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ABSTRAKSI

Penelitian 1 bertujuan untuk mengetahui signifikansi pengaruh vanabel
kelengkapan barang, variabel penetapan  harga, variabel pelayanan, variabel
lokasi, vanabel dekorasikenyamanan ruangan, variabel tasilitas pendukung. dan
variabel keamanan terhadap persepst konsumen pada Plaza Kharisma Agung
Frenggalek batk secara simultan maupun secara parsial dan untuk mengetahui
variabel vang mempunyai pengaruh paling besar terhadap persepsi konsumen
pada Plaza Kharisma Agung Trengalek, Sampel dalam penelitian ini sebanyak
100 orang  dengan menggunakan metode pengambitan sampel wewr probabidin
sampling vaitu konvintence sampling, karena peluang sampel yang dipilih tudak
diketahui dan memberikan peluang vang tidak sama untuk dipilih. Model analisis
vang digunakan yailu analisis regresi linier berpanda, uji F, uji 1, determinasi
berganda dan determinasi parsial

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel kelengkapan
barang, variabel penetapan harga, variabel pelayanan. variabel lokasi, variabel
dekorasi’kenyamanan ruangan, variabel fasilitas pendukung, dan variabel
keamanan mempunyai pengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen pada
Plaza Kharisma Agung Trenggalek. Hal ini ditunjukkan oleh nilai F hina lebih
besar dari F ype (74.577>2.11) atau nilai F qp Yang lebnh kecil dan (0,000=0.05),
Dari hasil analisis dapat diketahui bahwa variabel lokasi mempunyal pengarub
paling besar terhadap persepsi konsumen pada Plaza Kharisima Agung, kemudian
ditkuti  oleh  variabel fasilits pendukung,  variabel pelavanan.  variabel
dekorasi‘kenyamann ruangan, variabel penetapan harga, variabel kelengkapan
barang dan variabel keamanan

Wil
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LPENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Orang atau sckelompok orang mendinkan suaty badan usaha MRV
fujuan vang sama vaitu mencari laba dengan jalan menvediakan barang atau jasa
yang dapat memuaskan konsumen sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Dalam kegiatan perusahaan, kepuasan Konsumen merupakan faktor
vang sangat penting, sehingga perusahaan harus mengidentifikasi Konsumen serfa
mengkombinasikan dengan data pasar, Data vang tersedia dapat menjadi sumber
informasi penting guna menyusun strategl pemasaran vang tepal.

Keberadaan konsumen merupakan bagian yang sangat penting dalam
sistern pemasaran, Dalam kompetisi yang ketat pada konsumen merupakan target
awal bagi strategi pemasaran sehingga kekuatan perusahaan mengarah pada
konsumen. Berjalan atau tidaknya perusahaan ditentukan oleh reaksi konsumen
lerhadap produk yang dihasilkan suatu perusahaan baik berupa barang atau jasa.

Untuk dapat memuaskan kebutuhan dan ke nginan konsumen, maka perlu
dilakukan beberapa upaya vang salah satunya adalah mempelajari persepsi

konsumen, Menurut Kotler dan Amstrong (1997:156), persepsi konsumen dapat

.

didefinisikan  schagai  “proses  yang  dilaluj orang  dalam  memilih.
mengorganisasikan, dan  menginterpretasikan  informasi guna  membentuk
gambaran yang berarti mengenai duma”

Persepsi merupakan kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhiadap
penawaran produk dalam masalah-masalah vang baik alaupun kurang baik secara
konsekuen, selain it juga didasarkan atas pandangan lerhadap produk dan proses
belajar baik dari pengalaman atau yang lam. Selanjutnya persepsi vang ida bisa
merupakan pemlaian positf ataupun neganf pada benak konsumen. Dengan
mempelajari  persepsi  konsumen.  haka perusahaan  akan  mudah  untk
mempengaruhi konsumen untuk membeli atau menggunakan produk baik barang
IMAUPUN jasa.

Atribut yang ditawarkan oleh suatu perusahaan akan memberi daya tarik

tersendiri bagi konsumen. Konsumen akan memiliki penilwan vang berbeda-bedy
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terhadap atribut yang ada dalam suatu produk atau jasa sesuai dengan informuasi
dan kebutuhan yang ada pada konsumen. Atibut yang ditawarkan tidak dapat
langsung diterima konsumen begity sdja. karena dalam pikiran konsumen ity
sendiri telah terbentuk suatu perseps tertentu  tentang  suatu lembaga atau
penvedia jasa

Dengan mengetahui dan mempelajari persepsi konsumen ferhadap airibut

yang ditawarkan. diharapkan pihak pengelola dapat merencanakan, melaksanakan.

mengendalikan serta mengevaluas stralegy pemasaran vang paling tepal agar

usahanya dapat bertahan atau bahkan berkembang dalam persaingan vang ket

1.2 Pokok Permasalahan

Plaza Kharisma Agung merupakan salah satu toko pengecer vang ada di
Irenggalek, Dalam  kegiatan pemasarannya.  Plaza  Kharisma  Agung  ing
menghadapt  persamgan  vang  ketat  dengan perusahaan  sejenis.  Disamping
lantangan dan pesaingnya Plaza Kharisma Agung juga menghadapi tantangan dari
para  Konsumennya vaitu pembeli vang semakin pandal dalam memberikan
penilaian terhadap atribut jasa vang meliputt kelengkapan barang. penetapan
harga, pelayanan, lokasi, dekorasi‘kenyamanan ruangan, fasilitas pendukung dan
keamanan.

Setiap konsumen akan memilih tempat belanja yang bisa memenuhi
kemnginan atau kebutuhannya. oleh karena itu agar dapal memuaskan keinginan
dan kebutuhan konsumen maka perusahaan perlu mengetahui dan memahami
persepsi konsumen. Perusahaan yang mengetahui dan memahami konsumen akan
mudah untuk mempengaruhi konsumen agar membeli atau mengunakan jasa yang
ditawarkan

Berdasarkan uraian tersebut diatas, maka permasalahan vang akan dibahias
dapat dirumuskan sebagai berikut:
|. apakahb atribut jasa yang meliputt - kelengkapan barang. penctapan haria,

pelavanan, lokasi, dekorasi/kenvamanan ruangan. fasilitas pendukung dan
keamanan mempunyai pengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen

Plaza Kharisma Agung baik secara simultan maupun secara parsial;
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2. atribut manakah yang mempunyai pengaruh paling besar diantara kelenghkapan
barang, penetapan harga, pelavanan, lokasi, dekorasi‘kenyamanan ruangan.
fasilitas pendukung dan keamanan terhadap persepsi konsumen di Plaza
Kharisma Agung,
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penclitian
Tujuan penclitia ini adalah sebagai berikut-

I untuk mengetahui pengaruh atribut jasa vang meliputi kelengkapan barang.
penetapan harga, pelavanan, lokasi, dekorasi‘kenyamanan ruangan, [lasilitas
pendukung dan keamanan terhadap persepst konsumen di Plaza Kharisma
Agung baik secara simultan maupun secara parsial;

2. untuk mengetahui atribut mana yang mempunvar pengaruh paling besar
diantara  kelengkapan  barang. penctapan  harga.  pelavanan.  lokas,
dekorasi‘kenyamanan ruangan, fasilitas pendukung dan keamanan terhadap
terhadap persepsi konsumen di Plaza Kharisima Agung,

1.3.2 Kegunaan Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai:

I masukan dan bahan pertimbangan bagi pihak Plaza Kharisma Agung dalam
menetapkan kebijakan khususnya mengenar strategi pemasaran:

2. bahan pertimbangan dan acoan bagr pihak peneliti lain vang melakukan

penclitian sejenis.
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ILTINJAUAN PUSTAKA

2.1  Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu oleh Fikawati Harsono pada tahun 2000 dengan judul
Anahsis Persepsi Konsumen Terhadap Atribut Jasa Yang Intawarkan Pada
Lembaga Bantuan Belajar Delta Cabang Surabaya. Variabel yang digunakan
dalam penelitian tersebut, yaitu
I varabel materi (X, );

2

. vanabel staf pengajar ( X-):

3. variabel fasilitas pendidikan ( X.);

4. variabel biaya bimbingan ( X, );

5. variabel fasilitas pendukung ( X;):

6. Vanabel lokasi bimbingan (X, ).

Jumlah sampel adalah sebanyak 130 responden dengan menggunakan
metode proportionate siratificd random sampling, sedangkan alat analisis vang
digunakan yaitu: analisis validitas dan reliabilitas. analisis regresi linier berganda,
analisis koefisien determinasi berganda, analisis penentuan koefisien korelas:
berganda, uji F, uji t. dan koefisien beta.

Berdasarkan hasil penelitian, kesimpulan vang diperoleh menunjukkan
bahwa:

I secara serentak atribut jasa yang ditawarkan vaitu materi. stal’ pengajar,
fasilitas  pendidikan, biaya bimbingan, fasilitas pendukung  dan  lokasi
himbingan berpengaruh nvata dalam pengambilan keputusan terhadap jasa
yang ditawarkan oleh LBB Delta:

2. temyata variabel staf pengajar mempunval pengarull paling dominan dalam

pengambilan keputusan terhadap jasa vang ditawarkan oleh LBB Dela,

Persamaan penelitian ini dengan penclitian sebelumnya terletak pada topik
penelitian yaitu mengenai persepsi konsumen dan rancangan penelitian vang
berupa penelitian survev. Sedangkan perbedaan terdapat pada obyek vang diteliti

vaitu konsumen pada Plaza Kharisma Agung Trenggalek dan metode analisis

————

—
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vang digunakan yaitu analisiss regresi berganda, uji F. uji t, determinasi berganda,
determinast parsial, dan jumlah sampel yang diambil yaitu 100 orang dengan
menggunakan metode non probabiiny sampling vaitu metode  komvinience

sampling.

