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RINGKASAN

SINDY SYAFAAH. 0810440276. Faktor-Faktor yang Mempagaruhi
Perilaku Konsumen dalam Pembelian Produk Teh MereK'Ken tea” (Studi
Kasus di Desa Semen Kecamatan Gandusari, Blitar).iDbawah bimbingan
Ir. Effy Yuswita, M. Si sebagai Pembimbing Utama, Ryanti Isaskar, SP, M.
Si sebagai Pembimbing Pendamping

Salah satu komoditi perkebunan yang semakin meatnggrmintaannya
dan memiliki prospek yang baik untuk dikembangkatalah teh. Hal ini
dibuktikan dengan meningkatnya harga teh di passpae yakni sebes&iS$ 1,9
per kilogram yang sebelumnya hanya US$ 1,2 pegidlo (tempointeraktif.com,
2012).Perkebunan yang memproduksi teh dan tetap bertahgga saat ini salah
satunya yakni PTPN Xl Kebun bantaran Blitar yargyaoa di wilayah Jawa
Timur. Perkebunan ini merupakan perkebunan milikmgentah yang
memproduksi dan mengolah teh jenis teh hitam. Fedeh yang dihasilkan
bermerek “Ken tea” yang digunakan dalam obyek pesmeldan memiliki dua
jenis yakni premium dan regular. Penelitian ini tbgran untuk: 1) Untuk
mengidentifikasi dan mendeskripsikan karakterikbksumen yang membeli teh
hitam “Ken tea” 2) Untuk menganalisis atribut-atibproduk yang menjadi
pertimbangan konsumen dalam pembelian teh hitamn“kKea” 3) Untuk
menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi koresumalam pembelian teh
hitam “Ken tea”. Penelitian ini dilaksanakan di Be$Semen Kecamatan
Gandusari Kabupaten Blitar. Pengumpulan data pgemeldilaksanakan pada
bulan Maret — Juli 2012.

Penentuan lokasi berdasarkan tekpikposive samplingzakni di Desa
Semen Kecamatan Gandusari. Alasan pemilihan lotasebut karena Desa
Semen berbatasan langsung dengan PTPN Xl KebunBBelaran sehingga
secara otomatis masyarakat Desa ini lebih meng&eal tea” secara psikologis
dan pasar Semen merupakan pasar terdekat yang mpldkat dengan sasaran
pasar sehingga mudah dijangkau perusahaan. Sedamdfam penentuan
responden digunakan tekndccidental samplinglengan menggunakan metode
distribusi sampling proporsi(n > 30) diperoleh sampel sebanyak 44
responden/keluarga yang secara kebetulan bertemganepeneliti. Penentuan
masyarakat Desa Semen sebagai responden pendidasarkan pada metode
area sampling yakni karena masyarakat Desa Semeopakan konsumen
terbanyak “Ken tea” dan pemasaran “Ken tea” di Desapaling potensial
daripada Desa lain dan batasan responden adaf@nden yang pernah membeli
“Ken tea”. Dalam penelitian ini, analisis yang digunakanrnyanalisis deskriptif,
analisis Cochran Q test dan analisis faktor.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa karakteristikndamen yang
membeli teh hitam “Ken teaBlari enam variabel yang diteliti menghasilkan
persentase tertinggi sebagai berikut: 63,64% adedgponden yang berjenis
kelamin perempuan; 50% adalah responden yang beB@s#3 tahun; 54,54%
adalah responden dengan tingkat pendidikan SMA1848, adalah responden
dengan jenis pekerjaan pedagang; 43,18% adalahademggkat pendapatan



antara > Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000; 40,91% adalsonden dengan jumlah
anggota keluarga yang paling banyak 3 anggota kgdua

Adapun atribut-atribut yang dipertimbangkan konsardalam pembelian
“Ken tea” berdasarkan rumus Cochran Q tes antarkielitas, merek, kemasan,
label, harga, lokasi, bentuk, kandungan gizi, dapr&ktisan penyajian. Faktor-
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pembekamn ‘tea” yakni faktor
pertama atau faktor atribut produk dan keluargdiriedari atribut dan variabel
kemasan, label, bentuk, kandungan gizi dan keluatgagan nilailoading
berturut-turut sebesar 0,742; 0,812; 0,756; 0,68ly 0,703. Faktor kedua atau
faktor harga hanya terdiri dari satu atribut sa&ny atribut harga dengan nilai
loading 0,863. Faktor ketiga atau faktor kepraktipanyajian juga hanya terdiri
dari satu atribut saja yakni atribut kepraktisamyagian dengan nilai loading
sebesar 0,820.

Pada hasil analisis di atas didapatkan bahwa fddorasan produk dan
keluarga adalah faktor yang paling dominan mempemgskonsumen dalam
pembelian “Ken tea” dengan nilaigenyang paling tinggi yakni sebesar 2,532
dan persentase varian sebesar 36,178%. Jadi selaegar masyarakat Desa
Semen Kecamatan Gandusari sangat mempertimbangkaampilan dan
performa produk serta saran dari keluarga agar rekerfiken tea’. Kemasan
“Ken tea” dianggap menarik bagi konsumen. Selainkgpercayaan konsumen
terhadap “Ken tea” juga sangat tinggi hal ini ditkékn dengan tingginya tingkat
loyalitas konsumen terhadap produk ini meski di &sam produk tidak terdapat
label halal dari MUI. Bentuk “Ken tea” yang dari awdianggap kurang menarik
perhatian konsumen justru masuk dalam faktor yaegpengaruhi konsumen
dalam pembelian “Ken tea”. Konsumen tidak mempeatadkan bentuk “Ken
tea” yang bulat kecil, justru hal itu menjadi kekam tersendiri bagi konsumen
karena bentuk “Ken tea” lain daripada produk teh. [Kandungan gizi “Ken tea”
juga menjadi alasan konsumen dalam membeli “Keh yaag jelas baik bagi
tubuh. Refrensi keluarga yang merupakan satu-satteigtor yang berasal dari
luar atau lingkungan konsumen yang mempengaruhliakerkonsumen dalam
pembelian “Ken tea”.

Saran yang dapat diajukan dalam penelitian ini addll) Sebaiknya
layanan produk lebih diperhatikan, misalnya mergieai layanan bebas pulsa
agar keluhan konsumen dapat langsung disampaikapekesahaan sehingga
keluhan ataucomplain tersebut menjadi evaluasi perusahaan untuk lebih
meningkatkan performa “Ken tea”. (2) Diharapkanugsahaan lebih memperluas
area pemasaran baik di dalam maupun di luar KabopBlitar melalui promosi
yang dilakukan baik melalui media cetak maupun tedelk. (3) Perlu adanya
promosi yang lebih intensif tentang kualitas “Ke&a't yang baik untuk tubuh
sehingga persepsi dan pikiran masyarakat menjadi fgositif terhadap produk
“Ken tea”. (4) Pemasaran “Ken tea” mendatang tidaikya terbatas di pertokoan
pasar Semen, tapi juga di setiap toko yang terddp&lesa Semen sehingga
konsumen lebih mudah dalam membeli “Ken tea”.



SUMMARY

SINDY SYAFAAH. 0810440276. Factors Affecting The Qasumer Behavior
In The Purchase Of Products Brand Tea "Ken tea” (Cae Studies in the
Semen Village Gandusari Sub District, Blitar).Advisored by Ir. Effy Yuswita,
M. Si as the main supervisor, Riyanti Isaskar, 8PSi as Second Advisor.

One of plantation commaodities increasing demandtasdgood prospects
to be developed is the tea. This is evidenced byirtbreasing price of tea in the
export market of U.S. $ 1.9 / kg that was previpushly U.S. $ 1.2 / kg
(tempointeraktif.com, 2012). Plantations produdieg and still survive to this day
one of the gardens along the PTPN XIll Blitar lodateEast Java. This plantation
is government-owned plantations producing tea adadkbtea processing. The
resulting tea products branded "Ken tea" used enréisearch object and has two
types of premium and regular. This study purposed} To identify and describe
the characteristics of consumers who buy black'ikem tea” 2) To analyze the
attributes of consumer products into consideratiothe purchase of black tea
"Ken tea" 3) To analyze the factors that influecoasumers in the purchase of
black tea "Ken tea". The research was conductettiénVillage District Semen
Gandusari Blitar. Research data collection was gotad in March - July 2012.

Determining the location based on purposive sargpiehnique that is in
the Cement Village Gandusari Sub District. The oeas because the location
selection of cement Village bordering the Tea Gad&PN XII automatically so
that it's more know Village Community “Ken tea” p$wlogically and Cement
market is nearest markets most close to the markento prevent easily reached
by the company. While in the determination of rexpents used technique
accidental of sampling by using the method distrdsuof sampling proportion (n
> 30) obtained a sample of 44 respondents / famiickvincidentally met with
researchers. The determination of the villagersergnas respondents research
area based on the method of sampling namely bea#uaevillage community

cement is most consumefken tea “ and marketing "Ken tea" is the most

potential in the village than other villages and timits of the respondents were
respondents who had bought "Ken tea" . In this stilde analysis used the
descriptive analysis, analysis of Cochran Q tedtfantor analysis.

The results showed that the characteristics ofuwwoess who buy black tea
"Ken tea" of the six variables under study produttes highest percentage as
follows: 63.64% were female respondents; 50% of réspondents aged 30-43
years; 54.54 % of respondents by level of educasonigh school: 43.18% of
respondents to the type of work is the merchantl8% are with income levels
between > Rp. 500,000 - Rp. 1,000,000; 40.91% wesponders by the number
of family members at most 3 members of the family.

The attributes that consumers consider the purcbiadeen tea" formula
Cochran Q test, among others, quality, branding:k@ging, labeling, price,
location, shape, nutrient content, presentation @adticality. Factors that affect
consumers in the purchase of "Ken tea" ie, the fastor or factors and product
attributes of a family consisting of attributes awakriables packaging, labels,



forms, nutrients and families with successive logdvalue of 0.742: 0.812:
0.756: 0.681 , and 0.703. The second factor pocdactor consists of only one
attribute only the price attribute with a value0o863 loading. The third factor or
factors are also the practicality of the preseotatonsists of only one attribute
only with the presentation of the attributes ofgpicality loading value of 0.820.

On the above analysis it was found that the progackaging and family
factors are the most dominant factor affecting oomers in the purchase of "Ken
tea" with the highest eigenvalue which is equaRi%32 and the percentage of
variance of 36.178%. So most of the village of Ceht@andusari Sub District
strongly consider the appearance and performarmziipts as well as advice from
family to buy a "Ken tea". Packaging "Ken tea" isnsidered attractive to
consumers. In addition to consumer confidence "tear is also very high this is
evidenced by the high level of consumer loyaltyha packaging of this product
even though there is no label halal products from MUI. Form of "Ken tea"
which is considered less attractive than the int@nsumer attention precisely
into the factors affecting consumers in the purehafs'Ken tea". Consumers are
not concerned about the form of "Ken tea" a sn@lhd, it's a unique thing for
consumers as a form of "Ken tea" other than therotéa products. Nutrient
content "Ken tea" is also the reason consumershaotong "Ken tea" which is
clearly good for the body. Family references tlsathe only factor that comes
from outside or consumer environment that influemoeisumer behavior in
purchasing "Ken tea".

Suggestions may be submitted in this study wersl{@uld be emphasized
service products, such as providing toll free smwifor consumer complaints can
be sent directly to your complaints or complaitiattthe company is to evaluate
the company to further improve the performanceksn' tea". (2) expected that
further expand the company's marketing area bdaigenand outside the district
through the promotion Blitar conducted through pand electronic media. (3)
Need for more intensive promotion of quality "Kesa't is good for body and
mind so that the perception of the public to be enpositive about the product
"Ken tea". (4) Marketing 'Ken tea "is not limited the upcoming shopping
Cement market, but also in every shop located envilage of cement so that
consumers more easily in buying" Ken tea ".



KATA PENGANTAR

Penelitian ini membahas mengenai faktor-faktor yangmpengaruhi
perilaku konsumen dalam pembelian produk teh méfek Tea” yang memiliki
tiga tujuan yakni untukmengidentifikasi dan mendeskripsikan karakteristik
konsumen yang membeli teh hitam “Ken tea”, Untulngamalisis atribut-atribut
produk yang menjadi pertimbangan konsumen dalanbpkam teh hitam “Ken
tea”, dan untuk menganalisis faktor-faktor yang mengaruhi konsumen dalam
pembelian teh hitam “Ken teaDilihat dari segi konsumen dan produsen terdapat
banyak hambatan sehingga diperlukan suatu kajitemdaerilaku konsumen.
Dilihat dari segi konsumen, masih banyak konsumeangybelum mengetahui
tentang keberadaan “Ken tea” sehingga kendala gidreglapi perusahaan adalah
penjualan yang belum maksimal.
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. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Tanaman perkebunan dianggap sebagai salah satwmata mendapatkan
devisa dan juga sebagai pendorong pembangunarnnittitiukung oleh luasnya
areal perkebunan di Indonesia. Di Indonesia tertda@aperkebunan di bawah
naungan pemerintah (BUMN) yang menghasilkan belaekapnoditas penting
bagi sumber pendapatan Negara, yakni 15 PTPN (&KeBPunan Nusantara) dan
dua diantaranya adalah PT. RNI (Rajawali Nusaniadonesia). Tanaman
perkebunan yang dihasilkan dari perkebunan besamuanghasilkan devisa di
Indonesia antara lain karet, kelapa sawit, kopkaka kina, gula tebu, tembakao,
dan teh (BPS, 2010).

Salah satu komoditas perkebunan yang semakin nmiatinmgermintaannya
dan memiliki prospek yang baik untuk dikembangkatalah teh. Hal ini
dibuktikan dengan meningkatnya harga teh di pasgyae yakni sebes&iS$ 1,2
per kilogrampada tahun 2010 meningkat menjadi US$ 1,9 padant&idl
(Tempointeraktif.com, 2012Pibanding dengan negara-negara di Eropa, Timur
Tengah, dan Asia, warga Indonesia termasuk paéndah dalam mengonsumsi
teh. Masyarakat negara-negara Eropa dan Timur Fengagonsumsi teh rata-
rata 1,6 kilogram per kapita per tahun, sedangkargavindonesia 200 - 300 gram
teh per kapita per tahun (Businezzmags, 2(Ragla tahun 2007 tingkat konsumsi
teh dunia sebesar 3,4 juta ton yang terdiri darihiéam, teh hijau dan teholong
(teh semi fermentasi). Dari jumlah tersebut seban§@% adalah teh hitam.
(Businezzmags, 2012). Situasi pasar teh duniaisaaterupakan tantangan bagi
pengusaha teh Indonesia agar tetap eksis di padansan

Teh merupakan salah satu minuman yang terkenalndonksia yang
diperoleh dari pengolahan pucuk teh untuk mengtasiproduk olahan teh yang
terbaik. Teh berasal dari tanaman t€arpellia sinensisyang merupakan salah
satu tanaman perdu berdaun hijau yaagpat tumbuh subur di daerah-daerah
dengan ketinggian 200 - 2.000 m di atas permukaanBerbagai macam jenis
teh yang dihasilkan dari olahan komoditas teh, yakualai dari teh putih, teh
hitam (merah), teh hijau, teh oolong, teh herbah Pu-erhdan beberapa jenis



lain yang tidak diproduksi di Indonesia (Kompasl20 Kemasan teh juga terdiri
dari berbagai macam, yakni teh celup, teh sarigly,seduh, teh yang dipres, teh
stik, dan teh instar\Wikipedia, 2012.

Perkebunan yang memproduksi teh dan tetap bertaihgga saat ini salah
satunya adalah PTPN XII Kebun Bantaran Blitar yaegada di wilayah Jawa
Timur. Perkebunan ini merupakan perkebunan milikmgentah yang
memproduksi dan mengolah teh jenis teh hitam. Fedeh yang dihasilkan
bermerek “Ken tea” yag dikemas dalam bentuk telilsgedng memiliki dua jenis
yakni premium dan regular. Masing-masing dari kgéuass teh tersebut memiliki
karakteristik yang berbeda, yakni premium (butihntga lebih besar dengan
kemasan berwarna hitam serta bisa disebut seb&gaiddau mutu 1) dan regular
(butir tehnya ukuran sedang dengan kemasan bernkgaaserta mutdann atau
bisa disebut mutu 2) yang keduanya diproses mebjatti-butir teh hitam yang
dikemas dengan berat masing - masing 100 gram.

Produk teh hitam “Ken tea” memiliki banyak khasiatuk tubuh, antara lain
membuat perasaan lebih rileks, mengurangi stresjngieatkan aliran darah ke
jantung, sebagai antioksidan yang bermanfaat dat@mcegah penyakit jantung
dan stroke serta penyakit degeneratif lain kareaanpu menghambat oksidasi
kolesterol jahat, mengurangi risiko obesitas. Komsuteratur 1-2 cangkir sehari
membuat peredaran darah menjadi lancar dan mermgu@numpukan kolesterol
dalam tubuh sampai 40 persen. Manfaat teh terskdpat menjadi peluang bagi
perusahaan dalam memasarkan produk teh karena nalestlysemakin sadar
mengenai nilai positif teh sehinggermintaan teh meningkat yakni 35% pada
tahun 2010 menjadi 40% pada tahun 2011 dari totadyksi (Jabar.com)entu
hal ini berpengaruh positif bagi produsen teh hitgamg jumlahnya terbatas
karena rendahnya tingkat persaingan antar perusgh&®l, 2006). Banyaknya
manfaat yang terkandung dalam teh menjadi salahpatimbangan konsumen
dalam memilih produk teh hitam “Ken tea” sehinggagitian ini menarik untuk
dikembangkan.

Namun terdapat beberapa kendala dan tantangandyaadapi perusahaan,

mulai dari pengaruh merek teh lain seperti Sariwatan Sosro yang gencar



disiarkan melalui berbagai media baik cetak mauplektronik yang harganya
lebih murah membuat PTPN XII Kebun Bantaran Blis@taku produsen teh
hitam “Ken tea” mengalami hambatan dalam meningl@gkenjualan. Kurangnya
masyarakat dalam menghargai produk lokal (prodiikBisar) juga berpengaruh
negatif dalam meningkatkan penjualan produk teAnhitKen tea” di wilayah
Blitar yang menjadi target utama pemasaran dimaetarasnya produk ini
menjadibrand image‘tehnya orang Blitar” seperti slogan teh hitam fKea”.
Selain itu luas lahan yang semakin sempit yakmiase81.700 ha pada tahun 2005
berkurang menjadi 67.400 ha pada tahun 2010 (B®H))3uga menjadi kendala
perusahaan yang disebabkan oleh kebutuhan tempgatiyang semakin tinggi.

Melihat berbagai kendala tersebut, maka perlu amg®mahaman tentang
perilaku konsumen yang beraneka ragam. Konsumemdalembeli barang dan
jasa adalah untuk mendapatkan manfaat dari barangasga tersebutVienurut
Kotler (2001), perilaku konsumen sangat dipengarlbh faktor kebudayaan,
faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor kéayaan meliputi nilai, kebiasaan,
kepopuleran produk yang dapat mendorong konsumdéamdaenilai atribut
produk. Faktor sosial terdiri dari kelas sosialokgok acuan (teman, tetangga,
keluarga, dll). Faktor pribadi ditentukan oleh kermwa dalam dirinya yang akan
mempengaruhi pengambilan keputusan dalam membalu sproduk. Faktor
psikologis meliputi motivasi, persepsi, pembelajarigepercayaan, dan evaluasi
pembelian terdahulu konsumen terhadap produk y&ag aibeli. Selain itu,
menurut Kotler (2002) perilaku konsumen juga didassleh rangsangan
pemasaran yang terdiri dari produk, harga, dissiibudan promosi yang
kesemuanya tergolong dalam aspek strategi pemasaran

Berdasarkan uraian di atas, diketahui bahwa keftiger tersebut (budaya,
sosial, dan strategi pemasaran) dapat berpengarofdap pembelian teh hitam
“Ken tea”. Faktor-faktor tersebut merupakan faktang ditimbulkan dari luar diri
konsumen (eksternal/lingkungan). Dari hasil supaidahuluan diketahui bahwa
salah satu faktor yang sangat berpengaruh adatédr faudaya (kebiasaan) yang
membuat konsumen membeli produk ini, sedangkanegirpemasaran dilihat

dari atribut yang dipertimbangkan konsumen adalkdi strategis. Namun perlu



diketahui bahwa fakta tersebut masih perlu dikalpih dalam untuk diperoleh
hasil yang lebih dapat dipertanggung jawabkan. kintulah penelitian yang
mengkaji mengenai faktor-faktor yang mempengarwhilaku konsumen dalam
pembelian produk teh merek “Ken tea” menjadi pentintuk dilakukan.

Obyek penelitian ini adalah masyarakat yang tingdal Desa Semen
Kecamatan Gandusari Kabupaten Blitar. Komoditasgydigunakan yakni teh
hitam “Ken tea” yang diproduksi oleh PTPN XIlI KebBantaran Blitar. Dengan
adanya penelitian ini diharapkan agar masyaraka@rBkhususnya masyarakat
Desa Semen Kecamatan Gandusari lebih mengenal kpriden tea” dan
berharap supaya masyarakat lebih mengutamakan kpricen tea” daripada
produk yang lain. Dengan begitu maka secara tidagdung tingkat pendapatan
daerah meningkat sehingga kesejahteraan masyaugiatebih terjamin karena
mengurangi pengangguran masyarakat sekitar. Batasamg lingkup dalam
penelitian ini adalah faktor - faktor yang mempengaperilaku konsumen dalam
pembelian produk teh merek “Ken tea” ditinjau diaktor budaya (kebiasaan)
dan sosial (kelas sosial, keluarga dan kelompokrgcserta strategi pemasaran

(atribut produk “Ken tea”) yang terdapat dalam batapenelitian.

1.2Perumusan Masalah

Menurut Pasal 1 ayat (2) UUPK,oksumen adalaketiap orang pemakai
barang dan atau jasa yang tersedia dalam masyabaklatbagi kepentingan diri
sendiri, keluarga, orang lain, maupun makhluk hidagjn dan tidak untuk
diperdagangkan. Konsumen merupakan subyek teraldtdam alur pemasaran
suatu produk. Konsumen dalam memutuskan membeli ®aaang tidak terlepas
dari perilaku tiap-tiap individuMenurut Wijayanti (1999), Perilaku Konsumen
adalah upaya konsumen untuk membuat keputusam¢estzatu produk yang
dibeli dan dikonsumsiSehingga aktivitas dan proses konsumen dalamapanc
pemilihan, pembelian serta pengevaluasian suaanganerupakan aspek penting
dalam perilaku konsumen.

Dalam proses tersebut, tentu terdapat beberapar fggahg mempengaruhi

perilaku konsumen sebelum memutuskan membeli suwatiuk. Pada prinsipnya,



menurut pendapat Kotler dan Armstrong (1996 & 20@2)apat Faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumeyakni faktor internal, eksternal dan strategi
pemasaran. Namun terdapat kecenderungan yang merasdondalam diri
masing-masing konsumen dalam pembelian suatu prodiai kecenderungan
faktor eksternal. Hal ini dikarenakan kebutuhan wszm yang selalu ingin
berinteraksi dengan masyarakat lain sehingga sédakalangsung satu sama lain
saling memberikan pengaruh, misalnya pengaruh dalampembelian suatu
produk. Selain itu strategi pemasaran produk yaagoakup atribut produk juga
menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih meredlyk yang satu dengan
yang lain. Faktor-faktor itulah yang mempengarubingumen dalam pembelian
suatu produk. Namun, dengan adanya perbedaan émstikt dan kepentingan
konsumen dalam mengkonsumsi akan menyebabkan parbegerilaku
pembelian konsumen.

Menurut Kotler dan Amstrong (2001) pengaruh fakeksternal seperti
budaya memberikan pengaruh paling luas pada keinglan perilaku konsumen.
Adanya kebiasaan seseorang dalam mengkonsumsinaaggunakan suatu
produk akan mendorong kontinuitas pembelian protergsebut. Begitu juga
dengan tren produk tertentu di masyarakat, makarndsrungan konsumen dalam
mengikuti tren tersebut yang tidak lepas dari faktmgkungan sosial (eksternal)
konsumen yakni seperti teman, tetangga, keluarga,athli. Strategi pemasaran
yang dirancang oleh perusahaan turut serta dalampereggaruhi konsumen, yang
salah satunya melalui strategi promosi yang diteraperusahaan.

Berdasarkan hal tersebut salah satu cara untuk rikeménat konsumen
terhadap suatu produk adalah menyediakan produk s@suai dengan minat dan
kebutuhan konsumen. Apabila konsumen merasa pusgaderoduk tersebut,
maka konsumen akan fanatik dengan produk yang arkem. Oleh karena itu,
agar dapat memperoleh dan mempertahankan konsuamgn fgnatik tersebut,
perlu penyusunan strategi pemasaran yang tepasudikan dengan faktor
eksternal yang menjadi pertimbangan konsumen. Gebehemutuskan untuk

membeli, kosumen juga menilai faktor-faktor atrilyaing layak dibeli melalui



kajian strategi pemasaran. dalam hal ini, produlgydimaksud adalah teh hitam
“Ken tea”.

