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Jadikanlah sabar dan sholat sebagai penolongmu dan sesungguhnya
yang demikian itu sungguh berat, kecuali bagi orang—oranc;j yang
khusyu: (yaitu) orang-orang yang menyakini, bahwa mereka akan
menemui Tuhannya, dan bahwa mereka akan kembali kepadaNya.”

(QS. Al-Bagoroh: 45-46)

<+ "Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, maka apabila

)
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kamu telah selesai (dari sesuatu urusan) kerjakanlah dengan sungguh-
sungguh (urusan) vyang lain. Dan hanya kepada Tuhanmulah
hendaknya kamu berharap.”

(QS. Al-Insyirah: 6-8)
"Kedewasaan dan kepribadian kita berkembang bersama-sama
dengan kesukaran dan cobaan hidup yang kita mampu atasi”
"Orang yang tidak punya kemauan saat ada kesernpatan maka ia tidak
akan mendapat kesembatan lagi saat ia punya kemauan”
"BE YOUR SELF”
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1.1 Latar Belakang

Sektor perumahan dan pemukiman memiliki peranan yang sangat
penting dalam proses pengembangan dan peningkatan kehidupan
masyarakat dalam suatu negara. Sebagai pengusaha jasa konstruksi dalam
industri prasarana, sarana dan pemukimam; banyak pengembang (developer)
yang telah membangun areal pemukiman untuk memenuhi kebutuhan
perumahan dan pemukiman bagi masyarakat banyak. Sektor perumahan dan
pemukiman yang efektif dapat menentukan keberhasilan sektor lainnya,
seperti berkembangnya pusat perdagangan dalam suatu kota, pengaturan
sarana transportasi dan bahkan industri lainnya. Langkah-langkah yang
diambil pemerintah saat ini untuk menyehatkan industri perumahan dan
pemukiman ini, telah banyak dilakukan, seperti : kredit pemilikan rumah
(KPR) untuk masyarakat konsumen dan bahkan kredit modal kerja serta
investasi yang disediakan bagi para developer.

Sebagai timba! balik dari perwujudan kemajuan pembangunan
Indonesia; seutuhnya, maka peran serta masyarakat dalam mencapai tujuah
pembangunan sangat diharapkan.

Perkembangan industri perumahan dan pemukiman Indonesia selama
10 tahun terakhir menunjukkan pasang surut sebagai dampak dari kebijakan
pemerintah dalam rengka mewujudkan peran perbankan sebagai institusi
intermediasi keuangan yang sehat. Kebijakan-kebijakan tersebut pada
hakikatnya adalah untuk memperkokoh industri perumahan dan pemukiman
melalui kebijakan-kebijakan yang telah dikeluarkan oleh Departemen
Pracarana, Sarana dan Permukiman Wilayah (DEPKIMPRASWIL) dan
Departemen Keuangan (DEPKEU) sebagai penunjangnya. Sebagai dampak
dari paket kebijakan ini, banyak bermunculan kredit-kredit baru yang
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faktor marketing mix yang efektif terhadap keputusan cafon konsumen untuk
membeli.

Selain itu, melalui publikasi majalah, brosur, surat kabar maupun
media 'cetak dan elektronik lainnya, menyebabkan masyarakat lebih bebas
dalam memilih pemukiman yang akan dituju. Developer yang bisa menjaga
kualitasnya memperoleh kepercayaan masyarakat lebih besar dibanding
dengan developer lainnya. Menurut REI (Real Estate Indonesia) Cabang
Jember, dari enam belas lokasi perumahan dan pemukiman yang dibangun
oleh develo_per—developer di Kota Jember, ada lima buah lokasi perumahan
yang cukup pesat perkembangannya, yaitu : (a) Bumi Kaliwates Permai, (b)
Gunung Batu Permai, (c) Villa Sempusari Indah, (d) Taman Gading dan (e)
Tegal Besar Permai. Berikut ini disajikan enam belas lokasi perumahan dan
pemukiman yang telah membangun dan menjual rumah di Kota Jember
sampai dengar, Tahun 2004 ini :

Tabel 1.1. Real Estate di Kota Jember Tahun 2004.

No. Nama Real Estate No. Nama Real Estate

1 | Pesona Surya Milenia 9 | Gebang Permai

2 | Bumi Kaliwates Permai 10 | Bukit Permai

3 | Taman Anggrek 11 | Kebon Sari Permai

4 | Taman Gading 12 | Tegal Besar Permai

.5 | Muktisari Estate : 13 | Villa Tegal Besar

6 | Gunung Batu Fermai 14 | Tegal Besar Raya

7 | Griya Mangli 15 | Villa Kaliurang

8 | Bumi Mangli Permai 16 | Sumber Alam indah

Sumber : REI (Real Estate Indonesia) Cabang Jember, 2004.

Dari Tabel 1.1 tersebut di atas dapat dijelaskan bahwa jumlah lokasi
perumahan dan pemukiman yang ada di Kota Jember sebanyak enam belas
buah, belum termasuk perumahan dan pemukiman baru dengan luas areal
yang relatif kecil.

Sedang peringkat lima besar lokasi perumahan dan pemukiman (rea/

estate) yang berhasil meraih penj‘ualan rumah dengan pesat di Kota Jember,
dapat dilihat pada tabel berikut :




Tabel 1.2. Lima Besar Areal Real Estate
Di Kota Jember Tahun 2000 — 2004.
Total Asset Target Rumah

e Reglisae (Rp .000.000) (unit)

1 | Bumi Kaliwates Permai 180,50 200
2 | Gunung Batu Permai 175,00 200
3 | Villa Sempusari Indah 200,00 100
4 |Taman Gading 150,00 300
S | Tegal Besar Permai 75,00 350

Sumber : REI (Real Estate Indonesia) Cabang Jember, Januari 2004.

Dari Tabel 1.2 tersebut di atas, dapat dijelaskan bahwa dipilihnya ke
lima besar rea/ estate tersebut, karena termasuk dalam kelompok ber-asset
di atas Rp 50 milyard. Total assets dan target penjualan masing-masing rea/
estate mengalami peningkatan yang signifikan dari tahun 2000 sampai
dengan tahun 2004. Sementara itu, rating posisi ke lima besar real estate
tersebut di atas'dari 16 real estate yang berada di Kota Jember dapat dilihat
pada tabel berikut :

Tabel 1.3. Rating Posisi Lima Besar Real Estate di Kota Jember
Sampai Dengan Tahun 2004.

No. Real Estate Rating Nilai Predikat
1 | Bumi Kaliwates Permai 2 85 | Bagus
2 | Gunung Batu Permai 3 83 Bagus
3 | Villa Sempusari Indah 1 96 Sangat Bagus |
4 | Taman Gading 4 80 Bagus
5 | Tegal Besar Permai 5 74 Cukup

Sumber : REI (Real Cstate Indonesia) Cabang Jember, Januari 2004.
Peringkat predikat rea/ estate pada tabel tersebut di atas didasarkan

pada kondisi : jalan utama, fasilitas umum, pengendalian banjir dan sanitasi,

dan penerangan jalan. Kriteria-kriterianya adalah sebagai berikut :

Tabel 1.4. Kriteria Predikat Real Estate.

No Skor Predikat
1 91 - 100 Sangat Bagus
2 76 - 90 Bagus
3 ST Cukup
= 0-50 Tidak Bagus

Sumber : REI (Real Estate Indonesia) Cabang Jember, Januari 2004.




Tampak bahwa ada perbedaan skor terhadap kriteria yang telah
dibangun oleh REI pada kelima besar rea/ estate tersebut. Perbedaan itu
pada awalnya bisa disebabkan karena lokasi areal yang strategis, penawaran
harga yang dianggap sesuai oleh konsumen, pilihan tipe rumah dan lain-lain
hal. 'Yang kesemuanya itu tidak terlepas dari kebijakan pemasaran yang
dilakukan oleh masing-masing devefoper.

Untuk itu dapat dilakukan penelitian yang bertujuan mengetahui
faktor-faktor bauran pemasaran apakah yang berpengaruh kepada
pengambilan keputusan konsumen dalam membeli rumah di setiap rea/
estate, sehingga dapat digunakan sebagai pedoman dalam merancang

strategi pemasaran rumah oleh para developer pada periode yang akan
datang.

