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ABSTRACT

THE EFFECT OF PRODUCT ATTRIBUTES ON PURCHASE DECISIONS IN
THE TOYOTA AVANZA CAR IN BANDAR LAMPUNG

By

MUHAMMAD FAISHAL ANDIKA

Management, Faculty of Economics and Business, University of Lampung

The era of globalization has brought rapid changes in various fields, both in the
fields of health, technology, and automotive. This development can be seen from
changes in automotive trends that occur in Indonesia. Thus many people choose to
buy private vehicles rather than using public transportation.

This research was conducted to explain the effect of product attributes on the
purchase decision of Toyota Avanza in Bandar Lampung. This study uses a non-
probability sampling method with a purposive sampling technique, with a sample of
100 respondents who use Toyota Avanza and are domiciled in Bandar Lampung.
Using data analysis techniques t test, F test, and the coefficient of determination (R2)
test.

The results of this study support the hypothesis proposed in the study. Evidenced by
the F value of 13,480 with a significant figure of 0,000. The results of the analysis
found that the brand variable has an influence of 61.9% on purchasing decisions, and
the results of the coefficient of determination test (R2) of 67.2% affect the purchase
decision. The results of this discovery are expected to be used as a material for
consideration in developing more effective strategies, and an overview of the decision
to purchase a Toyota Avanza.

Keywords: Product attributes and purchasing decisions



ABSTRAK

PENGARUH ATRIBUT PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PADA MOBIL TOYOTA AVANZA DI BANDAR LAMPUNG

Oleh

MUHAMMAD FAISHAL ANDIKA

Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung

Era globalisasi telah membawa perubahan yang sangat pesat di berbagai bidang, baik
itu bidang kesehatan, teknologi, dan otomotif. Perkembangan tersebut dapat dilihat
dari perubahan trend otomotif yang terjadi di Indonesia. Dengan demikian banyak
orang yang memilih membeli kendaraan pribadi dibandingkan menggunakan sarana
transportasi umum.

Penelitian ini dilakukan untuk menjelaskan pengaruh atribut produk terhadap
keputusan pembelian mobil toyota avanza di Bandar Lampung. Penelitian ini
menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling,
dengan sampel sebanyak 100 responden yang menggunakan mobil toyota avanza dan
berdomisili di Bandar lampung. Menggunakan teknik analisis data uji t, uji F, dan uji
koefisien determinasi (R2).

Hasil penelitian ini mendukung hipotesis yang diajukan dalam penelitian. Dibuktikan
dengan nilai F sebesar 13.480 dengan angka signifikan sebesar 0.000. Hasil analisis
diperoleh bahwa variabel merek memiliki pengaruh sebesar 61,9 % terhadap
keputusan pembelian, dan hasil uji koefisien determinasi (R2) sebesar 67,2%
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil penemuan ini diharapkan bisa
digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam penyusunan strategi yang lebih efektif,
dan gambaran terhadap keputusan pembelian mobil toyota avanza.

Kata kunci: Atribut produk dan keputusan pembelian
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I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Era globalisasi telah membawa perubahan yang sangat pesat di berbagai bidang, baik

itu bidang kesehatan, teknologi, dan otomotif. Perkembangan tersebut dapat dilihat

dari perubahan trend otomotif yang terjadi di Indonesia. Jumlah populasi mobil yang

terus bertambah membuat jalanan semakin penuh. Hal tersebut diakibatkan karena

kurangnya perawatan pada sarana dan prasarana transportasi umum di kota-kota besar

Indonesia. Dengan demikian banyak orang yang memilih membeli kendaraan pribadi

dibandingkan menggunakan sarana transportasi umum. Sejalan dengan hal tersebut

maka dunia industri ikut berkembang semakin luas, kompleks, dan bervariasi. Hal ini

ditunjukkan dengan semakin banyaknya barang yang ditawarkan kepada konsumen

oleh perusahaan yang bergerak dalam bidang atau produk sejenis. Akibat

perkembangan tersebut maka dapat menyebabkan adanya persaingan yang kompetitif

antar perusahaan. Salah satu industri yang berkembang dengan baik dan memiliki

persaingan yang kompetitif yaitu industri otomotif khususnya mobil. Kebutuhan akan

alat transportasi mobil ini telah menjadi kebutuhan primer. Besarnya tingkat

kebutuhan masyarakat akan transportasi yang aman dan nyaman menambah jumlah

pengguna mobil dari waktu kewaktu. Berbagai produsen mobil bersaing dalam
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menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan bahkan keinginan calon

konsumennya.

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:253), Atribut  produk  adalah  manfaat  yang

akan  ditawarkan. Kemudian manfaat itu dikomunikasikan dan disampaikan melalui

kualitas, fitur, gaya dan desain produk.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:255), suatu produk biasanya diikuti oleh

serangkaian atribut-atribut yang menyertai produk meliputi beberapa hal, yaitu

sebagai berikut: Kualitas Produk, Fitur Produk, Gaya dan Desain Produk, Merek,

Kemasan, Label, dan Pelayanan Pendukung Produk. Atribut produk merupakan salah

satu hal penting yang perlu diperhatikan oleh perusahaan. Mengelola atribut produk

dengan baik merupakan salah satu cara yang paling penting dalam menarik minat

konsumen dalam keputusan pembelian produk.

Atribut produk inilah yang akan membedakan antara produk yang ditawarkan oleh

suatu perusahaan dengan produk sejenis yang ditawarkan perusahaan lain. Perbedaan

atribut ini kemudian bisa menimbulkan perbedaan persepsi konsumen terhadap

produk yang ditawarkan oleh berbagai perusahaan sehingga akhirnya dapat

mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian. Konsumen biasanya membeli

merek tertentu secara spontan tanpa berpikir panjang karena melihat citra yang

menarik, selain itu kualitas produk juga dianggap sebagai unsur yang melekat pada

suatu produk dan dianggap penting oleh konsumen. Adapun konsumen membeli

produk setelah melihat fitur dan desain yang terdapat pada produk tersebut.
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Atribut produk sangatlah penting untuk dijadikan dasar oleh konsumen dalam

pembelian sebuah produk, sebab untuk melakukan pembelian pembelian konsumen

akan bereaksi terhadap produk dengan segala atribut yang melekat didalamnya. Garis

besarnya perusahaan harus mengerti apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan

konsumen terhadap produk yang dihasilkan diantaranya tentang harga yang

terjangkau, kualitas yang baik, pelayanan yang memuaskan serta rasa yang dapat

memenuhi selera konsumen. Konsumen pada posisi ini secara mutlak memiliki

kebebasan untuk melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk yang

mereka inginkan.

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:176) Ada lima yang dilalui konsumen dalam

proses pembelian yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,

keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Model ini menekankan bahwa

proses pembelian bermula sebelum pembelian dan berakibat jauh setelah pembelian.

Setiap konsumen tentu melewati kelima tahap ini untuk setiap pembelian yang

mereka lakukan.

Tahapan proses keputusan pembelian menyebabkan konsumen memiliki kebebasan

memilih alternatif produk yang diinginkan. Atribut produk dan keputusan pembelian

adalah sebuah hubungan yang saling mempengaruhi. Hasilnya menunjukan bahwa

atribut-atribut produk berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian terhadap

mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung.
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Mobil saat ini dapat dikatakan sebagai kebutuhan wajib bagi masyarakat perkotaan.

Industri otomotif di Indonesia mulai menggeliat sejak dekade 70-an. Awalnya,

kendaraan niagalah yang menjadi trend dan pilihan konsumen di Tanah Air. Situasi

ini memang tidak jauh berbeda dengan perkembangan automotif dunia. Hanya saja,

situasi ekonomi dan daya beli konsumen Indonesia saat itu belum tinggi, hingga

kendaraan niaga ini hanya dinikmati kalangan tertentu saja. Kondisi ini mencetuskan

ide dari pemerintah, guna mengembangkan kendaraan dengan harga terjangkau

dengan pilihan kendaraan serbaguna yang lebih bersifat keperluan utama.

Masuk ke era 80-an, dimana masih didukung dengan industri karoseri, bermunculan

mobil-mobil penumpang berbasis kendaraan niaga. Tercatat ada Toyota Kijang,

Daihatsu Zebra atau Suzuki Futura. Kendaraan inilah yang kemudian menjadi cikal

bakal pengembangan segmen MPV (Multi Purpose Vehicle) di Indonesia. Waktu

yang terus berjalan dan kebutuhan konsumen yang terus berkembang, membuat

seleksi alam ikut bermain. Hanya sedikit yang bisa bertahan, dan satu diantaranya

adalah Toyota Kijang, di mana Kijang mampu tampil sebagai ikon kendaraan niaga

dan keluarga dengan mendominasi pasar sampai 70 persen di segmen MPV.

Hal tersebut menimbulkan persaingan antara produsen mobil di Indonesia. Produsen

mobil berlomba-lomba untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Jika dilihat dari segi

ekonomi masyarakat Indonesia yang kebanyakan tergolong masyarakat menengah

kebawah maka masyarakat membutuhkan kendaraan untuk aktivitas sehari-hari

dengan harga yang murah dan kapasitas daya tampung penumpang yang cukup

banyak. Kebutuhan akan mobil yang demikian dapat dipenuhi oleh jenis mobil MPV,
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mobil tipe MPV adalah mobil yang difungsikan untuk mengangkut keluarga dengan

dimensi dan ukuran yang lebih besar dibandingkan dengan mobil sedan, mobil MPV

merupakan mobil serbaguna yang memiliki tempat duduk untuk 7 orang serta bagasi.

Umumnya tempat duduk baris tengah dan belakang pada MPV dapat dilipat atau

dilepas agar dapat memuat barang lebih banyak. MPV juga disebut bus kecil, mobil

van kecil, dan mobil 7 penumpang.

Permintaan pasar yang cukup banyak pada jenis mobil yang dapat menampung

penumpang dan barang yang banyak dengan kisaran harga untuk masyarakat

menengah membuat PT. Astra Internasional Tbk kemudian meluncurkan mobil jenis

low MPV untuk mengatasi solusi kebutuhan masyarakat yang membutuhkan

kendaraan untuk penumpang, dengan kapasitas besar untuk mengangkut barang dan

harga yang terjangkau lalu di luncurkanlah Toyota Avanza.

