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ABSTRAK

Saat ini pertumbuhan toko-toko retail di Indonesia sangat pesat dikarenakan
kebutuhan masyarakat akan konsumsi sangat tinggi. Budaya masyarakat yang
cenderung konsumtif mengakibatkan. kesempatan bersaing bagi toko-toko swalayan
untuk merebut hati konsumen. Toko-toko yang dapat mengetahui keinginan
konsumen akan dapat memenangkan kompetisi di duniaretail.

Banyak faktor berpengaruh pada penjualan produk, apabila konsumen tidak
memiliki motivasi untuk membeli produk, maka produk itu tidak akan dibelinya.
Motivasi konsumen harus dapat diketahui para pemilik toko agar dapat meningkatkan
keuntungan usaha dengan cara menarik konsumen yang potensial khususnya di
Yogyakarta. Disamping itu, dengan mengetahui motivasi konsumen membeli produk,
pemilik toko dapat mengetahui kebiasaan konsumen, sehingga pihak toko dapat
memberikan pelayanan sesuai kebutuhan konsumen. Di daerah strategis dan
berdekatan dengan pemukiman penduduk pengusaha harus cermat dalam mengetahui
keinginan konsumen seperti di Markaz Mini Market.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan tersebut dapat dilihat bahwa
motivasi konsumen mempunyai peran yang dominan bagi pemenuhan konsumen akan
suatu produk maupun jasa, sehingga penulis tertarik untuk mengetahui motivasi
konsumen berbelanja di Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta. Selain itu, penulis
ingin memberikan kontribusi yang mungkin dapat membantu Markaz Mini Market
dalam menganalisis motivasi yang mendasari konsumen berbelanja di Markaz Mini
Market, sehingga dapat mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar. Oleh
karena itu, penulis tertarik melakukan penelitian dengan judul Perbedaan Motivasi
KonsumenBerbelanja di MarkazMiniMarket Mlati Yogyakarta.

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode interview (wawancara),
survey dengan menggunakan kuesioner dan observasi dengan mengambil 100
responden. Alat analisis yang digunakan yaitu uji validitas dan reliabilitas serta anova.
Penelitian ini ditinjau dari atribut motivasi konsumen yang terdiri dari produk, harga,
lokasi, pelayanan, fasilitas, kenyamanan dan keamanan, danpenataan barang.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi yang paling tinggi dalam
mempengaruhi konsumen untuk berbelanja di Markaz Mini Market adalah atribut
lokasi yang menempati urutan pertama, secara berturut-turut diikuti atribut harga,
atribut penataan barang, atribut fasilitas, atribut pelayanan, atribut kenyamanan dan
keamanan, dan yang terakhir atribut produk.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar belakang masalah

Saat ini persaingan dalam penjualan produk tidak hanya tergantung dari segi

kemasan, promosi, harga, tetapi juga dari kelebihan toko dalam melakukan

strategi penjualan. Itu semua tidak lepas dari kemampuan toko untuk menarik

konsumen dalam berbelanja, meskipun banyak faktor berpengaruh pada penjualan

suatu produk, motivasi merupakan hal yang sangat penting karena dapat

menentukan produk yang akan dibeli, walaupun produk tersebut sangat bagus

akan tetapi apabila konsumen tidak memiliki motivasi untuk membeli maka

produk itu tidak akan dibeli, seperti menurut Wells dan Prensky (1996), motivasi

sebagai titik awal dari semua perilaku konsumen yang merupakan proses dari

seseorang untuk mewujudkan kebutuhannya serta memulai melakukan kegiatan

untuk memperoleh kepuasan. Pengertian "motivasi merupakan konsep yang kita

gunakan untuk menggambarkan dorongan-dorongan yang timbul pada atau di

dalam seorang individu yang menggerakkan dan mengarahkan perilaku."

konsumen dalam membeli barang dipengaruhi motivasi untuk mencapai

kepuasan. Terdapat berbagai macam faktor mengapa konsumen membeli barang

di suatu toko, faktor-faktor tersebut dapat disebabkan oleh pengaruh dari luar

individu seperti promosi yang menarik, produk yang bagus, dan sebagainya tetapi

juga terdapat pengaruh yang berasal dari kesadaran individu tersebut seperti

Gibson Ivancevich Donnelly, Organisasi, Edisi Kedelapan. Jilid 1, Jakarta, 1994, hal 185



kebutuhan yang mendesak, meningkatnya image pemakai apabila menggunakan

produk tersebut, keinginan untuk mencoba suatu produk, kebutuhan sosial

kemanusiaan, dan Iain-lain.

Pengetahuan mengenai cara mengetahui motivasi konsumen membeli barang

sangat diperlukan bagi pemilik toko agar dapat meningkatkan penjualan produk

yang dijual. Disamping itu, dengan mengetahui motivasi konsumen membeli

produk, pemilik toko dapat mengetahui kebiasaan pelanggan, sehingga para

konsumen yang datang untuk membeli barang-barang dapat dilayani dengan baik.

Kelangsungan hidup dari sebuah toko sangat dipengaruhi oleh konsumen yang

berbelanja itu sendiri, selain itu persaingan antar pertokoan yang semakin

meningkat mengakibatkan kebijakan-kebijakan toko lebih ketat agar

meningkatkan kemampuan penjualan, maka motivasi sebagai hal yang mendasar

bagi konsumen sangat menarik untuk diteliti. Disamping itu semua terdapat gejala

yang menarik di toko Markaz, antara lain: konsumen yang berbelanja banyak, jam

buka panjang, harga yang kompetitif, kebersihan dan kenyamanan terjamin, dan

lokasi yang strategis dekat dengan rumah penduduk dan kampus.

Dengan latar belakang tersebut penulis tertarik untuk meneliti tentang

"Perbedaan Motivasi Konsumen Berbelanja di Markaz Mini Market Mlati

Yogyakarta".



1.2 Rumusan masalah

Melihat hal-hal diatas penulis ingin mengetahui motivasi konsumen berbelanja

di toko Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta, sehingga rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah:

1. Apakah terdapat perbedaan motivasi konsumen dalam berbelanja di Markaz

Mini Market Mlati Yogyakarta?

2. Motivasi paling dominan yang mendorong konsumen dalam berbelanja di

Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta?

1.3 Batasan masalah

Tujuan dari membuat batasan masalah adalah agar penelitian dapat terpusat

dan tidak meluas, batasan permasalahan tersebut terdiri dari:

1. Peneliti mengkhususkan pada konsumen aktual yang sedang berbelanja di

Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta.

2. Motivasi dalam penelitian ini diartikan sebagai dorongan yang ada dalam diri

seorang konsumen dalam melakukan pembelian di Markaz Mini Market

melalui variabel-variabel yang telah ditentukan.

3. Motivasi konsumen yang ada di Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta akan

dianalisis berdasarkan motif emosional dan motif rasional, motif emosional

merupakan motif yang mendorong keputusan emosional entah disadari atau

tidak, sedangkan motif rasional merupakan motif pembelian berdasarkan

berbagai pertimbangan ekonomis.



4. Swalayan Markaz memiliki lebih dari 5000 item dan barang-barang yang akan

diteliti terdiri dari barang konsumsi yang dibagi menjadi dua, yaitu: barang

konvenien merupakan barang yang mudah untuk didapatkan atau merupakan

barang kebutuhan sehari-hari, contohnya adalah sabun mandi, pensil, buku

tulis, pasta gigi, shampo, penghapus, kertas binder, pembalut wanita,

makanan, dan minuman. Sedangkan barang shopping merupakan barang

konsumsi yang harus dipilih dengan harga yang relative mahal, contohnya

adalah: perlengkapan pakaian bayi, kosmetika, peralatan makan, peralatan

dapur.

5. Peneliti juga akan melihat konsumen menurut perbedaan penghasilan .

6. Waktu penelitian dilakukan sepuluh hari.

1.4 Tujuan penelitian

Tujuan yang terdapat di dalam penelitian ini adalah:

1. Untuk lebih mengetahui perbedaan motivasi berbelanja di Markaz Mini

Market Mlati Yogyakarta berdasarkan penghasilan konsumen atas dasar motif

rasional dan motif emosional.

2. Untuk mengetahui motivasi yang paling dominan.

1.5 Manfaat penelitian

a. Bagi Penulis

Sebagai sarana untuk mempelajari kenyataan yang ada di lapangan.

b. Bagi Perusahaan



Penelitian ini dapat dipergunakan bagi perusahaan sebagai data dalam

mengambil keputusan..

c. Bagi Pihak Lain

Dapat dijadikan sumber informasi dan bahan masukan bagi pihak yang

berkepentingan terhadap bidang dan ruang lingkup yang memiliki persamaan.



BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian terdahulu

a) Arief Dermawan (2002)

Arief Dermawan meneliti tentang Motivasi Konsumen Dalam Berbelanja di

Prima Jaya Swalayan Yogyakarta pada tahun 2002, latar belakang penelitian ini

adalah adanya berbagai macam faktor yang mempengaruhi konsumen dalam

membeli produk atau barang tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan dan

keinginannya.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui motivasi konsumen dan untuk

mengetahui apakah terdapat perbedaan motivasi berdasarkan penghasilan

konsumen atas dasar motif rasional dan motif emosional.

Hasil dari penelitian ini adalah:

1. Motivasi konsumen dalam berbelanja di Prima Jaya Swalayan Yogyakarta

meliputi harga, letak atau lokasi, pelayanan, kualitas, kelengkapan barang

dagangan, penghematan waktu berbelanja, penataan barang dagangan, jumlah

dan macam-macam barang dagangan.

2. Ada perbedaan motivasi konsumen dalam berbelanja di Prima Jaya

Swalayan Yogyakarta berdasarkan perbedaan penghasilan konsumen.



b) Aprilia Wahyuningtyas (2001)

Aprilia Wahyuningtyas pada tahun 2001 dengan judul penelitian " Motivasi

Mahasiswa dalam Pembelian Telepon Seluler di Yogyakarta ". Penelitian ini

bertujuan untuk mengetahui apakah trend, gengsi, kemudahan komunikasi,

fasilitas,dan gaya hidup sebagai variabel bebas (X) mempengaruhi keputusan

pembelian telepon seluler di Yogyakarta sebagai variabel tidak bebas (Y).

Hasil dari penelitian tersebut adalah :

1. Trend, gengsi, kemudahan komunikasi, fasilitas dan gaya hidup

merupakan variabel motivasi bagi konsumen dalam pembelian telepon

seluler di Yogyakarta.

2. Variabel motivasi tersebut mempunyai hubungan yang signifikan

terhadap pengambilan keputusan konsumen dalam pembelian telepon

seluler di Yogyakarta.

3. Variabel metode kemudahan komunikasi merupakan variabel yang

paling dominan dalam pengambilan keputusan konsumen dalam

pembelian telepon seluler di Yogyakarta.

2.2 Landasan teori

2.2.1 Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan

oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidup, untuk berkembang

dan untuk mendapatkan laba.



Proses pemasaran itu dimulai jauh sejak sebelum barang-barang diproduksi,

dan tidak berakhir dengan penjualan. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan

bisnis tergantung keahlian mereka di bidang pemasaran, produksi, keuangan

maupun bidang lain. Selain itu juga tergantung pada kemampuan mereka untuk

mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar organisasi dapat berjalan lancar.

Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat memberikan kepuasan kepada

konsumen, jika menginginkan usahanya berjalan terus atau konsumen mempunyai

pandangan yang baik terhadap perusahaan. Sehingga sejak orang mengenal

kegiatan pemasaran, telah banyak definisi-definisi yang dikemukakan. Definisi-

definisi pemasaran mula-mula menitik beratkan pada barang, kemudian pada

lembaga-lembaga yang diperlukan untuk melaksanakan proses pemasaran dan

kemudian pada fungsi-fungsi yang dijalankan untuk memungkinkan dilakukan

transaksi-transaksi pemasaran.

Definisi pemasaran menurut Peter Drucker yang dikutip oleh Philip Kotler

dinyatakan bahwa:

Pemasaran adalah hal yang amat mendasar, sehingga tidak dapat dianggap
sebagai fungsi tersendiri. Pemasaran adalah cara memandang seluruh
perusahaan dari hasil akhimya, yaitu dari pandangan pelanggannya. Dengan
demikian keberhasilan suatu sistim bukan ditentukan produsennya melainkan
pelanggannya.'

Definisi pemasaran menurut Philip Kotler:

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya
individu dan kelompok mendapatkan apayangmereka butuhkan dan inginkan

Kotler, p 1994, Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian,
terj. Hermawan, Ancella Anitawati, Salemba Empat, hal. 176



dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain.2

Pemasaran sebagai suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling

berhubungan, ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa kepada kelompok pembeli.

Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi didalam suatu lingkungan yang dibatasi

oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri, peraturan-peraturan, maupun

konsekuensi sosial dari perusahaan. Pada umumnya dalam pemasaran perusahaan

berusaha menghasilkan laba dari penjualan barang dan jasayang diciptakan untuk

memenuhi kebutuhan pembeli. Namun demikian, pemasaran juga dilakukan untuk

mengembangkan, mempromosikan, dan mendistribusikan program-program dan

jasa yang disponsori oleh organisasi non-laba.

2.2.2 Manajemen pemasaran

Pada pokoknya manajemen itu terdiri atas perencanaan dan pelaksanaan

rencana-rencana. Secara umum manajemen mempunyai tigatugas pokok, yaitu:

1. Mempersiapkan rencana atau strategi umum bagi perusahaan.

2. Melaksanakan rencana tersebut.

3. Mengadakan evaluasi, menganalisa dan mengawasi rencana tersebut

dalam operasinya.

2 Kotler, p 1997, Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, Implementasi aan Kontrol, PT
Prenhellindo, Jakarta, hal. 8



Definisi manajemen pemasaran menurut Philip Kotler:

Proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi,
serta penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang
memuaskan tujuan-tujuan individu dan organisasi.3

Manajemen pemasaran berlangsung bila sekurang-kurangnya satu pihak

mempertimbangkan sasaran dan sarana untuk memperoleh tanggapan yang

diharapkan dari pihak lain pada suatu pertukaran yang potensial.

Tugas manajemen pemasaran tidak hanya menawarkan barang yang sesuai

dengan keinginan dan kebutuhan pasamya, menggunakan penetapan harga yang

efektif, komunikasi dan distribusi untuk memberi informasi, mempengaruhi dan

melayani pasamya, tetapi lebih luas lagi yaitu mengatur tingkat, jangkauanwaktu,

dan komposisi permintaan dengan cara dapat membantu organisasi dalam

mencapai tujuannya.

2.2.3 Konsep pemasaran

Falsafah konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap

keinginan dan kebutuhan pembeli atau konsumen. Penggunaan konsep pemasaran

bagi sebuah perusahaan dapat menunjang berhasilnya bisnis yang dilakukan.

Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran tersebut disusun dengan memasukkan

tiga halaman pokok, yakni:

• Orientasi konsumen atau pasar atau pembeli.

• Volume penjualan yang menguntungkan.

Kotler, p 1997, Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Kontrol, PT
Prenhellindo, Jakarta, hal. 13
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• Koordinasi dan integrasi selunih kegiatan pemasaran dalam perusahaan

Dalam konsep pemasaran, sebenarnya terdapat juga penyesuaian dan

koordinasi antara produk, harga, saluran distribusi dan promosi untuk

menciptakan hubungan pertukaran yang kuat dengan langganan, jadi harga harus

sesuai dengan kuantitas dan kualitas produk, promosi harus sesuai dengan saluran

distribusi, harga dan kualitas produk.

2.2.4 Perilaku konsumen

Pengertian perilaku konsumen menurut The American marketing Association

adalah perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi,

perilaku dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran

dalam hidup mereka.

Perilaku konsumen adalah dinamis, itu berarti bahwa perilaku seorang

konsumen, group konsumen ataupun masyarakat luas selalu berubah dan bergerak

sepanjang waktu. Hal ini memiliki implikasi terhadap studi perilaku konsumen,

demikian pula pada pengembangan strategi pemasaran. Dalam hal studi perilaku

konsumen, salah satu implikasinya adalah bahwa bahwa generalisasi perilaku

konsumen biasanya terbatas untuk jangka waktu tertentu, produk, dan individu

atau group tertentu.

Dalam hal pengembangan strategi pemasaran, sifat dinamis perilakui

konsumen menyiratkan bahwa seseorang tidak boleh berharap bahwa suatu

strategi pemasaran yang sama dapat memberikan hasil yang sama disepanjang

waktu, pasar, dan industri.
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Studi tentang perilaku konsumen akan menjadi dasar yang amat penting dalam

manajemen pemasaran. Hasil dari kajianannya akan membantu para pemasar

untuk:

• merancang bauran pemasaran.

• Menetapkan segmentasi

• Merumuskan positioning danpembedaan produk.

• Memformulasikan analisis lingkungan bisnis.

• Mengembangkan risetpemasarannya

Studi tentang perilaku konsumen ini akan menghasilkan 3 (tiga) informasi

penting, yaitu:

1. orientasi/arah/cara pandang konsumen (A consumer orientation).

2. Berbagai fakta tentang perilaku berbelanja (Fact about buying behaviour).

3. konsep/teori yang memberi acuan pada proses berpikirnya manusia dalam

berkeputusan (Theories to guide the thinking process).

2.2.5 Teori Motivasi

2.2.5.1 Teori motivasi Maslow :

Model hierarki kebutuhan dari Maslow sangat bermanfaat untuk memenuhi

kebutuhan-kebutuhan yang akan dipenuhi perusahaan dan dapat memperkirakan

perilaku konsumennya atas dasar tingkat kebutuhannya.

Motifmanusia dalam melakukan pembelian untuk memuaskan kebutuhan dan

keinginan dapatdibedakan sebagai berikut:

a. Motif pembelian primer dan selektif
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- Motif pembelian primer adalah motif yang menimbulkan perilaku

pembelian terhadap kategori-kategori umum pada suatu produk, seperti

membeli televisi dan pakaian.

- Motif pembelian selektif adalah motif yang mempengaruhi keputusan

tentang model dan merk dari kelas-kelas produk atau macam penjual yang

dipilih untuk suatu pembelian.

b. Motif rasional dan emosional

- Motif rasional adalah motif yang didasarkan pada kegiatan-kegiatan

seperti yang ditujukan oleh suatu produk kepada konsumen.

Faktor-faktor yang dipertimbangkan dapat berupa faktor-faktor:

Penawaran permintaan, harga, kualitas, pelayanan, ketersediaan barang,

ukuran, kebersihan, efisien dalam penggunaan, keawetan, dapat dipercaya,

dan keterbatasan waktu yang ada pada konsumen.

Motif emosional adalah motif pembelian yang berkaitan dengan

pemasaran atau emosi individu, seperti pengungkapan rasa cinta,

kebanggaan, kenyamanan, kesehatan, keamanan, dan kepraktisan.

Motif ini bersifat subyektif, sehingga sulit untuk menentukan hubungan

antara motif pembelian dengan produk yang dibeli.

Setelah mengetahui tentang motif konsumen kita perlu mempelajari cara-

cara bagaimana motif tersebut dapat diketahui. Carayangditempuh antara lain

dengan mengadakan riset motivasi, dalam hal ini beberapa macam bentuk riset

pemasaran dapat dipakai untuk menafsirkan serta meramalkan perilaku

pembeli, seperti teknik observasi dan teknik survey.
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Teknik observasi dapat digunakan untuk mengukur pola tingkah laku

pembelian, sedangkan teknik survey digunakan untuk mengadakan wawancara

langsung atau tidak langsung dengan oaring-orang tentang masalah mengapa

mereka membeli barang merk tertentu, atau mengapa membeli pada penjual

tertentu.

Empat alasan pendekatan hierarki kebutuhan Maslow ( Del I. Hawkins,

RogerJ. Best dan Kennet A. Coney, 1991 : hal 296):

1. Bahwa setiap orang memperoleh sekumpulan kesamaan motif keturunan

dan interaksi sosial.

2. Beberapa motifadalah lebih bersifat dasar ataugenting danyang lain.

3. Motif yang lebih rendah harus terpenuhi pada level minimum sebelum

motif yang lain digerakkan.

4. Jika motif yang lebih rendah sudah terpenuhi, maka motif yang lebih

tinggi mulai muncul.

Yang mengelompokkan manusia ke dalam lima tingkatan keinginan dan

kebutuhan. Dalam teorinya, Maslow berusaha menjelaskan mengapa orang

didorong oleh kebutuhan tertentu pada waktu tertentu. Kebutuhan manusia

tersusun dalam sebuah jenjang dari tingkatan yang paling mendesak hingga

yang kurang mendesak. Jenjang kebutuhan yang dikemukakan oleh Maslow

dapat dilihat pada gambar di bawah ini.
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Hierarki Motif dari Maslow ditunjukkan pada gambar 2.1

Gambar 2.1 Hierarki kebutuhan Maslow ( Philip Kotler, 1984, hal. 185 )

Tingkatan-tingkatan hierarki kebutuhan tersebut adalah (Basu Swasta DH &

T. Hani Handoko, 1982, hal. 48 ):

1.Kebutuhan fisiologis, seperti: makan, minum, seks, perumahan.

2.Kebutuhan akan keselamatan, seperti: perlindungan dari bahaya, ancaman

dan perampasan atau pemecatan dari pekerjaan.

3.Kebutuhan sosial dan cinta, seperti: kepuasan sebagai anggota kelompok

dalam menjalankan hubungan dengan orang lain, ke keluarga serta

pengakuan orang lain atau kelompok.
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4.Kebutuhan akan penghargaan, seperti: reputasi, prestasi, kebutuhan akan

status atau kelompok.

5.Kebutuhan akan kenyataan diri, seperti: penyesuaian pekerjaan sendiri,

pengembangan diri semaksimal mungkin, kreativitas, dan ekspresi diri.

Teori motivasi psikologi Mc. Guire ( Del I. Hawkins, Roger J. Best dan

Kenneth A, Coney, 1991: hal. 298 )

Mc. Guire membagi motif menjadi 2 kategori:

1. Internal/ non sosial motif:

Menyangkut kebutuhandalam kaitannya sebagai individu.

2. Eksternal/ sosial motif:

Menyangkut kebutuhan-kebutuhan untuk berhubungan dengan manusia.

2.2.5.2 Teori motivasi dan strategi pemasaran

Pada dasamya konsumen tidak membeli produk yang dibeli adalah

terpuaskannya motif yang ada dalam dirinya.

Oleh karena itu, pemasaran harus bisa menentukan motifyang bisa dipuaskan

oleh produknya dan mengembangkan marketing mix yangsesuai.

Strategi pemasaran berdasarkan motifberganda

Motif konsumen dapat dikelompokkan menjadi:

1. Manifest motives, yaitu motif yang secara terbuka dikomunikasikan atau

diakui oleh konsumen.

2. Latent motives, yaitu motif yang keberadaannya sulit dikomunikasikan

atau diakui oleh konsumen.
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Implikasi dalam strategi pemasaran adalah produk hams memberikan lebih

dari suatu manfaat dan iklan produk itu hams dikomunikasikan sebagai program

yang mempunyai manfaat berganda.

2.2.5.3 Proses keputusan pembelian

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam

pembelian mereka. Proses tersebut mempakan sebuah pendekatan penyelesaian

masalah yang terdiri atas lima tahap (Philip Kotler,1984:hal 196), yaitu:

Proses keputusan beli konsumen ini mencakup:

1. Pengenalan kebutuhan

Proses pembelian dimulai saat konsumen mengenal adanya kebutuhan.

Kebutuhan muncul jika terdapat adanya kesenjangan antara kondisi aktual

dengan yang diharapkan. Kebutuhan dapat dipicu oleh stimuli internal

maupun eksternal. Pemasar berkepentingan untuk memicu timbulnya

kebutuhan. Hal ini dapat dilakukan melalui stimuli eksternal, misalnya:

melalui iklan, kemasan, demonstrasi, maupun sampel produk.

Proses ini juga akan melibatkan proses perbandingan dan pembobotan

terhadap bermacam-macam kebutuhan dari yang terpenting sampai yang tidak

penting atau kebutuhan yang segera hams dipenuhi.

2. Pencarian informasi

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan mencari informasi tentang

produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut, informasi dapat berasal dari

dalam dan dari luar. Sumber informasi dari luar bempa informasi yang dapat
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diperoleh dari teman, iklan, distribusi, media massa, dan sebagainya. Pemasar

berkepentingan untuk memanfaatkan sumber-sumber informasi tersebut guna

mengisi kebutuhan informasi bagi calon customernya.

3. Evaluasi altematif

Pada tahap ini konsumen berusaha mengolah informasi yang diperoleh dan

mengembangkan kriteria evaluasi, konsumen akan mencoba melakukan

penilaian dan evaluasi terhadap atribut-atribut produk dari merk-merk yang

dipertimbangkannya. Hasil penilaian ini akan mengembangkan sikap (

keyakinan dan preferensi) konsumen atas merk-merk yang dipertimbangkan

untuk dipilih. Pemasar berkepentingan untuk memperoleh gambaran sikap ini

guna mengembangkan produk, saluran distribusi dan komunikasi

pemasarannya.

4. Keputusan pembelian

Pada tahap ini keputusan pembelian yang diambil dilaksanakan.

Konsumen memutuskan produk, merk dan outlet yang menyalurkan produk

tersebut. Situasi saat pembelian akan sangat berpengaruh terhadap

terlaksananya transaksi pertukaran terhadap barang atau jasa. Situasi ini

mencakup: suasana hati konsumen, tersedianya waktu belanja, iklim yang

tercipta dalam outlet. Dengan demikian, maka penting bagi pemasar untuk

memahami kekuatan pengaruh situasi, gunamenetapkan strategi saluran.

5. Perilaku setelah pembelian

Studi perilaku tidak berhenti setelah transaksi selesai. Pemsahaan perlu

melakukan monitoring tingkat kepuasan konsumen. Jika konsumen puas,
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mereka akan kembali dan merekomendasikan pada yang lain, informasi yang

mereka sampaikan akan memiliki kekuatan persuasi yang lebih besar

dibanding iklan. Jika konsumen tidak puas, mereka tidak mau melakukan

pembelian ulang, bahkan mungkin mereka akan merekomendasikan pada

konsumen yang lain, untuk tidak melakukan pembelian. Ketidakpuasan bisa

jadi karena produk tidak memenuhi keinginan atau harapan mereka, namun

bisa jadi karena konsumen tidak mengkonsumsi produk secara benar,

mengingat informasi cara pemakaian tidak disertakan secara jelas. Ini semua

penting bagi pemsahaan untuk mengembangkan program pengembangan

produk dan komunikasi pemasarannya.

Gambar 2.2 tahap proses membeli

Pengenalan
Masalah

Perencanaan

Informasi

Evaluasi

Altematif

Keputusan
Membeli

Perilaku Setelah

Pembelian

•- *- >- *-

Garis unit proses pertimbangan

(Philip Kotler, 1984: Hal 199)

2.2.5.4 Kerangka pemikiran

Persaingan bisnis pemsahaan retail saat ini sangat kompetitif dimana strategi

bisnis semakin beraneka ragam, sehingga kondisi tersebut menimbulkan daya

tarik konsumen yang sangat kuat, tergantung dari strategi yang diterapkan
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pemsahaan. Untuk itu pemsahaan hams dapat menilai motivasi apa saja yang

mempengaruhi konsumen dalam berbelanja.

Motivasi konsumen tersebut diantaranya adalah produk, harga , lokasi,dan

pelayanan. Keempat elemen tersebut menjadi acuan utama dalam kerangka

penelitian ini.

Untuk lebih jelas gambaran hal tersebut dapat dilihat pada gambar 2.3.

_ MOTIVASI

PRODUK

HARGA

LOKASI

PELAYANAN

FASILITAS

KENYAMANAN

DAN

KEAMANAN

PENATAAN

BARANG

PEMBELIAN

Gambar 2.3 Faktor yang mempengaruhi pembelian
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2.3 Hipotesis

Hipotesis mempakan dugaan sementara yang dianggap benar. Penelitian ini

hipotesisnya adalah:

a) Ada perbedaan motivasi konsumen untuk berbelanja di Markaz Mini

Market Mlati Yogyakarta.

b) Lokasi mempakan motivasi yang paling dominan.
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BAB III

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN DAN METODE PENELITIAN

3.1. Gambaran Umum Perusahaan

3.1.1. Sejarah dan Perkembangan Perusahaan

Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta mulai beroperasi dan diresmikan pada

tanggal 19 oktober 2003 oleh PT. Solar Sentra Distribusi. Mini market ini

mempakan usaha yang dikelola oleh pemsahaan PT. Solar Sentra Distribusi.

Usia mini market ini masih relatif muda, dan bergerak di bidang pelayanan

kebutuhan sehari-hari. Lokasi Markaz mini market terletak di Jl. Magelang km.7,8

Yogyakarta. Dengan mengingat lokasinya di tempat yang mempakan jalur lalu lintas

yang banyak dilalui oleh kendaraan dan berdekatan dengan kampus dan rumah

penduduk diharapkan dapat berkembang, terlebih dengan jasa pelayanannya yang

memuaskan non-stop setiap hari selama kurang lebih 13jam.

