikut:
Tabel 4.17
Hasil Uji secara Simultan
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 52.301 3 17.434 23.905 | .000(a)
Residual 51779 | 71 729
Total 104.080 74

Sumber: Data Primer Diolah 2009

Dari tabel 4.17, dapat diketahui bahwa nilai F hitung lebih
besar dari F tabel (23,905 > 2,74) dengan tingkat signifikansi F
hitung < 0,05 yaitu (0,000 < 0,05) maka Ho ditolak. Oleh karena
nilai probabilitas (0,000) lebih kecil dari 0,05, maka dapat dikatakan
bahwa variabel sikap konsumen yang terdiri dari persepsi (X1),

perasaan (X2) dan kepercayaan (X3) secara bersama-sama



mempunyai hubungan dan pengaruh terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia (Y).

Dari hasil analisis ini dapat di intepretasikan bahwa sikap
konsumen yang meliputi persepsi, perasaan, dan kepercayaan
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini
berarti sikap bisa menjadi penggerak dalam menentukan pilihan.
Sebagaimana yang diungkapkan oleh Ferrinadewi (2008: 93) bahwa
sikap konsumen merupakan komponen psikologi konsumen yang
mempengaruhi perilaku konsumen baik itu dalam proses
pengambilan keputusan pembelian maupun perilaku dalam hal
keputusan untuk tidak lagi menggunakan produk.

b. Analisis dan Intepretasi secara Parsial (Hasil uji t)

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi konstanta dari
variabel bebas secara parsial atau individual terhadap variabel
terikat. Adapun interpretasi dari persamaan tersebut adalah
sebagai berikut:

a) bo = 0,966

Nilai konstan 0,966 berarti bahwa apabila nilai dari sikap
konsumen yang tercermin pada persepsi, perasaan, kepercayaan
(X1, X2,X3 = 0), maka tingkat keputusan pembelian Handphone
Nokia akan sebesar 96,6%.

b) Persepsi (X1)



Uiji t terhadap variabel persepsi (X1) didapatkan t hitung lebih
besar dari t tebl (2,101 > 1,960) dengan signifikansi t sebesar 0,039.
Karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel dan signifikansi t < 5%
(0,039 < 0,05) sehingga Ho yang berbunyi tidak ada pengaruh yang
signifikan antara variabel persepsi (X1) terhadap variabel
keputusan pembelian (Y) ditolak. Maka secara parsial variabel
persepsi  (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia (Y).
b1=0,136

Untuk setiap kontribusi dari setiap variabel persepsi
(penilaian pada produk, atribut, dan manfaat) akan mempengaruhi
keputusan pembelian Handphone Nokia sebesar 0,136. Hal ini
berarti bahwa variabel persepsi konsumen yang cenderung baik,
mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 0,136 satuan yang
artinya keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,136 satuan
dengan asumsi variabel bebas lainnya (X2 dan X3 = 0) atau Cateris
Paribus.

Dari hasil analisis ini dapat di intepretasikan bahwa persepsi
yang meliputi penilaian pada produk, atribut produk, dan manfaat
mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia. Hal ini menandakan bahwasannya

persepsi bisa menggerakkan sikap konsumen untuk memutuskan



sesuatu sesuai dengan pilihannya. Sebagimana yang diungkapkan
oleh Sumarwan (2004: 70) bahwa konsumen seringkali
memutuskan pembelian suatu produk berdasarkan persepsinya
terhadap produk tersebut.

Seorang konsumen dalam memberikan penilaian atau
pandangan bahwa suatu produk lebih baik daripada pesaingnya
bisa menggunakan hati nuraninya. Hati nurani memiliki
tingkatannya yang salah satunya adalah perasaan yang seharusnya
mengikuti apa yang dipandang dirinya benar (Abdullah, 2007: 212).

Allah berfirman :
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“Kehidupan dunia dijadikan indah dalam pandangan orang-orang kafir,
dan mereka memandang hina orang-orang yang beriman. padahal orang-
orang yang bertakwa itu lebih mulia daripada mereka di hari kiamat. dan
Allah memberi rezki kepada orang-orang yang dikehendaki-Nya tanpa
batas.”(QS. Al-Baqarah: 212)

Ayat di atas menjelaskan betapa pentingnya hati nurani
dalam memandang seseorang. Hati nurani mendorong pada
kebaikan dan setiap manusia memilikinya. Sebagai seorang muslim
yang beriman dan bertakwa, wajib menggunakan akal, pikiran dan

hati nurani agar manusia tidak salah dalam memberikan penilaian

terhadap suatu objek tertentu.



