
BAB I

PENDAHULUAN

1.1, Latar Belakang Masalah

Dalam dunia usatra baik perusahaan yang bergerak di bidang jasa, dagang

dan industri pada saat ini mengalami yang sangat ketat dan tajam,

khususnya di kota Surabaya ini. Dengan semakin maju dan berkembangrya

kehidupan masyarakat yang diikuti pula dengan perkembangan teknologi yang

pesat pada dewasa ini, akan berakibat semakin beraneka ragamnya kebutuhan

yang ada di dalam masyarakat. Salah satu diantaranya adalah kebutuhan tersier

masyarakat akan variasi mobil yang belum dapat disediakan secara detail t€rutama

di dalam kota, sehingga produsen tampil untuk mengisi kebutuhan ini. Karena

banyaknya peminat variasi mobil saat ini, supplier variasi mobil dituntut untuk

lebih serius dalam memperhatikan kebutuhan dsn kginginan para pelanggannya-

Pemahaman terhadap para konsumen harus menjadi unsur penting karena dengan

mengetahui s€c€ra tepat kebutuhan dan keinginan para konsumennya, supplier

akan mampu memhrikan produk dan jasa dengan kualitas yang unggul sebagai

mana yang diinginkan para konsumennya

Aspek penting yang perlu mendapat perhatian dalam mernahami perilaku

konsumen adalah perilaku dalarn pengambilan keputusan pembelian. Pengambilan

keputusan untuk membeli variasi mobil sekarang menjadi sangat kompleks

dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya karena variasi mobil sekarang

lebih spesifik dan lebih inovatif. Memahami konsumen berarti benrsaha
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memahami hal-hal yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan,

proses pengambilan keputusan itu sendiri serta bagaimana konsumen

apa yang telah dibelinya Menyadari akan pentingnya hal tersebut,

maka penelitian ini dimaksudkan unhrk mengetahui faktor-faktor yang menjadi

pertimbangan konsumen dalam keputusannya membeli variasi mobil.

Proses peng,ambilan keputusan diawali dengan adanya kesadaran akan

perlunya kebutuhan. Kesadaran tersebut mendorong konsumen mencari informasi

agar dapat melakukan pengambilan keputusan yang tepat. Usaha mendapatkan

informasi dari berbagai sumber ini bervariasi, tergantung dari kategori produk

yang dibeli rnaupun kemungkinan resiko yang akan diterima konsumen setelah

membeli produk. Informasi-informasi mengenai produk maupun merk yang

diperkirakan dapat memenuhi kebutuhan tersebu! selanjutnya akan dievaluasi

konsumen b€rdasarkan berbagai pertimbangan sehingga akan dihasilkan

keputusan yang tepat.

Fahor-faktor yang diduga mendasari keputusan pembelian variasi mobil

antara lain: harga dan kualitas produh beberapa faktor ini akan dianalisis untuk

mengetahui seb€rapa kuatkah fa}tor tersebut mendasari konsumen memutuskan

membeli variasi mobil dan faktor yang paling dominan yang mendasari konsumen

untuk membe li variasi mobil.

1.2. Rumuson Masalrh

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di"tas, maka pemrasalahan yang

dapat dirumuskan adalah :
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13. Tujuan Penelitien

Berdasarkan perumusan masalah diatas, perumusan tujuan penelitian ini

adalah untuk mengetahui pengaruh harga produk dan kualitas produk rerhadap

kepuasan konsumen dalam melakukan pembelian variasi mobil.

1.4. ManfaatPcnelitian

l. Bagi Penulis

Dari per,elitian ini, maka akan didapatkan peryetahuan dan penerapan teori

mengenai analisis konsumen.

