BAB 1
PENDAHULUAN

LI Latar Belakang Masalah

Melihat kecenderungan penilaku konsumen, secara umum dapat dikatakan
bahwa pada masa — masa yang akan datang klinik kecantikan memiliki peluang pasar
yang semakin baik.

Dharmmesta (1998), Hou (1997), dan Agung (1998) mengupas mengenai
peritaku konsumen abad 21 diantaranya dapat disebutkan faktor ~ faktor yang dapat
mempengaruhi périlaku wanita konsumen dimasa yang akan datang, yaitu :

. Angkatan kerja dengan pendidikan yang lebih tinggi yang menyebabkan

daya beli lebih tinggi.

b

Akses mformasi yang lebih banyak dan mudah sehingga membentuk
wawasan yang lebih maju

Karier yang membentuk perilaku beli berorientasi pada tempat kerja dan

2

kelompok arisan, serta

4. Kehidupan kosmopolitan yang membentuk perilaku mengikuti gaya barat

atau gava internasional.

Salah satu orientasi gaya hidup di masa mendatang adalah adanya
kecenderungan untuk meningkatkan diri secara fisik atau ingin berpenampilan yang
lebih batk (Dharmmesta, 1998) terutama bagi wanita, hal ini memberikan indikasi
adanya kebutuhan untuk merawat dini, namun tersitanya waktu untuk bekerja atau
mengurus rumah tangga akan membuat wanita menjadi enggan melakukannya
sendir1, meningkatnya kesadaran akan hal ini bisa memberi dorongan bagi wanita

untuk merawat diri di salon kecantikan atau klinik kecantikan . selain itu wanita
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terpelajar akan semakin menyadari rcéiko dan perawatan yang kurang benar,
oleh karena i1tu mereka akan lebih berhati-hati dan selekuf, serta mempercayakan
perawatan pada ahlinya.

Pada masa sekarang ini, semakin banyak pilthan yang ditawarkan untuk
perawatan kecantikan, metode yang digunakan bisa tradisianal hingga teknologi
modern yang canggih, dari dalam maupun luar negeri, dari yang membutuhkan wakiu
satu Jam sampai perawatan khusus yang memakan waktu berbulan-bulan.

Jasa yang disediakan oleh perawatan kecantikan ini pun beragam, mulai dazi
pcrawatan wajah, badan, sampal rambut, klinik pcrawatan kecantikan sering kali
berada dibawah pengelolaan dokier spesialis atau ahit kecantikan, .

Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan olch suatu pihak
pada pihak lain dan pada dasamya tidak berwujud, scrta tidak menghasilkan
kepemilikan sesuatu ( Saladin, 1991 ; 29)

Dalam hal penyapian jasa harus mempertimbangkan 4 hal berikut

1. Fasilitas Penunjang, yaitu sumber daya fisik yang harus ada sebelum suatu
Jasa ditawarkan kepada konsumen, misal : klinik kecantikan kriteria yang
sering digunakan konsumen untuk menilai karaktenistik ini adalah tata
letak, tasilitas dan peralatan yang dimiliki oleh perusahaan.

2. Barang-barang Pendukung ( Fasilitator ), yaitu bahan-bahan yang dibeli
atau dikonsumsi oleh pembeli. Missal : macam perawatan kulii. kriteria
perilaku konsumen meliputi aspek konsistensi, kualitas dan variasi atau
pilihan yang tersedia.

Jasa-jasa Eksplisit, yakni segala mantfaat yang dapat diamati dan dirasakan
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dengan panca indera, jasa eksplisit umumnya meliputi karakteristik jasa




vang essensial atu mtrinsik | misal © pelayanran.

4. Jasa lmplisit, yaitu manfaat psikologis yang hanya dirasakan konsumen
secara samar-samar dengan kata lain karakeeristik ekstrinsik yang
melengkapi suatu jasa dalam mefakukan penitaisn konsumen sering
menggunakan beberapa kriteria berupa kelengkapan fasilitas | pelayanan
dan kenyamanan,

Semua elemen paket jasa ini harus diberikan kepada konsumen saat mereka
berinteraksi dengan suatu jasa sedangkan atribut-atribut jasa vang dapat ditawarkan
kepada konsumen antafa fain : Biaya vang terjangkau, Perawatan yang schat dan
aman., Penmﬂpilan fistk bangunan, fasilitas dan tata ruang, Peralatan/perlengkapan
modern, Produk perawatan yang terbuat dari bahan-bahan alamifback to nature
coacept, Sikap ramah tamal/membantu, Memecahkan masalah konsumen dan minat
mencarikan solusi yang terbaik pada berbagai keluhan, Keefektifan perawatan dan
produk perawatan, Kenyamanan, Keretsediaan tempat packir dan fasilitas umum, .

Konsumen juga semakin kritis dan menuntut. Dan bersamaan dengan itu
persaingan dibidang jasa perawatan kecantikan kian marak. Persaingan tidak hanya
bersifat lokal (dalam saw kota), namun sudah dalam lingkup regional bahkan
nasional, karena konsumen tidak segan-segan melakukan perawatan ke luar kota baik
sCcara perorangan fmaupun rombongan,

Klinik kccantik;m yang mampu menerjemahkan kebutuan dan keinginan
konsumen atau memberi jalan keluar bagi permasalahan konsumen diharapkan untuk
memenangkan persuingan, namun sudah menjadi pola ketika suatu usaha berhasil,.
Pada akhirnya aken diikuti oleh pelaku usaha lainnya, hal ini membuat posisi

konsumen semakin kuat, dan kualitas produk atau jasa menjadi sangat relatif, artinya



sangat tergantung pada penilaian konsumen, ofch karena itu pelaku usaha harus selalu
kreatit' dan terus bergerak mengikuti pola perubahan perilaku konsumen yang
nantinya berakibat terhadap kepuasan konsumen atau pelanggan vang dijadikan dasar
untuk mengambil keputusan pemesaran (Diana Karnani:2000)

Engel, Blacwell, Miniard (1994:3) menyatakan perilaku konsumen yaitu:

Yang mendahului dan menyusuli tindakan ini. Tindakan yang langsung
terlthat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa
termasuk proses keputusan,

Untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen maka seorang pemasar
harus mengetahui dan memahami proses motivasi yang mendasari dan menggerakkan
perilaku  konsumen dalam mengambil  keputusan.dalam memahami périlaku
konsumen disamping persepsi, kepribadian dan sikap, motivasi juga merupakan hal
yang penting karena perilaku konsumen ditimbulkan atau dimulai dengan adanya
motivasi.

Asma’l Ishak (1992 : 8) menyatakan motivasi adalah

Keadaan atau kondisi yang menggerakkan seseorang agar melakukan
kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai suatu tujuan sehingga suat motif yang ada
dalam diri seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada
tujuan mencapai sasaran kepuasan..

Motivasi adalah kekuatan-kekuatan/dorongan yang ada pada diri seseorang
yang memuial dan mengarahkan perilaku . salah satu fakor dominan yang
mempengaruhi motivaéi adalah adanya tujuan , yaitu sesuatu yang ingin dicapai atau
diharapkan oleh seseorang melalui kegiatan tertentu.proses motivasi dalam banyak
hal diarahkan untuk mencapai tujuan karenanya tujuan atau hasil dapat dipandang
scbagai kekuatan yang menarik seseorang untuk melakukan kegiatan tertentu.

Apabila suatu tujuan telah tercapai maka kekuatan untuk melakukan suatu kegiatan
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vang berhubungan dengan tujuan tersebut akan menwrun, yang kemudian akan
digantikan ofeh kegiatan atau tujuan lain yang mempunyai kekuatan yang lebih besar.

Faktor dominan lain yang mempengaruhi motivasi adalah adanya kebutuhan.
Kebutuhan tersebut akan muncul apabila seseorang mengalami / merasakan adanva
sesuatu kekurangan pada dirinya  pada suatu waktu tertentu. Seliap orang dapat
mempunyai  kebutuhan yang dapat berbeda sesuai dengan banyaknya variasi
kebutuhan itu sendiri, baik yang sederhana maupun yang sangat komplek, seluruh
kebutuhan tersebut akan saling bersaing untuk mencapai tingkat kepuasan tertentu,
letapi hanya kebutuhan yang mempunyai kekuatan / dorongan vang lebih besar
yang akan terlaksana dan terpenuhi. (Albari, furnal Siasat Bisnis no I, vol 1, hal :64,
Januar 1996}

Dengan mengetahui factor yang dapat mempengaruhi motivasi konsumen dan
juga keadaan pasar yang ada maka suatu perusahéan pertu mengadakan penelitian
secara periodik, hal ini akan dilakukan intuk mengetahui motivasi konsumen dan juga
keadaan pasar yang ada kemudian dari informasi tersebut perusahaan dapat mengatur
suatu strategi pemasaran yang tepat dalam menempatkan posisi perusahaan pada
keadaan yang mehguntungkan.

Motivasi yang diinginkan konsumen terhadap atribut-atribut suatu perusahaan
Juga perlu diperhatikan oleh pemasar, karena konsumen mempunyai stkap motivasi
yang biasanya akan memberikan penilaian (menerima / menolak) terhadap atribut-
atribut yang ada dan motivasi tersebut dilakukan konsumen berdasarkan citra atau
image yang baik dart konsumen.

Dengan mengetahui motivasi konsumen terhadap acibut-atribut vang terdapat

pada perusahaan maka seorang pemasar akan mengetahui kelemahan dan kekuatan




vang dimiliki perusahaan dan dapat merencanakan program jangka panjang bagi
perusahaan
usaha harus selalu kreatif dan terus bergarak mengikuti pola perubahan perilaky
konsumen yang nantinya berakibat terhadap keputusan konsumen atau pelanggan
vang dijadtkan dasar untuk mengambil keputusan pemasaran,

lasa perawatan kecantikan kini tidak lagi terpusat di kota-kota besar, di
Yogyakarta telah ada beberapa yang memposisikan diri sebagai klinik kecantikan,
salah satunya adalah Larissa Larissa merupakan salah satu klinik kecantikan yang
banyak diminati konsumen. Larissa terletak di jalan C. Simanjuntak 78 dan di jalan
Magclang Km.6 No. 26 Yogyakarta. Larissa menyediakan perawatan kulit yang sehat
dan aman tanpa efek samping,Larissa menggunakan Organic l'acial Terapy yaiu
perawatan kulit wajah (fuciaf) yang menggunakan bahan-bahan alami sepertl : buah-
buahan, biji-bijian, umbi-umbian, akar tumbuhan dan tumbuh-tumbuhan. Dengan
komposisi yang tepat dari khasiat bahan alami mampu memberikan manfaat dan hasil
yang optimal bagi keschatan kulit. Larissa tidak hanya menyediakan perawaian kulit
saja namun juga menyediakan berbagai produk Larissa cosmetic yang diciptakan dan
dirancang untuk saling mendukung dan merupakan satu kesatuan.
Lartssa juga ditangani oleh ahli kecantikan yang profesioal yang membantu merawat
kulit wajah secara sehat, aman, dan tanpa efek samping. dengan biaya terjangkau.
Dengan kualﬁas vang dimiliki, promosi yang baik, dan telah terbukti sejak tahun
1984 Larissa mampﬁ memposisikan diri scbagai klinik kecantikan yang bergengsi
dan sukses di pasaran,

Berdasarkan latar belakang dan beberapa faktor diatas mauka peneliti tertarik

melakukan penelitian dengan judul:




“Analisis Motivasi Konsumen Dalam Menggunakan Jasa Klinik Kecantikan

Larissa Yogyakarta™,

1.2 Pokok Permasalan

Dari urajan diatas maka pokok permasalahan disini adalah |

s Adakah perbedaan pilihan atribut yang memotivasi Konsumen dalam

menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa ?

1.3 Tujuan Penclitan

e Untuk menetapkan ada t'idaknya perbedaan pilihan atribut yang memotivasi

konsumen dalam menggunakan jasa khinik kecantikan |.arissa.

1.4 Manfaat Penelitian

1.

I3

PJ

Bagi Perusahaan
Diharapkan hasil studi ini dapat memberikan masukan bagi perusahaan agar
dapat digunakan scbagai pertimbangan dalam menentukan langkah-langkah

selanjutnya di1 bidang pemasaran.

. Bagi Penulis

Untuk  menambah peﬁgetahuan terhadap  perilaku  konsumen  dan
memprakteickan berbagai teori pengetahuan yang telah diterima oleh penutis,
terutama di bidang pemasaran.

Bag! Pihak Lain

Papat menjadi bahan pertimbangan vang bisa di gunakan untuk menunjang

penclitian selanjutnya.




BABR I

LANDASAN TEORI

Dengan perubahan lingkungan vang semakin cepat menimbuikan adanya
persaingan yang semakin ketat, sehigga perusahaan masa kini tidak bergerak
dalamn pasar dengan peesaingan vang sudalh diketahui dan sudah pasti atau pilihan
pelanggan stabil akan tetapi persaingan antar pesaing yang terus, berubah seiring
dengan kemajuan teknologi, hukum baru, kebijakan perdagangan dan loyalitas

konsumen.

2.1 Pengertian dan Definisi Pemasaran

Salah satu kegatan pokok yang dilakukan oleh pihak perusahaan untuk
mempertaliankan kC[allgSl;llgaﬂ hidupnya, untuk berkembang, dan inendapatkan
laba adalah kegiatan pemasaran, Keberhasilan didalam pencapaian pemasaran.,
produkst, maupun bidang lainnya. kemampuan untuk mengkombinasi fungsi-
fungsi tersebut agar organisasi dapat berjalan dengan lancar jupa merupakan faktor
penentu keberhasilan perusahaan untuk mencapai tujuannya.

Pemasaran merupakan proses vang bertujuan untuk memuaskan kebutwhan
dan keinginan konsumen, atas barang dan jasa yang dijual. Dalam kegiatan
pemasaran perusahaan dituntut untuk memberikan kepuasan kepada konsumen,
Jika perusahaan menginginkan usahanya berjalan terus, atau konsumen

mempunyai pandangan vang baik terhadap perusahaan.




Berikut i adalah definisi pemasaran menurut beberapa ahli, diantaranya

dikemukakan oleh Philip Kotler -

Pemasaran adalali suatu proses social dan melatui proses itu individu-
wmdividu dan kelompok-kelompok memperofeh apa vang mereka butulhkan
dan inginkan dengan cara menciptakan , mempertukarkan produk dan nilai
konsumen dan kelompok lain. (Kotler,2000:1 )

Delinisi diatas, pemasaran diciptakan oleh pembeli dan penjual, kedua belah
pihak sama-sama ingin memenuhi kebutuhan, Pembeli berusaha memenuhi
kebutuhan akan barang dan jasa sedang penjual berusaha untuk memperoleh laba,
untuk 1tu kedua belaly pihak mengadakan pertukaran yang saling menguntungkan,

Sedangkan William J S tanton, mendefinisikan pemasaran sebagai berikut :

Pemasaran adalal proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran,
menenukan harga, mempromosikan serta mendistribusikan barang dan jasa
vang dapat memuaskan kebutuhan baik pembeli yang ada maupun pembeli
potenstal (Stanton, [991:7-8)

Pengertian  diatas memberikan pandangan bahwa pemasaran merupakan
kegiatan manusia yang diarahkan pada usaha untuk memuaskan keinginan dan
kebutuhan melalui proses pertukaran vang mencakup usaha pemasaran yang
dimulai dengan mengidentifikasikan kebutuhan manusia yang petlu dipuaskan,
menentukan produk vang akan diproduksi, menentukan harga produks: yang
sesual . menentukan cara-cara promosi dan penyalurain produk tersebut.

2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran
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Philip Kotler mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai berikut :

Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan,
konsepsi, penentuan harga, promosi, dan distribusi ide-ide, barang-barang,



dan jasa-jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-
tujuan individu-individe dan tujuan-tujuan organisasi. (Kotler,2000:19).