Sementara ini untuk melengkapi pelayanan kepada konsumen di Markaz mini

market telah disediakan berbagai sarana dan fasilitas antara lain:

- Parkir gratis

- wc umum

- permainan kuda-kudaan
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3.1.2. Struktur Organisasi

Struktur organisasi mempakan kerangka yang menunjukkan segenap tugas

pekerjaan, hubimgan di antara fungsi-fungsi serta wewenang dan tanggung jawab

tiap-tiappekerjaan itu. Dengan demikian struktur organisasi mempunyai unsur-unsur

sebagai berikut:

- Adanya kerangka yang menunjukkantugas pekerjaan

- Untuk mencapai tujuan organisasi

- Adanya wewenang dan tanggung jawab

- Adanya hubungan antara fungsi-fungsi

Suatu struktur organisasi selalu dipengaruhi oleh situasi dan kondisi luasnya

operasi pemsahaan, sehingga struktur organisasi hams bersifat fleksibel agar mudah

disesuaikan dengan kebutuhan.

Gambar 3.1

Gambaran struktur organisasinya adalah:

PEMILIK:

PT. SOLAR SENTRA DISTRIBUSI

SUPERVISOR

PRAMUNIAGA KASIR SECURITY

Sumber: Markaz mini market Yogyakarta 2006
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1. Supervisor

Tugasnya antara lain:

• Melakukan pembayaran gaji karyawan.

• Memonitor pelaksanaan kerja masing-masing karyawan.

• Membuat laporan penjualan bulanan toko, laporan pengeluaran bulanan toko.

• Mengaturjadwal kerja karyawan.

• Melakukan orderdan pembayaran.

• Menangani administrasi dan mengawasi bagian operasional toko.

2. Kasir

Kasir di sini bertugas antara lain:

• Melakukan transaksi dengan konsumen.

• Melakukan input harga barang yang akan dijual.

• Membantu supervisor dalam pengadaan barang.

3. Pramuniaga

Tugasnya antara lain :

• Mengurusi display barang dan stok barang.

• Melayani dan mengawasi pembeli.

• Menjaga kebersihan toko.

4. Security

Tugas dan.kewajibannya :

Bertanggung jawab atas keamanan toko.
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3.1.3. Personalia

a. Jumlah Karyawan

Seluruh karyawan yang mendukung beroperasinya Markaz mini market ini sudah

baku (tidak akan berubah) berjumlah 7 orang, terdiri dari:

- Supervisor 1 orang

-Kasir 2 orang

-Pramuniaga 3 orang

- Security 1 orang

Apabila ada karyawan yang keluar dari mini market ini maka akan ada

penggantmya, sehingga karyawan Markaz mini market senantiasa akan berjumlah 7

orang.

b. Tata tertib Karyawan yang diberlakukan

Setiap karyawan Markaz mini market Yogyakarta hams mematuhi tata tertib

yang telah ditetapkan sebagai berikut:

• Memakai seragam yang telah ditentukan oleh pemsahaan (selama jam kerja).

• Selama bekerja setiap karyawan hams berada di tempat kerja masing-masing,

kecuali ada izin supervisor.

• Apabila ada halangan tidak dapat bekerja harap memberitahukan kepada

supervisor sebelumnya.

• Bekerja sesuai shift yang telah dijadwalkan, terdiri dari:

♦ Shift pagi 07.00-15.00
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♦ Shift siang : 13.00-21.00

♦ Operasional toko : 08.00-21.00

Apabila terjadi pelanggaran terhadap tata tertib ini diadakan :

• teguran lisan

• peringatan tertulis (maksimal 3 kali)

• dikeluarkan (PHK)

Hal-hal diatas berlaku sesuai tingkat kesalahan / pelanggaran yang dilakukan.

c. Kesejahteraan Karyawan

• Setiap bulan terdapat bonus yang dibagikan bersama dengan penerimaan gaji.

Besarnya tergantung dengan sales target yang telah dicapai.

• Seragam diberikan setiap 6 bulansekali.

3.1.4. Produksi

a. Produk yang dijual

Markaz mini market menjual produk bempa barang-barang untuk kebutuhan

sehari-hari, seperti:

- Sembako

- Susu

- Obat-obatan

- Makanan dan minuman

- Peralatan mmah tangga
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- Kosmetik, dll.

b. Penyimpanan barang

Karena tidak adanya gudang yang memadai, maka untuk penyimpanan barang

memanfaatkan rak yang paling atas untuk stok barang.

c. Alat-alat kerja

Peralatan yang digunakan dalam operasional kegiatan Markaz mini market antara

lain:

1. Mesin pos (komputer lengkap dengan printer dan scanner).

2. Meja kasir dengan cash box.

Sarana dan fasilitas yang ada di Markaz mini market adalah :

- mang kantor

- wc umum

- parkir gratis

- permainan kuda-kudaan

-AC

- musik

3.1.5. Permodalan

Sampai saat ini Markaz mini market dalam menjalankan kegiatannya

menggunakan modal dari yayasan dan belum pemah mengambil kredit dari Bank.
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3.1.6. Pemasaran

Markaz mini market menjual'barang-barang untuk kebutuhan sehari-hari kepada

konsumennya yang mempakan masyarakat umum yang mendatangi Markaz mini

market ini untuk mendapatkan pelayanannya.

Markaz mini market beroperasi non-stop selama 13 jam setiap hari.

Sedangkan mengenai harga jual produk sangat kompetitif karena sering melakukan

survey harga ke tempat-tempat / toko lain. Promosi penjualan yang dilakukan

Markaz mini market adalah dengan program belanja murah pada tanggal tertentu dan

melalui penyebaran brosur. Selain itu, terdapat program hadiah langsung untuk

setiap pembelanjaan dengan nilainominal tertentu.

3.2. Metode penelitian

3.2.1. Lokasi

Penelitian ini dilakukan kepada konsumen toko Markaz Mini Market

Mlati cabangJin. Magelang Yogyakarta

3.2.2. Variabel penelitian

1. Produk yang dijual

Mempakan produk-produk yang tersedia dalam toko mencakup

kelengkapan produk dan kualitas produk.

2. Harga

Mempakan nilai produk yang ditentukan dengan uang.
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3. Letak/ lokasi

Mempakan tempat toko menjual barang dagangannya.

4. Pelayanan

Mempakan layanan yang diberikan pihak toko dalam memuaskan

para pembeli.

5. Fasilitas

Mempakan alat pendukung yang dibutuhkan konsumen untuk

terciptanya kenyamanan.

6. Kenyamanan dan keamanan

Mempakan faktor yang dapat menciptakan ketenangan konsumen

dalam berbelanja.

7. Penataan barang

Mempakan penempatan produk-produk yang dijual untuk kemudahan

konsumen dalamberbelanja.

8. Motivasi

Mempakan dorongan yang timbul dalam diri seseorang untuk

menggerakkan dan mengarahkan perilaku.
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3.2.3. Populasi dan sampel

3.2.3.1 Populasi

Populasi mempakan jumlah dari keseluruhan subyek yang

karakteristiknya mudah diketahui. Populasi yang terdapat dalam

penehtian ini adalah selumh pembeli di Markaz Mini Market Mlati

Yogyakarta.

Syarat populasi:

S Konsumen yang sudah beberapa kali atau lebih dari satu kali

berbelanja di toko Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta.

S Peneliti membatasi umur konsumen yang mengisi kuesioner dari

usia >14 tahun sampai <70 tahun.

3.2.3.2. Sampel

Sampel mempakan sebagian dari populasi yang akan diteliti dan dianggap

bisa mewakili keselumhan populasi.

Penentuan jumlah sampel

Menurut Subiyakto dan Algifari (2000,hlm.41), jumlah sampel

minimal yang seharusnya diambil dapat dihitung dengan rumus:

n = pxq(Z'/a a)2
E

Karena persentase kesalahan data tidak diketahui, maka pq digunakan

nilai yang tertinggi yaitu (0,5) (0,5) = 0,25 atau %
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n = V4 (ZV20L Y

E

dimana :

n = jumlah sampel.

Z = nilai Z yang ditentukan oleh derajat kepercayaan.

a = standar deviasi populasi atau tingkat kesalahan data yang

ditolerirpeneliti.

E = deviasi sampling maksimum atau besar kesalahan

maksimum yang diinginkan peneliti.

Dalam penelitian pemasaran, besarnya derajat kepercayaan yang biasa

dipakai adalah 95%. Nilai Zl/2 a untuk interval kepercayaan 95%

adalah 1,96. Jadi, dalam penelitian ini, dengan derajat kepercayaan

95% dan tingkat kesalahan yang diharapkan tidak lebih dari 10%,

maka jumlahsampel minimalnya adalah :

n = '/« (JL26)2
0,1

n = 96,04

n = 96

Semakin banyak sampel yang diambil, semakin kecil kemungkinan

terjadi kesalahan penelitian. Oleh karena itu, jumlah sampel yang

diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 responden, karena jumlah

tersebut sudah dianggap mewakili dan melebihi dari syarat minimum
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jumlah sampel (n=96), dengan asumsi bahwa ada kemungkinan dari

100 orang responden ada beberapa data responden yang dianggap

cacat dan tidakdapatdigunakan.

Carapengambilan sampel

Metode yang akan kami gunakan untuk pengumpulan sampel adalah

"Metode Accidental Sampling"1 mempakan teknik sampling dengan

mendasarkan diri secara kebetulan saja atau asal ketemu. Dalam

metode ini tidak memilih-milih responden baik menurut umur, jenis

kelamin, dan sebagainya. Pengambilan sampel dilakukan selama 10

(sepuluh hari) dan setiap hari dibagi sebanyak 10 daftar pertanyaan,

sehingga responden hanya menjawab satu daftar pertanyaan, apabila

responden pemah mendapat daftar pertanyaan maka tidak akan diberi

meskipun berbelanja lagi.

3.2.4. Data yang dibutuhkan:

Data yang dibutuhkan adalah:

♦> Data primer

Mempakan data yang didapatkan langsung dari sumbernya atau

dari sumber pertama sebagai obyek penelitian. Diharapkan data

tersebut dapat diperoleh di Markaz Mini Market Mlati

Yogyakarta, data ini mengenai sejarah perkembangan

SUPARDI, Penelitian Bisnis. BPFE UH. Yogyakarta. 1993 Hal: 155
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pemsahaan, dan stmktur organisasi. Selain itu, untuk

kepentingan analisis yang termasuk pada data primer adalah

harga, lokasi, pelayanan, penataan toko, keunikan, dan

kelengkapan barang di Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta.

3.2.5. Cara mengumpulkan data

a) Kuesioner

Dilakukan dengan cara menyusun dan mengajukan daftar

pertanyaan yang sudah disiapkan untuk responden secara

tertulis, sehinggamemudahkanpenulis dalam mengolah data.

b) Interview

Dilakukan kepada pimpinan pemsahaan atau pihak yang

ditunjuk pemsahaan guna memberikan data tentang toko

Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta.

3.2.6. Instrumen pengumpul data

3.2.6.1. Kuesioner

Bentuk kuesioner yang digunakan untuk mengumpulkan data

terdiri dari 2 bagian. Bagian pertama berisi pertanyaan tentang

karakteristik responden ( umur dan tingkat penghasilan ).

Bagian kedua berisi pertanyaan tentang variabel penelitian dan

daftar pertanyaan.
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3.2.6.2. Skala

Untuk mengukur variabel penelitian ini mengacu pada skala

interval. Jarak yang sama pada interval dipandang sebagai

mewakili jarak yang sama pula pada objek yang diukur. Skala

yang dipakai adalah skala likert yang altematif jawabannya

adalah skor sangat tepat (ST), tepat (T), tidak tepat (TT), sangat

tidak tepat (STT).

3.2.6.3. Uji validitas dan reliabilitas

Pengujian ini dimaksudkan untuk menjamin data yang

dihasilkan merupakan data yang valid serta reliabel.

a) Uji validitas

Pengujian validitas tiap butir digunakan analisis item, yaitu

mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total yang merupakan

jumlah skor tiap butir. Dalam melakukan perhitungan validitas,

peneliti menggunakan program SPSS versi 11.5 dengan model

croncbach alpha, agar sebuah item pertanyaan dinyatakan valid, maka

nilai koefisien korelasinya hams diatas kritis.

Xy-(Lx)(Zy)
Rxy = N

N N

Keterangan:

Rxy = Koefisien korelasi setiap pertanyaan atau item
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N = Jumlah responden

X = Nilai skor dari setiap pertanyaan

Y = Skor nilai dari selunih pertanyaan atau item

b) Uji reliabilitas

Pengujian reliabilitas instrumen dilakukan untuk mengetahui

apakah instrumen penelitian yang digunakan konsisten sebagai alat

ukur penelitian. Pengujian reliabilitas adalah menggunakan korelasi

croncbach alpha melalui program SPSS versi 11.5 . Nilai korelasi

croncbach alpha yang paling dianggap akseptual untuk menyatakan

reliabelnya suatu koefisien alpha adalah sebesar 0,6 - 1 ( Uma

Sekaran,2000,hlm.312).

3.2.7. Analisis Data

Analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah:

a. Analisis Deskriptif

Mempakan analisis yang mendiskripsikan masing-masing variabel

responden yang diperoleh dari jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan

terdiri dari usia responden, penghasilan, dan motivasi berbelanja di Markaz Mini

Market Mlati Yogyakarta.

n

Dimana
X = Skor rata-rata kualitas

n = Jumlah responden
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b. Model Analisis Varians S.atu Arah (Anova One Way)

Analisis varians (Anova) mempakan suatu proses memilah-milah

keragaman menurut sumber-sumber yang memungkinkan. Sumber-sumber

keragaman inilah yang dijadikan sebagai pembanding untuk mengetahui sumber

mana yang menyebabkan terjadinyakeragamantersebut.

Disebut Anava satu arah karena pusat perhatian yang akan diteliti hanya satu

variabel, lain halnya apabila yang akan di teliti terdapat dua variabel maka yang

akan digunakan adalah anava dua arah.Untuk mengetahui diterima atau tidaknya

hipotesis yang diajukan, dilakukan analisis secara kuantitatif dengan

menggunakan analisis varian satu jalur. Untuk membuktikan hipotesis yang

menyatakan bahwa konsumen mempunyai sikap yang positif terhadap peranan

motivasi konsumen dalam berbelanja di Markaz Minimarket Mlati Yogyakarta

dan Ada perbedaan motivasi konsumen berdasarkan penghasilan konsumen

berdasarkan motif emosional dan rasional. Di gunakan uji F, yaitu untuk menguji

perbedaan secara keseluruhan dengan rumusan hipotesis sebagai berikut:

a. Ho : ul=u2=ul =uk, artinya bahwa tidak terdapat perbedaan

motivasi konsumen untuk berbelanja berdasarkan perbedaan

penghasilan.

b. Ha : ul artinya terdapat perbedaan motivasi konsumen untuk

berbelanja berdasarkan perbedaan penghasilan.