2.2  Landasan Teori
2.2.1 Pengertian Pemasaran dan Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok vang dilakukan oleh
perusahaan dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnyva. untuk
berkembang, dan mendapatkan laba. Menurut Kotler dan Susanto (2000°11)
pemasaran adalah merupakan “suatu proses sosial dan manajerial dimana individu
dan  kelompok mendapatkan kebutuhan dan  kein ginan  mercka  dengan
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu vang bemnilai satu sama lain™.

Definisi terscbut diatas berdasarkan pada konsep inti pemasaran yaitu
kebutuhan, keinginan dan permintaan; produk: nilai, biaya dan kepuasan:
pertukaran, transaksi dan hubungan; pasar; pemasaran dan pemasar,

Perusahaan yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran meripakan
faktor penting untuk mencapai sukses usahanya, akan mengetahui adanva cara dan
[alsafah baru yang terlibat didalamnya. Cara dan falsafah baru ini disebut konsep
pemasaran (markeling conceply Sebagar lalsafah  bisnis, konsep  pamasaran
bertujuan memberikan kepuasan terhadap kemgman dan kebutuhan konsimmen.
ataul berorientasi pada konsumen feonsimer orenied)

Secara defininf, dapatlah dikatakan bahwa konsep pemasaran adalah
“scbuah falsafah bisnis vang menyatakan bahwa pemuasan kebutuban konsumen
merupakan syarat ckonomn dan sosial bagi kelangsungan hidup perusatiaan”™
{ Swasta, 2000:0),

Konsep pemasaran mempunyai tiga unsur pokok. vaitu oricntasi pada konsumen,
penyusunan kegiatan pemasaran secara integral dan kqﬁmsan konsumen
I Oricntasi pada konsumen

Perusahaan  yang ingin - memperhatikan pembehkonsumennya,  harus

memperhatikan tindakan yang dilakukan vaitu-
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4. menentukan kebutuhan pokok dari pembeli vang akan dilavani dan
dipenuhi;

b. menentukan kelompok pembeli vang akan dijadikan sasaran dalam
penjualannya;

¢, menentukan produk dan program pemasarannya;

d. mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menila dan

menafsirkan keinginan, sikap dan perilaku mereka;

o]

menentukan dan  melaksanakan strategi vang paling baik, apakah
menitikberatkan pada mutu vang tinggi, harga murah atau model vang

menank,

Fd

Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral

Pengintegrasian Kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan sctiap
bagian dalam perusahaan turut berkecimpung  dalam  suvatu usaha vang
terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen, sehingea pemuasan
terscbut dapat terealisir. Selain itu harus terdapat juga penvesuaian dan
koordinasi antara produk. harga, saluran distribusi dan promosi  untuk
menciptakan hubungan pertukaran yang kuat dengan konsumen. Artinya harga
Jual harus sesuai dengan distribusi_ harga dan kualitas produk dan sebagainya.

3. Kepuasan Konsumen
Faktor yang akan menentukan apakah perusahaan dalam Jangka panjang akarn
mendapatkan laba adalah banyak sedikimnya kepuasan konsumen vang dapat
dipenuhi. Im tidaklah berarti perusabaan harus berusaha memaksimalkan
kepuasan konsumen, tetapi perusahaan harus mendapatkan laba denpan cara
meinbert kepuasan pada konsumen.

2.2.2  Pengertian Jasa dan Karakteristik Jasa

Pada hakekatnya jasa merupakan sesuatu yvang abstrak dan lidak nvali
sehingga sulit digambarkan secara nvata letapn jasa dapat  dirasakan  oleh
konsumennya. Jasa menurut Kotler dan Susanto (200 ] BO2-603 ) adalah

Setiap tindakan atau kegiatan vang dapat ditawarkan oleh suaty pihak
kepada pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud dan tidak meninghatkan
kepemilikan apapun. Produksi jasa mungkin atau tidak ndak berkaitan
dengan produk fisik.
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Jadi jasa adalah setap Kegiatan atau manfaat vang dibenkan oleh suatu

pihak kepada pihak lain vang tidak nampak dan ridak pula berakibat pada

kepemilikan sesuatu. Pemahaman  karakleristik Jasa dapal membantu  dalam

menentukan strategi pemasaran yang tepal. kotler dan Susanto (2001:605-607)

menyebutkan bahwa jasa memiliki 4 karaktenstik utama yvang membedakannva

dengan barang, vaitu tidak berwuyud, tidak dapat dipisahkan, vanabilitas dan tidak

tahan lama.

&

o

e

Tidak berwujud

Jasa merupakan suatu yang tidak berwujud, Tidak seperti produk lisik, jasa
tidak dapat dilihat, diraba, dirasa, didengar, atau dicium sebelum jasa itu
dibehi, oleh karena iiu tugas penyedia jasa adalah mengelola bukt itn untuk
mewujudkan vang tidak berwujud.

Tidak dapat dipisahkan

Umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan  Tidak seperti
barang fisik vang diproduksi, disimpan dalam persediaan. didistribusikan
lewat berbagai penjual dan kemudian baru dikonsumsi. Dika jasa itu didakakan
oleh orang, maka penyedianva adalah bagian dari jasa. Karena klien juga hadin
saal Jasa i dilakukan, integrasi penvedia-klien adalah ciri khusus dar
pemasaran jasa

Variabilitas

Jasa sangat bervariasi, karena tergantung pada siapa yang menvediakan dan
Kapan serta dimana jasa itu dilakukan, Pembeli Jasa yang menyadan tingginya
variabilitas ini sering membicarakannya dengan orang lain sebelum memilih
seorang penyedia jasa. Perusahaan jasa dapat mengambil tiga langkah kearah
kontrol kualitas. Pertama adalah investasi dalam seleksi dan pelaiihan
karyawan vang  baik. Langkah kedua adalah menstandarisasi proses
pelaksanaan jasa di seluruh organisasi, Langkah ‘ketiga adalah memonitor
kepuasan pelangan lewat sistem saran dan keluhan, survel pelangan. dan
belanja perbandingan sehingga pelavanan vang kurang dapat dideteksi dan
diperbaiki

.
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4. ‘Tidak tahan lama
Jasa tidak disimpan. Tidak tahan lamanva jasa tidak menjadi masalah bila
permintaan tetap karena mudah mengatur stal’ uniuk melakukan Jasa 1 lehih
dahulu. Jika permintaan berflukiuasi, perusahaa jasa menghadapi masalah
yang rumit.
2.2.3  Perilaku Konsumen
Engel et al { 1994:3) mendefimsikan perilaku konsumen sehagar “tindakan
vang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan
produk dan jasa, termasuk proses keputusan vang mendahuli dan menvudah
tindakan ini”. Jadi perilaku konsumen merupakan tindakan manusia yang
ditunjukkan dengan perencanaan, keputusan pembelian dan penggunaan produk
Berdasarkan pendapal diatas dapat dinyatakan bahwa perilaku konsumen
adalah tindakan-tondakan vang dilakukan oleh individu. kelompok,  atau
orgamsasi yang berhubungan dengan proses pengambilan  Keputusan  dalam
mendapatkan  atau  menggunakan barang atau jasa secara ckonomis dapat
dipengarubi olech lingkungan.
2.2.3.1 Model Perilaku Konsumen
Francesco Nicosia sebenarmya adalah ardng  yang pertama kali membuat
model perilaku konsumen vang menyeluruh Model Nicosia didasarkan parcla
tekmk gambar aliran proses komputer dengan umpan baliknya. Nicosia
mengidentifikasi empat komponen dasai pada model perilaku Konsumen. seperti

ditunjukkan dalam pambar 2.1

—
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Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen
sumber: Swasta (2000:45)
Anggapan dan model i adalah bahwa konsumen belum mempLnyai
perjalanan langsung tentang produk tertentu atau merek terlentu. Jadi dimular dari
sebelum terjadinya suatu pembelian. Bidang saty merupakan alivan s dar

perusahaan (periklanan produk) vang diterima dan dicerna oleh konsumen
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Kegiatan bidang satu terdiri dari dua sub bidang; sub bidang satu meliputi atribul-
atribut perusahaan dan produknya, karakteristik media. sasaran yvang dituju, dan
lam-lain: sub bidang dua mengenai Ffaktor-faktor lingkungan, karaktenstik
kepribadian, dan faktor kesadaran vang mempengaruhi penerimaan misi tersebut.