Dalam kaitannya dengan persepsi seseorang, persepsi tidak
saja penting dalam tahapan pemrosesan informasi namun juga
berperan pada pasca konsumsi produk, apakah konsumen merasa
puas atau sebaliknya. Penilaian inipun tidak lepas dari persepsi
mereka. Untuk itu para pemasar harus bisa menciptakan stimuli-
stimuli mengenai diferensiasi produknya yang dapat dipaparkan,
diperhatikan, dan diingat oleh konsumen.

c) Perasaan (X2)

Berdasarkan wuji t terhadap variabel perasaan (X2)
didapatkan t nitung lebih besar dari t tabel (4,155 > 1,960) dengan
signifikansi t sebesar 0,000. Karena t nitung lebih besar dari t tabel
dan tingkat signifikansi t < 5% (0,000 < 0,05) sehingga Ho yang
berbunyi tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel
perasaan (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y) .ditolak.
Maka secara parsial variabel perasaan (X2) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian Handphone Nokia (Y).
b2 =0,197

Untuk setiap kontribusi dari setiap variabel perasaan (rasa
aman, dihormati, percaya diri dan sukes) akan mempengaruhi
keputusan pembelian Handphone Nokia sebesar 0,197. Hal ini
berarti variabel perasaan konsumen mempengaruhi keputusan

pembelian sebesar 0,197 satuan yang artinya jika perasaan



konsumen cenderung baik, maka keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 0,197 satuan dengan asumsi variabel bebas
lainnya (X1 dan X3 = 0) atau Cateris Paribus.

Dari hasil analisis ini dapat di intepretasikan bahwa
perasaan yang meliputi rasa aman, percaya diri, dihormati, dan
sukses ketika mempunyai Nokia berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian Handphone Nokia. Hal ini sesuai
dengan pendapat beberapa ahli (Ferinadewi, 2008: 3) yang
mengemukakan bahwasannya mood yang mencerminkan perasaan
konsumen secara subjektif mampu memberikan efek yang
signifikan dalam keputusan pembelian. Mood yang positif akan
membuat konsumen menjadi lebih baik, murah hati, lebih rentan
terhadap rayuan perusahaan, bahkan rela untuk menunda
penghargaan bagi dirinya sendiri.

Al-Qur’an menegaskan bahwa tidak semua yang diinginkan
manusia adalah baik bagi mereka, begitu juga sebaliknya (Munir,

2007: 26). Allah berfirman:
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“Diwajibkan atas kamu berperang, padahal berperang itu adalah sesuatu

yang kamu benci. boleh jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia amat baik
bagimu, dan boleh jadi (pula) kamu menyukai sesuatu, padahal ia amat



buruk bagimu; Allah mengetahui, sedang kamu tidak Mengetahui.” (QS.
Al-Bagarah: 216).

Ayat tersebut menjelaskan bahwa sesuatu yang menjadi
keinginan manusia belum tentu baik bagi dirinya, begitu juga
sebaliknya apa yang dibenci belum tentu buruk bagi orang
tersebut. Untuk itu hendaknya memperhatikan dan memilah-milah
keinginan yang benar-benar memberikan manfaat dan keinginan
yang tidak bermanfaat bagi dirinya, sehingga pengorbanan untuk
memenuhi keinginannya tersebut tidak terbuang sia-sia.

Dengan semakin kompleknya keinginan seseorang, akan
turut mempengaruhi perasaan orang tersebut. Hal ini menjadikan
tugas pemasar semakin berat untuk memahami secara menyeluruh
tentang konsumennya. Apalagi konsumen saat ini lebih bersifat
menuntut. Mereka tidak lagi cenderung hanya menerima
perlakuan penjual, tetapi konsumen menginginkan sentuhan
personal emosional yang tinggi. Untuk itu para pemasar bisa
melakukan melalui iklan dan aktivitas promosi yang lebih
mengutamakan unsur emosionalnya untuk menstimuli perasaan
konsumen.

d) Kepercayaan (X3)
Berdasarkan wuji t terhadap variabel kepercayaan (X3)

didapatkan t nitung lebih besar dari t tabel (2,777 > 1,960) dengan



signifikansi t sebesar 0,007. Karena t nitung lebih besar dari t tabel
dan tingkat signifikansi t < 5% (0,007 < 0,05) sehingga Ho yang
berbunyi tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel
kepercayaan (X3) terhadap variabel keputusan pembelian (Y)
ditolak. Maka secara parsial variabel kepercayaan (X3)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Handphone

Nokia (Y).

bs=0,118

Untuk setiap kontribusi dari setiap variabel kepercayaan
(Jujur, menepati janji, perhatian, kebutuhan, dan konsisten) akan
mempengaruhi keputusan pembelian Handphone Nokia sebesar
0,118. Hal ini berarti variabel kepercayaan mempengaruhi
keputusan pembelian sebesar 0,118 satuan yang artinya jika
kepercayaan konsumen cenderung baik maka keputusan
pembelian akan meningkat sebesar 0,118 satuan dengan asumsi
variabel bebas lainnya (X1 dan X2 = 0) atau Cateris Paribus.

Dari hasil analisis ini dapat di intepretasikan bahwa
kepercayaan integritas, perhatian, pemenuhan kebutuhan,
konsisten dan reputasi yang dimiliki perusahaan mempunyai
pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian

Handphone Nokia. Sebagaimana yang dikemukakan oleh



Ferrinadewi (2008: 153) bahwa kepercayaan bersumber dari

harapan konsumen akan terpenuhinya janji merek. Ketika harapan

mereka tidak terpenuhi maka kepercayaan akan berkurang bahkan
hilang. Ketika kepercayaan konsumen hilang maka akan sulit bagi
perusahaan untuk menumbuhkannya kembali.