Generasi pertama Toyota Avanza mulai diperkenalkan ke masyarakat Indonesia di

akhir tahun 2003 dan mulai dipasarkan ke konsumen pada Januari 2004, tepatnya

pada tanggal 11 Desember 2003. Avanza dan Xenia dikenal sebagai produk

kerjasama pertama antara PT. Toyota Astra Motor (TAM) dan PT. Astra Daihatsu

Motor (ADM). Pada keluaran pertama ini Avanza diperkenalkan dalam dua tipe

yakni 1.3 E dan 1.3 G bertransmisi manual 5-speed. Selain itu pada tipe G sudah

lengkap dengan double blower, pelek berbahan alloy, dan rumah spion yang terlihat

modern. Lalu pada tahun 2005 Toyota mengeluarkan varian Avanza baru dengan

transmisi otomatis 4-speed di tipe G keluaran pertama dengan tambahan teknologi

pengeraman ABS. Di tahun ini Toyota tampak melakukan perubahan-perubahan
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dengan meluncurkan New Avanza. Perubahan paling menonjol yakni menggunakan

teknologi yang dikenal VVT-i (Variable Valve Timing Intelligence). Pada kuartal

keempat tahun 2006, bulan Oktober Toyota mulai meluncurkan Avanza bermesin

1.5L, yaitu tipe 1.5S (M/T) dan 1.5S (A/T), yang menggantikan tipe 1.3S. Saat itu

New Avanza sudah menggunakan mesin berkapasitas 1.500 cc VVT-i, parking

sensor, dan rem ABS. Pada sektor eksterior juga ditambah body kit sehingga tampak

lebih modern.

Pada akhir tahun 2011 Toyota meluncurkan Avanza dengan perubahan secara major

atau full model change dilakukan pada bulan November 2011, perubahan itu

sekaligus menandai dimulainya generasi kedua yang dikenal sebagai All New

Avanza. Generasi kedua ini memiliki 2 pilihan mesin yakni 1.3 dan 1.5 untuk tipe

mesin pertama terbagi menjadi 1.3 E dan 1.3 G. Keduanya juga ditawarkan dalam

pilihan transmisi manual 5-speed dan otomatis 4-speed. Toyota pun memanfaatkan

perubahan di sektor interior dan eksterior untuk menarik konsumen Indonesia. Sektor

interior mulai menggunakan bahan lebih keras di bagian plafon yang dapat meredam

panas sinar matahari dan suara hujan. Toyota juga menghadirkan All New Veloz

yang merupakan varian teratas dari generasi kedua Avanza. Selain dari body kit yang

ditambahkan, All New Veloz dikenal memiliki desain tampilan wajah, lampu

reflektor belakang , dan fitur interior yang berbeda dari varian lain. Pada awal tahun

2019 ini selang 7 tahun lebih setelah kemunculan generasi kedua, TAM kembali

menghadirkan facelift dari Toyota Avanza. Banyak yang berharap Toyota Avanza

generasi ketiga akan hadir mengingat persaingan yang semakin ketat dengan
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kehadiran Mitsubishi Xpander dan Suzuki Ertiga dengan model barunya. Namun

TAM masih percaya diri dengan generasi kedua dan hanya melakukan penyegaran

serta penambahan beberapa fitur. Harga yang dibanderol pada Toyota Avanza 2019

ini tidak ada kenaikan dibandingkan sebelumnya. Ini menjadi poin menarik pada saat

TAM mengumumkan bahwa harga untuk New Toyota Avanza 2019 masih

menggunakan daftar harga yang sama. Mengingat ubahan yang terjadi cukup banyak,

mulai dari tampilan eksterior, interior, hingga fitur, awalnya sudah prediksi akan

terjadi kenaikan harga yang bisa berkisar Rp 5 juta hingga Rp 8 juta untuk tipe

tertinggi. Tapi ternyata agar bisa berkompetisi dengan para rivalnya, Toyota memilih

untuk tidak menaikkan harga.

Tabel 1.1 Pasar Mobil di Indonesia Tahun 2018

Jenis Mobil Penjualan (unit)
LCGC 230.444

Low-MPV & MPV 336.616
All Type SUV 197.979

City Car 31.648
Hatchback 34.342

Sedan 5.215
Luxury Van 5.018

Double Cabin 22.688
Small Van 15.411

Sumber: https://kendara.id/sales-report-mobil-indonesia-jan-des-2018/

Tabel 1.1 menunjukkan pangsa pasar mobil di Indonesia. Dapat dilihat bahwa

persaingan didominasi oleh mobil serba guna alias MPV (Multi Purpose Vehicle).

Total MPV untuk semua segmen tahun lalu penjualannya mencapai 336.616 unit,

pangsa pasar kedua adalah mobil LCGC dengan total penjualan 230.444 unit,
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berikutnya adalah kelas SUV, yaitu dengan penjualan 197.979 unit, sedangkan mobil

hatcback, 34.342 unit, khusus sedan, hanya terjual 5.215 unit. Di kelas luxury van,

terjual 5.018 unit. Sedangkan kelas double-cab, terjual 22,688 unit dan kelas small

van terjual 15.411 unit sesuai dengan data terakhir yang diperoleh www.kendara.id

pada tahun 2018 dari anggota Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia

(GAIKINDO).

MPV dibagi oleh GAIKINDO dalam dua segmen, yaitu bawah (low MPV),dan

menengah (medium MPV). Kelompok bawah (low) sangat mendominasi, 263.354

unit terdiri dari Toyota Avanza, Daihatsu Xenia, Suzuki Ertiga, Mitsubishi Xpander,

Honda Mobilio, Nissan Grand Livina, Toyota Sienta serta pesaing baru yaitu Wuling

Confero dan Cortex. Segmen mobil MPV low ini, harganya rata-rata Rp. 180 juta

sampai dengan kisaran 300 juta, umumnya menggunakan mesin 1.300-1500 cc. MPV

medium dengan total penjualan 73.262 unit. Dari penjelasan di atas terlihat bahwa

saat ini mobil segmen low MPV sedang diminati konsumen.

Tabel 1.2 Spesifikasi Beberapa Merk Mobil Yang Memiliki Kelas Low MPV

NO Merek Produk Spesifikasi

Panjang
Mobil

Jarak Roda Mesin
(CC)

1 Toyota Avanza 4.140 mm 2.665 mm 1.300 dan
1.500

2 Honda Mobilio 4.390 mm 2.650 mm 1.500
3 Suzuki Ertiga 4.265 mm 2.740 mm 1.400
4 Mitsubishi Xpander 4.475 mm 2.775 mm 1.500
5 Daihatsu Xenia 4.140 mm 2.665 mm 1.000 dan

1.300
6 Toyota Sienta 4.235 mm 2.750 mm 1.500
7 Nissan Grand Livina 4.510 mm 2.600 mm 1.500
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Tabel 1.2 Spesifikasi Beberapa Merk Mobil Yang Memiliki Kelas Low MPV

(Lanjutan)

NO Merek Produk Spesifikasi

Panjang
Mobil

Jarak Roda Mesin
(CC)

8 Wuling Confero 4.530 mm 2.720 mm 1.500

9 Wuling Cortez 4.780 mm 2.750 mm 1.500

Sumber: https://www.oto.com/mobil-baru/2018

Tabel 1.2 menunjukkan bahwa spesifikasi dari tiap mobil hampir sama. Hal tersebut

memicu para pengusaha, khususnya produsen untuk menghasilkan produk dengan

desain atribut produk yang menarik, selain kualitas terbaik dan harga yang cukup

bersaing. Kualitas produk mobil MPV pada merek Toyota seperti harga yang

terjangkau dan kualitas yang bisa di katakan bandel, sehingga konsumen lebih bebas

untuk menentukan dan memilih produk-produk yang mereka inginkan. Faktor yang

menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memilih produk yaitu faktor apa saja

yang ada dalam produk mobil seperti desain produk yang sesuai dengan kebutuhan

masyarakat, harga yang terjangkau, dan mesin yang berteknologi terbaru. Atribut

produk merupakan faktor yang menentukan untuk konsumen agar mereka dapat

memutuskan produk apa yang akan mereka pilih. Motivasi merupakan konsepsi yang

dinamis yang terus-menerus berubah sebagai reaksi terhadap berbagai pengalaman

hidup. Kebutuhan dan sasaran terus-menerus bertumbuh dan berubah sebagai

jawaban terhadap keadaan fisik, lingkungan, pengalaman, dan interaksi individu

dengan orang lain. Ketika individu mencapai tujuannya mereka terus
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memperjuangkan tujuan lama, atau tujuan pengganti . Beberapa alasan mengapa

kebutuhan tidak pernah berhenti adalah sebagai berikut:

1. Banyak kebutuhan yang tidak terpuaskan sepenuhnya. Kebutuhan tersebut terus

mendorong tindakan yang dimaksudkan untuk mencapai atau mempertahankan

kepuasan.

2. Setelah kebutuhan terpuaskan kebutuhan baru dan yang urutannya lebih tinggi

timbul yang menyebabkan tekanan dan mendorong kegiatan.

3. Orang-orang yang berhasil mencapai tujuan mereka mmenetapkan tujuan baru dan

lebih tinggi untuk diri mereka. Ketiga alasan itulah yang menyebabkan kebutuhan

tidak pernah berhenti dan motif untuk memuaskannya tidak pernah berhenti tetapi

terus berjalan dan dinamis.

Berikut ini adalah penjualan mobil low-MPV mulai dari tahun 2016-2018:

Tabel 1.3. Data Penjualan Mobil Low-MPV Tahun 2016-2018

Merek
Penjualan (unit)

2016 2017 2018
Toyota Avanza 112.936 109.529 82.167

Mitsubishi Xpander - 8.329 75.075
Suzuki Ertiga 28.721 32.974 32.592

Daihatsu Xenia 41.326 35.501 29.521
Honda Mobilio 37.466 33.366 23.778
Wuling Confero - 3.918 11.062
Toyota Sienta 17.931 14.968 5.113

Nissan Grand Livina 5.309 6.204 2.437
Wuling Cortez 1.5 T - 245 609

Sumber: https://www.gaikindo.or.id/
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Berdasarkan Tabel 1.3. ditampilkan data penjualan dari beberapa merek mobil yang

memiliki kelas yang sama yaitu Low-MPV dimana Toyota Avanza menempati posisi

pertama dibandingkan dengan merek lainnya. Data penjualan mobil Toyota Avanza

dari tahun 2016-2018 terus mengalami penurunan penjualan. Pada tahun 2016,

penjualan Toyota Avanza mencapai angka 112.936 unit, tetapi pada tahun berikutnya

yaitu tahun 2017 mengalami penurunan penjualan sehingga menjadi 109.529 unit.