Sehingga managemen pemasaran dirumuskan sebagal proses manajetnen yang
meliputi - penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan.  Kegiatan  ini bertujuan
mentmbulkan pertukaran yang ditnginkan, baik yang menyangkut tde-ide, barang-
barang dan jasa-jasa yang menguntungkan kedua belah pihak, vaitu penjual dan
pembell..

2.3 Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan sesuatu yang tidak dapat terpisahkan yang dapat
menunjang  tercapainya keberhasilan suatu  perusahaan. Dengan pemasaran
perusahaan dapat mengetahw cara dan falsatah baru ini disebut konsep pemasaran
(marketing  consept). Sgbagai falsafah bisnis, konsep pemasaran berfl‘tjuan
memberikan  kepuasan (erhadap keinginan dan  kebutuhan konsumen, yang
berorientasi pada konsumen (consumen oriented).

Definist konsep pemasaran menurut William J Stanton

ekonomi dan social bagi kefangsungan perusahaan.

Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa
pemuasan kebutuban konsumen merupakan * svarat ekonomi dau social
perusahaan,

Ada tiga hal yang mendasar konsep pemasaran menurut Basu Swasta DH dan
T Ham Handoko (1987:5) ;

1. Ouientasi Pada Konsumen

Perusahaan yang bertujuan memperhatikan keinginan serta keburuhan

konsumen harus :



2. menentukan kebutuhan pokok (hasic need) dan pembell yang akan

dilayani dan dipenuln

b. menentukan kelompok pembeli vang akan dijadikan sasaran penjualan.

¢. Menentukan produk dan program pemasarau.

d. Mengadakan penelitian pada konsumen , guna mengukur, menilai dan

menafsirkan keinginan, sikap, serta perilaku mereka.

e. Menentukan dan melaksanakan strategr pemasaran yang sesual dengan

pasar vang dituju.
volume penjualan yang menguntungkan.

Dengan  meningkatnya volume penjualan  secara bersama  juga
meningkatkan laba, dengan laba perusahaan dabat tumbuh dan berkembang
serta melanjutkan kelangsungan hidupnya dan menggunakan kemampuan yang
lebih besar. Laba yang diperoleh perusahaan pada dasarmyva mencerminkan
banyak sedikitnya kepuasan konsumen yang dapat dipenubit olch perusahaan,
sehingga perusahaan harus dapat memberikan kepuasan terhadap keinginan
serta kebutuhan konsumen dan perusahan tidak hanya berorientasi kepada
konsumen, telapi juga pada imasyarakat, agar velume penjualan terus
memngkat.

Koordinasi dan Integrasi Seluruh Kegiatan Masyarakat,
Pengintegrasian kegiatan pernasaran berartt baliwa setiap orang dan setiap

bagian dalam perusahaan turut berkecimpung dalain suatu usaha yang




2.4

terkoordimir antek memenubi kebutuhan serta keinginan konsumen dapat
direalisir.
Pengertian dan Klasifikasi Jasa

Biasanya produk-produk yang dipasarkan menyajikan beberapa jasa
pelayanan dimana komponen pelayanan ini bisa mérupakan schagran keet! atau

schagian besar dar kescluruhan yang ditawarkan, definisi josa -

Jasa adalah sctiap kegiatn atau manfaat yang ditawarkan oleh suatu
piliak pada pihak lain dan pada dasarnya tidak berwujud, serta tidak
menghasilkan kepemilikan sesuatu (Saladin, 1991 : 29).

Jasa menuliki sifat yang membuatniya berbeda, sifat-sifat tersebut harus
dipertimbangkan oleh seorang pemasar ketika merancang suatu program
peinasaran,

a. Sifat-sifat dan Karakteristik jasa ;
[. Tidak Berwujud (Intangibilitvy
Jasa mempunyai sifat tidak berwujud, karcna tidak bisa dilihat,
dirasa, diraba, didengar atau dicium sebelum ada transaksi
pembelian.

2. Tidak Dapat Dipisahkan

Suatu bentuk jasa tidak dapat dipisabkan dari sumbernya, apakah
sumber itu merupakar orang atau mesin, apakah sumber ita hadir
atau tidak, produk fisik yang berwujud tetap ada.

3. Berubah-ubah (Variability)




Jasa sesungpuhnya sangal berubah-ubal, karena jasa wn sangat
bergantung pada siapa yang menyapkan, kapan dan dimana
disajikan.

4, Daya Tahan (Perishibility)

Daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila perinintaan
selalu ada dan mantap, karena menghasilkan jasa dimuka dengan
mudah, bila permintaan naik atau turun maka masalah yang sulit
akan segera muncul.
b. Klasifikasi Jasa
Jasa dapat diklasifikasikan dalam beberapa cara yaitu

1. Berpangkal pada jasa manusia dan peralatan

a. Jasa berpangkal pada manusia dibedakan antara lain Jasa
profesional (akuntansi, konsultan manajemen, jasa tenaga
terampil, jasa tenaga tidak aktif)

b. Klasifikasi jasa berdasar peralatan dibedakan jasa vyang
melibatkan peralatan otomatis, peralatan yang dijalankan.

2. Perlu tidaknya kehadiran pelanggan dalan pelaksanaan jasa , kalau
pelaﬁggan harus hadir, pemberi jasa harus memperhatikan pula
pelanggan atau konswmen vang bersangk utan.

3. Motivasi pembeli, apakah jasa itv memenuht kebutuhan perorangan

atau kebutuhan bisnis.




4. Dari segi motivasi pemberi jasa scrta bentuk pemberian jasa, kedua
karakteristik ini kalau disilangkan akan menghasilkan empat jenis
organisasi jasa yang sangat berbeda.

Perilaku Konsumen

Meinahami dan mempelajari perilaku konsumen adakah sangat penting
dilakukan oleh perusahaan mengingat semakin maju dan berkembangnya
usaha perekonomian dan teknologi. Maka dalam menentukan jents produksi
atau jasa selalu mempertimbangkan tentang produk atau jasa apa yang
aibutuhkan yang lebih dikenal dengn perilaku konsumen.

Perilaku konsumen dapat didefimisikan sebagai berikut :

Perilaku konsumen (consumer behavior) sebagar kegiatan-kegiatan mdividu
vang secara langsung terhbat dalam mendapatkan dan mempergunakan
barang-varang dan jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan
pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut (Basu swasta dan T
[Hani handoke,2000:10)

Dengan analisa perilaku konsumen ini, akan membantu manajer
sehingga 1aanajer mempunyai pandangan yang lebih luas, Dengan ini, manajer
akan mengetalii kesempatan baru yang berasal dari belum terpenuhinya
kebutuhan dan keinginan konsumen,

Ada dua elemen penting dari arti pertlake konsumen itu, pertama

adalah proses pengambilan keputusan, dan kedua adalah kegatan fisik yang




5.1

A

semua n: melibatkan  individe  dalam wmenilai, mendapatkan,  dan
mempergunakan barang-barang dan jasa eckonomis,
Teori Perilaku Konsumen

Tujuan konsumen membeli barang dan jasa adalah untuk memuaskan
berbagar kebutuhan dan keinginan, Barang dan jasa itu sendiri tidak sepenting
kebutuhan dan keinginan manusia vang dipenuhinya. Jadi, disini yang dibeti
konsumen bukanlah barangnva sendiri, melainkan kegunaan yang dapat
diberikan barang tersebut, atau dengan kata lain, kemampuan barang tersebut
untuk memenuli kebuluhan dan keinginannva.
a. Teori Ekonomi Mikro

Teon ekonomi mikro atau teori ekonomi kiasik, dikembanygkan oleh
ahli-ahli ekonomi.-ﬁsik klasik seperti Adam Smith. Adam 5mith telah
mengembangkan suate doktrin pertumbuhan ckonomi vang didasarkan atas
prnsip baliwa manusia dalam  setiap tindakannya didorong oleh
kepentingan sendiri. Seorang ahli ckonomi lainnya, Jeremi Bentham
memandang manusia sebagai makhiuk yang memperttimbangkan untung
rugt yang akan didapat dani semua tingkah laku vang akan dilakukan.

Teori ini disempurnakan oleh ahti-ahli ekonomi neo-kiasik yaitu teori
kepuasan marginal, Konsep yang menganut teori kepuasan‘marginal ini
dikembangkan oleh Alfred Marshal dan sekarang dikenal sebagai teori
kepuasan modern. Teori kepuasan moden ini didasarkan pada beberapa

asumsi, yaitu :




B) Bahwa konsumen selalu mencoba untuk  memaksimumkan
kepuasamya dalam batas-batas kemampuan fansiatnya,
2) Blahwa konsumen mempunyai pengetahuan tentang  beberapa
alternatif sumber untuk memuaskan kebutuhannya.
3) Bahwa konsumen sclalu bertindak dengan rasional
_Para alli pemasaran pada umumnya menoiak teori Marshal i,
sebab dipandang sebagai sutu khayalan absurb. Dalam kondisi senyatanya,
tidak ada yang sebelumaya membels barang fertenty terlebilt dahulu
menghitung  dengan teliti  marginal utility dari sutu barang, dan
membandmgkan marginal utility barny lain.
Teori Psikologis
Teori psikologis ini mendasarkan diri pada fktor-faktor psikologis
individu yang selalu dipengaruhi oleh kekuatan-kek uatan lingkungan. Ada
beberapa teori yang termasuk dalam teori psikologis, yang sccars paris
besar dibagi dalam dua bagian, vaitu teori belajar dan teori psikoanalitis.
Teon Sosiologis
Teori sosiologis atau teori psikologis social vang dikemukakan oleh
para ahli sosiologi, terutama Thorstein Veblen, lebih menitik beratkan pada
hubungan dan pengaruh antara individu-individu vang dikaitkan dengan
perilaku mereka. Disini lebih diufamkn perilaku kelompok, bukannya

paritaku individuy.,




Vablen  menuandang  manusia  scbagai  “social  animal”, yiang
menyesuaikan - dirt dan membentuk  norma umam dari lingkunpan
kulturnya, Tingkungan hidupnya. Kclompok masyarakat dimana individu
menjadi an.ggola, dan kelompok masyarakat dimana individu ingin menjadi
anggota inilah yang membentuk keinginan dan perilaku seseorang.

d. Teor: Antropologis
Teori antropologis adalah teori yang menekankan perilaku pembeli dari
svatu kelompok masyarakal yang ruang lingkupnya iuas antara lain -
kebudayaan, subkultur, dan kelas-kelas sosial.
2.5.2 Faktor-faktor Yang Mempengauhi Perilaku Konsumen
I. Faktor Eksternal
Adalah  faktor lingkungan yang memberikan pengaruh  langsung
terhadap keputusan pembelian konsumen yang juga dapat mempengaruhi
faktor internal / individual. Faktor ekstemal mencakup faktor budaya, kelas
social dan ke]oinpok referensi, keluarga dan situasi (Kotler, 1999, 223-231)
a. Faktor Budaya |

kebudayaan sifatnya sangat luas dan menyangkut segala aspek
kehidupan 1'nam|sia,-budaya berupa nilai, norma adal istiadat, tata cara,
simbol, bahasa dan agama yang bersifat tidak kentara dan berbeda-beda
anlar bangsa. Seiring dengan perkembangan jaman budaya juga akan

mengalami perubahan dan pergeseran. Oleh karenanya penting bagi




perusahaan unluk setalu melakukan riset pemasaran yang berguna bagi
pengembangan penentuan siralegl pemasaran yang sesuai,
b. Kelas Sosial

fungsi sosial budaya lain yang mempengaruli pandangan dan tingkah
laku pembelian adalah kelas sosial.  Untuk  keperluan  pemasaran
masyarakat d_apat dikelompokkan dalam kelas-kelas sosial yang berjenjang.
Keanggotaan seseorang dalam suatu kelas dapat mempengaruhi
pertlakunya dalam pembeiiaan,
Pada umumnya seseorang dari golongan readah akan menggunakan
sejumlah uangnya dengan cermat dibandingkan orang lain dari golongan
atas yang menggunakan vangnya dalam jumlah yang sama besar, sehingga
akan mencerminkan bukan saja tingkat penghasilan akan tetapi pekcerjaan,
pendidikan, dan kepemilikan harta. Tiap strata kelas sosial akan berbeda
dalam kebutuhan, pemilihan media informasi, pilihan produksi, dan Juga
toko tempat mereka berbelanja. Dalam pemasaran kelas sosial merupakan
salah satu dasar untuk pengembangan segmentasi, targeting, positioning
serta strategi marketing mix.
¢. Kelompok Referensi Kecil

kelompok referensi kecil juga mempengaruhi perilaku sescorang dalam
pembelian dan sering dijadikan pedoman oleh konsumen dalam bertingkah
laku, yang sering disebut sebagai opinion leader. Opinion leader sendiri

dapat diartikan orang-orang dalam kelompok yang cenderung memiliki




pengetahuan lebih banyak tentang produksi sehingga menjadi panutan,
sehingga seseorang mudah terpengaruh oleh orang lain untuk membeli
sesuatu. Kadang-kadang nasihat opimion leader lebih berpengaruh dari pada
tklan.
Keberadaan opinion leader dalam masyarakat merupakan salah satu factor
yang sangat menguntungkan bagi perusahan karena opinion lcader dapat
dimanfaatkan untuk riset pemasaran, sampling, personal seling dan
advertising.
Keluarga

Dalam keluarga wmasing-masing anggota dapat berbuat hal yang
berbeda untuk membeli sesuatu, setiap anggota keluarga memiliki selera
dan keinginan yang berbeda. Anggota keluarga akan terlibat dalam peran-
peran mungkin sebagai inisiator, influencer, decider, buyer, dan mungkin
user. Dalam pembelian produk tertentu keputusan pembelian nungkin
didominﬁsi suami, untuk situasi fain mngkin istni lebih dominan atau
mungkin Kepatusan diambil bersama. Dalam pemasaran hal ini sangat
penting untuk rﬁenyusun strategi komunikasi.
Situasi

Salah satu cara untuk menarik minat konsumen terhadap produk dan
Jasa yang ditawarkan adalah dengan menciptakan suasana pembelian yang
menyenangkan , dengan didukung pelayanan yang baik dan dekorasi yang‘

ditatz sedemikian rupa dan pencahayaan yang seswai maka akan
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menimbulkan image yang baik dimata konsumen karena situasi sangat
mencari informasi tentang produk . situasi saat pembelian akan sangat
mcnmpenganihi konsumen dalam pembelian. Dengan situasi dan
pencahayaan yang ditata apik akan mendukung suasana vang dapat
menarik minat konsumen untuk metihat-lihat vang pada akhimya
keputusan pembelian barang,
2. Faktor Internal
faktor internal sclain berpengaruh terhadap lingkungan cksternal juga
juga secara langsung kan mempengaruhi perilaku konsemen, Faktor-faktor
internal mencakup, persepsi, pembelajaran, kepercayaan dan sikap,
kepribadian dan konsep diri serta motivasi (Kotler, 1999 - 232-243)
a. Persepsi
proses pemberian stimuli pemasaran yang disampaikan pada konsumen
mencakup proses eksposure, attention, interpretation dan memory.
Pemberian makna terhadap stimuli akan mempengaruhi  pembelian
(pengenalan, pencarian informasi, seleksi produk dan outlet dan
sebagainya), studi ini akan sangat berguna bagt perusahaan dalam
pentyusunan media, iklan, kemasan dan ritel.
b. Pembelanjaan
proses pembelian terjadi apabila pembeli ingin menanggapi  dan
mempero.ch suatu kepuasan, atau sebaliknya, terjadi apabila pembeli

merasa dikecewakan olch produk yang kurang baik, selingga konsumen




dalam pembelian sangat dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu atau
belajar pada kejadian yang sudah terjadi.
. Kepercayaan dan Sikap
sikap dan kepercayaan merupakan faktor yang tkut mempengaruli
pandangan dan perilaku pembelian  konsumen, sikap ity sendiri
mempengaulii kepercayaan, dan kepercayaan juga mempengaruhi sikap.
- Kepribadian dan Konsep dini
kepribadian adalah ciri psikologis yang membedakan seseorang,
ditinjau melalui “respon tetap” terhadap lingkungan yang dihadapi.
Konsumen memiliki kepribadian berbeda antara satu dengan {ainnya,
sehingga terdapat perbedaan dalam merespon perantara, kepribadian
mencakup kebi:i@mvkebiasaan sikap dan lain-lain dari banvak unsur
vang memoentuk kepribadian.
Unsur-unsur kepribadian
1. Pengetahuan
adalah unsur-unsur yang mengisi daiam Jiwa seseorang yang secara
sadar dan secara nyata terkandung dalam otak.
2. Perasaan
adalah keadaan manusia yang dipengauhi oleh pengetshuan dan

dinilainya sebagai keadaan positif dan negatif.