1.2 Rumusan Permasalahan
Berdasar latar belakang, maka dapat dirumuskan permasalahan
sebagai berikut :

a. apakah faktor-faktor bauran pemesaran (marketing mix) berpengaruh
nyata baik secara simultan maupun individual terhadap loyalitas
keputusan Kepala Keluarga (KK) pada rea/ estate di Kota Jember ?

b. di antara faktor-faktor tersebut, faktor apakah yang berpengaruh

dominan terhacap loyalitas keputusan KK dalam membeli rumah di
areal real estate ?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.3.1 Tujuan penelitian.
a. membuktikan bahwa faktor-faktor marketing mix berpengaruh nyata

baik secara simultan maupun parsial kepada penjualan rumah pada
real estate di Kota jember.

b. mengetahui faktor marketing mix yang berpengaruh dominan terhadap
penjualan rumah pada rea/ estate di Kota Jember.




1.3.2 Manfaat penelitian. :
Hasil penelitian bisa digunakan sebagai bahan pertimbangan atau
acuan bagi pihak-pihak :

a. para developer di kota Jember dalam menyusun strategi pemasaran
yang berkaitan dengan pengelolaan marketing mix agar dapat
meningkatkan penjulan persediaan rumah yang mereka jual.

b. Bank Tabungan Negara (BTN) Kantor Cabang Jember di Kota Jember
dalam melaksanakan fasilitasi pendanaan bagi konsumen pembeli

rumah di Kota Jember.

c. Peneliti lain dengan topik yang mirip, dengan maksud agar ada
pengembangan lebih lanjut secara kualitas.
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2.1 Landasan Teori’

2.1.1 Perilaku konsumen.

James F. Engel, Roger D. Blackwell dan Paul W. Miniard (1994:65)
mengemukakan bahwa : “perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakan
in&ividu yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan
menghabiskan produk/jasa, termasuk proses yang mendahului dan menyusuli
tindakan ini”..

Menurut Loudon dan Della Bitta (1993:65) : ™. . . consurner behaviour
may be defined as decision process and physical activity of individuals engage
in when evaluating, acquiring, using or diposing of goods and services.”

Memahami perilaku konsumen sangat dibutuhkan dalam rangka untuk
menyusun strategi pemasaran. Kotler (1997:121) mengemukakan bahwa :

“mempelajari dan memahami perilaku konsumen pada dasarnya adalah
hendak mencari jawaban atas pertanyaan-pertanyaan tentang pasar
sebagai berikut :

- siapa yang membentuk pasar ? occupants (penghuni),

- apa yangdibeli ? objects (obyek),

- mengapa pasar membeli ? objectives (tujuan),

- siapa artisipasipan dalam pembelian ? organization (organisasi),
- bagaimana pasar melakukan ? operations (operasi),

- kapasitas pasar melakukan pembelian ?occations (peristiwa),

- di mana pasar membeli ? outlets (kios).”

Pengambilan  keputusan dipengaruhi oleh beberapa faktor,
sebagaimana model perilaku konsumen yang diungkapkan oleh Kotler
(1997:121) sebagai berikut :




Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen.

Tanggapan
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Promosi bBudaya Psikologis Informasi
‘ Evaluasi
Keputusan
Perilaku
= I Purna Beli

Surnber : Kotler, 1997:122

Sebagaimana diuangkapkan dalam model perilaku di atas, nasabah

dalam memilih bank sebagai tempat untuk menyimpan dana juga dpengaruhi

oleh rangsangan dari luar : pemasaran dan lingkungan.

Model perilaku konsumen sebagaimana dikemukakan oleh Assael

(1984:95)

adalah

"bahwa pengambilan keputusan oleh konsumen

dipengaruhi oleh individu konsumen yang terdiri atas apa yang dipikirkan

konsumen dan karakteristik konsumen, pengaruh lingkungan serta strategi
pemasaran perusahaan.”

Kemudian terhadap barang dan jasa yang dikonsumsi yang merupakan

umpan balik baik 'untuk konsumen itu sendiri maupun untuk perusahaan,
sebagaimana yang ditunjukkan pada gambar berikut :




Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen.
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Marketing Strategies |
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behaviour, product, price, place
and promotion) .

Feedback to marketer

Sumber : Assael, 1984:95

2.1.2 Jasa dan karakteristiknya.

Menurut Kotler (1997:125), jasa adalah : setiap tindakan atau kegiatan
yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.
Produksinya dapat dikaitkan atau tidak pada satu produk fisik.
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Sedangkan menurut William J Stanton (1991:75), jasa adalah :
kegiatan yang diidentifikasikan secara tersendiri, pgda hakikatnya bersifat
tidak fisikal, merupakan pemenuhan kebutuhan, dan tidak harus terikat pada
penjualan produk atau jasa lain. Untuk menghasilkan jasa mungkin perlu atau
tidak penggunaan benda nyata. Tetapi sekalipun penggunaan benda nyata
itu diperlukan, namun tidak terjadi adanya pemindahan hak milik atas benda
tersebut.

Menurut Kotler (1997.126), jasa memilik empat karakteristik, yaitu :
(1) tidak berwujud (/intangible), (2) tidak terpisahkan (/nseperabiity), (3)
bervariasi (variability) dan (4) mudah lenyap (perishability).

a. Tidak berwujud.

Tidak seperti produk fisik, jasa tidak bisa dilihat, dirasa, didengar atau
dicium sebelum jasa itu dibeli. Untuk mengurangi ketidak pastian, pembeli
akan mencari tanda atau bukti dari kualitas tempatnya, orang, peralatan,
alat komunikasi, symbol dan harga yang mereka lihat.

Dikatakan oleh Kotler (1997:126) : “jika bank ingin memposisikan
dirinya sebagai bark yang cepat, dapat membuat posisi terwujud melalui :
(1). Tempat : letak fisik bank harus terkonotasi pelayanan cepat,

(2). Karyawan : harus terdapat sejumlah karyawan yang siap melayani,

(3). Peralatan : peralatan bank harus tampak canggih,

(4). Materi komunikasi : materi komunikasi bank, teks dan foto harus
menggambarkan efisiensi dan kecepatan,

(5). Simbol : bank memiliki nama dan symbo! yang menggambarkan
pelayanan yang cepat,

(6). Harga.

b. Tidak terpisahkan. .

Umumnya jasa diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. Berbeda
dengan produk fisik, setelah diproduksi, produk tersebut dapat disimpan
sebagai persediaan, didistribusikan dan baru dikonsumsi. Dalam hal ini
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jika seseorang akan mengkonsumsi jasa, maka penyedia adalah bagian
dari jasa. Dalam pemasaran jasa, penyedia jasa dan konsumen akan
saling berinteraksi, sehingga baik penyedia jasa maupun konsumen jasa
akan mempengaruhi hasil jasa.

. Bervariasi.

Jasa sangat bervariasi, tergantung dari siapa yang menyediakan,
kapan dan di mana jasa dilakukan. Dalam kondisi yang demikian, menurut
Kotler (1997:127) adalah : “perusahaan dapat mengambil langkah
pengendalian kualitas antara lain melalui : pelaksanaan jasa di seluruh
organisasi, dan memantau kepuasan pelanggan lewat sistim saran dan
‘keluhan, survey lapangan dan melakukan perbandingan, sehingga
pelayanan yang kurang, dapat segera dideteksi dan diperbaiki.”

. Mudah lenyap.

Jasa tidak dapét disimpan dan tidak tahan lama. Mudah lenyapnya
jasa ini tidak menjadi masalah bila permintaan yang ada bersifat tetap,
karena mudah untuk mendahului mengatur staf untuk melakukan jasa itu.
Yang bermasalah adalah jika permintaan fluktuatif, sehin‘gga perusahaan
jasa menghadapi masalah: rumit.

Organisasi jasa menurut Kotler (1997:127) menghadapi tiga tugas
dalam pemasaran, yakni :

(1). Ia harus mendiferensiasikan penawaran, penyampaian dan atau
citranya,

(2). Ia harus mengelola kualitas jasa agar mencapai atau melampaui
harapan pelanggan,

(3). Ia harus mengelola produktivitas pekerjanya dengan membuat

| pegawainya obekerja lebih terampil, meningkatkan kuantitas jasa,

mengindustrikan jasa, menemukan solusi produk baru, merancang

jasa yang lebih efektif, menggunakan teknologi untuk menghemat
waktu dan uang.
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Lebih lanjut Kotler (1997:128) mengemukakan bahwa untuk
membedakan sebuah perusahaan jasa dengan yang lainnya adalah
dengan memberikan jasa berkualitas yang lebih tinggi dari pesaingnya
secara konsisten. Kuncinya adalah dengan memenuhi atau melebihi
harapan kualitas jasa pelanggan sasaran. Harapan pelanggan dibentuk
oleh pengalaman masa lampaunya, pembicaraan dari mulut ke mulut
“maupun iklan perusahaan jasa.j Pelanggan memilih penyedia jasa dengan
cara membandingkan jasa yang dialami dengan jasa yang diharapkan.
Jika jasa yang dialami berada di bawah jasa yang diharapkan, pelanggan
tidak lagi berminat pada penyedia. Sebaliknya jika jasa yang dialami
memenuhi atau melebihi harapan, mereka akan menggunakan penyedia
itu lagi.