Bagi para pemasar, agar bisa meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan, hendaknya melihat kembali bisnis
yang dilakukan Rasulullah SAW. Menurut Gunara dan Sudibyo
(2007: 94) Rasulullah SAW tidak hanya mampu menciptakan
pelanggan yang loyal (loyalty customer), tetapi juga mampu
menciptakan pelanggan yang percaya (trusty customer) dengan
menggunakan formula kejujuran, keikhlasan, professional,
silaturahmi, dan bermurah hati.

1) Sikap jujur yang menjadi dasar kegiatan dan ucapan nabi
Muhammad SAW secara otomatis membuahkan kepercayaan
jangka panjang dari semua yang berinteraksi baik dalam hal
bisnis maupun kehidupan sehari-hari.

2) Ikhlas, sikap ini akan menjaga seorang individu atau sebuah
perusahaan dari sikap over promise under deliver karena ia
akan dapat mengukur kemampuan diri sebelum melakukan

sesuatu. Allah berfirman:
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“Kecuali orang-orang yang Taubat dan mengadakan perbaikan dan

berpegang tequh pada (agama) Allah dan tulus ikhlas (mengerjakan)

agama mereka Karena Allah. Maka mereka itu adalah bersama-sama

orang yang beriman dan kelak Allah akan memberikan kepada orang-
orang yang beriman pahala yang besar.” (QS. An-Nisaa’: 146)

3) Professional. Seiring dengan sikap ikhlas, Muhammad
menekankan pada pentingnya sikap professional dalam
pekerjaan. Sikap ini menjauhkan dari sifat malas, tidak mau
berusaha dan hanya menerima tanpa ada usaha menuju kea rah

yang lebih baik.
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“Dan janganlah kamu mengikuti apa yang kamu tidak mempunyai
pengetahuan tentangnya. Sesungguhnya pendengaran, penglihatan
dan hati, semuanya itu akan diminta pertanggungan jawabnya.” (Al-
Isra: 36)

4) Silaturahmi pada dasarnya adalah formula untuk menjaga
hubungan baik dengan sesama manusia, lingkungan, makhluk
hidup yang lain, dan dengan Tuhan.

5) Murah hati
Dengan didasari sikap murah hati dan cara kerja dari keempat

elemen tersebut di atas yang berkesinambungan akan



membentuk sebuah pola pikir yang ideal, sebuah paradigma
baru yang berpusat pada sikap murah hati. Bermurah hati
dalam menjual dan membeli merupakan konsep yang
digunakan Muhammad dalam melaksanakan kegiatan

perdagangan sehari-hari.

2. Uji Korelasi

Untuk menjawab tujuan penelitian yang kedua yakni
mengetahui keeratan hubungan antara persepsi, perasaan, dan
kepercayaan terhadap keputusan pembelian Handphone Nokia, dari
hasil analisis dapat diketahui berdasarkan pada tabel 4.16, bahwa
besarnya korelasi atau keeratan hubungan antara variabel
ditunjukkan dengan koefisien korelasi (R) sebesar 0,709, artinya
korelasi antara variabel persepsi (X1), perasaan (X2) dan kepercayaan
(X3) terhadap keputusan pembelian Handphone Nokia (Y) cukup
erat, mengingat ukuran keeratan hubungan adalah 0-1 atau 1> > 0.

Dari hasil pengujian yang menyatakan terdapat hubungan
yang erat antara sikap terhadap keputusan pembelian, maka bagi
pemasar hendaknya terus mengikuti perkembangan sikap konsumen
terutama mengetahui faktor-faktor yang berhubungan dengan
pembelian. Selain itu, guna menciptakan sikap positif konsumen,

pemasar bisa menerapkan starategi-strategi yang bersifat sosial.



Sebagaimana hasil penelitian yang dilakukan oleh Westbreg (2004)
dalam Ferrinadewi (2008: 114) studinya berhasil membuktikan
bahwa terjadi perubahan sikap yang positif dan signifikan pada
konsumen yang menerapkan pendekatan caused related marketing
strategy. Inti dari strategi ini adalah dimana perusahaan membuat
penawaran kontribusi kepada organisasi non-profit yang dapat

dilakukan oleh pembeli.

C. RELEVANSI HASIL PENELITIAN DAN TEORI

Pada dasarnya proses pengambilan keputusan konsumen pada
setiap orang adalah sama, hanya saja semua proses tersebut tidak
semuanya dilaksanakan oleh para konsumen. Tetapi berbeda dalam
hal faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan tersebut,
misalnya dari faktor kebudayaan (kultur, subkultur, kelas sosial),
faktor sosial (keluarga, peran dan status sosial), faktor personal (usia,
jabatan, gaya hidup), dan faktor psikologis (motivasi, persepsi,
kesukaan, keyakinan, dan pembelajaran).