Dalam bidang dua adalah pencarian data dan penilaiannya. Nicosia
membedakan antara pencarian data internal dan eksternal. Pencarian internal
berhubungan dengan pengenalan konsumen atau tidak terhadap produk atau
merek, sedangkan pencarian eksternal berhubungan dengan informasi-informasi
yang didapat dari lingkungan, seperti dari periklanan perusahaan. atau dari
keluarga dan kelompok kerja. Proses pemlian data, bk dari intermal maupun
cksternal sangat menentukan tangeapan konsumen terhadap suatu produb atan
merek. Proses dan bidang dua merupakan mput untuk bidang tiga,

Bidang nga merupakan perubahan bentuk vang mungkin terfadi dari
motivasi menjadi kegiatan untuk membeli. Kalau pembelian tenjadi, bidang empat
adalah kegiatan Konsumen untuk menyimpan mempergunakan produk derscebul.
Dan outputnya berupa umpan-balik  vang mungkin  atan  ndak  mungkin
menvebabkan pembelian berulang.
2.2.3.2 Faktor-faktor vang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Salah satu tujuan dan kepiatan pemasaran vaitu mempengaruhi Konsumen

untitk beraetin membeli barans don jnsg vang ditawnrkan sehingea msimberilkan
Kepuasan tersendiri bagi konsumen. Berpijak dari hal tersebut maka perlu kiranva

untuk mengetalun dan memahami faktor-fakior vang mempengaruhi perilaky
konsumen. Faktor-faktor tersebut terdiri dari karakteristik kebudavaan. sosial,

kepribadian, dan kejiwaan sebagaimana ditunjukkan pada gambar 2.2

w &
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Gambar 2 2: fuktor-faktor vang mempengaruhi perilaku konsumen.
Sumber: Kotler dan Susanto. (2000:223)
Dar1 gambar diatas dapat dijelaskan sebaga berikut.
1. Faktor-faktor budaya.
Faktor budayva mempunvai pengaruh vang paling meluas dan mendalam
terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus bisa melihat peranan vang
dimainkan oleh kultur. sub-Kultur, dan kelas sosial pembel.
4. Budaya
Kultur (kebudayaan) adalah determinan paling fundamental dari keinginan

dan perilaku seseorang. Anak memperoleh serangkaian tata nilai. persepsl.

preferensi, dan perilaku melalul keluarganva dan lembaga-lembaga kunc J |

; ¥
lam. »
b. Sub kultr i

Setiap kultur terdin dart sub-sub kultur yang lebib kecil yang memberikan
identifikasi dan sosialisasi anggotanya vang lebih spesifik. Sub kultur
mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras. dan daerah peografis. Banyak
sub kultur membentuk segmen pasar yang penting, dan para pemasar sering
merancang produk dan program pemasaran yang khusus dibuat untuk
kebutuhan mercka.
c. Kelas sosial

Kelas sosial adalah bagian-bagian yang relatif’ homogen dan tetap dalam
suaty masyarakat, yang lersusun secara hirarkis dan AngEola-angeolanyi

memiliki tata nilai, minat dan perilaku yang mirip. Kelas-kelas sosial
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menunjukkan preferensi produk dan merek dalam dalam bidang-bidang
tertentu seperti pakaian, perabot rumah, kegiatan pada waktu luang. dan
kendaraan, Beberapa pemasar memusatkan usaha mercka pada satu kelas
sosial, Para pemasar harus mengarang tulisan dan dialog vane tepat

mengenal kelas sosial vang ditargetkan,

Faktor-faktor sosial

Perilaku seseorang juga dipengarubi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok

acuan, keluarga, serta peran dan status sosial.

dl.

b

Kelompok acuan

kelompok acuan seseorang terdin dan semua kelompok vang mempunyai
pengaruh langsung atau pengaruh tidak langsung terhadap pendinan atan
perilaku seseorang. Semua im adalah kelompok dimana orang lersebu
berada atau berinteraksi

Para pemasar berusaha untuk mengidentifikasikan kelompok acuan dar
pelanggan sasaran mereka. Kelompok acuan menghubungkan seorang
individu dengan perilaku dan gava hidup baru. Mereka juga mempengaruhi
pendirian dan konsep pribadi seseorang karena biasanya dia berhasrat untuk
scsuai dengan kelompok terscbut. Dan kelompok acuan menciptakan
tekanan untuk keseragaman yang mungkin mempengaruhi piliban produk
dan merck sescorang vang sebenarnya.

Produsen produk dan merek dimana pengaruh kelompok sangat kuat larus
menentukan bagmmana mendekat dan mempengaruhi para pemimpin opim
dalam kelompok-kelompok acuan ini. Pemasar berusaha untuk mendekati
para pemimpin opini dengan mengidentifikasi karakteristik demograli dan
psikografi  yang  berhubungan  dengan  kepenmimpinan  opini.
mengidentifikast media vang dibaca pemimpin opini, dan mengarahkan
pesan-pesan kepada para pemimpin opini.

Keluarga

Anggota keluarga merupakan kelompok primer vang paling berpengarub
Keluarga adalah organisasal pembelian konsumen vang paling penting

dalam masyarakat, dan telah diniset secara ekstensil. Para pemasar tertarik
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dengan peran dan pengaruh relatif dari seorang suami, 1501, dan anak-anak
dalam pembelian berbagai produk dan jasa. Peran dan pengaruh im akan
sangat bervariasi di negara-negara dan kelas-kelas sosial vang berbeda.
Dalam kasus produk dan jasa yang mahal, para suami dan isteri bersama-
sama membuat Keputusan. Pemasar perlu untuk menentukan angEola mana
yang biasanya mempunyai pengaruh vang lebih besar dalam memilih
berbagai produk. Seringkali hal ini tergantung pada siapa vang lebih
berkuasa atau lebih ahli

¢. Peran dan status
Posisi orang dalam setiap kelompok dapat didefinisikan dalam istilah peran
dan status. Peran terdini dari akiivitas vang diharapkan seseorang menurt
orang-orang yang ada disckitamva Setiap peran membawa sualu status.
Hakim Mahkamah Agung mempunyai status lebih tinggi daripada scorang
manajer penjualan, dan seorang manajer fchih tinggi daripada seorang
karyawan kantor. Orang-orang memilih produk vang mengkomunikasikan
peran dan status mereka dalam masyarakat

Faktor pribadi

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, vaitu

usia pembeli dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ckonomi. pava hidup

serta kepribadian dan konsep pribadi pembeli

a. lsia dan tahapan siklus hidup
Orang-orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya.
Mereka memakan makanan bayvi pada tahun-tahun awal. memakan segala
jenis makanan pada tahun-tahun pertumbuhan dan dewasa, dan memakan
makanan diet khusus pada tahun tahun berikuinva Selera orang-orang
dalam pakaian, perabot dan rekreasi juga berhubungan dengan usia. Sclain
ity konsumsi seseorang juga dipengaruli oleh tahap-tahap dalam siklus

hidup keluarpa.

.y
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b. Pekerjaan €
Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya.  Seorang
presiden sebuah  perusahaan akan membeli pakaian mahal, penjalanan
udara, keanggotaan comntry club, dan Kapal lavar besar. Para pemasar
berusaha untuk mengidentifikasikan kelompok pekerjaan yang mempunvai
minat lebih dari rata-rata pada produk dan jasa mereka, Sebuah perusahaan
bahkan dapat mengkhususkan produk mereka hanya untuk kelompok
pekerjaan tertentu.
¢. Keadaan ekonomi
Pilihan produk sangat dipengarubi oleh keadaan ekonomi seseorang.
Keadaan ekonomn meliputi pendapatan vang dapat dibelanjakan (tingkat
pendapatan, stabilitas, dan pola waktunya), tabungan dan kekayaan
(termasuk persentase vang [ikuid). hutang kekayaan untuk meminjam. dan
pendirian terhadap belanja dan menabung.
Para pemasar barang-barang vang peka terhadap pendapatan  terus
memberikan perhatian pada kecenderungan dalam pendapatan pribacd
tabungan dan suku bunga. Jika indikator ekonomi menunjukkan suaiu
resesi, para pemasar dapal mengambil langkah-langkah untuk merancang
ulang, melakukan penempatan ulang,  dan menctapkan kembali larga : |
produk mereka schingga mereka dapat terus menawarkan nilai kepad &
pelanggan sasaran.
d. Gaya hidup
Orang-orang yang berasal dari sub kultur kelas sosial, dan pekerjaan yang
sama mungkin saja mempunyal gaya hidup yang berbeda. Gava hidup
seseorang adalah pola lidup seseorang didunia vang diungkapkan dalam
kegiatan, munat, dan pendapat sescorang. Gaya hidup melukiskan
keseluruhan orang tersebut vang berinteraksi dengan lingkungannya. para
pemasar akan mencari hubungan antara produk mereka dengan paya hidup

kelompok.
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Kepribadian dan konsep din

Setiap orang memiliki kepribadian yang berbeda. Kepribadian biasanva
dijelaskan dengan cin-cirt bawaan sepertt kepercayaan  dire, domimasi,
otonomi, perbedaan, kondisi sosial,  keadaan  pembelaan  din, dan
kemampuan beradaptasi. Keprnibadian dapat menjadi variabel yvang berguna
dalam menganalisis perilako konsumen bila tipe-tipe kepribadian dapal
dikelompokkan dan bahwa terdapat korelasi vyang kuat antara tipe

kepribadian tertentu dengan pilihan produk atau merek

Fakktor psikologs

Ada beberapa faktor psikologis yang mempengaruhi Keputusan sescorang

untuk melakukan pembelian  yaitu  motivasi,  persepst.  pengelahuan,

kepercayaan dan sikap pendinan.

a.

b,

Motivasi

Seseorang mempunyai banvak kebutubhan pada setiap waktu terentu.
Sebagian kebutuhan bersifat biogenik. Kebutuhan yang demikian berasal
dan keadaan psikologis mengenai keterangan seperti rasa lapar, haus, dan
rasa tidak enak Kebutuhan lain bersifat psikogenik. Kebutuhan vang
demikian berasal dan keadaan psikologis mengenai Keterangan seperti
kebutuhan akan pengakuan. penghargaan, atan rasa kepemilikan,

Kebutuhan akan  berubah  menjadi motif bila  kebutuhan  tersebut

merangsang  sampat pada tingkat intensitas vang mencukupm.  Monf

merupakan  kebutuban  yang cukup menckan untuk  menggarahkan
seseorang mencapal kepuasan. Oleh sebab itu pemasar harus berfikir untuk
memenuht  kebutuhan  konsumen  dengan memberikan  rangsangan
pembelian

Persepsi

Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak, dan tindakan tu
dipengaruhi  oleh persepsi dia mengenai  situasi  tertentu.  Manusia
memandang suatu obyek stimuli melalui sensasi yang mengaliv melalui
kelima indera yang meliputi mata, telinga, hidung, kulit dan lidah. Setiap

orang mengikuti, mengatur, dan menginterpretasikan data sensoris ini

[ . —
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menurut cara masing-masing  sehingga mereka cenderung memandang
situasi yang sama dengan cara vang berbeda.

c. Pengetahuan
Ketika orang-orang bertindak, mereka belajar. Pengetahuan menjeiaskan
perubahan dalam perilaku suatu individu vang berasal dari pengalaman
Pengetahuan  sescorang  dihasilkan melalui suatu proses vang  saling
mempengaruhi - dari  dorongan.  stimudi, petunjuk, tanggapan  dan
pengetahuan.
Pemasar dapat menciptakan permintaan  akan suatu produk dengan
menghubungkannya dengan dorongan vang kuat, mengeunakan petunjuk
yang memotivasinya, dan memberikan penguatan yvang positif

d. Kepercayaan dan sikap pendirian
Melalui bertindak dan belajar, orang-orang akan memperoleh kepercayaan
dan  pendirian. Hal-hal ini kemudian akan mempenganihi perilaku
pembelian mereka. Suatu kepercayaan adalah pikiran deskriptif vang dianut
seseorang mengenal suatu hal. Para produsen sangal tertarik pada
kepercayaan vang dianut orang mengenai produk dan Jasa mereka
Kepercayaan ini menciptakan citra produk dan merek, dan orang akan
bertindak atas citra itu.