2.1.3. Developer sebagai penjual jasa.

Developer atau pengembang perumahan dan pemukiman adalah
badan usaha yang memproduksi dan menjual perumahan untuk masyarakat
dalam rangka meningkatkan taraf hidup orang banyak melalui pemilikan
rumah yang layak. Aktivitas jasa pemilikan rumah dilakukan biasanya dengan
kerjasama antar developer itu dengan penyandang dana. Penyandang dana
yang dimaksud adalah Bank Tabungan Negara (BTN) atau bank-bank
pelaksana lain yang ikut menyalurkan kredit kepemilikan rumah (KPR).

Developer bisa berproduksi setelah ada kesepakatan dengan calon
konsumen pembeli rumah; sehingga pada kondisi semacam ini, developer
benar-benar sebagai perusahaan jasa konstruksi. Artinya, konsumen ikut
terlibat dalam proses produksi, seperti : pemiﬁhan rancangan dan desain
rumah. Tetapi ada pula developer yang memproduksi rumah tanpa harus ikut
melibatkan konsumen, mereka membuat persediaan rumah yang kemudian
dipasarkar. kepada konsumen. Apapun sifat dan bentuk developer dalam
memproduksi rumah, tetap membutuhkan upaya pemasaran (marketing
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efforf), sehingga mereka tetap membutuhkan bauran pemasaran untuk
menciptakan penjualan.

2.1.4. Bauran pemasaran untuk jasa.

Bauran pemasaran (marketing mix) menurut William J. Stanton
(1991:86) adalah : istilah yang dipakai untuk menjelaskan kombinasi empat
besar pembentuk inti pemasaran sebuah organisasi. Keempat unsure
tersebut adalah penawaran produk, struktur harga, kegiatan produksi dan
sistim produksi.

Kotler (1997:130) mengemukakan bahwa pendekatan pemasaran 4P
(product, price, place and promotion) tradisional sering berhasil untuk
barang, tetapi berbagai elemen tambahan memerlukan perhatian dalam jasa.

Sedang Boom dan Bitner (1981:99) menyarankan untuk menambah 3P
yang terlihat dalam pemasaran jasa, yaitu : orang (peoplé), bukti fisik
(physical evigence) dan proses (process).

Sebagaimana dikemukakan oleh Kotler dan Bloom serta Bitner di atas,
Yazid (1999:45) menegaskan bahwa marketing mix untuk jaég terdiri atas 7P,
yaitu : produk, (prodtict), harga (price), tempat (place), promosi (promotion),
orang (people), proses (process), dan bukti fisik (physical evidence).

a. Produk.

Produk untuk jasa perbankan adalah jasa dalam bidang keuangan.
Seperti halnya produk,' jasa perbankan merupakan hal utama dalam
kegiatan pemasaran perbankan. Jasa perbankan, utamanya untuk
disimpan secara umum adalah tabungan, deposito dan giro. Sedangkan
untuk jasa lainnya sandat bervariasi antar bank, yang pada hakikatnya
untuk memenuhi kebutuhan (needs) dan memuaskan keinginan (warnts)
nasabah.

Sebagaimana didefinisikan di atas, bahwa jasa memiliki karakteristik :
tidak berwujud, tidak terpisahkan, bervariasi dan mudah lenyap.
Karakteristik yang demikian ini menurut William J. Stanton (1991:95) :
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mengharuskan pimpinan untuk memilih strategi yang tepat mengenai (1)
jasa apa yang ditawarkan, (2) bauran pelayanan (service mix) yang
ditawarkan, dan (3) apa yang harus dilakukan untuk memberi jaminan
kualitas terhadap jasa.
Murti Sumarni (1996:55) mengemukakan bahwa jasa sebagaimana
produk fisik, juga memiliki tiga konsep dasar, yaitu :
(1). Jasa inti. ‘
Di sini akan berusaha untuk dijawab : kebutuhan apa yang
sebenarnya akan dipenuhi oleh jasa inti ? Tenaga pemasar
mempunyai tugas untuk mencari dan mengetahui kebutuhan pokok
yang tersembunyi di dalam setiap jasa profesional, sehingga melalui
manfaat jasa, tidak sekedar ciri-ciri jasa, dapat dijelaskan dalam
komunikasi dan informasi.
(2). Jasa perseptibel.
Jasa inti selalu dapat disediakan bagi pembeli dalam bentuk
perseptibel. Dalam jasa perseptibel terdapat enam atribut dasar,
yaitu : (a) personil, (b) tingkat mutu, (c) wakfu jasa, (d) waktu
tunggu, (e) peralatan pendukung- dan (f) kemasan dan pemberian
label. '
(3). Jasa tambahan.
Pemasar bank dalam hal ini dapat menawarkan kepada pasar sasaran
berupa jasa tambahan dan manfaat yang melebihi jasa perseptibel.
Dalam hal ini adalah kepercayaan, jaminan kepuasan dan jasa-jasa
lainnya.
_ Sebagaimana dikemukakan oleh Kasmir (1999:84), bentuk jasa
developer untuk real estate dapat digolongkan menjadi :
“(1). Menghimpun sumber dana dalam bentuk kredit kepemilikan rumah
(KPR) dari pihak bank,
(2). Menyalurkan KPR tersebut kepada konsumen yang layak.
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(3). Memproduksi rumah yang dijual secara tunai kepada konsumen yang
mampu.

b. Harga. ‘

Menurut Kotler (1997:134) harga adalah jumlah uang ditagihkan untuk
suatu produk atau jasa, jumlah nilai dipertukarkan konsumen untuk
manfaat yang dimiliki atau menggunakan produk atau jasa.

Sedangkan Murti Sumarni (1996:55) menjelaskan bahwa harga adalah
jumlah uang (ditambah beberapa produk lainnya kalau mungkin) yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan
pelayanannya. Beberapa contoh harga menurut Murti Sumarni adalah :
penetapan tarif untuk perusahaan angkutan, sewa rumah, bunga kredit
dan bunga simpanan.

. Dicontohkan oleh Kotler (1997:135), bahwa harga adalah sewa untuk
apartemen, uang kuliah untuk pendidikan, uang jasa untuk dokter, ongkos
tiket untuk perjalanan, bunga untuk bank dan lain-lainnya.

c. Tempat.

' .Sebagaimana dikemukakan di atas bahwa salah satu karakteristik jasa
adalah tidak terpisahkan, sehingga jasa dihasilkan dan dijual dalam waktu
bersamaan. Dengan demikian penyaluran atau distribusi jasa bersifat
langsung (direct of channel distribution). Hal ini berarti peranan perantara
dalam industri jasa tampaknya tidak terlalu diperlukan. Selain itu cirri tak
teraba dalam jasa berarti bahwa masalah distribusi fisik pada dasarnya
tidak ada pada kebanyakan produsen jasa.

Menurut_ William J. Stanton (1991:100) bahwa : “karena jasa tidak
dapat diantarkan, dan agar jasa mudah dicapai oleh pelanggan, maka
faktor lokasi penjual jasa harus mudah dicapai pelanggan.”

d. Promosi (promotion).
Promosi adalah seluruh beban perusahaan yang digunakan untuk

meningkatkan penjualan produk atau jasa. Termasuk di dalamnya antara
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lain adalah : biaya pembuatan brosur, publisitas, pengadaan undian
berhadiah dan potongan harga (special price).
e. Personal perusahaan (people).