36



Prinsip yang digunakan sebagai dasar dalam melakukan pengujian hipotesis

ini adalah apabila mean dari kelompok bagian sangat berbeda satu dengan yang

lain, maka varian kombinasi dari selumh kelompok akan jauh lebih besar dari

varian masing-masing kelompok bagian Harga statistik F yang digunakan

didefinisikan sebagai berikut:

P _ Variance Between Means
Variance Within Group

k_ _
S{ni(Y-Y)2/(k-l)}

F= M
K ni k

I I(Yij-Yi)2/I(ni-l)
i=l j=l i=l

Keterangan:

i=l,2, ,kdanj=l,2, ni

(ni=ukuran sampel dari populasi ke-I)

_ nj
Y=Z Yij/ni =Rata-rata untuk sampel ke-I

J=I

k nj k

Y=2-, X, YlJ / 2J ni =Rata-rata untuk semua data
j=lj=l i=l

Temyata bahwa statistik diatas berdistribusi F dengan derajat kebebasan

pembilang v/= (k-1) dan derajat kebebasan penyebut.
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v2 = (nl....+ nk-k) atau N-k. Dimana n adalah jumlah sampel keselumhan.

Untuk memudahkan analisis, satuan-satuan jumlah kuadrat akan disusun

dalam daftar analisis varian, dari anova, seperti dalam tabel 3.2

Tabel3.2

Daftar Analisis Varian Untuk Menguji Ho: u DDDuD

Sumber Sum Of Df Mean Square F

Variasi Square

Between

Group

SSB

SSW

VI

V2

MSB=SSB/W

MSW=SSW/v2

^ MSB

MSW

Within

Group

Total SSB+S

SW

VI +

V2

Keterangan:

SSB = I(Ji7ni)-J2 / Ini dengan J = Jl +J2+... +Jk

SSW = IY°-J2/Ini-U2/ ni-j2/l ni

ZY2 =Jumlah kuadrat-kuadrat (JK) dari semua nilai pengamatan.
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Adapun kriteria pengujiannya adalah pada gambar 3.2 sebagai berikut:

Ho daerah tolak

Daerah Ho diterima

Fo;k-l;(n-k)

K-l mempakan derajat kebebasan pembilang (numerator)

K(n-l) mempakan derajat kebebasan penyebut (denominator)

Dari gambar 3.2 dapat dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan yaitu

apabila nilai F hitung (Fh) lebih besar dari F tabei (Ft), atau apabila probabilitas

kesalahan kurang dari 5% maka Ho tolak dan Ha diterima. Artinya ada perbedaan

motivasi konsumen berbelanja di Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta

berdasarkan penghasilan konsumen atas pertimbangan motif emosional dan

rasional. Demikian Sebaliknya apabila nilai F hitung kurang dari F Tabei, atau

apabila probabilitas kesalahan lebih dari 5% maka Ho diterima dan Ha ditolak.

Artinya tidak ada perbedaan motivasi konsumen yang berbelanja di Markaz Mini

Market Mlati Yogyakarta berdasarkan penghasilan konsumen atas pertimbangan

motif emosional dan rasional.
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BAB IV

ANALISIS DATA

4.1. Pengujian Instrumen Penelitian

Ketepatan pengujian suatu hipotesa tentang hubungan variabel

penelitian sangat tergantung pada kualitas data yang dipakai dalam pengujian

tersebut. Data penelitian yang dalam proses pengumpulannya seringkali

menuntut pembiayaan, waktu dan tenaga yang besar, tidak akan berguna

bilamana alat pengukur yang digunakan untuk mengumpulkan data penelitian

tersebut tidak memiliki validitas dan reliabilitas yang tinggi. Pengujian

hipotesis tidak akan mengenai sasarannya, bilamana data yang dipakai untuk

menguji hipotesa adalah data yang tidak reliabel dan tidak menggambarkan

secara tepat konsep yang diukur.

Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur itu mengukur

apa yang ingin diukur. Bila seseorang ingin mengukur berat suatu benda, maka

dia hams menggunakan timbangan. Timbangan adalah alat pengukur yang

valid bila dipakai untuk mengukur berat, karena timbangan memang mengukur

berat. Bila panjang yang ingin diukur, maka dia hams menggunakan meteran.

Meteran adalah alat pengukur yang valid bila digunakan untuk mengukur

panjang, karena memang meteran mengukur panjang. Tetapi timbangan

bukanlah alat pengukur yang valid bilamana digunakan untuk mengukur

panjang.

Sedangkan reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan

sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran
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diulangi dua kali atau lebih. Misalkan seorang mengukur panjang jarak dua

buah bangunan dengan dua jenis alat ukur, yang satu adalah meteran yang

terbuat dari logam, sedangkan yang lainnya adalah dengan menggunakan

jumlah langkah kaki. Setiap alat pengukur digunakan sebanyak dua kali untuk

mengukur jarak yang sama. Besar sekali kemungkinan hasil pengukuran yang

diperoleh dengan pengukur tersebut akan berbeda. Pengukuran yang dilakukan

dengan langkah kaki, besar sekali kemungkinannya akan tidak sama karena

besar langkah antara pengukuran yang pertama dengan pengukuran yang kedua

mungkin berlainan. Dari contoh diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa meteran

adalah alat pengukur yang realibel, sedangkan langkah kaki adalah alat

pengukur yang kurang realibel.

Dalam penelitian ini, cara yang ditempuh untuk mengumpulkan data

adalah dengan menggunakan angket yang berisi tentang butir-butir pertanyaan

yang kemudian dibagikan kepada responden. Langkah awal sebelum

melakukan penyebaran angket kepada selumh responden adalah melakukan

pengujian kualitas data dengan melakukan pengujian validitas dan reliabilitas

setiap daftar pertanyaan. Dalam melakukan pengujian kualitas data, angket di

sebarkan kepada 100 orang responden. Hasil dari pengujian validitas dan

reliabilitas instmmen pertanyaan tentang motivasi konsumen terhadap Markaz

Mini Market Mlati cabang Jalan Magelang Yogyakarta dapat dijelaskan sebagai

berikut:
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a. Hasil Uji Validitas

Uji signifikansi dilakukan dengan melihat nilai probabilitas (sig-2

tiled). Jika probabilitas kurang dari level ofsignifikan 5% maka butir dapat

dinyatakan valid, dan sebaliknya jika probabilitas (sig-2 tiled) lebih besar

dari 5% maka butir dinyatakan gugur.

Setelah melalui proses pengolahan data dengan program SPSS,

maka hasil uji validitas dapat dilihat dalam Tabei 4.1, adapun perhitungan

selengkapnya tentang pengujian validitas ini dapat dilihat dalam lampiran.

Tabei 4.1

Motivasi Item

r

hitung p-value Keterangan
Produk PI 0.822 0.000 Valid

P2 0.832 0.000 Valid

P3 0.780 0.000 Valid
Harga P4 0.900 0.000 Valid

P5 0.878 0.000 Valid
Lokasi P6 0.882 0.000 Valid

P7 0.901 0.000 Valid
Pelayanan P8 0.841 0.000 Valid

P9 0.808 0.000 Valid
Fasilitas P10 0.883 0.000 Valid

Pll 0.916 0.000 Valid
Kenyamanan dan Keamanan P12 0.905 0.000 Valid

P13 0.848 0.000 Valid
Kenyamanan P14 0.816 0.000 Valid

P15 0.891 0.000 Valid

Keterangan : p-value < 0,05 dinyatakan valid

Sumber : Data primer diolah, 2006

Seperti telah dikemukakan diatas bahwa, bila probabilitas lebih

kecil dari 0,05, maka butir instmmen dinyatakan valid. Dari hasil uji

validitas tersebut temyata koefisien korelasi semua butir dengan skor total
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memiliki nilai p-value lebih kecil dari 0,05, sehingga semua butir

instmmen pertanyaan tentang motivasi konsumen dapat dinyatakan valid

b. Uji Kehandalan Instrumen Penelitian (Reliability Test)

Dalam pengujian ni dilakukan dengan cara one shot atau

pengukuran sekali saja. Program SPSS memberikan fasilitas untuk

reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (a). Suatu variabel

dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach Alpha (a) > 0,60

(Nunally, dalam Ghozali: 2001)

Hasil uji reliabilitas pertanyaan tentang variabel-variabel

penelitian, dapat diringkas sebagaimana yang tersaji dalam tabei berikut

ini.

Tabei 4.2

Ringkasan hasil pengujian reliabilitas

Variabel

Koefisien Alpha
Cronbach Nilai Kritis Keterangan

Produk 0,7370 0.6 Reliabel / Handal

Harga 0,7334 0.6 Reliabel / Handal

Lokasi 0,7417 0.6 Reliabel / Handal

Pelayanan 0,6295 0.6 Reliabel / Handal

Fasilitas 0,7602 0.6 Reliabel / Handal
Kenyamanan dan
keamanan 0,6925 0.6 Reliabel / Handal

Penataan Barang 0,6222 0.6 Reliabel / Handal

Sumber: Data primer diolah, 2006

Berdasarkan ringkasan hasil uji reliabilitas seperti yang terangkum

dalam tabei diatas, dapat diketahui bahwa nilai koefisien Cronbach Alpha

pada masing-masing variabel nilainya lebih besar dari 0,6. Dengan
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mengacu pada pendapat yang dikemukakan oleh Nunally semua butir

pertanyaan dalam variabel penelitian adalah handal. Sehingga butir-butir

pertanyaan dalam variabel penelitian dapat digunakan untuk penelitian

selanjutnya.

4.2. Analisis Deskriptif

Analisis ini mengemukakan data-data konsumen seperti karakteristik

konsumen yaitu pendapatan perbulan serta deskriptive tentang motivasi konsumen

dalam memutuskan pembelian terhadap produk-produk di Markaz Mini Market

Mlati Yogyakarta.

4.2.1. Tingkat Penghasilan Responden

Tingkat penghasilan seseorang mempakan faktor yang dapat menentukan

motivasi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian terhadap

Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta. Responden yang berpendapatan

rendah cendemng memilih produk yang harganya lebih terjangkau,

sedangkan responden yang berpendapatan tinggi cendemng mementingkan

kualitas produk dan harga sebagai altematif kedua. Tabei 4.3 menunjukkan

distribusi tingkat penghasilan responden.

Tabei 4.3

Tingkat PenghasilanResponden

Tingkat Penghasilan Jumlah Persentase

< Rp. 400.000
14 14%

Rp. 400.000 - Rp. 900.000
47 47%

> Rp. 900.000
39 39%

Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2006
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Dari tabei 4.3 diatas menunjukan bahwa tingkat penghasilan

responden mayoritas antara Rp.400.000 - Rp.900.000 sebesar 47% (47 orang).

Sedangkan distribusi tingkat penghasilan yang lain yaitu lebih dari

Rp.900.000 yaitu sebanyak 39 orang atau 39%, dan responden yang

penghasilan dibawah Rp.400.000 adalah sebesar 14% atau 14 orang.

Dari distribusi karakteristik responden berdasarkan tingkat penghasilan

maka dapat diartikan bahwa konsumen yang melakukan keputusan pembelian

di Markaz Mini Market Mlati mayoritas berpendapatan menengah, hal ini

menunjukkan bahwa harga produk yang ditetapkan oleh pihak pengelola

Markaz Mini Market Mlati secara umum sudah dapat dijangkau oleh

masyarakat kalangan ekonomi menengah, sehingga dalam penetapan harga

selama ini sudah dapat dinyatakan layak.

4.2.2. Motivasi Konsumen Pada Atribut Markaz Mini Market Mlati dalam

Hal produk, Lokasi, Harga, Pelayanan, Fasilias, kenyamanan dan

keamanan serta penataan barang.

Berdasarkan data yang diperoleh dapat dibuat tabei yang menunjukkan

hasil penyebaran kuesioner yang telah berhasil dikumpulkan. Berikut ini

disajikan tabei mengenai motivasi konsumen terhadap atribut Markaz Mini

Market Mlati dalam hal produk, lokasi, harga, pelayanan, fasilitas,

kenyamanan keamanan dan penataan barang.

Untuk menjelaskan hasil motivasi konsumen terhadap atribut pada

Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta, dilakukan berdasarkan nilai rata-

ratapada setiap atribut. Penilaian responden tertinggi dengan skorrata-rata 4
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dan skor penilaian terendah adalah 1maka dapat ditentukan interval sebagai

berikut:

t~+q~ i skor maksimum-skor minimum 4-1Interval = — ——_ = = 0 75
jumlah kelas 4

Sehingga dapat ditentukan range jawaban sebagai berikut:

Skor rata-rata antara 1,00 - 1,75 :Motivasi Sangat rendah

Skorrata-rataantara 1,76 - 2,50 : Motivasi rendah

Skor rata-rata antara 2,51-3,25 :Motivasi tinggi

Skor rata-rata antara 3,26 - 4,00 :Motivasi sangat tinggi

1. Motivasi Konsumen Pada Atribut Produk yang ditawarkan

Tabei 4.4

Motivasi Konsumen Pada Atribut Produk yang ditawarkan

Atribut Produk Jumlah % N FxN

Sangat Tidak Tepat 6 6% 1 6

Tidak Tepat 25 25% 2 50

Tepat 49 49% 3 147

Sangat Tepat 20 20% 4 80

Total 100 100% 283

Rata-rata 2.83

Sumber : Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.4 dapat diketahui penilaian 100 responden

terhadap atribut produk yaitu 6 orang atau 6 %menyatakan sangat tidak

tepat, 25 orang atau 25 % menyatakan tidak tepat, 49 orang atau 49%

menyatakan tepat dan 20 orang atau 20% menyatakan sangat tepat
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terhadap produk yang ditawarkan oleh Markaz Mini Market Mlati. Hasil

rata-rata motivasi sebesar 2,83, menunjukkan bahwa responden memiliki

motivasi yang tinggi terhadap atribut produk, hal ini disebabkan karena

produk yang ditawarkan oleh Markaz Mini Market Mlati cukup lengkap,

produknya berkualitas dan bervariasi, sehingga mendorong konsumen

untuk berbelanja di mini Market tersebut.

2. Motivasi Konsumen PadaAtribut Harga

Tabei 4.5

Motivasi Konsumen PadaAtribut Harga

Atribut Harga Jumlah % N FxN

Sangat Tidak Tepat 6 6% 1 6

Tidak Tepat 9 9% 2 18

Tepat 39 39% 3 117

Sangat Tepat 46 46% 4 184

Total 100 100% 325

Rata-rata 3,25

Sumber : Data Primer Diolah,2006

Berdasarkan tabei 4.5 dapat diketahui penilaian 100 responden

terhadap atribut harga yaitu 6 orang atau 6 % menyatakan sangat tidak

tepat, 9 orang atau 9 % menyatakan tidak tepat, 39 orang atau 39%

menyatakan tepat dan 46 orang atau 46% menyatakan sangat tepat. Hasil

rata-rata motivasi sebesar 3,25, menunjukkan bahwa responden telah

memiliki motivasi tinggi terhadap atribut harga, hal ini disebabkan karena

harga yang ditawarkan oleh Markaz Mini Market Mlati sangat murah dan
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ada diskon harga pada produk yang dijual oleh Markaz Mini Market Mlati,

sehingga mendorong konsumen untuk berbelanja di mini Market tersebut.

