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ABSTRAKSI
Meningkatkan minat beli sangat perlu karena dengan mempertahankan pelanggan yang sudah ada dalam jangka panjang lebih menguntungkan dan lebih menghemat biaya dibandingkan dengan mencari pelanggan baru. Penelitian ini hendak menganalisis pengaruh mutu produk dan kekhasan produk dalam meningkatkan daya tarik produk lalu pengaruh mutu produk, kekhasan produk, daya tarik produk dan mutu layanan terhadap peningkatan minat beli konsumen.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah metode purposive sampling, dimana sampel dipilih dengan syarat-syarat yang dipandang memiliki ciri-ciri esensial yang relevan dengan penelitian. Responden yang digunakan sebanyak 100 responden yaitu konsumen furniture PT Andhita Sari di Ungaran. Teknik analisis data yang digunakan adalah The Structural Equation Modeling (SEM) dari paket software AMOS dalam model dan pengkajian hipotesis. Hasil analisis data tersebut akan menjelaskan hubungan kausalitas antara variabel yang sedang dikembangkan dalam model penelitian ini. Model yang diajukan dapat diterima setelah asumsi-asumsi telah terpenuhi yaitu normalitas dan Standardized Residual Covariance < + 2,58. Sementara nilai Determinant of Sample Covariance Matrixnya 5,830.

Model pengukuran eksogen dan endogen telah diuji dengan menggunakan analisis konfirmatori. Selanjutnya model pengukuran tersebut dianalisis dengan Structural Equation Model (SEM) untuk model pengujian hubungan kausalitas antar variabel - variabel yang mempengaruhi dan dipengaruhi oleh mutu produk, kekhasan produk, daya tarik produk, mutu pelayanan dan minat beli memenuhi kriteria Goodness of Fit yaitu chi square =123,077; probability = 0,186; GFI = 0,874; AGFI = 0,825; CFI = 0,991; TLI = 0,989; RMSEA = 0,035; CMIN/DF = 1,10. Berdasarkan hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa model tersebut dapat diterima.

Kata kunci : Mutu produk, kekhasan produk, daya tarik produk, mutu pelayanan dan minat beli

Pendahuluan
Dalam perkembangan konsep pemasaran, konsumen ditempatkan sebagai titik sentral perhatian karena perusahaan pada umumnya menginginkan apa yang diproduksi dapat dipasarkan dengan lancar dan menguntungkan. Berawal dari hal tersebut perusahaan menginginkan agar para konsumen menjadi pelanggan yang terus membeli produknya.Namun hal tersebut bukanlah hal yang mudah, mengingat pertumbuhan industri furniture belakangan ini sangat pesat sehingga menimbulkan persaingan yang sangat ketat dan wujud nyata dari semua itu adalah adanya peningkatan volume penjualan dari produk - produk yang mereka perdagangkan.Dalam menghadapi persaingan tersebut, industri furnituredituntut terus menerus melakukan peningkatan mutu pelayanan maupun daya tarik produk, sehingga pelangganberminat untuk membelidan tidak beralih ke pesaing.Melihat fenomena ini ternyata mempertahankan dan meningkatkan minat beli sangat perlu karena dengan mempertahankan pelanggan yang sudah ada dalam jangka panjang lebih menguntungkan dan lebih menghemat biaya dibandingkan dengan mencari pelanggan baru.Minat beli merupakan perilaku pelanggan dimana pelanggan merespons positif terhadap mutu produkatau jasa dari suatu perusahaan dan berniat mengkonsumsiproduk perusahaan tersebut (Cronin,dkk.,1992). Minat membelitersebut dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain seperti daya tarik produk dan mutu pelayanan.
Daya tarik produk merupakan salahsatu faktor yang mempengaruhikonsumen untuk berminat membeli karena produk yang mempunyai daya tarikyang baik akan lebih diminati oleh konsumen. Sallam (2011) mengemukakan bahwa daya tarik didefinisikan sebagai ketertarikan untuk membeli dari konsumen atas produk.Hal ini dapat diartikan juga bahwa semakin tinggi daya tarik produk maka akan semakin tinggi pula minat beliseperti yang telah dikemukakan oleh Boyd,dkk (1990) bahwa naiknya daya tarik terhadap suatu produk yang sudah ditetapkan dapat meningkatkan tingkat konsumsi. Tingkat konsumsi disini sama halnya dengan minat belikonsumen. Daya tarik produk dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor antara lain mutu produk dan kekhasan produk.