Personal merupakan tingkat komitmen karyawan atau staf perusahaan
terhadap esksistensi perusahaan. Ini biasanya dapat digambarkan dari
tingkat kualitas pelayanan perusahaan yang dilakukan para karyawan dan
staf dalam rangka tetap mengikat konsumen atau nasabah. Termasuk di
dalamnya antara lain : keramahan, kesopanan, kehandalan, kecepatan

dan ketepatan karyawan atau staf dalam melayani para nasabah atau
konsumen.

f. Proses (process).
Proses adalah prosedur atau urutan kegiatan yang diberlakukan oleh
. perusahaan dalam rangka melakukan transaksi penjualan produk atau
jasa. Pada jasa perbankan bisa diukur dari tingkat kemudahan nasabah
dalam melakukan transaksi untuk penarikan tunai, setoran tunai, transfer
antar rekening. Kemudahan-kemudahan itu dapat dipé_roleh jika bank
menyediakan pelayanan transaksi melalui telepon, Anjungan Tunai Mandiri
(ATM), dan sistim on-/ine antar bank.
g. Kondisi lingkungan fisik (physical evidence). E
Kondisi lingkungan fisik adalah fasilitas-fasilitas fisik yang diberikan
oleh perusahaan kepada konsumen. Pada jasa perbankan bisa dilihat dari
tampilan gedung secara keseluruhan, kenyamanan ruang tunggu,
pengaturan antrian nasabah, ketersediaan lahan parkir dan keamanan

lingkungan.
2.1.5 Loyalitas Konsume}z.
Orientasi perusahaan masa depan mengalami pergeseran dari

pendekatan konvensional ke arah pendekatan kontemporer. Pendekatan

konvensional menekankan pada kepuasan pelanggan, reduksi biaya, pangsa
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pasar, dan riset pemasaran. Sedangkan pendekatan kontemporer berfokus
kepada loyalitas konsumen, retensi pelanggan, zero defect, long life
customer. Oliver (1999:20) menegaskan bahwa perusahaan jangan berhenti
pada penciptaan kepuasan pelanggan, tetapi yang lebih penting adalah
 bagaimana menciptakan pelanggan yang loyal. Loyalitas adalah komitmen
untuk membeli kembali atau selalu menggunakan produk atau jasa tertentu
secara terus menerus untuk masa yang akan datang.

Pelanggan dapat dikatakan loyal jika pelanggan tersebut menunjukkan
perilaku pembelian secara teratur: Bentuk dari kesetiaan tersebut juga
mengandung arti bahwa suatu kondisi di mana mewajibkan pelanggan untuk
melakukan tindakan pembelian paling sedikit dua kali dalam selang waktu
tertentu (Griffin, 1999:4).

Pengertian loyalitas mencakup di dalamnya loyalitas terhadap produk,
merk, toko, dan penyedia. Mowen (1999:25) menyatakan bahwa loyalitas
merk melukiskan kondisi konsumen memiliki sikap positif terhadap sebuah
merk, memiliki komitmen pada merk tersebut dan bermaksud pembeliannya
di masa mendatang. :

Konsep loyalitas pelanggan lebih berkaitan dengan perilaku pelanggan
daripada sikap pelanggan. Griffin (1999:4) menyatakan bahwa atribut
pembentuk loyalitas pelanggan yang berkaitan dengan perilaku pembelian

antara lain meliputi :

‘a). Makes regular repeat purchase. The average number of a
customer makes repeat purchase from you in a period time. b).
Purchase across product and service lines. It something new comes
out from the company, the loyal customers are waiting in line to buy it.

c). Refers to other customers. Encourages other customers to buy
from company.”

Pendapat Griffin memberikan dimensi yang lebih luas tentang ukuran
perilaku pelanggan yang loyal. Pertama, loyalitas pelanggan diukur dari
jumlah rata-rata pembelian pelanggan terhadap suatu produk dalam jangka
waktu tertentu. Pelanggan yang memiliki rata-rata pembelian lebih tinggi

-
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dikatakan lebih loyal dari pelanggan lainnya. Kedua, ukuran loyalitas
pelanggan berkembang pada perilaku pembelian pelanggan terhadap merk
produk baru yang dikeluarkan oleh perusahaan. Pelanggan yang loyal
terhadap merk tertentu bisa menjadi asset perusahaan saat perusahaan
megeluarkan produk baru. Ketiga, loyalitas pelanggan adalah perilaku dalam

memberikan rekomendasi bagi orang lain untuk membeli produk yang sama.

2.2 Penelitian Terdahulu

Pada tahun 1999, Suratman melakukan peneiitian tentang faktor-
faktor yang berpengaruh terhadap konsistensi pembetli/konsumen terhadap
keputusan untuk menjadi penghuni pada pemukiman rea/ estate di Sidoarjo.
Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa seluruh bauran pemasaran
berpengaruh secara nyata baik secara parsial maupun secara simultan.
Fasilitas umum "merupakan faktor yang dominan berpengaruh terhadap
ko‘nsistensi konsumen. Penghuni tetap konsisten untuk tinggal di rea/ estate
yang dipilihnya sejak awal karena menganggap fasilitas umum merupakan
faktor utama, seperti : kondisi jalan, taman hijau yang sejuk, ketersediaan
mushola dan gereja, taman bermain dan penerangan jalan. Alat analisis yand
digunakan adalah Analisis Regresi Linier Berganda.

Firdauzi melakukan penelitian dengan topik yang mirip pada tahun
2001. Obyek yang diteliti adalah adalah loyalitas penghuni rea/ estate
terhadap keputusan yang dibuat untuk membeli rumah di perumahan
Pakuwon Jati — Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga tidak
berpengaruh nyata, tetapi faktor kemudahan proses menjadi faktor yang
dominan. Hampir sebagian besar penghuni perumahan Pakuwon Jati adalah
orang-orang yang mobilitasnya tinggi, sehingga setiap saat bisa saja mereka
harus berpindah tempat ke kota lain karena tugas atau pekerjaannya. Bagi

mereka kemudah proses menjadi faktor penting. Yang dimaksud dengan

L -
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kemudahan proses adalah : proses untuk mengem'halikan rumah yang

dibelinya kepada developer dengan harga yang tidak terlalu merugi.

M. Syamsul Hidayat (1997:30) melalui penelitiannya membuktikan
bahwa keputusan konsumen untuk membeli rumah pada areal real estate di

pemukiman-pemukiman di kota Semarang didominasi oleh pertimbangan
kualitas rumah itu sendiri.




BAB III -

METODE PENELITIAN

T ¥ Obyek Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada real estate yang ada di Kota Jember
dengan periode waktu yang diteliti adalah pada Tahun 2000 - 2004.

3.2 Populasi dan Sampel
3:2.1 Populasi.
Populasi penelitian adalah seluruh konsumen yang membeli
rumah di areal rea/ estate, baik yang secara tunai maupun melalui KPR
di Kota Jember.
3.2 Sampel.

Dalam penelitian ini sampel dipilih secara random. Dengan
demikian teknik yang digunakan dapat dikatagorikan sebagai random
sampling. Tidak ada kriteria penghasilan nasabah sampel yang
digunakan untuk melakukan penstrataan, sebab penelitian ini tidak
akan membedakan tingkat penghasilan konsumen. Jumlah sampel
yang dipilih sebagai responden adalah 16 KK setiap pemukiman,

sehingga jumlah keseluruhan sampel = 16 x 16 = 256 orang kepala
keluarga.

3.3 Definisi dan Operasionalisasi Variabel

Dalam penelitian ini secara umum ada dua jenis variabel, yaitu variabel
bebas (/ndependent variables) dan variabel tak bebas (dependent variable).

Variabel bebas dalam hal ini adalah faktor-faktor marketing mix,
sedang variabel tak bebasnya adalah keputusan konsumen untuk membeli
rgmah pada areal rea/ estate. Keputusan konsumen dapat diukur dari jumlah
pembelian unit rumeh yang telah terjadi pada setiap areal rea/ estate.
Adapun penjabarannya dapat dilihat pada tabel berikut :

20




21

Tabel 3.1 Detil Variabel Penelitian.
No. | Nama Variabel | Indikator
1 LOYAL Y: Tingkat kesetiaan atau
konsistensi KK dalam membuat
keputusan untuk tinggal di
suatu lokasi real estate.

Y1: Tingkat kepuasan KK terhadap
pilihan.lokasi rea/ estate
sebagai tempat tinggal.

Y2: Rencana masa depan tentang
kemungkinan perubahan
keputusan yang telah diambil.

2 PROD X11: Jenis dan tipe rumah.

X12: Nama developer (brand
image).

X13: Pelayanan jasa pendanaan
untuk memiliki rumah.

X14: Kondisi fasilitas umum.

X15: Kualitas rumah.

3 HARG X21: Harga rumah.

X22: Biaya Administrasi.

X23: Uang muka (down payment).