2. Bagi Perusahaan

o Pembaca : memberikan tambahan informasi dan referensi bagi peneliti lain

di masa yang akan datang.

o Supplier : memberikan gambaran tentary perilaku konsumen yang memakai

produknya, sehingga dapat digunakan sebagai acuan dalam menjahnknn

dan mengembangkan produk di masa yang akan datang.

a Apakah harga dan kualitas produk secam simultan memp€ngaruhi kepuasan

konsumen dalam melakukan pembelian variasi mobil.

b. Apakah harga dan kualitas produk secara parsial mempengaruhi kepuasan

konsumen delarn melahrkan pembelian variasi mobil.
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3. Bagi Universitas

Unnrk menambah wawasan, memperluas pengetahuan dan dapat memberikan

gambaran pikiran serta infonnasi yang dapat dipahami sebagai bahan

pertimbangan untuk penelitian yang serupa.

1.5. SistemetilaPembahasan

Di dalam pembahasannya, maka penulisan skripsi ini dibagi dalam lima bab

sebagai berikut :

BABI PENDAHT]LUAN

Dalam bab ini membahas tentang latar belakang perumusan masalah,

tujuan penelitiar4 manfaat penelitian dan sistematika pembahasan.

BABtr TINJAUANPUSTAKA

Dalam bab ini membahas tentang teori dasar yang digunakan dalam

memecabkan masalah.

BAB M METODOLOGI PENELITIAN

Dalam bab ini menerangkan tentang prosedur pengumpulan data dan

teknik pengolahan data yang digunakan dalam penelitian.

BAB TV }IASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini menerangkan tentang langkah-lrngkah pengolahan dan

analisis data.

BABV SIMPI.JLANDAN SARAN

Dalam bab ini membahas hasil pengolahan dala dan menarik simpulan

yang kemudian diberikan saran yang dapat digunakan untuk

meningkatkan kualitas pembelian poduk.



BAB II

TINJAUA]\I PUSTAKA

2.1. Hesil Penelitim Terdrhulu

Acuan penelitian terdahulu yang dipakai dalam penelitian ini adalah acuan

tulisan Aloysius Mariali, mahasiswa Universitas Darma Cendika (2006) dengan

judul "Analisis Beberapa Faktor yang Menjadi Pertimbangan Konsumen dalam

Membeli dan Membaca Harian Pagi Surya di Wilayah Surabaya Selatan"

Faktor-faktor yang dipertimbanglran konsumen dal"m berlangganan surat

kabar harian SURYA menurut Aloysius Mariadi (2006) adalah: harga bahan yang

digunakaa undian kemudahan mendapa&an, ketepatan waktu, pendidikaa

lingkungan, kebiasaan kebuuhan, kualitas cetakan, peluang bisnis, berita

intemasional, publisitas, aktualitas, layanan, rrnggapan dan hiburan. Dari

variable-variabel ini tertentuk lima faktor yang menjadi pertimtangan konsumen

dalam membeli harian pagi SIJRYA:

a Faktor kualitas dan hiburan

b. Faktor intemal drn respon

c. Faktor isi

d. Faktor utama

e. Faktor pelayanan

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan teftadap beberapa

variabel yang menjadi pertimbang;an konsumen dalam membeli dan membaca

sural kabar harian pagi surya dapat dilihar bahwa dari perhitungan analisis falcor
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terhadap 2l variabel dalam awal penelitian ini, terdapat I variabel yang

tereliminasi karena nilai KMo Measure of Sampling Adequacy (MSA) dibawah

0.5 yaitu variabel X6 dengan nilai MSA 0.331.

