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PENERAPAN HARGA, PRODUK DAN PROMOSI TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN KUNCI RING PAS

ABSTRAK

Penelitian ini memiliki tujuan yaitu untuk mengetahui adanya pengaruh harga,
produk dan promosi terhadap keputusan pembelian kunci ring pas. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah“dengan. teknik s/ovin, sampel yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 43 responden sedangkan alat analisis yang digunakan adalah
regresi linier berganda; ujit, uji F dan koefisien determinasi (R?).

Pada penelitian-ini diketahui koefisien determinasiy(R?) = 0,786 dapat dikatakan
bahwa 78,6% penelitian ini dipengaruhi oleh variabel harga (Xi), produk (X:z) dan
Promosi (X3)~terhadap keputusan pembelian (Y) sedangkan sisanya sebesar 21,4%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hasil uji t pada
variabel‘harga (Xi) dengan nilai thiwng sebesar 3.709 dan nilai tupel'sebesar 1.681 dapat
distmpulkan 3.709 > 1.681 dengan tingkat signifikansinya sebesar 0.001. < 0.05 dapat
dikatakan bahwa variabel harga (Xi) mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil uji t pada variabel produk (X>) dengan nilai
thiung Sebesar 3.386 dan nilai twper sebesar 1.681 dapat disimpulkan 3.386 > 1.681
dengan tingkat signifikansinya sebesar 0.002 < 0.05 dapat dikatakan bahwa variabel
produk (X2) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputnsan pembelian
(Y): Hasil uji t pada variabel promosi (X3) dengan nilai thiung Sebesar 2.544 dan nilai
tabel 'Sebesar 1.681 dapat disimpulkan 2.544 > 1.681 dengan tingkat signifikansinya
sebesar 0.015 < 0.05 dapat dikatakan bahwa variabel promosi (X3) mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil uji F diperoleh
nilal Fhiung sebesar 47.822 sedangkan Fruver pada taraf signifikan 5% adalah 2.85 ,
ternyata Fhiung lebih besar Fuper maka Ho atau hipotesis nol ditolak sehingga diambil
kesimpulan variabel harga (Xi), produk (X3), dan promosi (X3) mempunyai pengaruh
yang signifikan secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian (Y).

Berdasarkan hasil dari pengujian uji t dapat disimpulkan bahwa pada variabel
harga, produk dan promosi secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil pengujian uji F dapat disimpulkan bahwa
variabel harga, produk-dan promosi secara simultan.memiliki‘pengaruh yang signifikan
dan positif terhadap Keputusan. pembelian. Hasil-pengtjian koefisien determinasi (R?)
dapat disimpulkan bahwa variabel harga, produk, dan promosi memiliki pengaruh
sebesar 78,6% terhadap variabel keputusan pembelian dan sisanya sebesar 21,4%
dipengaruhi oleh variabel lain.

Kata Kunci : Harga, Produk, Promosi, dan Keputusan Pembelian
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1.1

BAB I
PENDAHULUAN

Latar Belakang Permasalahan Penelitian

Pada zaman globalisasi yang semakin pesat saat ini banyak sekali
kemajuan yang terjadi dalam dunia bisnis. Pengaruh dari perkembangan
zaman yaitu banyak sekali bermunculan produk barang dan jasa yang
menawarkan berbagaikelebihan dari setiap produk barang dan jasa tersebut.
Persaingan yang semakin ketat ini menuntut.para pelaku bisnis untuk
mampu memaksimalkan kinerja perusahaannya agar-dapat bersaing dalam
menjalankan bisnisnya. Menurut Basu & Hani (2014 . 3) usaha yang
dilakukan untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan perusahaan salah
satunya melalui kegiatan pemasaran, yaitu sebagai berikut :

“kegiatan-kegiatan pokok yang  dilakukan ' oleh perusahaan ‘untuk
mempertahankan  kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan
mendapatkan laba”.

Secara umum pemasaran dapat dikatakan sebagai pola pikir yang
menyadari bahwa perusahaan tidak dapat bertahan tanpa adanya transaksi
pembelian. Keberhasilan perusahaan banyak ditentukan oleh ketetapan
perusahaan dalam memanfaatkan peluang dan mengidentifikasi kegiatan-
kegiatan individu dalam usahanya mendapatkan dan menggunakan barang
atau jasaiyang termasuk didalamnya proses keputusan pembelian.

Banyak. perusahaan-yang-berusaha memenangkan persaingan dengan
cara memanfaatkan peluang bisnis yang ada dan berusaha menerapkan
strategi pemasaran yang tepat dalam rangka menguasai pasar. Perusahaan
harus dapat memasarkan barang atau jasa yang diproduksi kepada
konsumen agar dapat bertahan dan bersaing dengan perusahaan lain.
Menurut Ari, Jusuf dan Efendi (2015 : 87) definisi dari produk adalah

sebagai berikut :



“Produk adalah suatu kumpulan atribut fisik, psikis, jasa, dan simbolik
yang dibuat untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan”.

Jadi disini yang dimaksud adalah perusahaan dengan produk paling
baik yang akan tumbuh dengan pesat, dan dalam jangka panjang perusahaan
tersebut akan lebih berhasil dari perusahaan lain. Kegiatan pemasaran
bertujuan untuk mempengaruhi pelanggan dalam pembelian suatu produk.
Untuk menginformasikan™ produk yang“wakan di jual maka dilakukan
promosi. Promosi“adalah kegiatan yang bertujuan untuk menyampaikan
informasi mengenai produk atau jasa kepada calen pelanggan, sehingga
produkatau jasa tersebut dapat dikenal dan mendorong, pelanggan untuk
membeli serta menggunakannya. Promosi yang baik - diharapkan dapat
menjalin komunikasi dengan baik antara penjual dan pembelis, Menurut
Tjiptono (2008 : 219) tujuan dan tugas dari promosi antara lain sebagai
berikut :

1. Menginformasikan (/nforming)
2. Membujuk (Persuading)
3. Mengingatkan (Reminding)

Perusahaan harus mempertimbangkan tentang kualitas produk dan
menetapkan harga secara tepat agar sukses memasarkan suatu barang,
karena pada saat ini terdapat banyak peralatan teknik yang dijual di pasaran
dengan ‘harga yang murah namun sangat minim kualitas dari produk
tersebut. Darisudut pandang perusahaan, harga-metrupakan komponen yang
berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan karena tingkat harga yang
ditetapkan perusahaan akan mempengaruhi kuantitas produk yang dijualnya.
Sedangkan dari sudut pandang pelanggan, harga digunakan sebagai
pengukur nilai dari manfaat yang dirasakan terhadap barang yang pada
akhirnya berpengaruh dengan keputusan pembelian. Secara lebih luas
menurut Ari, Jusuf dan Efendi (2015 : 128) dapat dikatakan bahwa harga

ialah :



“jumlah semua nilai yang diberikan oleh konsumen untuk memperoleh
keuntungan (benefit) atas kepemilikan atau penggunaan suatu produk atau
jasa”.

PT. Langgeng Abadi Teknik Surabaya merupakan suatu perusahaan
yang bergerak dalam bidang supplier produk peralatan teknik, PT. Langgeng
Abadi Teknik Surabaya menginginkan penjualan produk peralatan teknik
dapat terjual sebanyak-mungkin. Terdapat banyak produk di berbagai pasar
dengan berbagai macam keunggulan yang ditawatkan oleh para pesaing.
Salah satu produk nya yang bersaing dengan produk-yang lain yaitu kunci
ring pas wipro. Selain kualitas produk, yang dapat mempengaruhi minat
konsumen adalah harga dan promosi. Harga yang ditawarkan para pesaing
cukup beragam, membuat perusahaan mengalami penurunan* velume
penjualan beberapa tahun terakhir ini. Terdapat berbagai macam penyebab
yang di duga menyebabkan menurunnya volume penjualan antara lain
harga, produk dan promosi yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam
memutuskan untuk membeli suatu produk yang ditawarkan oleh

PT. Langgeng Abadi Teknik Surabaya.

Grafik 1.1
Grafik Data Penjualan Kunci Ring Pas Wipro

Data Penjualan Produk
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Berdasarkan pada wuraian diatas maka penulis akan melakukan
penelitian dengan judul “Penerapan Harga, Produk, dan Promosi

Terhadap Keputusan Pembelian Kunci Ring Pas”.

Rumusan Permasalahan Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka dapat dirumuskan

permasalahan penelitian sebagai berikut :

1. Apakah harga; preduk dan promosisecara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian kunci ring pas?

2. Apakah harga, produk dan promosi secara simultan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian kunci ring pas ?