3. Dotrongan Nalun

Merupakan kemauan yang ada pada tiap manusia . konsep merupakan

cara bagi sescorang untuk melihat dirinya sendiri dan pada saat yang

sama ia mempunyai gambaran orang lain, sehingga setiap orang

mempunyai konsep diri yang berbeda-beda terhadap usaha pemasaran.

e. Molivasi

Motivasi adalah kekuatan atau kebutuhan dalam diri manusia yang
mendorong dan memberi arahan atas respon atau perilaku seseorang dan
motivasi merupakan dasar dalam berperilaku. Motivasi mempunyai ¢iri
tidak bisa dilibat, hanya bisa dididuga melaiui perilaku dan dapat
disimpulkan karena adanya sesuaty yang disaksikan dan motiv
dipengaruli (}]t;.f'l situasi. Morif dapat memberikan kekuatan yang
mendorong pada hal yang pesitif (posifif’ diving force), sedangkan
kegiatan yang mengarahkan keinginan pada suatu objek dengan kekuatan
negatul’ fnegatif diving force} yaitu suatu kegiatan yang mengarahkan
keinginan menjauli obyek. Oleh sebab itu dapat diketahui bahwa
perilaku kosumen dimulai dengan adanya motif / motivasi.
Basu Swasta DH dan T Hani Handoko (1987) mendefinisikam motivasi
sebagai suatu dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang

diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan.




6

bt
Tt

Teori Motivasi dan Klasifikasi Motivasi
I. Teori Motivasi
(cori  motivasi  menurut - AA Aowar  Prabu Mangkunegara

(Mangkuncgara, 1998 :13):

a. Teori Insting
teori maotivasi merupakan refleks dan insting yang diwariskan, Qich
karenanya tidak semua tingkah laku dapat direncanakan sebelumnya dan
dikontrol oleh pikiran.

b. Teon Drive
konsep ini menyimpulkan bahwa motivasi seseorang dapat ditentukan
kebutuhan dalam dirinya (drive) dan factor kebiasaan (habit) pengalaman
belajar sebel umnya.,

¢. Teort Lapangan
Teori ini memfokuskan pikiran nyata seseorang ketimbang pada 1nsting
atau habit, bahwa perilaku suatu fungsi lapangan pada momen wakiu dan
Juga fungsi seseorang dengan lingkungannya.

d. Teori Prestasi dan Motif Sosial
Dalam teori ini dikemukakan bahwa perilaku tidak hanya merupakan
proses kognitif saja, tetapi juga merupakan fungsi dari lingkungan social,
dimana sescorang dapat memperkirakan suaty produk dan stratapi

pembetian yang dapat direflcksikan pada setiap motif tertentu.




2. Teori Motivasi Sebagai Dasar Kebutuhan Manusia

Proses pembentukan keputusan dalam pembelian sclalu diawali dengan
kebutuhan  vang dirasakan. Suatu kebutuhan vang dirasakan akan
membangun motivasi orang dalam bertindak untuk mencapai pemenuhan
terscbut. Dengan demkian motivasi mempunyai hubungan vang erat
dengan kebutuhan. Setiap kegiatan yang dilakukan seseorang didorong
oleh suatu kckuatan dalam dirinya atau lingkungan luar, maka motivasi
bukanlah suatu yang dapat diamatt, tetapi suatu ha) yang dapat disimpulkan
adanya, karena suatu perilaku yang tampak.

Pertlaku konsumen sebagai dasar pengambilan keputusan dan kegiatan
fisik keduanya melibatkan seseorang dari jasa yang ekonomis. Adanya dua
kekuatan yang mempengaruhi perilaku terdiri dari pengalaman belajar,
kepnibadian atau sikap, keyakinan, konsep diri dan motivasi itu sendiri.
Kedua kekuatan ini merupakan dasar dari proses keputusan pembelian
yang dilakukan konsumen, perilaku konsumen sesungguhnya tidak lain
adalah cerminan yang paling sederhana dari motivasi dasar yang ada.
Dengan demikian motivasi merupakan dasar dari proses keputusan
pembelian yang dilakukan konsumen. Setelah mengetahui tentang motif
konsumen, pemasar perlu mempelajari cara-cara bagaimana motif tersebut
dapat diketahui. Cara yang ditempuh antara lain dengan mengadakan riset

motivas:, riset motivasi berusaha menerangkan mengapa  pembeli
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bertingkah laku demikian, khususnya dalam keadaan pembeli sendiri tidak
mengetahui alas an yang sesungguhnya.

Hal ini sesuai dengan teori Abraham Maslow vang berusaha
menjelask-an mengapa orang didorong eleh kebutuhan tertentu pada saat
tertentu. Dan kebutuhan manusia tersusun dalam suatu tingkatan, dari {ima
tingkatan.

Bahwa tiap orang mempunyai motif atau kebutuhan yang berjenjang
dan jpka kebutuhan yang lebih rendah sudah terpenuhi {minimal) maka
kebutuhan yang lebih tinggi mulai muncul.

Jenjang motivasi Maslow (Kotler, 1999 240)

a. Physiological, merupakan kebutuhan paling dasar, dapat
dipenuhi dengan produk makanan, minuman dan lain
sebagainya.

b. Safety, kebutuhan rasa aman atau selamat, dapat dipenuhi
dengan produk asuransi, alarm, dokter, obat, dan
sebagainya.

c. Belongmgness, kebutuhan kasih sayang, bersahabat, dan
afiliast, dipenuin dengan produk asesoris, pakaian, arisan
dan sebagainya.

d. Esteem, kebutuhan pengakuan melalui status, prestise,

dipenuhi dengan produk mobil, perhiasan dan sebagainya.




26

¢. Scif’ Actualization, kebutuhan aktualisasi diri atau jati diri,
dipenufii dengan produk pendidikan, hobi, sport, dan
sebagainya.
Empat (4) alas an pendekatan hierarki kebuiuhan Maslow {Howkins,
Bert, dan Kenneth, 1991 ; 303) .
a. bahwa setiap orang memperoleh sekumpulan kesamaan motif
keturunan dan interaksi sosial.
b. Beberapa motif adalah bersifat dasar atau genting dari yang lain.
¢. Motif yang rendah harus terpenuhi pada level minim sebelum motif
vang lain digerakkan.
d. Jika motif yang lebih rendah sudah dipenulti, maka motif vang lebih
tinggi mulai muncul.
3. Klasifikasi Metivasi
motivasi dapat digolongkan dalam dua klasifikasi menurut Gerald
Zaltuman dan Melani Endrof (1970 : 346) yaitu :
a. Motif Kognitif
Yaitu mot:if yang menekankan pada proses informasi.
1. Konsistensi
kecenderungan konsumen menerima hubungan vang positif antara

harga dan kualitas merupakan hasil dari motif konsistensi,
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2. Atribut
dalam hal ini memfokuskan pada oricntasi konsumen kearah kejadian
ckstem oleh lingkungan, dimana dorongan untuk merencanakan apa
sebab sesuatu itu terjadi dengan mengetahui scbab kcjadian yang
penung dart dunia sescorang, dan ini merupakan karakieristik darj
motit atribut.

3. Katagorisasi
konsumen yang menghadapi lingkungan yang kompleks,
dorongannya adalah untuk mempermudah pengalamannya dengan
mengkategorikan pengalaman-pengalaman itu.

4. Objcktrvitas
ko:.nsumen yang menghubungkan suatu pendapatan terhadap scsuatu,
pertama kalt mereka mengulangi tingkah lakunya atas dasar
pengalaman sebelumnya terhadap merk dan jenis barang terscbut,

5. Autonomi
hal i1 merupakan intisari dari pendekatan humanistic yang mengarah
kepada apa yang memotivasi seseorang, karakteristik konsumen
dalam merealisasikan diri melalui pembentukan yang terintegrasi
identitas yang autonom. Teori ini memberikan tekanan pada

perkembangan kebudayaan konsumen.




6. Stimulasi
Motil stimulasi diyakinkan untuk bertanggung jawab pada jumlal
motevasi, memunpgkinkan konsumen loval, lal ini menyebabkan
konsumen mencoba merk atau produk baru.
b. Motif Afckul
Yaitu motif yang menekankan perasaan seseorang
l. Ketegangan Reduksi
konsumen dimotivasi untuk mereduksi atau mengurangt ketegangan
yang dihadapinya agar terjadi keseimbangan pada divisinya.
2. Ckspresi Pada Dirinya
Pertiaku konsumen dapat ditunjukkan melalni air mukatya, artinya
urttek mengetahkui apakah konsumen merasa puas setelah pembelian
dapat dibaca melalui ckspesi air mukanya. |
3. Pertabanan Diri (Ego-defense)
Motif mempcﬁalmnkan diri merupakan dorongan untuk melindungi seif
image dirinya. Pada umumnya, konsumen tidak ingin  dketahui
kekurangan dirinva untuk menutupi kelemahan dirinya, konsumen akan
menunjukkan perilaku mempertahankan diri,
4. Retnforcement
Kekuatan motivasi reinforcement konsumen akan memperkuat dinnya
dalam mencapai suatu tujuan. Reinforcement positif merupakan reward

(hadiah) dan vang negatit bersifat punishment (hukuman).




5. Pernyataan (Assertion)
merupakan motif konsumen dalam berprestasi, kesuksesan. kekaguman,
dan kekuatan. Produk dan pelayanan yang dapat diperolch merupakan
snmbol kepuasan, keberhasilan dari motif assertion.

0. Afiliasi
motif afiliasi merupakan motif konsumen yang menjadi dasar untuk

berhubungan sosial dengan orang lan untuk berkelompok,

Motit manusia dalam melakukan pembelian untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan dapat dibedakan sebagai berikut -
I. Menurut dasar pengaruhnya pada proses pembelian. Yaitu -

a. Mouf Pembelian Primer, adalah motif yang menimbulkan
perilaku pembelia terhadap kategori umum suatu poduk, atau
macam penjualan yang dipilih untuk suatu pembelian.

b. Motif Pembelian Selektif, adalah motif yang mempengarchi
keputusan tentang mode] merk dari kelas-kelas produk, atau
macam penjualan yang dipilih untuk suatu pembelian.

2. Menurut faktor-faktor yang menyebabkan seseoran membeli, yaitu

a. Motif Rasional
Adalah  motif yang didasarkan pada kenyataan-kenyataan
seperti yang ditunjuk oleh suatu produk kepada komsumen.

Faktor-faktor yang dipertimbangkan dapat berupa faktor




30

pcnawaran, permintaan, harga, kualitas pelayanan, ketersediaan
barang. ukuran, kebersthan,  cfisiensi  dalam  penggunaan,
keawetan, dapat dipercaya dan keterbatasan waktu yang ada
pada konsumen.
b. Motif Emosional
Adalah motif pembelian yang berkaitan dengan perasaan atau
emosi  individu seperti pengungkapan cinta, kebanggaan,
kentyamanan, kesehatan, keamanan dan kepraktisan. Motif ini
bersifat subyektif, sehingga sulit untuk menentukan hubungan
antara motif pembelian dengan produk yang dibeli.
2.6.1 Klasifikasi Motivasi dan Sti'afegi Pemasaran
Pada dasarnya konsumen tidak membeli produk, tetapi vang dibeli adalah
kepuasan kebutuhan atau motif, maka pemasar harus bisa menemukan motifl
yang bisa dipuaskan olch produknya dan pemasar harus mengembangkan
marketing mix yang sesuai.
a.Strategi Pemasaran Berdasarkan Motif Berganda
Motif konsumen dapat dikelompokkan menjadi :
1. manifest motif, motf vang secara terbuka
2. latent motif, mouf yang keberadaannya sulit dikomunikasikan
b.Teknik Pengukuran Moivasi (teknik skala)
Dalam penelitian ini teknik skala yang digunakan adalah skala

ordinal yang bertujuan membedakan antara kategori-kategori dalam suatu




variable dengan asumsi bahwa ada wrutan atau tingkat skala. Angka-angka

ordinal lebil menunjukkan wrutan peringkat dari atribut-atribut yang ada pada

bagian teknik pengumpulan data, sehingga adanya ketentuan urutan atribu

vang pertama (1) adalah atribut yang paling dominan atau urutan vang

memotivast konsumen dalam menggunakan jasa klinik keeantikan Larissa

Beauty Salon, dan uretan keseputvh (10) adalah atribut vang paling tidak

domunan,

Contoh atribut-atribut :

-a. blaya vang terjangkuu ()

b. perawatan vang seha* dan aman (2)

¢ penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tataruang  (3)

d. peralatan / pcrlengk'a-pan modern {4)

e.Produk perawatan yang terbuat dari bahan-bahan alami/back to nature
coticept (5)

f. stkap ramah-tamah / membantu (0)

g.nemecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solusi terbaik pada

berbagaai keluhan, (7
h.keefektifan perawatan dan produk perawatan (8)
1. kenvamanan (%)
J. ketersediaan tempat parkir dan fasilitas umum. (10)

sehingga penggunaan pengukuran skala ordinal ini untuk mengetahu;

tingkat pilihan atribut konsumen sesuai dengan karakteristiknya.
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Daiam pengembangan kebutuhan pemasaran akan terdapat beberapa
konflik motivasi, yaitu
a.Aproach-aproach conflict, apabila scscorang diharuskan untuk
memilil: dua alternatif yang sama menariknya,
b.Aproach avoidence conflict, timbul apabila konsumen menanggung
konsekueni positif atau negatif atas pembelian suatu produk.
c.Avoidence  motivasional conflict, timbul apabila diharuskan
menghindari dua alternatif yang tidak diinginkan.
2.6.2 Tahap-tahap Dalam Proses Keputusan Pembelian
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan
dalam pembelian mereka. Ada lima tahap proscs pembelian yang dilakukan

ofeh konsumen, bila digambarkan kelima tahapan tersebut sebagai berikut :

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Pertlaku Pasca
Masalah —| Infermasi Alternatif | Pembeltan L Pembelian
GAMBAR 2.1

MODEL LIMA TAHAP PROSES PEMELIAN
SUMBER : KOTLER (1997, 170)

a.Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai saat mengenali sebuah masalah atau

kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan aktwalnya dan
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keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut digerakkan oleh rangsangan
vang berasal ;Tar'i dalam diri pembeli atau dari luar pembelt. Pemasar dapat
mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan
suatu jems produk dengan mengumpulkan informasi dari sciumlah konsumen.
Dari sint, pemasar kemudian dapat mengembangkan strategi pemasaran yang
memicu minal konsumen.
b.Pencarian Informasi

Pencarian informasi merupakan tahap kedua dalam dalam proses
pembekian. Disini konsumen berusaha mencari informasi tentang produk-
produk yang mereka minati, melalui suraber-sumber informasi konsumen. Hal
penting bagi pemasar adalah memahami sumber-sumber informasinutama yang
menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber tersebut terhadap
kedalam empat kelompok, yaitu sumber pribadi, meliputi © keluarga, teman,
tetangga, kenalan; sumber publik, meliputi : media massa, organisasi
konsumen; sumber komersial, meliputi : iklan, wiranfaga, penvalur, kemasan
pajangan; dan sumber pengalaman, meliputi : penanganan, pengkajian
pemakaian produk.
c.Evaluasi Alternatif

Dalam memahami proses cvaluasi konsumen diperfukan  beberapa
konscp dasar. Pertama, konsumen berusaha untuk memenuit suatu kebutuhan.
Kedua, konswmen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga,

konsumen memandang setiap produk sebagai sekumpulan atribut dengan
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kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari untuk
memuaskan kebutwhanaya.