Mutu produk merupakan salah satu penentu daya tarik produk karena mutu produk yang baik akan menciptakan daya tarik produk itu sendiri. Menurut Kotler dan Armstrong (2005:283) arti dari mutu produk adalah kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan kinerja produk, daya tahan produk, keandalan produk dan juga atribut produk lainnya.Mutu produk dalam kegiatan proses produksi harus dikendalikan sedemikian rupa agar produk yang dihasilkan mempunyai daya tarik dan benar-benar sesuai dengan spesifikasi yang dikehendaki pelanggan. Boyd,dkk (1990) bahwa kesan mutu memberikan nilai dalam beberapa bentuk diantaranya adalah daya tarik. 
Selain mutu produk, kekhasan produk juga menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi daya tarik produk. Kekhasan produk perlu mendapatkan perhatian serius dari manajemen khususnya team pengembangan produk baru, karena konsumen dalam menentukan pilihan produk akan menilai serta membandingkan berbagai macam produk selain berdasarkan mutu produk, juga berdasarkan kekhasan produk dari produk lain yang sejenis. Kekhasan tersebut dapat diukur seperti dari keantikan desain produk, ciri khusus produkdan keinovatifan model produkyang akan dapat memenuhi selera konsumen. Pengalaman konsumen akan kekhasan produk akan mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian (Peter dan Olson, 2002).

Mutu pelayanan yang baik dapat mendorong minat beli pelanggankarena mutu pelayanan juga sebagai sarana untuk mencapai kepuasan danikatan antara produsen dengan pelanggan. Mengenai pengaruh antara kedua hal ini dapat dikatakan bahwa suatu produk layanan, memiliki dampak pada kehendak untuk menggunakan layanan yang sama di masa yang akan datang (Woodside dkk,1989;p.5). Karena pada dasarnya perilaku yang lampau dapat mempengaruhi minat (intention) secara langsung dan perilaku yang akan datang (future behavior). Menurut Kotler (2000:23) pelayanan merupakan bentuk penilaian pelanggan terhadap tingkat pelayanan yang diterima (perceived service) dengan tingkat pelayanan yang diharapkan (expected service). Pelayanan adalah ciri, karakteristik atau sifat suatu pelayanan yang berpengaruh pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan. Dengan mutu pelayanan yang prima, akan terbentuk adanya ikatan emosional antara pelanggan dan produsen, sehingga merangsang pelanggan untuk membeli produk tersebut.Bila manfaatyang dirasakan lebih besar dibandingkan pengorbanan untukmendapatkannya, maka dorongan untuk membelinya semakin tinggi.Jadi dapat disimpulkan bahwa mutu pelayanan merupakan faktor yang dapat menciptakan minat membeli.
Daya Tarik Produk
Daya tarik produk (Fandy Tjiptono :1997:95) merupakan segala sesuatu yangdapat ditawarkan penjual untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan.Methaq dan Salam, (2012) mengemukakan bahwa daya tarik didefinisikan sebagai ketertarikanuntuk membeli dari konsumen atas produk.Methaq dan Salam, (2012) mengungkapkan daya tarik produk dari perspektif pemasar selalu dikaitkan dengan spesifikasi, fitur, fungsi atau kinerja dari suatu produk. Sedangkan Melodie dan Kim, (2012) berpendapat bahwa daya tarik suatu produk terlepas dilihat dari bentuk barang atau jasa adalah merupakan peluang nilai bagi perusahaan agar dapat dipergunakan untuk meraih margin keuntungan yang lebih besar lagi. Arti lain dari kualitas adalah berkurangnya persoalan bagi perusahaan terkait dengan komplain dan pengembalian produk oleh pelanggan. 

Daya tarik produk dapat diartikan sebagai pertanda bahwa pelanggan akan lebih tertarik, membeli lebih banyak lagi dan promosi gratis bagi perusahaan (Melodie dan Kim, 2012). Oleh karena itu daya tarik produk merupakan salah satu faktor kunci sukses. Bagi banyak perusahaan kegagalan dalam meningkatkan kualitas merupakan persoalan hidup dan mati bagi perusahaan tersebut (Melodiedan Kim, 2012). Daya tarik juga berperan sebagai pembeda bagi pelanggan terhadap produk perusahaan dengan produk pesaing dalam suatu industri.Daya tarik didefinisikan sebagai ketertarikan konsumen untuk memiliki suatu produk atas kinerja produk.Daya tarik produk merupakan ketertarikan dari semua komponen-komponen yang membentuk produk, sehingga produk tersebut mempunyai nilai tambah dimata pelanggannya.