Suatu pendirian menjelaskan evaluasi kogmaf vang menguntungkan atau

. E—

tidak menguntungkan, perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan
yang mapan dan seseorang terhadap suatu obyek atau ide. Pendirian
menempatkan sescorang  kedalam suatu kerangka pemikiran entang
menyukai atau tidak menyukai suatu obyek, berperak menuju - atau
menjauhinya. Jadi sebuah perusahaan sebaiknva menvesuaikan produknva
dengan pendirian yang sudah ada daripada berusaha untuk mengnibah
pendiman itu.
Kita sekarang dapat menvadari banvak kekuatan vang bekera pada
perilaku kosumen. Pilihan pembelian seorang konsumen merupakan hasil dan
suatu proses komplek yang saling mempengaruhi dar faktor-faktor hudaya,

sosial. pribadi, dan psikologis. Banyak dari faktor-faktor ini tidak dapat
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dipengaruhi oleh pemasar. Namun demikian, faktor-faktor ini berguna dalam
mengidentifikasikan para pembeli yang mungkin memiliki minat paling besar
terhadap suatu produk. Faktor-faktor lain mungkin dipengaruhi oleh pemasar dan
memberi petunjuk pada pemasar mengenai bagaimana mengembangkan produk.
harga, penempatan dan promosi untuk menarik tanggapan vang kual dari
konsumen,
1.2.4  Tahap-tahap dalam Proses Keputusan Pembelian

Berdasarkan penelitian terhadap laporan-laporan konsumen dari perisiiwa-
peristiwa pembelian, banyak proposal telah diajukan oleh penelitian-penelitian
konsumen untuk model tahap-tahap proses pembelian. Model lima tahap ini
sangal relevan terhadap keputusan pembelian vang komplek seperti ketika
konsumen menghadapi pembelian baru dengan keterlibatan tngg Proses
keputusan membeli dibagi menjadi lima tahap sebagmmana vang digambarkan

pada gambar dibawah 2.3,

| T | = ; .
Pengenalan Pencarign Evaluasi | Keputusan Perilahu Selelah
Kebutuhan ? Informas | Allernalive | Pembelian Fembelian

Gambar2.3 : Tahap-tahap proses keputusan pembelian
sumber kotler dan Susanto (2000:251)
. Pengenalan Kebutuhan
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal sustu masalah  atau
kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan dia yang
nyata dengan keadaan vang diinginkan Kebutuhan ini dapat dipicn oleh
stimuli intern atau ekstern. Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan vang
memicy suatu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dan
sejumlah konsumen, pemasar dapat mengidentifikasikan stimuli vang paling
sering yang menimbulkan suatu minat pada suatu kategori produk tertentu.
Pemasar kemudian dapat mengembangkan strategi-stratcgi pemasaran vang

memicy minat konsumen,

ot

Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang tergerak oleh stimuli akan berusaha untuk mencari

lebih banvak informasi. Perhatian utama pemasar adalah sumber informas
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vang akan dicari konsumen dan kepentingan relatifiya tethadap keputusan
pembelian sesudahnya. Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari em il
kelompok, yaitu

I. sumber pribadi: keluarga. teman, tetangga. kenalan:

2. sumber komersial: iklan, tenaga penjual, pedagang perantara,

pengemasan;

tad

sumber pengalaman; penanganan, pemeriksaan. penggunaan produk;

4. sumber publik: media massa, organisasi rating konsumen,

Banyaknya dan pengaruh dari sumber-sumber ini bervariasi menurut kategor
produk dan karakteristik pembeli. Secara umum, konsumen menerima kontak
mformasi mengenai suatu produk yang paling banyak dari sumber komersial,
yaitu sumber-sumber yang didominasi pemasar, Scbahknya kontak yang
paling efektif berasal dari sumber pribadi. Setiap sumber  informas
memberikan  fungst yang berbeda-beda dalam mempengaruht  keputusan
pembelian. Jadi sebuah perusahaan harus berstrategi  untuk  membawa
mereknya kumpulan yang disadari, kumpulan yang dipertimbangkan, dan
kumpulan pilihan calon pembeli .

Evaluasi Alternative

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan olch seorang konsumen dalam
semua situasi pembelian. Sebagian besar model sekarang dar proses evaluasi
konsumen berorientasi secara kognitif vaitu, mereka melihat konsumen dalam
membuat pertimbangan produk sebagian besar secara sadar dan rasional
Konsumen bersikap berbeda-beda dalam melihat atribut-atribug produk vang
dianggap relevan atau menonjol. Mereka akan memberikan paling banyak
perhatian pada atribut yang memberikan manfaat vang dicari. Pasar dari suatu
produk sering dapat disegmentasikan menurut atribut-atribut yang menonjol
bagi kelompok konsumen yang berbeda.

Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi diantara merek-merek
dalam kelompok pilihan. Konsumen mungkin juga membeniuk suatu maksud

pembelian untuk membeli merek yang paling disukai. Namun demikian ada
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dua faktor yang dapat mempengaruhi maksud pembelian dan Keputusan
pembelian. Faktor-faktor tersebut adalah sikap atau pendirian orang laim dan

faktor situasi yang tidak diantisipasi.

h

Perilaku setelah Pembelian

Sctelah pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan
atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akan melakukan tindakan setelah
pembelian dan menggunakan produk tersebut yvang mendapat perhatian dan
pemasar. Tugas pemasar tidak berakhir ketika produk dibeli tetepi terus
sampai periode setelah pembelian.

2.2.5 Persepsi Konsumen

Persepsi  konsumen dapat  didefinisikan schagai “proses  bacaimana
scscorang  menyeleksi, mengatur dan  mengintepretasikan  masukan-masiukan
informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti” (Kotler dan
Susanio, 2000:24 1.

Persepsi tidak hanya tergantung dari stimulasi fsik tetapi juga pada stimuli
yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu tersebur
Perscpsi timbul karena individu dalam memandang suatu objek stimuli melalui
sensasi-sensasi yang mengalir melalui kelima indera vaitu mata. telinga, hidung,
kulit dan lidah. Namun demikian setiap orang yang mengikuti mengatur dan
menginterpretasikan data sensoris ini menurut cara masing-masing,

Orang dapat membentuk persepsi berbeda dari rangsangan yang sama.
Menurut Kotler dan Susanto (2000:241-241). hal ini disebabkan karena tipa
macam proses penenimaan indera yaitu perhatian selektif, distorsi selektil’ dan
ingatan selektif.

1. Perhatian selektif

Kecenderungan bagi manusia untuk menyvanng sebagian besar informasi vang
mereka peroleh. Pemasar harus bekerja keras untuk menarik perhatian
konsumen. Pesan-pesan mercka akan hilang pada kebanyakan orang vang
tidak ada dalam pasaran untuk produk terscbut. Bahkan Orang-orang ving
berada dalam pasaran produk tersebut mungkin saja tidak memperhatikan

suatu pesan kecuali pesan lersebut menonjol lebih dibanding beribu-ribu
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stimuli lam. Tklan-iklan besar atau yang menggunakan empal wama atau vany
memberikan sesuatu baru dan kontras lebil mun gkin diperhatikan.

2. Distorsi selektif
Bahkan stimulti yang telah diperhatikan pun belum tentu cdhjumpai dalam cara
yang diperkirakan. Setiap orang memasukkan informasi yvang diterima dalam
pikiran mercka. Distorsi selektif menjelaskan kecenderungan orang untuk
mengolah informasi menjadi suatu pengertian pribadi.

3. Ingatan selektif
Orang-orang akan melupakan kebanyakan dari hal yang mereka palajan
Mercka cenderung akan mempertahankan informasi vang mendukung
pendirian dan kepercayaan mereka.

Faktor persepsi yang meliputi perhatian sclektif. distorsi selektif dan
mgatan selektif ini mempunyai arti bahwa para pemasar harus bekerja keras untuk
mengirim pesan-pesan mereka sehinggea pesan-pesan yang disampatkan tersebut
diterima,

2.2.6  Atribut produk

Setiap produk baik berupa barang atau Jasa memiliki ambut yvang
berwujud sepert mutu, ciri-cir dan rancangan. Semua atnbut tersehur terbentub,
dalam proses realisasi konsep produk dan berikutnya protolipe produk. Setelah
perusahaan memperkenalkan produk tertentu dipasar, maka 1a akan mulai
menyempurnakan atribut produknya agar bisa bertahan menghadapr tantangan
disetiap siklus hidup produk.