3. Manakah yang mempunyai pengaruh dominan diantara ketiga variabel

diatas ?

Tujuan Penelitian
Dengan adanya rumusan masalah diatas maka penelitian ini memiliki

tujuan sebagai berikut untuk :

1. Mengetahui harga, produk dan promosi secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kunci ring pas.

2. Mengetahui harga, produk dan promosi secara simultan ‘berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kunci ring pas.

3. 'Mengetahui manakah yang mempunyai pengaruh paling dominan

diantara ketiga variabel diatas.

Manfaat Penelitian

Dengan adanya tujuan dari penelitian diatas maka penelitian ini
memiliki manfaat sebagai berikut :
a. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini di harapkan dapat dijadikan sebagai bahan referensi

informasi yang di gunakan dalam meningkatkan volume penjualan



melalui harga, produk dan promosi sebagai bentuk hubungan dengan

keputusan pembelian.

b. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan untuk mahasiswa

dalam berpikir, dapat menjadi bahan informasi bagi pihak lain yang

berkepentingan serta menambah literature perpustakaan sehingga

bermanfaat bagi semua pihak., serta menjadi pedoman bagi mahasiswa

saat terjun ke dumia kerja untuk dapatumengetahui masalah-masalah

serupa yaitu penerapan harga, produk dan promosi terhadap keputusan

pembelian dalam meningkatkan volume penjualan.

1.5 = Sistematika Penulisan Skripsi

Sistematika penulisan skripsi yang akan penulis susun disajikan dalam

lima bab secara ringkas sebagai berikut :

BAB I

BAB II

BAB III

PENDAHULUAN

Bab ini berisi tentang latar belakang yang berkaitan dengan
masalah yang akan diteliti, perumusan masalah penelitian,
tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan
skripsi.

LANDASAN TEORI

Bab ini berisi tentang teori-teori yang digunakan sebagai pijakan
penulis dalam penelitian ini meliputi manajemen pemasaran,
strategi pemasaran serta perilaku konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian:

METODE PENELITIAN

Dalam bab ini berisi tentang metode yang dipakai dalam
penelitian terdiri dari populasi, teknik pengambilan sampel,
teknik pengumpulan data, sumber data, definisi operasional,

teknik analisis data dan prosedur pengujian hipotesis.



BABIV  ANALISIS DAN PEMBAHASAN

BABV

Bab ini berisi tentang penjelasan gambaran umum perusahaan
dimana penulis akan melakukan penelitian, deskripsi data,
analisis data dan prosedur pengujian hipotesis.

PENUTUP

Dalam bab ini berisi kesimpulan dari hasil analisis dan

n-saran  sebagai informasi  yang

o:menjadi obyek penelitian.



BABII
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Pengertian Harga
Suharno dan Yudi (2010:178) mendefinisikan harga sebagai
berikut:

“Harga adalah sejumlah uang yang'dibayarkan untuk memperoleh
produk atau jasa yang diinginkan”.

Sedangkan menurut Basu & Hani (2010 :147) mendefinisikan
harga sebagai berikut :
“Jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang

dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta
pelayanannya”.

Kemudian menurut Ari, Jusuf dan Efendi (2015:128) dalam
bukunya Prinsip-Prinsip Pemasaran mendefinisikan harga sebagai
berikut :

“Jumlah semua’ nilai yang diberikan oleh konsumen untuk
memperoleh keuntungan (benefit) atas kepemilikan atau penggunaan
suatu produk atau jasa”.

2.1.1.1 ~~Bauran Harga
Menurut Kotler (dalam Benyamin Molan, 2011:18) harga
merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran
(Marketing Mix) dan harga pun memiliki komponen -
komponen tersendiri yang terdiri dari :

1. Daftar harga.
Daftar harga ialah suatu wuraian harga yang
dicantumkan pada label atau produk.



2.

Diskon/rabat.

Diskon merupakan pengurangan harga dari daftar

harga. Diskon dapat bermacam-macam bentuknya,

yaitu :

a. Diskon tunai (cash  discount), yakni
pengurangan harga kepada pembeli yang
membayar tagihan mereka lebih awal.

b. Diskon jumlah (quantity discount), adalah
pengurangan harga bagi pembeli yang membeli
dalam.jumlah besar.

¢~ Diskon Fungsional (disebut juga diskon dagang)
ditawarkan oleh “penjual kepada anggota-
anggota saluran perdagangan yang menjalankan
fungsi tertentu seperti menjual, menyimpan, dan
menyelenggarakan pelaporan.

d.  Diskon musiman (seasonal ‘disecount) adalah
pengurangan harga bagi pembeli yang membeli
barang dagangan atau jasa di luar musim.

Kredit.

Kredit adalah bentuk - pembayaran dengan cara

pinjaman.

Periode pembayaran.

Periode = pembayaran adalah  cicilan' = sesuai

kesepakatan antara penjual dan pembeli biasanya

berhubungan dengan kredit. Periode pembayaran
dibagi kedalam 3 (tiga) bagian, yaitu :

a. jangka pendek

b: . jangka menengah

c.' jangka panjang

Syarat-syarat kredit.

Syarat-syarat kredit adalah sesuatu yang harus

dipenuhi konsumen dalam upaya pengambilan

kredit.

2.1.1:2+.. Peranan Harga

Harga memainkan peranan penting bagi perekonomian

secara makro, konsumen, dan perusahaan yaitu (Fandy

Tjiptono, 2008: 471) :

1.

Bagi perekonomian.

Harga produk mempengaruhi tingkat upah, sewa,
bunga dan laba. Harga merupakan regulator dasar
dalam sistem perekonomian, karena harga
berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor produksi



seperti  tenaga kerja, tanah, modal, dan
kewirausahaan.

2. Bagi konsumen.
Konsumen mempertimbangkan faktor lain (seperti
citra merek, lokasi toko, layanan, nilai (value) dan
kualitas). Selain itu, persepsi konsumen terhadap
kualitas produk sering kali dipengaruhi oleh harga.
Dalam beberapa kasus, harga yang mahal dianggap
mencerminkan kualitas tinggi, terutama dalam
kategori specialty products.

3. Bagi perusahaan,
Harga produk adalah determinan utama bagi
permintaan pasar atas produk bersangkutan. Harga
mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa pasar
perusahaan. Dampaknya, harga berpengaruh pada
pendapatan dan laba bersih perusahaan. Singkat
kata, perusahaan mendapatkan uang melalui harga
yang dibebankan atas produk atau jasa yang
dijualnya.

2.1.1.3  Penetapan Harga
Menurut Alma (2011:120) definisi- dari penetapan harga
adalah sebagai berikut :

“Keputusan mengenai harga-harga yang akan diikuti
dalam jangka waktu tertentu”.

Sedangkan menurut Kotler (dalam Molan, 2011:142)
menyatakan bahwa :

Suatu perusahaan harus menetapkan harga sesuai dengan
nilai yang diberikan dan dipahami pelanggan. Jika
harganya ternyata lebih. .tinggi daripada nilai yang
diterima, _perusahaanswstersebut akan  kehilangan
kemungkinan untuk memetik laba; jika harganya
ternyata terlalu rendah daripada nilai yang diterima,
perusahaan tersebut tidak akan berhasil menuai
kemungkinan memperoleh laba.

Kemudian menurut Indriyo (2011:226) penetapan harga
merupakan harga produk yang ditetapkan oleh perusahaan

berdasarkan tiga dasar pandangan yang meliputi:
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Biaya.

Penetapan harga yang dilandaskan atas dasar biaya
adalah harga jual produk atas dasar biaya
produksinya dan kemudian ditambah dengan margin
keuntungan yang diinginkan.

Konsumen.

penetapan harga yang dilandaskan atas dasar
konsumen yaitu harga ditetapkan atas dasar selera
konsumen. Apabila selera konsumen atau
permintaan_ “konsumen  menghendaki  rendah
sebaiknya harga.

Persaingan.

Penetapan harga yang. lain adalah atas dasar
persaingan, dalam hal ini “kita. menetapkan harga
menurut kebutuhan perusahaan. yaitu berdasarkan
persaingannya dengan perusahaan ‘lain yang sejenis
dan merupakan pesaing-pesaingnya. ‘Dalam situasi
tertentu, sering terjadi perusahaan harus menetapkan
harga jualnya jauh dibawah harga produksinya. Hal
ini dilakukan  karena = pertimbangan @ untuk
memenangkan pesaing. Suatu perusahaan berupaya
agar harga berada tingkatan yang umum ditetapkan
dalam bidang industrinya.