Permasalahan yang muncul adalah PTPN XII Kebun #Bant Blitar
memasarkan teh hitam “Ken tea” dengan target pam@rasatamanya wilayah
Blitar, namun distribusi “Ken tea” belum meratawdiayah tersebut. Meski “Ken
tea” diproduksi oleh perusahaan milik Negara (BUMNamun penjualannya
belum maksimal karena promosi yang dilakukan masbatas media cetak
(koran) dan elektronik (radio dan internet) tidadperti merek pesaing seperti
Sariwangi dan Sosro. Hal ini tentu menurunkan mioelf konsumen karena
masyarakat belum mengenal secara luas dan beluim tgatkadap produk merek
lokal tersebut. Selain itu, ditinjau dari harga tKeéea” di pasaran menurut
sebagian besar masyarakat Desa Semen Kecamatansaarithrga “Ken tea”
kurang ekonomis sehingga konsumen berpaling demgaggunakan merek lain.

Dengan demikian, faktor-faktor yang mempengaruhrilgder konsumen
dalam pembelian produk teh merek “Ken tea” sangatdriasi. Khusus produk
teh menjadi menarik untuk diteliti bila dilihat daujuan perusahaan yakni
menjadikan “Ken tea’ sebagdirand image Kabupaten Blitar. Namun tidak
demikian dalam kenyataan yang terjadi di lapangi panelitian pendahuluan
yang dilakukan selama magang kerja berlangsungntlamurut informasi dari
pihak perusahaan masih banyak masyarakat Kabupgliew yang membeli
produk teh selain “Ken tea” karena masyarakat aekttdak mengetahui
keberadaan “Ken tea” dan kurang praktis dalam bBaygjian. Hal tersebut tentu
menjadi kesulitan tersendiri bagi pihak perusahadalam meningkatkan
kesadaran masyarakat akan pentingnya melestarikaatulp lokal. Untuk itu
penelitian ini sangat diperlukan untuk menggaliesapa besar minat konsumen
terhadap produk asli Blitar “Ken tea” karena bamyak produk teh yang
ditawarkan membuat konsumen bingung dalam menelhyang sesuai dengan
kebutuhan konsumen.

Berdasarkan uraian tersebut dapat dirumuskan pedanpenelitian sebagai
berikut:

1. Bagaimanakah karakteristik konsumen yang membidehitam “Ken tea”?



2. Apa saja atribut-atribut produk yang menjadi pelotimgan konsumen dalam
pembelian teh hitam “Ken tea”?
3. Apa saja faktor yang mempengaruhi konsumen dalambekan teh hitam

“Ken tea’?

1.3Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk mengidentifikasi dan mendeskripsikan karag&tiér konsumen yang
membeli teh hitam “Ken tea”

2. Untuk menganalisis atribut-atribut produk yang naenj pertimbangan
konsumen dalam pembelian teh hitam “Ken tea”

3. Untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengarkbnsumen dalam
pembelian teh hitam “Ken tea”

1.4Kegunaan Penelitian
Adapun kegunaan atau manfaat yang diharapkan eiaeilipan ini adalah:
1. Bagi Peneliti
Dapat dijadikan sebagai salah satu bahan refetsggi peneliti lain yang
berminat melakukan penelitian di bidang perilakundtanen di masa yang
akan datang. Selain itu dapat dijadikan sebagaiiandatihan untuk

mengaplikasikan kembali teori-teori yang pernate@iari.

2. Bagi Perusahaan
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat digumakabagai bahan evaluasi
perusahaan yang digunakan dalam menentukan strgpegnasaran
selanjutnya berdasarkan keinginan, kebutuhan, dgpudsan konsumen
terhadap teh hitam “Ken tea”.

3. Bagi Konsumen
Sebagai bahan pertimbangan agar lebih menghargai ndemanfaatkan
produk asli dalam negeri (Produk teh hitam “Ken”)tesehingga dapat

menambah pemasukan negara.



penelitian-penelitian  berikutnyaehisgga mampu

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat digumakabagai bahan referensi

memperbaiki dan menyempurna

4. Bagi Akademisi
atau kajian bagi
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II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1Tinjauan Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu sangat penting sebagai dagakap dalam rangka
penyusunan penelitian ini. Berikut beberapa peaaslitsebagi acuan dan
perbandingan dalam penelitian ini:

Anisa Aprilia (2010) dalam penelitiannya yang bdtglAnalisis Faktor-
Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Terhad@gmbelian Teh
Rosella Merah “Framboz” (Studi Kasus di Kota Malgn@enelitian ini di latar
belakangi oleh keberadaan teh rosella yang belupensdinya diketahui
masyarakat luas. Jamaica Agri Corporation, salahmadusen teh rosella di kota
Malang mengetahui peluang pasar yang sangat luaimgga memproduksi
beberapa jenis teh rosella yakmiginal, teh rosella hitam, dan the rosella celup.
Meski begitu, pemasaran teh rosella belum mencsgdaruh pasar dan sasaran
pasar yang dituju serta banyaknya pesaing sehipgga adanya identifikasi
perilaku konsumen yang mempengaruhi mereka dalammbmlé produk teh
rosella.

Dari latar belakang tersebut, tujuan yang inginapa yakni untuk
mengidentifikasi profil konsumen, menganalisis faképa saja dan faktor yang
dominan dalam mempengaruhi perilaku konsumen, sedaganalisis faktor
dominan pada strategi produk yang mempengaruhlagarikonsumen dalam
membeli teh rosella merah “Framboz”. Jumlah sampehg digunakan
berdasarkan pendapat Malhotra (2005) yakni 80 refgo dengan cara
mengalikan 4 atau 5 dari jumlah variabel atau atri@ng digunakan. Variabel
dan atribut yang digunakan sebanyak 18 dengan mmetmesh probability
sampling Alat analisis yang digunakan yakni analisis dggify skala
pengukuran likert, pengujian validitas dan relig@d serta menggunakgrath
analysis analisis regresi linier berganda dan uji hipated#ngan menggunakan
program SPSS. Profil konsumen yang digunakan yaekid responden, tingkat
pendidikan, pendapatan, jenis pekerjaan, kebias@mang produk, kelompok
acuan, keluarga, dan pengetahuan. Sedangkan ay@imgt digunakan adalah

manfaat produk, pengetahuan tentang kandungarhgizia, ketersediaan produk,



lokasi penjualan, promosi, merek, rasa dan aroramakan, tingkat mengenal
produk, dan tingkat kebutuhan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa berdasarkamatujpertama mengenai
profil konsumen dari 6 variabel yang digunakan @engersentase tertinggi
masing-masing adalah sebagai berikut: 63,75% adalgionden yang berjenis
kelamin perempuan; 35% adalah responden yang be2ds+ 30 tahun; 42,5%
adalah responden dengan tingkat pendidikan sarjab% adalah responden
dengan jenis pekerjaan PNS; 38,75% adalah denggkeati pendapatan antara >
Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000; 57,5% adalah respoddegan jumlah anggota
keluarga yang paling banyak 3 — 4 anggota keluarga.

Untuk menjawab tujuan kedua, didapat hasil bahvk#ofabudaya, sosial,
psikologis, individu, dan strategi pemasaran begpemh signifikan terhadap
perilaku konsumen dalam membeli teh rosella mer&harfiboz”. Hal ini
dibuktikan dengan nilai Rsebesar 0,9777 sehingga 97,7% pembelian konsumen
dapat dijelaskan oleh semua variabel. Dari hasilgydidapat pula diketahui
bahwa faktor psikologis merupakan faktor yang da@mimalam pembelian teh
rosella merah “Framboz” sesuai dengan tujuan yeetggd Untuk menjawab
tujuan yang ketiga, faktor yang dominan pada sirggeduk adalah kemasan teh
rosella merah. Nilai t lebih besar 1,664 yakni sabe3,266 untuk faktor
psikologis yang merupakan faktor dominan pada pé&erbproduk. Uji ANOVA
diperolen F hitung sebesar 646,718 dengan tarzldesn 0,10 yang sesuai
dengan tingkat kepercayaan 90%. Untuk strategiduomilai t juga lebih besar
dari 1,664 yakni sebesar 4,944 untuk kemasan prgdnk} merupakan faktor
yang paling dominan dalam strategi produk.

Kesimpulan yang didapatkan yakni profil konsumengymmembeli teh rosella
sebagian besar perempuan dengan kelompok usiayatbantara 21 — 30 tahun
(63,8%). Tingkat pendidikan konsumen sebagian besajana dengan jenis
pekerjaan PNS dimana pendapatan terbesar berkismaa> Rp. 500.000 — Rp.
1.000.000 (38,8%) dan jumlah anggota keluarga mseba3 — 4 orang (57,5%).
Sedangkan faktor yang mempengaruhi konsumen tguhaelabelian teh rosella
yakni faktor psikologis (39,3%), individu (8,5%)aml strategi pemasaran (52,9%).



Faktor dominan yang mempengaruhi perilaku konsunaslalah strategi
pemasaran dan faktor dominan pada strategi prodiik faktor kemasan sebesar
56,3%.

Menurut Dururis Sukhufi (2009) dalam penelitianrygang berjudulFaktor-
Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Tanankdas Anthurium
Gelombang Cinta (Studi Kasus di Desa Sidomulyo Katan Batu Kota Batuji
latar belakangi oleh tingginya permintaan tanamas baik dari dalam maupun
dari luar negeri di tengah sulitnya pemenuhan keéiar tersebut. Namun,
maraknya trerAnthuriumterutama jenis Gelombang Cinta membuat konsumen
beralih pandangan untuk berbisnis tanaman hias j@ni Menyikapi besarnya
permintaan konsumen aka&mthuriumGelombang Cinta maka banyak produsen
bersaing menyediakan berbagai jeAisthurium Gelombang Cinta mulai dari
bibit yang berharga ribuan hingga indukan yang d&@& jutaan rupiah.
Perubahan tren yang cepat ternyata membawa damgads lyesar terhadap
perbedaan sikap dan perilaku konsumen.

Tujuan dari penelitian ini yakni mengidentifikasarkkteristik konsumen
Anthurium Gelombang Cinta, menganalisis sikap dan perilakuskmen dalam
pembelian Anthurium Gelombang Cinta, dan menganalisis faktor yang
mempengaruhi konsumen terhadap pembelian tanamas Anthurium
Gelombang Cinta. Jumlah sampel yang digunakan dp&melitian ini adalah 50
responden dengan menggunakan rumus Slovin megsydéeematic random
sampling Alat analisis yang digunakan yakni analisis dgsiy analisis sikap
dan perilaku, uji validitas dan reliabilitas, danabsis faktor. Variabel yang
digunakan berdasarkan karakteristik konsumen ya&kniabel usia, pekerjaan,
penghasilan, jenis kelamin, tempat tinggal, dandmkkan. Sedangkan untuk
analisis sikap dan kepercayaan konsumen sertar fgdabm mempengaruhi terdiri
dari variabel harga, bentuk daun, trend, keuntungama, keindahan, keunikan,
prestise, keluarga, teman, tenaga penjual, dananmeassa.

Hasil penelitian dalam menjawab tujuan utama yaksponden terbanyak
laki-laki dengan persentase 56%. Usia respondeg gahng dominan antara 46-

55 tahun yakni 34%. Tingkat pendidikan terbanyaknyeSMU atau sederajat



sebanyak 36%. Jenis pekerjaan dominan yakni wistswsebesar 34% dengan
rata-rata pendapatan Rp. 1.000.000 — Rp. 2. 000se@danyak 40%. Alamat
responden yang paling banyak membgfithurium Gelombang Cinta adalah
tinggal di luar malang sebanyak 44%. Untuk menjataban kedua mengenai
sikap dan kepercayaan konsumen sebanyak 48% respobersikap biasa

terhadapAnthuriumGelombang Cinta dan 42% kepercayaan respondenlikiemi
maksud perilaku ragu-ragu untuk memb&fithurium Gelombang Cinta. Untuk

menjawab tujuan ketiga, faktor-faktor yang mempemigia konsumen dalam

pembelian Anthurium Gelombang Cinta terdiri dari faktor nama, keindgha
keunikan, bentuk daun, menguntungkan, harga, pegstiedia massa, keluarga,
tren, tenaga penjual, dan teman.

Kesimpulan yang didapat yakni karakteristik konsarpaling banyak adalah
laki-laki dengan usia 46-55 tahun dengan tingkatdmékan akhir S1 dengan
pendapatan Rp. 1.000.000-Rp. 2.000.000 dan bedasaluar Malang. Untuk
menjawab tujuan kedua, sebanyak 24 responden bprsikasa terhadap
AnthuriumGelombang Cinta dan 21 responden ragu-ragu untrkbali. Faktor
citra AnthuriumGelombang Cinta akan nama, keindahan, keunikariubelaun,
keuntungan, harga, media massa, keluarga, danntenupakan faktor yang
dominan dalam pembelian tanaman hias tersebut.

Perbedaan penelitiafaktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen
dalam pembelian produk teh merek “Ken tea’(studsuisa di Desa Semen
Kecamatan Gandusari Kabupaten Blitar) dengan gemeterdahulu adalah tidak
adanya analisis sikap dan kepercayaan dalam paneiiti. selain itu variabel
yang terdiri dari beberapa atribut produk yang dakan dalam penelitian ini
seperti kualitas, label, bentuk, kepraktisan paagajdan layanan produk tidak
terdapat dalam penelitian terdahulu. Kedua peasliterdahulu menggunakan
skala likert dalam kuisioner yang digunakan, selangdalam penelitian ini
menggunakan skala Guttman yakni perolehan skorahalityeri skala 0 untuk

tidak setuju, 1 untuk setuju.



2.2Tinjauan Tentang Perilaku Konsumen
2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen
Terdapat beberapa pakar yang berpendapat mengengerian dari
perilaku konsumen, beberapa diantaranya adalalyaetarikut:

1. Menurut James F. Engel et al (1968) berpendapatvddtonsumer behavior
is defined as the acts of individuals directly ilweal in obtaining and using
econimics good services including the decision @secthat precede and
determine tehse att.(perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakan
tindakan individu yang secara langsung terlibatisialisaha memperoleh dan
menggunakan barang-barang jasa ekonomis termasagesprpengambilan
keputusan yang mendahului dan menentukan tindakdakian tersebut.)

2. David L. Loudon dan Albert J. Delta Bitta (1984) myemukakan bahwa
“consumer behavior may be defined as decision psoaed physical activity
individuals engage in when evaluating, acquiringing or disposing of goods
and serviceé (perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagaibsps
pengambilan keputusan dan aktivitas individu sedeit yang dilibatkan
dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atzat deempergunakan
barang-barang dan jasa.)

3. Gerald Zaltman dan Melanie Wallendorf (1979) megkédn bahwa
“consumen behavior are acts, processes and sodatlamship exhibited by
individuals, groups and organizations in the obtaent, use of, and
consequent experience with products, services #amet oesources.(perilaku
konsumen adalah tindakan-tindakan, proses, dan nigabu sosial yang
dilakukan oleh individu, kelompok, dan organisaslath mendapatkan,
menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai sa&ibat dari
pengalamannya dengan produk, pelayanan, dan sisuitydrer lainnya.)

4. Menurut Schiffman dan Kanuk (1994) “perilaku konsnradalah bagaimana
konsumen membuat keputusan dalam mengalokasikahesutiayanya akan
barang konsumsi meliputi hal-hal sebagai berikpa yang dibeli konsumen,

mengapa konsumen membelinya, kapan mereka membetinpana mereka



membelinya, seberapa sering mereka membelinyas@lzgrapa sering mereka

menggunakannya.”

5. Menurut Mowen dan Minor (2002): “Perilaku konsunmeaalah studi tentang
unit pembelianifuying uniy dan proses pertukaran yang melibatkan perolehan,
konsumsi dan pembuangan barang, jasa, pengalamadedale”.

6. Setiadi (2003) menyatakan bahwa : “Perilaku konsuadalah tindakan yang
langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsudei, menghabiskan
produk atau jasa, termasuk proses keputusan yandamnelui dan menyusuli
tindakan ini”.

7. Swastha dan Handoko (1987) berpendapat bahwaildiRekonsumen adalah
kegiatan-kegiatan individu yang secara langsunigoérdalam mendapatkan
dan mempergunakan barang dan jasa termasuk di mlganproses
pengambilan keputusan pada persiapan dan penertegiatan-kegiatan
tersebut”.

Dari beberapa pendapat para pakar mengenai pengpedrilaku konsumen di
atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumenahdsiliatu tindakan yang
dilakukan oleh konsumen yang meliputi pertimbangan segi waktu, biaya,
kegunaan, kebutuhan, tempat, dan intensitas setat@ng dalam mendapatkan

suatu produk atau jasa yang diharapkan



2.2.2 Model Perilaku Konsumen

Menurut Assael (1995), faktor perilaku konsumenedgmaruhi oleh faktor
eksternal dan internal. Interaksi antara pemasangate konsumennya
menimbulkan adanya proses untuk merasakan dan wedangsi informasi merek
produk, mempertimbangkan bagaimana alternatif neerelapat memenuhi
kebutuhan konsumen, dan pada akhirnya memutuskaeknapa yang akan
dibeli. Lebih jelasnya dapat dilihat dalam gambeunikut:

Umpan balik bagi konsumen

Evaluasi pasca pembel 4—'

CONSUMER RESPONSE

A4

KONSUMEN INDIVIDU

A 4 7y
PENGARUH CONSUMER DECISION

LINGKUNGAN MAKING
A

A 4

Implementasi perilaku konsumen
pada strategi pemasaran

7'y

Umpan balik bagi pemasar
Penentuan strategi pemasaran

Gambar 1. Model perilaku konsumen
Sumber: Assael , 1995

Dari gambar di atas diketahui bahwa keputusan kuesudipengaruhi
oleh faktor pribadi, faktor lingkungan dan stratpgmasaran. pengambilan suatu
keputusan itu sendiri merupakan proses dari mesasalan mengevaluasi
informasi merek, mempertimbangkan bagaimana aliérmaerek memenuhi
kebutuhannya dan penentuan pilihan pada sebuatk miendihat pada gambar di
atas tiga faktor yang berpengaruh terhadap prosegambilan keputusan oleh
seorang konsumen yaitu:

1. Fungsi pribadiifdividual consumer
Dimana pemilihan terhadap suatu merek dipengaruleh okebutuhan
konsumen, persepsi terhadap karakteristik konsuman sikap mereka

terhadap merek.



2. Pengaruh lingkungarevironmental influenge

Dimana lingkungan yang mempengaruhi pembelian sgokansumen adalah

kultur, kelas social, keluarga/kelompok masyaraleat situasi saat itu.

3. Strategi pemasaram@rketing strategy

Dimana variabel-variabel yang berpengaruh daritegrapemasaran adalah
produk, harga, promosi, dan distribusi. Pemasausharendapatkan informasi

tentang konsumen terhadap strategi pemasar yang de&mi memenuhi

kebutuhan konsumen yang tidak terbatas.

Sedangkan menurut Kotler (2002) perilaku konsumedasari oleh rangsangan
pemasaran yang terdiri dari produk, harga, dissiibdan promosi, secara

bersama-sama dengan rangsangan pihak lain sepada&n ekonomi, teknologi,

kebudayaan dan politik, mulai merasuki kesadaranbed. Karakteristik atau

ciri-ciri pembeli itu sendiri dibentuk oleh faktdyudaya, sosial, individu dan
psikologis. Proses keputusan pembelian dibuat knasudengan tahapan yang
dimulai dari memahami masalah, mencari informasjuasi alternatif keputusan
sampai dengan perilaku setelah pembelian. Setelahpéan-tahapan tersebut

dilalui baru pembeli membuat keputusan tentangsjgmoduk, merek, penjual,

waktu pembelian, dan jumlah pembelian.

Tabel 1. Model perilaku konsumen

Rangsangan| Rangsangan Ciri-ciri Proses Keputusan
Pemasaran Lain Pembeli Keputusan Pembelian
Membeli
- Produk Ekonomi - Budaya |- Memahami - Pilihan
- Harga Teknologi - Sosial masalah produk
- Distribusi Kebudayaan| |- Individu |- Mencari - Pilihan
- Promosi Politik - Psikologi informasi merek
- Evaluasi - Pilihan
- Keputusan penjual
- Perilaku - Waktu
setelah pembelian
membel - Jumlah
pembelian

Sumber: Kotler, 2002




2.2.3 Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Amstrong (1996) Faktor-faktomgamempengaruhi

perilaku konsumen dikelompokkan menjadi tiga, yafaktor eksternal, faktor

internal, dan strategi pemasaran.

1.

Faktor ekstern. Berikut masing-masing variabel yg&rgolong dalam faktor
ekstern berdasarkan pendapat para pakar:

Budaya

Merupakan bentuk paling dasar dari keinginan dailage seseorang. Budaya
merupakan cara hidup seseorang dalam masyarak&ugaya meliputi nilai-
nilai dasar, persepsi, pilihan, dan perilaku yangeldjari seseorang dari

keluarga dan institusi penting lainnya. (Mowen ténor, 2002)

. Keluarga

Keluarga adalah sebuah kelompok yang terdiri daa orang atau lebih yang
terikat oleh perkawinan, darah (keturunan) dan sidgang tinggal bersama
dalam satu rumah. Keluarga menjadi fokus penelitiiamena keluarga
merupakan fungsi pengambilan keputusan utama, depgk peranan dan

fungsi yang kompleks dan bervariasi. (Purnama, 2002

. Kelas sosial

Pembagian masyarakat yang homogen dan permansmssuarsecara hierarkis

dan memiliki anggota dengan nilai, minat, dan p&tilserupa. (Kotler, 1997)

. Kelompok refrensi

Kelompok refrensi adalah kelompok social yang nainjakuran untuk
membentuk kepribadian dan perilaku (Swastha damélan 1987)

. Faktor-faktor intern berdasarkan pribadi seseorg@egsonal) menurut Kotler

(1999) adalah sebagai berikut:

. Usia

Pembelian seseorang terhadap barang dan jasa ekalmab sesuai dengan

daur usia yang mereka alami semasa hidupnya.



. Jenis pekerjaan

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh jelkerPemasar mencoba
mengidentifikasi kelompok-kelompok pekerjaan atabafan yang memiliki
kecenderungan minat di atas rata-rata dalam batangasa mereka.

. Tingkat pendidikan

Semua bentuk pendidikan yang diberikan secara fodngkur dari ijasah
tertinggi responden

. Tingkat pendapatan

Jumlah rata-rata penghasilan responden setiap palan diukur dalam satuan
rupiah

. Jumlah anggota keluarga

Banyaknya keluarga yang tinggal bersama dalam igduarsebut

. Strategi pemasaran

Beberapa kemungkinan itu dikumpulkan menjadi 4 huglok variabel yang
dikenal dengan nama “4 P” yaitu produk, harga, &tngan promosi. Berikut
masing-masing penjelasan dari masing-masing vdriabe

. Produk produc)

Produk sendiri adalah segala sesuatu yang dapawvatkan kepada pasar
untuk mendapatkan perhatian, dimiliki, digunakaauadikonsumsi, yang
meliputi barang secara fisik, jasa, kepribadiampat, organisasi dan gagasan
atau buah pikiran. Atribut dari strategi produk lati&kualitas, merek, kemasan,
label, bentuk, kandungan gizi, kepraktisan pengapian layanan produk.

. Tempat place

Strategi tempat berkaitan dengan saluran distripteduk, termasuk berbagai
kegiatan yang dilakukan perusahaan agar produkt dapsedia dan diterima
oleh pelanggan. Atribut dari strategi tempat yamding umum digunakan
dalam penelitian adalah lokasi.

. Promosi promotior)

Dalam memasarkan produknya, perusahaan harus rketakerbagai kegiatan
untuk menonjolkan keistimewaan produknya dan mekgaasaran untuk

membelinya. Promosi sendiri merupakan strategi yatigg sering digunakan



dalam strategi promosi produk, misalnya dengan neeikdn diskon atau
potongan harga.

d. Harga price)
Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayalkankonsumen untuk
mendapatkan produk. Harga juga bisa digunakan daaibut penelitian
sebagai pertimbangan konsumen terhadap suatu pepdidah terjangkau atau

tidak menurut konsumen.

2.2.4 Jenis Perilaku Konsumen
Kotler (1995) membedakan perilaku konsumen dalammioedi barang dan

jasa adalah sebagai berikut:

1. Perilaku membeli yang rumit
Konsumen melalui perilaku membeli yang rumit padatsnereka memiliki
keterlibatan yang tinggi dalam pembelian dan meagaddanya perbedaan
yang jelas antara merek-merek yang ada. Konsumean akemiliki
keterlibatan yang tinggi dalam membeli apabila pkogang diinginkannya
mahal, tidak sering dibeli, beresiko dan amat sangancerminkan dirinya.
Umumnya konsumen tidak mengetahui terlalu banyakg®aeai kategori
produk yang bersangkutan dan masih harus belajgakanengenainya.
Pembeli ini akan melalui proses belajar yang d@artengan pertama-tama
mengembangkan kepercayaan terhadap produk, sikapalchirnya membuat
pilihan membeli yang sudah dipikirkan. Pemasar gaoduk yang memiliki
keterlibatan ini juga perlu mengembangkan strayegig membantu pembeli
dalam mempelajari atribut-atribut dari kelas pradtikgkat kepentingannya,
dan kelebihan merek perusahaan. Pemasar juga memobedakan ciri-ciri
merek, menggunakan media cetak dan pesan yanghgamjauk menjelaskan
manfaat merek, dan memotivasi tenaga penjualamkdi dan teman-teman
pembeli untuk mempengaruhi pilihan merek akhir.