Perbedaan Penelitian Terdahulu Dan Penelitian Yang Akan Dilakukan

Perbedaan Penelitian terdahulu Penelitian yang akan

dilakukan

Variabel Hatga, isi bersih, bahan yang

digunakan, undian, kemudian

mendapatkan, ketepatan waktu,

pendidikan, lingkungan,

kebiasaan, kebutuhan, kualitas

cetakan, peluang bisnis, berita

intemasional, publisitas,

aktualitas, layanan, tanggapan,

hiburan

Harga, kualitas, kepuasan

konsumen

Obyek Surat kabar Harian Pagi Surya Variasi mobil

Hipotesis Tidak ada Dengan hipotesis

Instrumen

penelitian

Kuesioner Kuesioner

Skala pengukuran Likert Likert

Teknik sampling Probability Random sederhana

Jumlah responden 80 orang 100 orang

Tahun penelitian 2006 2008

Tempat penelitian Surabaya selatan Tempat variasi mobil

Teknik analisis - Analisa deskriptif

- Analisa statistik

Regresi linier berganda
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2.2. Landasen Teori

2.2.1 PengerlienPemasaran

Setiap bantuan pada umumnya mempmyai tuj,qn 9oL11

keuntungan semaksimal mungkin demi kelangsungan hidup dan perkembangan

usaha perusahaan. Dalam hal ini, pemasaran merupakan kegiatan yang salgat

penting guna mencapai tuju.n ters€but.

Kegiat"n pemasaran tidak hanya bertujuan untuk kepentingan jangke

pendelq tetapi juga unn* kepentingan jangka panjang. B€rhasil atau tidaknya

suatu perusahaan dalam mencapai tujuannya tergantung pada keeblian dalam

mengelola bidang pemasaran, poduksi, keuangan dan bidang lainnya yang

terkait. Di samping itu juga tergantung pada keahlian mengkombinasikan bidang-

bidang tersebut agar psrusahaan dapat berjalan lancar dan dapat mencapai tujuan

perusatnan.

Mennrut Sudarmo (2002:l)

Pemasaran adalah suatu kegiatan yang mengusabakan agar produk yang

dipasa*annya dapat diterima diterima dan disenangi oleh konsumennya

Menurut Swasta (2002: I 12)

Pemasaran adalah sistem keselunrhan dari kegiatan usaha yaog dituj''kan
untuk merencanakarL menenfukan, mempromosiknn dan mendistribusikan
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan para pembeli.
Pemasaran adalah suatu proses personel dan manajerial yang membuat
individu dan kelompok memperoleh pada yang mereka butuhkan dan
inginkan menciptakan, menawarkan serta menukarkan produk yang bemilai
dengan pihak lain.

pemasaran merupakan suatu kegiatan yang berusaha untuk menciptakan

Berdasartan pengertian tersebut di atas dapat diambil kesimpulan bahwa
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akan tetapi pemasaran bukanlah merupakan suatu cara yang sederhana

untuk menghasilkan penjualan-penjualan saja Dalam hal ini pertukaran hanyalah

merupakan suatu teh.p del.m proses pemasaran, kegiatan pemasaran

dilahrkan sebelum dan sesudah pertukaran.

2.2.2 Pengertian Manrjemen Pemasenn

Marmjemen pemasaran harus mempengaruhi sifat permintaan yang sedikit

banyak akan membantu perusahaan dalam mencapai tujuan.

Menurut Willian J. Shult yang dikutip oleh Alma (2002:157)

Manajemen pemasaran adalah kegiatan untuk mengatasi, mercncanakan,
mengimplementasi dan mengawasi segala kegiatan pemasaran guaD

memperoleh tingkat yang menguntungkan dengan pembeli dalam
rangka mencapai tujuan organisasi.

Jadi berdasarkan pengertian di atas manajemen pemasaran mfiupakan suatu

posisi ilmiah yang meliputi analisa satuan, percncanaan dari program-program

p€masaran.

2.2.3 PengertienStretegiPemaseren

Shategi pemasaran merupakan p€myataan yang menunjukkan us-ha-ussha

pemasaran pokok yang diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan.

Menurut Twill dan Kahle yang dikutip oleh ljiptono (2002: l5).