Tahapan Penetapan Harga

Penetapan harga produk memerlukan tahapan-tahapan

yang perlu diperhatikan, dalam masing-masing tahapan akan

terdapat beberapa keputusan penting. Beberapa langkah

dalam penetapan harga menurut Suharno dan Yudi

(2010:178-187) adalah sebagai berikut :

1.

Menetapkan tujuan harga.

Kebijakan -harga diawali dengan mengembangkan
tujuan harga terlebih dahulu. Tujuan yang digunakan
dalam menetapkan harga:

a. mencapai pertumbuhan penjualan

b. mencapai jumlah keuntungan tertentu

c. memberikan kepuasan kepada konsumen
Mengestimasi permintaan.

Permintaan adalah berapa jumlah produk yang
dibutuhkan untuk dibeli oleh pasar. Mengestimasi
permintaan berarti menentukan perkiraan jumlah
permintaan yang akan terjadi dalam pemasaran
produk.
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3. Menentukan biaya.

Menetapkan permintaan akan membantu pemasar
dalam menetapkan jumlah produk yang dapat dijual
dengan asumsi harga tertentu. Dalam menentukan
biaya ini adalah bagaimana biaya yang akan
dibebankan dapat ditutup dengan harga yang akan
ditetapkan.

4. Mengevaluasi lingkungan harga.

Faktor penentu harga yang berasal dari lingkungan
sekitar.-juga “akan menjadi pertimbangan dalam
menetapkan harga., Beberapa faktor yang terkait
dengan harga, yaitu. tingkat ekonomi, persaingan,
distributor, dan peraturan pemerintah. Semua aspek
perlu dievaluasi agar penetapan harga tetap sesuai
dengan perkembangan dan kondisi lingkungan.

5. Memilih strategi harga.

Memilih strategi - harga  untuk “. menentukan

bagaimana harga akan didasarkan, agar harga dapat

menjadi keunggulan kompetitif bagi perusahaan.

Beberapa strategi harga dilakukan melalui beberapa

pendekatan yaitu : strategi berdasarkan 'biaya,

berdasarkan permintaan, berdasarkan persaingan dan
berdasarkan kebutuhan konsumen.

6. Mengembangkan taktik harga.
Dalam-mengembangkan taktik harga, pemasar bisa
menggunakan berbagai cara seperti berikut :

a. Harga untuk individu. Setelah ditetapkan berapa
harganya, kemudian pemasar menerapkan harga
pada produk tersebut.

b. Harga untuk beberapa produk, taktik harga yang
digunakan untuk beberapa harga.

c. Harga berdasar distribusi, penetapan harga yang
mendasarkan harga akhir pada aspek distribusi
produk.

d. Potongan untuk..anggota’ saluran, anggota
saluran_adalah.pihak penting dalam penjualan
yang kepentingan mereka perlu diperhatikan.

2.1.1.5 Tujuan Penetapan Harga
Menurut Kotler dan Keller (dalam Bob Sabran, 2011:76),
ada lima tujuan utama dalam menetapkan harga antara lain

sebagai berikut:
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Kemampuan bertahan.
Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai
tujuan utama mereka jika mereka mengalami
kelebihan kapasitas, persaingan ketat, atau keinginan
konsumen yang berubah. Selama harga menutup
biaya variabel dan biaya tetap maka perusahaan
tetap berada dalam bisnis.

Laba saat ini maksimum.

Banyaksperusahaan berusaha menetapkan harga

yang akan memaksimalkan laba pada saat ini.

Perusahaan memperkirakan permintaan dan biaya

yang berasosiasi “dengan harga alternatif dan

memilih harga yang menghasilkan laba saat ini, arus
kas, atau tingkat pengambilan atas investasi
maksimum.

Pangsa pasar maksimum.

Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume

penjualan, biaya unit akan semakin rendah dan laba

jangka panjang semakin tinggi. Perusahaan
menetapkan harga terendah mengasumsikan' pasar
sensitif terhadap harga.

Strategi penetapan harga penetrasi pasar dapat

diterapkan dalam kondisi :

a. Pasar sangat sensitif terhadap harga dan harga
yang rendah merangsang pertumbuhan pasar.

b. Biaya produksi dan distribusi menurun seiring
terakumulasinya pengalaman produksi.

c. . Harga rendah mendorong persaingan actual dan
potensial.

Market skimming pricing.
Perusahaan mengungkapkan teknologi baru yang
menetapkan harga tinggi untuk’ memaksimalkan
memerah pasar dimana pada /mulanya harga
ditetapkan tinggi dan secara perlahan turun seiring
waktu. Skimming pricing-digunakan dalam kondisi
sebagail berikut:

a. Terdapat cukup banyak pembeli yang
permintaan saat ini tinggi.

b. Biaya satuan memproduksi volume kecil tidak
begitu tinggi hingga menghilangkan keuntungan
dan mengenakan harga maksimum yang mampu
diserap pasar.

c. Harga awal tinggi menarik lebih banyak pesaing
kepasar.

d. Harga tinggi mengkomunikasikan citra produk

yang unggul.
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5. Kepemimpinan kualitas produk.
Banyak merek berusaha menjadi kemewahan
terjangkau produk atau jasa yang ditentukan
karakternya oleh tingkat kualitas anggapan, selera,
dan status yang tinggi dengan harga yang cukup
tinggi agar tidak berada diluar jangkauan konsumen.

2.1.1.6  Strategi Penyesuaian Harga

1.

Penyesuaian-harga.

Perusahaan menyesuaikan harga dasarnya untuk

perbedaan pelanggan dan perubahan keadaan. Berikut ini

terdapat tujuh strategi penyesuaian, harga (Nembah,
2011: 153-155) :

a.

Discount and Allowance : memberikan imbalan
kepada pelanggan yang memberi tanggapan,
dalam bentuk = potongan (discount) = atau
tunjangan (allowance) bisa dalam bentuk lain.
Segmented : perusahaan menjual suatu produk
dua atau lebih dengan harga yang | berbeda.
Perbedaan dilakukan karena pelanggan, bentuk
produk, dan lokasi.

Psychological : pembeli menilai produk dari
harganya, pembeli rela membayar produk
dengan harga yang lebih tinggi dari harga jual
pada; umumnya untuk mendapatkan kualitas
terbaik dari produk yang diinginkan.
Promotional : penetapan harga rendah
sementara, bisa dibawah biaya produksi untuk
promosi.

Value : terjadinya resesi menyebabkan
perubahan sikap konsumen terhadap mutu dan
nilai.~~Dengan menyesuaikan mutu dan
pelayanan yang baik akan mendapatkan harga
yang layak.

Geographical : perusahaan harus menentukan
pemberian harga untuk konsumen yang secara
geografis tersebar di segala penjuru negeri,
bahkan penjuru dunia.

International : Penjual harus menetapkan
strategi pemberian harga yang serupa dengan
bisnis geografis.
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Perubahan harga.

Perusahaan harus menghadapi kemungkinan mengubah

harga karena reaksi konsumen atau pesaing (Nembah,

2011: 155-157) :

a.

Memulai perubahan harga, dalam hal memulai

perubahan harga naik atau turun, perusahaan

harus, mengantisipasi reaksi pembeli atau
pesaing. Terdapat beberapa hal dalam perubahan
harga antara lain sebagai berikut :

I. Memulai penurunan harga : pengusaha
harus menurunkan, harga 1) bila akses
kapasitas tidak dapat. diatasi, misalnya
dengan peningkatan “mutu atau upaya
pemasaran lain. 2) mendongkrak pangsa
pasar yang turun karena ada.saingan yang
kuat. Perusahaan menurunkan harga produk
karena ingin mendominasi pasar.

2. Memulai kenaikan harga : Sebab wutama
terjadinya kenaikan harga adalah 1) inflasi
biaya, perusahaan sering menaikkan harga
lebih besar dari kenaikan harga’ dalam
rangka berjaga-jaga kalau ada kenaikan
harga lagi. 2) kelebihan permintaan
(overdemand). Untuk dapat mengimbangi
kenaikan ~ biaya,  perusahaan  dapat
menaikkan harga dengan berbagai cara.
Seperti dengan cara menghapus potongan
dan memperbanyak ketersediaan.

Menanggapi perubahan harga, perusahaan
menaksir dan menanggapi penurunan harga
pesaing, ketika diketahui pesaing menurunkan
harga dan penurunan harga ini mengganggu
penjualan dan_laba~ perusahaan, sehingga
perusahaan akansmempertahankan harga dan
laba lama. Terdapat empat kemungkinan yang
dapat dilakukan :

1. Menurunkan harga sehingga sesuai dengan
harga pesaing.

2. Meningkatkan komunikasi dengan pelanggan
untuk meyakinkan keunggulan produknya
dibanding milik saingannya yang lebih
murah.