Mengembangkan suatu produk merupakan tugas utama dar perusahaan
agar tidak ketinggalan dan  mampu bersaing dalam pasar yang ada
Pengembangkan produk tersebut mencakup penctapan manfaat vang  akan
disampaikan produk. Manfaat ini dikomunikasikan dan disampaikan oleh atribuf
produk seperti mutu, sifat. dan rancangan. Menurut Thiptono (2002 103 ) atribut
produk adalah “unsur-unsur produk vang dipandang penting oleh konsumen dan

dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian™.

. B
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Berdasarkan hal tersebut atribut produk akan menjadi bahan pertimbanizan
vang penting  apabila  atribut  produk  mampu  memberikan  manfaat vang
dimgginkan pelangan dan memiliki keunikan dibanding dengan produk vang lam.
Persaingan antar perusahaan mendorong perusahaan untuk menciptakan  suatu
inovasi baru. Perusahaan akan sclalu berusaha menemukan dan memperiahankan
kepemimpinan dalam mencmukan dan memperkenalkan atribut baru. Setiap
atribut  baru yang berhasil akan  menciptakan keunggulan  kompetitilt' bagi

perusahaan,

23 Hipotesis
Berdasarkan rumusan masalah. tujuan penelittan, dan  tinjauan pustaka
maka dapat diajukan hipotesis penelitian sebagai berikut:
[. atribut jasa wvang ditawarkan berpengaruh  signifikan  terhadap PETSEPS
konsumen di Plaza Kharisma Agung baik secara simultan maupun parsial;
2. variabel pelayanan mempunyai pengaruh paling dominan terhadap persepsi

konsumen di Plaza Kharisma Agung Tren gualek.
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HELMETODOLOGI PENELITEAN

3.1 Rancangan Penelitian

Penclitian mengenal pengarub atnibut jasa terhadap persepsi konsumen iny
menggunakan metode surver dengan mengambil objek pada Plaza Kharisma
Amung i Kabupaten Trenggalek. Penelinan surver adalah “penehtan vang
mengambil sampel dan satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat

pengumpulan data yang pokok™ (Singarnmbun, 19953

3.2 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Dalam penelinan 11 menggunakan dua jenis data. yaitu data primer dan
data sckunder
. Data Prnmer

Data primer merupakan data vang didapal dan sumber pertama bak dan

individu atau perscorangan (Umar. 2003:130). Data primer dalam penelitian

ini diperoleh dengan metode:

a. wawancara (/mierview) adalah “metode pengumpulan data dengan cara
bertanya langsung  dengan responden ™ (Seeratno, 1999:923  Penclit
mengadakan wawancara langsung dengan pimpinan pada Plaza Kharisma
Apung untuk mendapatkan  gambaran wmuom tentang  Plaza Kharisma
Agung;

b kuesioner vaitu  teknik pengumpulan data vang dilakukan  dengan
memberikan seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden. Kuisioner
ini dimaksudkan untuk mendapatkan mformasi atau gambaran data vang
relevan sesual dengan permasalahan

2, Data sekunder

Data sekunder merupakan data primer vang telah diolal lebil o dan

disapkan baik oleh pihak pengumpul data primer ataw pihak lam (Uimar

2003130} Data sckunder dalam penelitian ini diperoleh dengan cara
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4. mencatat data-data yang ada dalam arsip dokumen perusahaan lentang
keadaan perusahaan yang menunjang dalam penelitian:

b. studi kepustakaan untuk mendapatkan data empirik dani hasil penilaian
terdahulu yang dapat digunakan sebagai relerensi dalam pemecahan

masalah penelitian,

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi adalah “wilayah generalisasi vang terdiri atas: obyvek atau subvek
yang mempunyat kuanhitas dan karakteristik tertentu vang ditetapkan oleh penciit
untuk mempelajari dan kemuodian ditarik kesimpulannva®™ (Sugivono, 199757
Populasi dalam penelitian ini adalah selurub konsumen Plaza Khansma Agung
3.3.2 Metode Sampling

Sampel adalah “sebagian dari jumlah dan karakteristik ving dimiliki oleh
populasi tersebul”™  (Sugivono. 1997:57). Sampel pada penelitian i adalah
konsumen Plaza Kharisma Agung vang berjumlah 100 responden. Menurut
Fraenkel dan Wallen (dalam Widayat, 2002:60). bahwa besar sampel miminm
untuk penelitian deskriptif sehanyak 100 Drang.

Tekmk sampling vang digunakan dalam pengambilan sampel adalali ion
probability sampling karena peluang anggota vang dipilih tidak diketahui, dan
membenkan peluang vang tidak sama bagi setiap anggota untuk dipilih karena
misalnva ada bagian tertentu secara sengaja tidak dimasukkan dalam pemililian
untuk mewakili populasi (Umar. 1998:90). Tipe dan won probability sampimg
yang digunakan adalah comvinience sampling. Metode cominience sampling
memberikan kebebasan peneliti untuk memilih Siapa saja yang mereka lemn
untuk dijadikan sampel, bila dipandan £ orang yang kebetulan ditenun itu cocok
sebagai sumber data (Umar, 1997:58),

—
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Identifikasi dan Definisi Operasional Variabel

d  ldentifikasi Variabel

Variabel Bebas/Independent (X)

Variabel bebas vang digunakan dalam penelitian i adalah atribut Jasa vang
ditawarkan oleh Plaza Kharisima Agung vang meliput;

a. kelengkapan barang (X, ),

b. penetapan harga (X,);

¢. pelayanan (X;):

d. lokasi (X;).

¢. dekorasi/ kenyamanan ruangan ( X.);

f fasilitas pendukung (X );

. Keamanan (X-).

Variabel terikat! dependent (Y), adalah persepsi konsumen atas atribut jasa

vang ditawarkan di Plaza Kharisma Agung.

3.4.2  Definisi Operasional Variabel

1,

Tl

Persepsi konsumen (Y) adalah proses dimana seorang individu memilih,

mengorganisasikan, dan mengartikan masukan-masukan informasi untuk

menciptakan suatu gambaran vang berarti mengenar Plaza Kharnisma Agung.

dengan indikator

a.  kelebihan vang dimiliki oleh Plaza Kharisma Agung;

b penilaian terhadap atribut jasa vang ditawarkan oleh Plazn Kharismy
Agung,

¢ kesan setelah melakukan pembelian pada Plaza Kharisma Agung.

Kelengkapan  barang/macam barang {X,) adalah penilaian terhadap

kelengkapan barang vang disediakan oleh Plaza Kharisma Agung.

Penetapan  harga (X;) adalah  penilaan terhadap harga yang ditawarkan

oleh Plaza Kharisma Agung dibandingkan dengan toko lain

Pelayanan (X;) adalah penilaan terhadap kualitas layanan vang diberikan

karyawan dilihat dari sikap karyawan, kedisiplinan karyawan, dan pengalaman

karvawan.
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Lokast (X4) adalah penilaian terhadap lokasi atau letak Plaza Kharisma Agung
dilihat dari kedekatan dengan jalan raya, kemudahan dijangkau (strategis) dan
kedckatan dengan tempat tinggal.

6. Dekorasi’kenyamanan ruangan (Xs) adalah pentlaian terhadap dekorasi
ruangan dan tata letak barang.

1. Fasilitas pendukung (X,) adalah penilaian  terhadapberbagai  fasilitas
pendukung vang ada dilihat dan tempat parkir yang luas dan kebersihan kamar
mandi.

8, Keamanan (X;) adalah penilajian terhadap sistem  keamanan pada  [Maza

Khansma Agung

3.5 Teknik Pengukuran
Skala pengukuran vang digunakan dalam menilai Jawaban responden
adalah skala likert vang dimodifikasi dari 5 kategori jawaban (skala likert asli)
menjadi 4 kategori jawaban. Alternatif jawaban tersebut adalah sebapai berikut;
I. jawaban a (sangat setuju), skor - 4:
2, Jawaban b (setuju), skor : 3:
3. jawaban ¢ (tidak setuju). skor - 2.
4. jawaban d (sangat tidak setuju), skor ;|
Modifikasi skala likert dari § katepori Jawaban menjadi 4 kategori jawaban
dengan meniadakan kategoni jawaban vang ditengah berdasarkan 3 alasan sebapai
berikut (Hadi, 1991:20) -

Pertama, Kategori undecided (kategor Jawaban di tengah) ity mempunyaj
arti ganda, bisa juga diartikan belum dapat memutuskan/memberi jawaban
(menurut konsep aslinya), bisa juga dikatakan netral. setuju tdak, ndak
setwupun tidak, atau bahkan ragl-ragu. kKategon jawaban vang sanda-arts
ety interpretable) ini tentu saja tidak dsharapkan dalam suatu instrimen
Kedua, tersedianya  jawaban  vang  di tengal  itw memmbulkan
kecenderungan menjawab ke tengah (cesmer tendency effect). terutama
bagi mereka yang ragu-rapu atas arah kecenderungan jawabannva. kearah
setuju atau kearah tidak setujy, Ketiga. maksud kategorisasi menjadi 4
Jawaban adalah untuk melihat kecenderungan pendapat responden. kearah
setuju atan kearah tidak setuju. Jika disediakan kategori 5 jawaban, maka
menghilangkan banvak data penelitian sehinpes mengurangi banvakiya

(=10

mformasi vang dapat dijaring dari para responden
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3.6 L'ji Kualitas Data
3.6.1 Uji Validitas