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Syafril (2008) dengan
memakai variabel keyakinan, kesukaan, dan tindakan sebagai faktor
yang mempengaruhi loyalitas merek. Hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut mempunyai kontribusi

dalam membentuk loyalitas merek. Dan penelitian yang dilakukan



oleh Wahyuni (2008) variabel yang digunakan adalah motivasi,
persepsi, dan sikap konsumen dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa antara variabel
motivasi, persepsi, dan sikap mempunyai peran dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Sedangkan dalam penelitian kali ini, variabel
yang digunakan adalah variabel persepsi, perasaan, dan kepercayaan
yang ternyata berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
handphone Nokia.

Pemilihan  variabel-variabel  tersebut didasarkan akan
pentingnya tiga variabel dalam membentuk suatu sikap. Sebagaimana
yang diungkapkan oleh Schiffman dan Kanuk (Ferrinadewi, 2004: 113)
bahwa strategi untuk mengubah sikap konsumen itu meliputi
mengubah keyakinan, menambah atribut, dan mengubah persepsi.
Menurut Ambler et. al (Ferrinadewi, 2004: 2) bahwa aktivitas
pemasaran harus bisa mempengaruhi alam pikir manusia yang
meliputi perasaan, pengalaman, citra, persepsi, keyakinan, sikap.
Sedangkan Engel (1994: 339) mengemukakan bahwa sifat yang penting
dari sikap adalah kepercayaan dalam memegang sikap tersebut.

Dari hasil penelitian yang dilakukan, diketahui bahwa sikap
konsumen yang terdiri dari persepsi, perasaan, dan kepercayaan
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

handphone Nokia. Hal ini bisa dilihat dari hasil analisis yang



menunjukkan untuk variabel persepsi (X1) berpengaruh sebesar 0,136,
variabel perasaan (X2) sebesar 0,197, dan untuk variabel kepercayaan
(X3) berpengaruh sebesar 0,118. Sehingga untuk hipotesis yang
mengatakan bahwa sikap konsumen berpengaruh terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia pada pengunjung Nokia Care Bimasakti
Malang terbukti kebenarannya.

Dengan membaiknya persepsi mengenai produk, atribut
produk, dan manfaat handphone Nokia, menunjukkan bahwa sikap
yang dimiliki oleh seseorang telah mampu menjalankan fungsi
utilitarian. Sebagaimana menurut Shciffman dan Kanuk (Sumarwan,
2004: 138) seseorang menyatakan sikapnya terhadap suatu objek atau
produk karena ingin memperoleh manfaat dari produk (rewards)
tersebut atau menghindari resiko dari produk (punishment). Untuk
perasaan akan rasa aman, dihormati, percaya diri yang timbul dari
setiap individu, telah memainkan peran untuk berfungsi
mempertahankan ego dan mengekspresikan diri. Sikap tersebut
mampu meningkatkan rasa aman dari ancaman yang datang dan
menghilangkan kerugian yang ada dalam diri konsumen. Selain itu
sikap tersebut juga berfungsi menyatakan nilai-nilai, gaya hidup dan
identitas sosial dari seseorang. Sedangkan dalam hal kepercayaan, ini

berhubungan dengan pengetahuan, karena pengetahuan yang baik



mengenai suatu produk seringkali mendorong untuk menyukai
produk tersebut.

Dari uraian tersebut, maka dapat diketahui betapa pentingnya
mengatahui sikap konsumen, karena sikap yang dimiliki seseorang
sangat mempengaruhi dalam proses pemasaran khususnya dalam hal
keputusan pembelian. Sebagaimana yang diungkapkan oleh
Sumarwan (2004: 135) bahwa sikap konsumen adalah faktor penting
yang akan mempengaruhi keputusan konsumen.

Memahami sikap konsumen juga berguna dalam banyak hal
khususnya bagi para pemasar. Menurut Engel, Blackwell dan Miniard
(1994: 337) sikap berguna bagi pemasaran diantaranya: Sikap kerap
digunakan untuk menilai keefektifan kegiatan pemasaran, sikap dapat
membantu mengevaluasi tindakan pemasaran sebelum dilaksanakan
di dalam pasar. Dan sikap juga sangat berhasil dalam membentuk
pangsa pasar dan memilih pangsa target. Untuk itu dalam rangka
memciptakan sikap positif konsumen, hendaknya pemasar selalu
menerapkan menerapkan prinsip kejujuran, keikhlasan, professional,
silaturahmi, dan bermurah hati yang menjadi inti dari marketing yang
dilakukan Muhammad SAW yang sekarang ini dikenal dengan istilah

Soul Marketing.



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan tentang pengaruh
variabel sikap konsumen yang terdiri dari persepsi, perasaan, dan
kepercayaan terhadap keputusan pembelian handphone Nokia, dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh yang signifikan baik secara simultan maupun
parsial antara variabel sikap konsumen yang terdiri dari persepsi,
perasaan, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian
Handphone Nokia.

2. Adanya keereatan hubungan, artinya korelasi antara variabel
persepsi, perasaan, dan kepercayaan terhadap keputusan
pembelian Handphone Nokia cukup erat.