4 TEMP ¥ X3 : Lokasi areal real estate.
5 PROM X41: Periklanan.
; X42: Hadiah.

X43: Pameran.
& X44: Personal Selling.

6 ORNG X51: Keramahan dan kesopanan
pelayanan.
X52: Kualitas pelayanan.
7 PROS X6: Persyaratan administrasi.
8 LINGFI X71: Kemegahan gedung kantor

pemasaran developer.

w, X72: Kebersihan/keindahan
lingkungan.

X73: Keamanan iingkungan.

X74:. Penanganan anti banjir di
lingkungan.

Per definisi untuk masing-masing variabel dapat dijelaskan sebagai
berikut :
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- LOYAL adalah jumlah penjualan rumah pada setiap areal rea/ estate,
ini merepresentasikan keputusan konsumen dalam membeli rumah.
JUMRUM dihitung dari jumlah pembelian rumah secara akumulatif di
masing-masing rea/ estate. Satuan ukurannya adalah unit.

. PROD adalah atribut produk rumah yang ditawarkan developer.
Variabel ini diukur melalui lima indikator, yaitu : pilihan jenis dan tipe
rumah (X1), reputasi, atau nama developer (X2), pelayanan jasa
pendanaan untuk memilik rumah (X3), kondisi fasilitas umum (X4) dan
kualitas rumah (X5). Ukurannya adalah skor dengan skala Likert.

- HARG adalah penerimaan atau pengeluaran konsumen akibat dari
kegiatan pembel‘ian rumah di real estate. Indikatornya adalah : harga
rumah (X6), biava administrasi (X7) dan uang muka untuk memilik
rumah (X8) adalah down payment yang harus dipenuhi oleh
konsumen pada saat awal membuat kesepakatan untuk m'embeli
~ ruma. Ukurannya adalah skor dengan skala Likert.

. TEMP adalan atribut tempat. Indikatornya adalah : lokasi areal rea/
estate (X9) terhadap pusat-pusat bisnis. Ukurannya adalah skor
dengan skala Likert,

. PROM adalah segala bentuk upaya developer dalam menarik minat
konsumen. Indikatornya adalah : periklanan (X10) melalui berbagai
media periklanan, hadiah (X11) dapat berupa barang atau uang,
pameran (X12) dan personal selling (X13) merupakan segala bentuk
upaya pemasaran rumah yang dilakukan dengan pendekatan personal.
Ukurannya adalah skor dengan skala Likert.

. ORNG adalah keramahan, kecepatan tanggap dan kesopanan staf
pemasaran dalam melayani konsumen. Indikatornya adalah tingkat
keramahan, kesopanan dan kecepatan tanggap karyawan (X14) dan

kualitas pelayanan lainnya (X15). Ukurannya adalah skor dengan skala
Likert.
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7. PROS adalah prosedur untuk menjadi konsumen pada saat pertama
kali atau pada saat konsumen ingin menjual kembali rumah yang
dimilikinya kepada developer karena berbagai alasan. Indikatornya
adalah : persyaratan administrasi yang harus dipenuhi konsumen pada
saat membeli rumah, khususnya yang difasilitasi dengan pendanaan
KPR (X16). Ukurannya adalah skor dengan skala Likert.

'8.. LINGFI adalah lingkungan fisik developer yang dilihat dan dirasakan
oleh konsumen pada saat melakukan transaksi yang berkaitan dengan
pembelian rumah pada saat pertama kalinya. Indikatornya adalah :
kemegahan gedung = kantor pemasaran  developer (X17),
kebersihan/keindahan lingkungan (X18), keamanan lingkungan (X19)
dan penanganan anti banjir di lingkungan (X20). Ukurannya adalah
skor dengan skala Likert.

3.4 Kerangka Konseptual

Berdasarkan landasan teori perilaku konsumen dari Kotler (1997) dan
Assael (1984) yang telah disampaikan dalam tinjauan pustaka, maka
kerangka koseptual dalam penelitian ini dapat dilihat pada bagan berikut :
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Gambar 3.1. Kerangka Konseptual Penelitian.

Rangsangan dari luar 1 Proses Keputusan Konsumen
Marketing | &
| Mix | Lingkungan | |——» Keputusan konsumen untuk
membeli rumah pada
Product, Ekonomi areal real estate
Price,
Place, Teknologi
Promotion,
People, | Politix
Process, |
Physical Budaya
Evidence.
\

Umpan Balik Bagi Developer

Dari kerangka konseptual di atas, diperkirakan bahwa rangsangan dari
luar berupa marketing mix dan lingkungan merupakan faktor yang
berpengaruh kepada keputusan konsumen untuk membeli rumah di areal rea/
estate. Dalam penelitian ini rangsangan dari luar yang disebabkan oleh faktor
lingkungan tidak diteliti, dengan asumsi bahwa faktor-faktor tersebut
dianggap ceteris paribus. Penelitian ini lebih ditekankan pada rangsangan dari
luar yang dapat dikendalikan oleh developer, yaitu : faktor-faktor marketing
mix. Dengan mengetahui elastisitas pengaruh faktor-faktor marketing mix
tersebut diharapkan dapat dijadikan umpan balik bagi para developer untuk
memotivasi keputusan konsumen dalam membeli rumah-rumah di areal real
estate pada masa-masa menqatang.

3.5 Hipotesis.

Berdasar perumusan masalah dan tujuan penelitian, serta dikaitkan

dengan landasan teori, maka dapat diajukan hipotesis yang perlu diuji dalam
penelitian ini, yaitu :
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1. Seluruh faktor marketing mix berpengaruh secara nyata kepada
keputusan konsumen untuk membeli rumah di areal rea/ estate, baik
parsial maupun simultan.

2. Faktor produk (product) khususnya kualitas rumah merupakan faktor
dominan pengaruhnya terhadap keputusan konsumen untuk membeli
rumah yang ditawarkan. Hal ini didasarkan pada hasil penelitian M.
Syarnsul Hidayat (1997) yang membuktikan bahwa keputusan
konsumen untuk membeli rumah pada areal real estate didominasi
oleh pertimbangan kualitas rumah itu sendiri.

3.6 Metode analisis.

Alat analisis yang digunakan adalah fungsi regresi, secara implicit
dapat dituliskan sebagai berikut :

Yi = o+ B1Xy + BaXai + BaXsi + PaXai + PsXsi + BoXei + PrX7i + €

Di mana,

Y = JUMRUM, jumlah unit rumah yang terjual pada setiap real estate,

Xy = PROD, vyaitu atribut produk. |

X, = HARG, yaitu harga.

X3 = TEMP, yaitu lokasi areal rea/ estate.

X4 = PROM, yaitu berbagai bentuk promosi yang dilakukan developer.

Xs = ORNG, vyaitu kualitas pelayanan yang diberikan oleh para staf
pemasaran developer.

Xe = PROS, adalah proses yang harus dilalui konsumen untuk
memperoleh hak kepemilikan rumah atau pada saat ingin
melepaskan hak kepemilikan rumah.

- X3 = LINGFI, yaitu lingkungan fisik yang berkaitan dengan kantor
pemasaran developer, maupun kondisi lingkungan di areal rea/
estate.




BAB V _ . :

P——r—
KESIMPULAN DAN SARAN g
: : R JPHRE

5.1 Kesimpulan
5.1.1 Pengaruh faktor bauran pemasaran terhadap loyalitas
keputusan KK.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara bersama-sama ketujuh
faktor bauran pemasaran berpengaruh nyata terhadap loyalitas keputusan KK
penghuni rea/ estate. Secara parsial, ada tiga faktor bauran pemasaran yang
tidak berpengaruh nyata, yaitu : harga (X;), personal (Xs) dan proses (Xs).
Sedang faktor bauran pemasaran yang berpengaruh nyata dan bersifat positif
adalah : produk (X,), tempat (X;), promosi (X4) dan lingkungan fisik (X)

5.1.2 Faktor bauran pemasaran yang berpengaruh dominan.

Faktor bauran- pemasaran yang dominan pengaruhnya adalah
lingkungan fisik atau bukti fisik (X7). Aspek yang berkaitan dengan lingkungan
fisik ini ternyata perihal penanganan anti banjir dan sanitasi lingkungan

merupakan pertimbangan utama bagi para KK yang telah membeli rumah di
real estate tertentu.