3. Melakukan penyempurnaan mutu disertai
kenaikan harga.
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4. Menambahkan item atau merek yang murah
sebagai merek serang atau fighting brand.

2.1.1.7 Indikator Harga
Indikator harga menurut Kotler (dalam Benyamin Molan
2011:18) sebagai berikut :

1. Daftar harga.
Daftar.~harga., ialah suatu wuraian harga yang
dicantumkan pada label atau produk.

2+ Diskon/rabat.
Diskon merupakan pengurangan harga dari daftar
harga.

3. Kredit.
Kredit adalah bentuk pembayaran.dengan cara
pinjaman.

4. . Periode pembayaran.
Periode pembayaran © adalah  cicilan*, “sesuai
kesepakatan antara penjual dan pembeli biasanya
berhubungan dengan kredit.

2.1.2 Pengertian Produk
Menurut Suharno dan Yudi (2010:139) definisi dari produk adalah
sebagai berikut :

“Elemen wutama . dalam kegiatan pemasaran, karena produk
mewakili penawaran yang diberikan pemasar kepada pembeli dan
produk adalah semua yang akan diterima oleh konsumen”.

Sedangkan dalam buku Manajemen Pemasaran (Nembah, 2011:90)
mengemukakan bahwa-

“Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar
untuk perhatian, akuisi, penggunaan dan konsumsi yang dapat
memuaskan keinginan atau kebutuhan”.

Kemudian menurut Ari, Jusuf dan Efendi (2015:87) dalam bukunya
Prinsip-Prinsip Pemasaran mengemukakan pengertian dari produk

adalah :
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“Suatu kumpulan atribut fisik, psikis, jasa, dan simbolik yang
dibuat untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan”.

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran
(2011:143) mendefinisikan bahwa kualitas produk merupakan:

“Kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja
yang sesuai bahkan melebihi-dari‘apa yang diinginkan pelanggan”.

Sedangkan~menurut Kotler dan“Amstrong (2011:299) kualitas
produk adalah

“Kemampuan produk untuk menampilkan “fungsinya, hal ini
termasuk waktu kegunaan dari produk, keandalan, kemudahan dalam
penggunaan dan perbaikan, dan nilai-nilai yang lainnya”.

2.1.2.1  Tingkatan Produk
Setiap produk memiliki tiga tingkatan produk, di mana
ketiga tingkatan tersebut melebur menjadi satu. Ketiga
tingkatan tersebut terdiri dari manfaat inti, perwujudan
produk, dan manfaat tambahan. Berikut akan /dijelaskan
tingkatan produk (Suharno dan Yudi, 2010: 140-141) :
Gambar 2.1 Tingkatan Produk

Manfaat Tambahan

Produk
Berwujud

Kemasan

Layanan
PurnaJual

pengiriman

Desain

Instalasi

Sumber : Suharno dan Yudi (2010:140-141)
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Manfaat inti. Setiap produk memiliki manfaat inti,
yaitu manfaat utama yang dapat diperoleh dari
konsumen dengan membeli atau memngkonsumsi
produk.

Perwujudan produk. Setiap produk akan dapat
dikenali wujudnya baik bisa dilihat, didengar,
disentuh ataupun dialami. Bentuk keseluruhan
produk disebut perwujudan produk. Dalam suatu
produk .barang, perwujudan produk dapat berupa
desain,-warna,nama merek, dan kemasan.

Manfaat tambahan. Manfaat tambahan adalah
manfaat yang diberikan oleh pemasar kepada
pembeli dalam bentuk ‘sesuatu yang berguna bagi
pembeli sebagai akibat “dari. pembelian yang
dilakukan. Manfaat tambahan« bisa berhubungan
langsung dengan produknya atau tidak berhubungan
dengan * produknya. Manfaat = tambahan yang
berhubungan langsung dengan produknya misalnya
adalah instalasi pada produk pendingin ‘ruangan,
sedangkan manfaat tambahan tidak berhubungan
langsung dengan produknya misalnya adalah dengan
memberikan  undian kepada pelanggan ‘terhadap
produk yang telah dibeli.

Keputusan Produk Individual

Untuk mengelola produk pada tingkat individu, ada

beberapa keputusan dalam pengembangan dan' pemasaran

produk. Menurut Subharno dan Yudi (2010: 160-162)

diantaranya adalah sebagai berikut:

™

Atribut produk.

Pengembangan suatu produk perlu dilakukan dengan

mendefinisikan manfaat-yang akan ditawarkan, yang

di_komunikasikan.dan*di sampaikan melalui atribut
produk seperti kualitas produk, fitur produk dan
desain produk.

a. Kualitas produk / mutu produk, adalah salah
satu sarana bagi pemosisian produk di pasar.
Semakin tinggi kualitas produk, maka semakin
tinggi kemampuan produk tersebut untuk
memenuhi persyaratan konsumen.

b. Fitur produk, merupakan ciri fungsional dari
suatu produk. Fitur adalah sarana kompetitif
untuk mendiferensiasikan produk perusahaan
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dari produk pesaing. Produsen pertama yang
akan memperkenalkan fitur baru yang bernilai
adalah salah satu cara yang paling efektif untuk
bersaing.

c. Desain produk, adalah karakteristik produk
yang mengakibatkan produk mudah menarik,
kuat, mudah dibawa, dan disimpan. Keputusan
atas  kualitas, fitur dan desain, selain
mempertimbangkan kebutuhan konsumen, juga
perlu-dikaitkan dengan biaya.

Pemberian merek.
Merek adalah nama, . istilah, tanda, lambang.
Pemberian merek sangat-membantu konsumen untuk
mengenali produk yang bisa'menguntungkan mereka
dalam memilih, mengingat, *.dan mendapatkan
produk. Merek digunakan agar produk memiliki
identitas yang mudah dikenali - dan: diingat serta
diikuti oleh konsumen.
Kemasan.
Kemasan adalah bentuk dalam pembungkus suatu
produk. Dalam mengelola aspek pembungkus,
pemasar perlu menjaga fungsi pembungkus untuk
memberikan = keamanan kepada produk, mampu
mempromosikan produk, dan kemudahan
penyimpanan serta pengangkutan suatu’ produk
tersebut. Kemasan menjadi alat untuk meningkatkan
keunggulan kompetitif produk.
Label.
Label 'adalah- informasi yang tertulis dalam
pembungkus produk. pengelolaan  label akan
bermanfaat maksimal kepada produk dan bagi
konsumen. Label menggambarkan' beberapa hal
tentang produk, misalnya siapa /yang membuat,
dimana produk tersebut dibuat.

Jasa pendukung produk.

Jasa_pendukung. produk~adalah elemen lain dalam

strategi produk. Penawaran perusahaan meliputi

beberapa jasa pendukung yang bisa menjadi bagian
kecil atau besar dari keseluruhan penawaran. Dalam
jasa pendukung misalnya terdapat garansi, instalasi

dan pengiriman. Jasa pendukung yang perlu di

sediakan oleh pemasar adalah perlu

mempertimbangkan  jenis  produk,  perilaku
pembelian, pelanggan dan lingkungan.
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2.1.2.3  Indikator Produk
Indikator produk menurut Suharno dan Yudi (2010: 160-
162) sebagai berikut :

1. Atribut produk.
Pengembangan suatu produk perlu dilakukan dengan
mendefinisikan manfaat yang akan ditawarkan, yang
di komunikasikan dan di sampaikan melalui atribut
produk  seperti kualitas produk, fitur produk dan
desain produk

2. _~Kemasan.
Kemasan adalah bentuk ‘dalam pembungkus suatu
produk.

3. Pemberian merek.
Merek - adalah nama, istilah, “.tanda, lambang.
Pemberian merek sangat membantu konsumen untuk
mengenali produk yang bisa menguntungkan mereka
dalam memilih, mengingat, dan mendapatkan

produk.

4. Label.
Label adalah informasi yang _tertulis 'dalam
pembungkus produk.

2.1.3 Pengertian Promosi
Menurut Ari, Jusuf dan Efendi (2015:223) mendefinisikan promosi
sebagai berikut :

“Promosi  merupakan = suatu usaha atau kegiatan untuk
mempengaruhi pihak lain™.

Sedangkan menurut Nembah (2011: 16) definisi promosi penjualan
sebagai berikut ;

“Rangsangan jangka pendek untuk mendorong pembelian”.