Konsumen pada dasarnya memeiiiki sikap yang berbeda-beda dalam
memandang atribut-atribut vang ddianggap relevan dan penting. Konsumen
memberikan perhatian terbesar pada atribut yang yang memberikan manfaat
yang dicarinya. Pasar sebuah produk sering dapat disegmentasikan berdasarkan
atbut yang menonojol dalam kelompok konsumen yang berbeda-beda.

d Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli disini merupakan proses dalam pembelian
nyata. Pada saat konsumen memutuskan untuk membeli, konsumen akan
menjumpai serangkaian keputusan vang harus diambil menyangkut jenis
produk, merek, penjual, kuantitas, wakee, pembelian dan cara pembayaran.

Pemilthan penjualan didasari oleh motif langganan (/ ‘atrodege motive)
Dalam hal ini konsumen lebih mengutamakan untuk membeli pada penjual
fertentu. Factor-faktor yang menentukan adanya motif langganan antara lain:
lokasi penjualan yang strategis, pelayanan yang baik, desain tokoh,
kemampuan tenaga penjualannya, harga, pengiklanan, servis vang ditawarkan
pada langganan dan penggolongan barang.
e.Perilaku Setelah Bel

Setelah membeli suatu produk konsumen akan mengalam: beberapa
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Bagi perusahaan, perasaan dan perilaku

sesudah pembelian juga sangar penting. Perilaku mereka dapat mempengaruhi
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penjualan ulang dan juga mempengaruhi ucapan-ucapan pembel kepada pihak
lain tentang produk pertsahaan.

2.7 Hipotesa Penclitian
Berdasarkan uraian  teori diatas, hipotesa penelitian  merupakan dugaan
sementara yang dikemukakan penulis, vaitu ;
* Ada perbedaan pilihan atribut yang memotivasi  konsumen dalam
menggunakan  jasa  klinik  kecantikan Larissa  Yogyakarta berdasarkan

karakteristik mereka,




BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1 Poputasi Dan Sampel

Populasi adalah jumlah kescluruhan obyek vang Kkarakteristiknya
hendak diduga. Populasi yang digunakan dalam penelitian 1m adalah
konsumen wanita yang sedang merawat kulit wajah di Larissa.

Sampel merupakan bagian dari populasi yng karakteristiknya hendak
di diselidiki dan dianggap dapat mewakili keseluruhan populas.

Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah  convenience
sumpling (sample mudah) vaitu peneliti memiliki kebebasan untuk memilih
siapa saja yang ditemui (cooper, emori 1997) dalam penelitan ini yaitu
mereka vang pada saat penelitian sedang melakukan perawatan di Larissa,

untuk menentukan jumlah sampe! dapat di gunakan rumus :

n=025 [E:I
E

(Nugroho Budiyuwono, 1993:180)
Dimana :
n : besarnya sampel
z ! nilai yang di tentukan oleh interval keyakinan
L : tingkat kesalahan yang diinginkan
Dengan menggunakan probabilitas atav  a = 5% dan kesalahan yang

diinginkan tidak lebth dari 0,01, maka sampel dapat dihitung sebagai berikut
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n=025 [ﬁJ
0,1

n=964

n = 100 sampel ( pembulatan)
jadi dalam penclitian ini menggunakan sample sébanyak 100 responden.

3.2. Teknik Pengumpulan Data
Merupakan cara berpikir dan berbuat sesuatu yang dipersiapkan

dengan baik untuk mengadakan penelitian dan untuk mencapatl tujuan
penelitian
3.2.1 Metode Angket

Angket adalah suatu cara pengumpulan  data  dengan
membertkan atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden,
dengan harapan mercka akan merespon  atas  daftarcpertanyaan
tersebut (Husein Umar, 2000)  metode angket digunakan dengan
menyebarkan sejumlah daftar pertanyaan sccara sistematis kepada
konsumen yang sedang berada di Larissa, Angket ini dibagikan
kepada konsumen yang pernah  melakukan  perawatan  dan
menggunakan produk perawatan Larissa.

Metode angket  dipakai sebagai metode pokok dalam
pengumpuian data secara langsung dari lapangan, schingpa bersifat
sebagai data primer.

Dalam penelitian ini menggunakan 2 (dua)jém’s angket atau
dafiar pertanyaan atau pernyataan tertulis, angket diedarkan kepada

respondeit sebanyak dua kalj kesempatan terpisah dan masing-masing




" kesempatan dengan jenis angket yang berbeda pula, yait angket ke-1
dan angket ke-2, masing-masing angket dengan kritcria sebagai
berkut;

Angket ke- |

Angket pertama ini diedarkan untuk mengidentifikasi atribut penting
yang diyakini konsumen, schingga dapat di pergunakan sebagai dasar
penyusunan angket ke 2 Angket ini di edarkan dengan sistem setengah
terbuka dengan maksud untuk mengidentifikasikan atribut yang
dianggap penting oleh konsumen sehingga dapat berguna untuk
penyﬁsunan angket ke-2, di sini konsumen di Minta untuk menjawab
dar sangat setuju sampai sangat tidak setuju dengan skala interval 4
ruas;' tetapi konsumen ftersebut masih di beri kesempatan antuk
menambahkan atau merubah atribut yang sudah ada.

Atnibut penting yang di vakini konsumen atau faktor-faktor penting
yang di mintakan pertimbangannya kepada konsumen dalam me;awal

kulit adalah :

1. Biaya yang terjangkau

o

Perawatan yang sehat dan aman tanpa efck samping

[P}

Penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang

4. Peralatan/ Perlengkapan modern

5. Produk perawatan yang terbuat dari bahan-bahan alami / back to
nature concept

6. Sikap ramah tamah / membantu
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7. Memecahkan masalah konsumen dan minal mencarikan solusi
yang terbatk pada berbagai keluhan
8. Keefektifan perawatan dan produk perawatan
9. Kenyamanan

10. Ketersediaan tempat parkir dan fasilitas vmum

Pertimbangan vang di pakai adalah bahwa hanya atribut yang dinilai

faktanya di setujui oleh konsuen saja yang dijadikan dasar dalam

pe:1yﬁsunan angket ke-2 sedang vang di tolak tidak di pakai .

selanjutnya bentuk angket ini dapat di lihat pada lampiran,

Selarjutnya angket ini di di edarkan kepada 10 orang responden .yaitu

Konsumen yang sedang merawat kulit di Larissa,

Hasil dari penebaran kuesioner ini dapat disimpulkan -

1. Atribut penting yang diyakini konsumen dalam menggunakan jasa
Kiinikk  Kecantikan Larissa vang ditawarkan dilcrima  /
dipertimbangkan oieh responden.

2. Tidak ada tambahan atribut penting yang divakini konsumen
dalam menggunakan jasa Klinik Kecantikan Larissa,

Selengkapnya hasil kuesioner pertama tenlang atribut penting yang

diyakini konsunten adalah sebagai berikut :




Iasit Identifikasi Atribut Penting Konsumen

Tabel 3.1
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[ No Atribut yang dipertimbangkan SS{ S | TS ST :
1 Biaya yang terjangkau 12 6 | 2 0
2 | Perawatan yang sehat dan aman 19 1 0 0
tanpa efek samping .i
3 | Penarapilan fisik bangunan, fasilitas 8 8 4 0
dan tata ruang
{ 4 Pcralatzin_!-i:uerlengkapan modern HIBEE Tﬁ |
5 | Produk perawatan yvang terbuat dari 18] 2 0 0
bahan-bahan alami / Back to nature :
* concept |
6 | Sikap ramah tmah atau membantu 8 0| 2 |0
7 | Memecahkan masalah konsumen 5114 I ] 0
dan minat mencarikan solusi yang :
terbaik pada berbagai keluhan
8 | Keefektifan perawatan dan produk | 9 9 2,0
' perawatan
| 9 | Kenyamanan o 6 7 7 0 |
10 | Ketersediaan tempat parkir dan 3 ' 4 8 | 5 i
tempat umum |
| |
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Angket ke-2

Angket ini di sebarkan untuk memperoleh data mengenai identitas
konsumen, dan data pokek untuk keperluan analisis yailu daftar
tentang atribut yang memotivasi konsumen. Hasil dari angket ke-2 ini
scbagat data utama yang di gunakan untuk analisis, angket int akan
berisi dua pertanyanan tentang karakieristik konsumen dan daftar
tentang atribut vang memotivasi konsumen dalam mcnggunakan jasa
klinik keeanttkan Larissa,,

Adapun rinctan dari angket ini adalah -

I Karakteristik Konsumen, Meliputi

Jenis Pekerjaan

1. Pelajar / Mahasiswa

rJ

Pegawar Negert / Swasta

Wiraswasta

L

4. Ibu Rumah Tangga
Usia

i. 16-25 tahun

2. 26-35 tahun

36 - 45 tahun

L

4. 46 tahun keatas
Pengeluaran Konsumen / bulan
L < 250000

2. 250 000 - 630 000

650 000 - 1050 000

| ¥8)




4. =1050 000
Berdasarkan pertanyaan atau pernyataan dengan kriteria tersebut,
selanjutnya konsumen diminta memilib satu jawaban sccara mutually
exclusive, jika sualu pertanvaan atau pernyataan terdapat jawaban
yang ganda atau tidak dijawab, maka suatu angket dinyatukan tidak di
pakai {gugur).
3.2.2 Metode wawaneara
Metode wawancara di gunakan untuk melakukan konfirmasi
kepada konsumen apabila ditemukan kesalahan dalam pengistan
angket.
3.3. Metode Analisis Data
Dalam penelitian ini diguinakan dua macam metode, vaitu analisis
deskriptif dan analisis statistik.
3.3.1 Analisis Deskriptif,
Anahisis mi dilakukan atas dasar jawaban responden pada daftar
pertanyaan yang ada. Dalam hal ini berhubungan dengan motivasi
konsumen dalam menggunakan Jasa klinik kecantikan Larissa menurut
karakteristik mereka.
3.3.2 Analisis Statistik
Analisis yang digunakan adalah kai kuadrat. Analisis ini digunakan
untuk menguji ada tidaknya perbedaan pilihan atribut vang memotivasi
k0nsn-1€n dalam menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa menurut

karakteristik mereka.




Langkah-langkah pengujian yang dilakukan adalah:
a. Menentukan hipotesa operasional
Ho : tidak ada perbedaan pilihan atribut yang memotivast konsumen dalam
menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa menurut karakteristik
mereka,
Ha : ada perbedaaln pitihan atribut yang memotivasi konsumen dalam

menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa menurut karakteristik

mereka.
b. Menentukan taraf signifikansi dar atribut kebebasan
a = 5%
dk = (b-T1)- (k-1
dimana :dk : derajat kebebasan
b : jumlah baris
k :jumlah kolom

¢. Menghitung dengan rumus :

. < (fo-th)
VLT

dimana: %° = kai kuadrat
Fo = frekuensi hasil penclitian
Fh - frekuensi yang diharapkan
untuk mencari th digunakan rumus:

(Jmtbaris) x (Jmlkolom)

fh

Jmlsampel
( Hadi, 2002 : 346)

d. Kesimpulan
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Dengan membandingkan hasil perhitungan pada langkah b dan ¢ dapat
diambil kesimpulan Ho diterima atau ditolak dengan ketentuan :

Ho diterima 1a ditolak jika X* hitung < X tabel

Ha ditolak Ha diterima jika X* hitung = X* tabel




BAB IV

ANALISIS DATA

Bab 1V akan membahas mengenai penganalisaan terhadap data yang
diperolch melalui kucsioner. Dalam peneliian ini disebarkan angket atau
kuesioner sejumlah 100 angket. Hal i dimaksudkan untuk mendapat data yang
akurat disamping untuk menghindari terdapatnya sejumlzh angket vang dinilas
cacat.

Dalam penelitian int digunakan 2 pendekatan, yaitu analisis deskriptif dan
analisis statistik. Analisis desknptif dibuat berdasarkan hasil jawaban vang
diperoleh dari responden dan disajikan dalam bentuk tabel deskriptif, Sedangkan
analisis statistik digunakan untuk mengetahui adanya perbedaan antara atribut
dalam memotivasi konsumen dalam menggunakan Jasa Klinik Kecantikan Larissa
di Yogyakarta berdasarkan karakteristik konsumen.

4.1 Karakteristik Konsumen
4.1.1 Karakteristik Konsumen Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Pada bagian ini akan dibahas tentang atribut yang memotivasi konsumen
dengan karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan yang terbagi menjadi
pelajar / mahasiswa, pegawal negeni / swasta, wiraswasta dan ibu rumah tangga.

Jawaban responden dapat dilihat seperti pada tabel 4.1 berikut :
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Tabel 4.1

Kelompok responden menurut jenis pekerjaan

Jenis Pekerjaan Frekuensi %

- Pelajar / Mahasiswa 41 41%
Pegawai Negen / Swasta 32 32%
Wiraswasta 11 11%
[bu Rumh Tangga 16 16%
Jumlah 100 100%

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa karakteristik responden dengan jenis
pekerjaan pelajar / mahasiswa mendominasi hasil survei dengan jumlah responden
41 responden {41%). tingkat kedua adalah responden dengan jenis pekerjaan
pegawat negeri / swasta dengan jumlah responden sebanyak 32 responden (32%),
tingkat ketiga adalah responden dengan jenis pekerjaan ibu rumah tangga dengan
Jimlah responde sebanyak 16 responden (16%), tingkat keempat adatah responden
dengan jenis pekerjaan wiraswasta dengan jumlah responden sebanyak 11

responden (11%).
4.1.2 Karakteristik Konsumen Berdasarkan Tingkat Usia

Kategori karakteristik responden berdasarkan tingkat usia terdini dani 4
kategort vaitu usia 16-25 tahun, 26-35 tahun, 36-45 tahun dan diatas 46

tahun_Jawaban responden dapat dilihat seperti pada tabel 4.2 berikut
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Tabel 4.2

Kelompok responden menurut tingkat usia

Tingkat Usia Frekuensi | %
16-25 tahun 51 I 51%
26-35 tahun 33 33%
36-45 tahun 10 ; 100%

Diatas 46 tahun 6 ‘ 6%
i P l‘ e

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa karakteristik responden dengan usia 16-25
tahun mendominast hasil survei dengan jumlah responden sebanyak 51 responden
(51%), tingkat kedua adalah responden dengan usia 26-35 tahun dengan jumlah
responden sebanyak 33 respon {33%). tingkat ketiga adalah responden dengan
usia 36-45 dengan jumlah responden sebanyak 10 responden (10%) dan tingkat
keempat atau paling akhir adalah rsponden dengan usia 46 tahun keatas dengan

Jumlah responden sebanyak 6 responden (6%).

4.1.3 Karakteristik Konsumen Berdasarkan Tingkat Pengeluaran

Kategon karakteristik responden berdasarkan tingkat pengeluaran terdin dari 4
kategon, yaitn pengeluaran dibawah Rp. 250.000, antara Rp. 250.000-650.000,
antara Rp. 650.000-1050.000 dan pengeluaran diatas Rp. 1050.000.