Boyd (1999:223), menekankan pada karakteristik pada munculnya kategori produk yang akan mengakibatkan evaluasi pelanggan potensial pada kategori. Jika karakteristik menjadi lebih menarik untuk semua pelanggan, daya tarik pada kategori produk semakin bertambah untuk mereka, meningkatkan kemungkinan bilamana pelanggan akan mengadopsi pembaharuan dan melakukan pembelian. Sedangkan menurut peneliti daya tarik adalah kemampuan suatu produk untuk menunjukkan berbagai fungsi termasuk ketahanan, keandalan, ketepatan dan kemudahan dalam penggunaan sehingga memberikan ketertarikan bagi pelanggan untuk memilikinya. Jadi dapat disimpulkan bahwa Daya tarik produk merupakan ketertarikan dari semua komponen-komponen yang membentuk produk, sehingga produk tersebut mempunyai nilai tambah dimata pelanggannya. Daya tarik adalah merupakan peluang nilai bagi perusahaan agar dapat dipergunakan untuk meraih margin keuntungan yang lebih besar lagi. Daya tarik produk dapat diartikan sebagai pertanda bahwa pelanggan akan lebih tertarik, membeli lebih banyak lagi dan promosi gratis bagi perusahaan.
Mutu Produk

Mutu produk merupakan mutu dari semua komponen-komponen yang membentuk produk sehingga produk tersebut mempunyai nilai tambah (Hanan dkk, 1991:27). Mutu produk yaitu segala sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan yang di tawarkan suatu perusahaan yang berbeda untuk orang yang berbeda dan tergantung pada waktu dan tempat/sering dikatakan “sesuai dengan tujuan” (Swastha dan Irawan, 2002:153). Definisi mutu produk oleh Oliver (1980) dalam Kusumahadi (2002: 145), bahwa kesan mutu yang diterima pelanggan mempengaruhi perilaku pelanggan yang datang. Dapat dikatakan bahwa penjual telah menghasilkan produk yang bermutu jika produk yang dijual telah memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.Mutu produk adalah factor-faktor yang terdapat di dalam suatu produk atau hasil tersebut sesuai dengan tujuan untuk apa barang tersebut dimaksudkan atau dibutuhkan (Tjiptono, 2004:205). Menurut Kotler dan Armstrong (2005) menyatakan bahwa mutu produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan serta atribut lainnya”. Bila suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya dapat dikatakan sebagai produk yang memiliki mutu yang baik. Dapat diartikan juga bahwa semakin memenuhi harapan konsumen, produk tersebut semakin bermutu. 
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa mutu produk adalah kemampuan dari sebuah produk untuk dapat menjalankan fungsi-fungsinya sesuai dengan tujuan untuk apa barang tersebut dimaksudkan sehingga produk tersebut sesuai dengan harapan pelanggan dan tujuan perusahaan. kesimpulan ini berpusat pada pelanggan sehingga dapat dikatakan bahwa seorang penjual telah memberikan mutu bila produk yang dijual telah memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.Dengan demikian mutu produk harus didasarkan pada kehendak pelanggan yang selanjutnya diterjemahkan dalam rancang bangun produksi, pelaksanaan proses produksi dan selanjutnya diproduksi. Jadi mutu produk dalam kegiatan proses produksi harus dikendalikan sedemikian rupa agar produk yang dihasilkan benar-benar sesuai dengan spesifikasi yang dikehendaki pelanggan juga bermanfaat menekan tingginya tingkat kepuasan produk yang terjadi. 
Konsumen yang merasa puas akan kembali membeli, dan mereka akan memberi tahu calon konsumen yang lain tentang pengalaman baik mereka dengan produk tersebut. Perusahaan yang cerdik memuaskan pelanggan dengan hanya menjanjikan apa yang dapat mereka berikan, kemudian memberikan lebih banyak dari yang mereka janjikan. Faktor produk (mutu produk) tidak diragukan lagi mempengaruhi minat beli pelanggan. mutu merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Pendapat diatas dapat dimaksudkan bahwa seberapa besar mutu yang diberikan yang berhubungan dengan produk barang beserta faktor pendukungnya memenuhi harapan penggunanya.
Kekhasan Produk
Kekhasan produk adalah bagian dari desain produk. Menurut Stanton (1995), desain produk merupakan salah satu aspek pembentuk daya tarik produk. Perusahaan juga makin menyadari pentingnya nilai pemasaran dari desain produk, terutama desain penampilannya. Produk-produk yang unik dan khas perlu diupayakan untuk menghadapi pasar yang semakin kompetitif. Herbold (2007) dalam bukunya “Seduced by Success: How the Best Companies Survive the 9 Traps of Winning,” mengatakan: Mungkin tidak ada yang lebih penting dalam dunia bisnis daripada menciptakan sebuah produk yang unik dan khas, menarik perhatian, dan up-to-date terhadap pelanggan (mengikuti tren pasar saat ini). Produk dapat ditawarkan dengan ciri-ciri (keistimewaaan) yang berbeda. Perusahaan dapat menciptakan model-model tingkat tinggi dengan menambah ciri-ciri (Stanton, 1995). Ciri atau keistimewaan merupakan saran kompetitif untuk membedakan produk perusahaan dengan produk desain. Beberapa perusahaan sangat inovatif dalam menambah ciri-ciri baru. Menjadi produsen pertama yang memperkenalkan ciri baru yang dibutuhkan dan bernilai merupakan salah satu cara yang efektif untuk bersaing. Ciri produk atau fitur merupakan alat pembeda yang membedakan produk dari produk pesaing, yang merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan pemasaran produk di pasar.
Model produk yang khas memberikan totalitas keistimewaan yang mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu produk dari segi kebutuhan pelanggan. Dengan semakin ketatnya persaingan, produk yang khas akan menjadi salah satu cara yang paling ampuh untuk mendiferensiasikan dan memposisikan produk dan jasa perusahaan. Dari sudut pandang perusahaan, sebuah produk yang didesain dengan baik akan mudah dibuat dan didistribusikan. Sedangkan dari sudut pandang konsumen, adaah produk yang menyenangkan untuk dilihat dan mudah dibuka, dipasang dan dipelajari cara penggunaanya, digunakan, diperbaiki, dan pada akhirnya dibuang. Desain harus mempertimbangkan hal-hal tersebut dan mengikuti pepatah, “bentuk mengikuti fungsi”. Desainer harus menyesuaikan diri dengan beberapa ciri yang diinginkan.
Mutu Pelayanan