3. Motivasi Konsumen Pada Atribut Lokasi

Tabei 4.6

Motivasi Konsumen Pada Atribut Lokasi

Atribut Lokasi Jumlah % N FxN

Sangat Tidak Tepat 2 2% 1 2

Tidak Tepat 4 4% 2 8

Tepat 39 39% 3 117

Sangat Tepat 55 55% 4 220

Total 100 100% 347

Rata-rata 3,47

Sumber : Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.6 dapat diketahui penilaian 100 responden

terhadap atribut Lokasi yaitu 2 orang atau 2 % menyatakan sangat tidak

tepat, 4 orang atau 4 % menyatakan tidak tepat, 39 orang atau 39%

menyatakan tepat dan 55 orang atau 55% menyatakan sangat tepat. Hasil

rata-rata motivasi sebesar 3,47, menunjukkan bahwa responden telah

memiliki motivasi sangat tinggi terhadap atribut lokasi, hal ini disebabkan

karena lokasi yang dipilih oleh Markaz Mini Market Mlati strategis yaitu

mudah dijangkau dan dekat dengan pemmahan penduduk, sehingga

mendorong konsumen untuk berbelanja di mini Market tersebut.
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4. Motivasi Konsumen PadaAtribut Pelayanan

Tabei 4.7

Motivasi Konsumen PadaAtribut Pelayanan

Atribut Pelayanan Jumlah % N FxN

Sangat Tidak Tepat 7 7% 1 7

Tidak Tepat 9 9% 2 18

Tepat 63 63% 3 189

Sangat Tepat 21 21% 4 84

Total 100 100% 298

Rata-rata 2,98

Sumber : Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.7 dapat diketahui penilaian 100 responden

terhadap atribut pelayanan yaitu 7orang atau 7%menyatakan sangat tidak

tepat, 9 orang atau 9 % menyatakan tidak tepat, 63 orang atau 63%

menyatakan tepat dan 21 orang atau 21% menyatakan sangat tepat. Hasil

rata-rata motivasi sebesar 2,98, menunjukkan bahwa responden telah

memiliki motivasi tinggi terhadap atribut pelayanan, hal ini disebabkan

karena pelayanan yang diberikan oleh karyawan Markaz Mini Market

Mlati cepat, memuaskan dan ramah, sehingga mendorong konsumen untuk

berbelanja di mini Market tersebut.
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5. Motivasi Konsumen Pada Atribut Fasilitas

Tabei 4.8

Motivasi Konsumen pada Atribut Fasilitas

Atribut fasilitas Jumlah % N FxN

Sangat Tidak Tepat 9 9% 1 9

Tidak Tepat 14 14% 2 28

Tepat 33 33% 3 99

Sangat Tepat 44 44% 4 176

Total 100 100% 312

Rata-rata 3,12

Sumber: Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.8 dapat diketahui penilaian 100 responden

terhadap atribut fasilitas yaitu 9 orang atau 9 % menyatakan sangat tidak

tepat, 14 orang atau 14 % menyatakan tidak tepat, 33 orang atau 33%

menyatakan tepat dan 44 orang atau 44% menyatakan sangat tepat. Hasil

rata-rata motivasi sebesar 3,12, menunjukkan bahwa responden telah

memiliki motivasi tinggi terhadap atribut fasilitas, hal ini disebabkan

karena Markaz Mini Market Mlati memiliki fasilitas parkir yang luas dan

dilengkapi dengan fasilitas toilet, sehingga mendorong konsumen untuk

berbelanja di mini Market tersebut.
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6. Motivasi Konsumen Pada Atribut Kenyamanan dan keamanan

Tabei 4.9

Motivasi Konsumen PadaAtribut Kenyamanan dan keamanan

Atribut fasilitas Jumlah % N FxN

Sangat Tidak Tepat 13 13% 1 13

Tidak Tepat 7 7% 2 14

Tepat 55 55% 3 165

Sangat Tepat 25 25% 4 100

Total 100 100% 292

Rata-rata 2,92

Sumber : Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.9 dapat diketahui penilaian 100 responden

terhadap atribut kenyamanan dan keamanan yaitu 13 orang atau 13 %

menyatakan sangat tidak tepat, 7 orang atau 7 %menyatakan tidak tepat,

55 orang atau 55% menyatakan tepat dan 25 orang atau 25% menyatakan

sangat tepat. Hasil rata-rata motivasi sebesar 2,82, menunjukkan bahwa

responden telah memiliki motivasi tinggi terhadap atribut kenyamanan dan

keamanan, hal ini disebabkan karena pihak pengelola Markaz Mini Market

Mlati telah menciptakan suasana toko yang sejuk, nyaman dan aman,

sehingga mendorong konsumen untuk berbelanja di mini Market tersebut.
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7. Motivasi Konsumen pada Atribut Penataan barang

Tabei 4.10

Motivasi Konsumen Pada Atribut Penataan barang

Atribut fasilitas Jumlah % N FxN

Sangat Tidak Tepat 9 9% 1 9

Tidak Tepat 11 11% 2 22

Tepat 38 38% 3 114

Sangat Tepat 42 42% 4 168

Total 100 100% 313

Rata-rata 3,13

Sumber: Data Primer Diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.10 dapat diketahui penilaian 100 responden

terhadap atribut penataan barang yaitu 9 orang atau 9 % menyatakan

sangat tidak tepat, 11 orang atau 11 % menyatakan tidak tepat, 38 orang

atau 38% menyatakan tepat dan 42 orang atau 42% menyatakan sangat

tepat. Hasil rata-rata motivasi sebesar 3,13, menunjukkan bahwa

responden telah memiliki motivasi tinggi terhadap atribut penataan barang,

hal ini disebabkan karena pihak pengelola Markaz Mini Market Mlati

dalam menata barang atau produk yang dijual disusun dengan rapi dan

dikelompokkan berdasarkan jenisnya, sehingga konsumen tidak merasa

kesulitan untuk mencari barang yang akan dibeli. Dengan demikian

konsumen memiliki motivasi untuk berbelanja di mini Markaz Mini

Market Mlati.
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Berdasarkan hasil mean aritmatik diatas maka dapat diringkas

hasil rata - rata (mean aritmatik) masing - masing atribut, seperti terlihat

pada tabei 4.11 berikut:'

Tabei 4.11

Rangkuman Hasil Perhitungan Mean Aritmatik

No Atribut

Produk

Harga

Lokasi

Pelayanan

Fasilitas

Kenyamanan

Penataan barang

Total

Rata - rata keseluruhan

Sumber; Data Primer diolah, 2006

Pada tabei 4.11 diketahui bahwa atribut lokasi memiliki nilai rata

- rata terbesar yaitu sebesar 3,47 dengan motivasi sangat tinggi. Hal ini

berarti faktor lokasi mempakan motivasi paling tinggi bagi konsumen

untuk berbelanja di Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta. Dengan

demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis pertama dalam penelitian ini

dapat diterima.
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2.83 Tinggi

3.25 Tinggi

3.47 Sangat Tinggi

2.98 Tinggi

3.12 _TinggJ_
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3.13 Tinggi
21.7
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4.3. Analisis Statistik.

Analisis Statistik adalah analisis berdasarkan perhitungan statistik untuk

menjawab hipotesis penelitian. 'Analisis yang digunakan dalam penelitian ini

adalah uji One Way Anova yaitu untuk mengetahui perbedaan motivasi konsumen

dalam berbelanja di Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta berdasarkan tingkat

penghasilan responden.

Untuk melakukan analisis One Way Anova ini digunakan alat bantu

komputer dengan program pengolahan data SPSS (Statistic Program For Sosial

Science) Versi 11.5

Langkah-langkah pengujian analisis One WayAnova adalah sebagai berikut:

1. Mengumpulkan data dan mengolah data hasil kuesioner yang telah disebar

dalam bentuk tabei sebagai frekuensi observasi (fo).

2. Menghitung F ratio dengan mmus :

Variance Between Group
F ratio =

Variance Within Group

3. Mencari besar F tabei pada taraf signifikan 5% , df = (K-1)(N-K) dengan K

adalah jumlah tingkatan pendapatankonsumen dan N adalahjumlah sampel

4. Menetapkan kriteria pengujian, yaitu :

Ho diterima jika F hitung < F tabei yang berarti tidak ada perbedaan motivasi

konsumen pada atribut Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta berdasarkan

tingkat penghasilan per bulan.

Ho ditolak jika F hitung > F tabei yang berarti terdapat perbedaan motivasi

konsumen pada atribut Markaz Mini Market Mlati Yogyakarta berdasarkan

tingkat penghasilan per bulan.
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a. Perbedaan Motivasi konsumen pada Atribut Kualitas Produk

Berdasarkan Tingkat penghasilan.

Rumusan Hipotesisnya adalah sebagai berikut:

Ho : Tidak ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

kualitas produk ditinjau dari tingkat penghasilan responden.

Ha : Ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut kualitas

produk ditinjau dari tingkat penghasilan responden

Berdasarkan hasil pengujian perbedaan motivasi konsumen

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen dengan bantuan SPSS 11.50

dapat dirangkum seperti tabeiberikut:

Tabei 4.12

Hasil Uji One WayAnova pada Motivasi Konsumen Terhadap Atribut
ProdukDitinjau dari Tingkatpenghasilan

Tingkat penghasilan
< Rp. 400.000

Jumlah

Responden

14

Rata-Rata

Motivasi

3.119

Rp. 400.000 - 900.000

> Rp.900.000
47

39

2.837

2.598

Sumber : Data primer diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.12 diatas dapat diketahui rata-rata motivasi

konsumen terhadap atribut produk tertinggi diperoleh pada responden

yang memiliki tingkat penghasilan kurang dari Rp.400.000 yaitu sebesar

3,119. Hal ini disebabkan karena produk yang ditawarkan Markaz Mini

Market Mlati bervariasi dan harga barang murah tetapi berkualitas,

sehingga konsumen yang berpenghasilan rendah dapat menjangkau harga

yang ditawarkan. Untuk konsumen yang memiliki tingkat penghasilan

antara Rp.400.000 - Rp. 900.000 rata-rata motivasinya adalah sebesar
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2,837, dan responden yang memiliki pendapatan lebih dari Rp.900.000

memiliki rata-rata motivasi sebesar 2,598. Hal ini menunjukkan bahwa

perbedaan rata-rata antafkelompok responden begitu besar.

Hal ini didukung dengan hasil uji F yaitu sebesar 4,30503.

Dengan berpendoman derajat kebebasan (Dfl=2 ; Df2=97) diperoleh F

tabei sebesar 3,0902. Dengan demikian F hitung lebih besar dari F tabei

(4,30503 > 3,0902) sehingga Ho ditolak dan menerima Ha. Artinya

terdapat perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut produk ditinjau

dari tingkat penghasilan konsumen. Untuk lebih memperielas menerima

ataumenolak hipotesis dapat ditunjukkan seperti gambar berikut:

3,0902

Daerah

Penolakan Ho

4,305

Gambar 4.1 . Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis One Way
Anova Atribut Produk Ditinjau dari Tingkat penghasilan

b. Perbedaan Motivasi konsumen pada Atribut Harga Berdasarkan Tingkat

penghasilan.

Rumusan Hipotesisnya adalah sebagai berikut:

Ho : Tidak ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

harga ditinjau dari tingkat penghasilan responden.
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Ha : Ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut harga

ditinjau dari tingkat penghasilan responden

Berdasarkan hasil pengujian perbedaan motivasi konsumen

berdasarkan tingkatan penghasilan konsumen dengan bantuan SPSS

11.50 dapat dirangkum seperti tabei berikut:

Tabei 4.13

Hasil Uji One WayAnovapada Motivasi Konsumen Terhadap Atribut
Harga Ditinjau dari Tingkat penghasilan

Tingkat penghasilan
Jumlah

Responden
Rata-Rata

Motivasi t* hitung F tabei Keterangan

< Rp. 400.000 14 3.500 6.84158 3.0902 Ho ditolak

Rp. 400.000 - 900.000 47 3.191

>Rp.900.000 39 2.782

Sumber : Data primer diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.13 diatas dapat diketahui rata-rata motivasi

konsumen terhadap atribut harga tertinggi diperoleh pada responden yang

memiliki tingkat penghasilan kurang dari Rp.400.000 yaitu sebesar

3,500. Hal ini disebabkan karena pihak pengelola Markaz Mini Market

Mlati menetapkan harga yang murah adan terdapat diskon harga pada

barang tertentu, sehingga konsumen yang berpendapatan rendah masih

mampu melakukan pembelian di Markaz Mini Market Mlati. Untuk

konsumen yang memiliki tingkat penghasilan antara Rp.400.000 - Rp.

900.000 mempunyai rata-rata motivasi sebesar 3,191, dan responden

yang mempunyai pendapatan lebih dari Rp.900.000 memiliki rata-rata

motivasi sebesar 2,782. Dengan demikian berarti bahwa responden yang

berpendapatan rendah masih memiliki motivasi untuk melakukan

pembelian di Markaz Mini Market Mlati. Hal ini disebabkan karena
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harga yang ditetapkan oleh Markaz Mini Market Mlati sangat murah. Hal

ini didukung dengan hasil uji F yaitu sebesar 6,842. Dengan

berpendoman derajat kebebasan (Dfl=2 ; Df2=97) diperoleh F tabei

sebesar 3,0902. Dengan demikian Fhitung lebih besar dari F tabei (6,842

> 3,0902) sehingga Ho ditolak dan menerima Ha. Artinya terdapat

perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut harga ditinjau dari tingkat

penghasilan konsumen. Untuk lebih memperjelas menerima atau

menolak hipotesis dapat ditunjukkan seperti gambar berikut:

3,0902

Daerah

Penolakan Ho

6,842

Gambar 4.2 . Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis One Way

Anova Atribut Harga Ditinjau dari Tingkat penghasilan

c. Perbedaan Motivasi konsumen pada Atribut Lokasi Berdasarkan Tingkat

penghasilan.