2. Perilaku membeli untuk mengurangi ketidakcocokan
Kadang-kadang konsumen yang sangat terlibat da¢éanbelian melihat hanya

sedikit perbedaan antara merek-merek yang adarlikatan yang mendalam



sekali lagi disebabkan oleh kenyataan bahwa menthethahal, tidak sering
dilakukan dan beresiko. Konsumen akan melihat-liratik mempelajari apa
yang tersedia, tetapi akan membeli secara relepidickarena perbedaan tidak
terlihat. Konsumen mungkin akan menanggapi terutharga yang baik atau
kemudahan membeli.

Setelah melakukan pembelian, konsumen mungkin neemgé&etidak cocokan
yang timbul akibat menyadari adanya ciri-ciri tette yang kurang
menyenangkan dari suatu produk. Konsumen pertama-tdertindak.
Kemudian mendapatkan beberapa kepercayaan barubelakhir dengan
memiliki serangkaian sikap tertentu. Dalam hal lkoimunikasi pemasaran
haruslah mengarahkan untuk menyediakan kepercagaanevaluasi yang
akan membantu konsumen tersebut merasa puas lé¢tas piereknya.

. Perilaku membeli mencari keragaman

Beberapa situasi membeli ditandai dengan keteaibkbnsumen yang rendah
namun terdapat perbedaan merek yang jelas. Dismsuimen sering terlibat
melakukan banyak pergantian merek. Pada pembediag pertama bisa saja
konsumen memilih merek tertentu, namun pada pearbeliang kedua
konsumen mungkin membeli merek lain karena bosaun raenginginkan yang
berbeda. Pergantian merek terjadi dengan tujuarcanekeragaman dan bukan
ketidak puasan.

. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan

Banyak produk dibeli dibawah kondisi tingkat kateatan yang rendah dan
tidak terdapatnya perbedaan yang jelas antara rmeeesék yang ada. Misalnya
dalam membeli garam, konsumen memiliki sedikit Kétatan untuk kategori
produk ini. Mereka pergi ke toko dan membeli suaterek tertentu. Bila
mereka tetap membeli merek yang sama, ini timbuéra kebiasaan dan
bukan kesetiaan terhadap merek. Terdapat bukti-tyaitg cukup banyak
bahwa konsumen memiliki tingkat keterlibatan yaegdah dengan produk-
produk yang berharga murah dan sering dibeli.

Dalam perilaku pembelian berdasarkan kebiasaankamsumen tidaklah

melalui urutan kepercayaan, sikap, dan perilakugyaormal. Konsumen



tidaklah mencari secara intensif mengenai infornmasrek-merek yang ada,
mengevaluasi karakteristiknya, dan membuat pertigéa yang hati-hati
mengenai keputusan merek yang mana yang akan .diBelbaliknya,

konsumen adalah penerima informasi yang pasif z@dd mereka melihat
iklan televisi atau iklan media cetak. Pengulang&tan menciptakan

pengenalan mereka dan bukan keyakinan merek. K@mstisak membentuk
sikap yang kuat terhadap merek tetapi memilihnyeddsarkan kebiasaan.
Setelah membeli, mereka bahkan mungkin tidak m&kkwevaluasi terhadap
merek yang mereka pilih karena keterlibatan yanglab terhadap produk.
Sehingga proses membeli adalah kepercayaan memngkdyaentuk oleh proses
belajar yang pasif, yang diikuti perilaku membe&lndnungkin disertai dengan
evaluasi.

Para pemasar dari produk yang mempunyai keterfibagmdah dengan
perbedaan merek yang sedikit, menemukan bahwa kiebtih efektif untuk

menggunakan promosi harga dan penjualan sebagaitiihterhadap tingkat
percobaan produk, karena pembeli tidak memiliki koran yang tinggi

terhadap merek apapun.

2.3 Strategi Pemasaran
2.3.1 Definisi Strategi Pemasaran
Terdapat beberapa definisi mengenai bauran penmasdedt para ahli,
yaitu:

1. Bauran pemasaran menurut Kotler (2008) adalah gkstralat pemasaran
taktis yang dapat dikendalikan yang dipadukan opsrusahaan untuk
menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasBxapat juga didefinisikan
sebagai semua faktor yang dapat dikuasai oleh rsgaranajer pemasaran
dalam rangka mempengaruhi permintaan konsumendiggohzarang dan jasa.

2. Menurut Swastha (2004) bauran pemasaran adalah ikasnbdari empat
variabel atau kegiatan yang merupakan inti datiesygpemasaran perusahaan,

yakni produk, struktur harga, kegiatan promosi, siatem harga.



3. Stanton dan Lamarto (1996) menjelaskan bahwa bapeamasaran adalah
istilah yang dipakai untuk menjelaskan kombinaspatrbesar pembentukan
inti sistem pemasaran sebuah organisasi. Keempsiir urersebut adalah
penawaran produk, struktur harga, kegiatan promiesn sistem distribusi.
Keempat unsur bauran pemasaran berkaitan satu laam#&eputusan dalam

satu bagian biasanya mempengaruhi tindakan di iem

2.3.2 Unsur atau Komponen Bauran Pemasaran
Terdapat empat unsur dalam bauran pemasaran, rdiaydgisadalah:

1. Produk Produc)
Menurut Stanton (1996) produk didefinisikan sebaggkumpulan atribut
yang nyata téngible dan tidak nyata irftangible yang didalamnya
mencakup warna, harga, kemasan, prestise pabrkpelayanan dari pabrik
serta pengecer yang mungkin diterima oleh pembbhgai sesuatu yang bisa
memuaskan keinginannya. Gagasan pokok dari defieigebut adalah
konsumen membeli tidak hanya sekedar kumpulanuatfibik, namun juga
membayar sesuatu yang memuaskan keinginannya. khé@ggkan suatu
produk mencakup penetapan manfaat yang akan digeangaroduk.
Manfaat ini dikomunikasikan dan disampaikan olehbat produk seperti
merek, kualitas, kemasan, label, bentuk, kandungam, kepraktisan
penyajian, dan layanan produk. Assari mengatakdmwvdastrategi produk
dalam hal ini adalah menetapkan cara dan penyegiaaluk yang tepat bagi
pasar yang dituju, sehingga dapat memuaskan komsdaresekaligus dapat
meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangkganganmelalui
peningkatan penjualan dan peningkatsimare pasar. Selain itu, suatu
perusahaan juga harus mampu untuk mengembangkdokpbaru dengan
merespon dan mengelola selera, teknologi, dan ipgea yang terus
berubah.

2. Harga Price)
Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayaokaim konsumen

untuk mendapatkan produk. Harga juga bisa digunatalam atribut



penelitian sebagai pertimbangan konsumen terhadapu produk apakah
terjangkau atau tidak menurut konsumen. Keputusaretppan harga tidak
boleh dilakukan secara kebetulan. Hasil penelitt@embuktikan bahwa
konsumen sangat peka terhadap harga produk yaemkin perusahaan.
Swastha dan Sukotjo (1993) mendefinisikan hargagsbsejumlah uang
(ditambah beberapa barang bila memungkinkan) yabgtuhkan untuk

mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang begeldganannya.

Harga yang ditetapkan harus dapat menutup semu@®smgn bahkan lebih
dari itu, yaitu mendapatkan laba. Salah satu gribsigi manajemen dalam
penentuan harga adalah menitik beratkan pada pemnéelk harga yang
telah ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk ungnongkos-ongkos
dan menghasilkan laba. Struktur penetapan hargabalerdari waktu ke
waktu. Seiring dengan siklus hidup produk tersed@érusahaan juga
menyesuaikan harga produk supaya dapat mencermimenbahan-

perubahan biaya dan permintaan serta memperhitorggaibahnya pembeli
dan situasi. Ketika lingkungan persaingan berul@rusahaan itu akan
mempertimbangkan kapan memprakarsai perubahan tigpgaar.

Promosi Promotior)

Dalam memasarkan produknya, perusahaan harus rkalakberbagai

kegiatan untuk menonjolkan keistimewaan produkrgma ehengajak sasaran
untuk membelinya. Promosi sendiri merupakan stratagg paling sering

digunakan dalam strategi promosi produk, misalngagdn memberikan
diskon atau potongan harga. Swastha dan Basu (1888)andang promosi
sebagai arus informasi atau persuasi satu arah ydibgat untuk

mengarahkan seseorang atau organisasi kepada amdatenciptakan
pertukaran dalam pemasaran oleh karena itu peraisaharus berusaha
mempengaruhi para konsumen untuk dapat menciptpkamintaan atas
produknya kemudian dipelihara dan dikembangkan.

Kegiatan promosi yang diperlukan suatu perusahaampakan penggunaan
kombinasi yang mencerminkan pelaksanaan kebijakaomgsi dari

perusahaan tersebut. Assari (1987) mengatakan badtwhinasi dari unsur-



unsur atau perusahaan promosi ini dinamakan baupemasaran
(promotional mi) yang terdiri dari personal selling, promosi pegn dan
publisitas. Promosi ini dapat berupa penggunaanarssperti majalah, TV,
spanduk, dan radio untuk mempengaruhi perilaku loes.

4. Tempat Place
Strategi tempat berkaitan dengan saluran distriegluk, termasuk berbagai
kegiatan yang dilakukan perusahaan agar produkt dewsedia dan diterima
oleh pelanggan. Atribut dari strategi tempat yaagjng umum digunakan
dalam penelitian adalah lokasi. Swastha dan Suk@@93) mengatakan
bahwa saluran distribusi untuk suatu barang adsdédran yang digunakan
oleh produsen untuk menyalurkan barang dari prodksekonsumen atau
pemakai industri.
Perusahaan harus mengidentifikasi bahkan kalauu pererekrut dan
menghubungkan berbagai penyedia fasilitas pemasarark menyediakan
produk dan pelayanannya secara efisien bagi pasarainya. Selain itu,
perusahaan harus mengerti berbagai jenis pengewerddstribusi serta
bagaimana mereka membuat keputusan. Dalam habdstakan lebih baik
dan menguntungkan jika perusahaaan membangun a&mpumyai sendiri
saluran distribusinya. Dengan memiliki saluran ribsisi maka biaya
pemasaran dapat ditekan sehingga harga yang dikmeb&epada konsumen

(harga eceran) bisa lebih rendah.

2.4 Tinjauan Umum Mengenai Teh
2.4.1 Klasifikasi Tanaman Teh
Menurut Nazaruddin dkk, (1993) klasifikasi tanantah adalah sebagai
berikut:

KINGDOM : PLANTAE

SUBKINGDOM : TRACHEOBIONTA
SUPERDIVISION : SPERMATOPHYTA
DIVISION : MAGNOLIOPHYTA

CLASS : MAGNOLIOPSIDA



SUBCLASS : DILLENIIDAE

ORDER : TEHALES
FAMILY : TEHACEAE
GENUS : CAMELLIA
SPECIES : CamelliaSinensis

Menurut Siswoputranto (1978) Di Indonesia, tanametinbanyak ditanam di
daerah Jawa Barat, terutama di daerah Bogor damdgam. Di Lereng Gunung
Salak, Gede, Tangkuban Perahu, Cikuray, dan Dafrajgi Pangalengan juga
banyak ditemui perkebunan teh. Di Jawa Tengah peri@n teh terdapat di
sekitar Gunung Slamet, Dieng, Sindoro, dan Sumiidnglaerah Jawa Timur juga
banyak ditemui di sekitar Gunung Semeru, Kawi, AguWilis, dan Raung. Di
Pulau Sumatra, terdapat di sekitar Pematang Siatdgar di Lereng Gunung

Kerinci.

2.4.2 Jenis Teh
Menurut Hartoyo (2003), teh dapat dikelompokan &sadkan cara
pengolahan. Pengelompokkan teh berdasarkan tingésitdasi adalah sebagai
berikut :
1. Teh Hijau
Daun teh yang dijadikan teh hijau biasanya langglipgpses setelah dipetik.
Setelah daun mengalami oksidasi dalam jumlah miRipeoses oksidasi
dihentikan dengan pemanasan. Teh yang sudah djkarnnbisa dijual dalam
bentuk lembaran daun teh atau digulung rapat barkeseperti bola-bola
kecil.
2. Teh Hitam atau Teh Merah
Daun teh dibiarkan teroksidasi secara penuh. Teimhinasih dibagi menjadi 2
jenis: Orthodoks (teh diolah dengan metode pengoldaradisional) dan CTC
(metode produksi teh Crush, Tear, Curl yang berleglsejak tahun 1932).
Menurut Arifin (1994), teh wangi dibuat dari tehjadu yang dicampur
dengan bahan pewangi dari bunga melati, melalusggrgpengolahan tertentu

untuk mendapatkan cita rasa yang khas, disampsw tehnya masih tetap ada.



Seduhan teh wangi mempunyai aroma bunga yang bérkes dengan rasa

tehnya sendiri. Hal ini membuat teh wangi menjadnuman yang digemari

terutama di daerah Jawa Tengah dan Jawa Timur.

2.4.3 Manfaat Teh

Menurut Hartoyo (2003) Banyak sekali manfaat tefi habuh, diantaranya

adalah sebagai berikut:

1.

Mencegah penyakit jantung koroner
Hubungan teh dengan penyakit jantung koroner ddjokekati dari sifat zat
bioaktif katekin yaitu kemampuannya untuk menghanakaidasi LDL, sifat

hipokolesterolemik-nya, dan sifat antitrombositnya

. Mencegah terjadinya penyakit diabetes mellitus

Pemberian katekin teh nampaknya juga bermanfasd padderita diabetes
melitus. Selain dapat menurunkan kadar gula trombzat bioaktif ini juga

dapat mencegah terjadinya agregasi trombosis.

. Mengatasi kepikunan

Para peneliti di Pusat Penelitian Tumbuhan ObaUniversitas Newcastle
meneliti kandungan teh hijau dan teh hitam dalartu sgeri penelitian
menunjukkan bahwa teh dapat menghambat aktivizsnaertentu di otak.

Mereka menemukan bahwa teh hitam dan hijau dapagnaenbat aktivitas

enzim yang berhubungan dengan perkembangan pejakéimer

. Mencegah karies gigi pada anak-anak

Menurut penelitian di Jepang pada anak-anak sekal@sar yang
mengkonsumsi teh hijau setiap hari, secara terugeras dan teratur , hampir
tidak ditemukan terjadinya karies gigi. Diketahalaim teh hijau mengandung
banyak katekin yang mengandung banyak antimikraamasuk terhadap

Streptococcus mutans.

. Mencegah penyakit kanker

Di Shizuoka Jepang tempat teh hijau diproduksi ddikonsumsi,
memperlihatkan adanya mortalitas yang lebih rensidbagai akibat kanker



usus, paru-paru dan lever, dibandingkan dengan lasipwang tidak
mengkonsumsi teh hijau.

6. Mengurangi stress
Pada saat perasaan tidak nyaman berbagai tekamarhiaigitan sedang
dihadapi dan semuanya itu membuat stress, makanmit@h hijau atau
mengunyah permen karet yang mengandung theanin, gkimunakan
mengurangi rasa stress tersebut. Theanin tidakahangmberikarilavour dan
tastepada teh hijau, tetapi juga memberikan efek relsikgsada manusia.

7. Meningkatkan kemampuan belajar
Telah diketahui bahwa pemberian theanin secaranlgatefek pada pelepasan
atau reduksi neurotransmitter seperti dopamine sgaotonin. Disamping itu,
juga diketahui bahwa neurotransmitter berhubungah dengan memori dan

kemampuan belajar. Zat theanin tersebut juga teikamndalam tanaman teh.

2.5 Tinjauan Atribut Produk

2.5.1 Pengertian Atribut Produk

Atribut produk adalah sifat-sifat atau aspek-asyakg terkandung dalam
suatu produk dan yang nantinya akan menjadi peneatta pertimbangan
konsumen untuk menyenangi dan kemudian membeliugréersebut. Menurut
Kotler (1997), atribut produk adalah manfaat yarmedkan oleh produk tersebut
yang ditetapkan oleh perusahaan untuk perkembamgaduk itu sendiri.
Sedangkan menurut Tjiptono (2005) atribut produkrupakan unsur yang
dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dpsagambilan keputusan
pembelian. Atribut menggambarkan karakteristik ggpesdari produk yang
menimbulkan manfaat. Artinya pembeli biasanya dapahyimpulkan manfaat
yang akan mereka terima dari produk dengan mersdlitbut-atribut produk

tersebut.

2.5.2 Komponen Atribut Produk
Atribut produk bisa dibagi menjadi dua, yaitu attideknis (fungsional)
dan atribut non teknis (emosional). Atribut tekmada suatu produk hanya

menampilkan daya guna produk tersebut. Sedangkdutahon teknis, bukan



hanya menampilkan daya guna saja, tetapi juga Hdagla dan daya tarik pada
suatu produk. Dua dimensi yang membantu suatuwatmenjadi atribut penentu,
yaitu: kepentingan ifiportancé dan keunikan uniquinesy Suatu atribut
dianggap penting jika memberikan manfaat yang dadigaginkan, tetapi jika
semua alternatif yang bersaing mempunyai karaktegang sama, maka atribut
yang lain akan manentukan pilihan merek. Beberapaplonen atribut produk
yakni:
1. Merek
Menurut Stanton, Etzel, dan Welker (1991) merekupakan nama, istilah,
tanda, simbol, desain, warna, atau kombinasi atabibut lainnya yang
diharapkan dapat memberikan identitas dan difemshndierhadap produk
pesaing. Merek yang baik harus memiliki ciri-cartentu namun tidak semua
ciri tersebut dapat dicapai dalam satu produk.
2. Kemasan
Menurut Effendy (1996) Pengemasarpackaging merupakan cara
pembungkusan suatu barang agar menarik dan dilakukak memudahkan
penjualan melalui kegiatan promosi. Berdasarkarmgest Bearden, Ingram,
dan La Forge (2001) Kemasan produk memiliki bekeerfamgsi, termasuk
melindungi produk hingga dikonsumsi, menyimpan pkodhingga
dikonsumsi, memfasilitasi konsumsi dari produk, nposi produk, hingga
memfasilitasi pembuangan produk.
3. Label
Menurut Stanton, Etzel, dan Welker (1991) Label upekan bagian dari
sebuah produk yang berupa informasi atau penjelasangenai barang
tersebut atau penjualnya. Label dapat mengideasiltan, menggolongkan,
dan menjelaskan hal-hal mengenai produk.
4. Harga
Lebih lanjut, Stanton, dkk (1991) menjelaskan bahvaaga merupakan
sejumlah uang yang dibebankan untuk mendapatkarakgiyoduk atau jasa.

Konsumen sangat mengandalkanharga sebagai indicdar kualitas,



terutama saat harus membuat keputusan pembeliagganienformasi yang
tidak lengkap.

5. Kualitas
Menurut Bearden, dkk (2001) kualitas produk meregméasikan seberapa
baik produk tersebut terdefinisikan dalam pikiramgumen. Kualitas produk
berhubungan dengan kemampuan produk untuk menglankgsinya.

6. Layanan produk
Menurut Stanton, dkk (1991) layanan produk menjedensial seperti
semakin kompleksnya produk dan makin banyaknyalkoes yang merasa
kurang atau tidak puas. Konsumen ingin didengardilaargai komplainnya.
Menghadapi hal ini beberapa produsen menyediakeam#a seperti telepon
bebas pulsa dan alamat email untuk menjembataninya

7. Promosi
Lebih lanjut, Stanton, dkk (1991) menjelaskan prsimaerupakan elemen
bauran pemasaran yang meliputi memberi informasiakakan persuasi, dan
meningkatkan produk ke konsumen. Tujuan utamany@ yaempengaruhi
perasaan, kepercayaan, atau perilaku penerimarg@aB promosi terdiri
dari kombinasi penjualan langsung, periklanan, m®menjualan, publisitas,
dan hubungan masyarakat yang membantu sebuah saganntuk mencapai
tujuan pemasarannya.

8. Warrantyatau garansi
Merupakan suatu jaminan dari produsen bila baramgry yang terbeli tidak
sesuai dengan pesanan dan dengan adamysanty memberikan suatu

kepastian yang lebih meyakinkan konsumen.

2.6 Tinjauan Tentang Merek
2.6.1 Pengertian Merek
Pemberian nama merek memiliki arti penting untulakgsungan hidup
suatu produk. Apabila tidak ada merek untuk kategmyduk yang sama maka
akan sulit bagi konsumen untuk membedakannya aptachlk yang satu dengan

yang lainnya. Konsumen cenderung memilih dan mekataproduk berdasarkan



pertimbangan merek, karena merek cenderung merkanulkualitas yang
terkandung dalam produk tersebut dengan kata laireknproduk menampilkan
fungsi dari produk itu sendiri. Semakin terkenatsumerek, maka akan semakin
tinggi pula tingkat kecenderungan konsumen untukniife merek tersebut.
Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (1997) “rekradalah nama,
kaidah, tanda, simbol atau disain atau kombinasi skanua itu dengan tujuan
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorangupétau sekelompok penjual
dan untuk membedakannya dari produk dan jasa mgsdirenurut Darmadi
Durianto, Sugiarto, dan Tony Sitinjak (2000), “memerupakan nama, istilah,
tanda, simbol, disain, ataupun kombinasinya yanggidentifikasikan suatu
produk jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahimmtifikasi tersebut juga
untuk membedakannya dengan produk yang ditawarkietm @erusahaan
pesaing”. Menurut David A. Aaker (1997), “merek &flanama dan atau simbol
yang bersifat membedakan (seperti sebuah logo, @&@#p, kemasan) dengan
maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari sgofgenjual atau sebuah
kelompok penjual tertentu”.
Dari pendapat di atas dapat diambil kesimpulan laamerek merupakan
sebuah nama, simbol, atau disain, yang digunakark umengidentifikasikan dan
membedakan suatu produk dari pesaing. Rangkut2jZ0@a menuliskan merek
dapat dibagi dalam beberapa pengertian lainnyatsepe
1. Brand name (hama merek) yang merupakan bagian dari yang dapat
diucapkan

2. Brand mark(tanda merek) yang merupakan sebagian dari mene§ gapat
dikenali namun tidak dapat diucapkan seperti lagbotesain huruf, atau
warna khusus

3. Trade mark(tanda merek dagang) yang merupakan merek atagisebdari
merek yang dilindungi hukum Karena kemampuannyakumienghasilkan
sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindpegjual dengan hak

istimewanya untuk menggunakan nama merek tandskinere



4. Copyright (hak cipta) yang merupakan hak istimewa yang diingi oleh
undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan danjuakekarya tulis,

karya music atau karya seni.

Jadi merek merupakan janji penjual untuk secarasikten memberikan
tampilan, manfaat dan jasa tertentu kepada pembédirek terbaik akan
memberikan jaminan kualitas. Namun pemberian nataa merek pada suatu
produk hendaknya tidak hanya merupakan suatu sjrkéina menurut Rangkuti

(2002) merek memiliki enam tingkat pengertian:

1. Atribut 4. Budaya
2. Manfaat 5. Kepribadian
3. Nilai 6. Pemakai

2.6.2 Persyaratan Merek
Menurut Rangkuti (2002) diantara persyaratan merakg harus dimiliki

merek yaitu :

1. Nama merek harus menunjukkan manfaat dan mutu bredsebut

2. Nama merek harus mudah diucapkan, dikenal, dargatinNama yang
singkat sangat membantu

3. Nama merek harus mudah terbedakan, artinya haessigglan khas

4. Nama merek harus mudah diterjiemahkan ke dalam ¢p@rbahasa asing

5. Nama merek harus bisa memperoleh hak untuk di#taftadan mendapat

perlindungan hukum

2.6.3 Manfaat Merek

Konsumen memandang merek sebagai bagian dari prgdog sangat
penting dan dapat menambah nilai untuk produk. el merek pada suatu
produk menurut Kotler (2004) banyak memberi manfd&émberian merek
memberikan beberapa keuntungan bagi produsen aaitara
1. Nama merek mempermudah penjual untuk mengolah pesaan mencari

sumber permasalahan



2. Nama merek dan tanda dagang akan melindungi prodieszara hukum dari
pemalsuan terhadap produk yang sejenis

3. Merek memberikan peluang kepada penjual untuk npatkian sekelompok
konsumen yang setia dan memberikan keuntungan ktarsumennya.
Kesetiaan konsumen terhadap merek akan memberiglamatan bersaing
yang lebih kuat terhadap produk lain yang sejenis.