MenurutLewis dan Boomas (1983) dalam Gasperzs (1997) menyatakan bahwa mutu dinyatakan sebagai pengukuran tingkat jasa yang diberikan atau disalurkan sesuai dengan harapan konsumen. Dengan kata lain penyampaian jasa berarti menyesuaikan harapan konsumen pada basis yang konsisten. Mutu adalah sebuah kata yang bagi penyedia jasa merupakan sesuatu yang harus dikerjakan dengan baik. Aplikasi mutu sebagai sifat dari penampilan produk dan kinerja merupakan bagian utama strategi perusahaan dalam rangka meraih keunggulan. Keunggulan suatu produk jasa adalah tergantung dari keunikan serta mutu yang diperlihatkan oleh jasa tersebut, apakah sesuai dengan harapan dan keinginan konsumen.Beberapa contoh definisi yang sering dijumpai antara lain: kesesuaian dengan persyaratan/ tuntutan, kecocokan untuk pemakai,perbaikan/penyempurnaan berkelanjutan, bebas dari kerusakan/cacat, pemenuhan kebutuhan pelanggan dari awal dan setiap saat, melakukan segala sesuatu secara benar semenjakawal, dan sesuatu yang bisa membahagiakan pelanggan (Tjiptono, 1997).Menurut Kotler (2000:23)pelayanan merupakan bentuk penilaian pelanggan terhadap tingkat pelayanan yang diterima (perceived service) dengan tingkat pelayanan yang diharapkan (Expected service).Apabila jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai dengan yang diharapkan, maka pelayanan dipersepsikan baik atau memuaskan. Jika pelayanan yang diterima melampaui harapan pelanggan, maka pelayanan dipersepsikan sebagai pelayanan yang ideal. Sebaliknya jika pelayanan yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan maka pelayanan dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik tidaknya pelayanan tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya yang konsisten.Pelayanan (service) merupakan konsepsi yang abstrak dan sukar dipahami, karena pelayanan memiliki karakteristik tidak berwujud (intangiability), bervariasi (variability), tidak tahan lama (perishability), serta produksi dan konsumsi jasa terjadi secara bersamaan (inseparitibility)(Parasuraman et.Al.,1988, dalam Tjiptono, 2004:55). Walau demikian, bukan berarti pelayanan tidak dapat diukur. Sedangkan menurut Lovelock dalam (Tjiptono 2004:59). Pelayanan merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi harapan pelanggan. 
Minat Beli
Menurut Kinnear dan Taylor (1995), minat beli adalah tahap kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi.Terdapat perbedaan antara pembelian aktual dan minat pembelian. Bila pembelian aktual adalah pembelian yang benar-benar dilakukan oleh konsumen, maka minat pembelian adalah niat untuk melakukan pembelian pada kesempatan mendatang. Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu akan dilakukan pada masa mendatang namun pengukuran terhadap minat pembelian umumnya dilakukan guna memaksimumkan prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri.
Minat yang muncul dalam melakukan hubungan menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu kegiatan yang sangat kuat, yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu (Archana dan Khanna, 2012).Hal ini yang dinamakan “The Buying Process” (Proses Pembelian).
Kerangka Pikir Teoritis