Kemudian Tjiptono (2008: 219) mendefinisikan bahwa promosi
merupakan :

“Aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,

mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas
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perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal

pada produk yang di tawarkan perusahaan yang bersangkutan”.

2.1.3.1 Bauran Promosi

Menurut Stanton (dalam Swastha dan Irawan, 2008:349)

terdapat alat-alat yang digunakan dalam bauran promosi

(Promotional “Mix)wuntuk mempromosikan suatu produk,

dapat.melalti beberapa“earayaitu:

%

Periklanan (advertising)

Periklanan merupakan “bentuk presentasi dan
promosi non pribadi tentangide, barang, dan jasa
yang dibayar oleh sponsor tertentu, Keuntungan dari
periklanan adalah iklan bisa menjangkau jumlah
pembeli yang tersebar secara geografis, pada biaya
rendah per paparan, dan iklan memungkinkan
penjual mengulangi pesan berkali-kali. 'Adapun
kerugiannya ialah iklan tidak bersifat personal dan
tidak membujuk orang secara langsung seperti
wiraniaga perusahaan. Iklan hanya dapat melakukan
komunikasi satu arah dengan pemirsa, dan pemirsa
tidak merasa bahwa ia harus memperhatikan atau
merespon iklan tersebut. Media periklanan yang
digunakan contohnya seperti iklan cetak, siaran,
brosur, internet, serta simbol dan logo.

Promosi penjualan (sales promotion)

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong
keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau
jasa, seperti pemberian kupon atau hadiah lainnya.
Keuntungan dari promosi penjualan adalah promosi
penjualan dapat menarik perhatian konsumen,
menawarkan insetif kuat untuk /membeli, dan bisa
digunakan-untuk - mendramatisasi penawaran produk.
Sedangkan kekurangan dari promosi penjualan yaitu
biaya yang dikeluarkan lebih besar dibandingkan
iklan dan promosi penjualan berumur pendek. Media
promosi  penjualan tersebut berupa  kontes,
permainan, hadiah, pameran, dan pemberian kupon.
Hubungan Masyarakat (public relational)
Pendorongan permintaan secara non pribadi untuk
suatu produk, jasa, atau ide dengan menggunakan
berita komersial di dalam media promosi tidak
dibebani sejumlah bayaran secara langsung.
Keuntungan dari hubungan masyarakat adalah dapat
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menjangkau banyak calon pelanggan yang
menghindari wiraniaga dan iklan, pesan sampai
kepada pembeli sebagai berita bukan sebagai
komunikasi penjualan. Sedangkan Kerugiannya
adalah pemasar cenderung jarang menggunakan
hubungan masyarakat atau menggunakannya sebagai
pemikiran selanjutnya. Media yang digunakan yaitu
berupa seminar, sponsor, majalah perusahaan, dan
peringatan peristiwa tertentu.

Penjualan-perorangan (personal selling)

Befinteraksi langsung dengan calon pembeli atau
lebih untuk melakukantsuatu presentasi, menjawab
langsung dan menerima-pesanan, misalnya dengan
melakukan ~ kunjungan ke, sekolah-sekolah.
Keuntungannya yaitu penjual melibatkan interaksi
pribadi - antara dua orang atu “lebih sehingga
masingmasing  orang dapat mengetahui kebutuhan
dan karakteristik orang lain serta membuat penilaian
yang cepat. Adapun kerugiannya yaitu wiraniaga
memerlukan komitmen jangka yang lebih panjang
dari pada iklan dan juga merupakan sarana promosi
perusahaan yang paling mahal. Medianya berupa
mengadakan presentasi atau pertemuan penjualan di
berbagai. tempat seperti kantor atau komunitas
tertentu, serta bentuk Promosi secara tak langsung
dari orang lain (mulut ke mulut).

2.1.3.2  Tujuan Promosi

Dalam menjalankan promosi terdapat beberapa tujuan

menurut Tjiptono (2008:219) tujuan promesi tersebut dapat

dijabarkan sebagai berikut:

1.

Menginformasikan (informing), dapat berupa:

a.~~Menginformasikan__kepada pasar mengenai
keberadaan suatu produk baru.

b. Memperkenalkan cara pemakaian baru dari

suatu produk.

Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.

Menjelaskan cara kerja suatu produk.

e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan
oleh perusahaan.

f.  Meluruskan kesan yang keliru.

g. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran
pembeli.

h. Membangun citra perusahaan.

Ao
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2. Membujuk (persuading) untuk:
a. Membentuk pilihan merek.
b. Mengalihkan pilihan ke merek tertentu.
c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut
produk.
d. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga.
e. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan
wiraniaga (salesman).
3. Mengingatkan (reminding), dapat berupa:
a.. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang
bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat.
b. Mengingatkan ~pembeli akan tempat-tempat
yang menjual produk perusahaan.
c. Membuat pembeli tetap. ingat walaupun tidak
ada kampanye iklan.
d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh
pada produk perusahaan.

2.1.3.3  Indikator Promosi
Indikator promosi menurut Stanton (dalam Swastha dan
Irawan, 2008:349) sebagai berikut :

1. Periklanan (advertising)

Periklanan  merupakan bentuk presentasi dan
promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasa
yang dibayar oleh sponsor tertentu.

2. Promosi penjualan (sales promotion)

Berbagai insentif jangka pendek untukimendorong
keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau
jasa, seperti pemberian kupon atau hadiah lainnya.

3. Hubungan masyarakat (public relational)
Pendorongan permintaan secara non pribadi untuk
suatu produk, jasa, atau ide dengan menggunakan
berita komersial di dalam™ media promosi tidak
dibebani sejumlah.bayaran secara langsung.

4. Penjualan perorangan (personal selling)

Berinteraksi langsung dengan calon pembeli atau
lebih untuk melakukan suatu presentasi, menjawab
langsung dan menerima pesanan, misalnya dengan
melakukan kunjungan ke sekolah-sekolah.

2.1.4 Keputusan Pembelian
Dalam mengenal konsumen perlu mempelajari perilaku konsumen

sebagai perwujudan dari seluruh aktivitas jiwa manusia dalam
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kehidupan sehari-hari. Suharno dan Yudi (2010:84) mengemukakan
bahwa :

“Perilaku konsumen adalah perilaku yang ditunjukkan oleh
konsumen dalam membeli produk yaitu mulai munculnya kebutuhan,
mencari informasi, mengevaluasi, memutuskan membeli dan perilaku
setelah pembelian”.

Kemudian -menurut Nembah (2011:33) mendefinisikan sebagai
berikut:

“Perilaku ~ konsumen adalah tindakan ‘pererangan dalam
memperoleh, menggunakan serta membuang barang dan“jasa ekonomi,
termasuk proses pengambilan keputusan sebelum menetapkan
tindakan”.

Sedangkan menurut Ginting (2012: 50) definisi keputusan
pembelian adalah sebagai berikut :

“Membeli merek yang paling dikehendaki konsumen”.

2.14.1 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Berikut ini beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen (Suharno dan Yudi, 2010: 85-90) :

1. Faktor Budaya

Faktor budaya seseorang mempengaruhi perilaku
mereka  dalam  mencari,.. imenyeleksi, dan
mengkonsumsi-suatu produkgssecara mendalam dan
konsisten."Seseorang akan dipengaruhi oleh budaya
mulai dari mereka lahir, sehingga budaya akan
menancap dalam benak konsumen dengan tidak
disadarinya. Aspek ini akan tercermin pada pola
sikap dan pola fikir seseorang, sehingga mereka
memiliki pola tertentu yang permanen dalam
merespon setiap rangsangan dari luar. Pemasar perlu
mengetahui faktor budaya untuk mengetahui pola
fikir dan pola sikap seorang, sehingga dapat
menentukan stimulus apa yang tepat untuk mereka.
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Faktor Sosial

Faktor sosial merupakan faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen yang terbentuk dan berasal dari
lingkungan sekitar. Aktivitas sosial seseorang
dengan orang disekelilingnya sehari-hari akan
membentuk pola perilaku yang khas pada
masyarakat

Faktor Pribadi

Faktor . pribadi  merupakan  faktor  yang
mempengaruhi, perilaku pembelian pada usia dan
tahapan siklus hidup, pekerjaan dan situasi ekonomi,
gaya hidup, dan personalitas.

Faktor Psikologis

Faktor psikologi adalah merupakan faktor dari
dalam diri seseorang dan menentukan bagaimana
mercka memilih  dan  mengkonsumsi produk.
Pemasar perlu memahami faktor psikologis yang
terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, serta
keyakinan dan sikap.