Untuk tahun berikutnya yaitu tahun 2018, Toyota Avanza kembali mengalami

penurunan penjualan, hanya 82.167 unit. Hal ini terjadi karena munculnya mobil

merek lain dengan kelas yang sama dengan fitur dan harga yang relatif bersaing,

seperti Mitsubishi Xpander, Honda Mobilio, Suzuki Ertiga, Nissan Grand Livina,

kemudian dengan adanya Toyota Sienta yg masuk kedalam pasar low MPV dan juga

hadirnya pesaing baru dari Tiongkok yaitu Wuling Confero dan Wuling Cortez Turbo

yang harga barunya bisa dikatakan cukup menjatuhkan harga pasar low MPV yakni

kisaran 130-200 juta-an. Dengan adanya penurunan penjualan ini, maka perlu

diwaspadai karena penurunan tersebut dapat di indikasikan bahwa adanya penurunan

keputusan pembelian konsumen pada produk Toyota Avanza.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan mengenai pengaruh atribut produk

terhadap keputusan pembelian, maka peneliti mengambil judul: “Pengaruh Atribut

Produk Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mobil Toyota Avanza Di Bandar

Lampung”.
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B.  Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka dapat

diidentifikasi beberapa hal yaitu : Jumlah penjualan Toyota Avanza mengalami

penurunan dari tahun 2016-2018 dikarenakan bertambahnya persaingan diantara

mobil kelas Low-MPV. Sehingga berdasarkan uraian di atas, maka permasalahannya

dapat dirumuskan sebagai berikut :

1. Apakah kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

2. Apakah fitur produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

3. Apakah gaya dan desain produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

4. Apakah merek produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

5. Apakah kemasan produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

6. Apakah label produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

7. Apakah pelayanan pendukung produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?
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C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian yang hendak dicapai

adalah :

1. Untuk mengetahui kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian terhadap merek mobil Toyota Avanza di Bandar

Lampung.

2. Untuk mengetahui fitur produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian terhadap merek mobil Toyota Avanza di Bandar

Lampung.

3. Untuk mengetahui gaya dan desain produk berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan pembelian terhadap merek mobil Toyota Avanza di

Bandar Lampung.

4. Untuk mengetahui merek produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian terhadap merek mobil Toyota Avanza di Bandar

Lampung.

5. Untuk mengetahui kemasan produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian terhadap merek mobil Toyota Avanza di Bandar

Lampung.
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6. Untuk mengetahui label produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian terhadap merek mobil Toyota Avanza di Bandar

Lampung.

7. Untuk mengetahui pelayanan pendukung produk berpengaruh secara

signifikan terhadap keputusan pembelian terhadap merek mobil Toyota

Avanza di Bandar Lampung.

D. Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Bagi Perusahaan sebagai referensi atau panduan bagi perusahaan untuk

mengetahui dari sisi mana konsumen membeli produk dari perusahaan

ini dan efek dari pengaruh Atribut Produk terhadap keputusan

pembelian.

2. Bagi Akademis sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain yang

berminat untuk melakukan penelitian di bidang manajemen pemasaran

khususnya tentang Atribut Produk.

3. Bagi Peneliti, penelitian ini bertujuan untuk menambah wawasan,

pengetahuan, dan sebagai sarana untuk berpikir secara logis dan

sistematis.
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II. KAJIAN PUSTAKA

A. Kajian Teori

1. Kajian Tentang Pemasaran

Menurut Kotler & Keller (2016:27): “Marketing is about identifying and meeting

human and social needs. One of the shortest good definitions of marketing is

“meeting needs profitably”.

Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan social

manusia. Satu pengertian sempit pemasaran adalah “memenuhi kebutuhan

keuntungan”.

Menurut American Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh Kotler dan

Keller (2016:27): “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for

customers, clients, partners, and society at large”.

Pemasaran adalah sebuah aktivitas, fungsi organisasi dan serangkaian proses

untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberi nilai kepada pelanggan dan

untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan organisasi.
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Kebanyakan orang beranggapan bahwa pemasaran hanyalah menjual dan

mengiklankan. Sesungguhnya penjualan dan iklan hanyalah puncak dari

pemasaran. Saat ini, pemasaran bukan hanya dianggap sebagai penjualan saja

“mengiklankan dan menjualkan”.

Namun dalam pemahaman modern yaitu memuaskan kebutuhan pelanggan. Jika

pemasar memahami kebutuhan konsumen, mengembangkan produk dan jasa yang

menyediakan nilai unggul bagi pelanggan, menetapkan harga, mendistribusikan,

dan mempromosikan produk dan jasa itu secara efektif, maka produk dan jasa itu

akan mudah dijual.

Konsep dasar yang melandasi pemasaran adalah kebutuhan manusia yang terus

bertambah. Perusahaan pemasaran berusaha keras untuk mempelajari dan

memahami kebutuhan konsumennya secara detail akan memberikan masukan

penting untuk merancang strategi pemasaran. Menurut Kotler dan Armstrong

(2014:28-29), pemasaran bersandar pada konsep inti sebagai berikut:

1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants, and Demands)

Kebutuhan  adalah  segala  sesuatu  yang  diperlukan  manusia  dan  harus  ada

sehingga  dapat  menggerakkan  manusia  sebagai  dasar  (alasan)  berusaha.

Keinginan adalah hasrat untuk memperoleh pemuas kebutuhan yang spesifik akan

kebutuhan.  Permintaan  adalah  keinginan  akan  produk  tertentu  yang didukung

kemampuan dan kesediaan untuk membayar dan membeli.

2.   Penawaran  Pasar-Produk, Pelayanan,  dan  Pengalaman  (Market  Offerings-

Products, Services, and Experiences) Penawaran pasar merupakan beberapa
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kombinasi dari produk, pelayanan, informasi, atau pengalaman yang ditawarkan

kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka.

3.   Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfaction)

Nilai  pelanggan  dilihat  sebagai  kombinasi  antara  mutu,  jasa,  dan  harga

(quality, service, price) yang mencerminkan manfaat dan biaya berwujud dan tak

berwujud bagi konsumen. Kepuasan merupakan penilaian seseorang dari kinerja

yang dirasakan dari produk dalam hubungan dengan harapannya.

4.   Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships)

Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh sebuah objek yang diinginkan dari

seseorang  dengan  menawarkan  sesuatu  sebagai  imbalan. Pemasaran terdiri

dari  tindakan  yang  diambil  untuk  membangun  dan  memelihara hubungan

melalui transaksi dengan target pembeli, pemasok, dan penyalur yang melibatkan

produk, pelayanan, ide, atau benda lainnya.

5.   Pasar (Markets)

Pasar merupakan kumpulan semua pembeli sebenarnya dan potensial yang

memiliki kebutuhan atau keinginan akan produk atau jasa tertentu yang sama,

yang bersedia dan mampu melaksanakan pertukaran untuk memuaskan kebutuhan

dan keinginan itu.

2. Kajian Tentang Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
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memilih, membeli, dan menggunakan barang atau jasa untuk dikonsumsi secara

pribadi (Kotler & Armstrong, 2016:158). Kotler & Armstrong (2016:159)

menjelaskan bahwa terdapat  beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku

konsumen yaitu:

1. Faktor budaya

Kelas budaya, sub budaya, dan sosial sangat mempengaruhi perilaku

pembelian konsumen. Budaya (culture) adalah determinan dasar

keinginan dan perilaku seseorang. Setiap budaya terdiri dari

beberapa sub budaya (subculture) yang lebih kecil yang memberikan

identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk anggota mereka.

Sub budaya meliputi kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah

geografis.

2. Faktor sosial

Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok referensi,

keluarga, serta peran sosial dari status mempengaruhi perilaku

pembelian.

3. Faktor pribadi

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.

Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli;

pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta

gaya hidup dan nilai.

4. Faktor Psikologis
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Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti

motivasi, persepsi, pembelajaran, kepercayaan dan perilaku.

3. Kajian Tentang Produk

Produk merupakan elemen dasar dan penting dari bauran pemasaran, dikatakan

penting karena dengan produk perusahaan dapat menetapkan harga yang sesuai,

mendistribusikan dan menentukan komunikasi yang tepat untuk pasar sasaran.

Produk diciptakan dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan

konsumen.

Fandy Tjiptono (2012:95) mendefinisi produk adalah segala sesuatu yang

ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dibeli, dan dikonsumsi pasar

sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan”.

Pendapat lain menurut Kotler dalam buku H.Abdul Manaf (2016:255)

mengemukakan produk yaitu A product is anything that can be offered to a

market to satisfy a want or need. Product that are marketed include physical

good, services, events, persons, places, properties, organization, information and

ideas, yang artiya produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan di pasar,

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk terdiri atas barang,

jasa, pengalaman, events, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi dan ide.

Selain itu juga Buchari Alma (2013:139) mendefinisikan Produk sebagai

seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, termasuk di dalamnya

masalah warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer),
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dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang diterima oleh pembeli guna

memuaskan keinginannya.

Berdasarkan definisi di atas maka dapat dikatakan bahwa produk merupakan

segala sesuatu baik yang berwujud ataupun tidak berwujud yang ditawarkan

kepada pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau pemenuhan kepuasan keinginan

konsumen.

4. Tingkatan Produk

Pengembangan produk diperlukan pengetahuan bagi perusahaan mengenai

tingkatan produk sebagai salah satu cara merespon serta mengikuti keinginan dan

kebutuhan pasar. Berikut ini merupakan penjelasan lima tingkatan produk Menurut

Kotler dan Keller (2016:390):

1. Manfaat Inti (Core Benefit), yaitu manfaaat yang sebenarnya

dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.