Uji Validitas menunjukkan tingkat/derajat untuk bukti yang mendukung
Kesimpulan yang ditarik dari skor yang diturunkan dari urutan atau tin gkat dimana
skala mengukur apa yang seharusnva diukur, Satu kuisioner yang memuad
pertanyaan tidak jelas bagi responden termasuk tidak sahily/tidak valid {Supranio,
1997:70),

U validitas data dapat dilakukan dengan menghitung korelasi antar
masing-masing pertanyaan dengan skor total, Uji validitas dilakukan dengan
teknik up validitas (kesahihan) internal penelitian dengan menggunakan rumus

“korelasi product moment™ {Artkunto, 2002146y
r

.'JE,'{I_I'—ZAZ_L' i
'-.-'IIG’Z'TJ —{z.rj:lnz_r: £ EE_L }: ]

Doy =

Dimana -
re = koefisien korelasi
n = jumlah data
x  ~ nilar variabel bebas
v = mla vaniabel terikat
Kriteria validitas.
Instrumen dikatakan valid (sahih) Jika mempunyai koelisien vahiditas (r hitung)
lebih besar dari r tabel koreksi pada angka Kritis pada taraf signifikan 5% dan
pada taraf df (degree of freedom) N-2 (Maholtra, dalam suratman 2001 27).
3.6.2  Uji Reliabilitas

Menurut Supranto (1997:47-18) uji reliabilitas (keandalan) didefinisikan
scbagal “scherapa jauh pengukuran bebas dar varian kesalahan acak {free from
random-error varian)”. Kesalahan acak menurunkan tingkat keandalan hasil
pengukuran. Agar skor/nilai dari kuisioner mencerminkan dimensi kepuasan
secara andal (refiability), maka kuisioner harus menunjukkan keandalan vang

tingg (high reliabilin),

-
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Untuk istrumen yang dapat diberikan skor dan skornva bukan | dan 0, i
coba dapat dilakukan dengan teknik sekali tembak vaitu diberikan saty kali s
kemudian hasilnya dianalisis dengan rumus Alpha. Rumus tersebut adalah schagm

bertkut {Uimnar. 2003207

{ & J[] > o] \'|
] >

”:u _.Ic_ &
dimana .
r = reliabilitas instrumen
k = banyak butir pertanyaan
Po = varians total

Y ol = jumlah varians butir

Kriteria Reliabilitas.

Instrumen dikatakan realibility (andal) jika mempunyai  koefisien reliabilitas
{r hitung) lebih besar dari r tabel atau jika nilai probabilitas (alpha) lebih dari 0.5

(Maholtra, dalam suratman 2001 27

3.7 Metode Analisis Data
3.7.1  Analisis Deskriptif

Analisis Deskriptif digunakan untuk mengetahun karakterisiik responden
dalam hal umur, jenis kelamn, penghastlan dan pendidikan. Data vang diperolely
selanjutnya ditabulasikan denpan tabel distribusi frekuensi persentase.

Tabel 3.1. Model Deskripsi haraktenistik Responden
karaklenstik Frekuensi Prosentase

, Variabel A
Varabel B

Varnabel n

Jumlah

Sumber data; sugivono, 1999 - 33
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3.7.2  Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis mi digunakan untuk mengetahui seherapa besar pengaruh variabe)
Kelengkapan barang. penctapan harga, lokasi dekorasi’kenvamanan  ruangan
fasilitas pendukung, dan  keamanan terhadap keputusan untuk  melakukan
pembelian pada Plaza Kharisma Agung. Formulasi nmum vang digunakan adalah
sebagal benikut (Supranto, J, 1993270
Y=a+bXi+e
Darl rumus tersebut, maka untuk kepentingan  penelitian ini rums RENIE
digunakan adalah sebagai berikut:
Y=a+biX; +baXo —b:Xy+ buXy + bsXs ¢ biXe +boXo < a

[imana;

T Persepsi konsumen terhadap atribut Jasa vang ditawarkan di Plaza Kharisma
Agung
4 = Konstanta

X1 = Kelengkapan barang

Xz~ Penetapan harga

X3 = Pelayanan

X: = Lokasi

Xs = Dekorasikenyamanan ruangan

X = Fasilitas pendukung

X7 = Keamanan

by, b, bs, by, bs, be, b- = Koefisicn regresi

¢ = Variabel pengganggoy

3.7.3 Pengujian Koefisien Regresi
1. Uji F (Uji Simultan)

Pengujian ini digunakan untuk mengeltahur pengaruh variabel kelenpkapan
barang, penctapan harga. pelayanan, lokasi, dekorasi‘kenyamanan  ruangan.
fasilitas pendukung. dan keamanan sccara simultan atas persepst konsumen atas

atribut jasa di Plaza Kharnsma Agung.
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Un F digunakan untuk mengetahui apakah penggunaan dari vanabel
inependent secara simultan (X)) terhadap vanabel dependem (Y) mempunyar
pengaruh yang berarti atau tidak.

Adapun formulasinya adalah (Supranto. J, 1993:300).

R P

Foa= — E——_ ]
-1
(H—4k)

Dinani ¢
Fo = Penpujian serentak
R*  =Koefisien determinasi
k Banvaknva variabel
n Banvaknva sampel.
Hipotesis:
1. HO = by = 0, berarti ndak ada pengaruh variabel X terhadap ¥
2, Ha : by # 0. berarti ada pengaruh variabel X terhadap Y

Dengan menggunakan level of significant 0,03
Kniteria pengujian
Fojiing = F wre maka 1O ditolak dan Ha diterima, berarti ada pengaruh signilikan
secara simultan variabel X terhadap variabel Y.
Fohiteng £ F una maka HO diterima dan Ha ditolak, berarti tidak ada prengarul
signifikan secara simultan variabel X terhadap ¥
2. Uji t{Uji Parsial)

Uil t digunakan untuk mengetahuj pengaruh variabel independent (X
terhadap vaniabel dependent (Y) secara parsial (individu),

Formulasi vang digunakan adalah sebagal berikut (Supranto, J, 1993:302)-

o
Sy

Dimana ;

£ = Pengujian secara individu

by = b1, b2 bz by bs by bs

Sty = standart error dan b, b bs by b- b b-

Ly
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Al

Ifipotesis:

1. Hey 2 by = O berarti tidak ada pengaruh antara variabel X X; X3 N, N- Mo Mo
terhadap variabe] Y.

2. Hy by # 0 berarti ada pengaruh antara variabel Xy X X Xy X X X
terhadap variabel Y.

Dengan menggunakan level of significant = 0.05

Kriteria pengujian

Ho ditolak, jika t bt = T oabut EU Ui = =t g, berarti ada pengaruh signifikan

secara parsial variabel X; X> X; X, X; X, X- terhadap variabel Y.

Ho diterima, jika 1 4 <t hitng = 1o, berarti tidak ada pengarulh sigmifikan

secara parsial variabel X) X X X, X: X, X5 terhadap vanabel ¥

3.7.4  Analisis Koefisien Determinasi Berganda.

Analists i digunakan untuk mengctahu seberapa besar proporsi yang
diberikan oleh variabel kelengkapan barang, penetapan harga, pelavanan. fokas:,
dekorasi’kenyamanan ruangan, fasilitas pendukung, dan  keamanan  sccary
simultan terhadap persepsi konsumen atas atribut lasa vang ditawarkan J1 Plaza
Kharisma Agung

Formulasi umom vang digunakan adalah (Supranto. I, [993:2809);

pi PR XY
f'},:-

Dari rumus  tersebut, maka  untuk kepentmgan  penclitian ini rumus yang

dhgunakan adalah sebagai berikut:

B L’ﬂ'mﬂ 2_1;_}'”;‘_23;:- +hyy X V+b Y X, }'—:h,_E X ¥+ XY

Dimana

R’ = Koefisien determinast berganda

by = Koefisien regresi berganda variabel X, (kelengkapan barang) terhadap
variabel Y

b = Koefisien regresi berganda vartabel X, {penetapan harga) terhadap

variabel Y
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A
b = Koefisien regresi berganda vanabel X; (pelayanan) terhadap variabel Y
b — Koefisien regresi berganda vaniabel X (lokasi) terhadap variabel Y
b ~ Koefisien regresi berganda variabel Xs (dekorasi/kenyamanan ruangan)
terhadap vanabel ¥
b — Koelisien regresi berganda varabel X, (fasilitas pendukung) terhadap
variabel Y
b+ = Koelisien regresi berganda vanabel X- (keamanan ) terhadap varabel ¥
X = Vanabel kelengkapan barang
X = Varniabel penctapan harga
X = Vanabel pelayanan
X = Variabel lokasi
X = Variabel dekorasi/kenyamanan ruangan
Xé = Variabel [asilitas pendukung
X7 = Vanabel keamanan