Jawaban responden dapat dilihat seperti pada tabel 4.3 berikut :
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Tabel 4.3
Kelompok responden menurut tingkat pengeluaran

Tingkat Pengeluaran Frekuensi Prosentase
< Rp. 250.000 3l 31%

Rp. 250.000-Rp. 650.000 32 32%

Rp. 650.000-Rp. 1050.000 20 20%

= Rp. 1050.000 17 17%
Jumlah 100 100%

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa karakteristik responden dengan tingkat
pengeluaran antara Rp. 250.000-Rp. 650.000 mendominasi hasil survei dengan
jumlah responden sebanyak 32 responden (32%), tingkat kedua adalah responden
dengan tingkat pengeluaran kurang dari Rp 250.000 dengan jumlah responden
sebanyak 31 responden (31%). tingkat ketiga adalah responden dengan tingkat
pengeluaran antara Rp. 650.000-Rp. 1050.000 dengan jumlah responden sebanyak
20 responden (20%} dan tingkat keempat adalah responden dengan tingkat
pengeluaran diatas Rp. 1050.000 dengan jumlag responden sebanyak 17
responden (17%).

4.2 Analisis Motivasi Menurut Karakteristik Konsumen
4.2.1 Analisis Motuvasi Konsumen Menurut Jenis Pekerjan

Pada bagian ini akan dibahas tentang atribut yang memotivasi konsumen
berdasarkan jems pekerjaan yang terbagi menjadi pelajar / malisiswa, pegawi
negeri / swasta, wiraswasta dan ibu rumah tangga.

Jawaban dari responden dengan kategon jenis pekerjaan seperti yang terfihat pada

tabel 4.4 sebagai berikut :
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Tabel 4.4
Analisis motivasi konsumen menurut jenis pekerjaan
Pekejaan
Afribut Skor
Peg
Plir { mhsw Neg/Swasta wiraswasta lbu RT lotal
Frek Skor | Frek | Skor Frek Skor |Frek Skor skor
A 10 2 120 8 80 3 30 4 40 270
harga 9 7 63 | 6 . 54 2 TR ) 144
terjangkau 8| 04 32 |2 16 e 1 9 1 8 6
7 1 SRCATOR e SO -5 N I N IO S B4 N - S
6 8 36 3 18 1 6 4 2 84
5 3 15 4 | 20 1 5 0 0 40
4 1 4 1 E 1 1 4 1 4 16
3 o 0 1 3 0 0 1 3 6
2 2 4 1 2 1 2 1 2 10
1 5 5 2 2 1 1 [} L} 8
Jumlah skor 41 286 32 227 11 73 16 11 697
relatif skor 6.98 7.09 6.64 6.54 597
B 10 9 90 60 2 20 6 60 230
Perawatan g | 1 | 90 3 27 4 36 3 27 186
yang sehat § & 48 10 80 2 16 1 8 152
dan aman 7 3 21 3 21 0 0 2 14 56
tanpa efek 6 7 42 3 18 2 12 1 6 78
samping 5 3 15 3 15 1 5 2 10 45
4 | v 14 6 | .0 {_ 0 S L A O
3 1 3 1 3 0 0 0 0 6
2 1 2 1 2 o 0 o 0 4
1 0 L 2 2 1 Q o 0
Jumiah skor 41 315 | 32 278 11 89 18 129 761
relatif skor 7.68 7.13 8.09 8.06 | 7.81
G 10 4 40 1 10 0 o 0 o 50
Penampilan 9 0 0 1 9 0 0 3 9 18
fisik 3 4 a2 2 16 3 24 5 40 112
bangunan 7 4 28 2 14 1 7 1 7 56
fasilitas dan 6 3 18 4 24 0 0 0 0 42
tata ruang 5 2 10 1 ] 0 0 2 10 25
4 3 .12 | 4 0 0o jol o 16
3 3 .9 | 5| 15 | 2 6 2 6 36
2 15 30 | 12] 24 3 6 | 4 8 68
1 3 3 3 3 2 2 1 1 g
Jumlah skor 41 182 | 32 124 1" 45 16 81 432
relatif skor 4.44 3.88 4.09 5.06 4.32
D i 10 | 2 20 | o | © 0 o o] 0 20
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Peralatan 9 4 36 4 36 1 9 0 81
pedengkpn 8 3 24 o 0 1 4] 2 43
Modemn 7 9 63 3 21 1 7 6 133
6 3 18 3 18 2 12 0 48
5 11 55 4 20 3 15 2 100
4 2 8 8 32 1 4 2 52
3 6 | 8 [ 6 | 18 1 3 1 42
2 1 2 4 8 1 2 3 18
1 1] 0 0 0 a 0 0 0
Jumlag skor 41 244 | 32 | 153 11 &0 16 542
relatif skor 595 4.78 5.45 542
E 10 8 80 8 80 8 60 q 260
Prod prwtn 8 10 o0 8 54 2 18 4 168
yang terbuat 8 7 58 3 24 2 16 0 96
dani bahan 7 6 2 3| 2 Y 0 ]2 77
alami/back 6 3 18 1 6 a0 §] 3 42
to nature 5 3 15 | 3 | 15 | 0 0 a 30
concept 4 2 8 4 16 1 A | 2 36
3 o | 0 4 12 o 0] 0 12
2 . 1 5 __{3'__ __ O % 51 4 e
1 1 1 0 Q 4] 0 0 1
Jumlah skor 41 312 | 32 | 228 11 g8 | 16 756
relatif skor 7.61 7.13 8.91 7.56
F 10 1 10 0 0 0 4] 1 20
sikap 9 1 ] 4 36 0 0 1 54
ramah 8 4 3z 4 32 1 8 1 80
tamah 7 4 ! 28 1 7 2 14 0 49
fatau 8 2 12 3 18 1 B 1 42
membantu 5 9 | 45 8 30 3 15 4 110
4 &0 7 28 1 4 4 108
3 2 8 5 15 1 3 1 27
2 1 102 2 4 2 4 2 14
1 2 0 0 0 0 1 3
Jumlah skor 206 | 32 | 170 11 54 16 507
relatif skor 5.02 531 4,91 5.07
G 10 2 20 | 4 40 0 G 1 70
memecah 9 3 27 6 54 2 18 2 117
kan msih 8 ] 654 4 32 1 5] 4 136
kons dan 7 8 56 3 21 2 14 1 98
minat 8 3 18 6 36 ] 0 1 80
mencarikan 5 3 15 3 15 1 5 2 45
solusi yang 4 3 12 2 8 3 12 0 32
terbaik 3 36 2 6 1 3 2 45
pada brbgai 2 1 2 2 4 1 2 1 10
keluhan 1 0 0 ¥ 0 0 2 2
Jumlah skor 244 1 32 | 216 1 62 16 615
relatif skor 585 6.75 564 6.15




H o f o j o [a]4 | o | o o] o 4
Keefekitan | ¢ | 4 | 36 | 1 9 | o | o |2 [ 18| &3
perawatan 8 4 32 0 o 0 0 0| 0 32
danproduk | 7 | 5 | 35 | o | 83 2 |14 | 7 | 110
Perawatan 8 12 _ 72 4| 24 2 12 | 4 24 132
s | 2 [ 1o s 25 115 | 3| 15| 55
C 4. 5 20 | ¢ 16 0. 0 | 4. 40
3 4 12 4 12 4 12 3 9 45__
2 a | 8 0 0 2 4 1 | 2 14
1 1 1 1 1 1] 0 1 1 3
Jumlah skor 41 226 32 180 11t 47 16 80 543
relatif skor 5.51 594 427 5 543
l IRLLLI ) 3 | o | O 0 o 01 ¢ 30
kényamnah 9 1 a | o 0 0 0 1 9 18
D - 1 8 5 40 1 8 2 16 72
7ol 7141028 | 2 d4 | 1 L7 56
o 6 2 12 ] 4 | 24 3 18 { 1 6 | 60
5 5 25 3 15 1 5 1 5 80
4 6 24 15 | 20 3 2 13 ] 12 68
3 15 | 45 | 4 | 12 1 13 |7 | 2 81
i 2 5 122 | 8 | 12 0 0 0 0 24
1 1 1 1 1 0 0 0 0 2
Jumiah skor 41 173 32 152 11 60 18 76 461
relatif skor 4.22 475 5.45 475 4.61
J 10 1] 0 1 10 1} 0 0 0 10
Ketersdiaan 9 1 9 ¢ o} o & 1 9 18
tempat 8 0 0 2 16 0 0 0 0 18
parkir dan 7 0 0 0 G 0 0] 1| 7 7
tempat 6 0 - 0 1] 6 0 0 1 6 12
wmum 5 0 0 0 0 0 8] 0 0] 0
4 2 8 0 0 1 4 2 8 20
3 1 3 1 3 i 3 0 4] 9
2 9 18 4 8 1 2 1 2 30
1 28 28 23 23 8 8 10 10 69
Jumlah skor 41 66 32 66 1 17 16 42 191
relatif skor 1.81 208 1.55 283 1.91
Jumlah skor
total 4% 2254 | 32 | 1754 11 605 16 892 5505
relatif skor
total 55 548 55 5575 55.05

Sumber ; data primer

Pada tabel 4.4 dapat diketahut bahwa karakteristik jenis pekerjaan secara

keseluruhan dapat diyjelaskan bahwa motivasi utama konsumen adalah atribut B

yaitu perawatan yang sehat dan aman tanpa efek sampingyang dicunjukkan nilai
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relatif skor secara keseluruhan sebesar (7.61). Motivasi kedua adalah atibul E
vaitu produk perawatan vang terbuat dar bahan-bahan alami / back to nature
concept yang ditunjukkan nilai relatif skor secara keselurulian sebesar (7.56).
Motivast ketiga adalah atribut A yaitu biava yang terjangkau yang ditunjukkan
nilai relatif skor secara keseluruhan sebesar (6.97). Motuvasi keempat adalah
atribut G yaitu memecahkan masalah konsumen dan minat mncarikan solusi yang
terbatk pada berbagai keluhan yang ditumjukkan nilai relanf skor secara
keseluruban sebesar (6,15). Motivasi kelima adalah atribut H yaitu keefektifan
perawatan dan produk perawatan yang ditunjukka nilai relatif skor secara
keseluruhan sebesar (5.43). Motivasi keenam adalah amibut D vairu peralatan /
perlengkapan modem yang ditunjukkan nilai relatif skor secara keseluruhan
sebesar (5.42). Motivasi ketujuh adalah atribut F vaitu sikap ramaly tamah atau
membantu yang ditunjukkan nilai relatif skor secara keseluruhan sebesar (5.07).
Motivasi kedelapan adalah atribut ! vaitu kenvamanan vang ditunjukkan nilai
relatif skor secara keseluruhan sebesar (4.61). Motivasi kesembilan adalah atribut
C vaitu penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang yang dirunjukka nilai
relatif skor secara keseluruhan sebesar (4,32) dan motivasi terakhir adalah atribut
J yaitu ketersediaan tempat parkir dan tempat winum yang ditunjukkan nilai relatif
skor secara keseluruhan sebesar (1.91).

Berdasarkan karakteristik pekerjaan pelajar / mahasiswa yang berjumlah
41 orang, dapat dikctahui bahwa atribut yang paling memotivasi adalah atribut B
vaitu perawatan yang sehat dan aman tanpa efek samping dengan relatif skor
{(7.68). Atnibut kedua adalah E yaitu produk perawatan yang terbuat dari bahan-

bahan alami / back to nature concept dengan relatif skor (7.61). Atribut ketiga
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adalah A yaitu biaya yang terjangkau dengan relatif skor (6,98). Atribut keempat
adalah D yaitu peralatan / perlengkapan modemn dan G yaitu memecahkan
masalah konsumen dan minat mencarikan solusi yang terbaik pada berbagai
keluhan dengan relatif skor (5.95). Atribut kelima adalah H vyaitu keefektifan
perawatan dan produk perawatan dengan relatif skor (5.51) Atribut keenam
adalah F yaitu produk perawatan yang terbuat dan bahan-bahan alami / back to
nature concept dengan relatif skor (7.61). Atnbut ketujuh adalah C yaitu
penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang dengan relatif skor (4,44).
Atribut kedelapan adalah I yaitu kenyamanan dengan relatif skor (4.22). Atribut
vang terakhir adalah J yaitu ketersediaan tempat parkir dan tempat umum dengan
relatif skor (1.61).

Berdasarkan karakterisnk pekerjaan pegawai negen / swasta yang
beryimlah 32 orang, diketahui bahwa yang paling memotivast adalah atribut B
yaitu perawatan yang sehat dan aman tanpa efek samping dan E yaitu produk
perawatan yang terbuat dari bahan-bahan alami / back to nature concept dengan
relatif skor (7.13). Atribut kedua adalsh A vaitu biaya yang terjangkau dengan
relatif skor (7.09). atribut ketiga adalah G yaitu memecahkan masalah konsumen
dan nminat mencarikan solusi yang terbaik pada berbagai keluhan dengan relatif
skor (6.75). Atribut keempat adalah H yaitu keefektifan perawaran dan produk
perawatan dengan relatif skor (5.94). Atribut kelima adalah F yaitu sikap ramah
tamah atau membantu dengan relatif skor (5,31). Atribut keenam adalah D yaitu
peralatn / perlengkapan modern dengan relatif skor (4,78). Atribut ketujuh adatah
I yaitu kenvamanan dengan relatif skor (4,75). Atribut kedelapan adalah C yaitu

penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang dengan relatif skor (3.88).
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Atribut terakhir adalah J yaitu ketersediaan tempat parkir dan tempat umum
dengan relatif skor (2.,06).

Berdasarkan karaktenstik pekerjaan wiraswasta dengan jumlah 11 orang
dapat diketahui bahwa yang paling memotivasi adalah atribut E vaitu produk
perawatan yang terbuat dari bahan-bahan alami / back to nature concept dengan
relatif skor (8.91). Atribut kedua adalah B yaitu perawatan yang sehat dan aman
tanpa efek samping dengan relatif skor (8,09). Atribut ketiga adalah A yaitw biava
yang terjangkaun dengan relanf skor (6.64). atribut keempat adalah G yaitu
memecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solusi vang terbaik pada
berbagai keluhan dengan relatif skor (5.64). atribut kelima adalah D vaitu
peralatan / perlengkapan modern dan [ yaitu kenyamanan dengan relatif skor
{5,45). Atribut keenam adalah F yaity sikap ramah tamah atau membantu dengan
relatit skor (4.91). Atribut ketujuh adalah H yaitu keefektifan perawatan dan
produk perawatan dengan relatif skor (4.27). Awribut ke delapan adalah C vaitu
penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang dengan relatif skor (4.09).
Atribut yang terakhir yaitu } yaitu ketersediaan tempat parkir dan tempat imom
dengan relatif skor (1,55).