2. Produk Dasar (Basic Product)adalah produk dasar yang mampu

memenuhi fungsi pokok produk yang paling dasar.

3. Produk Harapan (Expected Product) adalah produk formal yang

ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisi secara normal

(layak) diharapkan dan disepakati untuk dibeli dan serangkaian

atribut-atribut produk dan kondisi yang diharapkkan oleh pembeli

pada saat membeli produk.

4. Produk Pelengkap (Augment Produk) adalah berbagai atribut
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produk yang dilengkapi atau ditambahkan dengan berbagai manfaat

layanan, sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan dapat

dibedakaan dengan produk pesaing.

5. Produk Potensial (Potential Product) adalah segala macam

tambahan dan perubahan yang mungkin dikembangkan untuk

produk dimasa mendatang, atau semua argumentasi dan perubahan

bentuk yang dialami oleh suatau produk dimasa yang akan datang.

Jadi pada dasarnya produk adalah sekumpulan nilai kepuasan yang kompleks.

Nilai sebuah produk atau jasa ditempatkan oleh konsumen berdasarkan manfaat

yang akan mereka terima dari produk tersebut selain itu produk tersebut harus

memiliki diferensiasi sehingga konsumen dapat membedakan dan produk tersebut

memiliki keunggualan tersendiri dimata atau diingatan konsumen.

5. Klasifikasi Produk

Secara umum, pemasar mengklasifikasikan produk berdasarkan ciri-cirinya yaitu

daya tahan, wujud, dan penggunaan (konsumen dan industri). Menurut Kotler &

Keller (2016:291) mengklasifikasikan produk yang terdiri dari:

1. Klasifikasi Produk Berdasarkan Wujudnya

Berdasarkan wujudnya, produk dapat diklasifikasikan ke dalam dua kelompok

utama, yaitu :

a) Barang

Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa dilihat,
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diraba atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan dan

diperlakukan fisik lainnya.

b) Jasa

Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan

untuk dijual (dikonsumsi pihak lain). Seperti halnya bengkel reparasi,

salon kecantikan, hotel dan sebagainya.

2. Klasifikasi Produk Berdasarkan Daya Tahannya

Berdasarkan wujudnya, produk dapat diklasifikasikan ke dalam dua kelompok

utama, yaitu :

a) Barang tidak tahan lama (nondurable goods)

Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis

dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian. Dengan kata

lain, umur ekonomisnya dalam kondisi pemakaian normal kurang dari

satu tahun. Contohnya : sabun, pasta gigi, minuman kaleng dan

sebagainya.

b) Barang tahan lama (durable goods)

Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa

bertahan lama dengan banyak pemakaian ( umur ekonomisnya untuk

pemakaian normal adalah satu tahun lebih). Contohnya : lemari es,

mesin cuci, pakaian dan lain-lain.

3. Klasifikasi Produk Berdasarkan Kegunaannya
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Berdasarkan kegunaannya produk diklasifikasikan menjadi 2 yaitu sebagai

berikut:

a) Barang konsumsi (cunsumer’s goods)

Barang konsumsi merupakan suatu produk yang langsung dapat

dikonsumsi tanpa melalui pemrosesan lebih lanjut untuk memperoleh

manfaat dari produk tersebut. Barang konsumen adalah barang yang

dikonsumsi untuk kepentingan konsumen akhir sendiri ( individu dan

rumah tangga), bukan untuk tujuan bisnis. Pada umumnya barang

konsumen dibedakan menjadi empat jenis :

a. Barang Kenyamanan (Convenience Goods)

Merupakan barang yang pada umumnya memiliki frekuensi

pembelian tinggi (sering dibeli), dibutuhkan dalam waktu segera,

dan haya memerlukan usaha yang minimum (sangat kecil) dalam

perbandingan dan pembelinya. Contohnya antara lain produk

tembakau, sabun, surat kabar dan sebagainya. Convenience goods

sendiri masih dapat dikelompokkan menjadi tiga jenis, yaitu

staples, impulse goods dan emergency goods.

1. Staples adalah barang yang dibeli konsumen secra legular dan

rutin, misalnya sabun mandi dan pasta gigi.

2. Impulse goods merupakan barang yang dibeli tanpa

perencanaan terlebih dahulu ataupun usaha-usaha mencarinya.

Biasanya impulse goods tersedian dan dipajang di banyak
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tempat yang tersebar, sehingga konsumen tidak perlu repot-

repot mencarinya, contohnya permen, coklat, majalah.

Biasanya impulse goods dipajang di dekat kasir atau tempat

strategis di supermarket.

3. Emergency Goods adalah barang yang dibeli bila suatu

kebutuhan dirasa konsumen sangat mendesak atau barang yang

dibeli dengan cepat ketika mereka dibutuhkan diasaat kritis.

Misalnya payung dan jas hujan di musim hujan.

b. Barang belanja (Shopping Goods)

Barang-barang yang dalam proses pemilihan dan pembeliannya

dibandingkan oleh konsmen diantara berbagai alternatif yang

tersedia. Contohnya alat-alat rumah tangga, pakaian, furniture,

mobil bekas dan lainnya. Kategori barang belanjaan dibagi

menjadi dua yaitu barang belanjaan homogeni dan heterogen.

1. Homogeneous shopping goods merupakan barang barang yang

oleh konsumen dianggap serupa dalam hal kualitas tetapi

cukup berbeda dalam harga. Dengan demikian konsumen

berusaha mencari harga yang termurah dengan cara

membandingkan harga di satu toko dengan toko lainnya.

Contohnya adalah tape recorder , TV dan mesin cuci.

2. Heterogeneous shopping goods adalah barang barang yang

aspek karakteristik atau ciri-cirinya (features) dianggap lebih

penting oleh konsumen daripada aspek harganya. Dengan kata
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lain, konsumen mempersepsikan berbeda dalam hal kualitas

dan atribut. Contohnya perlengkapan rumah tangga, mebel dan

pakaian.

c. Barang Khusus (Specially Goods)

Barang-barang yang memiliki karakteristik dan/atau identitas merek

yang unik dimana sekelompok konsumen bersedia melakukan usaha

khusus untuk membelinya.

d. Barang yang tidak dicari (Unsought goods)

Merupakan barang-baang yang tidak diketahui konsumen atau

kalaupun sudah diketahui, tetapi pada umumnya belum terpikirkan

untuk membelinya. Ada dua jenis unsought, yaitu regularly

unsought goods dan new unsought goods.

- Regularly unsought product adalah barang-barang yang

sebetulnya sudah ada dan diketahui konsumen, tetapi

tidak terpikirkan untuk membelinya. Contohnya

ensiklopedia, asuransi jiwa, batu nisan, tanah kuburan.

- New unsought product adalah barang yang benar-benar baru

dan sama sekali belum diketahui konsumen. Jenis barang ini

merupakan hasil inovasi dan pengembangan produk baru,

sehingga belum banyak konsumen yang mengetahuinya.

e. Barang Industri (Industrial’s Goods)

Barang industri merupakan satu jenis produk yang masih memerlukam
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pemrosesan lebih lanjut untuk mendapatkan suatu manfaat tertentu.

Biasanya hasil pemrosesan dari barang industri diperjual belikan

kembali. Klasifikasi barang produksi dibagi menjadi tiga, diantaranya:

a. Bahan baku dan suku cadang ( material and parts)

Barang yang seluruhnya menjadi bagian dari produk produsen.

Bahan dan suku cadang dibagi dua yaitu bahan mentah serta

bahan dn suku cadang manufaktur.

b. Barang modal (capital item’s)

Barang tahan lama yang difasilitasi pengembangan atau

pengelolaan produk jadi.

c. Layanan bisnis dan pasokan ( supply and business services)

Barang dan jasa jangka pendek yang memfasilitasi

pengembangan atau pengelola produk jadi.

6. Atribut Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:253): “product attributes is the benefits that

it will offer. These benefits are communicated and delivered by product attributes

such as quality, features and style  and  design.”

Atribut  produk  adalah  manfaat  yang  akan  ditawarkan. Kemudian manfaat itu

dikomunikasikan dan disampaikan melalui kualitas, fitur, gaya dan desain produk.
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Berdasarkan definisi di atas, bahwa produk merupakan  segala sesuatu yang

ditawarkan  ke dalam pasar  untuk dimiliki,  dipakai  atau dikonsumsi  sehingga

dapat  memenuhi  kebutuhan  dan keinginan  konsumen melalui  kualitas,  fitur,

gaya  dan  desain  yang  dimiliki  produk  tersebut.  Keberhasilan  suatu  produk

dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumennya bergantung pada

atribut-atribut produk  tersebut  dan juga  manfaat yang didapat  konsumen  dari

produk tersebut.

Suatu produk yang baik harus memiliki atribut atribut produk yang tepat untuk

target pasarnya, kemudian harus diketahui manfaat produk apa yang dicari oleh

konsumen dan tidak kalah pentingnya suatu sistem penunjang produk yang tepat

akan memperluas produk dan menciptakan  manfaat yang dicari konsumen dalam

menciptakan manfaat suatu produk, perusahaan harus mampu menciptakan

diferensiasi produk yang terdapat pada unsur produk itu sendiri.

Perbedaan produk berupa bentuk produk, fitur produk, kualitas produk, kesesuaian

kualitas, daya tahan, keandalan dan gaya. Bentuk perbedaan produk inilah yang

akan dipertimbangkan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk akan dipengaruhi oleh

atribut produk tersebut (Kotler dan Keller, 2016).

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:255), suatu produk biasanya diikuti oleh

serangkaian atribut-atribut yang menyertai produk meliputi beberapa hal, yaitu

sebagai berikut:

1. Kualitas Produk
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Kualitas produk adalah salah satu sarana positioning utama untuk

pemasar. Mempunyai dampak langsung pada kinerja produk. Oleh

karena itu kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan

pelanggan. Dalam hal ini, kualitas dari Toyota Avanza itu sendiri sudah

terbukti selama 15 tahun berkiprah di dunia otomotif Indonesia bahkan

dunia. Contohnya: material besi untuk bodi mobil yang digunakan lebih

tebal dari mobil kelas LCGC dan juga saudaranya yaitu Daihatsu Xenia,

mesin yang digunakan Toyota Avanza ada 2 tipe yaitu 1NR-FE 1.300 cc

dan 2NR-FE 1.500 cc. walaupun berbeda cc akan tetapi keduanya sama-

sama menggunakan 16 katup 4-silinder segaris DOHC, dan juga sudah

menggunakan teknologi Dual VVT-I yang lebih hemat bahan bakar dari

pendahulunya. ketahanan mesinnya pun sudah terbukti karna Toyota

Avanza dipercaya untuk kendaraan keluarga akan tetapi juga sudah

sebagai kendaraan niaga.