5.2 Saran-saran

Dari kesimpulan tersebut di atas, dapat dikemukakan saran-saran
sebagai berikut :

1. Para developer hendaknya sangat memperhatikan penanganan anti
banjir dan sanitasi di lingkungan real estate yang mereka kembangkan.
Namun aspek lingkungan fisik yang lain juga perlu diperhatikan, seperti
keterse_diaan fasilitas umum, kondisi sarana Jalan dalam lingkungan.

2. Promosi perlu ditingkat kualitas maupun frekuensinya, karena promosi
ferbukti dapat mempengaruhi keputusan konsumen atau calon

konsumen untuk membeli rumah pada real estate tertentu. Hendaknya
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kejujuran isi atau materi promosi tetap dijaga agar konsumen tidak
merasa tertipu jika ternyata promosinya tidak jujur.

Penawaran tipe rumah hendaknya diperbanyak untuk memberi peluang
bagi konsumen untuk memilih sesuai dengan daya belinya. Para
developer sebaiknya juga memfasilitasi jasa pelayanan untuk
memperoleh KPR dari bank-bank bagi konsumen. Tak kalah pentingnya
adalah kualitas bangunan perlu diperhatikan.

Untuk selanjutnya, para developer perlu memikirkan pilihan lokasi jika
mereka akan mengembangkan daerah pemukiman. Tempat yang
strategis merupakan hal penting bagi konsumen.




Jember, Maret 2004,

Kepada

Yth. Penghuni Pemukiman
Di !
Kompleks Perumahan
Jember.

..............

Dengan Hormat.

Kami mengadakan penelitian tentang faktor-faktor bauran pemasaran
developer yang berpengaruh terhadap loyalitas keputusan para penghuni di
pemukiman/kompleks perumahan untuk menetap di kompleks perumahan yang
telah dipilihnya.

Untuk itu kami berharap dengan sangat agar anda membantu kami untuk
menjawab daftar pertanyaan yang ada dalam kuesioner ini dengan kejujuran. Sebab
hasil jawaban yang jujur dan benar saja yang bisa menjamin kebenaran hasil
penelitian kami. '

Kami menyampaikan terima kasih atas partisipasi anda, semoga Allah SWT
membalas segala amal anda. Amin.

Hormat kami,
Sapta Budi Gunawan
Mahasiswa Program S1 Ekstensi — FE UNEJ,




1. Bio data responden.
a. Jenis Kelamin

b. Pendidikan Terakhir

¢. Umur

d. Pekerjaan

e. Penghasilan/bulan

2. Daftar Pertanyaan.
Berikan tanda v pada jawaban yang anda rasa sesuai.
a. LOYALITAS KEPUTUSAN

(1). Bagaimana tingkat kepuasan anda tentang pemukiman atau kompleks
perumahan yang anda tempati sekarang ini ?

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Kecewa o
- Kurang puas
- Cukup puas
- Puas
- Sangat puas

(2). Apakah anda berencana untuk tetap tinggal di kompleks perumahan yang
anda tampati sekarang dalam waktu dekat atau dalam dalam jangka
panjang ?

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Sama sekali tidak
- Tidak
- Mungkin iya
- lya
- Seqera

b. PRODUK

(1). Apakah jenis dan tipe rumah yang ada di kompieks perumahan ini cukup
bisa memberikan pilihan kepada anda ?

- Tidak bisa

- Kurang bisa
- Cukup bisa
- Bisa

- Sangat bisa




.
(2). Apakah anda memilih tinggal di kompleks perumahan ini karena sangat
percaya kepada nama perusahaan developernya ?

Jawaban Pertanyaan

Tanda

- Tidak sama sekali

- Tidak

- Mungkin’

- Iya

- Sangat dipastikan

(3) Apakah terbantu untuk bisa memiliki rumah di kompleks pemukiman karena

adanya fasilitas KPR ?

[ Jawaban Pertanyaan

Tanda

- Tidak

- Cukup
- Terbantu

PRRRERNG . o

- Sangat terbantu

. (4) Menurut anda, kondisi fasilitas umum cukup memadai atau tidak ?

Jawaban Pertanyaan

Tanda

- Tidak memadai

- Kurang memadai

- Cukup memadai

- Memadai

- Sangat memadai

(5) Kualitas rumah di kompleks pemukiman yang anda pilih cukup baik,
khususnya dari penggunaan bahan bangunannya.

Jawaban Pertanyaan

Tanda

- Sangat tidak benar

- Tidak benar

- Mungkin

- Benar

- Sangat benar




c. HARGA

(1) Harga rumah yang anda pilih menurut anda sesuai dengan daya beli anda.

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Tidak sesuai, tetapi
tidak ada pilihan lain
- Tidak benar
- Cukup sesuai
- Sesuai
- Sangat sesuai
(2) Apakah biaya administrasi untuk memperoleh kepemilikan rumah
memberatkan bagi anda ?

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Tidak memadai
- Kurang memadai
- Cukup memadai
- Memadai
- Sangat memadai

(3) Uang muka (down payment) untuk memiliki rumah cukup memberatkan.

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Tidak ada masalah
- Tidak
- Cukup
- Iya
- Sangat memberatkan

d. TEMPAT/LOKASI |

(1). Lokasi pemukiman vyang anda pilih sangat strategis, sehingga
memudahkan anda dalam bekerja.

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Sangat tidak strateqis
- Kurang strategis
- Cukup
- Strateqis
- Sangat strategis




e. PROMOSI

(1). Apakah dalam anda memutuskan untuk membeli rumah karena
termotivasi oleh periklanan yang dibuat developer ?

Jawaban Peitanyaan | Tanda |
- Tidak & )
- Kurang termotivasi
- Cukup termotivasi
- Termotivasi
- Sangat termotivasi

(2). Menurut anda, hadiah yang diberikan oleh developer sangat mungkin

anda peroleh (atau apakah probabilitas anda untuk memperoleh hadiah
dari developer anda cukup besar) ?

Jawaban Pertanyaan | Tanda |
- Tidak

- Kurang

=Cukup " -

- Peluang tinggi
- Sangat Mungkin

(3). Adakah pameran yang dibuat oleh developer anda telah memotivasi anda
untuk membeli rumah kepada developer tersebut ?

Jawaban Fertanyzan ;vTang@_
- Tidak

- Mungkin Tidak

- Cukup

- Termotivasi

- Sangat termotivasi

(4). Adakah developer anda melakukan promosi dari rumah ke rumah, dan

anda termasuk nasabah yang dikunjungi sehingga anda memutusakan
untuk membeli rumah karena hal itu ?

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Tidak

- Mungkin Tidak

- Ragu-ragu

- Iya

- Sangat dipengaruhi




f. KARYAWAN DEVELOPER

(1). Apakah karyawan developer sangat ramah, sopan dan cepat merespon
anda jika ada permasalahan dengan rekening BTN anda ?

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Sangat kurang
- Kurang baik
- Cukup baik
- Baik
- Sangat baik

(2). Kualitas pelayanan jasa yang anda terima dari developer anda dapat
memuaskan anda. '

Jawaba Pertanyaan | Tanda |
- Sangat tak
memuaskan
- Kurang memuaskan
- Cukup memuaskan
- Memuaskan
- Sangat memuaskan

g. PROSES ADMINISTRASI

(1). Persyaratan administrasi untuk menjadi pemilik rumah pada areal pemukiman
yang anda pilih, cukup mudah.

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Sangat tidak benar
- Kurang benar

- Cukup

- Mudah

- Sangat mudah

h. LINGKUNGAN FISIK

(1). Kemegahan gedung kantor pemasaran developer anda menjadi jaminan
bahwa developer anda adalah perusahaan yang bonafit.

Jawaban Pertanyaan Tanda
- Sangat. tidak benar
- Kurang benar
--Cukup

- Benar

- Sangat benar




(2).Kebersihan dan keindahan lingkungan yang disediakan developer anda
cukup menyamankan dan aman sehingga anda merasa puas bertransaksi
dengan developer anda.

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Sangat tidak benar "
- Kurang benar
- Cukup
- Benar
- Sangat benar

(3).Keamanan lingkungan kompleks pemukiman anda cukup terjamin sehingga
* anda merasa tenteram dan aman untuk tinggal di kompleks tersebut.

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Sangat tidak benar
- Kurang benar

- Cukup

- Benar

- Sangat benar

(4).Sistim pembuangan air (sanitasi) lingkungan di kompleks pemukiman yang
anda pilih menurut anda dapat menanggulangi kemungkinan banir.