4. Merek dapat membantu penjual dalam mengelompoklesarpke dalam
segmen-segmen tertentu

5. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya mem@hkg ybaik,
mempermudah untuk melemparkan merek-merek baru rdamperoleh
penerimaan dari para distributor dan para konsumklerek juga
mengiklankan kualitas dan besarnya perusahaan
Keller (1998) juga memiliki pendapat mengenai manfaerek bagi produsen

dan konsumen, yaitu:

Membantu konsumen untuk mengidentifikasi produk

Perusahaan bertanggung jawab atas produk yangadipas

Dapat mengurangi resiko bagi konsumen

Mengurangi biaya pencarian konsumen

Merupakan janji, ikatan dan persetujuan denganysea

Sebagai simbol

S SRERCIEE NI

Lambang kualitas

Berdasarkan pengertian-pengertian di atas makat dagianpulkan bahwa
bagi konsumen merek membuat mereka lebih mengeraluk atau servis yang
ditawarkan, selain itu merek juag membantu meyakinkonsumen bahwa
mereka akan mendapatkan produk dengan kualitas gant ketika mereka

melakukan pembelian ulang.

2.7 Tinjauan Tentang Analisis Deskriptif
Menurut Surakhmad (1998) penyelidikan deskriptifuj@ pada pemecahan
masalah yang ada pada masa sekarang. Dalam meneléskriptif teknik yang
diambil yakni menuturkan, menganalisa, mengklaagikan, penyelidikan
dengan teknik survei, dengan teknik interview, atglobservasi, atau dengan

teknik tes, studi kasus, studi kooperatif, ataudistoperasional. Pelaksanaan



metode deskriptif tidak terbatas hanya sampai padgusunan dan pengumpulan
data, tapi meliputi analisa dan interpretasi tegitarti data tersebut. Dapat pula
penyelidikan deskriptif membandingkan persamaan garbedaan fenomena
tertentu lalu mengambil bentuk studi komperatifuataengukur suatu dimensi
seperti dalam seperti dalam berbagai bentuk studintitatif, angket, tes,
interview dll. Pada taraf yang terakhir metode deskripafus sampai pada
kesimpulan-kesimpulan yang didasarkan atas pemelitata.

Lebih lanjut, Surakhmad berpendapat bahwa terddydterapa ciri-ciri
metode deskriptif, yakni antara lain:
1. Memusatkan diri pada pemecahan masalah-masalah gdagpada masa

sekarang, dan pada masa-masa yang actual.
2. Data yang dikumpulkan mula-mula disusun, dijelaskalan kemudian

dianalisa

Sebuah deskripsi adalah representasi obyektif deghafenomena yang
ditanggap. Dalam kenyataannya tanggapan itu tidgdatddilepaskan dari segi-
segi subyek sehingga tidak dapat dituntut adanydi gang sepenuhnya obyektif.
Untuk mengadakan analisa, seorang penyelidik sshgaulebih dahulu telah
mempunyai satu cara berpikir, cara pengupasanagergerensi, atau titik tolak
tertentu. Klasifikasi ini diperlukan untuk dapat Ihat kedudukan setiap
fenomena. Semuanya ini berfungsi sebagai pengatkiragpdan tanggapan

seseorang dalam mengadakan analisa.

2.8 Tinjauan Tentang Analisis Asosiasi dengan Uji @ochran

Simamora (2004) mengemukakan bahwa uft€hranmerupakan suatu
pengujian yang digunakan untuk mengeluarkan atabitut yang dinilai tidak
sah (tidak valid) berdasarkan kriteria-kriteriatisték yang dipakai. Selain itu,
analisis ini juga digunakan untuk mengetahui atribapa saja yang
dipertimbangkan konsumen dalam pembelian produlaligis uji Q Cochran
bertujuan untuk mengukur kinerja merek sasarankd@arja pesaing, mengukur
tingkat kepentingan setiap atribut dan menghitunglitas total relative setiap
merek.Uji Q Cochranpada suatu penelitian hanya dinyatakan dengan satah
dari dua nilai, secara sembarang dapat dinyatagagaoh nilai 1 sebagai “sukses”

dan nilai O sebagai “gagal”.



Reaksi yang lain dapat berupa nilai 1 sebagai &atipun nilai O sebagai
“tidak”. Atau dengan kata lain dalam metode ini penelitaraknemberikan
pertanyaan tertutup pada responden, yaitu pertanyaag pilihan jawabannya
YA atau TIDAK, terhadap daftar atribut yang telaidentifikasi terkait dengan
pembelian suatu produk. Dengan kata lain daftarbwtrsudah tersedia.
Responden tinggal memilih atribut mana yang diapdmgakaitan dengan produk.

Sedangkan untuk rumusan pengujian hipotesis adalzdgai berikut:

Ho : Semua atribut yang diuji memiliki proporsi jagan YA yang sama

Ha : Semua atribut yang diuji memiliki proporsi gvan YA yang berbeda

1. Jika Q hitung > dari Q tabel maka tolak Ho dan lHerotna

Jika tolak Ho berarti proporsi jawaban YA masihbdegta pada semua atribut.

Artinya, belum ada kesepakatan di antara para nelgpotentang atribut
2. Jika Q hitung < dari Q tabel maka terima Ho dardiialak

Jika terima Ho berarti proporsi jawaban YA pada s&matribut dianggap

sama. Dengan demikian, semua responden dianggakasepengenai semua

atribut sebagai faktor yang dipertimbangkan.

Pengujian hipotesis dilakukan dengan membandingkanQ hitung dengan
nilai Q tabel atauChi Square Distributiontabel. Derajat kebebasan yang
digunakan untuk mencari Q tabel adalah dk = junaatbut — 1, dengan taraf
signifikansi 5%. Taraf signifikansi 5% berarti Hagari analisis yang digunakan
nantinya akan menghasilkan koefisien keyakinan ké&percayaan 95%. Alasan
penggunaan signifikansi 5% dikarenakan berdasagp@mimbangan peneliti,
responden dianggap memiliki daya tangkap yang cuiggi dalam menjawab
kuisioner. Diharapkan dari 44 responden yang akgglitdtidak lebih dari 2
responden yang melakukan kesalahan.

Dari perbandingan Q hitung dan Q tabel, jika Qugt > Q tabel maka hasil
analisis belum dapat memenuhi hipotesis maka rdilaisukan pengujian ulang.
Pengujian ini dilakukan dengan menghapus satuuatydging mempunyai jawaban
YA terkecil. Setelah itu dilakukan pengujian lagindjan Cochran Q test sampai
dipenuhi hipotesis dimana semua atribut sudah disgpsebagai atribut yang
dipertimbangkan dalam pembelian produk. Menurut gnora (2002) rumus

hitung Cochran Q test adalah sebagai berikut :



(k—1) |k 3k - (Skc,)|
T kNR- LR

Keterangan :

Q = Q hitung

k = jumlah atribut yang diuiji

Ri = jumlah YA pada semua atribut yang diuji untule&gonden
Ci = jumlah YA pada satu atribut untuk semua responden

n = jumlah responden yang diuji

I = responden ke- (1,2,3,........ dst)

[ = atribut ke- (1,2,3,........ dst)

Menurut Djarwanto (2001), uji Cochran berlaku untlkk sampel
berpasangan (k > 2) dengan data yang berskala abatew ordinal yang hanya
terbagi dua (dikotomi). Sehingga uji Cochran didwama untuk tiga sampel
berpasangan atau lebih. Uji ini diperkenalkan umtekama kalinya oleh William
G. Cochran pada tahun 1950. Uji Cochran tersebuhlmeekan metode untuk
menguji apakah k himpunan frekuensi atau propogidsangan saling berbeda
secara signifikan. Perpasangan dapat didasarkarciat&iri yang relevan dalam
subyek-subyek yang berlainan, atau berdasarkarakaary bahwa subyek-subyek
yang sama dipakai di bawah kondisi-kondisi yandpéea.

2.9 Tinjauan Tentang Analisis Faktor

Analisis faktor adalah sebuah analisis yang measiyan adanya keterkaitan
antara item atau variabel. Menurut Malhotra dalansp@rani (2006), analisis
faktor adalah sekelompok prosedur atau metode wgmakai untuk meringkas
data dengan tidak membedakan antara variabel depetah independen. Pada
prinsipnya analisis faktor digunakan untuk menykdeakan hubungan yang
beragam dan komplek pada variabel yang diamatiatengenyatukan faktor atau
dimensi yang saling berhubungan atau mempunyaildsirpada suatu struktur
data yang baru yang mempunyai set faktor lebih | keata-data yang
dimasukkan umumnya data metrik dan terdiri dariiaksi-variabel dengan

jumlah yang besar.



Analisis faktor dilakukan dengan menggunakan prog&PSS for Windows.
Metode ini digunakan untuk mengetahui faktor-fakt@apa saja yang
mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk memsbeatu produk.
Analisis faktor bertujuan untuk menentukan satw dteberapa variabel konsep
yang diyakini sebagai sumber yang melandasi segkaanariabel nyata. Adapun
tujuan analisis faktor menurut Malhotra (1996) atladebagai berikut:

1. Mengetahui keeratan hubungan antara variabel dplmbentukan sejumlah
faktor

2. Mengidentifikasikan terjadinya kelompok-kelompokriahel (faktor) yang
dapat menjelaskan hubungan (korelasi) antar vaneng diteliti

3. Menentukan faktor yang tepat untuk masing-masingalal melalui rotasi
faktor

4. Menyajikan interpretasi atau penjelasan dari falktang sudah terbentuk,
adapun yang perlu diperhatikan sebelum interpreidaliah penghitungan skor
faktor yang paling mempengaruhi dan memilih varfakior yang terbentuk
melalui struktur loading, komunalitas, dan totaliaa

5. Pembentukan model analisis faktor yang sebenarnya.
Secara matematis, model analisis faktor dapatikissagebagai berikut:

><i= Ail F1 + AiZ Fz + Ai3 F3 Hz | o s <1 Aim Fm AP Vi U4

Keterangan :

Xi = Variabel standar ke-i

Aj = Koefisien loading dari variabel | pada faktorwmj

F = Faktor umum

Vi = Koefisien standar loading dari variabel | paaladr khusus i
Ui = Koefisien khusus bagi variabel i

m = Jumlah m faktor umum

Faktor umum dapat dinyatakan sebagai kombinasr lgari variabel yang
dapat diamati. Formulanya adalah:
Fi = Wj Xy + WX, + WisXs + .+ WX,
Keterangan :
F = Estimasi faktor loading ke-i

w = Koefisien bebas nilai faktor



K = Jumlah variabel
Tahap-tahap yang dilakukan dalam analisis fakdaiadn sebagai berikut:
1. Uji interdependensi variabel-variabel

Uji interdependensi adalah pengujian apakah arggalbel yang satu dengan

variabel yang lain memiliki keterkaitan atau tid#pabila terdapat variabel

tertentu yang hampir tidak mempunyai korelasi dangariabel lain, maka

dapat dikeluarkan dari analisis. Jadi, variabelgydigunakan untuk analisis

selanjutnya hanyalah variabel yang mempunyai kerelangan variabel lain.

Pengujian ini dilakukan melalui pengamatan terhadd&pran kecukupan

sampling (MSA), nilai KMO (Kaiser meyer olkin) d&asil uji Barlett.

a. Uiji kecukupan sampling / Measures of Sampling Adeqy (MSA)
Uji kecukupan sampling atau MSA merupakan indeksgydimiliki setiap
variabel yang menjelaskan apakah sampel yang diasabim penelitian
cukup untuk membuat ariabel-variabel yang ada gdérkait. Nilai MSA
adalah berkisar antara 0 sampai 1, dengan syaaedtssebagai berikut:

1) MSA = 1, variabel tersebut dapat dipediksi tanpsak&han oleh variabel
yang lain

2) MSA > 0,5. Variabel masih bisa diprediksi dan hignalisis lebih lanjut

3) MSA < 0,5, variabel tidak bisa diprediksi dan tidbisa dianalisis lebih
lanjut atau bisa dikeluarkan dari variabel lainnya.

Jadi, hanya variabel yang memiliki ukuran kecukupampling (MSA) diatas

0,5 (> 0,5) yang akan diterima dan dimasukkan kandanalisis.

b. Nilai Keiser meyer olkin (KMO)
Nilai KMO adalah sebuah indeks perbandingan jaratara koefisien
korelasi dengan korelasi parsialya, dimananilaseleat merupakan test
statistic yang menunjukkan tepat atau tidaknya gengan metode analisis
faktor dalam suatu penelitian. Uji Keiser Meyer @Ik(KMO) ini
digunakan untuk mengetahui apakah sampel yang aigakup mewakili
atau tidak. Nilai KMO dianggap sangat sesuai apabil, dan apabila nilai
KMO > 0,5 akan menunjukkan bahwa analisis faktokaousuatu alat
analisis yang tepat untuk penelitian tersebut. kWketerangan lebih lanjut

dapat dilihat dalam tabel berikut ini:



Tabel 2. Ukuran ketepatan Kaiser Meyer Olkin

Ukuran KMO Rekomendasi
0,9 Baik sekali
0,8 Baik
0,7 Sedang
0,6 Cukup
0,5 Kurang
<0,5 Tolak

Sumber: Subbash Sharma, 1996 (dalam Retnaning¥i) 2
c. Uji Barlett

Uji barlett merupakan uji statistic untuk menalasmakah matriks korelasi
cukup tepat digunakan dalam analisis faktor. Uji mnmemiliki tingkat
keakuratan yang tinggi atau signifikansi tinggi @@0000), dimana uji
barlett ini memberikan implikasi bahwa matriks Kas¢ cocok untuk
analisis faktor. Hasil uji barlett merupakan hagilatas hipotesis :
Ho = matriks korelasi = matriks identitas
H, = matriks korelas¥ matriks identitas
Penolakan terhadaptdapat dilakukan dengan dua cara, antara lain:
1. Nilai uji barlett > tabel Chi Square
2. Nilai signifikansi < taraf signifikansi 5%
Adapun identitas untuk signifikansi secara umuniada
1. Angka signifikansi > 0,05, maka terimg H
2. Angka signifikansi < 0,05, maka tolak H
2. Ekstraksi faktor
Ekstraksi faktor menggunakan metode principal camepo analysis (PCA).
Dalam metode ini diharapkan dapat diperoleh hasigydapat memaksimalkan
persentase harian yang mampu dijelaskan oleh mbideil ekstraksi adalah
faktor-faktor dengan jumlah yang sama dengan juraéaiabel-variabel yang
diekstraksi. Pada tahap ini akan diketahui sejurfdtor yang dapat diterima
atau layak mewakili seperangkat variabel dengamradtive sebagai berikut:
a. Rotasi dengan eigenvalue >1
b. Faktor dengan presentase varian > 5%
c. Faktor dengan presentase varian kumulatif 60%
Variabel-variabel yang dianalisis dalam penelitian pada mulanya telah

dikelompokkan secara teoritis ke dalam sejumlahtofaknamun untuk



penentuan jumlah faktor yang dianalisis dan ditptetasi selanjutnya akan
didasarkan pada hasil analisis tahap ini.

. Faktor sebelum rotasi

Pada tahap ini didapatkan matrik faktor yang metapamodel awal yang
diperoleh sebelum dilakukan rotasi. Koefisien (@akbading) yang signifikan
(<0,5) pada setiap model faktor dapat dikatakama Iniewakili faktor yang
terbentuk. Bila pada ekstraksi faktor dihasilkaatistic awal, maka pada tahap
ini dihasilkan statistic akhir yang memuat nilainkenitas. Nilai komunitas
pada statistic akhir dapat mengalami penurunan dilEkukan pembatasan
jumlah faktor yang dianalisis. Nilai komunitas harlebih dari 0,5 setelah
mengalami penurunan. Bila hal ini tidak terpenumiaka dapat dijadikan
alasan untuk menghilangkan variabel dari proses.

. Rotasi faktor

Rotasi faktor dengan menggunakan metode varimaxghasilkan model
faktor yang jauh lebih sederhana daripada modébrfgkada matriks sebelum
dilakukan rotasi. Variabel yang mempunyai nilaidiwey faktor kurang dari 0,5
dianggap memiliki kontribusi yang lemah terhadajgtda yang terbentuk
sehingga harus direduksi dari faktor yang dibenyakiRotasi faktor dilakukan
karena model awal yang diperoleh dari matriks fakébelum dilakukan rotasi
belum menerangkan struktur data yang sederhananggghisulit untuk
diinterpretasikan. Penggunaan metode varimax meéendair et all, 1992
(dalam Retnaningsih, 2007) terbukti cukup berhastuk membentuk model
faktor yang dapat diinterpretasikan. Hal ini karenatode varimax bekerja

dengan menyederhanakan kolom-kolom matriks faktor.



[ll. KERANGKA TEORITIS

3.1 Kerangka Pemikiran

Pemahaman tentang perilaku konsumen perlu dipabagniprodusen dan
konsumen. Berawal dari peluang dan tantangan prtetukitam “Ken tea” yang
berasal dari pihak konsumen. Peluang tersebutaafdar khasiat teh “Ken tea”
yang baik untuk kesehatan. Selain itu permintabnyéag semakin tinggi namun
dalam kenyataannya luas lahan terus menyusut, peo@usen teh hitam di
Indonesia yang jumlahnya terbatas. Dari kesemuasapgltersebut tentu terdapat
hambatan atau tantangan yang juga harus dihadapn “t€a”, mulai dari
persaingan yang kompetitif dengan merek teh lamadia harga “Ken tea” lebih
tinggi bila dibandingkan dengan harga yang ditaaar&leh pesaing. Selain itu,
pemasaran yang hanya terbatas area Jawa Timur daiin esebatas wilayah
tertentu, serta minimnya pengetahuan masyarakamdalenghargai dan membeli
produk lokal.

Tantangan yang dihadapi teh “Ken tea” yang merupgiaduk dari
PTPN Xl Kebun Bantaran perlu diupayakan untuk dapenjadi peluang. Dalam
mengupayakan tantangan tersebut agar bisa merghding maka perlu dikaji
mengenai faktor-faktor yang mempengarpérilaku konsumen dalam pembelian
produk teh merek “Ken tea”. Untuk itu dalam meniatigan jumlah pembelian
“Ken tea” maka dibutuhkan strategi khusus, yakmg#sm meningkatkan kinerja
produk yang disesuaikan dengan keinginan dan kkbotkonsumen dimana hal
tersebut termasuk dalam kajian mengenai perilakastimen. Dalam penelitian
ini kajian perilaku konsumen yang mengkaji mengeapa yang diinginkan
konsumen menjadi penting untuk dikaji. Hasil kajisamsebut nantinya dapat
dijadikan sebagai indikator dalam mengetahui falgrg mempengaruhi perilaku
konsumen dalam pembelian “Ken tea”.

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumedard penelitian ini
terdiri dari faktor eksternal (budaya dan sosidgn strategi pemasaran (atribut
produk. Untuk atribut produk yang terdiri dari kite, merek, kemasan, label,
harga, promosi, lokasi, kandungan gizi, kepraktipanyajian, layanan produk,
dan bentuk dianalisis dengan menggunakan CochrésiQdan analisis faktor.

Dalam analisis faktor tersebut atribut produk jutjeanalisis secara bersamaan



dengan faktor eksternal konsumen yang terdiri fddatior budaya (kebiasaan dan
kelas social) dan social (keluarga dan kelompokamafuGaris besar kerangka

pemikiran penelitian ini adalah sebagai berikut:
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A

Produk teh hitam “Ken tea”

Peluang :

1. Baik untuk kesehatan
2. Permintaan meningkat

3. Produsen teh hitam terbatas

Tantangan

1. Gencarnya iklan merek teh lain ¢
televisi

2.Harga kurang ekonomis

3.Pemasaran terbatas

4. Minimnya pengetahuan
masyarakat dalam menghargai
dan membeli produk lokal

5. Luas lahan teh semakin sempit

\ 4

Perilaku konsumen

!

Atribut produk

CoNooR~WNE

11.

. Kepraktisan

Kualitas (%)
Merek (%)
Kemasan (%)
Label (%)
Harga (%)
Promosi (%)
Lokasi (X%7)
Bentuk (%)
Kandungan gizi
(Xo)

penyajian (Xo)
Layanan produk

(X11)

v

Cochran Q test

Analisis faktor

Faktor yang

mempengaruhi

= hubungan

l

Faktor eksternal

1. Budaya (kebiasaan|
(X10) dan kelas
social (%3))

2. Sosial (keluarga
(X149dan kelompok

acuan (Xs))

= analisis

Gambar 2. Skema kerangka pemikiran

i



3.2 Hipotesis
Hipotesis dalam penelitian ini antara lain:

1. Konsumen teh hitam “Ken tea” dipengaruhi oleh keragtik yang meliputi
usia, jenis pekerjaan, tingkat pendapatan, jeniankie, jumlah anggota
keluarga, dan tingkat pendidikan.

2. Atribut kualitas, merek, kemasan, label, harga,musi, lokasi, bentuk,
kandungan gizi, kepraktisan penyajian, dan laygraduk merupakan faktor
yang dipertimbangkan konsumen dalam pembelian ‘t€ah

3. Faktor kualitas, merek, kemasan, label, harga, psgmokasi, kandungan
gizi, kepraktisan penyajian, layanan produk, benkabiasaan, kelas social,
keluarga dan kelompok acuan merupakan faktor yargmmpengaruhi

konsumen dalam pembelian “Ken tea”.

3.3 Batasan Masalah
Batasan masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Responden yang menjadi obyek penelitian ini adedaponden yang pernah
membeli teh hitam “Ken tea” dengan usia antara@7aAun

2. Penelitian tentang faktor-faktor yang mempengarpérilaku konsumen
dalam pembelian “Ken tea” hanya dilakukan di Desan& Kecamatan
Gandusari pada bulan Maret sampai Juli 2012.

3. Faktor kajian penelitian meliputi faktor eksterngng terdiri dari faktor
budaya (kebiasaan dan kelas sosial) dan faktoals@&lompok acuan dan
keluarga), serta atribut produk dalam strategi samean (kualitas, merek,
kemasan, label, harga, promosi, lokasi, bentukdlkagan gizi, kepraktisan

penyajian, dan layanan produk)

3.4Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
Berikut ini merupakan definisi operasional yandg#grdalam penelitian:
1. “Ken tea” adalah minuman teh berbentuk butiran dresj teh seduh yang
diproduksi oleh PTPN XII Kebun Bantaran Blitar dalaemasan 100 gram.
2. Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawatkhnperusahaan pada
pasar untuk diperhatikan, dibeli, dan dikonsumsngd® tujuan untuk

memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.



Konsumen efektif yakni konsumen yang telah mengaakembelian
terhadap produk teh “Ken tea”

Afdelling yakni sub unit atau cabang dari PTPN KBbun Bantaran Blitar
(sebutan khusus saat zaman penjajahan).

Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsutipaedalam mendapatkan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasaasek proses keputusan
yang mendahului dan menyusuli tindakan ini

Atribut produk adalah unsur-unsur yang melekat padmiuk “Ken tea” yang
meliputi:

Kualitas (X1) adalatkriteria mengenai mutu dan penampilan “Ken Tea’gyan
diwakili oleh bentuk, warna, aroma, serta teksttadpk yang dijual (direspon
oleh indra peraba, penciuman, dan penglihatan menus

Merek (X2) adalahnama, istilah, simbol, atau kombinasi dari semua in
dimaksudkan untuk mengidentifikasi produk “Ken Tein membedakannya
dengan pesaing

Kemasan (X3) adalaberfungsi sebagai pelindung produk “Ken Tea” dayada
tarik konsumen (estetika)

Label (X4) adalatbagian dari sebuah produk “Ken Tea” berupa informteu
penjelasan mengenai produk tersebut atau penjualnya

Harga (X5) adalajumlah uang yang dibebankan pada produk dan meampak
kontribusi yang harus dibayar oleh konsumen untekdapatkan produk “Ken
Tea” (dinyatakan dalam satuan mata uang)

Promosi (X6) adalalinformasi mengenai produk “Ken Tea” baik dari media
cetak maupun elektronik

Lokasi (X7) adalahtempat produk “Ken Tea” dipasarkan sampai ke tangan
konsumen

Bentuk (X8) adalalukuran dari butiran teh“Ken Tea”

Kandungan gizi (X9) adalakandungan nutrisi di dalam produk “Ken Tea” yang
diyakini oleh konsumen dan mempunyai pengaruh iptsihadap kesehatan
Kepraktisan penyajian (X10) adal&dkmudahan dalam mengolah produk “Ken
Tea”

Layanan produk (X11) adalaanggapan mengenai complain konsumen terhadap

produk “Ken Tea” seperti layanan bebas pulsa, dll



Faktor eksternal adalah faktor yang berasal dar konsumen, biasanya
terdiri dari:
Kebiasaan (X12) adaldial yang dilakukan secara terus menerus (diulaageil
oleh konsumen dalam membeli produk “Ken Tea”
Kelas social (X13) adalahsesuatu yang diukur berdasarkan kekayaan,
pendidikan, pendapatan, pekerjaan serta variaip@lia dari kelompok manusia.
Keluarga (X14) adalahnggota keluarga yang tergolong masih memilikiakat
darah
Kelompok acuan (X15) adalatiua orang atau lebih yang berinteraksi untuk
mencapai sasaran individu maupun bersama yang dieagaian konsumen
memilih produk yang terdiri dari teman, tetangddi, alll
Sasaran dalam hal ini adalah konsumen dimana meraplarakteristik
sebagai berikut:
Umur adalaidiukur dari masa hidup terhitung sejak lahir sangzala saat ulang
tahun terakhir
Jenis kelamin terdiri dari perempuan dan laki-laki
Jenis pekerjaan adalabidang keahlian utama dari setiap konsumen yang
memberikan pemasukan terbesar dalam kehidupannya
Tingkat pendidikan adalakemua bentuk pendidikan yang diberikan secara
formal diukur dari ijasah tertinggi responden
Tingkat pendapatan adalglmlah rata-rata penghasilan responden setiap bulan
yang diukur dalam satuan rupiah
Jumlah anggota keluarga adaksnyaknya keluarga yang tinggal bersama dalam
keluarga tersebut

. Skala Guttman adalah skala yang digunakan untuklaw yang bersifat tegas

(jelas) dan konsisten. Misalnya yakin — tidak yakya — tidak, benar — salah,
positif — negative, pernah — tidak pernah, setujuidak setuju, dan lain

sebagainya. Dalam penelitian ini skala yang diganadalah skala Guttman.