Kerangka pemikiran teoritis yang akan dikembangkan pada penelitian inimengacu pada telaah pustaka yang telah dilakukan pada sub bab sebelumnya.
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Metode Penelitian

a. Desain Penelitian

Penelitian dalam tesis ini adalah explanatory factor analysis yangmenjelaskan hubungan kausal dan pengujian hipotesis. Penelitian kausal mengidentifikasi hubungan sebab akibat antar variabel dan peneliti mencari tipesesugguhnya dari fakta untuk membantu menguji, memahami dan memprediksi hubunganempathipotesis penelitian yang telah ditentukan pada bab sebelumnya.

b. Obyek Penelitian

Obyek penelitian ini adalah PT. Andhita Sari di Ungaran.

c. Jenis data dan Sumber Data

1. Data Primer

Penelitian ini sebagian besar menggunakan data primer yaitu data yang berasal langsung dari obyek penelitian atau sumber data yang dikumpulkan secara khusus dan hubungan langsung dengan permasalahan yang diteliti. Pengambilan datadilakukan dengan menggunakan daftar pertanyaan (kuesioner) yang dipersiapkan.Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini berisi tentang pertanyaan-pertanyaanbagaimana mutu produk berpengaruh terhadap daya tarik produk, tingkat kekhasan produk berpengaruh terhadap daya tarik produk, tingkat daya tarik produk berpengaruh terhadap minat beli dan tingkat mutu pelayanan berpengaruh terhadap minat beli. Jadi data primer yangdimaksudkan dalam penelitian ini yaitu data yang diperoleh secara langsung dariresponden berupa jawaban atau tanggapan atas pertanyaan dan pernyataan yangada di dalam kuesioner.

2. Data Sekunder

Data sekunder Merupakan jenis data yang ada kaitannya dengan masalah yang diteliti. Data sekunder diperoleh dari studikepustakaan (jurnal, artikel, data perusahaan, dsb) yang berhubungan denganpenelitian yang dilakukan.Untuk penelitian ini data sekunder yang digunakan adalah jurnal-jurnal ilmiahyang berhubungan dengan penelitian dan data perusahaan mengenai informasi konsumen yang telah membeli furniture di PT. Andhita Sari di Ungaran.
d. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Menurut Ferdinand (2006) populasiadalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal atauorang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusatperhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semestapenelitian.Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah semua konsumen yang membeli furniture di Ungaran.

2. Sampel

Menurut Ferdinand(2006) sampeladalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi. Subsetini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita meneliti seluruhanggota populasi, oleh karena itu kita membentuk sebuah perwakilanpopulasi yang disebut sampel.Penentuan jumlah sample dalam penelitian ini menggunakan parameter.

d. Teknik Analisis

Teknik analisis digunakan untuk menginterpretasikan dan menganalisis data.Sesuai dengan model mulitdimensi danberjenjang yang sedang dikembangkan dalam penelitian ini maka alat analisis data yang dipakai adalah Structural Equation Model (SEM ) dari paket statistik AMOS.  Menganalisis model penelitian dengan SEM dapat mengidentifikasi dimensi-dimensi sebuah konstruk dan pada saat yang sama mengukur pengaruh atau derajat hubungan antar faktor yang telah diidentifikasikan dimensi-dimensinya itu ( Ferdinand,A.T, 2000, p.3-4 ).

Hasil Penelitian dan Pembahasan
a. Gambaran Umum Obyek penelitian
PT. Andhita Sari didirikan di Ungaran, Kabupaten Semarang, Jawa Tengah. Pada tanggal 1 Februari 1994. Pada awalnya perusahaan ini memusatkan kegiatan usahanya pada pembangunan perumahan dan perkantoran. Dalam pembangunan perumahan, PT. Andhita Sari menghasilkan beberapa perumahan yang sebagian besar berada di Ungaran antara lain perumahan Kepodang Sari, Kutilang Sari, Bulu Sari, Puri Asri, Puri Asri II, Sapen Asri dan perumahan yang lokasinya di Semarang yaitu perumahan Polaman Asri. PT. Andhita Sari juga mempunyai beberapa pengalaman dalam bidang pembangunan perkantoran yaitu kantor Dinas Pariwisata di Ungaran, kantor Universitas Negeri Semarang, kantor Sekertariat Ungaran, kantor DPRD di Ungaran dan beberapa kantor - kantor pemerintah yang lain. PT. Andhita Sari juga menawarkan produk perumahan berupa kavling siap bangun. Dimana dengan produk semacam ini, diharapkan kualitas bangunan menjadi sebagaimana yang diinginkan, karena akan terjadi kontrol bersama antara developer dan pembeli pada saat atau proses pembangunan berlangsung. Serta jaminan kualitas dan bentuk atau model bangunan seperti yang diharapkan, dengan tidak meninggalkan unsur pelayanan yang relatif memuaskan dan sesuai dengan yang dibutuhkan oleh masyarakat pada saat ini.
Structural Equation Modelling ( SEM )

Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konfirmatori, maka masingmasing indikator dalam model yang fit tersebut dapat digunakan untuk mendefinisikan konstruk laten, sehingga full model SEM dapat dianalisis. Hasil pengolahannya dapat dilihat pada gambar dibawah ini:
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Evaluasi Kriteria Goodness-of-Fit Index

	Goodness-of-fit index
	Cut-off value
	Hasil Data
	Evaluasi

	(2 (Chi-square)
	(135,480
	123,077
	Baik

	Significance probability
	(0,05
	0,186
	Baik

	RMSEA
	(0,08
	0,035
	Baik

	GFI
	(0,90
	0,874
	Marjinal

	AGFI
	(0,90
	0,825
	Marjinal

	CMIN/DF
	(2,00
	1,119
	Baik

	TLI
	(0,95
	0,989
	Baik

	CFI
	(0,95
	0,991
	Baik


Kesimpulan

Model yang diajukan dapat diterima setelah asumsi - asumsi telah terpenuhi yaitu normalitas dan Standardized Residual Covariance ±2,58. Sementara nilai Determinant of Sample Covariance Matrix-nya 5,830. Model pengukuran eksogen dan endogen telah diuji dengan menggunakan analisis konfirmatori. Selanjutnya model pengukuran tersebut dianalisis dengan Structural Equation Model (SEM) untuk model pengujian hubungan kausalitas antar variabel - variabel yang mempengaruhi dan dipengaruhi oleh mutu produk, kekhasan produk, daya tarik produk, mutu pelayanan dan minat beli telah memenuhi kriteria Goodness of Fit - Full Model yaitu chi square = 123,077; probability = 0,186; GFI = 0,874; AGFI = 0,825; TLI = 0,989; CFI = 0,991; CMIN/DF = 1,119; RMSEA = 0,035. Berdasarkan hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa model tersebut dapat diterima.

Dari hasil pengolahan data diperoleh nilai critical ratio (C.R) pada hubungan antara mutu produk dengan daya tarik produk sebesar 2,307 dengan p (probability) sebesar 0,0021; nilai critical ratio (C.R) pada hubungan antara kekhasan produk dengan daya tarik produk sebesar  4,571 dengan p (Probability) sebesar 0,000; nilai critical ratio (C.R) pada hubungan antara mutu produk dengan minat beli sebesar 0,667 dengan p (Probability) sebesar 0,505; nilai critical ratio (C.R) pada kekhasan produk dengan minat beli sebesar 0,496 dengan p (Probability) sebesar 0,620; nilai critical ratio (C.R) pada hubungan antara daya tarik produk dengan minat beli sebesar 2,745 dengan p (Probability) sebesar 0,006. Dan yang terakhir nilai critical ratio (C.R) pada hubungan antara mutu pelayanan dengan minat beli sebesar 0,176 dengan p (Probability) sebesar 0,860. 