Rumusan Hipotesisnya adalah sebagai berikut:

Ho : Tidak ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

lokasi ditinjau dari tingkat penghasilan responden.
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Ha : Ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut lokasi

ditinjau dari tingkat penghasilan responden

Berdasarkan hasil pengujian perbedaan kepuasan konsumen

berdasarkan tingkatan umur konsumen dengan bantuan SPSS 11.50 dapat

dhangkum seperti tabei berikut:

Tabei 4.14

Hasil Uji One WayAnova pada Motivasi Konsumen Terhadap Atribut
Lokasi Ditinjau dari Tingkat penghasilan

Tingkat penghasilan
< Rp. 400.000

Rp. 400.000 - 900.000

> Rp 9.00.000

Jumlah

Responden

14

47

39

Rata-Rata

Motivasi

3.464

3.436

3.090

Sumber : Data primer diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.14 diatas dapat diketahui rata-rata motivasi

konsumen terhadap atribut lokasi tertinggi diperoleh pada responden

yang memiliki tingkat penghasilan kurang dari Rp. 400.000 yaitu sebesar

3,464. Hal ini disebabkan pada kelompok konsumen ini sebagian besar

adalah kalangan menengah sehingga keberadaan Markaz Mini Market

Mlati yang mudah dijangkau dan dekat dengan pemmahan mampu

memotivasi konsumen untuk berbelanja di mini market tersebut, karena

untuk menjangkau Markaz Mini Market Mlati tidak memerlukan ongkos

transport yang besar. Untuk konsumen yang memiliki tingkat

penghasilan antara Rp.400.000 - 900.000 rata-rata motivasinya adalah

sebesar 3,436, dan responden yang memiliki pendapatan lebih dari

Rp.900.000 memiliki rata-rata motivasi sebesar 3,090. Hal ini
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menunjukkan bahwa terjadi perbedaan motivasi yang nyata antara

kelompok responden berdasarkan tingkat penghasilan.

Hal ini didukung dengan hasil uji F yaitu sebesar 3,845. Dengan

berpendoman derajat kebebasan (Dfl=2 ; Df2=97) diperoleh F tabei

sebesar 3,0902. Dengan demikian F hitung lebih besar dari F tabei

(3,845>3,0902) sehingga Ho ditolak dan menerima Ha. Artinya terdapat

perbedaanmotivasi konsumen terhadap atribut lokasi ditinjau dari tingkat

penghasilan konsumen. Untuk lebih memperjelas menerima atau

menolak hipotesis dapat ditunjukkan seperti gambar berikut:

3,0902

Daerah

Penolakan Ho

3,845

Gambar 4.3 . Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis One Way Anova

Atribut Lokasi Ditinjau dari Tingkat penghasilan

d. Perbedaan Motivasi konsumen pada Atribut Pelayanan Berdasarkan

Tingkat penghasilan.

Rumusan Hipotesisnya adalah sebagai berikut:
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Ho : Tidak ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

pelayanan ditinjau dari tingkat penghasilan responden.

Ha : Ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

pelayanan ditinjau dari tingkat penghasilan responden

Berdasarkan hasil pengujian perbedaan motivasi konsumen

berdasarkan tingkatan penghasilan konsumen dengan bantuan SPSS

11.50 dapat dirangkum seperti tabei berikut:

Tabei 4.15

Hasil Uji One Way Anova pada Motivasi Terhadap Atribut Pelayanan
Ditinjau dari ingkat penghasilan

Tingkat penghasilan
< Rp. 400.000

Rp. 400.000 - 900.000

> Rp.900.000

Jumlah

Responden

14

47

39

Rata-Rata

Motivasi

2.750

2.734

2.962

Sumber : Data primer diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.15 diatas dapat diketahui rata-rata motivasi

konsumen terhadap atribut pelayanan tertinggi diperoleh pada responden

yang memiliki tingkat penghasilan lebih dari Rp. 900.000 yaitu sebesar

2,962. Hal ini disebabkan pada kelompok konsumen ini telah memiliki

pendapatan yang tinggi sehingga dalam memilih tempat berbelanja

mengutamakan pelayanan yang memuaskan dan profesional. Untuk

konsumen yang memiliki tingkat penghasilan kurang dari Rp.400.000

rata-rata motivasinya adalah sebesar 2,75, dan responden yang memiliki

pendapatan antara Rp.400.000 - 900.000 memiliki rata-rata motivasi

sebesar 2,734. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi perbedaan

motivasi yang nyata antara kelompok responden.
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Hal ini didukung dengan hasil uji F yaitu sebesar 1,3322.

Dengan berpendoman derajat kebebasan (Dfl=2 ; Df2=97) diperoleh F

tabei sebesar 3,0902. Dengan demikian F hitung lebih kecil dari F tabei

(1,33220,0902) sehingga Ho diterima dan menolak Ha. Artinya tidak

terdapat perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut pelayanan

ditinjau dari tingkat penghasilan konsumen. Untuk lebih memperjelas

menerima atau menolak hipotesis dapat ditunjukkan seperti gambar

berikut:

3,0902

1,3322

Daerah

Penolakan Ho

Gambar 4.4 . Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis One Way Anova

Atribut Pelayanan Ditinjau dari Tingkat penghasilan

e. Perbedaan Motivasi konsumen pada Atribut Fasilitas Berdasarkan

Tingkat penghasilan.

Rumusan Hipotesisnya adalah sebagai berikut:

Ho : Tidak ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

fasilitas ditinjau dari tingkat penghasilan responden.
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Ha : Ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut fasilitas

ditinjau dari tingkat penghasilan responden

Berdasarkan hasil pengujian perbedaan motivasi konsumen

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen dengan bantuan SPSS 11.50

dapat dirangkum seperti tabei berikut:

Tabei 4.16

Hasil Uji One WayAnova pada Motivasi Terhadap Atribut Fasilitas
Ditinjau dari ingkat penghasilan

Tingkat penghasilan
< Rp. 400.000
Rp. 400.000 - 900.000

> Rp.900.000

Jumlah

Responden

14

47

39

Rata-Rata

Motivasi

3.500

2.883

2.782

Sumber : Data primerdiolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.16 diatas dapat diketahui rata-rata motivasi

konsumen terhadap atribut fasilitas tertinggi diperoleh pada responden

yang memiliki tingkat penghasilan kurang dari Rp. 400.000 yaitu sebesar

3,50. Hal ini disebabkan karena fasilitas yang disediakan oleh Markaz

Mini Market Mlati lengkap yaitu terdapat fasilitas parkir dan toilet

sehingga pada kelompok konsumen yang memiliki pendapatan

rendahpun akan termotivasi berbelanja, karena dengan penghasilan yang

sedikit tetap memperoleh fasilitas yang lengkap dan memadai. Untuk

konsumen yang memiliki tingkat penghasilan antara Rp.400.000 - Rp.

900.000 rata-rata motivasinya adalah sebesar 2,883, dan responden yang

memiliki pendapatan lebih dari Rp.900.000 memiliki rata-rata motivasi

sebesar 2,782. Hal ini menunjukkan bahwa responden yang berpendpatan

rendah sekalipun bisa merasakan fasilitas yang disediakan oleh Markaz
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Mini Market Mlati, sehingga konsumen memiliki motivasi tinggi pada

atribut fasilitas.

Hal ini didukung dengan hasil uji F yaitu sebesar 4,685. Dengan

berpendoman derajat kebebasan (Dfl=2 ; Df2=97) diperoleh F tabei

sebesar 3,0902. Dengan demikian F hitung lebih besar dari F tabei

(4,685> 3,0902) sehingga Ho ditolak dan menerima Ha. Artinya terdapat

perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut fasilitas ditinjau dari

tingkat penghasilan konsumen. Untuk lebih memperjelas menerima atau

menolak hipotesis dapat ditunjukkan seperti gambar berikut:

Gambar 4.5

Daerah

Penolakan Ho

4,685

Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis One Way Anova

Atribut Fasilitas Ditinjau dari Tingkat penghasilan

f. Perbedaan Motivasi konsumen pada Atribut Kenyamanan Berdasarkan

Tingkat penghasilan.

Rumusan Hipotesisnya adalah sebagai berikut:
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Ho : Tidak ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

kenyamanan ditinjaudari tingkat penghasilan responden.

Ha : Ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

kenyamananditinjau dari tingkat penghasilan responden

Berdasarkan hasil pengujian perbedaan motivasi konsumen

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen dengan bantuan SPSS 11.50

dapat dirangkum seperti tabei berikut:

Tabei 4.17

Hasil Uji One WayAnova padaMotivasi Terhadap Atribut Kenyamanan
Ditinjau dari r ingkat penghasilan

Tingkat penghasilan
< Rp. 400.000

Rp.400.000 -900.000

> Rp.900.000

Jumlah

Responden

14

47

39

Rata-Rata

Motivasi

2.679

2.862

2.731

Sumber : Data primer diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.17 diatas dapat diketahui rata-rata motivasi

konsumen terhadap atribut kenyamanan tertinggi diperoleh pada

responden yang memiliki tingkat penghasilan antara Rp. 400.000 - Rp.

900.000 yaitu sebesar 2,862. Hal ini disebabkan pada kelompok

konsumen ini telah memiliki pendapatan yang cukup sehingga dalam

memilih tempat berbelanja mengutamakan kenyamanan dan keamanan

suasana toko. Untuk konsumen yang memiliki tingkat penghasilan

kurang dari Rp.400.000 rata-rata motivasinya adalah sebesar 2,679, dan

responden yang memiliki pendapatan lebihdari Rp.90.000 memiliki rata-

rata motivasi sebesar 2,731. Hal ini menunjukkan bahwa pihak Markaz

Mini Market Mlati tetap memberikan kenyamanan dan rasa aman kepada
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setiap konsumen walaupun tingkat penghasilannya sedang, sehingga

konsumen memiliki motivasi untuk berbelanja di mini market tersebut

karena faktor kenyamanan dan keamanan.

Hal ini didukung dengan hasil uji F yaitu sebesar 0,51698.

Dengan berpendoman derajat kebebasan (Dfl=2 ; Df2=97) diperoleh F

tabei sebesar 3,0902. Dengan demikian F hitung lebih kecil dari F tabei

(0,517 < 3,0902) sehingga Ho diterima dan menolak Ha. Artinya tidak

terdapat perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut kenyamanan

ditinjau dari tingkat penghasilan konsumen. Untuk lebih memperjelas

menerima atau menolak hipotesis dapat ditunjukkan seperti gambar

berikut:

0,5169 3,0902

Daerah

Penolakan Ho

Gambar 4.6 . Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis One Way Anova

Atribut Kenyamanan Ditinjau dari Tingkat penghasilan

g. Perbedaan Motivasi konsumen pada Atribut Penataan barang

Berdasarkan Tingkat penghasilan.

Rumusan Hipotesisnya adalah sebagai berikut:
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Ho : Tidak ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

penataan barang ditinjau dari tingkat penghasilan responden.

Ha Ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut penataan

barang ditinjau dari tingkat penghasilan responden

Berdasarkan hasil pengujian perbedaan motivasi konsumen

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen dengan bantuan SPSS 11.50

dapat dirangkum seperti tabei berikut:

Tabei 4.18

Hasil Uji One WayAnova pada Motivasi Terhadap Atribut Penataan
barang Ditinjau dari Tingkat penghasilan

Tingkat penghasilan
Jumlah

Responden
Rata-Rata

Motivasi t* hitung F tabei Keterangan

< Rp. 400.000 14 2.964 1.60365 3.0902 Hoditerima

Rp. 400.000 - 900.000 47 2.888

> Rp.900.000 39 2.654

Sumber : Data primer diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.18 diatas dapat diketahui rata-rata motivasi

konsumen terhadap atribut penataan barang tertinggi diperoleh pada

responden yang memiliki tingkat penghasilan kurang dari Rp. 400.000

yaitu sebesar 2,964. Hal ini menunjukkan bahwa responden yang

berpendapatan rendah sekalipun tetap memiliki motivasi yang tinggi

untuk berbelanja di Markaz Mini Market Mlati, karena pada mini market

ini pentaan barang disusun dengan rapi sehingga memudahkan konsumen

untuk mencari barang yang diinginkan. Untuk konsumen yang memiliki

tingkat penghasilan antara Rp.400.000-Rp. 900.000 rata-rata motivasinya

adalah sebesar 2,888, dan responden yang memiliki pendapatan lebih dari

Rp.900.000 memiliki rata-rata motivasi sebesar 2,654. Hal ini
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menunjukkan bahwa konsumen yang berpendapatan rendah tetap

memiliki motivasi yang tinggi untuk berbelanja di Markaz Mini Market

Mlati karena atribut penataan barang pada mini market tersebut.

Hal ini didukung dengan hasil uji F yaitu sebesar 1,60365.

Dengan berpendoman derajat kebebasan (Dfl=2 ; Df2=97) diperoleh F

tabei sebesar 3,0902. Dengan demikian F hitung lebih kecil dari F tabei

(1,604 < 3,0902) sehingga Ho diterima dan menolak Ha. Artinya tidak

terdapat perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut penataan barang

ditinjau dari tingkat penghasilan konsumen. Untuk lebih memperjelas

menerima atau menolak hipotesis dapat ditunjukkan seperti gambar

berikut:

1,604 3,0902

Daerah

Penolakan Ho

Gambar 4.7 . Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis One WayAnova

Atribut Penataan barang Ditinjau dari Tingkat penghasilan

68



h. Perbedaan Motivasi konsumen secara keseluruhan Berdasarkan Tingkat

<

penghasilan.

RumusanHipotesisnyaadalah sebagai berikut:

Ho : Tidak ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut

secara keselumhan ditinjau dari tingkat penghasilan

responden.

Ha : Ada perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut secara

keselumhanditinjau dari tingkat penghasilan responden

Berdasarkan hasil pengujian perbedaan motivasi konsumen

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen dengan bantuan SPSS 11.50

dapat dirangkum seperti tabei berikut:

Tabei 4.19

Hasil Uji One WayAnova pada Motivasi Konsumen Terhadap Atribut
Secara keselumhanDitinjau dari Tingkatpenghasilan

Tingkat penghasilan
Rp. 400.000

Jumlah

Responden

14

Rata-Rata

Motivasi

3.139

hitung label Keterangan

9.17012 3.0902 Ho ditolak

Rp. 400.000 - 900.000 47 2.975

39 2.800Rp.900.000

Sumber : Data primer diolah, 2006

Berdasarkan tabei 4.19 diatas dapat diketahui rata-rata motivasi

konsumen terhadap atribut secara keselumhan tertinggi diperoleh pada

responden yang memiliki tingkat penghasilan kurang dari Rp. 400.000

yaitu sebesar 3,139. Hal ini disebabkan harga yang ditetapkan oleh

Markaz Mini Market Mlati murah dan terjangkau oleh responden yang

berpenghasilan rendah tetapi pihak Markaz Mini Market Mlati tetap

menawarkan barang yang berkualitas dan pelayanan yang baik kepada
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setiap konsumennya. Untuk konsumen yang memiliki tingkat

penghasilan antara Rp.400.000 - Rp. 900.000 rata-rata motivasinya

adalah sebesar 2,975, dan responden yang memiliki penghasilan lebih

dari Rp.900.000 memiliki rata-rata motivasi sebesar 2,80. Hal ini

menunjukkan bahwa responden yang memiliki penghasilan rendah

sekalipun tetap mempunyai motivasi untuk berbelanja di Markaz Mini

Market Mlati berdasarkan atribut secara keselumhan.