2. Fitur Produk

Fitur adalah sarana kompetitif untuk mendiferensiasikan produk

perusahaan dari produk pesaing. Menjadi produsen pertama yang

memperkenalkan fitur baru yang bernilai merupakan salah satu cara

paling efektif untuk bersaing. Toyota New Avanza 2019 muncul dengan

banyak fitur baru untuk lebih bersaing lagi dengan para kompetitornya

dan juga lebih menarik minat calon konsumen dengan fitur baru yang

lebih fresh dari Grand New Avanza 2015-2018. Perubahan kabin terjadi

di bagian center cluster dengan A/C digital display, lalu head-unitnya
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pun sudah menggunakan model touch screen baru milik Toyota, model

steering wheel baru dengan menggunakan switch button untuk

memudahkan konsumen mengatur audio dengan mudah, dual SRS

Airbags, ABS System, Retractable Side Mirror, lalu ada Side Impact

Beam yang di benamkan pada pintu sisi samping mobil untuk mencegah

terjadinya terluka atau terjepit saat terjadi benturan dari sisi samping,

dari Grand New Avanza dan New Avanza 2019 ini telah dilakukan

penyesuaian sistem suspensi MacPherson Strut dan suspense belakang

4-Link Lateral Rod yang meningkatkan stabilitas dan kenyamanan dalam

berkendara, dan juga optimalisasi pada struktur bodi dan Sound

Unsulation Materials yang meningkatkan kesenyapan dalam kabin.

3. Gaya dan Desain Produk

Desain memiliki konsep yang lebih luas daripada gaya (style). Desain

selain mempertimbangkan faktor penampilan, juga bertujuan untuk

memperbaiki kinerja produk, mengurangi biaya produksi, dan

menambah keunggulan bersaing. Pada sektor eksterior, Toyota benar-

benar sukses mengubah tampang dari New Avanza 2019 dengan

mengusung konsep yang lebih modern dan elegan. Dari sisi depan,

Toyota mengubah Headlamp, Front Grill dan Front Bumpernya yang

konsepnya meminjam desain dari Vellfire dan Voxy, Headlamp-nya

sudah menggunakan Full LED walaupun area Fog-Lamp masih

menggunakan bohlam, Side Mirror model baru dengan lampu sign LED,

antenna radio pun juga menggunakan Shark Fin yang letaknya di bagian
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atap belakang mobil, Rearlamp model baru, dan juga Velg model baru

dengan ukuran 14 inci tipe G dan 15 inci tipe Veloz.

4. Merek

Mungkin keahlian pemasar profesional yang paling istimewa adalah

kemampuan mereka untuk membangun dan mengelola merek. Merek

(brand) adalah sebuah nama, istilah, tanda, lambang atau desain, atau

kombinasi semua ini, yang menunjukkan identitas pembuat atau penjual

produk atau jasa. Konsumen akan memandang merek sebagai bagian

penting dari produk, dan penetapan merek bisa menambah nilai bagi

suatu produk. Kita telah mengetahui bahwa Toyota adalah sebuah merek

asal jepang yang tidak boleh diremehkan. Kiprahnya selama puluhan

tahun didunia otomotif khususnya di Indonesia sudah tidak di ragukan

lagi. Hal inilah yang membuat para konsumen sudah tidak meragukan

lagi dan tetap percaya untuk membeli dan mengendarai setiap

produknya.

5. Kemasan

Kemasan (packaging) melibatkan perancangan dan produksi wadah atau

pembungkus untuk sebuah produk. Fungsi utama kemasan adalah

menyimpan dan melindungi produk. Kemasan yang didesain dengan

buruk dapat menyebabkan konsumen berpaling ke produsen lain dan

perusahaan kehilangan penjualan. Sebaliknya, kemasan yang inovatif

bisa memberikan manfaat kepada perusahaan melebihi pesaing dan

mendorong penjualan. Pada kondisi ini, kemasan pada sebuah mobil
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adalah desain warna mobil, proteksi atau pelapis warna dari body mobil,

dan kualitas bahan body mobil sangatlah penting untuk para calon

konsumen karena konsumen juga menilai dari kualitas keseluruhan dari

mobil tersebut sebelum akhirnya memutuskan untuk membelinya. Pada

Toyota Avanza, warna metallic-nya sangat terlihat saat siang hari dan

ketika terkena cahaya lampu pada malam hari, Toyota Avanza

menggunakan proteksi warna milik Protera sehingga lebih melindungi

warna mobil agar tidak cepat kusam, dan yang terakhir dari kualitas

body mobil memang belum banyak perubahan dari generasi sebelumnya

akan tetapi ada improvement yang dilakukan Toyota, yaitu membuat

kabin dari Toyota Grand New dan All New Avanza lebih senyap

dibandingkan para pesaingnya.

6. Label

Label berkisar dari penanda sederhana yang ditempelkan pada produk

sampai rangkaian huruf rumit yang menjadi bagian kemasan. Label

mempunyai beberapa fungsi. Setidaknya label menunjukkan produk atau

merek, seperti nama Sunkist yang tercantum pada jeruk. Label juga bisa

menggambarkan beberapa hal tentang produk: siapa yang membuatnya,

dimana produk itu dibuat, kapan produk itu dibuat, kandungannya, cara

pemakainya, dan bagaimana menggunakan produk itu dengan aman.

Ketika di lahirkan pada akhir tahun 2003 dan di perkenalkan ke

masyarakat pada januari 2004, status Toyota Avanza sebagai mobil

keluarga. Tidak ada yang menyangka L-MPV milik PT. Toyota Astra
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Motor (TAM) menjadi fenomenal. Pada tahun itu juga unitnya terjual

sebanyak 100.000 unit. Sesuai dengan namanya yang diambil dari

bahasa italia yaitu “Avanzato”, yang mempunyai arti “peningkatan” ini

terus naik hingga saat ini menguasai pasar L-MPV di Indonesia. Avanza

pun statusnya berubah dari mobil keluarga pun menjadi mobil “sejuta

umat” karena banyaknya mobil ini dijalanan di seluruh Indonesia. Saat

ini penggunanya tidak hanya keluarga saja tetapi juga sebagai taksi

konvensional, taksi online, armada untuk kru maskapai penerbangan,

kendaraan niaga hingga mobil balap drag, slalom dan untuk kontes.

Semua kalangan menggunakan Avanza karena mobil ini sangat sesuai

dengan kebutuhan dan daya beli masyarakat Indonesia.

7. Pelayanan Pendukung Produk

Pelayanan pelanggan adalah elemen lain dalam strategi produk.

Penawaran perusahaan biasanya meliputi beberapa pelayanan

pendukung, yang bisa menjadi bagian kecil atau bagian besar dari

seluruh penawaran. PT. Toyota Astra Motor (TAM) melayangkan 3S

yaitu Sales, Service, dan Spare Parts di setiap outlet Auto 2000 seluruh

Indonesia. 3S ini sangat mendukung dari penjualan produk-produk

Toyota Khususnya Avanza, suku cadang yang baik dan selalu ready

stock dan pelayanan yang baik saat berada di Auto 2000 yang diberikan

untuk konsumen  disetiap kesempatannya.

Berdasarkan definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa atribut produk adalah

unsur-unsur dari sebuah produk yang dipandang penting oleh konsumen dan
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mencerminkan  pengembangan  suatu  produk  untuk  dapat  dijadikan  dasar

dalam pengambilan keputusan.

7. Kajian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen. Dimana

perilaku konsumen sendiri merupakan tindakan-tindakan individu yang secara

langsung terlibat dalam mengevaluasi juga usaha memperoleh, menggunakan dan

menentukan produk dan jasa.

Menurut Kotler dan Keller (2016:179): “Consumer behavior is the study of how

individuals, groups, and organizations select, buy, use, and dispose of goods,

services, ideas, or experiences to satisfy their needs and wants.” Perilaku

konsumen adalah ilmu yang mempelajari tentang bagaimana individu, kelompok,

dan organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, dan menghabiskan

barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan

mereka.

Sementara menurut Kotler dan Armstrong (2014:157): “Consumer buyer behavior

refers to the buying behavior of final consumers – individuals and households that

buy goods and services for personal consumption.”  Dapat diartikan  bahwa

perilaku pembelian konsumen mengacu pada perilaku pembelian akhir konsumen,

baik individu maupun rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk

dikonsumsi sendiri.

Dari definisi keputusan pembelian diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan

pembelian  merupakan  kegiatan  individu  yang  secara  langsung  terlibat  dalam
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pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang

ditawarkan oleh penjual. Konsumen yang akan membeli suatu produk, akan

berusaha mencari informasi sebanyak mungkin sebelum melakukan keputusan

pembelian konsumen tersebut biasanya melalui tahapan pengambilan keputusan

sebelum melakukan pembelian. Sehingga dari definisi tersebut bahwa keputusan

pembelian merupakan tahap pemilihan yang dilakukan konsumen dalam

pengambilan keputusan membeli suatu produk.