IV. METODE PENELITIAN

4.1 Penentuan Lokasi Penelitian

Penentuan lokasi penelitian ini dilakukan secaragag@ purposive
sampling yaitu di Desa Semen Kecamatan Gandusari Kabuggitenr. Alasan
pemilihan lokasi tersebut karena Desa Semen badratangsung dengan PTPN
XII Kebun Teh Bantaran sehingga secara otomatisyanakat Desa ini lebih
mengenal “Ken tea” secara psikologis. Pasar Senenpakan pasar yang paling
dekat dengan perusahaan serta distribusi “Kendepasar semen paling mudah
dijangkau perusahaan. Pengumpulan data penelilaksdnakan pada bulan
Maret — Juli 2012.

4.2 Penentuan Responden

Metode penentuan jumlah sampel dilakukan dengarodedtistribusi
sampling proporsiyaitu apabila populasi cukup besar maka (80) distribusi
sampling proporsi akan mendekati distribusi norrfldadi Sutrisno, 1987).
Pertimbangan menggunakan metode ini didasarkan pawlah populasi yang
relatif cukup besar serta ketidak tersedianya lgkamnsampling. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 44 respukdiiarga dengan
menggunakan metode area sampling yakni pengandalapel dilakukan dengan
masyarakat Desa Semen karena masyarakat Desa $eenepakan konsumen
terbanyak “Ken tea” dan pemasaran “Ken tea” di Desapaling potensial
daripada Desa lain. Pemilihan responden di Desaefguoga didasarkan pada
letak Desa yang paling dekat dengan PTPN XIl KelBantaran sehingga
diharapkan penilaian dari masyarakat yang terpsidbagai responden dapat
menilai “Ken tea” secara obyektif. Pertimbangan |pimresponden sebanyak 44
orang dianggap dapat mewakili jumlah keluarga yaua dan dianggap
berdistribusi normal.

Dari 44 responden tersebut pengambilan sampelutiéak dengan teknik
accidental samplingteknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan), siapa
saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti dagatilkhn sampel jika
dipandang cocok dan sesuai dengan batasan dalastitipenini. Responden yang

tidak mengenal dan tidak pernah membeli produkhtetim “Ken tea” maka tidak



dapat digolongkan sebagai sampel dalam penelitiadadi penentuan responden
diambil berdasarkan yang mengenal teh hitam “Kexi tan pernah membeli
serta mengkonsumsi produk tersebut agar informasigydiperoleh dari
responden benar-benar akurat. Untuk isi dari kersiersebut dapat dilihat dalam

lampiran 6.

4.3 Metode Pengumpulan Data
Jenis dan sumber data dalam penelitian ini teddiri data primer dan data
sekunder. Metode pengumpulan data yang digunakda panelitian ini adalah
sebagai berikut:

1. Observasi
Merupakan kegiatan langsung yang dilakukan penefituk memperoleh
data primer dengan cara langsung terjun ke lapatgkunengetahui situasi
dan kondisi tempat penelitian.

2. Wawancara
Dalam penelitian ini penulis melakukan wawancaragde cara bertanya
langsung dengan responden dan pihak-pihak yangitedengan obyek
penelitian yang diteliti seperti karyawan perusahamtuk mendapatkan
informasi tentang “Ken tea”. Wawancara ini dilakokantuk mendapatkan
data primer. Data primer merupakan data yang dilersecara langsung
yang berasal dari sumbernya serta dilakukan doktasersebagai bukti
bahwa peneliti melalukan penelitian di lapang. Waeeaa terdiri dari dua
jenis, yakni:

a. Wawancara terstruktur melalui kuisioner. Kuisiomeerupakan instrument
penelitian yang berisi daftar pertanyaan untuki digeh responden yang
secara kebetulan bertemu penulis untuk dijadikbaga sampel penelitian.

b. Wawancara tidak terstruktur yaitu melalui tanyaghwleh peneliti kepada
responden dan karyawan perusahaan.

3. Studi literatur
Merupakan jenis data sekunder yang digali dengaa pancarian referensi
dan literatur yang berkaitan dengan topik penalitidata sekunder adalah
data yang diperoleh secara tidak langsung bertgratiir seperti buku-buku

ilmiah, artikel, jurnal, pustaka buku ilmiah, sed@kumentasi. Data sekunder



ini meliputi profil Kecamatan Gandusari dan PTPNI Xlebun bantaran

Blitar serta peta Kecamatan Gandusari.

4.4 Metode Analisis Data

4.4.1 Analisis Deskriptif

Untuk menjawab tujuan pertama mengenai karakterksthsumen dalam
pembelian “Ken tea” digunakan metode analisis deskr Analisis deskriptif
terdiri dari demografi konsumen yakni usia, tinggahdidikan, jumlah keluarga,
tingkat pendapatan, jenis kelamin, dan jenis pekerj Data karakteristik
konsumen ditabulasi dalam tabel frekuensi. Anglkgkanpada tabel frekuensi
tersebut menunjukkan banyaknya responden yang iherkétegori yang
disajikan oleh peneliti. Hasil dalam bentuk perasat akan diperoleh sesuai
dengan jumlah responden yang diteliti. Untuk lefg@lasnya, berikut langkah-
langkah dalam analisis deskriptif:
1. Hasil pengumpulan data penelitian ditabulasi. Skana masing-masing

responden dengan skala pengukuran yang telahuktmnt

2. Jumlahkan masing-masing variabel untuk mendapathainpersentase.
3. Deskripsikan karakteristik konsumen sesuai dengamlgh dan hasil

persentase.

4.4.2 Analisis Uji Q Cochran
Untuk menjawab tujuan kedua mengenai atribut promkhitam “Ken
tea” yang dipertimbangkan konsumen maka digunakaachran Q. Dimana
rumus Q hitung adalah sebagai berikut:
_ k—-Dk skt - (zhc)’|
k XPR— X} R

Dimana : Q = Q hitung
K = Jumlah atribut yang diuji (11 atribut “Ken tegang
meliputi kualitas (X), merek (%), kemasan (¥, label
(X4), harga (%), promosi (%), lokasi (), bentuk (3g),
kandungan gizi (¥), kepraktisan penyajian (¥, dan
layanan produk (X))



Ri = jumlah YA pada semua atribut untuk satu responden
G = jumlah YA pada satu atribut untuk semua responden
n = jumlah responden yang diuji (44 responden)

I =responden ke- (1,2,3,....... 44)

i = atribut ke- (1,2,3,....... 11)

Langkah-langkahnya antara lain sebagai berikut:

1.

a.

Menetapkan asumsi-asumsi

Data untuk analisis terdiri atas atribut-atributi daktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen dalam pembelian “Ken tea” yanterdpkan secara
independen.

. Indikator yang digunakan dinyatakan dengan 1 ufamkaban “YA” atau O

untuk jawaban “TIDAK” sesuai dengan skala pengukwang dipakai yakni

skala Guttman.

. Menetapkan hipotesis

Ho : Semua atribut yang diuji mempunyai proporsi jasraya yang sama.

H; : Tidak semua atribut mempunyai proporsi jawakegang sama.

. Menentukan Taraf Nyata). Dalam penelitian ini derajat kepercayaan sebesar

95% dengan tingkat signifikansi (derajat eror) 5%.

. Menghitung dengan rumus statistik uji seperti yéerglapat dalam contoh di

atas. Nilai kritis untukJji Q Cochrandapat diperoleh dengan menggunakan
Tabel nilai-nilai Khi Kuadrat untuk derajat bebas-d (%*tabel =y 14.c.1).
Tolak Hy , jika Q lebih besar dari atau sama dengan,.1. Uji yang dilakukan
signifikan secara statistik karena nilai Cochraleli)h kecil daripada nilgj ()
pada nilai kritik 0,05. Dengan demikian terima hggis nol yang
mengindikasikan bahwa semua semua atribut yang oiemiliki proporsi
jawaban ya yang sama. Uji cochran akan dilakukanstenenerus hingga
didapatkan nilaiy hitung <y tabel, jika belum maka pengujian dilakukan
terus-menerus dengan menghilangkan atribut yang illkegawaban “ya”
paling sedikit. Untuk perhitungan uji Q Cochran afagilihat dalam lampiran
2.



4.4.3 Analisis Faktor
Untuk menjawab tujuan ketiga maka digunakan arsaksktor. Model yang
dikembangkan yakni :
Fi = WiXq + WipXy 4+ WisXs + oo+ WXy

Keterangan :

F = Estimasi faktor loading ke-i

W = Koefisien bebas nilai faktor

K = Jumlah variabel (15)

X = Variabel (kualitas (X, merek (%), kemasan (¥, label (%), harga

(Xs), promosi (%), lokasi (%), bentuk (¢), kandungan gizi (¥,
kepraktisan penyajian ¢¥), layanan produk (), kebiasaan (%), kelas
sosial (X3), keluarga (X4), dan kelompok acuan (%)



V. HASIL DAN PEMBAHASAN

5.1 Profil Daerah penelitian

Penelitian ini dilakukan di Desa Semen Kecamatand@Gsari yang terletak

di Kabupaten Blitar, Jawa Timur, Indonedepatnya terletak di lereng sebelah

barat Gunung KawiDesa Semerterletak + 21 km dari ibu kota Kabupaten
dengan waktu tempuh sekitar 45 menit. Desa Semleagiemenjadi empat dusun,
antara lain Dusun Parang, Dusun Semen, Dusun Bggabusun Dewi. Pusat
pemerintahan terletak di dusun Tegalrejo. Karermgoteng dalam wilayah Blitar
utara, Desa Semen memiliki karakteristik tanah ya@egiolak belakang dari
bagian Selatan (karakteristik tanah bagian selataang subur karena tergolong
wilayah pantai selatan) yakni di wilayah Utara tamga dikenal memiliki
kesuburan, sehingga berbagai tanaman dapat tumdngan baik. Karena itu di
bagian Utara ini dikenal sebagai wilayah yang sigmlapat menghasilkan hasil
bumi yang melimpah. Di samping itu kesuburan tapaja didukung dengan
banyaknya aliran sungai yang cukup memadai.

Luas Desa Semen * 1.079,12 Ha dengan jumlah pekdud635 jiwa dan
tingkat kepadatan penduduk 708 jiwa/KiData primer diolah, 2012). Adapun
batas-batas Desa Semen adalah sebagai berikut:

Tabel 3. Batas wilayah Desa Semen

Utara Desa Tulungrejo
Selatan Desa Slumbung
Barat Desa Slumbung
Timur Desa Ngadirenggo

Sumber : Data Primer diolah, 2012

5.2 Profil Perusahaan Daerah Penelitian
Perkebunan Bantaran merupakan salah satu unit ldddam lingkungan PT
Perkebunan Nusantara Xll (Persero) yang berkantsatpdi Jalan Rajawali No.
44 Surabaya. Perkebunan Bantaran dikelola olefaisgdvianajer beserta Asisten
dan karyawannya. Komoditas utamanya antara laiakal Edel, Teh CTC dan
Tanaman Hortikultura. PTPN XII (Persero) Kebun Baah terdiri (3) tiga
Bagian, masing-masing terletak pada Desa atau Kaeamyang berbeda di

wilayah Kabupaten Blitar.



Tabel 4. Lokasi tiap Afdeling Bantaran

Jarak (Km) dari

Ardsling G\ Keesvae] Bantaran | Blitar | Surabaya
1.Bantaran Tulungrejo | Gandusari - 35 160
2.Sirah.Kencong Ngadirengga WIlingi 14 57 168
3.Penataran Penataran | Nglegok 34 15 177

Sumber : PTPN Xl Kebun Bantaran, Blitar

Kondisi Topografi dan Elevasi Kebun Bantaran adaktagai berikut:

1. Bagian Bantaran landai bergelombang dengan eldeasndah 550 mdpl
tertinggi 860 mdpl

2. Bagian Sirah Kencong berbukit dengan elevasi tederdd010 mdpl tertinggi
1.700 mdpl

3. Bagian Penataran datar dengan elevasi terendam@@itertinggi 470 mdpl.
Tipe iklim di PTPN Xl Kebun Bantaran adalah tiped&ngan rata-rata bulan

kering per tahun 2-3 bulan yang biasanya terjadiapaulan Juli — September.

Temperatur rata-rata kebun Bantaran adalah sebaghut:

1. Bagian Bantaran 19 25 ,dan kelembaban +/- 80%
2. Bagian Sirah Kencong 1522 ,dan kelembaban +/- 95%
3. Bagian Penataran 2432 ,dan kelembaban +/- 70%

5.3 Karakteristik Responden

Penelitian ini dilakukan di Desa Semen Kecamatand@sari Kabupaten
Blitar dengan alasan arus pemasaran terbanyak @&edadDesa Semen.
Berdasarkan metoddistribusi sampling proporsiresponden yang digunakan
berjumlah 44 orang dengan tekrakcidental samplingKarakteristik konsumen
yang digunakan dalam penelitian ini yakni terdiaridberdasarkan usia, jenis
pekerjaaan, tingkat pendidikan, tingkat pendapgtanlah anggota keluarga, dan
jenis kelamin. Karakteristik responden dalam pdeiaeli ini bisa dilihat di

lampiran 1.

5.3.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik berdasarkan jenis kelamin digunakalmagai pedoman apakah
konsumen “Ken tea” tergantung pada jenis kelamau didak. Menurut Kotler

dan Gary (1997), Jenis kelamin merupakan aspekaut@ang penting diketahui



perusahaan ketika menciptakan suatu produk. Sdéajnjenis kelamin juga
menjadi salah satu aspek penting dalam konsepakerikonsumen karena
memiliki pengaruh yang besar terhadap perilaku komes.

Tabel 5. Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin Jumlah (orang) Persentase (%)
s Laki-laki 16 36,36
2 Perempuan 28 63,64

Jumlah 44 100,00

Sumber : Data primer diolah (2012)

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa respoteibanyak adalah
perempuan dengan jumlah 28 orang atau 63,64% ataliresponden sedangkan
responden laki-laki sebanyak 16 orang atau 36,38f0tadtal responden. Jumlah
data tersebut menunjukkan bahwa yang paling berpgatam pembelian “Ken
tea” adalah perempuan karena dalam memenuhi kebousédhari-hari perempuan
lebih berperan dalam keputusan pembelian daripggddaki. Dalam hal ini laki-
laki hanya sebagai pencari nafkah dan yang mengatuangan keluarga adalah
bagian perempuan, terutama “Ken tea” yang merupakamuman keluarga

sehingga pembelian sepenuhnya diserahkan kepaalaipth.

5.3.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia responden merupakan hal penting dalam koneglaku konsumen.
Perbedaan tingkat usia responden dapat mempengandkat dan jenis
kebutuhan akan konsumsi teh dan selain itu jugapeegaruhi konsumen dalam
membeli teh. Konsumen teh hitam “Ken tea” berasai lderbagai kelompok usia
mulai dari usia remaja, dewasa hingga lanjut usia kebanyakan dikonsumsi
oleh seluruh anggota keluarga. dengan adanya mabedsia maka akan
menciptakan perbedaan pilihan produk (selera) demekn

Tabel 6. Jumlah responden berdasarkan usia

No. Usia Jumlah (orang) Persentase (%)
1. 17 -29 5 11,36
2. 30-43 22 50
3 44 - 57 12 27,27
4. 58 — 70 5 11,36
Total 44 100,00

Sumber : data primer diolah, 2012



Data pada tabel 6 menunjukkan bahwa usia respotetbanyak adalah
pada kelompok usia 30 — 43 tahun yaitu sebanya&ra@@g atau 50% dari total
responden. Kelompok usia 58 — 70 tahun dan 17 tal#én jumlah respondennya
paling sedikit yakni sebanyak 5 orang atau 11,36&f6i dotal responden.
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bajumdah kelompok usia
terbanyak yang tergolong sebagai konsumen teh hitden tea” adalah
kelompok usia 30 — 43 tahun dengan pertimbangaonkmbk tersebut termasuk
kelompok yang sangat menggemari teh hitam “Ken teak untuk dikonsumsi
sendiri, sebagai sajian untuk tamu, dijual kembtdu untuk oleh-oleh keluarga.
Selain itu konsumen pada usia 30 — 43 tahun mengpuimygkat informasi
tentang teh hitam “Ken tea” yang relatif tinggi daremiliki tingkat kesadaran

yang tinggi akan pentingnya kesehatan.

5.3.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidkan

Tingkat pendidikan konsumen yang diukur dalam karadtik responden
dalam penelitian ini yaitu dilihat dari segi pen#ah formal. Pendidikan formal
merupakan pendidikan yang diselenggarakan secamsalfadi sekolah-sekolah
pada umumnya. Jalur pendidikan ini mempunyai jenjaendidikan yang jelas,
mulai dari pendidikan dasar hingga pendidikan yanggi. Tingkat pendidikan
berpengaruh sangat besar terhadap pembelian &&h Hien tea”. Semakin tinggi
pendidikan seseorang, semakin banyak pula pengetafaing didapat baik dilihat
dari manfaat, kekurangan produk, dan tentunyambengan kesehatan.

Tingkat pendidikan seseorang mampu menentukan jpikia seseorang
dalam menentukan pilihan barang-barang dan merelg yakan dibelinya.
Pendidikan yang dicapai seorang konsumen biasargreemukan penghasilan
dan kelas sosialnya. Menurut Engel, et al (199éjb@daan tingkat pendidikan
akan membentuk perilaku pembelian yang berbeda. pgulegkat pendidikan
seseorang akan berpengaruh terhadap gaya hidup pden pikir dalam
mempertimbangkan sesuatu. Semakin tinggi tingkatipékan seseorang, maka
kecenderungan tingkat pengetahuan dan tingkat &emaddalam memelihara
kesehatan akan semakin tinggi, begitu juga tingkaelektifan terhadap produk

yang akan dibelinya.



Tabel 7. Jumlah responden berdasarkan tingkat pendiikan

No Pendidikan terakhir Jumlah (orang) Persentase (%

1. SD 9 20,45

2. SMP 7 15,91

3. SMA 24 54,54

4. Perguruan tinggi 4 9,09
Total 44 100,00

Sumber: data primer diolah, 2012
Dari data tabel 7 dapat dilihat bahwa tingkat pdikdin SMA lebih

mendominasi untuk karakteristik responden sebaya&rang atau 54,54% dari
total responden. Dan yang paling sedikit yakni katgpendidikan perguruan
tinggi sebanyak 4 orang atau 9,09% dari total medpn. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa responden konsumen teh hitam ‘t€ahhmempunyai tingkat
pendidikan yang tinggi dilihat dari jumlah respondertinggi yakni dari tingkat
pendidikan SMA dan perguruan tinggi yakni berjumi&orang atau 63,64% dari
total responden. Semakin tinggi tingkat pendidigaseorang, maka akan semakin
memperluas wawasan dan semakin kritis dalam mesukdiu produk. Dalam hal
ini wawasan konsumen semakin luas tentang pentandsehatan sehingga
pembelian suatu produk dilandasi dengan alasarhatseseperti teh hitam “Ken

tea” yang baik bagi tubuh.

5.3.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendap#an

Tingkat pendapatan seseorang berpengaruh besadapripembelian suatu
produk. Semakin besar tingkat pendapatan seseonakg seseorang cenderung
membeli barang berdasarkan kualitasnya. Dapat ¢ghidltakan bahwa semakin
tinggi tingkat pendapatan seseorang, maka semakggitpula kemampuan
membeli seseorang. Berbanding terbalik, semakimatentingkat pendapatan
seseorang maka cenderung membeli produk ataugadadarkan harga.

Tabel 8. Jumlah responden berdasarkan tingkat pendaatan

Nomor | Pendapatan (Rp/Bulan) Jumlah orang Persentase (%
1. 0 - 500.000 17 38,64
2. > 500.000 — 1.000.000 20 44,45
3. > 1.000.000 — 2.000.00( 5 11,36
4. > 2.000.000 — 3.000.00( 2 4,55
dan > 3.000.000
Total 44 100,00

Sumber: data primer diolah, 2012




Berdasarkan data pada tabel 8 di atas menunjuklamwa tingkat
pendapatan tertinggi responden teh hitam “Ken teerkisar > Rp. 500.000
hingga Rp. 1.000.000 perbulan yakni sebanyak 2poreten atau 43,18% dari
total responden. Hal ini disebabkan konsumen teddamerupakan penduduk
desa yang sebagian besar didominasi dengan tipgkatapatan rendah. Selain
itu, pemilihan responden yang secara kebetulan eeibkan jumlah responden
terbanyak “Ken tea” secara tidak sengaja berpendapa Rp. 500.000 hingga
Rp. 1.000.000 sehingga meskipun responden tidakpmeyai pendapatan yang
terlalu tinggi, tetapi mereka mampu membeli prodetk hitam “Ken tea” yang

tergolong mahal.

5.3.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah AnggotaKeluarga

Jumlah anggota keluarga dianggap sebagai salah lsatakteristik
responden karena keluarga adalah kelompok sositdkiat dalam diri konsumen
yang cenderung memiliki pengaruh signifikan atasnipean suatu produk.
Banyaknya jumlah keluarga juga mampu mempengargputkisan dalam
membeli suatu produk. Semakin banyak jumlah anggeltaarga, maka seseorang
akan semakin selektif terhadap pemilihan suatu ykokbnsumsi karena hal
tersebut berhubungan dengan biaya yang harus drikeln. Apabila anggota
keluarga tersebut mengkonsumsi produk yang samia biaya yang dikeluarkan
untuk membeli produk tersebut akan semakin besanlah keluarga dalam hal
ini adalah jumlah keluarga yang tinggal bersam@aeden serta responden itu
sendiri.

Tabel 9. Jumlah responden berdasarkan jumlah anggatkeluarga

Nomor | Jumlah anggota keluarga Jumlah (orang) Persentaséq)
1o 1-2 3 6,82
Rl 3 18 40,91
3. 4 15 34,09
4. 5 8 18,18
Total 44 100,00

Sumber: data primer diolah, 2012

Berdasarkan pada tabel 9 diatas menunjukkan babsypomden teh hitam
“Ken tea” sebagian besar terdiri dari 3 orang at@dceluarga yang tinggal
bersama yaitu sebanyak 40,91%. Golongan anggotergal tersebut termasuk

dalam anggota keluarga kecil atau keluarga intgytandiri dari ayah, ibu, dan



anak. Dengan demikian keluarga kecil tersebut mknkesadaran yang tinggi
dalam mengkonsumsi teh hitam “Ken tea” yang didgkwieh biaya atau
pengeluaran dalam keluarga yang cenderung lebihbikecdibandingkan dengan
keluarga yang memiliki jumlah anggota keluarga yaegar. Sehingga keluarga
inti atau keluarga kecil mempunyai tingkat kemanmpbali yang tinggi dalam

membeli teh hitam “Ken tea”.

5.3.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Jenis pekerjaan yang dimiliki oleh seseorang mdwapagambaran dari
kondisi lingkungan kerja orang tersebut serta kdfannya akan suatu produk.
Menurut Kasali (2000), konsumen yang memiliki pgkan tertentu pada
umumnya mengkonsumsi produk tertentu yang berbedgah konsumen dengan
jenis pekerjaan lainnya. Jenis pekerjaan seseaakag mempengaruhi tingkat
pendapatannya. Oleh karena itu, jenis pekerjaaponeen penting untuk
diketahui karena berpengaruh terhadap perilakioregm atas suatu produk.