Jawaban Pertanyaan | Tanda
- Sangat tidak benar
- Kurang benar

- Cukup

- Benar

|- Sangat benar
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LAMPIRAN 2. UJI VALIDITAS BUTIR PERTANYAAN DALAM KUESIONER

Nonparametric Correlations

Notes

Output Created 16-APR-2004 17:11:41

Comments .

Input Data C:\Documents and Settings\Big World\My Documents\wawan.sav
Filter <none>

Weight <none>

Split File <none>

N of Rows in Working Data File 160

Cases Used

Statistics for each pair of variables are based on all the cases with valid data
for that pair.

Syntax NONPAR CORR

/VARIABLES=yl y2 y

/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

Resources Number of Cases Allowed 21845 cases®

Elapsed Time 0:00:00.01

® Based on availability of special working memory

Correlations
Y1 Y2 LOYAL |
Spearman it Correlation 1.000 .114 TAChs fuds
rho Coefficient ,
Sig. (2- ‘ 153 .000
tailed)
N 160 160 160
b 27 Correlation 114 1.000 J I3 e
| Coefficient
Sig. (22— =153 “Y .000
tailed) .
N 160 160 160
LOYAL Correlation o G « 13T %% 1.000
Coefficient
Sig. (2= . 000 .000
tailed)
18| 160 160 160

" Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).




Syntax

NONPAR COCRR

/VARIABLES=x11 x12 %13 x14 x15 x1
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.
a Based on availability of special working memory

Correlations
X1l1 X12 X13 X114 X15 X1
Spearman | X11 | Correlation 1.000 LD -.071 =015 =G48R Z82 (R
rho Coefficient
Sig. (2= SOA5 .370 .850 .546 .000
tailed)
N 160 160 160 160 160 160
X12 | Correlation | .189(*) 1.000 -.030 .020 030 | 464 (**)
Coefficient i ;
Sig. (2- o LT .704 .800 ;105 .000
tailed)
N 160 160 160 160 160 160
X13 | Correlation =071 =.030 1.000 T <048 | (415 (**)
Coefficient
Sig. (2- 3 10 .704 S et sl .000 1
tailed) |
N 160 160 160 160 160 160
X14 | Correlation = 015 .020 e it 1.000 | .956(**) . FLB {F%Y
Coefficient ] :
Sig. (2= .850 .800 . 335 .000 .000
tailed)
N 160 160 | 160 160 160 160
X15 | Correlation -.048 Aefes! ~O48 [ JOBE(**) 1.000 | .694 (**)
Coefficient
Sig. (2= .546 . 105 e ] .000 .000
tailed) /
N 160 160 160 160 160 160
X1 | Correlation | .382(**).| .464 (**) [ .415(**) | .718(**) . 694 (**) 1.000
Coefficient
Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000
tailed)
N 160 160 160 160 160 160
" Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).

" Correlation is significant'at the .01 level

(2-tailed).




Syntax NONPAR CORR

/VARIABLES=x21 %22 x23 x2

/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

® Based on availability of special working memory

Correlations

X21 X22 ‘ K23 X2
Spearman X21 Correlation 1.000 e D S3ARHEY S G9Z{=%)
rho Coefficient .
Sia, 2= ¥ : .000 . 000 .000
tailed)
N . 160 160 160 160
X22 Correlation o S04 () . 1.000 -.024 AR5 14 i)
Ccefficicnt
Bias (12— .000 : 159 .000
tailed)
N * 160 160 |, 160 160
X23 Correlation « 348 (**) =024 1.000 LS g )
Coefficient
Sigs (2= .000 . 159 3 .000
tailed)
N 160 160 160 160
X2 Correlation « 893 (**) D5 iy 573 (**) 1.000
: Coefficient
Sig: 2~ .000 . 000 .000
g ecedied) DN T
N 160 160 | 160 160

" Correlation is significant at the .0l level (2-tailed) .




Syntax NONPAR CORR

/VARIABLES=x41 x42 x43 %44 x4
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

® Based on availability of special working memory

Correlations
X411 X42 43 K44 X4
Spearman X41 Correlation 1000 || 2d20**30 |1 g 2T %) 084 | < 0dB (**)
rho Coefficient
Sig. (2- .000 .002 .292 .000
tailed)
N 160 160 160 160 160
X42 Correlation | .242 (**) L5000 | S206(F%) | 403 (*%) | 681 (F*)
Coefficient ' X }
Sig. (2- 002 .009 .000 .000
tailed)
N 160 160 160 160 160
X43 Correlation | .427(**) | .206(**) 1.000 =2DL*) il L 685 (**)
Coefficient
Sig. (2~ .000 .009 ST .000
tailed)
N 160 160 160 160 160
X44 Correlation .0B4 | 403 (**) w201 (%) 1.000 | .609(**)
Coefficient
Sdg. (2= .292 .000 i .000
tailed)
N 160 160 160 160 160
X4 Correlation | .648 (**) - 681 (**) BED > ) . 609 (*¥*) 1.000
Coefficient
Sig., (2- .000 .000 .000. .000
tailed)
N 160 160 160 160 160
" Correlation is significant at the .0l level (2-tailed).

" Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).




Syntax NONPAR CORR
/VARIABLES=x51 %52 x5
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

® Based on availability of special working memory

Correlations
X51 X52 X5
Spearman X531 Correlation 1.000 233 () « 8024 *3*)
rho Coefficient
Sig. (2= .003 .000
tailed) '
i 160 160 160
X52 Correlation Sl O 1.000 « 148 (%¥)
Coefficient 3
Sige (2= .003 .000
tailed) .
N 160 160 160
x5 Correlation B804 (**) » TAB ) 1.000
Coefficient
Sig. (2- .000 .000
tailed)
N 160 160 160

" Correlation is significant at the .01

level (2-tailed).




Syntax NONPAR CORR

/VARIABLES=x71 x72 4TI BTG .
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

* Based on availability of special working memory

Correlations ‘
| X71 X72 X73 X74 X7
Spearman X71 Correlation 1.000 . 025 .000 <018 . 425 (**)
rho Coefficient
8ig. (2- ) .749 SIS a7 .000
tailed)
N 160 160 160 160 160
X72 . Correlation . 025 1.000 w57 <041 ] 545 (*Fx)
Coefficient | . ‘
SEg. " (2- .749 ! .047 .609 .000
tailed)
N 160 160 160 160 160
X73 Correlation .000 B N 1.000 <071 | L5523 (**)
Coefficient
Sig. (2~ .999 .047 . e il .000
tailed)
N 160 160 160 160 160
X7y Correlation 20318 .041 Bl 1.000 | .586(**)
Coefficient '
Sig. [(2- L) .609 L. : .000
tailed) " >
N 160 160 160 160 160
X7 Correlation 25 [ **) <545 (**) S DA (M 08 Bl 1.000
Coefficient
Sig. (2- .000 .000 .000 | .000
tailed)
N 160 160 160 160 160

" Correlation is significant at the .01 level (2-tailed) .
" Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).




TAMPIRAN 3. UJI REALIBILITAS

Reliability

Notes

Output Created 16-APR-2004 17:14:02

Comments .

Input Data C:\Documents and Settings\Big World\My Documents\wawan.sav
Filter <none>

Weight <none>

Split File <none>

N of Rows in Working Data File 160

Syntax RELIABILITY

/VARIABLES=yl y2 vy

/FORMAT=NOLABELS

/SCALE (ALPHA) =ALL/MODEL=ALPHA

/STATISTICS=ANOVA COCHREN. _

**xkk* Method 1 (space saver) will be used for this analysig ***¥*x%

REIER BT L T Y Bt TR SRS T R = § CALE (A L. P H R)

Analysis of Variance

Séurce of Variation Sum of Sq. DF Mean Square Q Prob.
Between People 282.1333 1359 1.7744
Within People 1611.3333 320 5,.035¢4
Between Measures 1492 0792 2 746.0396 296.3169 L0000
Residual 119.2542 318 .3750
Total 1893.4667 479 38530

Grand Mean 4.9667

Reliability Coefficients
N of Cases = 160.0 N of Items = 3

Alpha = .7887




Syntax RELIABILITY

/VARIABLES=x11 x12 %13 xl14 x15 =x1
/ FORMAT=NOLABELS

/SCALE (ALPHA) =ALL/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=ANOVA COCHRAN.