1. Tahapan Pengambilan Keputusan

Proses keputusan pembelian melalui beberapa tahap yang dilakukan oleh

konsumen. Tahap-tahap tersebut akan menghasilkan suatu keputusan untuk

membeli atau tidak dan setelah membeli konsumen akan merasakan

kepuasan atau tidak. Jika puas konsumen akan melakukan pembelian ulang

atau tidak puas konsumen akan beralih ke merek lain. Menurut Kotler dan

Armstrong (2014:176), konsumen akan melewati 5 (lima) tahap proses yang

akan  dilakukan sebagai indikator proses keputusan pembelian. Tahap-tahap

tersebut digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian

Sumber: Kotler dan Armstrong (2014:176)

Rangkaian  proses  keputusan  pembelian  konsumen  menurut  Kotler  dan

Armstrong (2014:176-178) diuraikan sebagai berikut:

1. Need recognition (pengenalan kebutuhan), yaitu proses konsumen

pengenalan
kebutuhan

pencarian
informasi

evaluasi
alternatif

keputusan
pembelian

perilaku pasca
pembelian
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mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Pemasar perlu mengidentifikasi

keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan informasi

dari sejumlah konsumen

2. Information search (pencarian informasi), yaitu proses konsumen

terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Sumber informasi

konsumen dibagi menjadi 4 (empat) kelompok, yaitu:

a. Sumber pribadi, yaitu keluarga, teman, tetangga, kenalan.

b. Sumber komersial, yaitu iklan, wiraniaga, penyalur, website, dan

kemasan.

c. Sumber publik, yaitu media massa dan pencarian internet.

d. Sumber pengalaman, yaitu penanganan, pengkajian, pemakaian

produk.

3. Evaluation of alternatives (evaluasi alternatif), yaitu proses konsumen

menggunakan informasi untuk mengevaluasi dalam menetapkan pilihan.

4. Purchase decision (keputusan pembelian), yaitu proses konsumen

membentuk preferensi atas merek-merek yang ada di dalam tahap evaluasi.

5. Postpurchase behavior (perilaku pasca pembelian), yaitu proses

konsumen akan mengalami kepuasan atau ketidakpuasan dengan pembelian

yang dilakukan.

B.  Hubungan Antar Variabel

Dalam membuat keputusan pembelian, konsumen akan membeli barang atau jasa
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yang dirasakan perlu serta bermanfaat baginya. Untuk memutuskan bahwa barang

atau jasa itu memberikan manfaat maka konsumen akan melihat pertama kali pada

atribut-atribut yang melekat pada produk tersebut. Konsumen memiliki sikap yang

berbeda-beda pada umumnya dalam hal memandang atribut-atribut produk yang

dianggap penting. Mereka memberikan perhatian paling besar pada atribut yang

memberikan manfaat sesuai dengan keinginannya.

Produk dapat digolongkan oleh konsumen berdasarkan atribut- atribut yang

dimiliki sangat menonjol di pasaran. Konsumen juga mengembangkan keyakinan

produk, di mana posisi setiap produk dalam masing-masing atribut berbeda-beda.

Kumpulan keyakinan atas suatu produk membentuk citra produk tersebut.

Atribut produk adalah bagian yang tak bisa dipisahkan dari strategi produk yang

dapat dikontrol langsung oleh perusahaan sebagai suatu rangsangan yang perlu

diperhatikan oleh konsumen dalam proses keputusan pembelian. Dari atribut

inilah  suatu  produk  dipandang  berbeda  oleh  konsumen  dari  produk  pesaing

lainnya.  Atribut  produk  ini  sangat  mempengaruhi  reaksi  konsumen  terhadap

produk yang ditawarkan lainnya di pasar.

Akpoyomare, et. al (2012) dalam penelitian pengaruh atribut produk pada

keputusan pembelian konsumen di industri makanan dan minuman nigeria

menyimpulkan bahwa atribut produk secara signifikan akan mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen, dan ada hubungan positif antara atribut produk

dan keputusan pembelian konsumen.
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C. Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1. Kajian Penelitian Terdahulu

No Judul Nama Peneliti Tahun
Terbit

Hasil Penelitian

1. Pengaruh Atribut
Produk Terhadap
Keputusan Pembelian
Handphone Samsung
Galaxy Series (2013)

Widya
Handayani, Herry
Sussanto

2013 Variabel Atribut Produk
yang terdiri harga, kualiatas
produk, dan merek secara
simultan maupun parsial
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian
Handphone Samsung
Galaxy Series.

2. Pengaruh Kualias
Produk, Fitur, dan
Desain Terhadap
Keputusan Pembelian
Mobil MPV Merek
Toyota Innova di
Semarang (2015)

Dermawan,
Sandro

2015 Hasil penelitian ini
menerangkan  bahwa
Kualitas produk
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian. Fitur
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan. Desain
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan

3. Pengaruh Kualitas
Produk, Promosi dan
Desain Terhadap
Keputusan Pembelian
Kendaraan Bermotor
Yamaha Mio (2008)

Purwanto, Asih 2008 Hasil nilai Fhitung sebesar
23,144>2,309. Fhitung
lebih besar dari Ftabel
sehingga Ho ditolak dan Ha
diterima, yang berarti
variabel bebas mempunyai
pengaruh yang signifikan
secara simultan terhadap
keputusan pembelian.
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Tabel 2.1. Kajian Penelitian Terdahulu (Lanjutan)

No Judul Nama Peneliti Tahun
Terbit

Hasil Penelitian

4. The Influence of
Product
Attributes on
Consumer Purchase
Decision in the
Nigerian Food and
Beverages Industry:
A Study of Lagos
Metropolis

(Vol. 1, No. 4, pp.
196-201)

Oghojafor Ben
Akpoyomare,
Ladipo Patrick
Kunle Adeosun
and Rahim Ajao
Ganiyu

2012 Hasil analisis menunjukkan
tingkat koefisien
determinasi antara dua
variabel
(40,83%). Berdasarkan
temuan penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa atribut
produk secara signifikan
akan mempengaruhi
keputusan pembelian
konsumen, dan bahwa ada
hubungan positif antara
atribut produk dan
keputusan pembelian
konsumen.

D. Kerangka Pemikiran

Menurut Sugiyono (2014:93) kerangka pemikiran adalah model konseptual

tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah

diidentifikasikan sebagai masalah yang penting. Sebelum melakukan keputusan

pembelian, konsumen akan selalu mencari alternatif atribut produk yang sesuai

dengan harapan yang melekat pada produk bersangkutan. Menurut Kotler dan

Armstrong (2014:253) yang menyatakan bahwa Atribut produk adalah sebuah

manfaat yang akan ditawarkan. Kemudian manfaat itu dikomunikasikan dan

disampaikan melalui atribut produk berupa kualitas produk, fitur produk, gaya dan

desain produk. Sebelum konsumen melakukan transaksi pembelian, tentunya

konsumen akan mencari sebuah produk yang menarik minat dari konsumen untuk

membeli suatu produk. Konsumen akan selalu mencari atribut produk yang
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menyertainya. Dalam masalah ini yaitu konsumen yang akan membeli kendaraan

roda empat yaitu mobil juga terlebih dahulu melihat atribut produk yang

menyertai produk mobil tersebut seperti Kualitas produk, Fitur produk, Gaya dan

desain produk, Merek, Kemasan, Label, dan Pelayanan pendukung produk. Unsur-

unsur atribut produk tersebut harus mampu untuk menjadi suatu daya tarik bagi

konsumen dan merupakan suatu faktor yang dianggap penting oleh konsumen

untuk membuat keputusan pembelian.

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:176), konsumen akan melewati 5 (lima)

tahap proses yang akan  dilakukan sebagai indikator proses keputusan pembelian.

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen dihadapkan dengan

berbagai pilihan alternatif, berbagai pertimbangan baik yang berasal dari dalam

maupun luar konsumen sebelum menentukan pilihan konsumen. Menganalisis

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, perusahaan dapat menentukan

atribut-atribut produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen

serta memilih strategi pemasaran yang tepat untuk produk tersebut. Disini  peneliti

mencoba  untuk  meneliti  apakah ada pengaruh atribut produk terhadap keputusan

pembelian Toyota Avanza dengan variabel penelitian yaitu Kualitas produk (X1),

Fitur produk (X2), Gaya dan desain produk (X3), Merek (X4), Kemasan (X5),

Label (X6), dan Pelayanan pendukung produk (X7) dan Keputusan pembelian (Y).
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Atribut Produk (X)

GAMBAR 2.2 KERANGKA MODEL PENELITIAN

D. Hipotesis

Berdasarkan pada perumusan masalah, serta kerangka pemikiran diatas tersebut,

maka hipotesis yang akan diajukan adalah:

H1: Apakah kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

H2: Apakah fitur Produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

H3: Apakah gaya dan desain produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

Kualitas Produk (X1)

Fitur Produk (X2)

Gaya dan Desain Produk
(X3)

Merek (X4)

Kemasan (X5)

Label (X6)

Pelayanan Pendukung
Produk (X7)

Keputusan Pembelian

(Y)

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7
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H4: Apakah merek produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

H5: Apakah kemasan produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

H6: Apakah label produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?

H7: Apakah pelayanan pendukung produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian merek mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung?
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III. METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian  ini  adalah  penelitian deskriptif.  Penelitian  ini  dilakukan

dengan pengujian secara explanatory yang bermaksud menjelaskan hubungan dua

atau lebih variabel-variabel penelitian yang telah dirumuskan sebelumnya. Hasil

jenis penelitian ini telah digambarkan dan dijelaskan, maka data yang diperlukan

untuk penelitian ini adalah sumber data primer dan data sekunder.

1. Data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari konsumen sebagai

responden melalui pengisian kuesioner kepada konsumen yang menggunakan

produk Toyota Avanza di Bandar Lampung.

2. Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung sebagai sumber

data yang dapat memberikan informasi atau data tambahan yang dapat

memperkuat data pokok berupa gambaran umum tentang produk yang bersumber

dari jurnal, majalah, kepustakaan, dan media lainnya.

B. Penentuan Populasi Dan Sampel

1. Populasi Penelitian

Menurut Sugiyono (2013:80) populasi adalah wilayah generalisasi yang

terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
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tertentu yang ditetapkan  oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen

yang menggunakan mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung.

2. Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono (2013:81) adalah bagian dari jumlah dan karakteristik

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Peneliti dapat menggunakan sampel

yang diambil dari populasi itu. Teknik pengambilan sampel untuk

menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah non

probability sampling atau semua populasi tidak member peluang atau

kesempatan menjadi sampel, dengan mengambil tipe purposive sampling.