Stategi pemasaran adalah alat fundamental yang direncanakan untuk
mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing
yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program
pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut.
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Berdasarkan pengertian tersebut sffiegi pemasaran peranan

yang sangat penting untuk keberhasilan perusahaan khususnya dibidang

pemasaran pads umurnnya

Beurrn Pemaseran

Menurut Kotler (1996:48), bauran pemasaran adalah sebagian variabel

terkendali yang dipahami oleh perusahaan untuk mengbasilkan marlpun yang

dikehendaki perusahaan dari pasar sasarannya

Bauran pema"aran terdiri dari segala hal yang bisa dilahfukan perusahaan

unhrk mempengaruhi permintaan atas produknya Beb€rapa kemungkinan yang

bisa dikumpulkan ke dalam empat kelompok variabel yang dikenal dengan empat

P yaitu :

a Produk : Merupakan segala s€suatu yang bisa dikeluartan

kepada sebuah pasar agar diperhatikan, dimirt4

dipahami/ dikonsumsi sehingga mungkin memuaskan

keinginan/ kebutuhan produk bisa berupa benda fisil

jasa, orang rakya! organisasi den gageqan.

b. Penetapan harga : harga ditetapkan oleh pembeli dan penjual dengan

tawar menawar. Para penjual akan meurinta harga lebih

mahal daripada yang 66rsfu inginkan dan pala pembeli

atau tawar-menawar lebih mudah daripada yang akan

mereka bayar. Melalui tawar-menawar, mereka akan

sepakat untuk saling menyetujui jumlah harta tertentu.
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c. Promosi penjualan : Dirancang untuk mendorong penelitian suatu

produk/jasa tertentu secara lebih cepat dan lebih besar

oleh konsumen.

d. Saluran distribusi Merupakan jalur yang dipahami untuk perpindahan

barang dari produsen ke konsumen akhir/ pemakai dari

hutang ke industri.

22.5 Harge

Pengertian harga menurut Sudarrno Q00l:228)

Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapat sejumlah
barang dan jasa

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa harga merupakan

penghubungan yang dibutuhkan untuk mendapatkan sej 'mlah barang dan jasa

2.2.5.1 Tujuen Penetapen Herge

Menurut Sudarmo (2001 : 57-5 8) tujrren penetapan harga adalah

(l) Mendapatkan laba yang maksimun
Makin besar daya beli konsumen, makin besar pula kemungkinan bagi
penjual untuk menetapkan barga yang lebih tinggi, dengan demikian
penjual mempunyai harapan untuk mendapatkan keuntungan
maksimum sesuai dengan kondisi yang ada

Q\ Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan
Harga yang dicapai oleh penjual dapat digunakan untuk pengembalian
investasi secara bertahap, dalam hal ini dapat dicapai apabila
perusahaan mendapatkan laba dari dalam operasionalnya

(3) Mencegah dan Mengurangi Persaingan
Hd ini dapat dilakukan melalui kebijakan harga bilamana penjual
menaw:rkan barang dengan harga yang sama dapat dilakukan dengan
menawarkan harga di bawah harga yang ditetapkan pesaing.
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2.2.5.2 Faktor Yang Mempengrnrhi Tingkat Herga

Ada 2 macam faktor yang tingkal harga menurut Tjiptono

(2002 : 96) yaitu

l. Faktor yaag mempengaruhi secara langsung

a Harga bahan baku

b. Biaya produksi

c. Biaya pemamran

d. Adanya peraturan pemerintah

2. Faktor yang mempengaruhi secara tidak langsung

a Harga produk sejenis yang dijual

b. Penganrh harga potongan untuk penyalur dan konsumen

2.2.6 Produk

Mennrut Ijiptono (2OO2 : 95)

Pmduk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk
dimint4 dicari, dib€li, digunakan atau di konsumsi pasar

sebagai pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar.