Tabel 10. Jumlah responden berdasarkan jenis pekeapn

Nomor Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%)
1. Swasta / wiraswasta 9 20,45
2. Dagang 19 43,18
3. Petani 3 6,82
4. Guru 2 4,54
5. PNS 2 4,54
6. Ibu RT 3 6,82
7. Karyawan/wati 3 6,82
8. Sopir 2 4,54
Total 44 100,00

Sumber : data primer diolah, 2012

Berdasarkan tabel 10 dapat dilihat bahwa respotetbanyak yang bekerja
sebagai Pedagang 19 orang atau 43,18% dari tospomden. Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen yang paling serieghloeli teh hitam “Ken
tea” adalah pedagang yang sekaligus sebagai pefifeal tea”. Secara tidak
langsung informasi mengenai “Ken tea” lebih duliketiihui pedagang karena
pedagang yang pertama kali mendapat pasokan “Kérd#i pihak perusahaan
terutama di pasar Desa Semen yang merupakan pasgrjgraknya terdekat

dengan perusahaan.



5.4 Variabel dan Atribut Produk yang Dipertimbangkan Ko nsumen dalam

Pembelian “Ken tea”

Metode uji Cochran Q test digunakan untuk mencarbw-atribut yang
dipertimbangkan konsumen dalam pembelian “Ken td2dlam metode ini
konsumen diberikan daftar pertanyaan tertutup yaia' dan “Tidak” dimana
pertanyaan tersebut berisi atribut-atribut “Ken” tsahingga konsumen dapat
langsung memilih atribut “Ken tea” yang dianggaptpey.

Tabel 11. Hasil uji Cochran Q test terhadap “Ken t@”

Nomor | Pengujian | Atribut yang dihilangkan |Q Hitung Q Tabel
d || e 30,51 18,31
2, Il Layanan produk 18,38 16,92
5 1 Promosi 12,02 15,51

Su.mber: data primer diolah, 2012

Setelah dilakukan pengujian sebanyak 3 tahap deangam®,05 diperoleh
nilai Q hitung sebesar 12,02 dan Q tabel sebesgll®engan demikian
keputusan pada pengujian ketiga uji Cochran Qaddatah terima blkarena Q
hitung < Q tabel (Xtabel), artinya terdapat bukti untuk menyatakanzake-9
atribut memiliki kemungkinan jawaban YA yang samatuk setiap atribut.
Dengan kata lain, ke-9 atribut yang dianalisis dap@nggap sah sebagai atribut
“Ken tea”. Untuk atribut layanan produk dan promdsiilangkan karena kedua
atribut tersebut paling kecil nilainya berdasarfamaban dari responden.

Di kemasan “’Ken tea” sendiri tidak terdapat layaneonsumen yang
seharusnya terdapat dalam suatu produk sehinggea K&ten tea” yang dibeli
rusak atau konsumen merasa tidak puas dengan ptecidbut konsumen tidak
tahu harus komplain kemana karena tidak dicantuntkgaman bebas pulsa atau
alamat email yang bisa dihubungi. Sedangkan urttitku& promosi yang menjadi
jawaban paling sedikit kedua dari responden jugajawiée atribut yang tidak
dipertimbangkan konsumen karena konsumen tidakapemendengar ataupun
melihat iklan “Ken tea” di media cetak maupun elekik. Atribut yang menjadi
dasar pembelian “Ken tea” oleh responden tersebhiniyterdiri dari atribut
kualitas, merek, kemasan, label, harga, lokasitukenkandungan gizi, dan
kepraktisan penyajian.

Atribut kualitas menjadi atribut keempat yang dipebangkan konsumen

dalam pembelian “Ken tea”. Hal ini dikarenakan kaal “Ken tea” yang tidak



diragukan lagi oleh konsumen karena bahan baku ‘tKahberasal dari daun teh
dengan mutu 1 atau jenis m@&& 1 dan mutu 2 atau mufann.Selain itu atribut
merek juga dipertimbangkan konsumiearena merek “Ken tea” mudah diingat
dan menurut konsumen nama tersebut cukup unik pemgiuk teh. Atribut
kemasan juga dipertimbangkan konsumen dalam peammbé&Ken tea” karena
menurut konsumen kemasan “Ken tea” yang terdini \@arna, desain, logo, dan
kombinasi atribut-atribut yang terdapat dalam keand¥en tea” cukup menarik
untuk produk teh. Yang menarik adalah label haleér’ tea”. Meski tidak
terdapat label halal dalam kemasan, namun konsymeeraya bahwa produk
tersebut halal dan aman untuk dikonsumsi. Namurkiniegitu, sudah terdapat
label P-IRT yang merupakan lisensi yang diberikdehodinas kesehatan
setempat.

Untuk harga “Ken tea”, meski tergolong mahal nans@bagian besar
konsumen setia untuk membeli “Ken tea” karena dasaaroma “Ken tea” lebih
unggul daripada teh lain yang banyak di pasarakasiauntuk mendapatkan “Ken
tea” juga mudah dijangkau dan selalu tersedia Kayrasesuai dengan keinginan
konsumen. Untuk soal bentuk, sebenarnya sebagsan besyarakat Desa Semen
yang menjadi responden dalam penelitian ini mengkan agar “Ken tea”
dikemas dan disajikan dalam bentuk teh celup agah Ipraktis. Namun meski
begitu mereka juga sadar akan pentingnya keselsafaingga responden tetap
setia membeli “Ken tea” meski kurang praktis caranyajiannya bila
dibandingkan dengan teh celup.

Kandungan gizi “Ken tea” tidak perlu diragukan l&grena dalam tanaman
teh itu sendiri terdapat berbagai macam zat yaiig wauk tubuh, misalnya zat
antioksidan, vitamin, dan mineral. Sehingga untiukah kenapa minuman teh
cukup digemari oleh konsumen terutama teh “Kent&epraktisan penyajian
juga dipilih konsumen dalam pembelian teh “Ken tesski cara penyajian “Ken
tea” dirasa kurang praktis menurut sebagian konsurtdatuk lebih lengkapnya

pengujianCochran Q testlapat dilihat dalam lampiran 2.



5.5 Analisis Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen dalam

Pembelian “Ken tea”

Pada uji analisis faktor ini akan dilakukan limaoges yang meliputi uji
interdependensi, ekstraksi faktor, matriks fakilsedum rotasi, rotasi faktor, dan
interpretasi faktor. Dengan menggunakan programSSE& metode ini dipakai
karena sesuai dengan tujuan ketiga yakni untuk etehgi faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam pembelian “Ken teafialal dan atribut yang
dianalisis terdiri dari atribut kualitas (X merek (%), kemasan (¥, label (%),
harga (%), lokasi (%), bentuk (>8), kandungan gizi (¥, dan kepraktisan
penyajian (Xg) serta variabekebiasaan (¥), kelas sosial (3), keluarga (X4),
dan kelompok acuan ¢X. Atribut promosi (%) dan layanan produk X tidak
dianalisis karena berdasarkan @ochran kedua atribut tersebut merupakan
atribut yang nilainya paling kecil dan merupakanbat yang paling sedikit
dipertimbangkan konsumen. Untuk data atribut prodidpat dilihat dalam

lampiran 2 dan data variabel terdapat dalam lam@ra

5.5.1 Uji Interdependensi Variabel
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui adanya uhghn atau

keterkaitan antara variabel-variabel tertentu yaagnpir mempunyai korelasi
dengan variabel lain yang dapat dikeluarkan darlehanalisis dan selanjutnya
dilakukan pengujian ulang. Pengujian ini dilakukaelalui uji ukuran, kecukupan
sampling MSA (Measure of Sampling Adequacyjatriks korelasi, nilai
determinan, nilaKMO (Keiser-Meyer-Olkinpan hasil ujBartlett Hasil analisis
faktor dapat dilihat dalam lampiran 11.
a. Ukuran kecukupan samplinlyiGA

Nilai ukuran kecukuparsampling dilakukan untuk mengetahui keterkaitan
antara variabel yang satu dengan variabel yangPada pengujian analisis faktor
dilakukan pengujian terhadap 13 variabel dan atripmitu kualitas, merek,
kemasan, label, harga, lokasi, bentuk, kandungain Kepraktisan penyajian,
kebiasaan, kelas sosial, keluarga, dan kelompolaracBada pengujian nilai
ukuran kecukupan sampling untuk ketiga belas validbn atribut menunjukkan
bahwa hanya terdapat 9 variabel dan atribut yalainga lebih dari 0,5 sehingga

variabel dan atribut yang nilainya kurang dari @ifeduksi atau dieliminasi yakni



atribut dan variabel merek, lokasi, kebiasaan, lddas sosial. Adapun hasil data
dapat dilihat dalam lampiran 11 dan diringkas dalabel berikut ini:
Tabel 12. Nilai MSA pada variabel dan atribut penetian setelah di reduksi

No. Variabel / Atribut Nilai MSA
1. | Kualitas 0.700

- Kemasan 0.727

3. | Label 0.676

4. Harga 0.580

5. | Bentuk 0.728

6. | Kandungan gizi 0.713

7. | Kepraktisan penyajian 0.696

8. | Keluarga 0.813

9. | Kelompok acuan 0.629

Sumber: data primer diolah (2012)

Dari analisis diketahui bahwa variabel dan atrikualitas, kemasan, label,
harga, bentuk, kandungan gizi, kepraktisan penyaka&luarga, dan kelompok
acuan yang diajukan dalam penelitian ini mempunilai MSAdiatas 0,5. Hal ini
berarti bahwa antar variabel dan atribut memilidbbngan secara bersama-sama
satu sama lain dalam mempengaruhi konsumen dalarbgd@n atau dengan kata
lain variabel dan atribut tersebut dikatakan mednikontribusi secara nyata
terhadap faktor yang mempengaruhi konsumen dalamb@én “Ken tea”
sebesar lebih dari 50%. Untuk keempat atribut ydirgduksi yakni merek,
lokasi, kebiasaan, dan kelas sosial menunjukkanvédatedua atribut tersebut
tidak dipertimbangkan konsumen dalam pembelian “tcar.

b. Nilai KMO dan ujiBartlettserta tingkat signifikansi

Analisis faktor bisa digunakan secara efektif jikkai KMO diatas 0,5. Dari
hasil analisis yang terdapat dalam lampiran 11rdiph nilaiKMO sebesar 0,696
atau diatas 0,5 yang artinya bahwa dari 9 variamig diteliti mampu
menjelaskan model faktor yang terbentuk secaraabersama sebesar 69,6%
sedangkan 30,4% lainnya dijelaskan oleh variabel Yang tidak dilakukan
penelitian sehingga penggunaan faktor sudah tejpdtk nilai uji Bartlett sendiri
menunjukkan angka 81,644 lebih besar dari tabesghare (dapat dilihat dalam
lampiran 8) yaitu sebesar 50,998 atau nilai sigaifsi lebih kecil darb, maka
tolak Hy yang berarti bahwa matriks korelasi yang diuji dmknerupakan matriks

identitas dengan melihat nilai determinan, nkVO dan uji Bartlett maka



matriks korelasi layak untuk dilakukan analisistéak Untuk lebih jelasnya dapat
dilihat dalam tabel 13 di bawah ini:
Tabel 13. Nilai KMO dan uji Barlet serta tingkat signifikansi.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .696
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 81.644
df 36
Sig. .00d

Sumber: data primer diolah (2012)
5.5.2 Ekstraksi Faktor

Setelah mengetahui variabel dan atribut yang ldgakgkah selanjutnya
adalah mengekstraksi mengekstraksi variabel dabuatiersebut. Metode yang
digunakan untuk mengekstraksi faktor adalah deifaA (Principal Component
Analysis). Cara kerjanya adalah mereduksi mereduksi varialiblia yang ke
dalam beberapa faktor yang jumlahnya lebih sediRengan kata lairPCA
merupakan metode peringkas yang didasarkan pada @igenvalue serta
persentase keragaman atau total persentase kdnaitasina hanya variabel atau
atribut yang mempunyaeigenvaluelebih dari satu yang dapat diterima dalam
model.

Dengan menggunakaRCA tersebut maka menghasilkan 3 faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam pembelian “Ken teal.iladapat diketahui
dari nilai eigenyang lebih besar dari 1. Setelah uji pertama dKak, ternyata
masih terdapat variabel dan atribut yang nilai koataya kurang dari 0,5 yakni
kualitas (%) dan kelompok acuan (X sehingga keduanya harus direduksi. Dari
sembilan variabel dan atribut yang ada, akhirnyayadujuh variabel dan atribut
yang akan diekstraksi. Dan hasilnya, jika diringkasnjadi satu faktor maka
varian yang bisa dijelaskan oleh satu faktor adadabesar 36,178%. Jika
diringkas menjadi dua faktor maka varian yang higalaskan oleh dua faktor
tersebut adalah sebesar 54,868%. Jika diringkasjadietiga faktor maka
persentase kumulatif sebelum direduksi sebesar38%7dan sesudah reduksi
sebesar 70,272%. Hal ini dapat diartikan bahwdaetilakukan reduksi maka

ketiga faktor tersebut mampu menjelaskan totaldarean yang ada dalam data



sebesar 70,272%.

Hasil dari ekstraksi faktor dagigerima karena telah

memenuhi syarat dimareigenvalue> 1,0, persentase varian > 5#igenvalue

yang dimaksud adalah nilai yang mewakili total &as yang dijelaskan oleh

semua faktor.

Tabel 14. Ekstraksi faktor sebelum dan sesudah redusi.

Kompo Initial eigenvalues

nen / Eigen values Persentase varian| Persentase kumulatif
faktor | Sebelum| Sesudahl Sebelum Sesudah Sebellm Sesudah
L 3,001 2,532 33,349 |36,178 |33,349 | 36,178

2. 1,473 1,308 16,367 | 18,690 |49,716 |54,868

3 1,082 1,078 12,021 | 15,404 |61,738 | 70,272

Sumber: data primer diolah, (2012)
Selain dari tabel 14 di atas, nilkaigenvaluguga dapat dijelaskan melalui

grafik scree plotdari masing-masing komponen seperti gambar di bamia

Scree Plot
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Gambar 3. Grafilscree plotsesudah reduksi
Sumber: data primer diolah (2012)

Pada grafikscree plotterdapat arah garis menurun yang cukup tajam dari
faktor pertama ke faktor kedua. Hal ini mengindikas bahwa faktor pertama
sangat dominan dalam mempengaruhi konsumen dalalakukan pembelian
“Ken tea”. Selanjutnya dari angka 2 ke 3, 4, 5, daterusnya sampai angka 7
menunjukkan garis yang semakin menurun, tetapi aeistppe yang lebih kecil.
Dari angka 1 sampai 7 yang memiliki niigenlebih dari satu adalah angka 1
sampai 3, hal ini menunjukkan bahwa ketiga fakéssebut adalah yang paling

bagus untuk meringkas ketujuh variabel dan atiybuog ada.



Selain itu dalam ekstraksi faktor dihasilkan nilebmunalitas setiap
variabel. Komunalitas adalah jumlah varian yangatiagijelaskan oleh faktor
umum (faktor yang ada) yang dimiliki oleh setiapiabel. Dari hasil pengamatan
diketahui bahwa nilai komunalitas atau proporsiaras tertinggi setelah direduksi
adalah harga (X sebesar 0,782. Hal ini berarti bahwa sekitar %8)ariabel
harga bisa dijelaskan oleh faktor yang terbentukuyalari ketiga faktor.
Sedangkan untuk variabel keluargayXmemiliki nilai komunalitas terendah,
yakni sebesar 0,567%. Hasil dari nilai-nilai komlitaa yang ada menunjukkan
bahwa semakin besar nilainya berarti semakin anbtiingannya dengan faktor
yang terbentuk. Sehingga dapat diambil kesimpulahwia variabel harga
merupakan variabel yang paling erat hubungannygatefaktor yang terbentuk
karena nilai komunalitasnya yang terbesar dibardingdengan variabel atau
atribut lainnya. Sebaliknya variabel keluarga mémiketerkaitan yang rendah
terhadap faktor yang terbentuk. Hal tersebut ddpetat dalam tabel di bawah
ini:

Tabel 15. Nilai komunal sebelum dan sesudah di re#si

Variabel/atribut Initial Extraction
Sebelum Sesudah
Kualitas (%) 1,000 0,470 Direduksi
Kemasan (%) 1,000 0,571 0,727
Label (Xy) 1,000 0,648 0,718
Harga (>¢) 1,000 0,710 0,782
Bentuk (%) 1,000 0,732 0,721
Kandungan gizi (%) 1,000 0,708 0,728
Kepraktisan penyajian () 1,000 0,683 0,677
Keluarga (X3) 1,000 0,537 0,567
Kelompok acuan (X) 1,000 0,496 Direduksi

Sumber: data primer diolah, (2012)

5.5.3 Matriks Faktor Sebelum Rotasi

Setelah diketahui bahwa ketiga faktor yang terdemherupakan jumlah
yang optimal, maka tabelomponent matrixnenunjukkan distribusi kesembilan
variabel tersebut pada ketiga faktor yang terberffgklangkan angka-angka yang
terdapat pada tabel adalf#ttor loading Dimanafactor loadingmerupakan nilai
yang menunjukkan besarnya korelasi antara suatabehrdengan faktor yang

terbentuk, yakni faktor 1, faktor 2, dan faktorF3oses penentuan suatu variabel



yang akan dimasukkan ke dalam faktor yang mana dkakukan dengan cara
melakukan perbandingan besarnya korelasi padgdedias. Nilai korelasi yang
terbesar terhadap suatu faktor menunjukkan bahwabeh tersebut akan masuk
ke dalam faktor tersebut. Untuk lebih jelasnya dapkhat pada tabel 16 (ada
juga di lampiran 11) di bawah ini:

Tabel 16. Nilai komponen matriks sebelum direduksi

Component Matrix®

Component
1 2 3
kualitas .682 .064 -.029
kemasan .656 .346 -.147
label .659 -.372 -.274
harga 402 .699 .245
bentuk .652 .038 -.557
kandungangizi .626 -.562 -.026
kepraktisanpenyajian 470 -.295 .617
keluarga .526 -.153 487
kelompokacuan 442 .543 .073

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.

Dari tabel komponen matrik sebelum reduksi terselaat terlihat bahwa
keseluruhan variabel dan atribut memilfaktor loadinglebih dari 0,5. Namun
dari hasil analisis komunalitas menunjukkan bahwaxiabel kualitas dan
kelompok acuan harus direduksi Karena nilai komtasalya kurang dari 0,5.
Maka perlu dilakukan rotasi agar semakin jelasalmai dan atribut mana yang
benar-benar dipertimbangkan konsumen. Selain ituga j memperjelas

penggolongan setiap variabel dan atribut yang dkaasukkan dalam faktor.

5.5.4 Rotasi Faktor

Komponen matriks hasil rotasi merupakan hasil gaoises rotasi faktor
yang memperlihatkan distribusi variabel yang lejglas dan nyata. Pada tabel
berikut ini terlihat bahwa ada beberapa kesimpykamg berubah seiring dengan

berubahnya faktotoading Terlihat bahwa faktor loading yang dulunya kecil



semakin diperkecil, dan fakttading yang besar semakin diperbesar. Oleh sebab
itu rotasi matriks bertujuan untuk memperjelas riissi posisi suatu variabel
terhadap faktor, sehingga dihasilkan suatu fakamgylebih stabil. Berikut adalah
tabel rotasi komponen matriks setelah reduksi (dppk dilihat dalam lampiran
11).

Tabel 17.Rotated component matrix (setelah reduksi)

Component Matrix®

Component
1 2 3
kemasan .653 .539 -.093
label 740 -.275 -.31(¢
harga 340 .759 301
bentuk .636 .182 -.532
Kandungan gizi .684 -.502 -.068§
geeﬁggﬁgia” 493 276 59¢
Keluarga 570 -.074 487

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.

Dari hasil perhitungan yang ada, maka ada 2 kaluks karena nilai
faktor loading kurang dari 0,5 sehingga apabilakidireduksi maka variabel atau
atribut tersebut tidak dapat dimasukkan dalam fapéstama, kedua, atau ketiga.
Redusi pertama menghilangkan atribut kualitag).($edangkan reduksi kedua
menghilangkan variabel kelompok acuan).(Dari tabel diatas dapat dilihat
bahwa nilai faktor loading dari masing-masing Maeléatribut berubah setelah
dilakukan rotasi faktor. Bahkan yang terdapat petahan faktor dari beberapa
variabel/atribut yang ada. Untuk atribut kemasan),(>angka faktor loading
tertinggi terdapat pada faktor pertama yakni sab&653. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa atribut kemasan dimasukkan ddiltor pertama. Hal ini
berarti atribut mempengaruhi faktor pertama seb@S#8%. Begitu pula variabel
keluarga (X2) yang memiliki nilai loading tertinggi di faktoreptama yakni
sebesar 0,570 sehingga variabel tersebut juga dkkas dalam faktor pertama



dan begitu seterusnya pada setiap variabel. Dardapat terlihat pengelompokan

dari masing-masing variabel ke faktor tertentu.

5.5.5 Interpretasi Faktor

Pengelompokan setiap variabel dan atribut menjada tfaktor
mengakibatkan adanya perubahan nama faktor kareamngamasing faktor
terdiri dari berbagai macam variabel dan atributgyéergabung. Pembentukan
nama faktor tersebut disesuaikan dengan variabelattéout yang berkelompok
pada masing-masing faktor karena akan mempermuwalamdal penyebutan dan
perumusan faktor secara teoritis. Namun perlu dikatbahwa pemberian nama
faktor menjadi sulit dalam analisa faktor karenpadaaja terjadi pengelompokan
faktor dari bentuk yang berbeda dan konteks inladdaentuk kelemahan dari
analisis faktor yaitu kesulitan dalam pemberian adaktor. Berikut nama faktor
dari tiap-tiap komponen yang ada:

Tabel 18. Perumusan variabel/atribut dari faktor yang terbentuk

Faktor | Penamaan Faktor | Eigenvalue Variabel/ Nilai

Atribut Loading

1. Faktor kemasan Kemasan (%) 0,742

produk dan Label (Xs) 0,812

keluarga 2,532 Bentuk (%) 0,756

Kandungan gizi (%) 0,681

Keluarga (X>) 0,703

2. Faktor harga 1,308 Harga (%) 0,863

3. Faktor kepraktisan 1,078 Kepraktisan 0,820
penyajian penyajian (Xo)

Sumber: data primer diolah, (2012)

Interpretasi hasil faktor ini mengacu pada hagdsofaktor yang membagi
7 variabel dan atribut ke dalam tiga faktor yangnpengaruhi konsumen dalam
pembelian “Ken tea”. Dengan total varian sebesa27P® maka dapat dikatakan
bahwa model faktor yang dijelaskan dapat mempehgakansumen dalam
pembelian “Ken tea”.
1. Faktor pertama

Faktor pertama atau faktor kemasan produk dan igduayang
dipertimbangkan konsumen memilikeigenvalue sebesar 2,532. Nilai ini
merupakan nilaeigenvalueterbesar dibandingkan dengan ni&genvaluepada

dua faktor lainnya sehingga faktor pertama dianggalng dipertimbangkan



dalam pembelian “Ken tea”. Selain itu dilihat dalpersentase varian yang paling

besar yakni sebesar 36,178% (seperti pada lamgitanrmenunjukkan bahwa

variabel yang ada dapat mendukung faktor sebesai7@% dari seluruh faktor

yang dipertimbangkan konsumen dalam mempengarumbekan “Ken tea”.

Variabel dan atribut yang berada dalam faktor sy kemasan, label, bentuk,

kandungan gizi, dan keluarga. Berikut interpretasising-masing variabel dan

atribut yang mendukung faktor pertama:

a. Atribut kemasan
Dengan nilaloading sebesar 0,742 menunjukkan bahwa variabel ini nilamil
korelasi terhadap faktor sebesar 0,742. Oleh sefoabdapat disimpulkan
bahwa 74,2% konsumen mempertimbangkan kemasan dakmbeli “Ken
tea”. Kemasan dalam hal ini dapat dilihat berdamafahan kemasan, bentuk
kemasan, gambar kemasan, dan warna kemasan. Kamsakmae membeli
“Ken tea” apabila bahan dan bentuk kemasan memaikatian konsumen,
misalnya keunikan kemasan, kemasan yang aman ldan l@na dalam proses
penyimpanan.

b. Atribut label
Dengan nilaloading sebesar 0,812 menunjukkan bahwa variabel ini nigmil
korelasi terhadap faktor sebesar 0,812. Oleh sdoabdapat disimpulkan
bahwa 81,2% konsumen mempertimbangkan label kemalproduk dan
keamanan produk dalam membeli “Ken tea’. Kebenardarmasi yang
adapada label sangatlah penting dalam menciptalegperéayaan pada
konsumen. Apabila informasi pada label tersebutktibenar, hal itu akan
membuat konsumen menjadi kecewa dan tidak akan eledagi produk
tersebut.

c. Atribut bentuk.
Dengan nilaloading sebesar 0,756 menunjukkan bahwa variabel ini nigmil
korelasi terhadap faktor sebesar 0,756. Oleh sdipabdapat disimpulkan
bahwa 75,6% konsumen mempertimbangkan bentuk temdaembeli “Ken
tea”. Meski bentuk teh yang kurang praktis yakniana bentuk teh seduh,
namun masyarakat lebih suka karena bebas dari kgadukimia seperti the

celup yang tidak baik untuk tubuh.



d. Atribut kandungan gizi
Dengan nilaloading sebesar 0,681 menunjukkan bahwa variabel ini nigmil
korelasi terhadap faktor sebesar 0,681. Oleh sdoabdapat disimpulkan
bahwa 68,1% konsumen mempertimbangkan atribut kayafu gizi dalam
membeli “Ken tea”. Produk yang memiliki manfaat édestan bagi tubuh
sangat mempengaruhi konsumen dalam membeli “Kerl t@asanya
konsumen dalam mengkonsumsi makanan atau minunzamna&mperhatikan
kandunagn gizi atau vitamin yang ada dalam prodrgebut.

e. Variabel keluarga
Dengan nilaloading sebesar 0,703 menunjukkan bahwa variabel ini nilkamil
korelasi terhadap faktor sebesar 0,703. Oleh sdoabdapat disimpulkan
bahwa 70,3% konsumen membeli “Ken tea” berdasaskaan dari keluarga
karena tingkat kedekatannya paling tinggi bila dibagkan dengan tetangga,
teman, ataupun para ahli.