Purposive sampling adalah teknik penetuan sampel dengan pertimbangan

tertentu. Dalam pengambilan sampel dibatasi pada ciri-ciri khusus

seseorang yang memberikan informasi dan sesuai dengan yang diinginkan

oleh peneliti. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik

nonprobability sampling dengan pendekatan purposive sampling yaitu

sampel yang dipilih dengan cermat, dan pertimbangan sesuai dengan

kriteria, sehingga relevan dengan rancangan penelitian.

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil dari sebagai sumber daya dan

dapat mewakili populasi (Hair et al, 2010:165). Penentuan jumlah sampel

dihitung dengan rumus:

n = jumlah sampel dari jumlah populasi yang ingin diperoleh
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Z = angka yang menunjukkan penyimpangan nilai varians dari mean

E = kesalahan maksimal yang mungkin dialami

α = tingkat kesalahan data yang dapat ditoleransi oleh peneliti

Bila tingkat kepercayaan 95 % (α=5%), artinya peneliti meyakini kesalahan duga

sampel hanya sebesar 5% serta batas error sebesar 10% yang berarti peneliti

hanya mentolerir kesalahan responden dalam proses pencarian data tidak boleh

melebihi jumlah 10% dari keseluruhan responden maka besarnya sampel

minimum adalah:

Penelitian ini terdapat 3 variabel, dengan demikian sampel yang dibutuhkan

sebanyak 100 sampel. Teknik sampling yang digunakan adalah non probability

sampling dengan metode purposive sampling, yaitu sampel yang dipilih adalah

pengguna mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung.

C. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah

Kuesioner, Menurut Sugiyono (2013:142) kuesioner merupakan teknik

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat

pertanyaan dan pernyataan  tertulis  kepada  responden  untuk  dijawabnya.
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Pengumpulan data yang digunakan adalah menggunakan kuesoner dengan

menyebarkan angket atau daftar pertanyaan secara tertulis kepada responden yang

menggunakan  mobil Toyota Avanza  di Bandar Lampung.

D. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

Terdapat dua variable umumnya pada penelitian yaitu:

a) Variabel bebas (variable independent)

Variabel yang akan diteliti pengaruhnya, yaitu Atribut Produk

b) Variabel Terikat (Variable Dependent)

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi, dalam hal ini

adalah Keputusan Pembelian.

Tabel 3.1. Operasional Variabel

Variabel Sub
Variabel

Definisi Indikator Skala

Atribut
Produk

(X)

Suatu produk biasanya
diikuti oleh serangkaian
atribut-atribut yang
menyertai produk meliputi
beberapa hal

Kotler dan Armstrong (2012)

Likert

Kualitas
Produk
(X1)

Kualitas produk adalah salah
satu sarana positioning
utama untuk pemasar.
Mempunyai dampak
langsung pada kinerja
produk. Oleh karena itu
kualitas berhubungan erat
dengan nilai dan kepuasan
pelanggan.

Kotler dan Armstrong (2012)

-
Karakteristi
k produk.
-
Kehandala
n.
- Kinerja.

Likert
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Tabel 3.1. Operasional Variabel (Lanjutan)

Variabel Sub
Variabel

Definisi Indikator Skala

Fitur
Produk

(X2)

Fitur produk adalah sebuah
produk dapat ditawarkan
dalam beragam fitur, model
dasar, model tanpa tambahan
apapun, merupakan titik
awal. Perusahaan dapat
menciptakan tingkat model
yang lebih tinggi dengan
menambahkan lebih banyak
fitur. Fitur adalah sarana
kompetitif untuk
mendiferensiasikan produk
perusahaan dari produk
pesaing.

Kotler dan Armstrong (2012)

- Memiliki
teknologi
modern.
- Fitur yang
diharapkan.
- Mesin dan
suspensi untuk
kestabilan.

Likert

Gaya dan
Desain
Produk

(X3)

Desain memiliki konsep
yang lebih luas daripada
gaya (style). Desain selain
mempertimbangkan faktor
penampilan, juga bertujuan
untuk memperbaiki kinerja
produk, mengurangi biaya
produksi, dan menambah
keunggulan bersaing.

Kotler dan Armstrong (2012)

- Tampilan
produk yang
menarik.
- Perbedaan
dengan
pesaing.
- Memberikan
citra positif
bagi pengguna
produk.

Likert

Merek (X4)

Merek (brand) adalah sebuah
nama, istilah, tanda, lambang
atau desain, atau kombinasi
semua ini, yang
menunjukkan identitas
pembuat atau penjual produk
atau jasa. Konsumen akan
memandang merek sebagai
bagian penting dari produk,
dan penetapan merek bisa
menambah nilai bagi suatu
produk.

Kotler dan Armstrong (2012)

- Kemampuan
merek untuk
mempertahank
an loyalitas
pelanggan
- Kemampuan
merek untuk
mempengaruhi
pasar

Likert
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Tabel 3.1. Operasional Variabel (Lanjutan)

Variabel Sub
Variabel

Definisi Indikator Skala

Kemasan
(X5)

Kemasan melibatkan
perancangan dan produksi
wadah atau pembungkus
untuk sebuah produk.
kemasan yang inovatif bisa
memberikan manfaat
kepada perusahaan
melebihi pesaing dan
mendorong penjualan.

Kotler dan Armstrong (2012)

- Desain
kemasan
- Mutu
Kemasan
- Inovasi
kemasan

Likert

Label (X6)

Label berkisar dari penanda
sederhana yang
ditempelkan pada produk
sampai rangkaian huruf
rumit yang menjadi bagian
kemasan. Label
mempunyai beberapa
fungsi. Setidaknya label
menunjukkan produk atau
merek, seperti nama
Sunkist yang tercantum
pada jeruk.

Kotler dan Armstrong
(2012)

- Memberi
informasi
tentang produk
yg beri label tsb
- Memberi
informasi kpd
konsumen
tentang hal-hal
yg kasat mata
atau tak
diketahui secara
fisik dari produk
tsb

Likert

Pelayanan
pendukung

produk
(X7)

Pelayanan pelanggan
adalah elemen lain dalam
strategi produk. Penawaran
perusahaan biasanya
meliputi beberapa
pelayanan pendukung, yang
bisa menjadi bagian kecil
atau bagian besar dari
seluruh penawaran.

Kotler dan Armstrong
(2012)

- Upaya
pemenuhan
kebutuhan yg
dibarengi
dengan
keinginan
konsumen dan
- ketepatan cara
penyampaian
agar memenuhi
harapan dan
kepuasan
konsumen

Likert
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Tabel 3.1. Operasional Variabel (Lanjutan)

Variabel Sub
Variabel

Definisi Indikator Skala

Keputusa
n

Pembelia
n (Y)

Keputusan pembelian
adalah suatu kegiatan
membeli sejumlah
barang dan jasa, yang
dipilih berdasarkan
informasi yang didapat
tentang produk, dan segera
disaat kebutuhan dan
keinginan muncul, dan
kegiatan ini menjadi
informasi untuk pembelian
selanjutnya.

Kotler dan Keller (2009)

- Membeli karena
kualitas produk.
- Membeli karena
fitur produk.
- Membeli Karena
desain produk.
- Membeli karena
Merek Produk
- Membeli karena
kemasannya
- Membeli karena
label produk
- Membeli karena
pelayanan
pendukung
produk
- Rekomendasi

Likert

E. Pengukuran Variabel

Dalam pengukuran variabel terlebih dahulu menentukan skala pengukuran

variabel. Skala pegukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan

untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga

alat ukur tersebut bila digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data

kuantitatif (Sugiyono, 2013). Alat ukur penelitian ini adalah dengan menggunakan

butir-butir pertanyaan yang disusun berdasarkan indikator-indikator dari variabel

penelitian. Butir-butir pertanyaan tersebut diukur dengan  menggunakan  skala

likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi

seseorang atau sekelompok tentang fenomena sosial. Untuk memberikan penilaian

terhadap jawaban  dalam  kuesioner  dibagi menjadi   lima   tingkat   alternatif

jawaban   yang   disusun   bertingkat   dengan pemberian bobot (skor) 1-5 rincian
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sebagai berikut :

Tabel 3.2. Skala Pengukuran Variabel

Skor Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju (STS)
2 Tidak Setuju (TS)
3 Netral (N)
4 Setuju (S)
5 Sangat Setuju (SS)

F. Uji Instrumen

Setelah data terkumpul, maka data akan diolah untuk mengetahui valid dan

reliabelnya instrumen penelitian.

1. Uji Validitas dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Menurut Sugiyono (2013:267) validitas adalah derajat ketetapan antara data yang

terjadi pada obyek penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh peneliti.

Validitas menunjukan sejauh mana alat ukur itu dapat mengukur apa yang dapat

diukur. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya sesuatu

kuesioner. Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan

nilai r tabel. Jika r tiap butir lebih besar dari r tabel dan nilai r hitung positif, maka

butir atau pertanyaan tersebut dikatakan valid. Alat uji validitas yang digunakan

dalam penelitan ini adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA). Untuk

memudahkan melakukan uji validitas, maka digunakan analisis faktor yang ada

pada Software SPSS 16.0. Validitas korelasi antar variabel dalam mengukur suatu

konsep dilakukan dengan melihat uji Kaiser-Mayer-Oklin Measure of sampling

Adequancy (KMO MSA). Koefisien KMO MSA menunjukkan nilai factor loading
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lebih dari 0,50 dapat diterima. Barrtlett’s Test of Sphericity dinilai melalui

koefisien signifikansi kurang dari 5% (Hair et al., 2010).

2. Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2013:268) reliabilitas berkenaan dengan derajat konsistensi

dan stabilitas data atau temuan. Dalam pandangan positivistik (kuantitatif), suatu

data dikatakan reliabel apabila dua atau lebih peneliti dalam objek yang sama

menghasilkan data yang sama, atau peneliti sama dalam waktu berbeda

menghasilkan data yang sama, atau sekolompok data bila dipecah menjadi dua

menunjukan data yang tidak berbeda. Uji reliabilitas digunakan untuk

menunjukan sejauh mana alat pengukur yang digunakan dapat di percaya atau

dilakukan untuk mengetahui konsistensi dan ketepatan pengukuran. Besarnya

tingkat reliabilitas ditunjukkan oleh nilai koefisiennya, yaitu koefisien reliabilitas.