Hal ini didukung dengan hasil uji F yaitu sebesar 9,170. Dengan

berpendoman derajat kebebasan (Dfl=2 ; Df2=97) diperoleh F tabei

sebesar 3,0902. Dengan demikian F hitung lebih besar dari F tabei

(9,170> 3,0902) sehingga Ho ditolak dan menerima Ha. Artinya terdapat

perbedaan motivasi konsumen terhadap atribut secara keselumhan

ditinjau dari tingkat penghasilan konsumen. Untuk lebih memperjelas

menerima atau menolak hipotesis dapat ditunjukkan seperti gambar

berikut:

Daerah

Penolakan Ho

9,1701
Gambar 4.8 . Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis One Way Anova

Atribut Secara keselumhan Ditinjau dari Tingkat penghasilan
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Berdasarkan hasil analisis hasil uji One Way Anova maka dapat dirangkum

seperti pada tabei berikut:

• Tabei 4.20

Rangkuman Hasil Uji One WayAnova

Atribut F-Hitung F-Tabel Keterangan

Produk 4.305 3.0902 Ho ditolak

Harga 6,842 3.0902 Ho ditolak

Lokasi 3,845 3.0902 Ho ditclak

Pelayanan 1,332 3.0902 Ho diterima

Fasilitas 4,685 3.0902 Ho ditolak

Kenyamanan 0,517 3.0902 Ho diterima

Penataan Barang 1,604 3.0902 Ho diterima

Keselumhan 9,170 3.0902 Ho ditolak

Sumber : Data primer diolah, 2006

Berdasarkan tabei diatas maka dapat diketahui bahwa terdapat perbedaan

motivasi konsumen pada atribut produk, harga, lokasi, dan fasilitas. Sedangkan

pada atribut pelayanan, kenyamanan dan penataan barang tidak terdapat

perbedaan motivasi konsumen untuk berbelanja di Markaz Mini Market Mlati.

Dilihat dari atribut secara keselumhan diketahui bahwa terdapat perbedaan

motivasi konsumen untuk berbelanja di Markaz Mini Market Mlati. Hal ini

disebabkan karena antara konsumen yang berpenghasilan rendah dengan tinggi

memiliki kebutuhan yang berbeda baik dilihat dari barang yang dikonsumsi

maupun pelayanan yang diharapkan dari Markaz Mini Market Mlati. Konsumen

yang mempunyai penghasilan rendah dalam memilih tempat berbelanja lebih

mengutamakan harga yang murah sedangkan konsumen yang berpenghasilan

tinggi lebih mengutamakan pelayanan, kualitas produk, dan fasilitas yang tersedia
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walaupun harga yang ditawarkan lebih tinggi atau mahal dibandingkan tempat

yang lain.

4.4. Implikasi Strategi Pemasaran

Penemuan ini dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi

pengelola Markaz Mini Market Mlati, bahwa sebaiknya dalam menyediakan

barang yang dijual kepada konsumen hendaknya diperhatikan kualitas dan

ragamnya. Penetapan harga hendaknya disesuaikan kualitas barang dan untuk

menarik minat konsumen sebaiknya diberikan diskon harga pada waktu tertentu.

Harga yang ditetapkannya hendaknya disesuaikan dengan harga yang ditetapkan

oleh pemsahaan pesaing, agar dalam memberikanharga produk lebih kompentitif.

Hal ini penting karena konsumen Markaz Mini Market Mlati, diharapkan tidak

hanya melakukan pembelian sekali saja, namun dapat dijadikan sebagai

pelanggan, sehingga akan memberikan keuntungan baik pada konsumen maupun

pihak mini market sendiri.

Peningkatan pada atribut produk hendaknya menganut pada sistem

orientasi pasar bukan pada orientasi produk. Hal ini penting karena keinginan

masyarakat selalu bembah, sehingga produk-produk yang dijualpun hams sesuai

dengan selera yang sedang berkembang saat ini. Untuk itu pihak manajemen hams

selalu memantau produk-produk yang paling favorit saat ini dan produk-produk

yang kurang favorit, sehingga persediaan barang yang dilakukan telah sesuai

dengan orienasi pasar yang ada.

Dalam meningkatkan atribut lokasi dapat dilakukan dengan cara rencana

jangka panjang dengan menambah cabang sehingga keberadaan mini market ini
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cukup merata di wilayah Yogyakarta. Hal ini dilakukan agar konsumen yang

tinggalnya jauh dari lokasi mini market akan mudah dalam mendapatkan lokasi

tersebut, karena banyak cabangnya: Fasilitas yang ada pada Markaz Mini Market

Mlati juga hams ditingkatkan misalnya kalau sebelumnya hanya tempat parkir dan

toilet untuk kedepan harus dipikirkan pula tentang adanya fasilitas pembayaran

secara cepat yaitu dengan menambah kasir sehingga konsumen tidak perlu

mengantri lama.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Setelah data dikumpulkan kemudian dilakukan analisis data, maka

ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan profil konsumen berbalanja di Markaz Mini Market Mlati

Yogyakarta mayoritas telah memiliki tingkat pendapatan yang cukup

tinggi yaitu diatas Rp.900.000 sebesar 39%. Dengan demikian pihak

manajemen dapat mengidentifikasi segmen konsumen ini sebagai bahan

pertimbangan dalam memberikan pelayanan kepada konsumen yaitu

segmen konsumen yang memiliki kemampuan beli dan daya konsumtif

yang tinggi.

2. Berdasarkan hasil analisis uji One Way Anova per atribut maka dapat

dinyatakan bahwa:

a. Terdapat perbedaan motivasi konsumen pada atribut produk

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen hal terlihat dari nilai F

hitung > F tabei (4,305 > 3,0902).

b. Terdapat perbedaan motivasi konsumen pada atribut harga

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen hal terlihat dari nilai F

hitung > F tabei (6,842 > 3,0902).
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c. Terdapat perbedaan motivasi konsumen pada atribut lokasi

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen hal terlihat dari nilai F

hitung > F tabei (3,845. > 3,0902).

d. Tidak terdapat perbedaan motivasi konsumen pada atribut pelayanan

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen hal terlihat dari nilai F

hitung < F tabei (1,332 < 3,0902).

e. Terdapat perbedaan motivasi konsumen pada atribut fasilitas

berdasarkan tingkat penghasilan konsumen hal terlihat dari nilai F

hitung > F tabei (4,685 > 3,0902).

f. Tidak terdapat perbedaan motivasi konsumen pada atribut

kenyamanan berdasarkan tingkat penghasilan konsumen hal terlihat

dari nilai F hitung < F tabei (0,517< 3,0902).

g. Tidak terdapat perbedaan motivasi konsumen pada atribut penataan

barang berdasarkan tingkat penghasilan konsumen hal terlihat dari

nilai F hitung < F tabei (1,604 < 3,0902).

3. Berdasarkan hasil perhitungan mean aritmatik diketahui bahwa atribut

lokasi memiliki nilai rata - rata terbesar yaitu sebesar 3,47 dengan

motivasi sangat tinggi. Hal ini berarti faktor lokasi mempakan

motivasi paling dominan bagi konsumen untuk berbelanja di Markaz

Mini Market Mlati Yogyakarta.

4. Berdasarkan hasil uji One Way Anova atribut secara keselumhan

terdapat perbedaan motivasi konsumen untuk berbelanja di Markaz

Mini Market Mlati dilihat dari tingkat penghasilan konsumen, hal ini
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dibuktikan dari nilai F hitung yang lebih besar dari F tabei (9,170 >

3,0902).

5.2. Saran

Dari hasil analisis dan kesimpulan diatas, maka penulis mencoba

memberikan saran yang dapat dipergunakan sebagai masukan dan

pertimbangan bagi Markaz Mini Market Mlati dalam mengelola dan

menjalankan kebijakan pemasarannya.

1. Motivasi konsumen dalam berbelanja di Markaz Minimarket adalah

tinggi. Hal ini tentunya dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi

pihak supermarket untuk mempertahankan pelayanan yang selama ini

dilakukan, jika perlu ditingkatkan temtama pada atribut yang masih

memberikan motivasi terendah yaitu pada atribut produk dan

kenyamanan, misalnya dengan menambah variasi produk dan

memberikan fasilitas AC sehingga terkesan pengunjung merasa nyaman.

2. Pihak supermarket hendaknya hams memperhatikan tingkat perhasilan

konsumen, sehingga dapat diketahui segmen pasar yang tepat dalam

menawarkan produk, sehingga harga produk ditetapkan sesuai dengan

kemampuan beli konsumen.

3. Masih terdapat perbedaan motivasi konsumen untuk berbelanja di

Markaz Mini Market Mlati berdasarkan atribut produk, harga, lokasi dan

fasilitas. Dengan demikian atribut yang ditawarkan oleh Markaz Mini

Market Mlati belum sepenuhnya dapat diterima oleh selumh konsumen

yang memiliki tingkat penghasilan yang berbeda-beda. Untuk itu pihak
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produsen hams dapat meningkatkan kualitas pelayanan secara

menyelumh baik produk, harga, lokasi dan fasilitas, sehingga diharapkan

konsumen akan memperoleh kepuasan selama berbelanja di Markaz

Mini Market Mlati mengingat tingkat kepentingan konsumen yang

berbeda-beda sesuai dengan karakter dan tingkat penghasilannya.

4. Pihak pengelola mini market hendaknya lebih meningkatkan pada atribut

produk seperti kualitas produk, keanekaragaman produk, tata letak

barang dan Iain-lain. Pada atribut harga hams dapat memberikan daya

tarik harga misalnya dengan memberikan diskon-diskon khusus pada

hari-hari tertentu atau pada volume penjualan tertentu. Untuk

memudahkan konsumen menjangkau lokasi mini market, hendaknya

Markaz Mini Market Mlati membuka cabang di selumh kota Yogyakarta

dan meningkatkan fasilitas yang tersedia, misalnya dengan menambah

kasir pembayaran sehingga konsumen tidak perlu mengantri lama

apabila mini market sedang ramai.
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DAFTAR PERTANYAAN

Motivasi Konsumen Berbelanja di Markaz Minimarket Mlati Yogyakarta

Jawabiah pertanyaan di bawah ini dengan memberi tanda siiang(X) pada jawaban
yang menurut anda benar!

A. Karakteristik responden

1. Apakah usia anda antara 14 tahun sampai dengan 70 tahun?

a. Ya

b. Tidak

2. Berapakah tingkat penghasilan anda tiap bulan?

a. Dibawah Rp 400.000,00

b. Antara Rp 400.000,00 s.d. Rp.900.000,00

c. Diatas Rp 900.000,00

B. Variabel penelitian dan daftar pertanyaan

Keterangan

ST SANGAT TEPAT

T TEPAT

TT TIDAK TEPAT

STT SANGAT TIDAK TEPAT

Beriiah Tanda (X) pada kolom yang anda pilih dengan kondisi sebenarnya!

No Pertanyaan ST T TT STT

1 Produk yang dijual

a. Kelengkapan jumlah produk yang dijual mendorong

saya berbelanja di Markaz?



b. Kualitas produk yang dijual mendorong saya

berbelanja di Markaz?

c. Variasi (keragaman) ukuran untuk produk mendorong

saya berbelanja di Markaz?

2 Harga

a. Harga produk yang murah mendorong saya berbelanja

di Markaz^

b. Adanya diskon harga produk mendorong saya

berbelanja di Markaz?

Letak / lokasi

a. Lokasi toko yang mudah dicapai mendorong saya

berbelanja di Markaz?

b. Lokasi toko yang dekat dengan mmah mendorong saya

berbelanja di Markaz?

4 Pelayanan

a. Pelavanan karvawan Markaz vans cenat dan
•J ~> J W l

memuaskan mendorong saya berbelanja di Markaz?

b. Pelayanan karyawan yang ramah mendorong saya



berbelanja di Markaz?

5 Fasilitas

a. Areal parkir yang luas mendorong saya berbelanja di

Markaz?

b. Adanya fasilitas toilet mendorong saya berbelanja di

Markaz?

6 Kenyamanan dan keamanan

a. Suasana loko yang scjuk dan nyaman mendorong saya

berbelanja di Markaz?

b. Kondisi toko yang aman mendorong saya berbelanja di

Markaz?

7 Penataan barang

a. Penataanbarangyang rapi mendorong sayaberbelanja

di Markaz?

b. Pencarian produk yang mudah mendorong saya

berbelanja di Markaz?
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Uji Validitas Produk yang dijual

Correlations

P1 P2 P3 Total
P1 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

1

100

.522"

.000

100

.419"

.000

100

.822"

.000

100
P2 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

.522"

.000

100

1

100

.526"

.000

100

.832"

.000

100
P3 Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

.419"

.000

100

.526"

.000

100

1

100

.780"

.000

100
Total Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N |

.822"

.000

100

.832"

.000

100

.780"

.000

100

1

100

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

Reliability
Method 1 (space saver) will be used for this analysis **•* + * + *

+ * * * +

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .7370

N of Items



Uji Validitas Atribut Harga

Correlations

P4 P5 Total
P4 Pearson Correlation 1 .582" .900"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

P5 Pearson Correlation .582" 1 .878"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

Total Pearson Correlation .900*" .878" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

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

Reliability
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ** + * + *

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .7334

N of Items = 2



Uji Validitas Atribut Lokasi

Correlations

P6 P7 Total
P6 Pearson Correlation 1 .591" .882"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

P7 Pearson Correlation .591" 1 .901"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

Total Pearson Correlation .882" .901" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

• Correlation is significantat the 0.01 level (2-tailed).