Keterbatasan
Penelitian ini ditujukan untuk mengetahui pengaruh daya tarik produk dan mutu pelayanan untuk meningkatan minat beli konsumen PT. Andhita Sari di Ungaran. Namun dari hasil pembahasan tesis ini, dengan melihat latar belakang penelitian, justifikasi teori dan metode penelitian, maka dapat disampaikan beberapa keterbatasan penelitian dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Dalam menjawab permasalahan mengenai variabel apa saja yang mempengaruhi minat beli, peneliti hanya memfokuskan pada 4 (empat) variabel saja yaitu mutu produk, kekhasan produk, daya tarik produk dan mutu pelayanan. Penelitian ini belum memasukkan variabel lain yang mampu meningkatkan mutu pelayanan dan variabel lain yang mampu meningkatkan mutu produk. Dan bukan tidak mungkin bahwa sebenarnya masih banyak variabel - variabel lain yang juga mempengaruhi minat beli.
2. Penelitian ini mengambil obyek penelitian pada perusahaan furniture di area Ungaran. Dengan demikian, kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini tentunya belum memungkinkan untuk digeneralisasi pada kasus lain dan dijadikan kesimpulan yang berlaku umum jika diterapkan pada obyek lain di luar obyek penelitian ini yaitu konsumen PT. Andhita Sari di Ungaran.
3. Pada hasil uji kelayakan full model dengan Structural Equation Modeling (SEM) terdapat kriteria goodness of fit yang marginal yaitu GFI (0,874) dan AGFI (0,825). Hal ini menunjukkan bahwa model masih perlu penyempurnaan lebih lanjut.
4. Pada variabel mutu produk, kekhasan produk, daya tarik produk dan mutu pelayanan pengukuran yang diperoleh hanya melalui persepsi sehingga cara penilaian tersebut ada potensi bias dalam data yang dihasilkan.
5. Sampel yang digunakan terlalu sedikit, alangkah baiknya dalam penelitian selanjutnya menggunakan sample yang lebih banyak sehingga hasil lebih baik dan akurat.
6. Hasil penelitian yang diperoleh banyak hasil yang tidak signifikan yang tidak mendukung penelitian yang sebelumnya, harapanya ada penelitian selanjutnya yang melakukan riset gap untuk membahas perbedaan hasil penelitian.
Implikasi Teoritis

1. Penelitian ini menunjukan bahwa adanya hubungan positif yang signifikan antara mutu produk terhadap daya tarik produk. Hal ini mendukung penelitian Mason (1999:90) menggambarkan bahwa prinsip - prinsip daya tarik produk merupakan perwujudan dari mutu produk yang sangat baik. Semakin tinggi mutu produk akan semakin meningkatkan daya tarik produk. Sedangkan Kusumahadi (2002) menyatakan bahwa semakin tinggi mutu produk yang akan diterima pelanggan semakin meningkatkan daya tarik produk secara menyeluruh. Jadi penelitian ini memperkuat teori sebelumnya bahwa mutu produk mempunyai peran yang kuat dalam meningkatkan daya tarik produk.

2. Penelitian ini menunjukan bahwa adanya hubungan positif yang signifikan antara kekhasan produk terhadap daya tarik produk. Hal ini mendukung pendapat Stanton (1995), yang dalam bukunya menyebutkan bahwa kekhasan produk adalah bagian dari desain produk dan desain produk tersebut merupakan salah satu aspek pembentuk daya tarik produk. Kotler (2000) mengungkapkan bahwa kekhasan produk merupakan usaha perusahaan untuk membedakan produknya dari produk-produk pesaing dengan cara membuat produknya lebih menarik. Jadi dalam penelitian ini memperkuat teori sebelumnya bahwa kekhasan produk mempunyai pengaruh kat dalam meningkatkan daya tarik produk.

3. Penelitian ini menunjukkan bahwa ada hubungan positif yang tidak signifikan antara mutu pelayanan dengan minat beli konsumen. Dengan demikian disamping hasil ini meneguhkan hasil penelitian dari Parasuraman dkk (1990) yang berpendapat ada hubungan langsung antara kualitas pelayanan dan minat beli, hasil ini sekaligus juga menambah pemahaman baru pada alur utama penelitian tentang dampak kualitas pelayanan terhadap minat beli. Karena pada umumnya hasil penelitian tentang kualitas pelayanan menunjukkan bahwa kualitas pelayanan tidak secara langsung mempengaruhi minat beli, tetapi mempengaruhi kepuasan konsumen (seperti dalam Woodside dkk 1989; Oliver 1993). Jadi dalam penelitian ini memunculkan bahwa tidak selamanya mutu pelayananan yang baik berpengaruh kuat dalam meningkatkan minat beli konsumen. 
4. Penelitian ini menunjukan bahwa adanya hubungan positif yang tidak signifikan antara mutu produk terhadap minat beli. Hal ini mendukung penelitian Archana dan Khanna (2012) yang menyebutkan bahwa minat yang muncul dalam melakukan hubungan menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu kegiatan yang sangat kuat, yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. Mutu produk yang baik memang memberikan kesan positif pada produk namun tidak jaminan bahwa konsumen akan membeli. Jadi dalam penelitian ini memunculkan teori baru bahwa produk yang berkualitas tidak selamanya memunculkan minat beli karena banyak factor lain yang mempegaruhi minat dalam membeli 
5. Penelitian ini menunjukan bahwa adanya hubungan positif yang tidak signifikan antara kekhasan produk terhadap minat beli. Hal ini mendukung pendapat Kotler (2000) yang mengungkapkan bahwa kekhasan produk merupakan usaha perusahaan untuk membedakan produknya dari produk - produk pesaing dengan cara membuat produknya lebih menarik. Hal ini menjelaskan bahwa kekhasan produk lebih berdampak signifikan dalam meningkatkan daya tarik produk dari pada minat beli. Jadi dalam penelitian ini memunculkan pendapat bahwa kekhasan produk tidak selamanya dapat meningkatkan minat beli konsumen, karena banyak factor lain yang mempengaruhi konsumen dalam minat membeli.