Koefisien reliabilitas mengukur tingginya reliabilitas yang ditunjukan oleh

koefesien Croanbach’s Alpa. Untuk perhitungan instrumen penelitian ini

digunakan alat bantu program statistik SPSS 16.0 Kriteria suatu instrumen

penelitian ini dikatakan reliabel dengan menggunakan teknik ini, bila koefisien

reliabilitas Croanbach Alpa > 0.60.

G. Metode Analisis Data

1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif ini digunakan untuk menjelaskan secara sistematis fakta dan

karakteristik populasi tertentu atau bidang tertentu. Sehingga diperlukan  untuk
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menganalisis permasalahan dan mencari suatu pemecahan masalah dengan

menggunakan data yang terkumpul dari hasil kuesioner yang  dihubungkan

dengan teori pendekatan yang berkaitan dengan atribut produk terhadap keputusan

pembelian mobil Toyota Avanza di Bandar Lampung.

2. Analisis Kuantitatif

a. Regresi Linier Berganda

Analisis kuantitatif merupakan analisis penelitian yang bekerja dengan angka,

yang datanya berbentuk bilangan (skor atau nilai, peringkat, dan frekuensi) yang

analisisnya menggunakan statistik untuk menjawab pertanyaan atau hipotesis

penelitian yang sifatnya spesifik, dan untuk melakukan prediksi bahwa variabel

tertentu mempengaruhi variabel yang lain. Penelitian  ini  menggunakan  indikator

variabel  (X)  lebih dari  satu  maka analisis kuantitatif yang digunakan yaitu

regresi linier berganda dengan bantuan aplikasi SPSS (Statistical Product and

Service Solution) yang bertujuan untuk mengetahui kualitas produk (X1), fitur

produk (X2), gaya dan desain produk (X3), merek produk (X4), kemasan produk

(X5), label Produk (X6), pelayanan pendukung produk (X7), terhadap keputusan

pembelian mobil Toyota Avanza (Y). Maka rumus analisis regresi linier berganda

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

Y = a + b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7+e.

Keterangan:

Y = Variabel (Keputusan Pembelian)

a = Bilangan konstanta sebagai titik potong

b1-b7 = Koefisien regresi
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X1 = Variabel (Kualitas Produk)

X2 = Variabel (Fitur Produk)

X3 =Variabel (Gaya dan Desain Produk)

X4 = Variabel (Merek)

X5 = Variabel (Kemasan)

X6 = Variabel (Label)

X7 = Variabel (Pelayanan Pendukung Produk)

e = Standar Eror

b.   Uji t

Menurut Hartono (2008:146) Uji t adalah pengujian hipotesis yang digunakan

untuk mengetahui ada atau tidak perbedaan yang meyakinkan dari dua mean

sampel. Apabila t hitung masing-masing variabel bebas, yaitu atribut produk lebih

besar dari t tabel maka variabel bebas tersebut secara  parsial  memiliki  pengaruh

pada  tingkat  kepercayaan  95%  atau α=5%  terhadap  variabel  dependen  y

(keputusan  pembelian).  Dengan kriteria pengujian sebagai berikut:

1)  Apabila t hitung ≤ t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak.

2)  Apabila t hitung ≥ t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima.

c. Uji F

Uji F merupakan uji kelayakan model, apakah model regresi linier berganda yang

diajukan adalah model yang layak untuk menguji pengaruh variabel independen

terhadap variabel dependen secara besama-sama (simultan). Uji f digunakan untuk

menguji pengaruh secara bersama-sama antara atribut produk terhadap keputusan

pembelian. Dengan kriteria pengujian sebagai berikut:



53

1)  Apabila F hitung ≤ F tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak.

2)  Apabila F hitung ≥ F tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima.

d.   Koefisien Determinasi (R2)

Menurut Sanusi (2014) koefisien determinasi (R2) berfungsi untuk mengukur

seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependent.

Nilai koefisien determinasi  adalah  antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil

menunjukkan kemampuan variabel independent dalam menjelaskan variasi

variabel dependent yang sangat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-

variabel independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk

memprediksi variasi dependent.
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V. SIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai

pengaruh atriibut produk pada keputusan pembelian terhadap merek mobi Toyota

Avanza di Bandar Lampung, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini

mendukung hipotesis yang diajukan yaitu :

1. Kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian dengan nilai besaran pengaruh sebesar 31,5%. Nilai besaran

pengaruh ini tidak lebih besar jika dibandingkan dengan variabel lainnya.

Berarti, mayoritas konsumen toyota avanza membeli produk tersebt

dikarenakan memiliki kualitas yang sudah tidak diragukan lagi. Namun,

pada variabel kualitas produk masih terdapat responden yang menjawab

tidak setuju terhadap pernyataan yang diberikan, yaitu sebanyak 5%.

2. Fitur produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian

dengan nilai besaran pengaruh sebesar 24,7%. Nilai besaran pengaruh ini

tidak lebih besar jika dibandingkan dengan variabel lainnya. Berarti,

mayoritas konsumen toyota avanza membeli produk tersebut dikarenakan

memilik fitur terbaru yang sesuai dengan harapan konsumen. Namun, pada

variabel fitur produk masih terdapat responden yang menjawab tidak

setuju terhadap pernyataan yang diberikan, yaitu sebanyak 4%.
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3. Gaya dan desain produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian dengan nilai besaran pengaruh sebesar 28%. Nilai besaran

pengaruh ini tidak lebih besar jika dibandingkan dengan variabel lainnya.

Berarti, mayoritas konsumen toyota avanza membeli produk tersebut

karena mementingkan gaya dan desain terbaru yang disuguhkan oleh

toyota. Namun, pada variabel gaya dan desain produk masih terdapat

responden yang menjawab tidak setuju terhadap pernyataan yang

diberikan, yaitu sebanyak 8%.

4. Merek produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian dengan nilai besaran pengaruh sebesar 61,9%. Nilai besaran

pengaruh ini lebih besar jika dibandingkan dengan variabel lainnya.

Berarti, mayoritas konsumen toyota avanza percaya dengan kualitas toyota

avanza dibandingkan dengan para pesaingnya. Namun, pada variabel

merek produk masih terdapat responden yang menjawab tidak setuju

terhadap pernyataan yang diberikan, yaitu sebanyak 1%.

5. Kemasan produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian dengan nilai besaran pengaruh sebesar 51,2%. Nilai besaran

pengaruh terbesar ketiga jika dibandingkan dengan variabel lainnya.

Berarti, mayoritas konsumen toyota avanza membeli produk tersebut

karena merasa yakin dengan desain warna dan cat yang diberikan toyota

avanza lengkap dengan proteksi cat atau warna body agar tahan lama dan

tidak mudah kusam. Namun, pada variabel kemasan produk masih

terdapat responden yang menjawab tidak setuju terhadap pernyataan yang

diberikan, yaitu sebanyak 4%.
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6. Label produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian

dengan nilai besaran pengaruh sebesar 23,9%. Nilai besaran pengaruh ini

tidak lebih besar jika dibandingkan dengan variabel lainnya. Berarti,

mayoritas konsumen toyota avanza percaya bahwa toyota avanza adalah

mobil yang irit bahan bakar dan memberikan kenyamanan dalam

berkendara sesuai dengan label yang melekat pada produk toyota tersebut.

Namun, pada variabel kualitas produk masih terdapat responden yang

menjawab tidak setuju terhadap pernyataan yang diberikan, yaitu sebanyak

3%.

7. Pelayanan pendukung produk berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian dengan nilai besaran pengaruh sebesar 59,8%. Nilai

besaran pengaruh terbesar kedua jika dibandingkan dengan variabel

lainnya. Berarti, mayoritas konsumen toyota avanza merasa nyaman dan di

utamakan sebagai seorang konsumen oleh pihak toyota. Namun, pada

variabel kualitas produk masih terdapat responden yang menjawab tidak

setuju terhadap pernyataan yang diberikan, yaitu sebanyak 1%.

B. Saran

Saran yang diberikan pada penelitian ini sebagai berikut:

1. fitur yang terdapat pada Toyota Avanza berbagai tipe kurang lebih masih

serupa. Contohnya seperti retractable side mirror/spion melipat otomatis,

adjustable seat height/jok dapat di setel ketinggiannya, menambahkan informasi

di speedometer seperti temperatur mesin dan temperatur suhu di luar kabin mobil,

dan menambahkan kembali sistem defogger kaca yang berfungsi sebagai
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kondensator panas, sehingga suhu kaca terjaga dan embun tidak terbentuk akibat

perbedaan suhu antara dalam kabin dan luar kabin. Hal ini dapat dilihat bahwa

Toyota Avanza dalam memilih fitur-fitur yang ada di dalam produknya sebaiknya

ditingkatkan kembali.

2. Gaya dan desain pada Toyota Avanza lebih diperbaharui kembali dikarenakan

konsumen menganggap bahwa gaya dan desain masih tidak jauh berbeda

dibandingkan dengan yang lama. Hal ini terjadi di karenakan model Toyota

Avanza sampai saat ini masih generasi kedua. Walaupun Toyota sudah berulang

kali melakukan penyegaran pada Avanza akan tetapi masih banyak konsumen

yang mengharapkan Toyota melakukan regenerasi terhadap Avanza.

3. Label yang melekat pada produk Toyota Avanza saat ini adalah mobil sejuta

umat. Akan tetapi Toyota sebaiknya terus melakukan perbaikan dan peningkatan

pada Avanza sehingga label yang melekat pada Avanza tidak hanya mobil sejuta

umat tapi menjadi “pelopor mobil sejuta umat” karena inovasi yang dilakukan

oleh Toyota

4. Sebaiknya Toyota Avanza lebih meningkatkan kualitas yang ada, seperti

peningkatan kualitas bodi mobil, peningkatan kualitas cat pada warna mobil,

sehingga calon konsumen dapat lebih tertarik untuk melakukan keputusan

pembelian terhadap mobil Toyota Avanza.

5. Penelitian ini hanya meneliti atribut produk terhadap keputusan pembelian.

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan

meningkatkan hubungan antar variabel sehingga keeratan variabel diketahui.

Peneliti selanjutanya juga dapat menambahkan jumlah responden, serta meneliti

faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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