Reliability
Method 1 (space saver) will be used for this analysis *•<******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .7417

N of Items



Uji Validitas Atribut Pelayanan

Correlations

P8 P9 Total
P8 Pearson Correlation 1 .361*1 .841"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

P9 Pearson Correlation .361" 1 .808"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

Total Pearson Correlation .841" .808" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

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

Reliability
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .6295

N of Items = 2



Uji Validitas Atribut Fasilitas

Correlations

P10 P11 Total

P10 Pearson Correlation 1 .620" .883"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

P11 Pearson Correlation .620" 1 .916"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

Total Pearson Correlation .883" .916" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

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

Reliability
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .7602

N of Items = 2



Uji Validitas Atribut Kenyamanan dan Keamanan

Correlations

P12 P13 Total

P12 Pearson Correlation 1 .542" .905"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

P13 Pearson Correlation .542" 1 .848"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

Total Pearson Correlation .905" .848" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

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

Reliability
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .6925

N of Items



Uji Validitas Penataan Barang

Correlations

P14 P15 Total

P14 Pearson Correlation 1 .465" .816"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

P15 Pearson Correlation .465" 1 .891"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

Total Pearson Correlation .816" .891" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

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

Reliability
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .6222

N of Items = 2



Frequency Table

Penghasilan

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid < Rp.400.000 14 14.0 14.0 14.0

Rp.400.000 - 900.000 47 47.0 47.0 61.0

>Rp.900.000 39 39.0 39.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Produk

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STT 6 6.0 6.0 6.0

TT 25 25.0 25.0 31.0

T 49 49.0 49.0 80.0

ST 20 20.0 20.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Harga

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STT 6 6.0 6.0 6.0

TT 9 9.0 9.0 15.0

T 39 39.0 39.0 54.0

ST 46 46.0 46.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Lokasi

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STT 2 2.0 2.0 2.0

TT 4 4.0 4.0 6.0

T 39 39.0 39.0 45.0

ST 55 55.0 55.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Pelayanan

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STT 7 7.0 7.0 7.0

TT 9 9.0 9.0 16.0

T 63 63.0 63.0 79.0

ST 21 21.0 21.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



Fasilitas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STT 9 9.0 9.0 9.0

TT 14 14.0 14.0 23.0

T 33 33.0 33.0 56.0

ST 44 44.0 44.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Kenyamanan dan Keamanan

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STT 13 13.0 13.0 13.0

TT 7 7.0 7.0 20.0

T 55 55.0 55.0 75.0

ST 25 25.0 25.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Penataan Barang

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STT 9 9.0 9.0 9.0

TT 11 11.0 11.0 20.0

T 38 38.0 38.0 58.0

ST 42 42.0 42.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



Oneway

Descriptives

N Mean Std. Deviation Std. Error Minimum Maximum

Produk < Rp.400.000 14 3.1193 .36005 .09623 2.67 4.00

Rp.400.000 - 900.001 47 2.8370 .61728 .09004 1.67 4.00

>Rp.900.000 39 2.5982 .63189 .10118 1.33 4.00

Total 100 2.7834 .61495 .06149 1.33 4.00

Harga < Rp.400.000 14 3.5000 .65044 .17384 2.00 4.00

Rp.400.000 - 900.00( 47 3.1915 .62165 .09068 1.50 4.00

>Rp.900.000 39 2.7821 .77625 .12430 1.00 4.00

Total 100 3.0750 .72952 .07295 1.00 4.00

Lokasi < Rp.400.000 14 3.4643 .69238 .18505 1.50 4.00

Rp.400.000 - 900.001 47 3.4362 .56738 .08276 2.00 4.00

>Rp.900.000 39 3.0897 .65767 .10531 1.00 4.00

Total 100 3.3050 .63919 .06392 1.00 4.00

Pelayanan < Rp.400.000 14 2.7500 .80264 .21451 1.50 4.00

Rp.400.000 - 900.001 47 2.7340 .61548 .08978 1.00 4.00

>Rp.900.000 39 2.9615 .68234 .10926 1.50 4.00

Total 100 2.8250 .67185 .06719 1.00 4.00

Fasilitas < Rp.400.000 14 3.5000 .48038 .12839 2.00 4.00

Rp.400.000 - 900.001 47 2.8830 .77469 .11300 1.50 4.00

>Rp.900.000 39 2.7821 .83347 .13346 1.50 4.00

Total 100 2.9300 .79462 .07946 1.50 4.00

Kenyamanan dan < Rp.400.000 14 2.6786 .74954 .20032 1.00 3.50

Keamanan Rp.400.000 - 900.001 47 2.8617 .71248 .10393 1.00 4.00

>Rp.900.000 39 2.7308 .74203 .11882 1.00 4.00

Total 100 2.7850 .72563 .07256 1.00 4.00

Penataan Barang < Rp.400.000 14 2.9643 .67835 .18130 1.75 4.00

Rp.400.000 - 900.001 47 2.8883 .67528 .09850 1.50 4.00

>Rp.900.000 39 2.6538 .73587 .11783 1.75 4.00

Total 100 2.8075 .70429 .07043 1.50 4.00

Motivasi < Rp.400.000 14 3.1386 .32282 .08628 2.46 3.52

Rp.400.000 - 900.00 47 2.9753 .25377 .03702 2.26 3.57

>Rp.900.000 39 2.8000 .27627 .04424 2.07 3.29

Total 100 2.9298 .29443 .02944 2.07 3.57



ANOVA

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Produk Between Groups 3.052 2 1.526 4.305 .016

Within Groups 34.386 97 .354

Total 37.438 99

Harga Between Groups 6.513 2 3.257 6.842 .002

Within Groups 46.174 97 .476

Total 52.688 99

Lokasi Between Groups 2.971 2 1.485 3.845 .025

Within Groups 37.477 97 .386

Total 40.448 99

Pelayanan Between Groups 1.195 2 .597 1.332 .269

Within Groups 43.493 97 .448

Total 44.688 99

Fasilitas Between Groups 5.506 2 2.753 4.685 .011

Within Groups 57.004 97 .588

Total 62.510 99

Kenyamanan dan Between Groups .550 2 .275 .517 .598

Keamanan Within Groups

Total

51.578

52.128

97

99

.532

Penataan Barang Between Groups 1.572 2 .786 1.604 .206

Within Groups 47.535 97 .490

Total 49.107 99

Motivasi Between Groups 1.365 2 .682 9.170 .000

Within Groups 7.218 97 .074

Total 8.582 99
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TABELFPADA a 5%

' 1)1 ' 1'

1 llil
lUl.ttUI

,"2" "-'
1 i 1
1 77,t77J

rl 3, -*^.*4fJi*i«*V"*y.1'Mll.. • • 1 2 •'• •

1 '

"A""--
•

1
1 ^ u~ _.. !.^ij„

19.2963 t"^
-1 . \"\ •. ^

2 18.5128 19.0000 19.1642 19.2467 3.9840 3.1338 2.7416 2.5087 2.3517

3 10.1280 9.5521 9.2766 9.1172 9.0134 68 '• 3.9819 3.1317 2.7395 2.5066 2.3496

4 7.7086 6.9443 6.5914 6.3882 . 6.2561 |- 69 »
5.0503 t!70'',;

3.9798 3.1296 2.7375 2.5046 2.3475

5 6.6079 5.7861 5.4094 5.1922 3.9778 3.1277 2.7355 2.5027 2.3456

6 5.9874 5.1432 4.7571 45337 4.3874 kjjj& 3.9758 3.1258 2.7336 2.5008 2.3437

7 5.5915 4.7374 4.3468 4.1203 3.9715 MM 3.9739 3.1239 2.7318 2.4989 2.3418

8 5.3176 4.4590 4.0662 3.8379 3.6875 Ipi 3.9720 3.1221 2.7300 2.4971 2.3400

9 5.1174 4.2565 3.8625 3.6331 3.4817 »|<f| 3.9702 3.1203 2.7283 2.4954 2.3383

10 4.9646 4.1028 3.7083 3.4780 3.3258 |j|$|3 3.9685 3.1186 2.7266 2.4937 2.3366

11 4.8443 3.9823 3.5874 3.3567 3.2039 k7$| 3.9668 3.1170 2.7249 2.4921 2.3349

12 4.7472 3.8853 3.4903 3.2592 3.1059 |MJ 3.9651 3.1154 2.7233 2.4904 2.3333

13 4.6672 3.8056 3.4105 3.1791 3.0254 ffflt
2.9582 jr'79'i

3.9635 3.1138 2.7218 2.4889 2.3317

14 4.6001 3.7389 3.3439 3 1122 3.9619 3.1123 2.7203 2.4874 2.3302

15 4.5431 3.6823 3.2874 3 0556 2.9013 JftV* 3.9604 3.1108 2.7188 2.4859 2.3287

16 4.4940 3.6337 3.2389 3 0069 2.8524 [ 81,.
2.8100 &82°
2.7729 £"83" J
2.7401 0*1

3.9589 3.1093 2.7173 2.4844 2.3273

17 4.4513 3.5915 3.1968 2.9647 3.9574 3.1079 2.7159 2.4830 2.3259

18 4.4139 3.5546 3.1599 2.9277 3.9560 3.1065 2.7146 2.4817 2.3245

19 4.3808 3.5219 3.1274 2.8951 3.9546 3.1052 2.7132 2.4803 2.3231

20 4.3513 3.4928 3.0984 2.8661 2.7109 jV85| 3.9532 3.1038 2.7119 2.4790 2.3218

21 4.3248 3.4668 3.0725 2.8401 2.6848 H&Vl 3.9519 3.1026 2.7106 2.4777 2.3205

22 4.3009 3.4434 3.0491 2.8167 2.6613 Rj87 I 3.9506 3.1013 2.7094 2.4765 2.3193

23 4.2793 3.4221 3.0280 2.7955 2.6400 P& 1 3.9493 3.1001 2.7082 2.4753 2.3181

24 4.2597 3.4028 3.0088 2.7763 2.6207 F89 1 3.9481 3.0989 2.7070 2.4741 2.3169

25 4.2417 3.3852 2.9912 2.7587 2.6030 ffgoj 3.9469 3.0977 2.7058 2.4729 2.3157

26 4.2252 3.3690 2.9752 2.7426 2.5868 sSlfl 3.9457 3.0966 2.7047 2.4718 2.3146

27 4.2100 3.3541 2.9603 2 7278 2.5719 fpi 3.9445 3.0954 2.7036 2.4707 2.3134

28 4.1960 3.3404 2.9467 2.7141 2.5581 £j»3 3.9434 3.0943 2.7025 2.4696 2.3123

29 4.1830 3.3277 2.9340 2.7014 2.5454 |-94 5
2.5336 £ 95 -j
2.5225 ^96 1

3.9423 3.0933 2.7014 2.4685 2.3113

30 4.1709 3.3158 2.9223 2.6896 3.9412 3.0922 2.7004 2.4675 2.3102

31 4.1596 3.3048 2.9113 2.6787 3.9402 3.0912 2.6994 2.4665 2.3092

32 4.1491 3.2945 2.9011 2.6684 2.5123 f"97 ] 3.9391 3.0902 <* 2.6984 2.4655 2.3082

33 4.1393 3.2849 2.8916 2.6589 2.5026 .*'98,' 3.9381 3.0892 2.6974 2.4645 2.3072

34 4.1300 3.2759 2.8826 26499 2.4936 T99 \ 3.9371 3.0882 2.6965 2.4636 2.3063

35 4.1213 3.2674 2.8742 2.6415 2.4851 y100j
2.4772 ^1011

3.9362 3.0873 2.6955 2.4626 2.3053

36 4.1132 3.2594 2.8663 2.6335 3.9352 3.0864 2.6946 2.4617 2.3044

37 4.1055 3.2519 2.8588 2.6261 2.4696 |""I02;
2.4625 H'03i
2.4558 pi04j

3.9342 3.0855 2.6937 2.4608 2.3035

38 4.0982 3.2448 2.8517 2.6190 3.9333 3.0846 2.6928 2.4599 2.3026

39 4.0913 3.2381 2.8451 2.6123 3.9324 3.0837 2.6920 2.4591 2.3017

40 4.0847 3.2317 2.8387 2.6060 2.4495 tips 3.9315 3.0828 2.6911 2.4582 2.3009

41 4.0785 3.2257 2.8327 2.6000 2.4434 £106; 3.9307 3.0820 2.6903 2.4574 2.3001

42 4.0727 3.2199 2.8271 2.5943 2.4377 ?'107; 3.9298 3.0812 2.6895 2.4566 2.2992

43 4.0670 3.2145 2.8216 2.5888 2.4322 M98 3.9290 3.0804 2.6887 2.4558 2.2984

44 4.0617 3.2093 2.8165 2.5837 2.4270 009: 3.9282 3.0796 2.6879 2.4550 2.2976

45 4.0566 3.2043 2.8115 2.5787 2.4221 gllO 3.9274 3.0788 2.6871 2.4542 2.2969

46 4.0517 3.1996 2.8068 2.5740 2.4174 Kill 3.9266 3.0781 2.6864 2.4535 2.2961

47 4.0471 3.1951 2.8024 2.5695 2.4128 |fl2 3.9258 3.0773 2.6856 2.4527 2.2954

48 4.0426 3.1907 2.7981 2.5652 2.4085 R113
2.4044 1114

3.9251 3.0766 2.6849 2.4520 2.2946

49 4.0384 3.1866 2.7940 2.5611 3 9243 3.0759 2.6842 2.4513 2.2939

50 4.0343 3.1826 2.7900 2.5572 2.4004 * IIS 3 9236 3.0751 2.6835 2.4506 2.2932

51 4.0304 3.1788 2.7862 2.5534 2.3966 jfll6 3 9229 3.0744 2.6828 2.4499 2.2925

52 4.0266 3.1751 2.7826 2.5498 2.3930 r 117 3 9222 3.0738 2.6821 2.4492 2.2918

53 4.0230 3.1716 2.7791 2.5463 2.3894 '• 118 3 9215 3.0731 2.6815 2.4485 2.2912

54 4.0195 3.1682 2.7758 2.5429 2.3861 J, 119 3 9208 3.0724 2.6808 2.4479 2.2905

55 4.0162 3.1650 2.7725 2.5397 2.3828 i, 120 .' 3 9201 3.0718 2.6802 2.4472 2.2899

56 4.0130 3.1619 2.7694 2.5366 2.3797 j 121 3 9195 3.0711 2.6795 2.4466 2.2892

57 4.0099 3.1588 2.7664 2.5336 2.3767 1 122 3 9188 3.0705 2.6789 2.4460 2.2886

58 4.0069 3.1559 2.7636 2.5307 2.3738 ' 123 3 9182 3.0699 2.6783 2.4454 2.2880

59 4.0040 3.1531 2.7608 2.5279, 2.3710 | 124 3 9175 3.0693 2.6777 2.4448 2.2874

60 4.0012 3.1504 2.7581 2.5252 2.3683 [• 125 3 9169 3.0687 2.6771 2.4442 2.2868

61 3.9985 3.1478 2.7555 2.5226 2.3657 ; 126 3 9163 3.0681 2.6765 2.4436 2.2862

62 3.9959 3.1453 2.7530 2.5201 2.3631 |.127 3 9157 3.0675 2.6760 2.4430 2.2856

63 3.9934 3.1428 2.7505 2.5177 2.3607 ' 128 39151 3.0670 2.6754 2.4425 2.2850

64 3.9909 3.1404 2.7482 2.5153 2.3583 (-129 3 9146 3.0664 2.6748 2.4419 2.2845

65 3.9886 3.1381 2.7459 2.5130 2.3560 ! 130 3 9140 3.0658 2.6743 2.4414 2.2839

Sumber : Database Microsoft Excel