Dari pengertian diatas bahwa konsumen ingin membeli produk bulzn hanya :ngin

membeli saja tetapi juga karena manfaat dari produk tersebut s€hingga dapat

memenuhi kebutuhan konsumen dan keinginannya serta

Menurut Adam dan Ebert (1998 : 59)

(4\ Mempertahankan atau memperbaiki Mmket Shore
Memperbaiki Msrkct Shore dapat dilakukan apabila kemamprtan d31
kepastian produksi perusahaan masih cukup longgar disamping bid^ng
kemampuan dan syarat-syarat lain seperti : keuangan, pemasaran.

J
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Kualitas produk "dalah pers€psi dari pelanggan. Pelanggan menilai baik

burulnya kualitas suatu produk berdasarkan persepsinya. Suatu produk

dikatakan berkuslitas jika memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli,

kualitas ditentukan oleh pelanggan dan pengalaman pelangga, terhadap

produk dan j asa"

Mennrut Kotler dan Amstrong (1997 : 257 ' 258)

Kualitas suatu produk adalah kemampuan yang bisa dimulai dari suatu

produk di dalam menjalankan fimgsiny4 yang merupakan suatu gabungan

dari &ya tahaq keandalaru ketepatan, kemudahan pemeliharaan seda

atribut-atribut lainnya dari suatu produk'

Berdasarkan pengertian diatas kualitas produk tersebut, bahan kualitas

merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa

manusia, proses dan tingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Dari segi

pemasaran kualitas harus diukur dari sudut penglihatan dan tanggapan pembeli

terhadap kualitas itu sendiri. Dalam hal ini selera pribadi sangat mempenganrhi,

oleh karena itu selera umum dalam mengolah kualitas produk, tingkat kualitas

dari produk harus sesuai dengan kegunaan yang diharapkan'

2.2.6.1 Faktor-faktor Yang Terkandung Dalam Produk

Faktor-frktoryangte*andungdalanprodukmenuntlfutler(1991:58)adalah:

a Kualitas atau mutu

Unhrk memperlancar anrs barang dari produsen ke konsumen'

perusahaan tidak hanya dituntut rmtuk membuat barang yang sesuai

dengan selera konsumen, tetapi dituntut juga untuk menghasilkan barang

yang berkualitas bagus. Apabila kualitas barang tersebut turun maka

konsumen akan kecewa sehingga satu per satu akan berpindah ke barang

produsen perusahaan lain, oleh karena itu setiap perusahaan harus

melaknkan Pengawasan yang baik terhadap kualitas barang yang

dihasilkarL sebab tidak jarang s€tiap perusahaan yang jatuh hanya karena

tidak mampu mempertahankan kualitasnya.
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b. Merk
Merk adalah nama istilab, tanda atau lambang dan kombinasi dari dua

atau lebih unsur tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi
barang dan jasa dari seorang penjual atau kelompok penjual dan yang

membedakannya dari produk pesaing, merk yang hendaknya lebih mudah
diingat, mudah dibaca dan mudah dibedakan.

c. Macam Produk
Pada umumnya setiap pen:sahaan menghasilkan dan memasarkan lebih
dari satu jenis produk. Keputusan itu berkaitan dengan penentuan

kombinasi produk apa saja yang diproduksi dan dipasarkan oleh suatu
perusahaan yang didasarkan atas pertimbangan pengaruh kombinasi
produk tersebut terhadap tingkat keuntungao, pengawasan pasar, satu

tingkat pertumbuhaD dan stabilitas perusahaan.

d. Llkuran

Seperti telah kita ketahui untuk barang-barang tertentu ada standar

ukuran yang harus diikuti oleh perusahaan yang ditetapkan oleh
pemerintah atau badan-badan khusus.

e. Ciri khas

flengan adanya ciri khas dari suatu produk maka konsumen akan lebih
mudah untuk mengenali produk tersebut.

2.2.7 Konsumen

Menurut Rhenald Kasali, publik adalah kumpulan dari orang-orang/ pihak-

pihak yang berkepentingan terhadap perusanaan. Publik dalam perusahaan dapat

dibagi-bagikan yaitu :

l. Itblik intemal : pemegang saham, manajemen dan eksekutif puncat

dan keluarga karyawan.