*hkxsx* Method 1 (space saver) will be used for this analysis, xdEkR

{08 SO I TR CRIE 1 Sl A NRKL Y S TS

Analysis of Varian

Source of Variation sSum of Sg.
Between People 547.7333
Within People 30702.0000

Between Measures 29841.9333

Residual 860.0667
Total : 31249.7333

Grand Mean By 28353

Reliability Coefficiengs
N of Cases = 160.0

Alpha = ' ,6860

= SCMA L B (A L P HA)
e
DF Mean Sqguare Q
159 3.4449
800 SH TS
5 5968.3867 777.5893
785 10818
959 32.5857
N of Items = &

Prob.

.0000




Syntax RELIABILITY

/VARIABLES=x21 x22 x23 x2

/FORMAT=NOLABELS

/SCALE (ALPHA) =ALL/MODEL=ALPHA

/STATISTICS=ANOVA COCHRAN.

*k*k¥* Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****xx

FE L L A BeIailuy A ANALYS IS = 8§ CATLE (A L. P H-K)

Analysis of Variance _

Source of Variation Sum of 3qg. DF Mean Square 0 Prob.
Between People 415.4438 159 2.6129
Within People 6357.0000 480 13.2438
Between Measures 6073.3687 3 2024.4562 458.5838 .0000
Residual 283.6313 477 22946
Total 6772.4438 639 10.5985
Grand Mean 5.3344

Reliability Coefficients

N of Cases = 160.0 N of Items = 4

Alpha = 7724 .




Syntax RELIABILITY

/VARIABLES=x41 x42 x43 x44 x4

/FORMAT=NOLABELS

/SCALE (ALPHA) =ALL/MODEL=ALPHA

* /STATISTICS=ANOQVA CQCHRAN.

kdkdx Method 1 (space saver) will be used for this analysig sk kkkk

RVECL L BOBST BRSOy BN B LY BT g = S§ CALE (AL P H A)

Analysis of Variance

Source of Variation Sum of Sq. DF Mean Sqguare Q
Between People 401.2800 159 255238
Within People 13423.2000 640 20.9738
Between Measures 13025.6300 4 3256.4075 621.0444
Residual 397.5700 636 . 6251
Total 13824.,4800 799 17.3022
Grand Mean 5.3800

Reliability Coefficients
N of Cases = 160.0 N of Items = §

Alpha = .7523

Prob.

. 0000




Syntax RELIABILITY
/VARIABLES=x51 x52 x5
/FORMAT=NOLABELS

/SCALE(ALPHA)=ALL/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=ANOVA COCHRAN.

*¥%kxdk Method 1

30 e U < S s

ANALYS I8

Analysis of Variance

Source of Variation

Between People

Within People
Between Measures
Residual

Total

Grand Mean 4.

Reliability Coefficients
N of Cases = 160.0

Alpha = .B175

Sum of Sg.

239.8667"
1294.0000 .
1206.4667
87.5333
1533.8667
1833

(space saver) will be used for this analysis ****%x*

= S CALE (AL P HA)
DF Mean Sgtare Q
159 1.5086
320 4.0438
2 603.2333 298.3534
318 2753
479 3. 22X
N of Items 3

Prob.

.0000




Syntax RELIABILITY

/VARIABLES=x71 x72 x73 %74 x7

/FORMAT=NOLABELS

/SCALE (ALPHA)=ALL/MODEL=ALEHA

/STATISTICS=ANOVA COCHRAN.

*hakkx Method 1 (space saver) will be used for this analysisg ***x#

B T SE A Bl e T o NLB T, s TS = 86 R L-E (A L P H A)
Analysis of Variance
Source of Variation Sum of S8q. DF Mean Square 0
Between People 300.4800 159 1.8%98
Within People 13929.2000 640 21.7644
Between Measures 13523.9675 4 3380.9919 621.3809
Residual 405.2325 636 « 0312
Total 14229.6800 799 .o 178094
Grand Mean 5.4800
Reliability Coefficients
N of Cases = 160.0 N of Items = §

Alpha = .6628 ’

Prob.

.0000




LAMPIRAN 4. ANALISIS REGRESI

Regression

Notes

Output Created 16-APR-2004 17:17:18

Comments

Input Data C:\Documents and Settings\Big World\My Documents\wawan.sav
Filter <none>

Weight <none>

Split File <none>

N of Rows in Working Data File 160

Syntax REGRESSION

/DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N

/MISSING LISTWISE

/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL CHANGE
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)

/NOORIGIN

/DEPENDENT y

/METHOD=ENTER x1 x2 x3 x4 X5 w6 %7

/RESIDUALS DURBIN.

Resources Memory Required 3372 bytes

Additional Memory Required for Residual Plots 0 bytes

Descriptive Statlstxcs

Mean | Std. Deviation N a

LOYAL e &5 R e 160

PROD 185 70 a2 160 #
HARG 1067 . r;02 160

TEMP & 3.69 . 36 160

PROM 13,45 1al6 160

ORNG Bl T3 1.085 160

PROS 3. 39 .74 160 '
LINGFI 13.70 Lol 160




Correlations
LOYAL PROD HARG TEMP PROM ORNG |- PROS LINGFI
Pearson LOYAL 1.000 -.080 = =0bX SO 7 =204 =.145 =103 = 243
Correlation | PROD ~ 080 1.000 .096 | -.097 .098 | -.079 Q93 .134
HARG =051 .096 [ .1.000 | -.046 B8 192 c T .099
TEMP wOd) =..097 =046 1.000 =01 A B ~, 045 =2
PROM =204 .098 qlg8 =.015 1.000 .048 « 205 07T
ORNG -.145 | -,079 .192 2133 .049 [ 1.000 .298 + 334
PROS =08 .093 i =, 045 AaTs .298 1.000 .014
LINGFI Tacds i3 .099 | -,012 07 2134 .014 1,000
LOYAL PROD HARG TEMP PROM CRNG PROS BUFI
Sig. (1- LOYAL P w5 veal .414 2005 034 .097 .001
tailed) PROD w157 : 210 .110 « 110 .162 SR .045
HARG Sl 2k <114 . .283 .009 .008 A0 2 o7
TEMP 414 oLl .283 4 . 427 .047 28 442
PROM .005 .110 .009 427 : .268 .000 . 165
ORNG .034 162 .008 .047 .268 3 .000 .046
PROS .097 122 R012 2B . 000 .000 y .428
LINGFI .001 .045 SaioTy) 442 SR .046 .428 .
N LOYAL 160 160 160 160 160 160 160 160
PROD 160 160 160 160 160 160 160 160
HARG 160 160 160 160 160 160 160 160
 TEMP 160 160 160 160 160 160 160 160
PROM 160 160 160 160 160 160 160 160
ORNG 160 160 160 160 160 160 160 160
PROS 160 160 160 160 160 160 160 160
| LINGFI 160 160 160 160 160 160 160 160
Variables Entered/Removed"®
| Model Variables Entered Variables Removed Method
1 LINGFI, TEMP, Enter
PROS, PROD, HARG,
k. PROM, ORNG®
® Al)l requested variables entered.
® Dependent Variable: LOYAL
Model Summary®
Std. Change Statistics
R Adjusted | Error of ; Durbin-
el R Square | R Square The P el dfl | df2 g Watson
_ Eebinats Change Change Change
1 .828% | I1Ssynta | .677 i 131 .828 2.616 7 152 | .014 1.196
3
Error,
® Predictors: (Constant), LINGFI, TEMP, PROS, PROD, HARG, PROM, ORNG
® Dependent Variable: LOYAL




ANOVA®

Model Sum of Df Mean F Sae
Sguares Square
1 Regression 22,754 7 dill 2.616 .014°
Residual 188.845 152 1.242
Total 211.600 159

® Predictors: (Constant), LINGEFI, TEMP, PROS, PROD, HARG, PROM, ORNG
® Dependent Variable: LOYAL

Coefficients®
Unstan?a;dized - Standgr?ized i Sig CollipeaFity
Model Coefficients Coefficients Statistics
B s Beta Tolerance VIF
ExXror
1 (Constant) 12.182 | 1Synta 2.340 | .020 1.000 .00C
X
Exrior,
PROD 2.127E=02 - 020 .042 2124 |"5080 <942 1.061
HARG 1.620E-02 <057 oS veB83 | .. 718 .912 1.097
TEMP 2.847E-02 10,24 .024 e 2.303 |20 « 965 1.03¢
PROM A 053 SRl 20188 | <030 .894 e
ORNG =123 091 S =15, 356 llee 150 837 3, 195
PROS -2.594E-02 133 -2017 =185 R ds .822 1.21¢
LINGFI e .059 ol 2,670 | ..018 = 351 10572

? Dependent Variable: LOYAL
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