Berdasarkan karakteristik pckerjaan ibu rumah tangga dengan jumlah 16
orang dapat diketahui bahwa yang paling memotivasi adalah atribur B yaitu
perawatan vang schat dan aman tanpa efek samping dengan relatif skor (8,06),
Atnibut kedua adalah E yaitu produk perawatan vang terbuat dart bahan-bahan
alamt / back to nature concept dengan relatif skor (7,38). Atribut ketiga adalah A
yaitu biaya yang terjangkau dengan relatif skor (6,94). Atribut keempat adalah G

yaitu memecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solust yang terbaik
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pada berbagai keluhan dengan relatif skor (5,91). Atribut kelima adalah D vaitu
peralatan / perlengkapan modern dengan relatif skor (531). Atribut keenam
adalah C yaitu penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang dengan relatif
skor (5,06). Atribut ketujuh adalah H yaitu keefektifan perawatan dan produk
perawatan dengan relatif skor (5). Atribut kedelapan adalah F yaitu sikap ramah
tamah atau membantu dengan relatif skor (4.81). Atribut kesembilan adalah |
vaitu kenyamanan dengan relatif skor (4,75). Atribut terakhir adalah J vaitu
ketersediaan tempat parkir dan tempat umum dengan relatif skor (2,63).
4.2.2 Analisis Motivasi Konsumen Menurut Usia

pada bagian ini akan dibahas tentang atribut yang memotivasi konsumen
berdasarkan usia yang dibagi menjadi kelompok usia 16-25 tabun, 26-35 tahun,
36-45 tahun dan > 45 tahun. Jawaban responden dengan kategori usia seperti
vang terlihat pada tabel 4.5 berikut:

Tabel 4.5

Analisis motuvasi konsumen menurut usia

Atribut Skor usia
16-25 26-35 36-45 >46 Total
Frek Skor Frek Skor Frek Skor |Frek Skor skor
A 10| 18 | 180 5 50 3 30 1 10 270 |
Biayayang | 9 9 81 4 36 2 18 1 9 144
terjangkau @ 8 4 32 2 16 0 0 1 8 56
7 1 7 4 28 4 28 ¢ 0 63
6 6 36 7 42 0] 8 1 6 84
5 4 20 4 20 0 0 0 0 40
4 1 4 2 g | 1 4 0 0 16
3] o 0 1 3 0 0 EE 6
2| 3 6 2 4 0 0 0 © 0 10
1 5 5 2 2 0 0 1 1 8
Jumlah skor 51 371 33 209 10 80 6 37 697
Relatif skor 7.27 6.33 8 6.17 6.97
B 10] 10 | 100 7 170 4 40 2 20 | 230 |
Perawatan | 9 10 90 7 | &3 2 18 1 9 180
yang sehat | 8 9 72 6 | 48 1 B8 3 24 152




danaman | 7 3 21 4 28 1 7 0 0 56
tanpa efek | 6 11 686 1 5] 1 6 0 0 78
isamping 5| 3 15 5 25 1 5 0 0 a5
4 1 1 4 1 4 0 0 0 0 8 |
3 1 3 1 3 0 0 0 Q0 6
2 1 2 0 0 0 0] 0 0 2
1 2 2 1 1 0 0 0 0 3
Jumlah skor 51 375 33 248 10 84 6 53 760
Relatif skor 7.35 7.52 8.4 8.83 76
C 14 4 40 1 10 0 0 0 0 50
Penampilan; 9 0 o 2 18 0 0 o 0 18
fisik 8 5 40 5] 48 2 1 18 1 B 112
bangunan 7 4 28 4 28 0O 0 0 ¢ 56
fasilitas dan| 6 4 24 2 12 0 0 1 6 42
tataruang | S 2 10 2 10 1 5 Q 0 25
4 3 12 1 4 0 , 0 1 4 20
3 3 9 6 18 1 ] 3 1 3 a3
2 19 38 8 16 5§ | 10 2 4 68
1 7 7 1 1 1 1 0 0 9
Jumlah skor 51 208 33 165 10 35 6 25 433
Relatif skor 4.08 5 35 417 433
D 10 2 20 0 0 0 0 0 ¢ 20
Peralatan/ | 9 ] 54 2 18 1 9 0 0 81
Perlengkpn | 8 3 24 1 8 2 16 0 o 48
7 11 77 B 42 0 ¢ 2 14 135
8 3 18 3 18 0 0 2 12 43
5 13 65 3 15 2 10 0 0 90
4 3 12 o 36 1 4 0 0 52
3 9 27 3 9 4 12 0 o 48
2 1 2 &) 12 C 0 2 4 18
1 0 0 0 o 0 0 0 0 0
Jumlah skor 51 299 33 158 10 5 5] 39 538
Relatif skor 586 4.79 51 5 5.38
E 10| 10 100 12 120 2 20 2 20 260
Prod prwtan| 9 12 108 8 54 2 18 2 18 198
yg terbuat 8 7 56 4 32 1 8 G 0 96
daribahan-| 7 ' 6 42 3 21 1 7 1 7 77
bahan alami| 6 | 3 18 1 6 2 12 1 6 42
/ back to 5 4 20 2 10 a 0 0 0 30
nature 4 4 16 3 12 1 4 0 0 32
concept 3 3 9 1 3 0 0 0 0 12
. 2 1 2 0 0 1 2 0 0 4
P 1 1 1 1 0 0 0 0 2
Jumlah skor 51 372 CxC) 259 10 71 8 51 753
Relatif skor 7.29 7.85 7.1 85 7.53
F 10| 1 10 1 10 0 0 0 0 20
Sikap I 4 36 2 18 0 0 0 0 54




ramah 8| 4 32 4 32 2 0 0 80
tamahatau | 7 | 4 28 3 21 0 0 0 49
membantu | 6 2 12 4 24 1 0 0 42
5 12 60 5 25 4 1 5 110
; 4 18 72 4 16 2 3 12 108
? 3] 2 6 6 18 0 1 3 27
2 2 4 4 8 1 0 0 14
1 2 2 0 0 0 1 1 3
Jumlah skor 51 262 33 172 10 8 21 507
Relatif skor 514 521 35 507
e 10 3 30 2 20 1 1 10 70 ]
Memecah 9 4 36 5] 54 2 1 9 i 117
kan msih 8 8 64 6 48 Z 1 8 | 136
kons dan 7 10 70 4 28 1] Q 0 - 98
minat 6l 8 48 1 6 1 0 0 60
mencarikan 5 3 15 4 20 0] 1 5 40
solusi yang 4 3 12 3 12 1 1 4 32
terbaik pd < Rk 33 2 8 2 9 0 45
berbagai 2 1 2 4 8 1 0 0 12
keluhan 11 D 0 1 1 0 1 1 2
Jurnlah skor 51 310 33 203 10 6 37 612
Relatif skor 6.08 615 6.17 6.12
H 10 0 0 4 40 0 0 0 40
Keefektifan | 9 4 35 2 18 0 1 9 63
Perawatan ; 8 4 32 0 0 0 0 c 32
danproduk | 7 | 9 63 2 14 3 21 3 21 118
perawatan | © 12 72 7 42 3 18 1 6 138
5 4 20 & 30 1 5 0 0 55
4 8 32 1 4 1 4 0 0 40
3 5 15 8 24 1 3 0 0 42
2 4 8 2 4 0 0 1 2 14
1 1 1 1 1 1 1 0 Q 3
Jumiah skor 51 279 33 177 10 52 6 38 546
Relatif skor 5.47 5.38 5.2 6.33 5.46
] 10 3 30 0 0 0 0 0 0 30
Kenyamnan| 9 1 9 1 9 0 0 0 0 18 |
8 5 40 4 32 0 0 0 o 72
7] 3 21 4 28 1 7 0 0 56
6 2 12 6 36 2 12 0 0 60
5 5 25 | 1 5 o 0 4 20 50
4 7 28 7 28 3 12 0 0 68
a 17 51 4 12 4 12 2 5] 81
2 6 12 B 12 0 0 6 0 24
1 2 2 0 0 0 0 0 0 2
Jumlah skor 51 230 33 162 10 43 & 26 461
Relatif skor 4.51 4.91 43 433 461
J 0 10 0 0 10
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Ketesdiaan | 9 1 9 0 0 | 9 0 0 18
tempat 8| 2 16 0 0O | O 0 0 0 | 16
parkirdan | 7 D 0 1 7 0 0 ¢ 0 L7
tempat 8 0 0 2 12 0 0 0 0 12
umum 5 0 0 0 0 0] 0 0 0 0
4 4 16 0 a o 0 2 8 24
3] 1 3 2 6 . 0 . 0 | © 0 9
2| 13 26 1 2 | 1 2 2 4 34
1 30 30 26 26 8 8 2 2 66
Jumlah skor 51 100 33 63 10 19 6 14 196
Relatif skor 1.96 1.91 19 2.33 1.96
Jumlah skor
total 51 2806 33 1816 10 549 6 332 5503
|Relatif skor
total 55 55 54.9 5533 15503

Sumber : data primer

Pada tabel 4.5 dapat diketahui bahwa karakteristtk menurut usia secara
keseluruhan dapat dijelaskan bahwa motivasi utama konsumen adalah atribut B
vaitu perawatan yang sehat dan aman tanpa efek samping vang ditunjukkan nilai
relatif skor secara keseluruhan sebesar (7.6). Motivasi kedua adalah atribul E
vaitu produk perawatan yang terbuat dari bahan-bahan alami / back to nature
concept yang ditunjukkan nilai relatif skor secara keseluruhan sebesar (7,53).
Motivasi ketiga adalah atribut A yaitu biaya yang terjangkau yang ditunjukkan
relatif skor secara keseluruhan (6,97). Motivasi keempat adalah atribut G yaitu
memecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solusi yang terbaik pada
berbagai keluhan yang ditunjukkan nilai relatif skor secara keseluruhan (6.12).
Motivasi kelima adalah atribut H vaitu keefektifan perawatan dan produk
perawatan yang ditunjukkan nilai relatif skor secara keseluruhan (5.46). Motivasi
keenam adalah atribut D yaitu peralatan / perlengkapan modern yang ditunjukkan
nilai relatif skor secara keseluruhan (5,38). Motivasi ketujuh adalah atribut F yartu
sikap ramah tamah atau membantu yang ditunjukkan nilai relatif skor secara

keseluruhan (5,07). Motivasi kedelapan adalah atribut [ vaitu kenyamanan yang
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ditunjukkan nilai relatif skor secara keselurnhan (4.61) Motivasi kesembilan
adalah atribut C yaitu penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang yang
ditunjukkan nilai relatif skor secara keseluruhan (4,33} dan motivasi terakhir
adalah atribut | vaitu ketersediaan tempat parkir dan tempat umum vyang
ditunjukkan nilai relatif skor secara keseluhan sebesar (1,96).

Sedang jika dilihat berdasarkan perbedaan usia diketahw bahwa responden
dengan tingkat usia 16-25 tahun yang berjumlah 51 orang menunjukkan bahwa
atribut yang paling memeotivasi adalah atribut B yaitu perawatan yang schat dan
aman tanpa efek samping dengan relatif skor (7,53). Atribut kedua adalzah E yaitu
produk perawatan vang terbuat dari bahan-bahan alami atau back to nature
concept dengan relatif skor (7,29). Atribut ketiga adalah A vaitu biaya yang
terjangkau dengan relatif skor (7,27). Atribut keempat adalah G vaitu
memecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solust yang terbaik pada
berbagai keluhan dengan relatif skor (6,08). Atribut kelima adalah D vaitu
peralatan / perlengkapan modemn dengan trelatif skor (5,86). Atribut keenam
adalah H vaitu keefektifan perawatan dan produk perawatan dengan relatif skor
{5.47). Atnbut ketujuh adalah | vaitu kenyamanan dengan relatif skor (4,51).
Atribut kedelapan adalah F yaitu produk perawatan yang terbuat dari bahan-bahan
alami atau back to nature concept (5,14). Atnibut kesembilan adalah C yaitu
penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata letak dengan relatif skor (4,08).
Atribut terakhir adalah J yaitu ketersediaan tempat parkir dan tampat umum
dengan relatf skor (1,96).

Berdasarkan tingkat usia 26-35 yang berjumlah 33 orang menunjukkan

atribut yang paling memotivasi adalah E yaitu produk perawatan yang terbuat dari
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bahan-bahan alami atau back to nature concept dengan refatif skor (7.85). Atribut
kedua adalah B yaitu perawatan yang sehat dan aman tanpa efek samping dengan
relatif skor (7,52). Atribut ketiga adalah A yaitu biaya yang terjangkau dengan
relatif  skor (6,33). Atribut keempat adalah G yaitu memecahkan masalah
konsumen dan minat mencarikan solusi yang terbaik pada berbagai keluhan
dengan relatif skor (6,15). Atribut kelima adalah H yaitu keefektifan perawatan
dan produk perawatan dengan relatif skor (5,36). Atribut keenam adalah F yaitu
sikap ramah tamah atau membantu dengan relatif skor (5,21). Atribut ketujuh
adalah C yaitu penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang dengan relatif
skor (5). Atribut kedelapan adalah 1 yaitu kenyamanan dengan relatif skor (4,91},
Atribut kesembilan adalah D yaitu peralatan / perlengkapan modern dengan relatif
skor {4,79). Atribut terakhir adalah J yaitu ketersediaan tempat parkir dan tempat
umum dengan relatif skor (1,91).

Berdasarkan tingkat usia 36-45 tahun vang berjumlah 10 orang
menunjukkan atribut yang paling memotivasi adalah atribut B yaitu perawatan
yang schat dan aman tanpa efek samping dengan relatif skor (8,4). Atribut kedua
adalah A yaitu biaya yang terjangkau dengan relatif skor (8). Atribut ketiga adalah
E vaitu produk perawatan vang terbuat dari bahan-bahan alami atau back to nature
concept dengan relatif skor (7,1). Atribut keempat adalah G yaitu memecahkan
masalah konsumen dan minat mencarikan solusi vang terbaik pada berbagai
keluhan dengan relatif skor (6.,2). Atribut kelima adalah F yaitu sikap ramah
tamah atau membantu dan H yaitu kenyamanan dengan relatif skor (5,2). Atribut
keenam adalah D yaitu peralatan / perlengkapan modern dengan relatif skor (5.1).

Atribut ketujuh adalah [ yaitu kenyamanan dengan relatif skor (4,3). Atribut
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kedelapan adalah C yaitu penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang
dengan relatif skor (3.5). Atribut terakhir adalah J yaitu ketersediaan tempat parkir
dan tempat umum dengan relatif skor (1,9).

Berdasarkan tingkat usia diatas 46 tahun yang berjumlah 6 orang
menunjukkan atribut yang paling memotivasi adalzh atribut E yaitu produk
perawatan yang terbuat dar bahan-bahan alami atau back to nature concept
dengan relatif skor (8,5). Atribut kedua adalah B vyaitu biaya yang terjangkau
dengan relatif skor (8,33). Atribut ketiga adalah H yaitu keefektifan perawatan
dan produk perawatan dengan relatif skor (6,33). Atribut keempat adalah A vaitu
biaya yang terjangkau dan G yaitu memecahkan masalah konsumen dan minat
mencarikan solust yang terbaik pada berbagai keluhan dengan relatif skor (6,17).
Atribut kelima adalah D yaitu peralatan / perlengkapan modem dengan relatif
skor (5). Atribut keenam adalah 1 vaitu kenyamanan dengan relatif skor (4,33).
Atribut ketujuh adalah C yaitu penampilan fisik bangunan, fasilitas dn tata ruang
dengan relatif skor (4,17). Atribut kedelapan adalah F yaitu sikap ramah tamah
atau membantu dengan relatif' skor (3.5). Atribut terakhir adalah J yaitu
ketersediaan tempat parkir dan tempat uumu dengan relatif skor (2.33).