2. Faktor kedua
Faktor ini merupakan faktor kedua yang mempengakamsumen dalam
pembelian “Ken tea”. Dukungan untuk faktor ini adakebesar 18,69% yang
berarti bahwa atribut yang ada dapat mendukungirfae¢besar 18,69%. Di
faktor ini atribut yang paling berpengaruh hanyaeghdKen tea” dengan nilai
loading sebesar 0,863 menunjukkan bahwa atribut ini mkmkorelasi
terhadap faktor sebesar 0,863. Oleh sebab itut diggmpulkan bahwa 86,3%
konsumen membeli “Ken tea” berdasarkan harga y&nggdap oleh sebagian
konsumen masih terjangkau bila dibandingkan dengaduk lain. Harga
“Ken tea” di pasar Semen rata-rata Rp. 6.500 baiksj premium maupun
reguler.

3. Faktor ketiga
Faktor ini merupakan faktor ketiga yang mempeunlyi konsumen dalam
pembelian “Ken tea”. Dukungan untuk faktor ini atakebesar 15,404% yang
berarti bahwa atribut yang ada dapat mendukun@rfadbesar 18,404%. Di
faktor ini atribut yang paling berpengaruh hanyark&tisan dalam penyajian
‘Ken tea” dengan nilaloading sebesar 0,820 menunjukkan bahwa atribut ini

memiliki korelasi terhadap faktor sebesar 0,820ehOkebab itu, dapat



“Ken tbardasarkan cara

penyajian “Ken tea” yang mudah tanpa perlu disarangpas teh sudah

disimpulkan bahwa 82,0% konsumen membeli

mengendap sendiri di bawah gelas.
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VI. KESIMPULAN DAN SARAN

6.1Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitialRaktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku

Konsumen dalam Pembelian Produk Teh Merek “Ken (8&idi Kasus di Desa

Semen Kecamatan Gandusari Kabupaten Blitar) magat dasimpulkan sebagai
berikut:

1.

Karakteristik konsumen “Ken tea” yang paling banyadalah perempuan
dengan kelompok usia 30 — 43 tahun, dengan ting&atidikan SMA dan
tingkat pendapatannya berkisar > Rp. 500.000 hifRygal.000.000 perbulan
yang sebagian besar terdiri dari 3 orang anggotaafga dengan jenis

pekerjaan sebagai pedagang.

. Atribut produk yang dipertimbangkan konsumen dajg@mbelian “Ken tea”

berdasarkan rumus Cochran Q tes adalah kualitasggkmmkemasan, label,
harga, lokasi, bentuk, kandungan gizi, dan kepsaktpenyajian. Atribut yang

tidak dipertimbangkan konsumen adalah atribut pirdan layanan produk.

. Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam péarb “Ken tea”

terbentuk dalam 3 faktor, yakni:

. Faktor pertama atau faktor atribut produk dan kegjaderdiri dari atribut dan

variabel kemasan, label, bentuk, kandungan gizikeé&marga.

. Faktor kedua atau faktor harga hanya terdiri dati atribut saja yakni atribut

harga

. Faktor ketiga atau faktor kepraktisan penyajianajignya terdiri dari satu

atribut saja yakni atribut kepraktisan penyajian.

6.2Saran

. Perlunya meningkatkan layanan produk “Ken tea” dendnarapan agar

penjualan meningkat karena berdasarkan penelitzang Wilakukan layanan
produk “Ken tea” masih kurang maksimal. Misalnyanyexliakan layanan
bebas pulsa atau alamat email yang bisa dihubyoadiila terdapat kerusakan
produk atau bila konsumen tidak puas dengan “Kefi yang dicantumkan

dalam kemasan produk.



2. Kurangnya promosi yang dilakukan perusahaan tephguladuk “Ken tea”
sehingga kebanyakan masyarakat Gandusari terutarsganakat Desa Semen
masih belum mengetahui keberadaan teh bermerek t&ah Diharapkan
untuk ke depannya perusahaan lebih memperluagpaneasaran baik di dalam
maupun di luar Kabupaten Blitar melalui promosigaiiakukan baik melalui
media cetak maupun elektronik. Hal ini dikarenakaratasnya produk teh
hitam di pasaran.

3. Kualitas “Ken tea” yang tidak dipertimbangkan olkbnsumen juga perlu
diperhatikan oleh perusahaan karena kualitas speiduk sangat penting
karena menyangkut seberapa baik suatu produk demage kuat kemampuan
produk untuk menjalankan fungsinya. Untuk itu, pealanya promosi yang
lebih intensif tentang kualitas “Ken tea” yang baiktuk tubuh sehingga
persepsi dan pikiran masyarakat menjadi lebih fdsithadap produk “Ken
tea”.

4. Lokasi pemasaran produk juga tidak menjadi faktangy mempengaruhi
konsumen dalam pembelian “Ken tea” sehinggga teatuini juga menjadi
kendala bagi perusahaan dalam meningkatkan penjuaédah satu penyebab
hal ini terjadi adalah distribusi “Ken tea” yanglak merata di Desa Semen.
Untuk mengatasi permasalahan tersebut adalah nbénagéskan “Ken tea”
tidak hanya di pertokoan pasar Semen, tapi jugtip toko yang terdapat di

Desa Semen sehingga konsumen lebih mudah dalamefiékédn tea”.
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Lampiran 1. Data responden

Nomaor Nama Jenis | Umur Pendidikan Pekerjaan Pendapatan /bin Jumlah keluarga
responden kelamin terakhir
1. Wulan Suroto L 42 SMA Swasta >500Rb -1t 3
2. lis P 30 SMA Dagang >500Rb -1t 3
3. Suliani P 52 SMA Dagang >500Rb -1t 1
4. Sripah P 45 SD Dagang 0-500 Rb 4
5. Diono L 68 SD Swasta 0-500Rb 3
6. Saikem L 60 SD Sopir 0-500Rb 5
7. Ningsih P 30 SMA Dagang 0-500Rb 3
8. Semi P 54 SD Dagang 0-500Rb 2
9. Arlia P 50 SD Swasta 0 - 500 Rb 3
10. Endang P 45 SMA Dagang >500Rb—-1]t 3
11. Sumaiyah P 40 SMP Dagang >500Rb -1t 5
12. Sugianto L 41 SMP Sopir 0-500Rb 4
13. Supriadi L 40 SD Petani >1jt-2ijt 4
14. Istiyani P 50 SMP Dagang >500Rb—-1jt 5
15. Wiwit P 21 SMP Swasta 0-500Rb 3
16. Sugiati P 48 S1 PNS 0-500Rb 8
17. Tini P 44 SMA Dagang 0-500Rb 3
18. Dasimah P 50 SMA Dagang >500Rb—-1jt 4
19. Amin L 48 SMA Dagang >500Rb -1t 3
20. Hari Pranowo L 35 SMA Guru > 3 juta 4
21. Dwi Lobawati P 41 SMA Ibu RT 0-500Rb 3
22. Zaenal L 60 SD Petani >500Rb—-1jt 4
23. Sriwikanti P 43 SMA Wiraswasta| > 500 Rb — 1 jt 4
24. Rianti P 24 SMA Petani >500Rb-1jt 3
25. Masrurah P 39 SMP Ibu RT 0-500Rb 5
26. Afifah P 31 SMA Wiraswasta | 0 - 500 Rb 4




Lampiran 1. (Lanjutan)

Nomor Nama Jenis Umur Pendidikan Pekerjaan Pendapatan /bin Jumlah
responden kelamin terakhir keluarga
27. Pramono L 33 SMA Dagang >500Rb -1t 3
28. Jariah P 53 SD Dagang >500Rb—-1jt 5
29. Rumala P 40 SMA Dagang 0-500 Rb 3
30. Rois L 38 SMA Dagang >500Rb—-1jt 4
31. Sundari P 23 SMA Wiraswasta >500Rb -1t 4
32. Rofig Fauzi L 26 S1 Wiraswasta >1jt—-2ijt 2
33. Sulis P 28 SMA Karyawati >500Rb—-1jt S
34. Syaifudin L 30 SMA Swasta >1jt—-2jt 4
35. Khotim P 35 SMP Dagang >500Rb—-1jt 4
36. Eko Budi S. L 42 SMA Dagang 0 -500 Rb 4
37. Mujiyem P 50 SD Dagang 0 - 500 Rb 4
38. Sumartin P 60 SMA PNS >500Rb—-1jt 4
39. Inur L 40 SMA Guru >500Rb—-1jt 3
40. Umi Anisah P 40 S1 Karyawati >1jt-2jt 5
41. Evi P 30 SMA Dagang 0-500 Rb 5
42. Siti Nurkayah P 41 SMP Ibu RT >500Rb—-1jt 5
43. Mugianto L 30 SMA Dagang >1jt—-2jt 3
44, Adi Pranoto L 60 S1 Karyawan >2jt—3jt 3

Sumber : Data Primer diolah, 2012




Lampiran 2. Pengujian | (Data karakteristik “Ken te a” dan Langkah uji Cochran Q test pada responden)

Langkah-langkah uji Cochran Q Test:

1. Rekap hasil kuisioner tentang atribut yang dipdsingkan konsumen dalam pembelian “Ken tea” (mudaii ¥1 — X11). Jawaban 1
(YA) untuk atribut yang dipertimbangkan, jawaba(rtDAK) untuk yang tidak dipertimbangkan. JumlahKeeseluruhan atribut baik
secara vertical maupun horizontal (untuk Ri) daadkatkan (untuk ). Dapat dilihat dalam tabel di bawah ini:

n X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 Ri Ri
1. |0 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 4 16
2. 10 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 4
3. |0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 3 9
4. |1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 S 25
5. |0 0 0 1 1 0 1 0 1 0 0 4 16
6. |0 1 1 0 1 0 1 0 0 1 0 5 25
7. |1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 3 9
8. 10 1 0 0 1 0 1 1 0 1 0 5 25
9. |0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 3 9
10.|1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 8 2
11.]1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 7 49
12. 11 0 1 1 1 0 1 0 1 1 0 7 49
13.]1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 121
14.11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 121
15./0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 0 5 25
16.|1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 0 6 36
17.]1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 121
18.11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 121
19.10 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 2 4




Lampiran 2. (Lanjutan pengujian 1)
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Lampiran 2. (Lanjutan pengujian 1)

n X1 X2 X3 X4 XS X6 X7 X8 X9 X10 X11 Ri Ri
Ci |28 28 26 26 32 19 31 21 24 30 16 281 2.151
Ci?| 784 784 676 676 1.024 | 361 961 441 576 900 256 7.463

Sumber : Data Primer diolah, 2012

Keterangan : n = jumlah sampel yang diuji
Ci = jumlah jawaban “Ya” pada satulaitiuntuk semua responden
Ri = jumlah YA pada semua atribut yalngi untuk 1 responden

2. Hitung dengan rumus Cochran Q test disertai dekgantuan seperti di bawah ini:

Rumus Cochran Q Test:

ezt (ska) |

Q Hitung =

Q Hitung =

k Y"R;— Y R?

(11-1)x[(11x7.439)-2812]

11x281-2.151

10|81.829—-78.961|

940

Q Hitung = (818.290-789.610) / 940
Q Hitung = 30,51

Ketentuan :

a. Hipotesis yang mau diuiji :

H . semua atribut yang diuji mempunyai proporsi jeamaYA yang sama
H, : semua atribut yang diuji mempunyai proporsi jaaraYA yang berbeda
b. Q tabel

a = 0,05 dari tabel Chi square distribution, derkfiebasan (dk) = k — 1,

c. Keputusan

tolak K dan terima H jika Q hitung > Q tabel
terima H dan tolak H, jika Q hitung < Q tabel



d. kesimpulan
— Jika tolak H berarti proporsi jawaban YA masih berbeda padauseairibut. Artinya belum ada kesepakatan diargara responden
tentang atribut. Bila hal ini terjadi, maka akalaklikan pengujian lagi dengan menghilangkan atamlmang atribut yang memiliki
jumlah jawaban YA paling kecil.
— Jika terima H berarti proporsi jawaban YA pada semua atributgi@ap sama. Dengan demikian semua responden dpasggakat
mengenai atribut sebagai faktor pertimbangan
Jadi :
a. Diketahui bahwa Q tabel untuk df =11 — 1 = 10 dan0,05 adalah 18,31
b. Tolak Hy karena Q hitung > Q tabel (30,51 > 18,31)
3. Keputusan pengujian |: tolakoldehingga belum ada kesamaan pendapat respondangexitibut. Dengan demikian perlu dilakukan
pengujian ke Il dengan membuang atribut yang mkngitoporsi jawaban YA yang paling kecil yaitu lawgan produk (X11).
4. Untuk pengujian ke Il langkahnya sama, yang memi@edhanya atribut layanan produk (X11) yang ditgkam. Untuk lebih jelasnya,

dapat dilihat dalam lampiran di bawah ini:



Lampiran 3. Pengujian Il
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Lampiran 3. (Lanjutan penguijian Il)

n X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 Ri Ri
26.|1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 7 49
27.11 0 1 0 1 0 0 1 1 1 6 36
28.|0 1 0 1 1 0 1 0 1 1 6 36
29.11 1 0 0 1 0 1 0 0 1 5 25
30.|1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 7 49
31.|0 1 1 1 1 0 1 0 1 1 7 49
32.|1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 9 81
33./0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 4 16
34.11 1 1 1 1 1 1 1 0 1 9 81
35.(1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 3 9
36.(1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 8 64
37. 11 1 1 1 1 1 1 0 1 1 9 81
38.|0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 2 4
39.11 1 1 1 1 0 0 1 1 1 8 64
40. |1 1 1 0 1 1 0 1 0 0 6 36
41. 11 1 1 0 1 0 1 1 1 1 8 64
42. 11 1 1 1 1 1 1 1 0 0 8 64
43. 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 100
44. 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 100
Ci |28 28 26 26 32 19 31 21 24 30 265 1.864
Ci*| 784 784 676 676 1.024 | 361 961 441 576 900 7.183

Sumber : Data Primer Diolah, 2012




. Dari tabel diatas, dapat dihitung dengan rumug€aghran Q test dengan memasukkan atribut prod@édalmus berikut ini:

_ G-vlksici-(ghe)|
i k Y"R;— X" R?

(10-1)x[(10x7.183)—2652]

Hitung =
Q 9 10x265—1.864

9|71.830-70.225|
786

Q hitung = (646470 - 632025) / 786
Q hitung = 18,38
Q tabel = 16,92

Q hitung =

keputusan pengujian Il, tolaksHarena Q hitung > Q tabsthingga belum ada

kesamaan gaatdasponden tentang atribut. Dengan demikiam perl
dilakukan pengujian ke 1l dengan membuang atiyang memiliki proporsi

Jawaban YA yang paling kecil yaitu Promosi (X6).

. Untuk pengujian ke 1l langkahnya sama, yang merakad hanya atribut promosi (X6) yang dihilangkantult lebih jelasnya, dapat

dilihat dalam lampiran di bawah ini:
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Lampiran 4. (Lanjutan pengujian IlI)

N X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 Ri Ri
26.|1 1 0 1 0 1 0 1 1 6 36
27.11 0 1 0 1 0 1 1 1 6 36
28.|0 1 0 g 1 1 0 1 1 6 36
29.11 1 0 0 1 1 0 0 1 5 25
30.|1 0 1 1 1 0 1 1 1 7 49
31.|0 1 1 1 1 1 0 1 1 7 49
32.|1 1 1 1 1 1 1 1 0 8 64
33./0 1 0 0 1 1 0 0 0 3 9
34.11 1 1 1 1 1 1 0 1 8 64
35.(1 0 0 0 0 0 0 1 1 3 9
36.|1 1 1 1 1 1 1 0 0 7 49
37. 11 1 1 1 1 1 0 1 1 8 64
38.|0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1
39.11 1 1 1 1 0 1 1 1 8 64
40. |1 1 1 0 1 0 1 0 0 5 25
41. 11 1 1 0 1 1 1 1 1 8 64
42. 11 1 1 1 1 1 1 0 0 7 49
43. 11 1 1 1 1 1 1 1 1 9 81
44. 11 1 1 1 1 1 1 1 1 9 81
Ci |28 28 26 26 32 31 21 24 30 246 1.627
Ci*| 625 729 676 625 1.024 961 324 576 900 6.822

Sumber : Data Primer Diolah, 2012




7. Dari tabel diatas, dapat dihitung dengan rumu€aghran Q test dengan memasukkan atribut prodakdaimus berikut ini:

(k—1ﬂk§fc%—(2§cgﬂ
k Y'R;— Y R?

Q hitung =

(9-1)x[(9x6.822)—2462]

Q hitung = 9%246—1.627

Q hitung —8|61'39:E;760'516| Keputusan pengujian Il : terima Karena Q hitung < Q tabel (proporsi
Q hitung = (491.184-484128) / 587 jawabanpada semua atribut dianggap sama). Jadi sempanesn

Q hitung = 12,02 dianggap sepakat meaigEnbut sebagai faktor pertimbangan.

Q tabel = 15,51

Dari keseluruhan perhitungan Cochran Q Test yalady iilakukan (pengujian |, 1l, dan IIl) dapat dibinkesimpulan bahwa ¢titerima
dan semua responden dianggap sepakat mengen#il attbagai faktor yang dipertimbangkan konsumémbut-atribut “Ken tea” yang

dipertimbangkan konsumen yaitu kualitas, merek,dsan, label, harga, lokasi, bentuk, kandungan @dgzi, kepraktisan penyajian.



Lampiran 5. Data Karakteristik Responden

No. Umur Jenis Tingkat Tingkat Jumlah Jenis
responden pekerjaan | pedidikan | pendapatan | anggota | kelamin
keluarga
1. 42 1 3 2 3 L
2. 53 2 3 2 3 P
3. 52 2 2 2 1 P
4. 45 2 1 1 4 P
5. 68 1 1 1 3 L
6. 60 8 1 1 5, L
7. 30 2 3 1 3 P
8. 54 4 1 1 2 P
9. 50 1 1 1 3 P
10. 45 2 3 2 3 P
149 40 2 2 2 5 P
12. 41 8 2 1 4 L
13. 40 3 1 3 4 L
14. 50 2 2 2 5 P
15. 21 1 2 1 3 P
16. 48 5 4 1 3 P
17. 44 2 3 1 3 P
18. 50 2 3 2 4 P
19. 48 2 3 2 3 L
20. 35 4 3 5 4 L
21. 41 6 3 1 3 P
22. 60 3 1 2 4 L
23. 43 1 3 2 4 P
24. 24 3 3 2 3 P
25. 39 6 2 1 5 P
26. 31 1 3 1 4 P
27. 33 2 3 2 3 L
28. 53 2 1 2 5 P
29. 40 2 3 1 3 P
30. 38 2 3 2 4 L
31. 23 1 3 2 4 P
32. 26 1 4 3 2 L
33. 28 7 3 2 3 P
34. 30 1 3 3 4 L
35. 35 2 2 2 4 P
36. 42 2 3 1 4 L
37. 50 2 1 1 4 P
38. 60 5 3 2 4 P
39. 40 4 3 2 3 L
40. 40 7 4 3 5 P
41. 30 2 - 1 2 P
42. 41 6 2 2 5 P
43. 30 2 .3 3 3 L
44 60 J/ 4 4 3 L

Sumber: data primer diolah, 2012




Lampiran 6. Kuisioner Penelitian

KUISIONER PENELITIAN
FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PERILAKU KONSUMEN
DALAM PEMBELIAN PRODUK TEH MEREK KENTEA (STUDI KASU S
DI DESA SEMEN KECAMATAN GANDUSARI, BLITAR

Dengan hormat,
Saya yang bertanda tangan di bawah ini :
Nama : Sindy Syafaah
NIM : 0810440276
Program Studi : Agribisnis
Fakultas : Pertanian
Dalam rangka penelitian dan sebagai tugas akhandamheraih gelar
Sarjana (S1), memohon kesediaan Bapak/Ibu/Sauddtk imembantu dalam
pengisian kuisioner berikut ini. Besar harapan ssya Bapak/lbu/Saudara dapat
memberikan jawaban yang sebenarnya. Atas kerjasgng diberikan oleh
Bapak/lbu/Saudara saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,
Sindy Syafaah

No. kuisioner

Alamat :

Tanggal wawancara :

Petunjuk umum: Berilah tanda silang (X) pada temyzatg sudah disediakan
1. Identitas responden

a. Nama
b. TTL (umur) )
c. Jenis kelamin : L/P (lingkari salah satu)
d. Pekerjaan i
e. Pendidikan terakhir
f. Status dalam keluarga : - Kepala Rumah Tangga
- Istri
- Anak
g. Pendapatan rata-rata (perbulan):
i.  <500Rb iv. >2juta-3juta
ii. >500Rb-1juta v. >3juta

iii. >1juta-2 juta

h. Jumlah anggota keluarga:
No Nama Status dim Usia & Pekerjaan | Pendidikan
keluarga tahun terakhir
lahir

AWIN|F




. Apakah anda & seluruh anggota keluarga menyukaiumam teh saring?

I. Ya ii. Tidak

. Apa merek teh saring yang biasa anda beli?

I. KenTea
ii. Lainnya (sebutkan)...

Siapa saja anggota keluarga anda yang menyukalmrannLJKen Tea’?

e

(sebutkan)
AN N AT Y S
PR 0D. NV " g _
[[ANSaN
(VAR o
. Anda membeli “Ken Tea” sejak?
i. >2th iii. 7-12blIn
i. 1-2th iv. <6 buln
.Apakah setiap bulan anda selalu membeli “Ken Tea"?
i. Ya ii. Tidak
ika ya, seberapa sering anda membeli “Ken Teahdd! bulan?
I.  Hampir tiap hari iv. Seminggu sekali
ii. Seminggu 3 kali v. Dua miggu sekali
lii. Seminggu 2 kali
Jumlah produk yang anda beli tiap pembelian?.......... (pack)

. Siapakah orang terdekat yang biasanya memberikam sdau masukan

membeh produk teh “Ken Tea"?

Teman V. Keluarga
Tetangga V. Lainnya...................
ii. Para ahli
v. Untuk apakah anda membeli “Ken Tea"?
I. Suguhan tamu iv. Dijual lagi
Dikonsumsi sendiri V. Lainnya............ccoeenne
Oleh-oleh

2. Atribut Produk
a.

Apakah atribut kualitas anda pertimbangkan dalamentkan keputusan
membeli teh saring “Ken Tea"?

i. Ya ii. Tidak

Apakah atribut merek anda pertimbangkan dalam niekan keputusan
membeli teh saring “Ken Tea’?

i. Ya ii. Tidak

Apakah atribut kemasan anda pertimbangkan dalam emtekan
keputusan membeli teh saring “Ken Tea"?

. Ya il. Tidak

. Apakah atribut label anda pertimbangkan dalam mekan keputusan

membeli teh saring “Ken Tea"?

i. Ya ii. Tidak

Apakah atribut harga anda pertimbangkan dalam nteka&m keputusan
membeli teh saring “Ken Tea"?

i. Ya ii. Tidak



f. Apakah atribut promosi anda pertimbangkan dalamemieikan keputusan
membeli teh saring “Ken Tea"?
i. Ya ii. Tidak

g. Apakah atribut lokasi anda pertimbangkan dalam meeken keputusan
membeli teh saring “Ken Tea”?
i. Ya ii. Tidak

h. Apakah atribut bentuk anda pertimbangkan dalam ntakan keputusan
membeli teh saring “Ken Tea”?
. Ya ii. Tidak

I. Apakah atribut kandungan gizi anda pertimbangkaandamenentukan
keputusan membeli teh saring “Ken Tea"?
i. Ya ii. Tidak

j. Apakah atribut kepraktisan penyajian anda pertigkan dalam
menentukan keputusan membeli teh saring “Ken Tea"?
i. Ya ii. Tidak

k. Apakah atribut layanan produk anda pertimbangkdandanenentukan
keputusan membeli teh saring “Ken Tea"?
. Ya ii. Tidak

3. Variabel
a. Menurut anda, apakah faktor kebiasaan dalam memiteim menjadi
pertimbangan dalam membeli/mengkonsumsi produkkteh Tea"?

i. Ya ii. Tidak

b. Menurut anda, apakah faktor kelas social mempehgaanda dalam

pembelian/konsumsi produk teh “Ken Tea"?