B. Saran
Penulis menyadari masih terdapat keterbatasan yang muncul
dalam pelaksanaan penelitian ini. Oleh karena itu hasil penelitian ini
belum bisa dikatakan sempurna. Namun dengan adanya penelitian ini
diharapkan dapat memberikan informasi dan masukkan bagi penulis

ataupun pihak-pihak yang berkepentingan:



1. Dari hasil analisis data yang dilakukan dapat diketahui bahwa dari
ketiga variabel baik persepsi, perasaan, dan kepercayaan yang
berpengaruh dominan adalah variabel perasaan. Sebagai market
leader, Nokia harus mampu memahami bagaimana kondisi
emosional konsumen, dan terus menciptakan inovasi baru yang
sesuai dengan keinginan konsumen. Selain itu, sebaiknya Nokia
lebih gencar lagi melakukan pendekatan dengan konsumen yang
lebih mengutamakan unsur emosionalnya dengan cara-cara yang
cerdas untuk menciptakan hubungan personal yang lebih
mendalam antara merek dengan konsumen.

2. Dalam rangka menciptakan kepercayaan konsumen, perusahaan
hendaknya memakai prinsip Nabi Muhammad SAW yang terdiri
dari formula kejujuran, keikhlasan, profesional, silaturahmi, dan
bermurah hati yang sekarang ini sering dikenal dengan istilah Soul
Marketing.

3. Masih banyak terdapat faktor yang mempengaruhi konsumen
dalam membeli handphone Nokia yang tidak diteliti dalam
penelitian ini seperti dari segi kecanggihan teknologi, harga, model,
kualitas, informasi interpersonal. Untuk itu, bagi penelitian yang
sama di masa akan datang, diharapkan menambah atau mengganti

variabel yang tidak tercantum dalam penelitian ini.
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Lampiran 1 : Kuesioner

Universitas Islam Negeri Malang
Fakultas Ekonomi
J1. Gajayana No. 50 Malang

KUESIONER

Responden yang terhormat,

Sehubungan dengan penelitian skripsi yang sedang kami lakukan,
kami mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi
kuesioner yang terdiri dari beberapa pertanyaan.

Penelitian ini merupakan salah satu metode pengumpulan data
primer yang dilakukan untuk menyelesaikan tugas akhir (skripsi) dengan
judul “Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Handphone Nokia” sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan gelar
Sarjana Ekonomi (SE) di Universitas Islam Negeri (UIN) Malang.

Untuk itu mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i guna mengisi
kuesioner ini dengan jujur sesuai dengan keadaan sebenarnya. Kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara/i dalam mengisi keusioner, sangat berarti bagi

penyelesaian penelitian ini.
Atas perhatian dan partisipasi Saudara/i, kami ucapkan terima

kasih.

Peneliti

Triyani



Bagian I : Identitas Responden

Isi dan Beri tanda ceklist (\) yang sesuai dengan Saudara pada tempat
yang telah disediakan.

1. Nama : (jika tidak keberatan)
2. Usia : (Tahun)
3. Jenis Kelamin - O Laki-laki O Perempuan
4. Pekerjaan [ PNS
[0 Wiraswasta
] Pelajar / Mahasiswa
[J  Ibu Rumah Tangga
[] Lain-lain (....................... )
5. Pendidikan Terakhir: 7 SD ] SMA [] Sarjana
1 SLTP [] Diploma
6. Pendapatan Rp 500.001 - Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000
Rp 2.500.001 - Rp 4.000.000
> Rp 4.000.000

O oo O



Bagian II : Daftar Pertanyaan Kuesioner

Beri tanda ceklist (V) sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Saudara/i
pada tempat yang telah disediakan.

Keterangan:
SS : Sangat Setuju
S : Setuju
N : Netral
TS : Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju
No‘ Pernyataan | SS | S | N | TS |STS

Persepsi (X1)

1 | Menurut saya, HP Nokia merupakan
produk unggulan dengan harga yang
terjangkau.

2 Menurut saya, atribut produk HP Nokia
sangat handal dan menarik.

3 Menurut saya, Handphone Nokia
memiliki banyak manfaat seperti akses
internet, video, camera dll.

Perasaan (X2)

4 | Dengan memiliki HP Nokia, saya merasa
lebih aman dan nyaman ketika sedang
berkomunikasi melalui Handphone.

5 | Dengan memiliki Hp Nokia, saya merasa
lebih dihormati oleh orang lain.

6 | Dengan memiliki HP Nokia, saya merasa
lebih percaya diri dalam bersosialisasi
dengan orang lain.

7 | Dengan memiliki Hp Nokia, saya merasa
termasuk orang-orang yang sukses dan
lebih mudah mengekpresikan diri.

Kepercayaan (X3)

8 |Saya vyakin, Nokia jujur dalam
menjalankan bisnisnya.

9 |Saya yakin, Nokia menepati janjinya
pada konsumen untuk selalu menjadi
yang terbaik.

10 | Saya yakin, Nokia selalu memperhatikan
keinginan konsumen dengan




mengeluarkan cover warna - warni serta
nilai tambah dalam perangkat ponsel.

11

Saya yakin, Nokia mampu memenuhi
kebutuhan ponsel dengan menciptakan
produk baru yang kreatif dan inovatif.

12

Saya yakin, Nokia konsisten dalam
berbisnis dengan mengedepankan fitur
produk dan memberikan layanan yang
baik.