4.2.3 Analisis Motivasi Konsumen Menurut Pengeluaran

Pada bagtan ini akan dibahas tentang atribut vang memotivasi konsumen
berdasarkan pengeluaran yang terbagi menjadi < Rp 250,000, Rp 250.000-
650.000, Rp 650.000-Rp 1050.000 dan > Rp 1050.000. jawaban responden

dengan kategori penghasilan seperti yang terlihat pada tabel 4.6 berikut -




Tabel 4.6
Analisis motivasi konsumen menurut pengcluaran
Atribul Skor pengeluaran
<250 000 |250.000-650.000{650.000-1050.000) >1050.000 | Total
Frek Skor Frek Skor Frek Skor |Frek Skor skor
A 1] 9 90 12 | 120 2 | 20 . 4 4 | 270
Biayayang | © 5 45 6 54 1 9 = 4 36 144
terjangkau | 8 | 1 | 8 2 16 2 | 18 ' 2 16 56
7 1 7 1 7 5 . 3 ''2 ] 14 | 63
6| 4 24 6 36 2 12 2| 12 ] 84
5 3 15 2 10 3 15 0 0 40
| 4 1 4 0 0 2 8 | 1 4 16
? 3 0 0 0 0 2 . 6 1 3 1 9
2 4 8 1 2 0 0 0 0 | 10
1 3 3 2 2 1 1 1 1 17
Jumlah skor 31 204 | 32 | 247 | 20 122 | 17 | 126 | 699
Relatif skor 6.58 7.72 6.1 7.41 | 6.99
B 10| 6 60 7 70 6 60 4 40 | 230
Perawatan | 9 5 45 . 7 . 63 4 % | 5 45 | 189
yangsehat | 8 | 4 2 6 48 2 16 6 | 48 | 144
dan aman 7 2 14 3 21 2 14 1 7 56
tanpa efek | © 8 48 3 18 2 112 0 o 78
samping 5 3 15 ! 2 10 3 15 1 5 45
4 1. . 4 0 0 1 4 0 0 8
3 1 3 1 3 0 0 0 0 &
21 0 0 2 4 0 0 0 0 4
R 1 1 0 0 0 0 2
Jumnlah skor 31 222 | 32 [ 238 | 20 157 | 17 | 145 | 782
Retatif skor 718 7.44 7.85 853 | 7.62
C 101 3 30 . 1 10 10 10 0 0 50
Penampilan| 9 3 27 i 0 0 0 0 0 i) 27
fisik 8 5 40 | 3 24 | 2 16 4 32 | 112
bangunan | 7 | 2 14 | 4 28 | 1 7 1.1 7 56
fasiitasdan{ 6 | 3 | 18 | 2 12 | 1 6 1.1 6 | 42
hataruang | 5 | 1 5 | 2 10 1 5 1 5 1 25
4 2 g8 ' 1 4 0 0 1 4 16
: 3| 2 6 2 6 4 | 12 [ 4] 12 | %
| 2| 7 | 14 7 14 | 28 9 | 18 3 | 6 [ 66
1] 3 13 7 3 3 1 1 2 | 2 9
Jumiah skor 31 165 | 32 | 125 | 20 75 17 | 74 | 439
Relatif skor | 532 | 3.91 375 435 | 439
D 0] 1 | 10 i 1 10 0 0 0 0 20
Peralatan/ | 9 4 . 3% | 4 36 1 9 0 0 81
perlengken | 8 | 1 | 8 ' 2 " 16 | 3 | 24 | 0 [ 0 | 48
modern 7 9 | 83 ! 5 35 3 21 2 14 | 133
6 2 112 2 12 1 6 3 18 48
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; 5 6 25, 9 | 45 4.4..20 1 2 | 10 | 100
: 4 B 24 | 3 12 2 8 2 8 52
3 3 9 . 6 18 3 9 2 6 42
2 0 0 0 0 3 6 6 12 18
1 0 ¢ 0 ¢ 0 0 0 ) 0 0
Jumiah skor 31 187 32 184 20 103 17 68 542
Relatif skor 6.03 5.75 5.15 4 | 542
E 10 [ 10 100 5 | 80 | 5 50 6 | 80 | 260
‘Prod prwtan| 9 4 36 8 72 8 72 2 18 | 198
'yang terbut | 8 2 16 6 48 1 8 2 16 88
dari bahan-| 7 | 1 7 . 6 | 4 1 7 3 | 21 | 77
bahan 6 2 12 | 2 i 12 1 6 2 12 1 42 |
alami alami | 5 3 15 | 2 | 10 0 0 1 5 30
/ back to 4 6 24 . 1 . 4 1 4 1 4 36
nature 3 2 6 1+ 3 1 3 0 0 12
iconcept 2 0 0 1, 2 1 12 0 0 4
: 1 1 1 0o | 0 1 i1 0 0 2
Jumlah skor 31 217 ¢ 32 | 243 | 20 i 153 | 17 | 136 | 749
Relatif skor 7 : 7.59 | 765 8 7.49
F 0] 1 10 1 . 10 c ! 0 0 0 20
\Sikap 3| 3 27 | 2 18 1 9 0 0 54
lramah 8| 3 24 4 32 2 16 1 8 80
tamahatau{ 7 | 1 71 7 2 14 3 21 49
membanty | 6 2 12 3 18 1 6 1 6 42
5 g 45 4 20 3 15 6 30 | 110
4 7 2 .11 | 44 6 24 3 12 | 108
3 0 0 4 12 3 9 2 & 27
2 3 6 2 4 2 4 0 0 14
1 2 2 0 0 0 0 1 1 3
Jumlah skor 31 161 | 32 | 165 | 20 97 17 | 84 | s07
Relatif skor 519 516 485 4.94 | 507
G 10 ] 1 10 2 20 2 20 2 20 70
Memecah 9 3 27 3 27 4 36 3 27 117
lkan maslah | 8 6 48 5 40 5 40 1 8 136
konsumen | 7 | 5 35 8 56 1 7 0 0 98
idan minat 5 8 36 2 12 1 6 1 8 60
'mencarikan| 5 2 10 3 15 3 15 1 5 45 |
'solusi yang | 4 1 4 2 8 2 8 3 12 32
‘terbaikpd | 3 5 15 8 18 2 6 2 | 6 45
iberbagai 21 2 4 1 2 0 0 2 4 10
keluhan 1 0 0 0 0 0 0 2 2 2
Jumlah skor 31 189 | 32 | 198 | 20 138 | 17 | 90 | 615
Relatif skor 6.1 6.19 6.9 529 | 6.15
H 0] © 0 o /0 | 3 1 3 | 1, 10 40
Keefektifan | 9 2 18 2 18 0 0 3 27 63
perawatan | 8 2 16 2 16 0 8] D 0 32
dan produk |{ 7 7 49 3 21 3 21 4 28 | 119
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perawatan | 6 3 18 9 54 7 42 3 18 132
5] 3 15 5 25 1 5 2 | 10 | s5
4| 4 16 4 16 2 8 0 0 40
3| 7 [ 21 |2 E 9 2 | 6 | 42
2 2 4 | 4 8 | 0 0 2 4 18
1 1 1 1 1 1 1 0 0 3
Jumtah skor 31 158 | 32 115 | 20 | 116 | 17 | 103 | sa2
Relatif skor 5.1 516 58 6.06 | 542
i 10] 0 0 2 20 1 10 0 0 30
Kenyaman- | 2 2 | 18 0 0 0 | O 0 0 18
an 8| 5 40 1 8 2 0 16 1 8 | 72
7] a4 | 28 1 7 2 | 14 1 7 56
6] 1 6 3 18 3 18 3 | 18 | 80
5 2 10 3 15 2 10 3 | 15 | 50
41 3 |12 | 8 | 32 | 2 8 4 | 16 | es8
3| 10 30 9 27 4 12 4 . 12 | 81
2| 3 6 4 8 4 8 11 2 | 2a
1 1 1 1 1 0 0 0, O 2
Jumlah skor 31 {151 | 32 | 136 | 20 9% |17 | 78 | 481
Relatif skor 4.87 4.25 48 459 | 4.61
J 0] 0 0 1 10 0 0 0 0 10
Ketersdiaan; 9 1 9 0 0 1 9 0 0 i 18 |
tempat 8| 1 K 8 | ¢ 0 0 0 | 16
parkirdan | 7 0 0 0 0 1 7 0 o 7
tempat 6 0 0 0 0 1 6 1 6 12 |
umum 51 0 0o | o | o0 0 0 0 0 0
4 1 4 1 4 1 4 2 8 20
3| 1 3 1 3 0 0 1 3 9
2| 8 16 4 8 1 2 2 | 4 30
1 19 19 | 24 | 24 | 15 15 | 11 | 11 69
Jumlab skor 31 59 32 57 20 43 17 32 191
Relatif skor 1.9 178 2.15 1.88 | 1.91
Jumlah skor
Lotal 31 [1713| 32 (1758 | 20 | 1100 | 17 | 938 | 5507
Reiatif skor 54.9 55 55.06 | 55.07
ltotal 55.3

Sumber : data primer. ..

Pada tabel 4.6 dapat diketahui bahwa karakteristik pengeluaran secara
keseluruhan dapat dijelaskan bahwa motivasi utama konumen adalah atribut B
vaitu perawatan yang sehat dan aman tanpa efek samping yang ditunjukkan nilai
relatif’ skor secara keseluruhan sebesar (7,62). Motivasi kedua adalah atribut E

vaitu produk perawatan vang terbuat dari bahan-bahan alami / back to nature
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concept yang ditunjukkan nilar relatif skor secara keseluruhan (7,49). Motivasi
ketiga adalah atribut A yaitu biaya yang terjangkau vang ditunjukkan nilai relatif
skor sccara kescluruhan (6,99). Motivast keempat adalah atribut G vaitu
memecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solusi terbaik pada
berbagar keluhan yang ditunjukkan nilai relatif skor secara keseluruhan (6,15).
Motivasi kelima adalah atribut I vaitu peratatan / perlengkapan modem dan 11
vaitu keefektifan perawatan dan produk perawatan yang ditunjukkan nilai relatif
skor secara keseluruhan (5.42). Motivasi keenam adalah atribut F vaitu sikap
rmah tamah atau membantu yng ditunjukkan nilai relatif skor secara kescluruhan
(5,07). Motivasi ketujuh adalah atribut 1 yaitu kenyamanan yang ditunjukkan nilai
relatif skor secara keseluruhan (4,61). Motivasi kedelapan adalah atribut C vaitu
penampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang yang ditunjukkan nilai relatif
skor secara keseluruhan (4,39). Motivasi terakhir adalah atribut J vyaitu
ketersediaan tempat parkir dan tempat umum vang ditunjukkan nilai relatif skor
secara keseluruhan sebesar (1,91).

Jika dilihat dari tingkat pengeluaran kurang dani Rp 250.000 yang
berjumlah3! orang diketahw bahwa yang paling memotivasi konsumen adalah
atribut B yaitu perawatan yang sehat dan aman tanpa efek sampingdengan reltif
skor (7.16}). Atribut kedua adalah E yaitu produk perawatn yang terbuat dart
bahan-bahan alami / back to nature concept dengan relatif skor (7). Atribut ketiga
adalah A yaitu biaya vang terjangkau dengan relatif skor (6,58). Atribut keempat
adalah G vaitu memecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solusi
vang terbaik pada berbagai keluhan dengan relatif’ skor {6,1) Atribut kelima

adalah D yaitu peralatan / perlengkapan modern dengan relatif skor (6,03). Atribut
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keenam adalah C yaitu pcnampilan fisik bangunan, fasilitas dan tata ruang dengn
relatif skor (5,32). Atribut ketujuh adalah F yaitu sikap ramah tamah atau
membantu  dengan relatif skor (5,19). Atribut kedelapan adalah H vaitu
keefektifan perawatan dan produk perawatan dengan relatif skor (5,1). Atribut
kesembilan adalah I yaitu kenyamanan dengan relatif skor (4,87). Atribut terakhir
adalab J yaitu ketersediaan tempat parkir dan tempat umum dengan relatif skor
(19).

Berdasarkan tingkat penghasilan antara Rp 230.000-Rp650.000 vang
berjumlah 32 orang menunjukkan bahwa atribut vang paling memotivasi adalah A
yaitu biaya yang terjangkau dengan reiatif skor (7,27). Atribut kedua adalah E
vaitu produk perawatan yang terbuat dari bahan-bahan alami / back to nature
concept dengan relatif skor (7,59). Atnbut ketiga adalah B yaitu perawatan yang
schat dan aman tanpa efek samping dengan relatif skor (7.44). Atribut keempat
adalah G vaitu memecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solusi
terbaik pada berbagar keluhan dengan relatit skor (6,19). Atribut kelima adalah D
vaitu peralatan / perlengkapan modern dengan relatif skor (5,75). Atribut keenam
adalah F yaitu sikap ramah tamah atau mcmbantu dan H vyaitu keefektifan
perawatan dan produk perawatan dengan relatif skor (5,16). Atribut ketujuh
adalah T yaitu kenyamanan dengan relatif skor(4,25). Atribut kedelapan adalah C
yaitu penampilan fisik bangunan,fasilitas dan tata ruang dengan relatif skor (3.91)
dan atribut terakhir adalah J yaitu ketersediaan tempat parkir dan tempat umum
dengan relatif skor (1.78).

Berdasarkan tingkat penghasilan antara Rp 650.000-Rp 1050.000 yang

berjumlah 20 orang menunjukkan hbahwa atribut yang paling memotivasi adalah B
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yaitu perawatan yang schat dan aman tanpa efek samping dengan relatif skor
(7.85). Atribut kedua adalah E yaits produk perawatan yang terbuat dari bahan-
bahan alami / back to nature concept dengan relatif skor (7,65). Atribut ketiga
adalah G yaitu memecahkan masalah konsumen dan minat mencarikan solust
vang terbauk pada berbagai keluhan dengan relatif skor(6.9). Atnibut keempat
adalh A biaya vang terjangkau dengan relatif skor (6,1). Atribut kelima adalah H
vaitu keefektifan perawatan dan produk perawatan dengan relatif skor (5.8).
Atribut keenam adalah D yaitu peralatan / perlengkapan modern dengan relatif
skor (5,15). Atribut ketyjuh adalah F vaitu sikap ramah tamah atau membanty
dengan relanif skor (4,85). Atribut kedelapan adalh [ yaitu kenyamanan dengan
relatif skor (4,8). Atribut kesembilan adalah C vaitu penampilan fisik bangunan,
fasilitas dan tata ruang dengan relatif skor (3,75). Atribut terakhir adalah J yaitu
ketersediaan tempat parkir dan tempat umum dengan relatif skor (2,15).
Berdasarkan tingkat penghasilan diatas Rp 1050000 yang berjumlah 17
orang menunjukkan bahwa atribut yang paling memotivasi konsumen adalah B
vaitu perawatan yang schat dan aman tanpa efek samping dengan relatif skor
(8,53). Atribut kedua adalah E yaitu produk perawatan yang terbuat dan bahan-
bahan alami / back to nature concept dengan relatif skor (8). Atribut ke tiga adalah
A yaitu biaya vang terjangkau dengan relatif skor (7 41). Atribut keempat adalah
H yaitu keefektifan perawatan an produk perawatan dengan relatif skor (6,06).
Atribut kelima adalah G yaitu memecahkan masalah konsumen dan minat
mencarikan solusi yang terbaik pada berbagai keluhan dengan relatif skor (5,29).
Amribut keenam adalah F vaitu sikap ramah tamah atau membantu dengan relatif

skor (4,94). Atribut ketujuh adalah I yaitu kenyamanan dengan relatif skor (4,59).
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Atribut kedelapan adalah C yaitu penempilan fbangunan, fasilitas dan tata ruang
dengan relatif skor (4,35). Atribut ke sembilan adalah D vyaitu peralatan /
perlengkapan modern dengan relatif skor (4). Atnbut terakhir adalah J vaitu
ketersediaan tempat parkir dan tempat umum dengan relatif skor (1,88).
4.3 Analisis Statistik

Analisis statistik vang digunakan adalah kai kuadrat. Analisis ini
digunakan untu menguji ada tidaknya perbedaan pilihan atribut yvang memotivasi
konsmen dalam menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa menurut
karaktenstik mercka.

Langkah-langkah pengujian yang dilakukan adalah:

a. Mencentukan hipotesa operasional

Ho : tidak ada perbedaan pihihan atribut yang memotivasi konsumen dalam
menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa menurut karakteristik
mereka.