2.1.4.2  Jenis-jenis Perilaku Keputusan Pembeli

Perilaku pembelian konsumen dikelompokkan menjadi

empat tipe perilaku keputusan pembelian (Suharno dan Yudi,

2010: 92-94) sebagai berikut :

1

Pembelian kompleks.

Pembelian . kompleks adalah perilaku ' pembelian
konsumen dalam situasi yang ditentukan oleh
keterlibatan konsumen yang tinggi dalam pembelian
dan perbedaan yang dianggap  signifikan antar
merek.

Pembelian mengurangi ketidakcocokan.

Pada tipe ini adalah perilaku.pembelian konsumen
dengan-keterlibatan tinggi tetapi hanya ada sedikit
perbedaan merek.

Pembelian kebiasaan.

Pada tipe pembelian kebiasaan ini adalah perilaku
pembelian konsumen dengan keterlibatan konsumen
rendah dan perbedaan merek sedikit.

Pembelian mencari variasi.

Pembelian mencari variasi adalah  perilaku
pembelian konsumen dengan keterlibatan konsumen
rendah tetapi perbedaan merek yang signifikan.
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2.1.4.3  Proses Keputusan Pembeli

Konsumen dalam melakukan pembelian akan melalui

langkah-langkah tertentu. Langkah-langkah umum dalam

melakukan pembelian antara lain sebagai berikut (Nembah,

2011: 48-51) :

1.

Pengenalan kebutuhan, konsumen mengenali apa
yang.mereka butuhkan dan inginkan. Pengenalan
kebutuhan “adalah_proses yang terjadi pada saat
Konsumen menyadari, adanya perbedaan antara
keadaan yang ada pada.mereka dengan kondisi ideal
yang mereka inginkan.

Pencarian informasi, pada suatu tingkatan informasi
hanya masuk perhatiannya yang meningkat atau
mencari. informasi lebih lanjut deéngan membaca
iklan, menelepon atau lainnya.

Penilaian pilihan, pemasar perlu mengetahui
penilaian  pilihan yakni - bagaimana konsumen
memproses informasi untuk sampai pada merek
pilihannya. Konsep berikut akan menjelaskan proses
penilaian konsumen.

Gambar 2.2 Proses Keputusan Pembeli

Pengenalan
Kebutuhan

L\
_v

Pencarian Penilaian Keputusan

Perilaku
Pasca

Informasi f} Pilihan Z: Pembelian [ Beli

Sumber : Nembah (2011:48-51)

Keputusan membeli, konsumen memutuskan produk
tertentu, membeli dan mengkonsumsi produk
tersebut. Pada tahap ini konsumen iakan merasakan
kepuasan atau ketidakpuasan.

Perilaku pasca pembelian, kensumen merasa puas
atautidak—dan " berprilaku=berdasarkan keadaan
tersebut. Konsumen yang puas biasanya akan
melakukan  pembelian ulang, mereka akan
menceritakan kepada orang lain tentang manfaat
produk yang dibelinya dan kadang akan
merekomendasikan kepada orang lain produk yang
dibelinya. Konsumen dapat puas karena keuntungan
yang diperoleh dari pembelian atau dapat
menghindari kekurangan dari barang yang tidak
dibeli. Sedangkan konsumen yang kecewa, mereka
akan melakukan komplain atau pindah ke produk
lain.



26

2.1.4.4 Indikator Keputusan Pembelian
Indikator keputusan pembelian menurut Nembah (2011:
48-51) sebagai berikut :

1. Pengenalan kebutuhan
Pengenalan kebutuhan adalah proses yang terjadi
pada saat konsumen menyadari adanya perbedaan
antara keadaan yang ada pada mereka dengan
kondisi ideal yang mereka inginkan

2. . Penilaian pilihan
Pemasar perlu mengetahui penilaian pilihan yakni
bagaimana konsumen-memproses informasi untuk
sampai pada merek pilihannyas.

3. Keputusan membeli
Konsumen : memutuskan untuk “imembeli dan
mengkonsumsi  produk tersebut, pada tahap ini
konsumen ' - akan ~ merasakan  kepuasan atau
ketidakpuasan.

4. - Perilaku pasca pembelian
Pada tahap ini konsumen akan merasa puas atau
tidak dan berprilaku berdasarkan keadaan tersebut.
Konsumen yang puas biasanya akan melakukan
pembelian ulang.

2.2 Hubungan Antar Variabel
2.2.1 Hubungan Harga(Xi) Dengan Keputusan Pembelian (Y)

Harga dan konsumen sangat berkaitan erat dalam proses keputusan
pembelian, karena konsumen merupakan suatu subyek pokok yang
dimana ingin membeli suatu barang atau jasa. Menurut Suharno dan
Yudi dalam bukunya “Marketing in Practice” mendefinisikan harga
adalah sejumlah uang yang dibayarkan untuk-memperoleh produk atau
jasa yang diinginkan (2010:178)."Agar dapat sukses dalam memasarkan
suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus menetapkan harga
denga tepat karena harga merupakan pertimbangan penting bagi
konsumen yang sedang melakukan proses keputusan pembelian.

Dalam jurnal yang ditulis oleh Asri Fajar Sari (2014) dengan judul
“Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Promosi Terhadap Keputusan

Pembelian Lemari Es Merek LG di PT. Global Elektronik Banyumas
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Semarang”, menyebutkan bahwa harga mempunyai pengaruh yang
positif terhadap keputusan pembelian hal ini menunjukkan nilai yang
ditawarkan kepada konsumen sesuai dengan standard pemasaran pada

umumnya.

2.2.2 Hubungan Produk (X2) Dengan Keputusan Pembelian (Y)

Produk terhadap™ keputusan, pembelian sangat erat kaitannya.
Konsumen pasti~ingin mendapatkan “produk yang sesuai dengan
kebutuhan -dan keinginan mereka. Menurut Kotler dan Amstrong
(2011:299) kualitas produk adalah kemampuan produk untuk
menampilkan fungsinya, hal ini termasuk waktu kegunaan dari produk,
keandalan, kemudahan dalam penggunaan dan perbaikan, dannilai-nilai
yang lainnya. Jadi dapat disimpulkan bahwa produk yang berkualitas
yaitu produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen
sehingga akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
produk tersebut. Kualitas produk yang baik membuat konsumen
cenderung melakukan keputusan pembelian, namun jika kualitas produk
tersebut jelek maka kemungkinan konsumen tidak akan melakukan
keputusan pembelian produk tersebut.

Dalam jurnal yang ditulis oleh Puji Isyanto, Eman S, dan Herligiani
(2012) dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan
Pembelian Handphone Blackberry pada Mahasiswa Ekonomi
Universitas Singaperbangsa Karawang”, menyebutkan bahwa produk
mempunyal pengaruh-yang-positif-terhadap keputusan pembelian hal ini
menunjukkan perilaku konsumen akan melihat dari segi kualitas produk

yang tinggi sebelum memutuskan untuk membeli.

2.2.3 Hubungan Promosi (X3) Dengan Keputusan Pembelian (Y)
Sebaik apapun kualitasnya suatu produk, bila konsumen belum
pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu tidak akan

berguna bagi mereka maka mereka tidak akan pernah membelinya.
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Menurut Tjiptono (2008: 219) promosi adalah aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang di tawarkan
perusahaan yang bersangkutan. Promosi dilakukan untuk menarik
perhatian dan memberikan informasi tentang nilai produk bagi
konsumen. Promosi juga.-merupakan ajakan kepada konsumen untuk
melakukan transaksi pembelian. Dalamy proses keputusan pembelian
terutama secara online, konsumen hanya dapat.melihat barang melalui
iklan~yang ditayangkan oleh penjual sebagai+ salah satu program
promosi. Semakin menarik promosi yang dilakukan,~maka konsumen
akan semakin tertarik dengan produk tersebut.