2. Publik ekstemal : konsumen, penyalur, pemasok, banl pemerintah,

kompetitor, komunitas dan pers.

(kiantara 20M:P.46)
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Sedangkan pengertian konsumen menurut pasal I ayat 2 undang-undang

No.8 tahun 1999. Tentang perlindungan konsumen dinyatakan bahwa,

"konsumen adalah setiap orang pemakai barang dan atau jasa ya4 tersedia dalam

masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarg4 orang lain, rnauprm

makhluk hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan".

@ttp :www.pikiran-rakyat.com/cetak/ I 204 120 I tetopng/konsul-hukum.htrn

2.2.8 Konsep Kepursen Pelrrnggrn

Dewasa ini perbatian terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan

telah semakin besar. Semakin banyak pihak yang menaruh perbatian terhadap hal

ini. Pihak yans paling banyak berhubungan langstmg dengan kepuasan/

ketidakpuasan pelanggan adalah pemasar, konsumen dan peneliti pedaku

konsumen.

Persaingan yang semakin keta! dimana semakin banyak produsen yang

terlibat dalam kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan

setiap perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan pel"nggan sebagai

hrjuan utama [Ial ini tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yaog

menyertakar komimennya terhadap kepuasan pelanggan dalam menyatakan

misiny4 iklan, maupun public relations release. D*tasa ini semakin diyakini

bahwa kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah memberikan nilai ,lan

kepuasan kepada pelanggan melalui penyampaian produk dan jasa berkualitas

dengan harga bersaing.

Dengan semakin banyaknya produsen yang menawarkan produk dan jasa,
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maka konsumen memiliki pilihan yang semakin banyak. Dengan demikian

kekuataa tawar-menawar konsumen semakin besar. llak-hak konsumen pun mulai

mendapatkan perhatian besar terutama aspek keamarnn dalam pemakaian barang

atau jasa tertentu. Kini mulai banyak muncul aktivitas-aktivitas kaum konsumeris

yang memperjuengkan hak konsurneq etika bisnis, sefta kesadaran dan kecintaan

akan lingkungan. Para peneliti perilaku konsumen juga semakin banyak yang

teturik dan menekuni topik kepuasan pelanggan dalam rangka mengupayakan

pemecahan yang maksimum dari pemenuhan kepuasan para pelanggan.

Mentrrut Schnaars (1991), pada dasamya tujuan dari suatu bisnis adalah

untuk menciptakan para pelanggan yang merasa puas. Terciptanya kepuasan

p€langgan ,tapat mernberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara

dan pelanggarnya menjadi hannonis, memberikan dasar yang baik

bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggarl dan membuat suatu

rekomendasi dari mulut ke mulut (mouth to mouth) yang menguntungkan bagi

frusahaan (Ijiptono, 1994). Ada beberapa pakar yang memberikan definisi

mengenai ketidakpuasan pelanggan. Day (dalam Tse dan Wiltoq

1988) menyafakan bahwa kep.,".rn atau ketidakpuasan pelanggan ad"lah respon

pelangsan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dirasakan

antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk

yang dirasakan setelah pemakaiannya Wilkie (1990) mendefinisikannya sebagai

suatu rrnggapan emosional pada evaluasi terlndap pengalaman konsumsi suatu

produk atau jasa Engel, et al. (1990) bahwa kepuasan pelanggan
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Tujuan
perusahaan

Kebutuhan dan
keinginan pelanggan

Produk
Harapan pelanggan

terhadap produk

Nilai produk
bagi pelanggan

Tingkat
Kepuasan pelanggan

Gambar 2.2. Konsep Kepuasrn Pehnggan

evaluasi pembeli dimana altematif yang dipilih sekurang-kurangnya

sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan keti&kpuasan timbul

apabila hasil {oacome) tidak merrenuhi harapan. Kotler, et. al., (1996)

menandaskan bahwa kepuasan pelanggan artalfi tingkat perasaan seseorang

setelah membandingkan kinerja (alau hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan

harapannya

Dari berbagai definisi di atas, pada dasamya kepuasan pelanggan

mencakup perbedaan antara harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan.

Pengertian ini didasarkan pda disconfirmotion paradigrn dari Oliver (dalam

Engel, et.al, 1990: Pawitra 1993). Konsep kepuasan pelanggm ini dapat dilihat

padagambx2.2.
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Meskipun umunnya definisi yang diberil€n di atas menitikberatkan pada

kepuasan/ ketidakpuasan terhadap produk atau jasa" pengertian tersebut juga dapat

diterapkan dalam penilaian ketidakpuasan terhadap suatu penrsabaan

tertentu kar€na keduanya berkaitan erat (Petenon dan WilsorU 1992 : Pawin

1993).

Dalam mengevaluasi kepuasan tefiadap produlq jas4 atau perusahaan

tert€ntLr, konsumen umurmya mengacu pada berbagai faktor atau dimensi. Faltor

yang sering digunakan dalam mengevaluasi keptrasan terhadap suatu produk

manufaktur (Garvin dalam Invelock, 1994: Peppard dan Rowlan4 1995) antara

lainmeliputi:

l. Kinerja Qrcdornance) karakteristik operasi pokok dari produk 'nit (core

product) yang dibeli, misalnya kecepatan, konsumsi bahan bakar, jumlah

penumpang yang dapat diangkut, kemudahan dan kenyamanan dalam

mengemudi, dan sebagainya.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (feawes), yaitu karakteristik sekunder

atau pelengkap, mimlnya kelengkapan interior dan eksterior Wrtr, dast

board, AC, sound system, door lock system, power steering, dan sebagainya

3. Keandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kenrsakan

atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering ngarl"t/ macet/ reweV rusak.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specificatioru). yaitu sejauh

mana karakteristik desain dan operasi memenuhi strndar-standar yang telah

ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar keamanan dan emisi terpenuhi,

seperti uhran as rcda muk tuk tentrya hrus lebih besa dai@a mobil sedan.
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5. Daya taMn (durability\, berkait n dengan bera[,a lama produk tersebut dapat

tenu digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis

penggunaan mobil. Umumnya daya tahan mobil buatan Amerika atau Eropa

Iebih baik daripada mobil buatan Jepang.

6. Semiceability, meliputi kecepatarl kompetensi, mudah

direparasi; serta penangamn kel 'han yang memuaskan. Pelayanan yang

diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses

penjualan tinggi puma jual, yang juga mencakup pelayaaan reparasi dan

ketersediaan komponen yang dibutubkan.

7. Estetikq yaitu daya tarik produk terhadap panca inder4 misalnya bentuk fisik

mobil yang menaril modeV desain yang artistih wama dan sebagianya

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yartu citra dan rcputasi produk

s€rta tanggung jawab perusahaan terhadapnya Bisanya karena kurangnya

pengetahuan pembeli akan atribuV ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka

pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga nama merek iklan,

reputasi perusahaag mauprm negara pembuatnya Umumnya orang akan

menganggap merek Mercedez, Roll Royce, Porsche, dan BMW sebagai

jaminan mutu.

2.2.9 HipotesisPenelitien

Hipotesis dari penelitian ini adalah :

l. Secara simultan harga dan kualitas diduga perilaku pembelian

konsumen terhadap variasi mobil.
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2. Secara parsial harga dan kualitas produk diduga mempengaruhi perilaku

pembelian konsumen terhadap variasi mobil.

2.2.10 Kenngke Konreptual

Berdasarkan judul skripsi, penulis mengemukakan kerangka konseptual

sebagai berikut :

Harga X1

Kepuasan konsumen Y

Kualitas Xz