Ha : ada perbedaan ptlihan atribut vang memotivasi konsumen dalam
menggunakan jasa klimk kecantikan Larissa menunut karakteristik
mereka,

b. Menentukan taraf signifikansi dan atribut kebebasan

a =5%

dk=(b-1)- (k-1)

dimana :dk : derajat kebebasan

b :jumlah baris

k :jumlah kolom
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c. Menghitung dengan rumus :

! (fo— th)
peg sl

dimana : % = kai kuadrat
Fo = frekuensi hasil penelitian
Fh = frekuensi vang diharapkan

untuk mencari th digunakan rumus:

_(Jml baris) x (Jm! kolom)

Jmlsampel
( Hadi, 2002 : 346 )

fh

4.3.1 Pengujian Hipotesis Tentang Motivasi Konsumen Menurut Jenis
Pekerjaan

Tabel 4,7
Perhitungan kai kuadarat perbedaan pilihan atribut produk
berdasarkan jenis pekerjaan

Atribut Pekerjaan Fo Fh | Fo-Fh [(Fo—Ih* ff‘*;—i
il
A Plir / mhsiswa 286 28638 062 0.380 0.0013
Peg negiswasta | 227 |22208| 492 24.229 0.1091 |
Wiraswasta 73 7660 | -360 12.963 0.1692 !
Iburumahtgga | 111 (11294 | -1.94 3.756 0.0333 |
B Plir / mhsiswa 315 311.59 | 3.4t 11.639 0.0374
Peg neg/swasta | 228 ' 24247 | -14.47 | 209.363 0.8635
Wiraswasta 89 | 8363 | 537 28794 | 03443 :
lburumahtgga | 129 [ 12331 568 | 32396 | 02627 |
C Piir  mhsiswa 182 | 176.88 | 512 26.208 01482 ;
Peg neglewasta | 124 | 13764 | -1364 | 186.148 | 1.3524
Wiraswasta 45 | 4748 | -248 6,135 0.1292 |
lbu rumah fgga 81 | 7000 | 11.00 | 121.024 | 1.7289
D Plir  mhsiswa 244 | 221.92 | 2208 | 487.539 | 2.1969
Peg neg/swasta | 153 | 17269 | -19.69 | 387.764 2.2454
Wiraswasta 60 5457 043 0.188 0.0032
Ibu rumah tgga 85 8782 | -282 7.968 0.0907
E Plir / mhsiswa 312 | 30954 246 6.046 0.0195
Peg negfswasta | 228 | 24088 | 1288 | 165799 0.6883
Wiraswasta 98 83.08 | 1492 222473 26777
lburumahtgga | 118 | 12250 | -450 | 20233 0.1652
F Plr / mhsiswa 206 | 207.59 | -1.59 2.525 0.0122
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Peg negfswasta | 170 | 161.54 | B.46 71.571 ¢.4431
VWiraswasta 54 8572 | 1.72 2.956 0.0531
lbu rumah tgga 77 | 8215 | -515 26.538 0.3230
G Plir { mhsiswa 244 | 251.81 | -7.81 60.985 0.2422
Pagq neglswasta 216 | 19595 | 20.05 401 964 20514
Wiraswasta 62 67.59 | -559 31.232 0.4621
Ibu rumah tgga 93 99.65 | £.65 44,239 0.4439
H Plir / mhsiswa 226 | 22233 | 387 13.475 0.0606
Pegnegfswasta | 190 [ 173.01 | 16.99 | 288648 1.6664
Wiraswasta a7 59.68 | -1268 | 160675 | 26925
Ibu rumah tgga 80 8798 | -7.98 63.756 = 0.7246
[ Plir / mhsiswa 173 | 188.75 | -15.75 | 248207 i 1.3150
Peg negfswasta | 152 | 14688 | 512 26.178 1 0.1782
Wiraswasta 80 5066 | 9.34 B7.162 1.7204
lburumahtgga | 76 | 7470 | 130 1.695 00227
J Flir / mhsiswa 66 7820 | -1220 | 148942 © 1.9045
Pegnegfswasta | 66 | 6086 i 514 26.458 | 04348
Wiraswasta 17 | 2099 | 399 | 15927 | 07588
fbu rumah tgga 42 30.95 ¢ 11.056 | 122134 3.9463
Jumiah | 5508 5505 0.00 | 3806.31| 32.7240

Sumber: tabel 4 4

Dan perhitungan diatas, diketahui bahwa

a. x° hitung = 32,7240

b. nilai kritis x° pada « = 0,05

dk = (4-1)(10-1) = 27

X" tabel = 0,05 (dk=27) = 40,11327

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa x* hitung tabel = (32,7240) <

(40.11327) berarti Ho ditennma artinya tidak ada perbedaan pilihan atribut vang

memotivast konsumen dalam menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa

Yogyakarta menurut karakteristik pekerjaan.
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4.3.2 Pengujian Hipotesis Tentang Motivasi Konsumen Menurut Usia

Tabel 4.8

Perhitungan kai kuadrat perbedaan pilihan atribut produk
Berdasarkan usia

] !

Atribut Usia Fo Fho i Fo-Fh | (to-Fiy , Fe-Fa
| ) ' bl :
|
A 16-25 371 35540 | 15.60 243.27 0.684492 |
P6-35 200 | 230.01 | -21.01 | 441.47332 | $.519355 :
36-45 80 69.54 | 10.46 | 109.50902 | 1574868
>46 37 42,05 | -5.05 | 25507731 | D.606597 |

B 16-25 375 | 387.53 | -12.53 | 156.92081 | 0404929
26-35 248 | 25080 | -2.80 | 7.8477359 | 0.031291

36-45 84 7582 | 818 66.904849 | 0.882412

46 53 4585 | 7.15 51.103142 | 1.114539

c 16-25 208 122079 | -12.79 | 16354055 | 0.740712
26-35 165 14289 2211 | 488.81731 | 3.420915

5645 | 35 | 4320 | 820 | 67202455 | 1555695

46 25 12612 | -1.12 | 1.2615806 | 0.048294

D 16-25 299 27433 | 2467 | 60869847 | 2218870
D6-35 158 177.54 | -19.54 | 381.84981 | 2150770

36-45 51 | 5367 | -267 | 7.1444248 | 0.133110

46 30 3246 | -246 | 50414299 | 0.186131

E 16-25 372 138396 | -11.06 | 14298127 | 0.372388
D6-35 259 | 24849 | 10.51 11043134 | 0.444407

36-45 7117512 | 412 16.091834 | 0.226190

46 51 | 4543 | 557 31.03561 | 0.683167

F 16-25 262 | 258521 348 12102256 | 0.046813
26-35 172 | 16731 | 469 21.987459 | 0.131417

36-45 52 50.58 | 1.42 2.0157498 | 0.039853

P46 21 3059 | 959 | 91823597 | 3.005249

G 16-25 310 (31206 | 206 | 42479585 | 0.013613
26-35 203 20196 | 1.04 1.079288 | 0.005344

36-45 62 : 6108 | 094 0.8922232 | 0.014613

>46 37 3892 | 008 0.0060208 | 0.000163

H 16-25 27¢ | 27841 | 059 0.351158 | 0.001261
26-35 177 118018 | -3.18 | 10.118711 | 0.056159

36-45 52 5447 | -247 | 61059191 | 0.112095

>46 38 32084 | 508 25597752 | 0.777089

I 16-25 230 [ 23507 | -5.07 | 25660308 | 0.103162
D6-35 162 | 15213} 9.87 97.400364 | 0.640241

136-45 43 4599 | -299 | 89466539 | 0.194530

46 26 27.81 | -1.81 32850327 | 0.118114

J 16-25 100 | 9994 | 0.08 0.0034685 | 0.000035
06-35 63 6468 | -1.68 | 2.8235960 | 0.043655

36-45 19 19.55 | -0.85 | 0.3065815 | 0.015679

46 14 11.82 | 2.18 47313957 | 0.400124
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Dumlah | | 5503 | 5503 | 0.00 | 3448.1186 [25.124340]
Sumber : tabel 4.5

Dari perhitungan diatas diketahwi bahwa :
a. x*hitung = 25.1243
b. nilai kritis x° pada o = 0,05
dk = (4-1)(10-1)
X" tabel = 0.05 (dk=27) =40,11327
berdasarkan hasil tersebut diketahui babwa x” hitung tabel = (25,1243} <
(40.11327} berarti Ho diterima artinva tidak ada perbedaan pilihan atribut vang
memaotivast konsumen dalam menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa
Yogyakarta menurut karakteristik usia.
4.3.3 Pengujian Hipotesis Tentang Motivasi Konsumen Menurut
Pengeluaran
Tabel 4.9

Perhitungan kai kuadrat perbedaan pilihan atribut produk
Berdasarkan pengeluaran

Ve 2y

Fh (fio—1hy’ wi

Atribut Pengeluaran | Fo - Fh

A <250.000 204 21743 [-13.43 | 180.3649  0.829531
P50000-650000 | 247 22314 | 23.86 | 569.2128  2.550901
B50000-1050000 | 122 - 13962 |-17.62 | 310.5454 2.224182
> 1050.000 126 11881 | 7.19 | 51.7553  0.435629
B <250.000 222 23703 {-15.03 | 2258015 0.952642
P50000-650000 | 238 24325 | -5.25 | 27.5973  0.113451
B50000-1050000 | 157 15221 479 | 229797  0.150977
> 1050.000 145 12951 | 15.49 | 239.8252 1.851736
C «<250.000 185 13665 | 2845 | 809.1323 5 925333
050000-650000 | 125 © 14014 |-15.14 | 2292802 1636058
B50000-1050000 { 75 87.69 |-1269 | 1609954 1.835904
> 1050.000 74 7481 | -0.81 0.3780 . 0.005067
D <250.000 187 18859 | 18.41 | 3387886 - 2.009496
D50000-650000 | 184  173.02 | 10.98 { 1205012 - 0.696447
550000-1050000 | 103 10826 | -5.26 | 27.6909  0.255776
> 1050.000 68 98212 |-2412 1 5818371 6.315989
E <250.000 217 . 23298 [-1598 | 2554541  1.096450
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250000-650000 | 243 239.1c| 390 | 15184t  0.063504

B50000-1050000 | 153 14961 | 3.39 | 11.494%  0.076833

> 1050.000 136 127.30 | 870 | 756177  0.593002
F <2503.000 161 157.71| 329 | 108456  0.068771
P50000-650000 | 165 16185 3.15 9.8247  0.061321
B50000-1050000 | 97 101.27 | -4.27 | 18.2424  0.180134
> 1060.000 84 8617 | -217 | 47198  0.054771
G <250.000 189 19130 | -230 | 52949  0.027679
D5D000-650000 | 198 19633 | 1.67 2.8006  0.014265
B50000-1050000 | 138 . 12284 | 1518 | 228.7148 ~ 1.869977
> 1050.000 90 10453 |-1453 | 2110855 2019401
H <250.000 158 168.59 |-10.59 | 112.2284 0.665673
050000-850000 | 165 17302 | -8.02 | 64.3637  0.371996
B50000-1050000 | 116 10826 | 7.74 | 53.8734  0.553040
> 1050.000 103 9212 | 1088 | 118.3461  1.284677
I <250.000 151 14340 | 760 | 57.7898  0.403003
250000-650000 | 136 14717 |-11.47 | 1246586 0847067
B50000-1050000 | 96 92.08 | 3.02 | 15.3444  0.166637
> 1050.000 78 0 7835 | -0.35 | 01254  0.001600
J <250.000 59 . 5941 | -0.41 0.1699  0.002860 '
250000-650000 | 57 ~ 60.97 | -3.97 | 157843  0.258874
B50000-1050000 | 43 3815 | 485 | 235085 0.616189
- > 1050.000 32 3246 | -046 | 02147  0.006615 °
Jurnlah 5507 5507 0.00] 5339.4721  30.0945
Sumber : tabel 4.6

Dari perhitungan diatas diketahw bahwa :
a x° hitung adalah = 39.0945
b. mlai kritis x pada o = 0,05
dk ={4-1)(10-1) =27
x* tabel = 0.05 (dk=27) = 40,11327
berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa x* hitung tabel = (39.0945) <
{40,11327) berarti Ho diterima artintya tidak ada perbedaan pilihan atribut yang
memotivast konsumen dalam menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa

Yogvakarta menurut karakteristik pengeluaran.







BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Dari analisis deskripif dan analisis statistik vang telah didakukan maka.

dapat diambi! keimpulan sebagai berikut :

[

Mengenai urutan atribut motivasi konsumen dalam menggunakan jasa
klinik kecantikan Larissa Yogvakarta, maka dapat dinyatakan bahwa
atribut perawatan vang schat dan aman tanpa efek samping mendapat skor
tertingei dari konsumen vang menggunakan jasa kiinik kecantikan Larissa
Youvakarta,
Mengenai analisis motivasi konsumen berdasarkan karakteristik data
responden dapat disimpulkan bahwa wrutan atnibut vang memotivasi
konsumen dalam menggunakan jasa kbinik kecantikan Larissa ternyata :
a. Konsumen dengan karakienstik jenis pekerjaan
. Konsumen dengan karakteristik pekenjaan pelajar / mahasiswa,
pegawal negeri / swsta dan ibu rumah tangga lebih termotivasi
dengan atribut perawatan vang schat dan aman tanpa efek

samping.
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2. Konsumen dengan karakteristik pekerjaan wiraswasia lebih
termotivasi dengan atribut produk perawatan yang terbuat dari
bahan-bahan alami / back to nature concept.

b. Konsumen dengan karakteristik tingkat usia

. Konsumen dengan karakteristik usia 16-25 tahun, 26-35 tahun
dan 36-45 tahun lebth termotivasi dengan atribut perawatan
yang sehat dan aman tanpa efek samping.

2. Konsumen dengan karakteristik usia diatas 46 tahun lebth
termotivasi dengan atribut produk perawatan yang terbual dari
bahan-bahan alami / back to nature concept.

¢. Konsumen dengan karakteristik tingkat pengeluaran

1. Konsumen dengan pengeluaran < Rp 250.000, Rp 650.000-

1050.000 dan diatas Rp 1030.000 lebih termotivasi dengan

atribut perawatan yang sehat dan man tanpa efek samping.

1o

Konsumen dengan pengeluaran anatara Rp 250.000-Rp
650.000 lebth termotivasi dengan atribut biaya yang
terjangkau,

3. Mengenai motivast konsumen dalam menggunakan jasa klinik kecantikan
Larissa Yogyakarta, maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada perbedaan
pilihan atribut yang memotivasi konsumen dalam menggunakan jasa klinik
kecantikan Larissa Yogyakarta menurut karakteristik mereka.

5.2 Saran
Meskipun hasil dan analisis statistik yang telah dilakukan tidak signifikan

dimana tidak ada perbedaan motivasi konsumen dalam menggunakan jasa klinik
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kecantikan Larissa Yogyakarta , tapi perusahaan masih bisa menggunakan hasil
analisis deskriptif yang telah dilakukan untuk meningkatkan kebijakan vang telah
dilakukan.

Dengan mengetahw hasit analisis diatas maka dapat diberikan usulan kepada
klintk kecantikan Larissa Yogyakarta sebagai berikut :

{. Hendaknya kegiatan klinik kecantikan larissa lebih  banyak
mempertahankan kualitas produk yang ditawarkan dan pclayanan kepada
konsumen. Hal ini perlu mendapat perhatian khusus karena sebagian besar
konsumen termotivasi untuk menggunakan jasa klinik kecantikan Larissa
adalah karena perawatan vang sehat dan aman dari produk yang

ditawarkan.

12

Atribut yang dapat diarahkan kepada perbaikan kualitas klinik kecantikan
Larissa misainya ;

a. Perlu diadakan perluasan tempat parkir agar konsumen tidak
merasa kesulitan untuk mendapatkan tempat parkir (terutama
mobil) sehingga konsumen merasa aman dan nyaman,

b. Perlu diadakan perbaikan fisik bangunan, misalnya merenovasi
gedung agar lebth menank, perluasan ruang tunggu schingga
konsumen merasa nyaman dalam menunggu antrian.

¢. Perlu penambahan fasilitas tempat duduk dan fasilitas hiburan agar
konsumen tidak berdesak-desakan dan tidak merasa jenuh diruang

tunggu.