I. Ya ii. Tidak (lanjut pertanyaan d)
c. Apa peran anda di lingkungan sekitar anda?
i. Ketua RT/RW iv. Pejabat di lingkungan desa
il. Tokoh masyarakat adat V. Anggota
iii. Ketua arisan organisasi..........c.ccoueene.
d. Apakah anda mengikuti kegiatan social di lingkuriy@amda?
i. Ya ii. Tidak

*) Baik di lingkungan rumah, kantor, dl|
e. Apakah alasan anda mengikuti kegiatan social?

f. Menurut anda, apakah faktor referensi dari keluangajadi pertimbangan
dalam membeli/mengkonsumsi produk teh “Ken Tea”?
i. Ya ii. Tidak

g. Menurut anda, apakah faktor referensi dari kelomaokan menjadi
pertimbangan dalam membeli/mengkonsumsi produkikteh Tea"?
I. Ya
ii. Tidak



Lampiran 7. Daerah penelitian (Desa Semen, KecamataGandusari, Blitar)

PETA DESA SEMEN U

Desa Tulungrejo

PARRNC

Perhutani

Desa Slumbung Kec. Wiingi

Pembagian Dusun di Desa Semen

Keterangan:
i =Dusun Tegalrejo Batas wilayah Desa Semen
Utara = Desa Tulungrejo
- = Dusun Dewi
Selatan = Desa Slumbung
[ ] =Dusun Semen Barat = Desa Slumbung
- = Dusun Parang Timur = Desa Ngadirenggo

Sumber. Pemerintah Kabupaten Blitar (2012)



Lampiran 8. Tabel chi square

Pr 0.25 0.10 0.05 0.010 0.005 0.001
df

1 1.32330 2.70554 3.84146 6.63490 7.87944 10.82757

2 277259 460517 5.99146 9.21034 10.59663 13.81551

3 410834 6.25139 7.81473 11.34487 12.83816 16.26624

4 538527 7.77944 9.48773 13.27670 14.86026 18.46683

5 6.62568 9.23636 11.07050 15.08627 16.74960 20.51501

6 7.84080 10.64464 12.59159 16.81189 18.54758 22.45774

7 903715 12.01704 14.06714 18.47531 20.27774 24.32189

8 10.21885 13.36157 15.50731 20.09024 21.95495 26.12448

9 11.38875 14.68366 16.91898 21.66599 23.58935 27.87716
10 12.54886 15.98718 18.30704 23.20925 25.18818 29.58830
11 13.70069 17.27501 19.67514 24.72497 26.75685 31.26413
12 14.84540 18.54935 21.02607 26.21697 28.29952 32.90949
13 15.98391 19.81193 22.36203 27.68825 29.81947 34.52818
14 17.11693 21.06414 23.68479 29.14124 31.31935 36.12327
15 18.24509 22.30713 24.99579 30.57791 32.80132 37.69730
16 19.36886 23.54183 26.29623 31.99993 34.26719 39.25235
17 20.48868 24.76904 27.58711 33.40866 35.71847 40.79022
18 21.60489 25.98942 28.86930 34.80531 37.15645 42.31240
19 22.71781 27.20357 30.14353 36.19087 38.58226 43.82020
20 23.82769 28.41198 31.41043 37.56623 39.99685 45.31475
21 24.93478 29.61509 32.67057 38.93217 41.40106 46.79704
22 26.03927 30.81328 33.92444 40.28936 42.79565 48.26794
23 27.14134 32.00690 35.17246 4163840 44.18128 49.72823
24 28.24115 33.19624 36.41503 42.97982 45.55851 51.17860
25 20.33885 34.38159 37.65248 44.31410 46.92789 52.61966
26 30.43457 35.56317 38.88514 45.64168 48.28988 54.05196
27 31.52841 36.74122 40.11327 46.96294 49.64492 55.47602
28 32.62049 37.91592 41.33714 48.27824 50.99338 56.89229
29 33.71091 39.08747 4255697 49, 58788 52.33562 58.30117
30 34.70974 40.25602 43.77297 50.89218 53.67196 59.70306
31 35.88708 41.42174 44 98534 52.19139 55.00270 61.09831
32 36.97298 42.58475 46.19426 53.48577 56.32811 62.48722
33 38.05753 43.74518 47.39988 54.77554 57.64845 63.87010
34 39.14078 4480316 48.60237 56.06091 58.96393 65.24722
35 40.22279 46.05879 49.80185 57.34207 60.27477 66.61883
36 41.30362 47.21217 50.99846 58.61921 61.58118 67.98517
37 42.38331 48.36341 52.19232 59.89250 62.88334 69.34645
38 43.46191 49.51258 53.38354 61.16209 64.18141 70.70289
39 4453946 50.65977 54.57223 62.42812 65.47557 72.05466
40 45.61601 51.80506 55.75848 63.69074 66.76596 73.40196
41 48.69160 §2.94851 56.94239 84.95007 88.05273 74.74494
42 47.76825 54.08020 58.12404 66.20624 £9.33600 76.08376
43 48.84001 55.23018 50.30351 67.45935 70.61580 77.41858
44 49.91290 56.36854 50.48089 68.70951 71.89255 78.74952

Sumber: Cahyono, 2006




Lampiran 9. Data faktor eksternal konsumen
Keterangan: Kebiasaan {¥, kelas social (X), keluarga (%4), dan kelompok

acuan (Xs).
Nomor Kebiasaan Kelas social Keluarga Kelompok
acuan
1. i 0 1 0
2. 1 1 0 1
3. D 0 0 0
4. 1 0 1 1
5. 1 1 1 0
6. j? 1 0 0
7. 0 1 1 1
8. 1 1 0 0
9. 0 0 1 0
10. 1 1 0 0
11. 1 1 0 0
12. 0 0 1 0
13. 1 1 1 1
14. 0 0 1 0
15. 0 0 1 0
16. 0 0 1 1
17. 0 1 1 0
18. 1 0 1 0
19. 1 1 0 0
20. 1 0 1 1
21. 1 s 0 1
22. 1 1 1 0
23. 1 0 1 0
24. 1 1 1 0
25. 1 0 1 0
26. 1 1 1 0
27. 1 0 1 0
28. 1 0 1 1
29. 1 0 1 0
30. 1 1 1 1
31. 1 0 1 1
32. 1 0 1 1
33. 1 0 0 1
34. 0 0 1 1
35. 1 1 0 0
36. . 1 0 1
37. 0 0 1 1
38. 1 0 0 0
39. 1 0 0 1
40. 1 1 1 1
41. 1 1 1 1
42. 0 % 1 A\
43. 1 0 1 1
44 1 0 1 1

SumBer: data primer diolah, 2012



Lampiran 10. Dokumentasi Penelitiar

Responden penelitian



Lampiran 10. (Lanjutan dokumentasi penelitian)

“Ken tea” premium dan regular

Foto dengan Karyawan



Lampiran 11. Proses dan Hasil Analisis Faktor

1. Salin data responden yang telah ditabulasi daelée SPSS 16. Data tersebut
meliputi atribut produk (kualitas @ merek (%), kemasan (¥, label (%),
harga (%), lokasi (%), bentuk (), kandungan gizi (¥, kepraktisan
penyajian (Xg)) dan faktor eksternal konsumen (kebiasaa)(Xkelas sosial
(X13), keluarga (X4), dan kelompok acuan ¢¥). Untuk promosi (%) dan
layanan produk (X) tidak dicantumkan karena dari uji Cochran kedinioat
tersebut tidak dipertimbangkan konsumen.

2. Setelah data tersalin keseluruhan klik variabelvwialam program SPSS dan
ganti name dengan nama yang sesuai dengan massiggmatribut atau
variabel. Dapat dilihat dalam gambar di bawah ini:

& *Untitled1 [DataSet0] - SPSS Data Editor

File Edit “iew Data Transform  Analyze Graphs  Uilties  Add-onz Window  Help

CHE E 6 LBk A Bf E65 500

"

=
{1 WARDOOO

VARDOOD] | VAROODOZ | VARDOOD3 | VARDOOD4 | VAROODOS | VAROO
T 100 0.00 1.00 0.00 0.00
2 1.00 1.00 000 1.00 000
3 .00 000 0.0 0.0 000
4 .00 000 1.00 1.00 .00
5 100 000 1.00 0.00 000
: .00 000 000 000 000
7 000 000 1.00 .00 .00
g 100 000 0.0 0.00 iy
9 000 000 1.00 000 000
10 .00 1.00 0.0 0.00 .00
11 .00 1.00 0.0 0.0 .00
12 0o 000 1.00 000 .00
13 100 1.00 1.00 .00 100
14 1.00 1.00 1.00 0.00 1.00
15 .00 000 1.00 00 000
16 .00 000 1.00 1.00 .00
17 100 1.00 1.00 0.0 100

a7~

Data View | Veriable View |

—"_ r e . T ;
9 Start & after kompre T hasil perubaha,.. T lampiran semh, ..




=LE " intitled1 [DataSet0] - SPSS Data Editor

Eil= Edit e D=t Tran=Tarm LN =] el = sraph= Liilti=e= Ly [
= ey 4> b A E-H= & +EE = dr B
rHNarme | Tvpe | whAict | Decimals |
1 Ao ROO0O0 1 -l ric = =2
=2 WA ROOO0Oz= rmeric = =2
= A RDOOOS urmeric = =
E- A ROOOO4 Mumeric = =2
= S ROOO0S Fumeric (=3 =2
= Ao ROOO0OE rHumeric = =2
G A ROOO0OF MFMurmeric = =2
= A ROOOOS Murmeric = =2
= A ROOOO= Mumeric = =2
10 S ROO0O1 0 Furmearic [ =2
11 S ROOO 1 rumeric (=3 =2
1= WA RO0O =2 MFMurmeric = =2
1= wAAROOO = Murmeric = =2
|
|

Doto wicws | Wariable Wieww L

W after kompre ™ hasil perubaha. ..

. Setelah nama sudah diganti, balik ke data viewapadnu bar klikAnalyze
kemudian pada sub menu pilbata Reduction,pilih Factor. Seperti yang

terdapat dalam gambar di bawah ini:

&2 *Untitled1 [DataSet0] - SPSS Data Editor

File Edit Wiew Data Transform | Analyze  Graphs  UWiities  Add-ons  Window  Help
E"E El' o E!IEE'E Feparts 4 W'%g
51  kusltas IU Descriptive Statistics 4
. Tahles ] . T
kualitas Mers Compars Mesns 9 harga lakasi hemntuk
1 D;D‘UI General Linear Model ] .00 1.00 0.00
2 0.00 Generalized Lingar Models K 1.00 0.00 0.00
3 0.00 Mized hodels 4 1.00 1.00 0.00
4 1.00 Correlate 4 1.00 1.00 0.00
5 0.00 Regression 4 1.00 1.000 0.00
B 0.00 Loglinesr 4 1.00 1.00 0.00
7 1.00 Meural Metwrorks r 1.00 0.00 0.00
8 0.00 Classify 4 1.00 1.00 1.00
g 0.00 Dsta Reduction b | 1. Eactor 0.00
10 1.00 Scale 4 Correspondence Analysiz. .. 0.o0
11 ’1—__-9& Monparametric Tests » ﬂgﬂ. Oyptitnal Scaling... 1.00
12 1.00 Time Series J 1.00 1.00 0.00
13 1.00 Survival ’ 1.00 100 1.00
14 1.00 @ Mizzing Yalue Analysis. ., 1.00 1.00 1.00
15 0.00 Multiple Responss ¢ 0.00 1.00 1.00
16 | 1.00 Complex Samplss » 1.00 1.00 0.00
= L ¥E . Quality Contral > 4 4 4
ROC Curyve..

Data View | Varisble View L I i

!Fac:tor...

g Start W fter bompes f}i hasil perubaha. . '@ larnpiran semb.. (B Microsoft Exce.., o LRk




4. Lalu masukkan semua variabel yang akan dianalesidetam kotaksariables
dengan cara mengklik tanda panah.dapat dilihatrdgkembar di bawah ini:

vat *Untitled? [DataSet0] - SPSS Data Editor

Fle Edt View Data  Transfom Analyze Graphs  Ufities Adions  Window  Help

EHE @ o0 LER A A8 05 $00

1l 0
kualtas | merk | kemasan | lahel harga | lokasi | bentuk kandur?gangiz kEEr:ayli
1‘ T TION - foco Anlsis
2 00 100 P,
3 0m 00 o | Destriives..
/ 15@ 00 | bt
5 om0 || R,
B 0o 1.00 1| Soores.,
] m o i
i ] 1.00 E
9 Dﬂu 0o aelection Yariahle!
i m m U
1 m =
12 W 0w —
3 Tﬂtl il L OK ‘ Pagte H Resel H Cancel H help J
1 (1A 11| 1| 1 1 N 11 11
14 0o 1 A1 1.0 0o 100 100 1.0
N v N 1 1 1 1
- i
Dt Vi | VRE VN |

| 5

— i
]J"j Sfan T Hfter li,ElI'I'IFII'E! |ﬁ 7 Microsaft Office. @ Micrasaft Excel-da... e #nkitledd [[]ata';'.gtm ) Sinal Te

5. Untuk menguiji variabel-variabel yang telah diterstuklik Descriptives pada
bagian Correlation Matrix aktifkan pilihan KMO and Bartlett's test of
sphericitydanAnti-Image Abaikan bagian yang lain dan kiontinue Seperti

gambar di bawah ini:



0] - P35 Data Edto - 8]

File Edt Yew Dals Transform  fnalvze Graphs  Uifies  Add-ons  Window  Hel
FHAE 60 LBR A A4 45 908

[
1 hualtas o !V\sib\e: 13 of 13 Variahlez

kualtas merek | kemasan [abl harga lokag bentuk kandur?ganglz keszt;zz:np kebiasaan | kelagsostal
1 TN Fecndual : Foctor natsis: Descripties (K] 1 1% RC R =
2 om0 | o ow w
Statstics——————— = :
; g 0w T | T R TOR T
! wow i deies B T N
: 11 SN ¥ pelsoktn Rellon.. 0o 0
: 01 . L - oo oW
7 1w . [pos. || 0 0m 0w
B 00 100 Ugtiats s — | wm  wm
¢ UDU 0 Dgigniﬁcance\evels Dﬁepmduced 0 0 0
10 w10 Uit [iting 0w W
1 TI:D:D 10 D MG ancl Barlet's test of sphericy 00 m 10
12 W W 0 T A
Carfi Cancel Hel
E W ElEDETEY woom
14 0 ; : ; : ; : oo
15 00 o0 0 1® 0@ 1B 1 1m0 10 0
16 A A SN i N N N N T AN 1 0
G i 7 7 P 7 7 i i ; 7 Pl
e )

DataView | Varsle View |

1 13PSS Processar iz reaty l r'_’_’_!

el-the 5 Mnttdl ettt | ) SiauTentengsen., LT OL zop

6. Kemudian klik Ok Dari 4 kali analisis faktor yang dilakukan terdap}
variabel/atribut yang nilai MSAnya kurang dari Oytaka variabel / atribut
tersebut yakni merek, lokasi, kebiasaan, dan ketasal harus direduksi
(dieliminasi). Sehingga variabel/atribut penelitig)ang digunakan dalam
analisis faktor hanya terdiri dari 7 atribut /véeh yakni kualitas, kemasan,
label, harga, bentuk, kandungan gizi, kepraktisamygjian, variabel keluarga
dan kelompok acuan. Hasil analisis tersebut daphttidalam tabel di bawah

ini:
Tabel KMO
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .696
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 81.644

df 36
Sig. .000




Tabel MSA

Anti-image Matrices

kualitas | kemasan label | harga|bentul kandungangiz|kepraktisanpenyajigkeluargg kelompokacuah

Anti-image kualitas .624 -.08q .092 .047 -.202 -.122 -.144 -.046 -.206
Covariancey e masan -.086 621 -.13¢ -.239 -.140 .053 026 -.107 018
label .092 -13¢q 5771 .104 -.159 -.240 -05¢0 -.063 -.093

harga .047 -234 .104 .684 -.051 .057 -10 -.054 -.238

bentuk -.202 -14q -.159 -.051] .625 -.06]] .105 .072 .03d
kandungangizi -.122 .053 -.240 .057 -.061 .583 -144  -101 .054
kepraktisanpenyajian| -.148 .02q -.050 -.102 .105 -.144 g74 -134 .057

keluarga -.044 -107 -.063 -.054 .072 -.101 -.134 .799 -.006
kelompokacuan -.204 .014 -.093 -.239 .03(¢ .054 .0571 -.004 .755
Anti-image kualitas .700 -134 .154 .07 -.324 -.202 -212 -.065 -.299
Correlation xemasan 139 .727| -227 -364 -.224 084 034 -.152 026
label .154 -227 .676| .165 -.264 -.415 -07§4 -.093 -.141

harga .072 -364 .165 .580| -.078 .090 -14q -.073 -.330

bentuk -.324 -224 -264 -079 .728 -.101] 157 .102 .043
kandungangizi -.202 .084 -.415 .090 -.101 713 -214 -.148 .08
kepraktisanpenyajian| -.212 .03 -.075 -.140 .151 -.214 696 -.170 .075

keluarga -.065 -152 -.093 -.073 .102 -.148 -17q .813 -.008
kelompokacuan -.299 024 -.141 -.33(q .043 .082 079 -.008§ .629]

a. Measures of Sampling
Adequacy(MSA)



Tabel komunal sebelum direduksi

Communalities

Initial Extraction

kualitas 1.00d 470
kemasan 1.00d 571
label 1.00d .648
harga 1.00(¢ 710
bentuk 1.00d 732
Kandungan gizi 1.00d .708
Kepraktisan penyajian 1.004 .683
keluarga 1.00(¢ 537
Kelompok acuan 1.00(¢ 496
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Komunalitas setelah reduksi

Communalities
Initial Extraction

kemasan 1.00d 725
label 1.00d .718
harga 1.004 .787
bentuk 1.00d 721
Kandungan gizi 1.00(¢ 728
Kepraktisan penyajian 1.00(¢ 6771
keluarga 1.00(¢ 567

Extraction Method: Principal Component Analysis.

7. Proses selanjutnya yakni ekstraksi faktor dimar@sgsnya adalah lakukan

analisis dengan klienalyze lalu klik data reductiondan klikfactor. Lalu klik

extraction.Akan muncul gambar seperti di bawabh ini:



o4 AUt Do) 595 ata Eor

Fie Edt View Data Transfom  Analvze CGraphs  Utities  Addons  Window  Help

EHE W 60 B2 A g 05 500

1 s 0
e | ik . kandungangiz kepaktis
1 Factor Analysis: Extraction

1 om o e |

y 00 100 Method |Princioal compongnts ¥

3 il 0 [ | -Anabze Display j

4 10 000 @ Correlstion tatti Unratated tactor solidion 3

5 0w 0o Q Covariance matrix D acree ot _J

: 1w :]

{ 100 0.00 Extract :J

if 000 1.00 @ Eigenvalues over,

J 00 0o (:Jﬂumberoffactorsz D

10 100 100

i 100 100

12 100 0 1 Mainum Rerations for Convergence:

& 100 1 Cortinue ‘ Canicel H Help l

14 10 (11— ™

15 0.00 000 0.00 1.00 0.00 1.00 100 100

16 1.00 100 0.00 0.00 1.00 1.00 0.00 0.00

e

Dt Vit Vst i
| 3

- : - [
14 Start 2 WndowsE. + [ 2Mooscht 0.+ ) SnauTentang .. ﬁdata fborde..  m%23p% v "<|

. Pada bagiaMethod pilih Principal componentsPada bagiafnalyzetetap
pada pilihanCorrelation Matrix Pada bagiamisplay aktifkan semua pilihan
yaitu Unrotated factor solution dan Scree plot Pada bagianExtrac
Eigenvalues ovetetap pada angka Maximum Iterations for Convergence
tetap pada angka 25, abaikan bagian yang lain elkemttombolContinue
untuk kembali ke menu utama. Proses tersebut dhigat dalam gambar di

bawabh ini:



Fle Edt View Deta Transtom  Analbyze Graphs Mifies Addons  Window  Help

cHE i 60 LEE A EE 508 590

1l 0

metek  kemasan ' kebiagaan

L om o (- ]

) I 1m il Methodt: |Principal compangnts ¥ B 110
30 0 0m | [] A Display u i
i 0w 1 (3) Cotrelefon i Unvctate ety saldion - 10

5 ) i} ! Q Cotvariance marix Scree plot = 10
B[ 1 10 1.0
70 om0 || ] e 1]

e 0 10 00 @Eigenvalueswer: B 1.0

J I i1 10 Oﬂumbermfacturs: D 00

n n 1 0m 1.0
m o 100 100 100
2 0 0.00 100 | Meinum Berstons for Camvergence: 00
! 1 i Cartinue ‘ Cancel H Hel ‘ il
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9. Untuk melakukan prosefactor rotation atau rotasi, pada menu utama, klik
kotak Rotation sehingga tampak kotak dialégctor Analysis Rotation Pada
bagianMethod pilih Variamax Pada bagiaisplay aktifkan pilihanRotated
SolutiondanLoading Plots(s)Maximum Iterations for Convergentstap pada
angka 25. KlikContinueuntuk kembali ke menu utama. Dapat dilihat dalam

gambar di bawah ini:
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10. Klik Ok. Didapatkan hasil seperti berikut ini:
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Scree plot setelah direduksi



Ekstraksi faktor sebelum direduksi

Total Variance Explained

Compd Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadingy Rotation Sums of Squared Loadings
nent Total |% of Variancq Cumulative 99  Total [% of Variancd Cumulative % Total |% of Variancqd Cumulative %
1 3.001 33.344 33.344 3.001 33.344 33.344 2.14Q 23.775 23.77"
2 1.473 16.367 49.716 1.473 16.367 49.716 1.844 20.493 44.267
3 1.082 12.021 61.73¢ 1.082 12.021 61.738 1.572 17.471 61.738
4 .857 9.527 71.264
5 710 7.888 79.1543
6 .65(0 7.221 86.373
7 AT] 5.23( 91.603
8 434 4.822 96.424
9 322 3.575 100.00(

Extraction Method: Principal Component

Analysis.



Ekstraksi faktor setelah direduksi

Total Variance Explained

Compd Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadingy Rotation Sums of Squared Loadings
nent Total |% of Variancq Cumulative %9 Total |% of Variancd Cumulative %9 Total |[% of Variancqd Cumulative %4
1 2.532 36.178 36.174 2.537 36.174 36.178 1.903 27.181 27.181
2 1.308 18.69( 54.86¢ 1.308 18.69( 54.868 1.51d 21.57¢ 48.75¢
3 1.07§ 15.404 70.272 1.07§ 15.404 70.2772 1.506 21.516 70.272
4 .699 9.997 80.264
5 501 7.154 87.414
6 486 6.934 94.354
7 395 5.644 100.00(

Extraction Method: Principal Component

Analysis.



Komponen matrik sebelum direduksi

Component Matrix

a

Component
1 2 3
kualitas .682 .064 -.029
kemasan .656 .346 -.147
label .659 -.372 -.276
harga 402 .699 .245
bentuk .652 .038 -.552
Kandungan gizi .624 -.562 -.026
Kepraktisan penyajian 470 -.295 .612
keluarga .526 -.153 487
Kelompok acuan 442 543 .073
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.
Komponen matrik setelah direduksi
Component Matrix®
Component
1 2 3
kemasan .653 .539 -.093
label .740 -.275 -.310
harga 340 .759 301
bentuk .634 182 -.532
kandungangizi .686 -.502 -.069
kepraktisanpenyajian 493 -.274 .599
keluarga 570 -.074 487

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.



Rotasi faktor sebelum direduksi

Rotated Component Matrix?

Component
1 2
kualitas 492 .390 275
kemasan 450 .605 .06]
label .768 -.026 .239
harga -.088 .831 113
bentuk 793 .288 -.147
Kandungan gizi .658 -.175 494
Kepraktisan penyajian| .073 .057 .82
keluarga 141 .190 .694
Kelompok acuan .096 .695 .056
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
a. Rotation converged in 6 iterations.
Rotasi faktor setelah direduksi
Rotated Component Matrix*
Component
1 2
kemasan .409 742 .083
label .812 .016 247
harga -.124 .863 .150
bentuk .756 .358 -.143
Kandungan gizi .681 -.181 481
Kepraktisan penyajian .068 .028 .82(
keluarga 144 .228 .703

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 7 iterations.



Komponen transformasi faktor sebelum direduksi

Component Transformation Matrix

Comp
onent 2
1 727 497 474
2 -.334 .859 -.389
3 -.600 124 790
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
Komponen transformasi faktor setelah direduksi

Component Transformation Matrix
Comp
onent 2
1 746 410 525
2 253 903 - 347
3 -.616 126 778

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization



