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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui karakteristik konsumen dan persepsi konsumen 
dalam pengambilan keputusan tentang pembelian makanan tradisional Bogor, mengetahui 
keputusan pembelian makanan tradisional Bogor, mengetahui hubungan karakteristik dan 
persepsi konsumen dalam pengambilan keputusan tentang makanan tradisional Bogor. . 
Wisatawan yang berkunjung ke Bogor menjadi populasi penelitian ini. Sampel berjumlah 100 
orang dengan menggunakan teknik Probability Sampling: Stratified random sampling. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa karakteristik konsumen didominasi oleh wanita dengan usia 
rata-rata 23-28 tahun, berpendidikan Diploma / Sarjana, dengan pendapatan bulanan rata-rata 
Rp. 3.000.000-Rp. 4.000.000 dan bekerja sebagai karyawan swasta. Persepsi konsumen dalam 
keputusan pembelian makanan tradisional Bogor berada pada kategori "atas" karena skor rata-
rata yang diperoleh dari indikator kualitas produk adalah 4.14, kualitas pelayanan 3.85, harga 
3.88 dan merek 4.20 (skala 1 s / d 5). Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
karakteristik konsumen dengan pengambilan keputusan pembelian dengan tingkat korelasi -
0,024 (negatif) artinya hubungan kedua variabel berlawanan arah. 
 
Kata Kunci: keputusan pembelian; perilaku konsumen; persepsi konsumen 
 
Abstract 
This study aims to determine the characteristics of consumers and consumer perceptions in 
making decisions about purchasing traditional food of Bogor, figure out the purchase 
decisions of traditional food of Bogor, find the correlation between characteristics and 
perceptions of consumers in decision-making of Bogor traditional food. Tourists who visited 
Bogor became the populations of this research. The samples are100 people using the 
Probability Sampling technique: Stratified random sampling. The results showed that the 
characteristics of consumers were dominated by women with an average age of 23-28 years, 
with Diploma / Bachelor education, with an average monthly income of Rp. 3,000,000-Rp. 
4,000,000 and working as a private employee. The decision to purchase a Bogor traditional 
food shows an average score with "agree” in category on each indicator about purchasing 
stability in a product of 3.98, the goal of buying a product of 3.81, information processing for 
up to purchase of 3.95, provide recommendations to others amounting to 3.46 (scale 1 to 5). 
There is no significant correlation between the characteristics of consumers with purchasing 
decision making with a correlation level of -0.024 (negative) means the the relationship 
between the two variables is opposing direction. 
 
Keywords: consumer perception; consumer behavior; purchasing decision maker. 
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Pendahuluan 
Dalam setiap daerah tentunya 

memiliki ciri khas masing-masing 
dalam menampilkan barang atau 
makanan khas yang akan dijadikan 
produk oleh-oleh. Seperti halnya, oleh-
oleh yang banyak diminati atau 
digemari oleh para turis atau 
wisatawan biasanya berupa makanan 
atau kue khas dari daerah tersebut. 
Contohnya produk oleh-oleh berupa 
olahan makanan atau kue khas yang 
banyak diminati oleh para turis atau 
wisatawan adalah Kartikasari, 
Bandung Makuta, dan Peyeum 
Bandung yang berasal dari daerah 
Bandung, atau Bika Ambon dari 
Medan, Yogyakarta yang terkenal 
dengan Bakpianya, Bali dengan Pie 
Susu dan basih banyak lagi. 

Menurut Kepala Bidang Dinas 
Perindustrian dan Perdagangan Kota 
Bogor, Jawa Barat Ery Drajat 
menyatakan sejak 2014 pertumbuhan 
Industri Kecil Menengah atau Usaha 
Kecil Menengah (IKM/UKM) 
meningkat setiap tahunnya. Setiap 
tahun ada 200 UKM1 maupun IKM2 
yang mengajukan Permohonan IUI dan 
UTM ke Badan Perizinan Terpadu.Izin 
tersebut memerlukan rekomendasi 
Deperindag sebelum diterbitkan.UTM 
adalah Izin Usaha Toko Modern 
sedangkan IUI adalah Izin Usaha 
Industri.3Selain UTM dan IUI, setiap 
pelaku usaha UKM maupun IKM 
harus memiliki Izin Tanda Daftar 
perusahaan (TDP)4, dan Surat ini usaha 
perdagangan. Untuk UTD dan SIUP 
diterbitkan oleh Badan Perizinan, tidak 
perlu rekomendisai Disperidag. Jumlah 
pertumbuhan IKM/UKM di Kota 
Bogor tercatat dan terdaftar sebanyak 
4.500 IKM/UKM yang bergerak 
diberbagai sektor mulai dari pangan, 

 
1UKM : Usaha Kecil Menengah,  
2IKM : Industri Kecil Menengah. 
3UTM adalah Izin Usaha Toko Modern sedangkan 
IUI adalah Izin Usaha Industri. 
4 TDP : Izin Tanda Daftar Perusahaan 

industri kimia seperti sabun, esensial, 
sandang seperti pakaian, dan produk 
lainnya, dan kerajinan (Sumber: 
Megapolitan, 2017). 

Meningkatnya jumlah usaha yang 
bergerak di bidang oleh-oleh membuat 
para pemasar berlomba-lomba dalam 
menampilkan yang terbaik untuk 
produk yang akan mereka jual kepada 
calon konsumen. Para pemasar juga 
harus menghadapi berbagai tantangan 
yang menakutkan dan menakjubkan 
sebagai pendorong yang dapat 
mengendalikan dan membentuk 
perilaku konsumen. Berdasarkan hasil 
observari yang telah dilakukan dengan 
cara menyebarkan kuesioner kepada 30 
orang responden, maka jenis produk 
yang paling banyak diminati oleh para 
wisatawan yang berkunjung ke Bogor 
adalah Bolu Lapis Sangkuriang, 
makanan yang satu ini berbahan dasar 
tepung talas dengan tampilan 2 warna 
2 dengan berbagai toping salah satunya 
taburan keju diatasnya. Selain itu ada 
Pie Apple Pie makanan ini memiliki 
bentuk yang unik tidak hanya itu 
tekstur yang dan rasa yang diberikan 
membuat para konsumen berbondong-
bondong datang untuk membeli produk 
ini untuk dijadikan buah tangan atau 
untuk dikonsumsi sendiri. Kemudian 
ada Roti Unyil Venus dengan bentuk 
dan ukuran yang keci membuat para 
pembeli ketagihan untuk memakan 
makanan yang satu ini, varian rasa 
yang ditawarkannya juga beragam 
sehingga para konsumen dapat 
memilih langsung varian rasa apa yang 
akan mereka belidan lain sebagainya. 

Pengambilan keputusan pembelian 
oleh konsumen pada dasarnya berbeda-
beda tergantung pada jenis produk / 
jasa apa yang akan dibeli/ digunakan. 
Keputusan dalam pembelian produk 
konsumsi biasanya terjadi pada tempat 
penjualan. Menurut Malau (2017:117) 
keputusan pembelian di tempat 
penjualan sangat dipengaruhi oleh 
bentuk kemasan, pajangan, hadiah 
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langsung dan potongan harga yang 
langsung diketahui oleh konsumen di 
tempat penjualan berlangsung yang 
akan mendorong konsumen melakukan 
pembelian yang sebenarnya. 
Keputusan pembelian merupakan 
keputusan mereruskan atau tidak 
meneruskan pembelian yang 
sebelumnya dilalui oleh proses 
pengambilan keputusan. Dengan 
banyaknya jenis oleh-oleh yang di 
tawarkan oleh pemasar menjadikan 
konsumen lebih mudah dalam memilih 
oleh-oleh apa saja yang akan mereka 
beli, sehingga memunculkan kegiatan 
pengambilan keputasan dalam 
membeli produk oleh – oleh khas 
Bogor. 

Dari penjelasan di atas, ternyata 
produk oleh oleh khas Bogor seperti 
Roti Unyil Venus, Pia Apple Pie, dan 
Lapis Bogor sangkuriang sangat 
digemari oleh para wisatawan. Para 
wisatawan yang datang ke Bogor 
sangat mempercayai terhadap produk 
oleh-oleh tersebut untuk mereka 
konsumsi. Mereka membeli produk 
oleh-oleh tersebut karena memang 
menurut mereka produk oleh-oleh khas 
Bogor tersebut yang terbaik. Walaupun 
dari segi harga yang ditawarkan sangat 
bervariasi tetapi kualitas produk juga 
sesuai dengan harga yang ditawarkan. 
Namun apakah persepsi yang baik 
akan mempengaruhi konsumen untuk 
membeli produk oleh-oleh khas Bogor. 

Seperti yang telah dikemukakan, 
untuk lebih memfokuskan penelitian 
ini penulis merumuskan permasalahan 
penelitian sebagai berikut : 
1. Bagaimana karakteristik 

konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian produk oleh-
oleh khas Bogor ? 

2. Bagaimana persepsi konsumen 
dalam pengambilan keputusan 
pembelian produk oleh-oleh khas 
Bogor ? 

3. Bagaimana keputusan pembelian 
produk oleh-oleh khas Bogor ? 

4. Apakah terdapat hubungan antara 
karakteristik konsumen dengan 
pengambilan keputusan pembelian 
produk oleh-oleh khas Bogor ? 

5. Apakah terdapat hubungan antara 
persepsi konsumen dengan 
pengambilan keputusan pembelian 
produk oleh-oleh khas Bogor. 

 
Menurut Malau (2017:117) 

keputusan pembelian (purchase 
decision) adalah tahap selanjutnya 
setelah adanya niat atau keinginan 
membeli, namun keputusan pembelian 
adalah tidak sama dengan pembelian 
yang sebenarnya (actual purchase). 
Ketika konsumen memilih untuk 
membeli suatu merek, ia masih harus 
melakukan keputusan dan melakukan 
pembelian yang sebenarnya. 

Kotler dan Amstrong dalam Somad 
dan Priansa (2014:100) menyatakan 
bahwa bagi pelanggan sebenarnya 
pembelian bukanlah hanya merupakan 
suatu tindakan saja (misalnya karena 
produk), melainkan terdiri dari 
beberapa tindakan yang satu sama 
lainnya saling berkaitan. Dimensi 
keputusan pembelian terdiri dari: (1) 
Pilihan Produk, (2) Pilihan Merek, (3) 
Pilihan Saluran Pembelian, (4) Waktu 
Pembalian, (5) Jumlah Pembelian  
Metode Penelitian 

Desain penelitian dalam penelitian 
ini menggunakan metode deskriftif 
korelasi yang dimana dalam penelitian 
ini, peneliti mencoba untuk 
menjelaskan fenomena yang terkait 
dalam penelitian serta menguji 
hubungan antara variabel dalam 
penelitian. Penelitian korelasi adalah 
penelitian yang melihat hubungan yang 
terjadi tanpa mencoba untuk merubah 
atau mengadakan perkaluan terhadap 
variabel-variabel tersebut (Rakhmat, 
2005:31). Pendekatan yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah pendekatan 
kuantitatif. 
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Data pengunjung tersebut diambil 
berdasarkan data jumlah pengunjung 
Bogor Ring Road dari Jasamarga tahun 
2017. Dalam penelitian ini penulis 
mempersempit populasi yaitu dengan 
cara menjumlahkan data pengunjung 
dari bulan Januari sampai bulan 
Desember dan membaginya sehingga 
penulis mendapatkan rata-rata jumlah 
pengunjung yang melewari kawasan 
Bogor Ring Road  sebanyak 1.315.796.  

Berdasarkan hasil perhitungan 
diatas sampel yang menjadi responden 
dalam penelitian ini adalah 100 orang 
dari seluruh total pengunjung yang 
adatang ke Kota Bogor Sampel yang 
diambil berdasarkan teknik Probability 
sampilng; stratified random sampling. 

 

 

Hasil Pembahasan 

Deskriptif Variabel Persepsi 
Konsumen (X2) 

Kualitas Produk 
 

Dari hasil jumlah rata-rata 
setiap pernyataan yang telah 
dijumlahkan dan dibagi dengan 7 
pernyataan, maka didapatkanlah hasil 
dengan rata-rata skor sebesar 4,14. 
Dari katagori rentang skor tersebut, 
maka hasil skor rata-rata berada pada 
tingkat skor tinggi. 

 
Kualitas Pelayanan 

 
 

 
 

 
 

 

Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 7 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata 
skor sebesar 3,85. Berdasarkan 
katagori rentang skor, maka rata-rata 
tersebut berada pada tingkat skor 
tinggi. 
Harga  

 
 

 
 

 
 

 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 

pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata 
skor sebesar 3,88. Berdasarkan 
katagori rentang skor, maka rata-rata 
tersebut berada pada tingkat skor 
tinggi. 
Merek 

 
 

 
 

 
 

 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 

pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 4 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata 
skor sebesar 4,20. Berdasarkan 
katagori rentang skor, maka rata-rata 
tersebut berada pada tingkat skor 
tinggi. 
Deskriptif Variabel Keputusan 
Pembelian (Y) 
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Kemantapan Pembelian Pada 
Sebuah Produk 
 

 
 

 
 

 
 
 

Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata 
skor sebesar 3,98. Berdasarkan 
katagori rentang skor, maka rata-rata 
tersebut berada pada tingkat skor baik. 
Tujuan Dalam Membeli Sebuah 
Produk 

 
 

 
 

 
 

 
 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 

pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata 
skor sebesar 3,81. Berdasarkan 
katagori rentang skor, maka rata-rata 
tersebut berada pada tingkat skor baik 
atau tinggi. 
Pemrosesan Informasi Untuk 
Sampai Ke Pemilihan Merek 

 
 

 

 

 
 

 
 

Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata 
skor sebesar 3,95. Berdasarkan 
katagori rentang skor, maka rata-rata 
tersebut berada pada tingkat skor baik. 
Memberikan Rekomendasi Kepada 
Orang Lain 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil rata-rata skor 
sebesar 3,46. Berdasarkan katagori 
rentang skor, maka rata-rata tersebut 
berada pada tingkat skor baik atau 
tinggi. 
Hubungan Antara Persepsi 
Konsumen Dengan Keputusan 
Pembelian 
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Hubungan Antara Persepsi 
Konsumen dengan Kemantapan 
Pembelian Pada Sebuah Produk 

Berdasarkan Tabel 4.11 hubungan 
antara persepsi konsumen (X1). 
Pengujian hubungan antara kualitas 
produk dengan kemantapan pembelian 
pada sebuah produk dilakukan dengan 
uji Rank Spearman. Oleh karena 
itu,antara indikator kualitas produk 
dengan kemantapan pembelian pada 
sebuah produk didapatkan nilai 
koefisiensi korelasisebesar 0,125 , 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) 
antara indikator kualitas produk (X2) 
dengan indikator kemantapan 
pembelian pada sebuah produk (Y). 

Pengujian hubungan antara kualitas 
pelayanan dengan kemantapan 
pembelian pada sebuah produk 
dilakukan dengan uji Rank Spearman. 
Oleh karena itu, antara indikator 
kualitas pelayanan dengan kemantapan 
pembelian pada sebuah produk 
didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,136, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator 
kualitas pelayanan (X2)  dengan 
indikator kemantapan pembelian pada 
sebuah produk (Y). 

Pengujian hubungan antara harga 
dengan kemantapan pembelian pada 
sebuah produk dilakukan dengan uji 
Rank Spearman. Oleh karena itu, 
antara indikator harga dengan 
kemantapan pembelian pada sebuah 
produk didapatkan nilai koefisien 

korelasisebesar 0,167, karena nilai sig. 
(2-tailed) lebih besar dari nilai 0,05, 
maka artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator 
harga (X2) dengan indikator 
kemantapan pembelian pada sebuah 
produk (Y). 

Pengujian hubungan antara merek 
dengan kemantapan pembelian pada 
sebuah produk dilakukan dengan uji 
Rank. Oleh karena itu, antara indikator 
merek dengan kemantapan pembelian 
pada sebuah produk didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,219, 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih kecil 
dari nilai 0,05, maka artinya ada 
hubungan yang signifikan (berarti) 
tetapi tingkat keeratannnya lemah 
antara indikator merek (X2) dengan 
indikator kemantapan pembelian pada 
sebuah produk (Y).  
Hubungan Antara Persepsi 
Konsumen dengan Tujuan dalam 
Membeli Sebuah Produk 

Berdasarkan tabel 4.11 hubungan 
antara persepsi konsumen (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y. Pengujian 
hubungan antara kualitas produk 
dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman, karena kualitas produk 
merupakan indikator yang di ukur 
menggunakan skala ordinal. Oleh 
karena itu, antara indikator kualitas 
produk dengan tujuan dalam membeli 
sebuah produk didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,336, 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih kecil 
dari nilai 0,01, maka artinya ada 
hubungan yang erat dan signifikan 
(berarti) antara indikator kualitas 
produk (X2) dengan indikator tujuan 
dalam membeli sebuah produk (Y).  

Pengujian hubungan antara 
kualitas pelayanan dengan tujuan 
dalam membeli sebuah produk 
dilakukan dengan uji Rank Spearman. 
Oleh karena itu, antara indikator 
kualitas pelayanan dengan tujuan 
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dalam membeli sebuah produk 
didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,202, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih kecil dari nilai 0,05, maka 
artinya ada hubungan yang signifikan 
(berarti) tetapi tingkat keeratannya 
lemah antara indikator kualitas 
pelayanan (X2)  dengan indikator 
tujuan dalam membeli sebuah produk 
(Y). 

Pengujian hubungan antara harga 
dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara 
indikator harga dengan tujuan dalam 
membeli sebuah produk didapatkan 
nilai koefisien korelasi sebesar 0,236, 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih kecil 
dari nilai 0,05, maka artinya ada 
hubungan yang signifikan (berarti) dan 
tingkat keeratannya lemah antara 
indikator harga (X2) dengan indikator 
tujuan dalam membeli sebuah produk 
(Y). 

Pengujian hubungan antara merek 
dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara 
indikator merek dengan tujuan dalam 
membeli sebuah produk didapatkan 
nilai koefisien korelasi sebesar 0,113 , 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) dan 
tingkat keeratannya antara indikator 
merek (X2) dengan indikator tujuan 
dalam membeli sebuah produk (Y).  
Hubungan Antara Persepsi 
Konsumen dengan Pemrosesan 
Informasi untuk sampai ke 
Pemilihan Merek 

Berdasarkan tabel 4.11 hubungan 
antara persepsi konsumen (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y). Pengujian 
hubungan antara kualitas produk 
dengan pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek dilakukan 
dengan uji Rank Spearman, karena 
indikator kualitas produk merupakan 

indikator yang di ukur menggunakan 
skala ordinal. Oleh karena itu, antara 
indikator kualitas produk dengan 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,207, 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih kecil 
dari nilai 0,05, maka artinya ada 
hubungan yang signifikan (berarti) 
tetapi tingkat keeratannya lemah antara 
indikator kualitas produk (X2) dengan 
indikator pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek (Y).  

Pengujian hubungan antara 
kualitas pelayanan dengan pemrosesan 
informasi untuk sampai ke pemilihan 
merek dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, indikator 
kualitas pelayanan dengan pemrosesan 
informasi untuk sampai ke pemilihan 
merek didapatkan nilai koefisien 
korelasi sebesar 0,242, karena nilai sig. 
(2-tailed) lebih kecil dari nilai 0,05, 
maka artinya ada hubungan yang 
signifikan (berarti) tetapi tingkat 
keeratannya lemah antara indikator 
kualitas pelayanan (X2)  dengan 
indikator pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek (Y). 

Pengujian hubungan antara harga 
dengan pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek dilakukan 
dengan uji Rank Spearman. Oleh 
karena itu, indikator harga dengan 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,029, 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) 
antara indikator harga (X2) dengan 
indikator pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek (Y). 

Pengujian hubungan antara merek 
dengan pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek dilakukan 
dengan uji Rank Spearman, karena 
merek merupakan indikator yang di 
ukur menggunakan skala ordinal. Oleh 
karena itu, indikator merek dengan 
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pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,219 , 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih kecil 
dari nilai 0,05, maka artinya ada 
hubungan yang signifikan (berarti) 
tetapi tingkat keeratannya lemah antara 
indikator merek (X2) dengan indikator 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek (Y). 
Hubungan Antara Persepsi 
Konsumen dengan Meberikan 
Rekomendasi Kepada Orang Lain 

Berdasarkan tabel 4.11 hubungan 
antara persepsi konsumen (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y). Pengujian 
hubungan antara kualitas produk 
dengan memberikan rekomendasi 
kepada orang lain dilakukan dengan uji 
Rank Sprearman. antara indikator 
kualitas produk dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain 
didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,349, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih kecil dari nilai 0,01, maka 
artinya ada hubungan yang erat dan 
signifikan (berarti) antara indikator 
kualitas produk (X2) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada 
orang lain (Y).  

Pengujian hubungan antara 
kualitas pelayanan dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain 
dilakukan dengan uji Rank Sprearman. 
Oleh karena itu, indikator kualitas 
pelayanan dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain 
didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,149, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator 
kualitas pelayanan (X2) dengan 
indikator memberikan rekomendasi 
kepada orang lain (Y). 

Pengujian hubungan antara harga 
dengan memberikan rekomendasi 
kepada orang lain dilakukan dengan uji 
Rank Sprearman. Oleh karena itu, 

indikator harga dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain 
didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,103, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator 
harga (X2) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada 
orang lain (Y). 

Pengujian hubungan antara merek 
dengan memberikan rekomendasi 
kepada orang lain dilakukan dengan uji 
Rank Sprearman. Oleh karena itu, 
indikator merek dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain 
didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,174, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator 
merek (X2) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada 
orang lain (Y).  

Simpulan dan Saran 
Berdasarkan hasil penelitian ini, 

maka peneliti membuat kesimpulan 
sebagai berikut : 

Karakteristik konsumen dalam 
penelitian ini didominasi oleh 
perempuan. Pembeli yang membeli 
produk oleh-oleh khas Bogor rata-rata 
berusia 23-28 tahun. Pendidikan 
pembeli dalam penelitian ini 
kebanyakan berpendidikan D3/S1. 
Rata-rata pendapatan responden yang 
diperoleh per bulannya sebesar 
Rp.3000.000- Rp 4.000.000 dengan 
mayoritas pekerjaan responden sebagai 
pegawai swasta. 

Persepsi konsumen dalam 
pengambilan keputusan pemebelian 
produk oleh-oleh khas Bogor dapat 
diasumsikan dengan baik atau tinggi 
karena dari skor rata-rata yang 
dipeoleh kualias produk sebesar 4.14 
(tingkat skor tinggi), kualitas 
pelayanan dengan skor rata-rata 
sebesar 3,85 (tingkat skor tinggi), skor 
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rata-rata harga sebesar 3.88 (tingkat 
skor tinggi) dan merek dengan dengan 
skor rata-rata sebesar 4.20 (tingkat 
skor tinggi). 

Hasil keputusan pembelian produk 
oleh-oleh khas Bogor sebagian besar 
pembeli menmberikan jawaban setuju 
dengan skor rara-rata pada kemantapan 
pembelian pada sebuah produk sebesar 
3,98, tujuan dalam membeli sebuah 
produk sebesar 3,81, pemrosesan 
informasi untuk sampai kepembelian 
sebesar 3,95. Dan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain sebesar 
3,46. 

Dari hasil analisis yang diperoleh 
bahwa variabel karakteristik konsumen 
dengan pengambilan keputusan 
pembelian produk oleh-oleh khas 
Bogor tidak terdapat hubungan yang 
nyata dengan hasil sebesar -0,024, 
bernilai negatif sehingga arah 
hubungan kedua variabel tersebut 
bersifat tidak searah. 

Dari hasil analisis yang diperoleh 
maka, bahwa antara variabel persepsi 
konsumen dengan pengambilan 
keputusan pembelian produk oleh-oleh 
khas Bogor memiliki hubungan yang 
nayata dengan tingkat korelasi sebesar 
0,360**, bernilai positif dengan tingkat 
keeratan korelasi cukup tinggi, 
sehingga hubungan keduanya variabel 
tersebut bersifat searah. 

Berdasarkan dari hasil penelitian 
ini, maka peneliti membuat saran, yaitu 
sebagai berikut: 

Pada penelitian selanjutnya dapat 
dilakukan di kota lain apabila ingin 
melakukan penelitian di kota yang 
sama sebaiknya memilh jenis produk 
oleh-oleh yang berbeda dengan 
penelitian yang telah dilakukan. 

Untuk para Pengusaha yang 
menjual produk oleh-oleh khas Bogor 
perlu memperhatikan kualitas produk 
yang mereka jual karena ini merupakan 
salah satu faktor yang dapat 
mempengaruhi konsumen agar lebih 
tinggi lagi dalam kemantapan 

pemebelian produk oleh-oleh khas 
Bogor.  

Hal lainnya yang perlu 
diperhatikan juga adalah Kualitas 
pelayanan karena dengan memberikan 
pelayanan yang baik kepada konsumen 
maka konsumen juga akanterus datang 
ke gerai-gerai resmi yang menjual 
produk oleh-oleh khs Bogor. 

Untuk harga yang sudah sesuai 
dengan apa yang diharapkan oleh 
konsumen. Sebaiknya pengusaha yang 
menjual produk oleh-oleh khas Bogor 
harus mampu mempertahankan jika 
perlu lebih ditingkatkan lagi. Misalnya 
apabila harga naik maka harus 
disesuaikan juga dengan kualitas dari 
produk oleh-oleh khas Bogor yang 
akan mereka jual. 
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