3.7.5 Analisis Koefisien Determinasi Parsial

Analisis i digunakan untuk mengetahui besarnya sumbangan ({pengaruh
variabel kelengkapan barang, variabel penetapan  harga, varabel pelayanan,
variabel lokasi. variabel dckorasi/kenyamanan  ruangan, variabel  fasilitas
pendukung, variabel keamanan secara parsial terhadap persepsi konsumen atas
atribut jasa yang ditawarkan di Plaza Kharisma Agung dengan mengeunakan
formulasi sebagai berikut (Supranto. J. 1993-289)
I untuk mengetahui koefisien delerminasi secara parsial antara kelengkapan

barang (X ) terthadap persepsi konsumen di Plaza Kharisma Apung (Y

B
L e A

YL
2 untuk mengetahu koefisien determinasi secara parsial antara penetapan harga
{X:) terhadap perseps: konsumen di Plaza Kharisma Agung (Y)

el W e
F_Kj‘l'—-l‘:'. =

XY
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; e : : . L1
3 untuk mengetahui koefisien determinasi secara parsial antara pelayvanan (5)
terhadap persepsi konsumen di Plaza Kharisma Agung (Y)
v Ll
['"X_‘:‘I"_—I.—' ——
Y25
4. untuk mengetahui koefisien determinasi secara parsial antara lokasi (X))
terhadap persepsi konsumen di Plaza Kharisma Apung (Y)
R
rxy=-——=-_-__
e T
.‘,IL;‘{ P
S.untuk  mengetahui  koefisien  determuinasi  secara parsial — antara
dekorasikenyamanan ruangan (X:) terhadap persepsi konsumen di Plaza
Kharisma Agung (Y)
: A7
T**":;Y—I.—— =
VXY,
0. untuk  mengetahui koefisien  determinasi  secara parsial antara fasililas
pendukung (X) terhadap persepsi konsumen di Plaza Kharisma Agung (Y)
: X
T'X:.Y—' fi—l___
o R
- - . . - 'r
7. untuk mengetahui koefisien determinas; secara parsial antara keamanan (X-) »
terhadap persepsi konsumen di Plaza Kharisma Agung (Y) ¢
e DALY
rx;Yy= = :

1I|II|I ZX_.I: }':
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3.5 Kerangka Pemecahan Masalah

<’:;1'm
~—
g N s

/Dutzi r;ekundtj

Populasi dan sampel

'

Penvebaran kuesioner

v

Editing

e

Uji validitas dan reliabilitas

L

h 4
/ Data primcr/
[
A= 4 o
Analisis deskriptif ‘ ’7 Analisis regresi berganda

Lip simulian

dengan uji F

Hlld"ﬂlak li|; ditolak

N Pengujian determinasi
Hy ditenima

Serara hersama dan narsal

v

./ Kcsimpu!mﬁ— J
Z

Gambar 3.2: Kerangka Pemccahan Masalah
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Keterangan Kerangka Pemecahan Masalal

.

~

0.

|

8.

start adalah awal dan dimulainya suat penelitian:

mengumpulkan data yang berhubungan dengan penelitian melalui dokumen-
dokumen perusahaan dan hasil penelitian terdahulu;

menentukan  populasi dan  jumlah sampel yang akan diteliti - dengan
menggunakan random sampling vaitu comvimence sampling, dimana Jumlah
sampel vang akan diteliti adalah sebanvak 100 konsumen;

penvebaran kuesioner kepada konsumen;

mengadakan tabulasi terhadap data vang diperoleh dari hasil kuesioner vang d
sebarkan kepada konsumen;

menghitung keandalan dan kesahihan kuisioner dengan menggunakan uij)
validitas dan uji reliabilitas,

mengumpulkan  data primer vang diperoleh dari hasil kuesioner dan
WAWANCAra;

melakukan analisis data dengan analisis deskriptif untuk mendapatkan
gambaran responden yang dikumpulkan dan data dianalisis dengan metode
regrest limer berganda untuk melihat pengaruh variabel bebas terhad ap
variabel terikatnya:

untuk mendapatkan data yang lebih akurat lagi dilakukan uji-F dan uji-t. hka
Hy ditolak dilanjutkan pengujian determinasi berganda dan determinasi parsial.

tika Hy diterima langsung dibuatkan kesimpulan:

10. tahap akhir adalah membuat kesimpulan dari hasil perhitungan vang lelab

dilakukan:

1. stop vaitu akhir dan penelitian

3



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

i
P b e EBR\ B arninyg:
&4 il W .'I: T {. g e v AN
oy Ly i , B
t R e
] . -
V. KESIMPULAN DAN SARAN €

A Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian persepsi konsumen pada Plaza Kharnisma
Agung Trenggalek maka, dapat disimpulkan seperti uraian berikut i
| vamabel  kelengkapan barang,  penclapan  harga, pelavanan.  lokas
dekorasi’kenvamanan ruangan. fasilitas pendukung dan keamanan  secara
simultan. mempunyal pengaruh signifikan terhadap perseps konsumen pada
Plaza Khansma Agung Trenggalek. al ini ditandai dengan nilar FiyyeFne
vaitn sebesar 74577 dan Fo scbhesar 2111, sedangkan nilal kocfisien
determinasi berganda Adjusted R Square sebesar 00.839 berarti ketwpuh variabel
bebas mempunyai pengaruh sebesar 83.9% terhadap persepsi konsumen pada
Plaza. Kharisma Agung Trenggalek, dan sisanya sebesar 16.1% dipengaruhi
oleh variabel-vanabel lain diluar variabel vang diteliti. Dari hasil uji t dapat
diketahul fyume untuk variabel kelengkapan barang sebesar 2,736 dan 1,4
1,986, thiune untuk variabel penetapan harga sebesar 2,773 dan t 1 986, Pt

untuk variabel pelavanan 5,082 dan (.. 1.9%6, Lhitene UMUK variabel lokasi

6.755 dan lyea 1,986, Ly untuk variabel dekorasikenvamanan ruangan 4359 ,;
dan tupe 1,986, dan tyg,, untuk variabel fasilitas pendukung 5433 dan 1 f
1,986, berarti secara parsial keenam variabel tersebut mempunvai pengarlh

signmifikan  terhadap  persepsi konsumen  pada Plaza  Kharisma  Acung
Trengpalek, hal ini berdasarkan nilan g = L 8880 e = <t Sedanckan
vartabel keamanan tidak mempunvar pengaruh signifikan terhadap porseps:
konsumen pada Plaza Kharisma Agung Trenggalek, hal ini berdasarkan nila
1 boag = lapet 8080 Gygne = -lng Yaitu sebesar 1,629 pada (0. dan 1,986 pada
laher, Sehingga hipotesis pertama diternma atan terbukii:

2 vaniabel lokast mempunyan pengaruh paling  dominan  terhadap [rerseps
konsumen pada Plaza Kharisma Agung Trenggalek | hal ing dhitungukkan oleh
koefisien determinasi parsial () pada variabel lokasi vait sebesar 3.32%

nilai variabel 1 paling besar dibandingkan dengan vanabel kelenehapan

70
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barang sebesar 0,75%. varabel penclapan harga sebesar 0.77%., vanabel
pelavanan sebesar 2.19%, variabel dekorasi’kenyamanan ruangan  schesar
[.71%. variabel fasilitas pendukung sebesar 2.43% dan variahel keamanan
sebesar 0,27%, sehingga hipotesis kedua tidak terbukii atay ditolak.

5.2  Saran

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka dapat diberikan saran-saran seperti
berikut ini;

I. pada variabel kelengkapan barang, penclapan harga, pelayanan, lokasi.
dekorasi‘kenyamanan ruangan, dan fasilitas pendukung mempunyai pengaruh
signifikan terhadap persepsi konsumen. agar dapat memuaskan pelanggan
sebatknya pihak pengelola Plaza Kharisma Agung selalu berusaha untuk
meningkatkan kualitas atribut jasa yang ditawarkan. Sedangkan pada variabel
keamanan tidak mempunyai pengarih sigmifikan terhadap persepsi konsumen
atau menolak hipotesis, hal i disebabkan karena konsumen menpanggap
bahwa sistem keamanan pada Plaza Khansma Agung sudah memuaskan,
walaupun  demikian  pihak  penpelola Plaza Kharisma Agung  tdak
mengabaikan  sisitem  keamanannva agar  dapat  lebith  memuaskan
konsumennya,

2. dalam pengembangannva perusahaan harus memprioritaskan  perhatiannya
pada variabel lokasi karena variabel ini mempunyal pengaruh paling besar
dibanding keenam variabel lainnya, tetapi pihak Plaza Kharisma Agung

diharapkan tetap meningkatkan kualitas pelavanannya;

(¥}

untuk penelitian selanjutnya sebaiknya ditambahkan variabel-variabel lain
vang mempengaruht persepsi konsumen diluar variabel kelengkapan barang,
penetapan harga. pelavanan, lokasi, dekorasi’kenyamanan ruangan.  fasilitas

pendukung dan keamanan.



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

DAFTAR PUSTAKA

Ankunto, Suharsimi, 2002, Prosedur Penclitian Steatte Pendekatan Prakiek
lakarta; Rineka Cipta.

Engel 1.F Blackwell dan Roger D. 1994, Perrlakn Konsumen. Jakarta. Binarupa
Aksara,

Hadi, Sutrisno. 1991, Analisis Butir untuk nstrumen Angket, Tus dan Skata Nilai
dengan Busica. Yogyakarta: Andi Offset.

Harsono, Fikawati. 2000, Skripsi. Anafisis Persepsi Konsumen terhadap atribur
Jasa yang ditawarkan Lembaga Bimbingan Belajar Delia cabang Jember.

Skripsi Universiias Jember,

Kotler, Philip dan Amstrong. 1997, Dasar-Dasar Pemasaran, Jilid | Jakarta:
Prehallindo.

Kotler, Philip dan A.B.Susanto, 2000 Muanayemen Pemasaran di idonesi. Buky
I. Jakarta: Salemba Empat.

---------- 2001, Manajemen Pemasaran o Indonesi. Buku [1 Jakarta: Salemba
Empat.

Singarmbun M, 1995 AMetode Penelition Stover. lakarta: L3S

Supranto, ). 1993, Seatrstik, Teor dan A Plikas. Cetakan kelim Jilid dua. Jakarta
Liberty,

—————————— 1997 Pengukuran Tinghar Kepuasan Pelanggan Utk Moncon
Pangsa Pasar. Jakarta: Rineka ( “ipla.

Sugivono, 1997 Metode Penelittan Admmiirast. Bandung: Alfabeta.

Soeratno dan Lincolin Arsyad. 1999, Metode Penelitian Unii Flonomy ideap)
Bisnis. Yogyakarta: UPP AMP YKPN.