13

Saya yakin, perusahaan Nokia memiliki
reputasi yang bagus.

Pernyataan Keputusan Pembelian (Y)

SS

TS

STS

14

Saya membeli HP Nokia dengan
pertimbangan persepsi, perasaan, dan
kepercayaan yang saya miliki.

15

Saya membeli HP Nokia merupakan
keputusan yang paling tepat.




Lampiran 2 : Deskriptif Responden

umur
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 16-25 51 63.0 68.0 68.0
26-35 15 18.5 20.0 88.0
36-45 5 6.2 6.7 94.7
46-55 2 25 2.7 97.3
>55 2 25 2.7 100.0
Total 75 92.6 100.0
Missing System 6 7.4
Total 81 100.0

umur

Std. Dev = .94
Mean = 1.5
| N=75.00

Undefined emar #60706 - Canat opentext file"C)

umur

jenis kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid laki-laki 41 50.6 54.7 54.7

perempuan 34 42.0 45.3 100.0

Total 75 92.6 100.0
Missing System 6 7.4
Total 81 100.0

jenis kelamin

50

40

30

20

10
Std. Dev = .50

Mean = 1.45
N=75.00

Undefined error #60706 - Cannot open text file "C:\

1.00 1.50

jenis kelamin



pekerjaan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid pns 5 6.2 6.7 6.7
wiraswasta 12 14.8 16.0 22.7
pelajar/mahasi 48 59.3 64.0 86.7
swa
ibu rumah 2 25 2.7 89.3
tangga
lain-lain 8 9.9 10.7 100.0
Total 75 92.6 100.0
Missing System 6 7.4
Total 81 100.0
0 )
P pekerjaan
% 60
g 50
g
5 40
é 30
L
¢
5 20
5
.g 10 Std. Dev = .94
Mean = 2.9
E 0 N=75.00
1.0 20 3.0 4.0 5.0
pekerjaan
pendidikan terakhir
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SD 1 1.2 1.3 1.3
SLTP 4 4.9 5.3 6.7
SMA 48 59.3 64.0 70.7
DIPLOMA 6 7.4 8.0 78.7
SARJANA 16 19.8 21.3 100.0
Total 75 92.6 100.0
Missing System 6 7.4
Total 81 100.0




Undefined ermar #60706 - Cannat gpentext file "C)

60

50

40

30

20

10

pendidikan terakhir

1.0 2.0 3.0

pendidikan terakhir

4.0

5.0

pendapatan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Rp 500.000 - Rp
1.500.000 30 37.0 65.2 65.2
Rp 1.500.001 -
Rp 2.500.000 12 14.8 26.1 91.3
Rp 2.500.001 -
Rp 4.000.000 3 3.7 6.5 97.8
> Rp 4.000.000 1 1.2 2.2 100.0
Total 46 56.8 100.0
Missing ~ System 35 43.2
Total 81 100.0
pendapatan

Undefined error #60706 - Cannot open text file "C:\

40

Std. Dev =.72

1.0

pendapatan

Mean = 1.5
| N =46.00




Lampiran 4 : Distribusi Item

Distribusi Item X1
X1.1 X1.2 X1.3
N Valid 75 75 75
Missing 0 0 0
Mean 3.85 3.75 4.16
Sum 289 281 312
Percentiles 100 5.00 5.00 5.00
X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 5 6.7 6.7 6.7
netral 14 18.7 18.7 25.3
setuju 43 57.3 57.3 82.7
sangat setuju 13 17.3 17.3 100.0
Total 75 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 3 4.0 4.0 4.0
netral 22 29.3 29.3 33.3
setuju 41 54.7 54.7 88.0
sangat setuju 9 12.0 12.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  netral 9 12.0 12.0 12.0
setuju 45 60.0 60.0 72.0
sangat setuju 21 28.0 28.0 100.0
Total 75 100.0 100.0




Distribusi item X2

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4
N Valid 75 75 75 75
Missing 0 0 0 0
Mean 3.75 2.92 3.12 3.13
Sum 281 219 234 235
Percentiles 100 5.00 5.00 5.00 5.00
X2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  netral 32 42.7 42.7 42.7
setuju 30 40.0 40.0 82.7
sangat setuju 13 17.3 17.3 100.0
Total 75 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid sangat tidak setuju 1 1.3 1.3 1.3
tidak setuju 17 22.7 22.7 24.0
netral 48 64.0 64.0 88.0
setuju 5 6.7 6.7 94.7
sangat setuju 4 5.3 5.3 100.0
Total 75 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 15 20.0 20.0 20.0
netral 41 54.7 54.7 74.7
setuju 14 18.7 18.7 93.3
sangat setuju 5 6.7 6.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
X2.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid sangat tidak setuju 1 1.3 1.3 1.3
tidak setuju 13 17.3 17.3 18.7
netral 41 54.7 54.7 73.3




setuju 15 20.0 | 20.0 93.3
sangat setuju 5 6.7 6.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
Distribusi Item X3
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6
N Valid 75 75 75 75 75 75
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3.49 3.59 3.84 4.16 3.92 4.01
Sum 262 269 288 312 294 301
Percentiles 100 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
X3.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 5 6.7 6.7 6.7
netral 32 42.7 42.7 49.3
setuju 34 45.3 45.3 94.7
sangat setuju 4 53 53 100.0
Total 75 100.0 100.0
X3.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 4 5.3 5.3 5.3
netral 28 37.3 37.3 42.7
setuju 38 50.7 50.7 93.3
sangat setuju 5 6.7 6.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
X3.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 2 2.7 2.7 2.7
netral 15 20.0 20.0 22.7
setuju 51 68.0 68.0 90.7
sangat setuju 7 9.3 9.3 100.0
Total 75 100.0 100.0
X3.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 1 1.3 1.3 1.3




netral 8| 10.7 10.7 12.0
setuju 44 58.7 58.7 70.7
sangat setuju 22 29.3 29.3 100.0
Total 75 | 100.0 100.0
X3.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 1 1.3 1.3 1.3
netral 18 24.0 24.0 25.3
setuju 42 56.0 56.0 81.3
sangat setuju 14 18.7 18.7 100.0
Total 75 100.0 100.0
X3.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 17 22.7 22.7 22.7
setuju 40 53.3 53.3 76.0
sangat setuju 18 24.0 24.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
Distribusi Item Y
Y1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 1 1.3 1.3 1.3
netral 12 16.0 16.0 17.3
setuju 47 62.7 62.7 80.0
sangat setuju 15 20.0 20.0 100.0
Total 75 100.0 100.0
Y2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 25 33.3 33.3 33.3
setuju 38 50.7 50.7 84.0
sangat setuju 12 16.0 16.0 100.0
Total 75 100.0 100.0







Lampiran 5 : Uji Validitas

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1
X1.1 Pearson o o -
Correlation 1 -486(*) 441(") -800(*)
Sig. (2-tailed) ) .000 .000 .000
N 75 75 75 75
X1.2 Pearson o o -
Correlation A86(*) 1 B73(*) .863(**)
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000
N 75 75 75 75
X1.3 Pearson o - -
Correlation A41(%) B73(*) 1 .824(**)
Sig. (2-tailed) .000 .000 ) .000
N 75 75 75 75
X1 Pearson o x o
Correlation .800(**) .863(**) .824(*) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .
N 75 75 75 75
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2
X2.1 Pearson " ", ",
Correlation 1 .281(%) .325(*) .145 54T7(*)
Sig. (2-tailed) . .015 .004 .215 .000
N 75 75 75 75 75
X2.2 Pearson " o - o
Correlation .281(%) 1 T34 .628(**) .850(**)
Sig. (2-tailed) .015 . .000 .000 .000
N 75 75 75 75 75
X2.3 Pearson o - - o
Correlation .325(*) T734(*) 1 706(**) .896(*)
Sig. (2-tailed) .004 .000 : .000 .000
N 75 75 75 75 75
X2.4 Pearson - o o
Correlation .145 .628(**) .706(*) 1 811(*)
Sig. (2-tailed) .215 .000 .000 . .000
N 75 75 75 75 75
X2 Pearson o - o -
Correlation B4T7(*) .850(**) .896(**) 811(*) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 )
N 75 75 75 75 75

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3
X3.1 Pearson A19(* o | -294(* -
Correlation 1 ) 402(*) ) .220 181 | .613(*)
Sig. (2-tailed) . .000 .000| .011 .058 119 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X3.2 Pearson .322(*
Correlation 419(*) 1| .346(*) ) .238(*) | .321(**) | .644(**)
Sig. (2-tailed) .000 ) .002 .005 .040 .005 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X3.3 Pearson .346(* .264(*
Correlation 402(*) N 1 ) 350(*%) | .292(%) | .628(**)
Sig. (2-tailed) .000 .002 . .022 .002 011 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X3.4 Pearson .322(*
Correlation .294(*) ) .264(*) 1| .651(*) | .622(**) | .761(*)
Sig. (2-tailed) .011 .005 .022 . .000 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X3.5 Pearson .238(* .651(*
Correlation .220 ) .350(**) ) 1| .655(**) | .752(*)
Sig. (2-tailed) .058 .040 .002 .000 ) .000 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X3.6 Pearson 321(* .622(*
Correlation .181 ) .292(%) ) .B55(**) 1| .743(*)
Sig. (2-tailed) 119 .005 .011 .000 .000 ) .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X3 Pearson .644(* 761(*
Correlation .613(*) N .628(**) ) T52(%%) | .743(*) 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 )
N 75 75 75 75 75 75 75
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Y1 Y2 Y
Y1 Pearson
Correlation 1 -584() -883(™)
Sig. (2-tailed) i .000 .000
N 75 75 75
Y2 Pearson o o
Correlation -584(*) 1 -897(™)
Sig. (2-tailed) .000 ) .000
N 75 75 75
Y Pearson 883(*) 897(*) 1
Correlation ’ '
Sig. (2-tailed) .000 .000 )
N 75 75 75

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




Lampiran 6 : Uji Reliabilitas

Reliability X1

RELI ABI LI'TY ANALYSI

Mean
1. X1.1 3. 8533
2. X1.2 3. 7467
3. X1.3 4.1600
Covari ance Matri x
X1.1 X1.2
X1.1 . 6133
X1.2 . 2732 . 5160
X1.3 . 2130 . 2978
N of Cases = 75.0
Statistics for Mean Vari ance
Scal e 11. 7600 3.0768
Item Vari ances Mean M ninum Maxi num
. 5029 . 3795 . 6133
Reliability Coefficients 3itens

S- SCALE(ALPHA

Std Dev Cases
. 7832 75.0
.7184 75.0
. 6160 75.0
X1.3
. 3795
N of
Std Dev Vari ables
1.7541 3
Range Max/ M n Vari ance
. 2339 1.6163 . 0138
7742

Al pha = . 7644 St andardi zed item al pha = .



Reliability X2

Met hod 2 (covariance matrix) will be used for this analysis

RELI ABI LI TY ANALYSI S-SCALE (ALPHA

Mean Std Dev Cases
1. X2.1 3. 7467 . 7369 75.0
2. X2.2 2.9200 . 7491 75.0
3. X2.3 3.1200 . 8047 75.0
4, X2.4 3.1333 . 8275 75.0
Covariance Matri x
X2.1 X2.2 X2.3 X2. 4
X2.1 . 5431
X2.2 . 1551 . 5611
X2.3 . 1930 . 4422 . 6476
X2. 4 . 0883 . 3892 . 4703 . 6847
N of Cases = 75.0
N of
Statistics for Mean Vari ance Std Dev Vari abl es
Scal e 12. 9200 5.9124 2.4315 4
Item Vari ances Mean M ni mum Maxi mum Range Max/ M n Vari ance
. 6091 . 5431 . 6847 . 1416 1. 2608 . 0046
Reliability Coefficients 4 itens

Al pha = . 7839 St andardi zed item al pha = . 7800



Reliability X3

Met hod 2 (covariance matrix) will

be used for this analysis

RELI ABI LI' TY ANALYSI S-SCALE(ALPHA

1. X3.1 3.
2. X3.2 3.
3. X3.3 3.
4, X3. 4 4,
5. X3.5 3.
6. X3.6 4.
Covari an
X3.1 X3.2 X3.3
X3.1 .4966
X3.2 .2067 . 4890
X3.3 .1746 . 1492 . 3795
X3.4 .1362 . 1481 . 1070
X3.5 .1076 . 1151 . 1492
X3.6 .0879 . 1542 .1238
N of Cases =
Statistics for Mean
Scal e 23.0133

Mean

4933
5867
8400
1600
9200
0133

ce Matrix

X3. 4

. 4335
. 2968
. 2816

75.0

Vari ance
7.8512

Std Dev

. 7047

. 6993

. 6160

. 6584

. 6928

. 6876
X3.5 X3

. 4800

. 3119 .47
Std Dev
2.8020

Item Variances Mean M ninmum Maxi num Range

. 4586 . 3795

Reliability Coefficients

Al pha = . 7795

. 4966

6 itens

L1171

28

N of

Vari ab

Max/ M n
1.3086

Cas

75.
75.
75.
75.
75.
75.

| es
6

es

[eNeoloNoNeNeo)

Vari ance
. 0020

St andardi zed item al pha = . 7802



Met hod 2 (covariance matrix) will

Reliability Y

be used for this analysis

RELI ABI LI TY ANALYSI S-SCALE (ALPHA
Mean Std Dev Cases
1. Y1 4.0133 . 6471 75.0
2. Y2 3. 8267 . 6852 75.0
Covariance Matrix
Y1 Y2
Y1 . 4187
Y2 . 2591 . 4695
N of Cases = 75.0
N of
Statistics for Mean Vari ance Std Dev Variables
Scal e 7.8400 1. 4065 1.1860 2
Item Vari ances Mean M nimum Maxi num Range Max/ M n Vari ance
. 4441 . 4187 . 4695 . 0508 1.1213 . 0013
Reliability Coefficients 2 itens
Al pha = . 7369 St andardi zed item al pha = . 7376



Lampiran 7 : Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Standardized
Residual

N 75

Normal Parameters(a,b) Mean 0000000

Std. Deviation 97952001

Most Extreme Absolute 079

Differences Positive 079

Negative -.068

Kolmogorov-Smirnov Z 685

Asymp. Sig. (2-tailed) 736

a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.
Uji Multikolinearitas
Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients t Sig. Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) .966 .892 1.083 | .283

X1 136 .065 201 | 2.101| .039 762 | 1.313
X2 .197 .047 405 | 4.155| .000 .739 | 1.353
X3 .118 .043 280 | 2.777 .007 691 | 1.447

a Dependent Variable: Y




lampiran 8 : Regresi Linear Berganda

Variables Entered/Removed(b)

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 X3, X1,
X2(a) Enter

a All requested variables entered.

b Dependent Variable: Y

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .709(a) .503 481 .85398
a Predictors: (Constant), X3, X1, X2
Coefficients(a)
Unstandardized Standardized )
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) .966 .892 1.083 .283
X1 .136 .065 .201 2.101 .039
X2 197 .047 .405 4.155 .000
X3 118 .043 .280 2777 .007

a Dependent Variable: Y