6. Penelitian ini menunjukan bahwa adanya hubungan positif yang signifikan antara daya tarik produk terhadap minat beli. Hal ini mendukung penelitian      Assael (1989) dan Cobb-Walgren (1995) mengatakan bahwa minat beli yang diakibatkan daya tarik produk yang ditawarkan merupakan suatu mental dari konsumen untuk merefleksikan rencana pembelian suatu produk terhadap merek tertentu. Rossister & Perey (1987) dalam Kusumahadi (2002) menambahkan bahwa daya tarik produk adalah minat pembelian terhadap suatu merek produk adalah perintah seorang pembeli kepada dirinya sendiri untuk membeli sebuah merek produk pembelian. Fandy Tjiptono (1995:45) mengatakan bahwa minat beli yang diakibatkan daya tarik produk yang ditawarkan merupakan suatu mental dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian suatu produk terhadap merek tertentu. Jadi dapat disimpulkan bahwa daya tarik yang tinggi akan mampu meningkatkan minat beli.
Implikasi Managerial

1.
Furniture PT. Andhita Sari perlu mempertahankan indikator kinerja produk yang merupakan indikator yang paling kuat dalam meningkatkan mutu produk dari furniture, oleh karena itu pihak PT. Andhita Sari perlu terus mampertahankan kinerja produk dengan menguji hasil produksi furniture apakah furniture bekerja dengan baik dan dapat digunakan sesuai fungsinya.

2.
Furniture PT. Andhita Sari perlu mempertahankan indikator ciri khusus produk yang merupakan indikator yang paling kuat dalam meningkatkan kekhasan produk dari furniture PT. Andhita Sari, oleh karena itu pihak Furniture PT. Andhita Sari perlu terus mampertahankan ukiran yang halus dan hasil finising yang rapi.

3.
Furniture PT. Andhita Sari perlu mempertahankan indikator daya tarik keunggulan produk yang merupakan indikator yang paling kuat dalam meningkatkan daya tarik produk dari Furniture PT. Andhita Sari, oleh karena itu pihak PT. Andhita Sari perlu terus mampertahankan daya tarik keunggulan produk melalui penambahan fungsi - fungsi tambahan yang tidak dimiliki furniture lain.

4.
Furniture PT. Andhita Sari perlu mempertahankan jaminan yang merupakan indikator yang paling kuat dalam meningkatkan mutu pelayanan PT. Andhita Sari, oleh karena itu pihak PT. Andhita Sari perlu terus mampertahankan jaminan melalui jaminan transaksi yang aman dan jaminan barang tidak rusak pada saat pengiriman.

5.
Furniture PT. Andhita Sari perlu mempertahankan indikator minat referensi dan minat preferensi yang merupakan indikator yang paling kuat dalam meningkatkan minat beli furniture PT. Andhita Sari, oleh karena itu pihak furniture PT. Andhita Sari perlu terus mampertahankan minat beli melalui banyak variasi model furniture yang ditawarkan, pelayanan ramah, finishing bermutu, garansi, kualitas kayu baik dan pelayanan setelah pembelian.

6.
Furniture PT. Andhita Sari perlu mempertahankan indikator daya tarik benefit yang merupakan indikator yang kuat dalam meningkatkan minat beli furniture PT. Andhita Sari, oleh karena itu pihak furniture PT. Andhita Sari perlu terus mampertahankan dan mengembangkan daya tarik benefit yang memberikan manfaat lebih dari produk furniture sejenis sehingga konsumen lebih berminat untuk membeli furniture di PT. Andhita Sari. 

7.
Furniture PT. Andhita Sari perlu meningkatkan daya tarik produk yang mempunyai pengaruh paling kuat dalam dalam meningkatkan minat beli furniture PT. Andhita Sari, oleh karena itu pihak furniture PT. Andhita Sari terus mengembangkan daya tarik benefit yproduk furniture sejenis sehingga konsumen lebih berminat untuk membeli furniture di PT. Andhita Sari.
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