Swasta, Basu. 2000, Manajemen Pemasaran: Analisis Perilaku  Konsumen,
Yogyakarta: BPFE UGM.

Umar, Husein. 1998, Metode Penelitian itk Skripst dun tesis bismis, Jakarta
Rajawali Pers.

T E——



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Fi,

—————————— - NT Metode Penclivian - Aphkasi datam Pemasaran Jakarta. P
Gramedia Pustaka Utama.

2003, Riset Pemasaran dan i ‘ertlaku Konsumen. Jakarta: 7]
Pustaka Utama,

Crramedia

Tjiptone, Fandy. 2002, Ntrategt Pemasaran. Yoovakarta: Andi Offset,
NP ) ; )

Widayat dan Amirullah. 2002, Riset Breoms, Y ogvakarta: Graha [lmu

tay



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Lampiran |

DAFTAR KUESIONER

A. ldentitas Pencliti

Nama : Dvah Tri Wahyvuni

Nim DOO810201053

Jurusan / Program Stud; - Manajemen

Fakultas » Ekonomi

Alamat Rt U9 Rw 03 Wonorejo Gandusari Tren pralek

B. Pengantar

Dalam rangka menyelesaikan pendidikan strata 1 (S1) pada  jurusan
Manajemen Fakultas  Fkonomi Universitas  Jember, penulis mekak sanakan
penelitian sebagai bentuk tugas dan kewajiban vang harus dilaksanakan Penelin
ingin mengetahui bagaimana pengaruh atribut jasa terhadap persepsi konstmen
pada Plaza Kharisma Agung,

Sehubungan dengan hal tersebur saya mohon dengan hormat kesediaan
Anda untuk membantu dengan mengisi daflar pertanyaan vang penubis ajukan
sesual  dengan  keadasm yang  sebenamya.  Kerahasiaan  dari Jawaban  vang
diberikan akan penulis jaga sepenuhnya. Perlu diketahui pula bahwa penehitian ini
hanya sebagai bahan penyusunan skripsi.

Atas kesediaan Anda meluangkan wakiu untuk mengisi daftar kuesionet
ini, penulis mengucapkan banyak terima kasih. Penulis mohon maaf” apabila

terdapat kata-kata vang kurang berkenan

Hormat sava

DYAH TRI WAHY LN
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Lanjutan Lampiran 1

KUESIONER

A. Identitas Responden

L]

G

Nomer Responden Do .angan diisi)
Jenis kelamin - Laki-laki/ perempuan
Usia et

Pendidikan terakhir

4. 5D
b, SMP
Shall

c
d. Diploma

€. Sarjana

f. Lain-lain (sebutkan) ...
Pekerjaan

a4 PNS

b. Pegawai Swasta

. TNV Paln

d. Wirausaha

Pensiunan

' Tidak Bek erja

]

g Lain-lain (sebutkan)

Bagi Anda vang sudah bekerja, penghasilan perbulan ... -

B. Petunjuk Pengisian

a.  Dimohon pertanyaan-pertanvaan  dijawab dengan sebenar-benamya  sesua

dengan kenyataan vang ada.

b. Berikan tanda silang (X) pada jawaban vang scsuai dengan pendapat Anda.
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Lanjutan Lampiran | 76

C. Pertanyaan

1.

Variabel bebas (independens)

4, Kelengkapan barang

bed

Barang yang tersedia di Plaza Kharisma Agung adalah lengkap

4. Sangat setuju

b. Setuju

¢. ldak setuju

d. Sangat tidak setujy

Penetapan harga

Harga barang yang ditawarkan sctara dengan toko lain

d.  Sangat setuju

b, Setuju

¢ Tidak setuju

d. Sangat tidak setuju

Pelayanan

Sikap karvawan di Plaza Kharisma Agung dalam membenkan pelayanan
memuaskan

d Sangat setuju

b, Setuju

e Tidak setuju

-

(=H

Sangat tidak setujy

Kedisiplinan karvawan di Plaza Kharisima Agung tingg
4. Sangat setuji

b. Semju

¢ Tidak setuju

d. Sangat tidak setuju

Karvawan di Plaza Kharsma Agung berpengalaman

a4 Sangat setuju

b, Setuju

¢ Tidak setuju

d. Sangat tidak setuju
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Lanjutan |ampiran | 1

d. Lokasi
I Letak Plaza Kharisma Agung dekat dengan jalan raya
a. Sangat setuju
b. Setuju
¢. Tidak setuju
d. Sangat tidak setuju
2. Letak Plaza Kharisma Agung strategis {terjangkau)
4. Sangat sctuju
b. Setuju
¢ Tidak setuju
d. Sangat tidak setuju
3. Letak Plaza Kharisma Agung dekal dengan tempal tingpal
4. Sangal setuju
b, Setuju
¢. Tidak setuju
d. Sangat tidak setujy
¢ Dekorasi/ kenyamanan ruangan

l. Dekorasi ruangan di Plaza Khansima Agung menarik

a Sangal setuju -
b. Setuju E

¢ Tidak setuju
d. Sangat tidak setuju
2. Tata letak barang di Plaza Kharisma Agung menarik
4 Sangat setuju
b, Setuju
¢.  Tidak setuju
d. Sangat tidak setuju
. Fasilitas pendukung
I. Tempat parkir di Plaza Kharisima Agung luas
4. Sangat setuju

b, Setuju
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¢ Tidak setujn

d. Sangat tidak setuju

ra

Fasilitas kamar mandi di Plaza Kharisma Agung bersih
a. Sangat setuju
b. Setuju
¢ Tidak setuju
d. Sangat tidak setuju
g£. Keamanan
I, Sistem keamanan di Plaza Kharisma Apgung memuaskan
4 Sangal setuju
b. Setuju
¢. Tidak setuju
d. Sangal tidak setuju
2. Variabel terikat (dependent)

I. Plaza Kharisma Agung mempunvai kelebihan dibanding toko lain

d.  Sangat setuju
b, Setuju
¢ Tidak setuju

d. Sangat tidak setujy

td

Atribut jasa yang ditawarkan Plaza Kharisma Agung menarik
4. Sangat setuju

b. Setuju

£

Tidak setuju
d. Sangat tidak setuju
3. Persepsi terhadap Plaza Kharisma Agung bagus
4 Sangal setuju
b. Setuju
€. Tidak setuju

d. Sangat tidak setujy
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Hasil Uji Validitas

Variabel X3 '
Correlations
Correlations
X33 | X34 | x35 |T0TAL 33
X35 Pearson Correlation 1.000 | 142 164 03
Sig. (2-taifed) 158 102 000
N 100 100 100 100
A4 _F'earson Correlation | 14z = Fﬁ} 185 E STt
Sig. (2-tailed) 158 ‘ 052 .0on
N 100 100 100 100
X35  Pearson Correlation | 184 95| qem 6371
Sig. (2-tailed) 102 052 000
N 100 | 100 100 100
 TOTAL_X3 Pearson Correlation 7031 656 Ba7e 1.000
Sig. {2-tailed) 000 000 000
| N 100 | 100 100 100
*. Carrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Variabel X4
Correlations
Correlations
X¢6 | X47 | xa48 | TOTAL x4
X456 Pearson Correlation 1.000 | BO7 337 .7a0*
Sig. (2-tailed) : 000 001 .000
N 100 100 | 100 100
X47 Pearson Comrelfation | 807\ 1000 | 55 86171
3ig. (2-1ailed) ooo | 000 000
N 100 100 100 100
X48 Pearson Correlation | 3370 4857 o0 T 7641
Sig. (2-tajled) oo | 0o ) | oo
N 100 100 | 100 100
ﬁAL_)H Pearson Correlation | ?_EHJ‘I— 881° Wﬁ4;‘|_ 1000
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 100 | 100 | 100 | 100

™. Correlation is significant at the 0 01 level (2-tailed)



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Lanjutan Lampiran 2 i)

Variabel X5
Correlations

Correlations

X548 X510 TOTAL X5
X549 Pearson Correlation 1.000 o471 8897
Sig. {2-tailed) : 000 000
N 100 100 100
X510 Pearson Correlation 541 1000 | 865 ]
Sig. (2-tailed) oo ; 000
N 100 100 100
FTCJTAL_XS Pearson Correlation | gage= 866 1000
Sig. {2-tailed) 000 000
N 100 | 100 | 100

*. Correlation is significant at the 0 01 lavel (21ailed)

Variabel X6

Correlations
Correlations
X6 11 X612 | TOTAL X6
XB.11 Pearson Correlation 1.000 106 | 767
Sig. (2-tailed) 266 000
N 100 | 100 100
ETRF. Pearson Correlation 106 1000 7201
Sig. (2-tailed) 295 ‘ ! 000
N 100 100 100
TOTAL X6 Pearson Correlation JET .?'z{r" ~ 1.000
Sig. (2-tailed) 000 000
N 100 | 100 | 100

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

]
Variabel Y
Correlations £
Correlations
Y1 Y2 Y3 | TOTAL Y
¥ Pearson Comelation 1.000 - 239 180 5321
Sig, (2-tailed) . 017 073 000
N _ 100 100 100 | 100
Y2 Pearson Correlation - 239" 1.000 -.132 586"
Sig. (2-tailed) 017 189 000
N 100 100 100 100
EE Pearson Correlation 180 | 13 1.000 441+
Sig. (2-tailed) 073 189 _ .000
N 100 100 100 100
TOTAL_Y Pearson Correlation 532 586" 441 1000
Sig. (2-tailed) 000 000 o0
N 100 100 100 100

" Carrelation is significant at the 0.05 level {2-tailed)
™. Correlation is significant at the .01 level (2-taiied),
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