Dalam jurnal yang ditulis oleh Anindya Dwi Septiana (2015)
dengan judul “Analisis Pengaruh Harga, Produk dan Promosi Terhadap
Keputusan Pembelian Batik di Gulurejo- Lendah Kulon '@ Progo”,
menyebutkan bahwa promosi mempunyai pengaruh yang positif
terhadap keputusan pembelian hal ini menunjukkan teknik ‘promosi
akan mempengaruhi minat konsumen dalam memutuskan untuk

membeli produk atau jasa yang ditawarkan.
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Perbedaan dan persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang

akan dilakukan sebagai berikut :

Tabel 2.1 Peneliti Terdahulu

No. | Nama Judul | Variabel | Metode | Kesimpulan| Persamaa | Perbedaan
Penulis n
1. |Asri Fajar [Pengaruh X, = Regresi [Penelitian ini[Persamaan [Perbedaan
Sari (2014)|Harga, |Harga, “linier  jmenyatakan [Penelitian penelitian
Kualitas [Xo= Berganda bahwa harga,yang yang
Produk;  [Kualitas kualitas dilakukan |dilakukan
dan Produk , predukidan dengan dengan
Promosi X3 = promosi_ "% benelitian  penelitian
Terhadap [Promosi , berpengaruh ang terdahulu
nKeputusa E;utusa Zﬁ?;glggn terdahulu  lyaitu dengan|
Pembelia [n keputusan sama.-ls'ir.nj ]pm}:i },1
n Lemari Pembelia pembelian e tl‘ng.a
Es Merekhn - variabel dan,signifikanny
LG di'PT. tingkat mengsu pakaa.
Global signifikan [ 18ICS1
Elektroni sebesar linicr
k 0,764 atau ~ [perganda.
Banyuma sebesar
S 76,4% dan
Semarang sisanya
sebesar 23,6
dipengaruhi
oleh faktor-
faktor lain
diluar
enelitian ini
2. "|/Anindya |Analisis [X; = Regresi [Pada Persamaan [Perbedaan
Dwi Pengaruh |Harga, |Linier  |penclitian ini[Penelitian  [penelitian
Septiana  |[Harga, [X;= Bergada |[menyatakan yang yang
2015) Produk  [Produk, bahwa dilakukan dilakukan
dan : X3 = _ variabel dengan dengan
T prod e a1 penelitan
an erdahulu
Keputusa [Keputusa promosi i;rdihulu yaitu dengan|
n n secara g
IPembelia Pembelia simultan pamarsarma gmlah
L memiliki 4 ftingkat
n Batik dijn berpengaruh | . ..
. variabel dan signifikanny
Gulurejo terhadap
Lendah keputusan menggu pakaa.
Kulon pembelian [l regresi
Progo dengan linier
tingkat berganda.
signifikan
sebesar
0,343 atau




30

sebesar
34,3%
sisanya
sebesar
65,7%
dipengaruhi
oleh faktor
lain yang
tidak diteliti
dalam
enelitian ini

Puji
Isyanto,
Eman
dan
Herligiani
2012)

Sy

Pengaruh
Kualitas
Produk
Terhadap
Keputusa

IPembelia
Handpho
Blackberr
v pada
Mahasis

Ekonomi
\Universit

Singaper
bangsa
Karawan

X\, =
Kualitas
Produk,
Y =
Keputusa
n
Pembelia
n

Regresi
Linier
Berganda

Pada
penelitian ini
menyatakan
bahwa
variabel
kualitas
produk
secara
simultan
berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
dengan
tingkat
signifikan
sebesar
0,590 atau
sebesar 59%
dan sisanya
sebesar
40,1%
dipengaruhi
oleh faktor
lain.dipengar
uhi oleh
faktor lain
yang tidak
diteliti-dalam
enelitian ini

Persamaan
Penelitian
yang
dilakukan
dengan
penelitian
yang
terdahulu
sama-sama
menggunaka
n regresi
linier
berganda.

Perbedaan
penelitian
yang
dilakukan
dengan
penelitian
terdahulu
yaitu dengan|
jumlah
tingkat
signifikanny
a.

2.4 Kerangka Berfikir

Sumber : Jurnal peneliti terdahulu

Menurut Sugiyono (2011:60) definisi dari kerangka berfikir sebagai

berikut :

Model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai
faktor yang telah diidentifikasi sebagai hal yang penting jadi dengan
demikian maka kerangka berpikir adalah sebuah pemahaman yang
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melandasi pemahaman-pemahaman yang lainnya, sebuah pemahaman
yang paling mendasar dan menjadi pondasi bagi setiap pemikiran atau
suatu bentuk proses dari keseluruhan dari penelitian yang akan
dilakukan.

Menurut Suriasumantri (dalam Sugiyono, 2011:92) mengemukakan
mengenai kerangka berpikir bahwa

Seorang peneliti harus menguasai teori-teori ilmiah sebagai dasar
menyusun kerangka pemikiran yang membuahkan hipotesis. Kerangka
pemikiran merupakan.penjelasan sementara terhadap gejala yang menjadi
objek permasalahan. Kriteria utama agar.suatu kerangka pemikiran bisa
meyakinkan.-ilmuwan, adalah alur-alur peémikiran yang logis dalam
membangun suatu berpikir yang membuahkan kesimpulan yang berupa
hipotesis. Jadi kerangka berpikir merupakan sintesa tentang hubungan
antara variabel yang disusun dari berbagai tceri yang telah
dideskripsikan. ‘Selanjutnya dianalisis = secara kritis dan ' sistematis,
sehingga menghasilkan sintesis tentang hubungan antara “wvariabel
penelitian. Sintesis tentang hubungan variabel tersebut, selanjutnya
digunakan untuk merumuskan hipotesis.

Berdasarkan uraian yang penulis kemukakan pada latar belakang masalah

dan juga tinjauan pustaka, maka penulis menjabarkan kerangka pikir yang

kemudian akan dijadikan pedoman dalam penelitian berupa gambar berikut

ni :
Gambar 2.3 Kerangka Berfikir
e T R = L L e ] e R a
N ) i
W Harga : +
i (X1) H; E }
) \ .
I Keputusan Pembelian
A\ | Produk —I‘Iz> (Y)
! (X2)
I = Hs
i ~
] Promosi
(X3)
- J
Sumber : Data olahan sendiri
Keterangan:
. : Secara parsial

---------- > : Secara simultan
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2.5 Hipotesis

“Hipotesis adalah dugaan sementara yang kebenarannya masih harus
dilakukan pengujian. Hipotesis ini dimaksudkan untuk memberi arah bagi
analisis penelitian.” (Marzuki, 2014 : 94).

Kesimpulan sementara penelitian ini adalah :

H; : Harga diduga secara parsial*berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kunci ring pas:

H: : Produk diduga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kunci ring pas.

H3 : Promosi diduga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kunci ring pas.

Hs : Harga, produk dan promosi diduga sccara simultan berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian kunci ring pas.



3.1

3.2

BAB III
METODE PENELITIAN

Objek Penelitian
Penelitian ini mengambil lokasi di PT. Langgeng Abadi Teknik

Surabaya, Jalan Tambak Osowilangun Timur 61 Surabaya.

Jenis Penelitian

Jenis pendekatan yang digunakan dalam i penelitian ini adalah
pendekatan kuantitatif, Sugiyono (2013: 14) mendefinisikan pendekatan
kuantitatif sebagai berikut :

“Pendekatan yang digunakan untuk meneliti pada populasi.dan sampel
tertentu yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan’.

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan jenis data dan analisis
kuantitatif dengan menggunakan sistem Statistical Product and Service
Solution (SPSS) 17.0. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif maka
penelitian ini antara variabel bebas dan variabel terikatnya dapat diukur
dalam bentuk angka-angka dan kemudian dicari seberapa besar pengaruh
antara variabel harga, kualitas produk dan promosi terhadap variabel
keputusan pembelian kunci ringpas wipro pada PT. Langgeng Abadi Teknik
Surabaya.

Penelitian ini adalah penelitian mengenai bidang pemasaran di
Surabaya. Penelitian_ini dilakukan berkenaan~dengan beberapa variabel
yang mempengaruhi keputusan pembelian di PT. Langgeng Abadi Teknik
Surabaya. Berdasarkan perumusan masalah dan teori-teori yang dilakukan,
maka peneliti mencoba meneliti keterkaitan atau hubungan antara variabel-
variabel penentu keputusan pembelian yang diduga dipengaruhi oleh harga,
produk dan promosi di PT. Langgeng Abadi Teknik Surabaya. Rancangan

penelitiannya adalah sebagai berikut :

33
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Gambar 3.1 Rancangan Penelitiaan

[ Pra survey untuk menentukan masalah, populasi, sampel ]

A 4

[ Pengembangan sampel penelitian ]

[ Pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner ]

\ 4

[ Analisis deskriptif untuk variabel-variabel yang mempengaruhi ]

!

[ Analisis dengan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS tipe 17 ]

'

[ Pembuktian hipotesis ]

v
[ Kesimpulan ]

Sumber : Olahan sendiri

3.3 Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel
Salah satu langkah yang ditempuh dalam penelitian adalah menentukan
objekyang akan diteliti dan besarnya populasi yang ada. Menurut Sugiyono

(2013:117), populasi adalah sebagai berikut :

“Wilayah-generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari
dan kemudian ditarik kesimpulannya”.

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh karyawan
PT. Langgeng Abadi Teknik Surabaya sebanyak 75 orang. Menurut
Sugiyono (2013:118) sampel didefinisikan sebagai berikut :
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“Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut”.

Sampel dalam penelitian adalah karyawan PT. Langgeng Abadi Teknik
Surabaya. Untuk menghitung penentuan jumlah sampel dari populasi
tertentu yang dikembangkan, maka teknik pengambilan sampel pada
penelitian ini dengan menggunakan rumus Slovin dengan cara sebagai
berikut :

Gambar 3.2 Rumus Slovin

o N
A
Dimana :
n = jumlah sampel
N = jumlah total populasi
e = batas toleransi eror / tingkat kesalahan (e = 0,1)
perhitungan rumus Slovin :
b N
SN 1 | N2
a 75
1+ (75x0,01)
T3 NS
~1+0,75
i 75
= 1,75
= 42,857 = 43

Setelah | diketahui populasi yang diteliti adalah™ 75 responden dari
PT. Langgeng Abadi Teknik Surabaya, maka dengan memasukkan jumlah
tersebut kedalam rumus di atas dan menentukan tingkat kesalahan 10%,
maka jumlah sampel minimum yang harus diambil datanya untuk mewakili

populasi yaitu sebesar 43 responden.
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3.4 Teknik Pengumpulan Data dan Sumber Data

3.4.1 Teknik Pengumpulan Data

Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data yang di

terapkan oleh Sugiyono (2013:224) terdapat berbagai macam sebagai

berikut :

a.

Wawancara

Wawancara merupakan pertemuan dua orang untuk bertukar
informasi dan” ide “melalui tanya jawab, sehingga dapat
dikentruksikan makna dalam suatu topik tertentu.

Observasi

Observasi merupakan suatu proses_yang kompleks, suatu
proses yang tersusun dari berbagaipreses biologis dan
psikhologis.

Dokumentasi

Dokumentasi. merupakan  catatan peristiwa ‘yang sudah
berlalu. Dokumen yang berbentuk tulisan misalnya catatan
harian, sejarah kehidupan (life histories), biografi, peraturan,
kebijakan. Dokumen yang berbentuk gambar misalnya foto,
gambar hidup, sketsa dan lain-lain. Dokumen yang berbentuk
karya misalnya karya seni, yang dapat berupa gambar,
patung, film dan lain-lain.

Kuisioner

Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang /dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk-dijawabnya: Kuisioner, merupakan
teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan
pasti variabel 'yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan
dari responden. Selain itu, kuisioner juga cocok digunakan bila
jumlah responden cukup besar dan tersebar di wilayah yang luas.

3.4.2 Sumber Data

Sumber data dalam sebuah penelitian-terdiri dari 2 (dua) jenis

sumber data yaitu data primer-dan-data sckunder. Menurut Sugiyono

(2013:137) sumber data primer dan data sekunder dijelaskan sebagai

berikut:

a.

Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung
meliputi dokumen perusahaan berupa sejarah perkembangan
perusahaan, struktur organisasi dan lain-lain yang
berhubungan dengan penelitian ini. Jadi dalam penelitian ini,
penulis mendapatkan sumber data primer secara langsung
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dari obyek penelitian dengan cara menyebar kuisioner kepada
seluruh karyawan PT. Langgeng Abadi Teknik Surabaya dan
melakukan wawancara dengan pihak-pihak yang terkait
dalam melakukan penelitian.

Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperlukan untuk
mendukung hasil penelitian berasal dari literatur, artikel dan
berbagai sumber lainnya yang berhubungan dengan
penelitian ini. Jadi penelitian ini, penulis mendapatkan data
sekunder dari buku-buku dan literatur yang ada di
perpustakaan kampus maupun perpustakaan lain. Selain itu
penulis mnedapatkan pula data sekunder dari perusahaan
berupa struktur organisasi dan laporan jumlah karyawan
perusahaan.

3.5 _Definisi Operasional

Definisi operasional bermanfaat untuk ‘mengetahui variabel “yang akan

diukur dalam penelitian ini. Adapun variabel yang dimaksud 'sebagai

berikut;

3.5.1 Operasional Variabel

Dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis variabel yaitu variabel

bebas (independent variable) yang ditandai dengan notasi (X) dan

variabel terikat (dependent variable) yang ditandai dengan notasi (Y).

Variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Harga (X1),

Produk (X7), Promosi (X3), sedangkan yang menjadi variabel terikat

yaitu Keputusan Pembelian (Y).

3.5.1.1

Variabel Bebas (Independent Variable)
Dalam penelitian ini terdapat tiga..variabel bebas yang
diteliti yaitu:
1. Harga sebagai variabel bebas (X1)
Harga (X)) artinya jumlah semua nilai yang
diberikan  oleh  konsumen untuk memperoleh
keuntungan (benefit) atas kepemilikan atau penggunaan

suatu produk atau jasa.
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Menurut Kotler (dalam Benyamin Molan, 2011:18)

terdapat indikator pada harga dalam penelitian ini

antara lain sebagai berikut :

l.

Daftar harga (Xi.1)

Daftar harga ialah suatu uraian harga yang
dicantumkan pada label atau produk.

Diskon / rabat (X.2)

Diskon. merupakan pengurangan harga dari
daftar-harga.

Kredit (X13)

Kredit adalah bentuk pembayaran dengan cara
pinjaman

Periode pembayaran (Xi4)

Periode pembayaran adalah cicilan sesuai
kesepakatan antara . penjual™, dan pembeli
biasanya berhubungan dengan kredit

Produk sebagai variabel bebas (X>)

Produk (X») artinya kinerja suatu produk dalam

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Menurut Suharno dan Yudi (2010: '160-162)

terdapat indikator pada produk dalam penelitian ini

antara lain sebagai berikut :

1.

Atribut produk (X2.1)

Pengembangan suatu produk perlu dilakukan
dengan mendefinisikan manfaat’ yang akan
ditawarkan, yang di komunikasikan dan di
sampaikan melalui atribut/ produk seperti
kualitas produk, fitur produk dan desain
produk.

Kemasan (X22)
Kemasan—adalah_bentuk”dalam pembungkus
suatu produk

Pemberian merek (X2 3)

Merek adalah nama, istilah, tanda, lambang.
Pemberian merek akan sangat membantu
konsumen untuk mengenali produk yang bisa
menguntungkan mereka dalam memilih,
mengingat, dan mendapatkan produk.

Label (X>.4)

Label adalah informasi yang tertulis dalam
pembungkus produk. pengelolaan label akan
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bermanfaat maksimal kepada produk dan bagi
konsumen.

Promosi sebagai variabel bebas (X3)

Promosi (X3) artinya aktivitas sebuah perusahaan

yang dirancang untuk memberi informasi, membujuk

atau mengingatkan pihak lain tentang perusahaan yang

bersangkutan dengan barang-barang serta jasa-jasa

yang ditawarkan olehnya.

Menurut Stanton(dalam Swastha dan Irawan,

2008:349) terdapat indikator ‘pada promosi dalam

penelitian ini antara lain sebagai berikut :

ji

Periklanan (advertising) (X3.1)

Periklanan (advertising) = merupakan bentuk
presentasi dan promosi non pribadi ‘tentang
ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh
sponsor tertentu.

Promosi penjualan (sales promotion) (X3.2)
Promosi  penjualan ' (sales  promotion)
merupakan berbagai insentif jangka pendek
untuk mendorong keinginan mencoba atau
membeli suatu produk atau jasa, seperti
pemberian kupon atau hadiah lainnya
Hubungan masyarakat (public relational)
(X33)

Hubungan masyarakat (public relational)
adalah pendorongan permintaan secara non
pribadi untuk suatu produk, jasa, atau ide
dengan menggunakan berita komersial di
dalam media promosi tidak dibebani sejumlah
bayaran secara langsung.

Penjualan-perorangan (personal selling) (X3.4)
Penjualan  perorangan (personal selling),
interaksi langsung dengan calon pembeli atau
lebih untuk melakukan suatu presentasi,
menjawab langsung dan menerima pesanan,
misalnya dengan melakukan kunjungan ke
sekolah-sekolah.
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3.5.1.2  Variabel Terikat (Dependent Variabel)
Dalam penelitian ini terdapat satu variabel terikat yang
diteliti yaitu:
1. Keputusan pembelian sebagai variabel terikat (Y)
Keputusan Pembelian (Y) artinya perilaku yang
ditunjukkan oleh konsumen dalam membeli produk
yaitusmulai-munculnya kebutuhan, mencari informasi,
mengevaluasi, memutuskan membeli dan perilaku
